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 :الأول  الفصل

  تسو�ق الخدماتمقدمة في  
 Introduction to Service Marketing 

 

 كلمات مفتاح�ة:

تعدیل الخدمة لملاءمة  ، )Variability(ایرعدم التجانس أو التغ، )Inseparabilityالتلازم (، )Intangibilityالملموس�ة (م عد

الخدمات المعتمدة على  ، )Perishability( عدم القالبل�ة للتخز�ن، )Customization Serviceالاحت�اجات الشخص�ة (

،   )Process based servicesالتي تعتمد عمل�ة انتاج الخدمة( ماتلخد، ا) Outcome based servicesالمخرجات(

 Equipment(المعتمدة على التجهیزات لخدمات ، ا) People based services(العنصر ال�شري لى الخدمات المعتمدة ع

based services( ،) المز�ج التسو�قي المعدل للخدمةRevised Marketing Mix( ، العنصر ال�شري)people(،   الدلیل

 . ) Processesالخدمة ( تامل�ع، )Physical Evidenceالمادي (

 

 :الفصل ملخص

الس�عین�ات فل�س غر��اً أ�ضاً على غیر  ا �ان مصطلح الخدمة في صلب اهتمام الممارسین وال�احثین في التسو�ق منذ ذإ

مات �صورة یوم�ة في ح�اتنا بدءاً �الخدمات المختصین أو القارئین للتسو�ق خصوصاً أننا �مستهلكین نستخدم الكثیر من الخد

یتناول . المعقدة والمؤثرة على ح�اتنا �خدمات الصحة والخدمات التعل�م�ة وغیرها ال�س�طة مثل التاكسي وانتهاءً �الخدمات

التعرض  قل إلى  ثم ینت  و�ستعرض الزوا�ا المختلفة التي تم تعر�ف الخدمة من منطلقها  الخدمةبدا�ةً إ�ضاحاً لمفهوم    هذا الفصل

والتي تفرض التعامل معها تسو�ق�اً �طر�قة وأدوات   میز الخدمة عن السلعة الماد�ة الملموسةإلى الخصائص المختلفة التي ت

ثم ننتقل إلى تحدید أدوات المز�ج ر التي اعتمدها ال�احثون في تصن�ف الخدمات مختلفة ثم ننتقل إلى تحدید أهم المعایی

التسو�قي التقلید�ة  �ة) التي تمت إضافتها على أدوات المز�جمورد ال�شري والعمل�ة والأدلة المادیدة (الث الجدالتسو�قي الثلا

 لتسو�ق الخدمة.   4Psالأر�ع 
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 هداف التعل�م�ة: الأمخرجات و ال
   .د العالميأهم�ة قطاع الخدمات في الاقتصامعرفة مدى  .1
 المنتج. اصر الملموسة التي �حتو�ها عرض وتمییز المنتجات من حیث �م العنالخدمة  مفهومتحدید  .2

 �السلع الملموسة وفهم المضامین التسو�ق�ة الخاصة �كل خاص�ة.  نةً خصائص التي تنفرد بها الخدمات مقار ز التمیی .3

  تحلیل الفروق بین السلع الملموسة والخدمات من حیث سهولة أو صعو�ة تقی�مها. .4

 ار.وتحدید أنواع الخدمات بناءً على �ل مع� خدماتالمعاییر المعتمدة في تصن�ف ال التمییز بین .5
 تسو�قي خاص �الخدمة .   تحدید الأس�اب التي دعت لوجود مز�ج .6
   تحلیل أدوات المز�ج التسو�قي المعدل للخدمة.  .7
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 : وأهمیتها الخدمةمفهوم  .1

الدارسین أو  الحیز الكبیر من الاهتمام سواء من�الخدمات وتسو�قها لم �أخذ ن الاهتمام ي الحق�قة أف

منتجة ولا  مارسین إلا متأخراً حیث لم یول الاقتصادیون القدماء الخدمات أهم�ة تذ�ر إذ اعتبروها غیر الم

  . تض�ف أي ق�مة للاقتصاد 

واقتصاد�ة  ة حیث صاحبت تلك الفترة تغیرات س�اس�ة  برزت الصناعة الخدم�ة في نها�ة الحرب العالم�ة الثان� 

 .  وى العالم �كل في العقود الأخیرةواً ملحوظاً على مستع الخدمات نموقد حقق قطا ،واجتماع�ة

 2015ات في الناتج المحلي الإجمالي ل�عض الدول في عام ف�مایلي جدولاً یبین نس�ة إسهام الخدم

 

 لإجمالي ل�عض الدولفي الناتج المحلي ا نس�ة إسهام الخدمات ]1-1رقم [ جدول

 الدولة لمحلي نس�ة مساهمة الخدمات في الناتج ا

 هونغ �ونغ   %93

 بر�طان�ا   80

 هولندة  80

 فرنسا  79

 الولا�ات المتحدة   78

 سنغافورة   76

 ال�ا�ان   72

 البراز�ل   72

 كندا  71

 ألمان�ا   69

 نیوز�لندة   69
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 استرال�ا  67

 �د سو ال 65

 المكس�ك  62

 الهند  54

 ین  الص 48

 Zeithaml,Valarie . Gremler Dwayne and Bitner,Mary Jo.(2017) Service Marketing: Integratingالمصدر: 

Customer Focus Across The Firm.Seventh Edition; Mc Graw- Hill, P.8. 

 

ى في  ي نس�ة �بیرة حتالخدمي في الاقتصادات هأن نس�ة مساهمة القطاع من الجدول السابق ونلاحظ 

 . د مثل الهن الدول الأقل تطوراً 

واحد وشامل للخدمة وتنوعت التعار�ف  شهد تسو�ق الخدمات محاولات �ثیرة وجادة للوصول إلى تعر�ف 

  نوع من الإش�اع أو  " لخدمة على أنها لالجمع�ة الأمر�ك�ة للتسو�ق للخدمة من تعار�ف �س�طة مثل تعر�ف 

وهذا  نتج مادي ملموس " ة �م مرت�ط�مفردها أو �نشاط أو منفعة  والمنافع المعروضة للب�ع إماأالأنشطة 

 الشمول�ة لأنه لم �ستطع التمییز فعل�اً بین الخدمة والسلعة الماد�ة الملموسة.   التعر�ف اتسم �ال�ساطة وعدم

  لاختلافات الفعل�ة بین السلعة الملموسة إلى تعار�ف أخرى جاءت بنظرة أكثر شمول�ة وقدرة على توص�ف ا

) الخدمة " �أنها نشاط أو فائدة �مكن أن �قدمها  ,Kotler & Armstrong(  �ف  عر والخدمة غیر الملموسة �ت

طرف لطرف آخر وهي غیر ملموسة ولایترتب علیها انتقالاً للملك�ة، وقد �كون انتاجها مرت�ط أو غیر مرت�ط  

 �منتج مادي". 

ر جوهري نص�ع ة غیر ملموسة إما �حد ذاتها أو ف�عرف الخدمة �أنها " عمل�ة إنتاج منفع ) Palmer( أما

 من منتج ملموس والتي تلبي من خلال شكل من أشكال الت�ادل حاجة ما لدى المستهلك"

�قوم منتج السلعة  من ناح�ة عمل�ة قد �كون من الصعب جداً أن نمیز بین الخدمات والسلع فغال�اً ما 

خدمات التوصیل �  عةتج جهاز التكی�ف الذي �صحب السللب�ع مثل منبدعم سلعته �خدمات ما �عد االملموسة  
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�منتجات ملموسة تتصل  و�ذلك �قوم منتج الخدمة غیر الملموسة بدعم الخدمة وتعز�زها  والتر�یب والص�انة  

 . الجوي �وج�ة الطعام التي تقدم للز�ائن على متن الط�ارة أثناء تزودهم �خدمة النقل  بها

�عض المنتجات على خط   زعتو ملموس�ة و�وضح هذا الخط ط�ف ال ما یدعى�شیر الشكل التالي إلى 

حیث تشیر النها�ة ال�منى إلى  ت�عاً لكم العناصر الملموسة الموجودة في عرض المنتج �كل، الملموس�ة 

ر المصحو�ة �عناصر ملموسة  ه�منة �ل�ة تقر��اً لعدم الملموس�ة وهنا نكون أقرب إلى الخدمات الخالصة غی

�ة ال�سرى إلى السلع الماد�ة الملموسة غیر المصحو�ة  هالنبینما تشیر اوالتعل�م  ستشارات مثل خدمات الا

 ات غیر ملموسة �الخشب أو الصابون والملح.  خدم�أ�ة  

 

 

 توزع المنتجات من حیث س�طرة العناصر الملموسة على عرض المنتج ] 1-1[شكل رقم 

 
Source: Shostack,G.Lynn.(1977)”Breaking Free From Product Marketing”Journal of Marketing,April,p77.  
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إذاً �مكن القول �أنه ل�س هناك سلعة خالصة أو خدمة خالصة ومعظم المنتجات تقع فعل�اً بین هاتین  

فخدمة  �ة و�نسب مختلفةالنهایتین لكونها مز�ج من هذا وذاك فهناك صناعات تغلب فیها المكونات الخدم

. نلاحظ أن السلعة الخالصة    ت النقل الجوي ثر من خدماالخدم�ة أك تغلب علیها المكونات  الاستشارات مثلاً 

أو الخدمة الخالصة یتحر�ان في اتجاهات متعاكسة من حیث الملموس�ة ففي حین �سعى مسوق الخدمة 

مساندتها    �میل لتعز�ز السلعة أو  أن مسوق السلعة  إلى إضافة دلائل ماد�ة ملموسة للخدمة الأساس�ة نلاحظ

 الخدمات. غیرها من   د الب�ع أو�خدمات ما �ع

 خصائص الخدمة .2

 )Intangibilityعدم الملموسیة (  .2-1

 خمس لأنه ل�س للخدمة وجود مادي ملموس �أي من حواسه الها تقی�مإدراك الخدمة أو �مكن للعمیل  لا

ورؤ�تها  إدراكها تهلك ستط�ع المس ى عكس السلعة الماد�ة التي ��مكن اخت�ارها قبل شرائها عل لاحیث 

 وهذا یتسبب �صعو�ة تقی�م الخدمة ما قبل الشراء  الإعلان�ة �خصوصها،  الادعاءات لتحقق من وتقی�مها وا

لع الملموسة هي  أو صعو�ة تقی�مها، ففي حین نجد أن معظم الستتدرج المنتجات عموماً من حیث سهولة 

�مكن تقی�مها  الخدمات غیر الملموسة هي منتجات لا فإن معظم    كان تقی�م خواصها قبل الشراءمنتجات �الإم

ناء الاستهلاك حتى أن �عض الخدمات من الصعب على المستهلك أو الز�ون تقی�مها  إلا �عد الشراء وأث 

 .  حتى �عد الاستهلاك
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 المنتجات من حیث سهولة تقی�مهاتصن�ف ] 1-2[شكل رقم 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zeithaml,Valarie . Gremler Dwayne and Bitner,Mary Jo.(2017) Service Marketing: Integrating Customer Focus 

Across The Firm.Seventh Edition; Mc Graw- Hill, P.23.  

اده وتلقي الخدمة  في حین من السهل تقی�م س�ارة ما قبل الشراء لا �مكن تقی�م خدمة المطعم إلا �عد ارت�

فك�ف �مكن لمر�ض  �عد الاستهلاك  �ة حتىصعب على الز�ون تقی�م الخدمة الصحالفعل�ة ف�ه في حین � 

أن یتأكد من صحة الاجراء أو العمل�ة التي أجر�ت له وهو لا �متلك المعرفة الطب�ة اللازمة للتحقق من 

 . ذلك

وره �الخطر  �سبب عدم ملموسیتها یؤدي إلى ازد�اد شعإن عدم قدرة المستهلك على تقی�م الخدمة قبل الشراء  

عدم التأكد یلجأ إلى ال�حث عن المصادر المحایدة للحصول على المعلومات  لخطر و وللتخف�ف من الشعور �ا

 وتطو�ر مستوى من المعرفة �ا�جاب�ات وسلب�ات البدائل المتاحة ( مقدمي الخدمات المتنافسون في السوق) 

 الملموس�ة تسو�ق�ة لخاص�ة عدم لخ�صاً للمضامین ال�قدم الشكل الآتي ت

  

ی�مها قبل الشراء�مكن تق  لا �مكن تقی�مها حتى �عد الاستهلاك تق�م �عد الشراء وأثناء الاستهلاك  

 غال�اً خدمات  غال�اً منتجات 

 سهلة التقی�م   صع�ة التقی�م  
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 و�ق�ة لعدم ملموس�ة الخدمة تسمین الالمضا ] 1-3[شكل رقم 

 

 Palmer, Adrian.(2005) Principles of Service Marketing.Fourth: المصدر: من إعداد المؤلف �الاعتماد على

Edition,Mc Graw- Hill  

  

من قبل  لتسهیل عمل�ة التقی�م عرض الخدمة د على العناصر الملموسة في �جب إذاً على المسوق أن �شد 

  ته على استنتاج مستوى الخدمة الذي من الممكن أن یتلقاه في حال قام �الشراء. إن تهلك ومساعد المس

 تأتى من ثلاث مصادر رئ�س�ة هي:تالملموس�ة في عرض الخدمة 

  ة  مثل وج  و�تم استهلاكها من قبل العمیل ةمالماد�ة الملموسة المتضمنة في عرض الخد السلع�

   ام في المطعم. الطع

 س�ةعدم الملمو

 یؤدي �المستهلكین إلى:

من المخاطرة. الإحساس بدرجة عال�ة 
.وجود صعو�ة �بیرة في تقی�م البدائل أي المقارنة بین الخدمات المنافسة 
 اللجوء إلى مصادر المعلومات الشخص�ة للتقلیل من الإحساس �المخاطرة

 الأصدقاء أو المعارف أو الز�ائن الذین سبق أن جر�وا الخدمة.ؤال كس
ودة. استخدام السعر �أداة رئ�س�ة للحكم على مستوى الج 

 إن هذا �ستلزم من المسوق العمل على:

 ت�س�ط الخدمة 
 التأكید على مصادر الملموس�ة في الخدمة 
 الاهتمام أو التر�یز على الجودة 
لنشر الاتصالات الشفه�ة الإ�جاب�ة ین تحفیز العملاء الموال 
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 مثل بیئة المطعم نفسه �مبنى وتجهیزات    ي تتم فیها عمل�ة انتاج واستهلاك الخدمةماد�ة الت البیئة ال

 .وأثاث ود�كورات 

 التصن�ف�ف لهذا المطعم من جهة مخولة  مثل وجود ترتیب أو تصن   الدلائل الملموسة على الأداء� . 

 دف. لمستهالخدمة ملموسة في ذهن المستهلك ا و�مكن للمسوق استخدام هذه المصادر لجعل

 

 ) Inseparabilityالاستھلاك (والإنتاج تلازم  .2-2

  من حیث تسلسل عمل�ة الإنتاج والاستهلاك ففي حین أن السلع تتمیز الخدمات عن السلع الماد�ة الملموسة  

ع في السوق عبر منافذ ب�ع  نقلها إلى مخازن الشر�ة ثم تطرح للب�ثم الملموسة �الس�ارة مثلاً یتم انتاجها 

الخدمات ت�اع أولاً ثم تنتج وتستهلك في  فإن  �قوم المستهلك �شرائها واستهلاكهاحیث موزعیها و الشر�ة أ

 نفس الوقت على سبیل المثال �قوم الطالب �التسجیل في الجامعة (الشراء أولاً) ومن ثم �عد التسجیل یبدأ 

   جامعة و�ستهلكها الطالب �التزامن. بتلقي الخدمة التعل�م�ة التي تنتجها ال

لعمیل ومشار�ته في عمل�ة الانتاج �الخدمات  هناك �عض أنواع الخدمات التي یتطلب انتاجها تواجد ا

ي  اخت�ار فیها  �كون التواجد الفیز�ائي للعمیل في حین أن �عض أنواع الخدمات أو خدمات الفنادق الصح�ة 

 خدمات الص�انة أو التنظ�ف. مثل 

 اص�ة التلازم  الآتي المضامین التسو�ق�ة لخ الشكلیلخص 
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 تلازم الإنتاج والاستهلاك في الخدمة ] المضامین التسو�ق�ة لخاص�ة1-4شكل [

 
 Palmer, Adrian.(2005) Principles of Service Marketing.Fourth Edition,Mc  :المصدر: من إعداد المؤلف �الاعتماد على

Graw- Hill  

ا انتاج واستهلاك مشترك للخدمة بین  عال�ة الاتصال التي فیه  �ات الخدم�ة  في الخدمات لمهم للشر إذاً من ا

 لى خاص�ة التلازم. مجموعة من العملاء أن تعمل على إدارة هذه التفاعلات المعقدة �حرف�ة و�فاءة للتغلب ع

 )Variability( تغایر الأداء عدم التجانس أو  .2-3

هي التغیر أو عدم التجانس في أداء جنبها �مكن ت مات مع استهلاكها والتي لاأحد نتائج تلازم انتاج الخد 

الخدمات حیث تتسم الخدمة �التغیر والتقلب إذ أن أداء الخدمة یتغیر بتغیر مكان أداء الخدمة ووقت أدائها 

 كتلازم الانتاج والاستهلا

 �قود المستهلكین إلى:

قال إلى مكان انتاج الخدمة.یترتب على العمیل الانت 
) مشار�ة العمیل في عمل�ة انتاج الخدمةCo-producer .( 
 وجود تفاعل بین العمیل والعملاء الآخر�ن في مح�ط تقد�م

 ).Co-consumerالخدمة (

 

 إن هذا �ستلزم من المسوق العمل على:

اءات تقد�م الخدمة تحسین أنظمة واجر 
دمة �كفاءة وفعال�ة.مقدم الخ -إدارة تفاعل العمیل 
 إدارة التفاعل بین العملاء في مكان تقد�م الخدمة 
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�قوم   دمة وتقد�مها ومستوى جودتها �عتمد على منوالشخص الذي یؤدیها وهذا �عني أن عمل�ة انتاج الخ

ختلف عن تلك التي �قدمها فندق آخر  ما قد تیها، إن الخدمة التي �قدمها فندق  �أدائها ومتى وأین و��ف یؤد 

في نفس الشارع وفي نفس الفندق تختلف الخدمة المقدمة للعمیل �اختلاف الموظف و�ذلك نفس الموظف  

 ال.  لة المزاج�ة للموظف على سبیل المثوآخر یتم بینه و�ین العمیل �اختلاف الحا  قد �ختلف أداؤه بین تفاعل

 یلخص الشكل الآتي المضامین التسو�ق�ة لخاص�ة تغایر الأداء في الخدمة 

 ] المضامین التسو�ق�ة لخاص�ة تغایر الأداء في الخدمة 2-5شكل [

 
 Palmer, Adrian.(2005) Principles of Service Marketing.Fourth Edition,Mc  :المصدر: من إعداد المؤلف �الاعتماد على

Graw- Hill  

 تغایر الأداء 

 �قود المستهلكین إلى:

صعو�ة ق�ام ب �سب شعور المستهلكین بدرجة عال�ة من المخاطرة

ئها و�التالي ثابتة عن الجودة لعملاالشر�ة الخدم�ة بتقد�م صورة 

 .صعو�ة الحفاظ على علامة تجار�ة قو�ة

 

 

 إن هذا �ستلزم من المسوق العمل على:

 موظفي الاتصال مع العملاء �اخت�ار وتدر�ب الاهتمام 

عن طر�ق الأتمتة  السعي إلى تنم�ط الخدمة  
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إیلاء أهم�ة خاصة لس�اسات الموارد ال�شر�ة حیث  مسوق الخدمةللتغلب على هذه الخاص�ة یتوجب على 

لم تعد س�اسات الموارد ال�شر�ة قض�ة تخص قسم الموارد فقط بل هي قض�ة في محور اهتمام قسم التسو�ق  

للمسوق للتخف�ف من  على مستوى جودة الخدمة، �ما �مكن  ي أي مؤسسة خدم�ة لما لها من آثار �بیرةف

طرق الانتاج المعتمدة على الآلات مع الانت�اه إلى أن ذلك من شأنه أن �فقد یر أن �عتمد  حدة خاص�ة التغا

لكنه �ساهم في الحصول  ملاءاعاة الاحت�اجات الشخص�ة للعالشر�ة الخدم�ة القدرة على تعدیل الخدمة لمر 

تعتمد  من الشر�ات الخدم�ة  مة نلاحظ أن الكثیر  دم الخد �ون ومقاء في �ل مرة تفاعل بین الز على نفس الأد 

 Selfعلى التطورات التكنولوج�ة لأتمتة �ل عمل�ات الخدمة مثل البنوك الالكترون�ة وجعلها ذات�ة الأداء (

Services� ما هو الحال عندما قام فندق ) أو أتمتة أجزاء من الخدمةHillton Hotels    أتمتة إجراءات�

�ال بتطبیق على المو�ایل یت�ح  في الحجز والاستق فندق عن طر�ق الاستعاضة عن موظالدخول إلى ال

للمستهلك إتمام إجراءات الحجز والشراء واخت�ار الغرف والخدمات عن طر�ق التطبیق مس�قاً وقبل الحضور  

ن طر�ق  ه و�قوم �فتح �اب غرفته عإلى غرفت ن م�اشرةً الوصول إلى الفندق یتوجه الز�و إلى الفندق وعند 

ب بدلاً من الأقفال الاعت�اد�ة و�التالي لا حاجة لأي تفاعل  ى حساس موجود على ال�اتمر�ر المو�ایل عل

 بین الز�ون والموظف مما �شكل وفراً في وقت العمیل والموظف على حد سواء. 

الوج�ات في  ال�ا�ان�ة التي أتمتت عمل�ة تقد�م تیوب لمشاهدة �عض المطاعم لآتي على الیو راجع الرا�ط ا

 https://www.youtube.com/watch?v=1u4SlVfJphU: �الكامل  المطاعم

 ) Perishabilityعدم قابلیتھا للتخزین أو الھلاك ( .2-4

تعرض مقاعد في رحلة طیران  تختلف الخدمات عن السلع �أنها غیر قابلة للتخز�ن فالخطوط الجو�ة التي

تستط�ع تخز�ن المقاعد الشاغرة لإعادة ب�عها في رحلة  عة ص�احاً إلى مدینة �ار�س مثلاً لاالساعة التاس

الساعة العاشرة مثلاً إذ أن عرض الخدمة المتمثل �مقاعد السفر على متن الطائرة �ختفي حال إقلاع الطائرة،  

الترو�ج للتغلب على هذه  انتاج الخدمة واستخدام أدوات التسعیر و  هذا یترتب عل�ه ق�ام المسوق �جدولة

جوب استخدام الاسترات�ج�ات المناس�ة للتوصل إلى أفضل توازن ممكن بین عرض الخدمة و  الخاص�ة أي

 والطلب علیها.   
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 )  Lack of Ownershipعدم القابلیة للتملك ( .2-5

  داء الخدمة لا س�ة الخدمة وعدم قابلیتها للتخز�ن فعند أترت�ط عدم قابل�ة الخدمة للتملك �خاصیتي عدم ملمو 

وهنا  لأنه لا �مكن امتلاك شيء ل�س له وجود مادي  ة من �ائع الخدمة إلى مشتر�ها  خدمیوجد نقل لملك�ة ال

لابد من التمییز بین �عض الوثائق التي تت�ح للمستهلك الاستفادة من الخدمة و�ین عمل�ة الامتلاك الفعلي  

فادة  ست �شتري حق الا بل هي وث�قة �موجبها  ثلاً �طاقة حضور عرض مسرحي ل�ست سند تملكللخدمة فم

لقاء دفع مبلغ معین، ولابد هنا من التمییز بین ملك�ة الخدمة وحقوق  في وقت محدد في المستقبل  من الخدمة  

 . تذ�رة الطیرانالاستفادة من الخدمة مثل  

 أسس تصن�ف الخدمات وأنواعها .3

ف، من أهم  علیها عمل�ة التصن�سس التي تقوم على اختلاف الأ لخدمات بناءً ات المقترحة لتتعدد التصن�ف

 تي �مكن الاستناد علیها لتصن�ف الأنواع المختلفة مـــن الخدمات: الأسس ال

 ] معاییر تصن�ف الخدمات2-1جدول [

 الخدمةنوع  تصن�فمع�ار ال

نوع �حسب 
 المستهلك 

   الخدمات الموجهة إلى الأفراد .1
 لخدمات الموجهة إلى شر�ات الأعمالا .2

درجة سب ح�
 مشار�ة العمیل  

 ار�ة  ل�ة المشخدمات عا  .1
 دمات منخفضة المشار�ة خ .2

�حسب درجة 
 أتمتة الخدمة

 خدمات مؤتمتة  .1
 خدمات معتمدة على العنصر ال�شري  .2

درجة �حسب 
ارت�اط العمیل 
 وتعقید الشراء

 خدمات عال�ة الارت�اط ومعقدة الشراء  .1
 منخفضة الارت�اط وسهلة الشراء اتدمخ .2

صر العنا�حسب 
التي �ستخدمها 

 المستهلك في
 التقی�م

 خدمات تعتمد على المخرجات    .1
 دمات تعتمد على العمل�ة  خ .2

 المصدر: من إعداد المؤلف بناءً على مجموعة من المراجع
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 المــستھدف: نــوع المســتھلك  .3-1

هة للمنتجین أو  هائیین مثل خدمات تصف�ف الشعر وأخرى موجوتنقسم إلى خدمـات مــوجهة للمــستهلكین الن

خدمات ص�انة الم�اني والمعدات...)، وهناك أنواع من الخدمات �مكن   لمحاسب�ة،المنشآت (الخدمات ا

ي ل�في �الاحت�اجات المختلفة لكل مجموعة توجیهها للطرفین معاً و�جب على المسوق تكی�ف البرنامج التسو�ق

لمنتجین إلا  للمستهلك النهائي أو للصناعیین وا خطوط الجو�ة تقدم خدمة النقل نفسها سواءمنهما فمثلاً ال

هلك النهائي بینما �مكنه التر�یز على انخفاض السعر ز على الجودة �النس�ة للمستأن برنامج التسو�ق یر�

 �النس�ة للأخیر.  

 میل: التفـاعل بین المـستھلك ومقدم الخدمة أو درجة مشاركة العمقدار  .3-2

اً في أداء الخدمة وهناك نوعین  ة وجود المـستهلك أو تدخـله شــخص�أي إلى أي حـد یتطلب تقد�م الخدمـ 

  : من الخدمات 

  الخدمات التي لا تتطلب تواجد المــستهلك شــخص�اً مثل خدمـات ص�انة الأجـهزة أو خدمات

 ظ�ف، خدمات البر�د.  التن

 فهي تتطلب  خص�ة ستهلك شخص�اً مثل خدمات الرعا�ة الشالخدمـات التـي تتطــلب تواجــد الم

تصف�ف الشعر الذي �حتاج من العمیل التواجد من أمثلتها أ�ضاً خدمة  عمیل  المشار�ة الكاملة من ال

 المرغوب وغیرها. الطول  والتسر�حة أ  والإجا�ة عن تساؤلات مقدم الخدمة عن شكل

وجهة إلى جسم أو  تتطلب تواجد العمیل بینما تلك الم  اً لاونلاحظ أن الخدمات الموجهة إلى الممتلكات غال�

تواجد العمیل وتفاعله ونلاحظ أن أغلب المسوقین �سعون وراء تقل�ص مشار�ة العمیل  ذهن العمیل تتطلب 

الخدمة والاعتماد على أسلوب الاتصال عن �عد  في إنتاج وتقد�م الخدمة عن طر�ق ت�س�ط عمل�ة إنتاج 

م عن �شف الحساب أو إجراء ستعلا(الا نت في الانتفاع من الخدمات البنك�ةمثل استخدام الانتر 

 حو�لات...).الت
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 مـدى اعتمـاد الخـدمة فـي أدائــھا على العنصر البـشري أو عـلى التــجھیزات: .3-3

 الخدمات: وسوف نستط�ع التمییز هنا بین نوعین من 

 ع الحصول على مخرجات ثابتة إلى حد الخدمات التي تعتمد على الآلات والتجهیزات وهنا نستط�

مثل تمو�ن الس�ارة �الوقود أو غسیل   رة تفاعللى نفس المخرجات في �ل مالحصول ع ما أي

الس�ارات آل�اً أو خدمات الصراف الآلي أو خدمة الاتصال من الهواتف العموم�ة وغیرها وهذا النوع  

 ثابتة. من الخدمات �سمح ببرمجة الآلات للعمل �صورة 

 لطب�ة  الخدمات ا�العمالة مثل خدمات التعل�م و مثل المت  مات التي تعتمد على العنصر ال�شري خد ال

یوجد ث�ات في المخرجات أي من الصعب الحصول على نفس المخرجات   وهنا لاورعا�ة الأطفال،  

 ق في �ل مرة تفاعل بین العمیل ومقدم الخدمة إنما یت�ح هذا النوع من الخدمات الفرصة أمام المسو 

�اجات ءمة الاحت تعدیل الخدمة لملاقات قر��ة معه و لل�قاء على تواصل مع العمیل وتطو�ر علا

 للعمیل.     ) Customizationالشخص�ة (

 وتعقید قرار شرائھا: بالخدمة لمستھلك درجة ارتباط ا  .3-4

   الخدمات ذات الارت�اط المنخفض: وتتضمن الخدمات المصحو�ة بدرجات منخفضة من المخاطرة

ق مثل  یوجد علاقة على الإطلا ى الأغلب لاة محدودة تجمع مقدم الخدمة مع العمیل وعلوعلاق

  خدمات رخ�صة وغال�اً ما تكون    )Parking Services(  مات تخص�ص أماكن لوقوف الس�ارات خد 

  یتــم التزود بها �صـورة متكررة ولا �ستغرق اتخاذ قرار شرائها وقتاً طو�لاً �ما أنها تشكل غال�اً الثمن  

 ي مر�ز تجاري.ل ممارسـة لعبــة على آلة فهلك مثالمست إنفاقنس�ة ضئیلة جداً من اجمالي 

  علاقة  الخدمات ذات الارت�اط العالي: وتتضمن الخدمات المصحو�ة بدرجات عال�ة من المخاطرة و

قر��ة تجمع مقدم الخدمة مع العمیل مثل الخدمات التي تؤثر على صورة العمیل عن ذاته أو لها 

اع العمیل مثل  م الخدمة یؤثر على سعادة او استمت آثار على ح�اة العمیل أو أن طر�قة استخدا

ا  خدمات مكلفة لا یتكرر شراؤه ، وغال�اً ما تكون أو الخدمات الطب�ةخدمات تصف�ف الشعر 

و�ستغرق اتخاذ قرار شرائها وقتاً أطول مثل الخدمة التأمین�ة أو قرار قضاء عطلة في مكان ما أو  

لتحاق �جامعة معینة  یر على ح�اة المستهلك مثل قرار الاأنها على درجة �بیرة من الأهم�ة أو التأث

 لصح�ة. أو الخدمات ا
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 الاعتماد في تقییم الخدمة على المخرجات أو على العملیة:  .3-5

  وهنا نمیز بین نوعین من الخدمات: 

   المعتمدة على المخرجات الخدمات  )Outcome based services  ( تكون مخرجات الخدمة   حیث

مثل خدمات إصلاح الس�ارات أو خدمات ها  نفس  للعمیل من عمل�ة انتاج الخدمةأكثر أهم�ة �النس�ة  

بل یهتم فقط للار�اح    إدارة الاستثمار غیر المرئ�ةل�ة  یهتم �عم  إدارة محافظ الاستثمار فالعمیل هنا لا

الخدمات الموجهة إلى ممتلكات العمیل التي �حصل علیها من الخدمة وهذه الحال في �افة أنواع 

 العطل نفسه.  لذي یهتم له العمیل أن یتم إصلاح الحال في خدمات ص�انة الس�ارة فا كذلك

  ةعمل�ة انتاج الخدمعلى الخدمات التي تعتمد )Process based services :(   في هذا النوع

صورة رئ�س�ة على  دمة �عتمد �مخرجات الخ  لإجمالينلاحظ أن حكم أو تقی�م العمیل  من الخدمات  

ل  والتي �ختلف فیها تقی�م العمی   إلى مسرح أو سینما  طوات عمل�ة انتاج الخدمة �الز�ارةالاجراءات وخ

ى المنفعة من الخدمة �صورة �بیرة من الطر�قة التي تم  حیث تتأت تماماً عن خدمة اصلاح الس�ارة

قل مة ونلاحظ أن معظم الخدمات الموجهة إلى عبها تقد�م الخدمة والبیئة التي تم فیها انتاج الخد 

مد غال�اً في تقی�مها على  ج�اري لانتاج الخدمة هي خدمات تعتأو جسد العمیل وتواجد العمیل إ

 .  اعات الض�افة والسفر والترف�هي قطالعمل�ة وخصوصاً الخدمات ف

 ):Revised Marketing Mixالمز�ج التسو�قي المعدل للخدمة ( .4

داً من أهم والتسعیر والتوز�ع والترو�ج واح ذي یتضمن أر�ع عناصر هي المنتجالتسو�قي ال�عد المز�ج 

الدراسین والممارسین في مجال  ناصر التي تتألف منها أي استرات�ج�ة تسو�ق�ة وقد تنادى وأبرز الع

 ل�ة:وذلك للأس�اب التالیناسب الخدمة  )4Psالتسو�ق الخدمي لتعدیل المز�ج التسو�قي التقلیدي (

  ًاستخدام  ت وتطرق إلى في الستین�ا  للشر�ات الصناع�ةإن المز�ج التسو�قي التقلیدي طور أصلا

وحتى عندما  ، ى الخدمات غیر الملموسةأدوات المز�ج لتسو�ق السلع الصناع�ة ولم یتطرق أبداً إل

�كم   أشار مكارثي لاحقاً إلى إمكان�ة توس�عه ل�طبق على �عض الخدمات اشترط إمكان�ة ذلك

 .العناصر الملموسة المصاح�ة للخدمة

 ل الخدمات و�نتج ذلك عن بي �ل احت�اجات المسوقین في مجاالمز�ج التسو�قي التقلیدي لایل نإ
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صعو�ة ق�اس  مثل عدم الملموس�ة و عن خصائص السلعة الملموسة اختلاف خصائص الخدمة 

موظف الخدمة جزء من منتج   التداخل بین الخدمة ومقدمها حیث �مثلو  والتحكم �جودة الخدمة

  . ة على تخز�ن الخدمةلقدر دم اوعد  الخدمة 

 �ناصر التي  لمز�ج التسو�قي التقلیدي ض�قة �حیث لاتأخذ �عین الاعت�ار الكثیر من الععاد اإن أ

الذي �شارك في عمل�ة انتاج وتوصیل الخدمة للمستفید   تعتمد علیها الخدمة مثل العنصر ال�شري 

ت في �عض أنواع الخدما  عنصر جوهري   والتي تشكل  تقد�م الخدمة  ة المح�طة �عمل�ةأو البیئة الماد�

 . العمیلیئة تأثیر قوي على قرار الشراء أو إعادة الشراء من قبل التي �كون فیها للب 

 

ذلك اقترح عدد من ال�احثین إطاراً معدلاً للمز�ج التقلیدي دعي �اسم المز�ج التسو�قي المعدل أو الموسع ل

)7Ps والذي یتضمن (:   

 المنتج:   .4-1

ات المستهلك و�هذا المعنى فالمنتج  لها إلى تلب�ة حاجى المؤسسات من خلاوسیلة التي تسعالمنتجات هي ال

هو ما تقدمه المنشأة إلى المستهلكین المحتملین و�لبي حاجة لدیهم و�ذلك الخدمات أص�حت تصنف  

اسیین  م الغناء والس�ین و�رامج العطلات وحتى نجو كمنتجات حیث تعامل الحسا�ات المصرف�ة و�والص التأم 

و ع�ارة عن �ل مكونات العرض الخدمي والتي تخلق ق�مة للعمیل  ي الخدمات همنتجات والمنتج ف   على أنهم

فالمدراء �جب علیهم اخت�ار �ل من الخدمة الجوهر وحزمة الخدمات التكمیل�ة المح�طة بذلك الجوهر وذلك 

 المنافسین. تناسب مع عروض ا العملاء من الخدمة و�ما ی وفق المنافع التي ینشده

 السعر:   .4-2

السعر تتضمن مستو�ات الأسعار، والحسومات والعمولات وشروط الدفع ت المتعلقة �إن الاعت�ارا

والائتمان. وقد یلعب السعر دورا مهماً في تمییز خدمة عن أخرى. وعل�ه فإن إدراكات المستفید للق�مة  

حیث �جب اتخاذ ة ي اعت�ارات مهملسعر والجودة هعلى الخدمة، والتفاعل بین االمتأت�ة من حصوله 

الجهود الجسد�ة والعقل�ة والوقت اللازم للحصول   �إجماليل�س فقط بتسعیر الخدمة إنما  لقرارات الخاصة  ا

 على الخدمة.
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 التوزیع:  .4-3

صوص مكان وتوقیت توصیل  إن توصیل عناصر الخدمة إلى العملاء یتطلب من المدراء اتخاذ القرارات �خ 

و الاثنین معاً بناء على طب�عة الخدمة  �ة أو التقلید�ة أ التوز�ع الالكترونماد على قنوات مة ور�ما الاعتالخد 

فمثلاً الخدمات المعتمدة على المعلومات تتناسب مع طرق التوز�ع الالكترون�ة حیث �ستط�ع العمیل 

حددات الخدمة هي الم صوص سرعة وسهولة الحصول علىاستعادتها وقتما �شاء، إن توقعات العمیل �خ

، لذلك تكتسب القرارات الخاصة �الوسطاء أهم�ة خاصة في الخدمات لما توفره ز�علاسترات�ج�ة التو   الرئ�س�ة

من سهولة في التزود �الخدمة للعمیل  بینما نلاحظ في أنواع أخرى من الخدمات ذات الدرجة العال�ة من 

 .قل الاسترات�جيون لقرارات التوز�ع هذا الثاللا ملموس�ة لا �ك

 الترویج:   .4-4

 لمز�ج الخدمات إلا أن ترو�ج الخدمات غال�اً ما �حتاج إلى تر�یز  لسلع الملموسة مماثلاً یبدو مز�ج الترو�ج ل

تأخذ الاتصالات في الشر�ات الخدم�ة طا�عاً تعل�م�اً أي خاص على إظهار العناصر الملموسة للخدمة، و 

العمیل حیث تعلم    ملاء الجدد ة وخصوصاً �النس�ة للعالسلع الماد�ة الملموسمیل أكثر مما هو في  تثق�ف الع

  . �منافع الخدمة وأین �مكنهم الحصول علیها و��ف �شار�ون في عمل�ة انتاج الخدمة

 ):  people( العنصر البشري .4-5

إدراك المستفید ورة ما على �ل الأشخاص الذین �قومون بدور ما في عمل�ة تقد�م الخدمة و�ؤثرون �صو ه

ي ذلك موظفي الشر�ة الخدم�ة والعمیل المستفید من  ف مالمشتري للخدمة ومستوى جودتها �من الخدمة أو ا

هناك الكثیر من الخدمات التي یؤثر فیها العمیل نفسه  .  الخدمة وأ�ضا �اقي العملاء في مح�ط تقد�م الخدمة

مثلاً  تهلاك الخدمة  �التالي مقدار الرضا الذي س�شعر �ه �عد اسعلى عمل�ة تقد�م الخدمة ومستوى جودتها و 

ها العمیل وعلى  �ة على سبیل المثال في نجاحها على دقة المعلومات التي یدلي بت الصحالخدماتعتمد 

س�شفى و�حقق المنفعة من   طبیب المعالج والتزامه �خطة العلاج و�التالي ما إذا �انات الات�اعه لتعل�م

 �ة أم لا. الخدمة الصح

على مستوى وجودة الخدمة التي  أثیرهإلى تة المقدمة له بل یتعدى ذلك �قتصر أثر العمیل على الخدم لا

العلاقات التفاعل�ة بین  حیث تحتل  ،تقدم إلى �اقي العملاء (لع�ة �رة قدم أو خدمة التعل�م لصف دراسي)
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نا  �رواد مقهى أو نزلاء فندق والمشكلة ه  ن�ةً العملاء أنفسهم أهم�ة �بیرة حینما یتم استهلاك الخدمة علا

  .لعلاقات هذه اصعو�ة التحكم أو الس�طرة على 

 ): Physical Evidenceالدلیل المادي أو الملموس ( .4-6

م الخدمة حیث یتم التفاعل بین العمیل ومقدم الخدمة واي مكونات ي البیئة الماد�ة التي یتم فیها تقد� ه

 تسهل أداء الخدمة أو اتصالات الخدمة.   ن من شأنها أالتي و ملموسة أخرى 

وتؤثر �صورة �بیرة على   شراء الخدمةتقلیل درجة المخاطرة المرت�طة � تلعب هذه الدلائل دوراً هاماً في

الخدمة سواء قبل الشراء أو �عد الشراء واستهلاك الخدمة فمثلاً أثاث  إدراكات المستهلكین المستفیدین من

العمیل لتقد�م الخدمة والمؤثرة على حكم  وان هي من عناصر البیئة الماد�ة المصاح�ة  الفندق والتصام�م والأل

والعوامل  تألف البیئة الماد�ة من مجموعة من العوامل المح�طة �الحرارة والتهو�ةوتقی�مه للخدمة وعموماً ت

فین والعملاء من حیث  التصم�مة �التجهیزات والم�اني والد�كورات �الإضافة إلى العوامل الاجتماع�ة �الموظ

 مظهرهم وعددهم. 

 ): Processم الخدمة (تقدی عملیة .4-7

یتم  والآل�ات الفعل�ة وتدفق الأنشطة والتي من خلالها تتم عمل�ة تقد�م الخدمة، والك�ف�ة التي    جراءات هي الإ

لنس�ة  بها تقد�م الخدمة وتوج�ه المستفیدین وحفزهم على المشار�ة في عمل�ة تقد�م الخدمة تعد حاسمة �ا

 للمؤسسات الخدم�ة.

الملموسة، نرى أن انتاج الخدمة جزء   نتاج�ة في السلعاً �العمل�ة الإ هلك لا یهتم �ثیر ففي حین أن المست

اً ما �كون متواجد في مكان تقد�م الإنتاج و�شارك في حیوي جداً �النس�ة لمستهلك الخدمة الذي غال�

نتظار للحصول  ة النادل في تقد�م و�نتاج الخدمة ووقت الاانتاج الخدمة مثلاً یتأثر رواد مقهى ما �طر�ق

لخاطئ أو السيء لعمل�ة تقد�م الخدمة سوف یزعج العملاء و�عطل عمل  صم�م اإن الت  على الخدمة.

حیث �شعر العملاء �ال�طء والبیروقراط�ة وعدم الفعال�ة و�شعر الموظفین    موظفي الاتصال مع العملاء

 خدمة. �ام �عملهم و�التالي تز�د احتمالات فشل البنقص الانتاج�ة وصعو�ة الق 
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 خاتمة:

متزایدة لدور الخدمات في الاقتصاد العالمي مما استدعى الاهتمام  الفصل الأهم�ة الاستعرضنا في هذا 

سو�قها و�دارتها �الشكل الأمثل �ما تعرفنا إلى مفهوم الخدمة وخصائصها التي تختلف عن  الكبیر �أدوات ت

نا لتوض�ح  لاف من مضامین تسو�ق�ة، ثم انتقلالماد�ة الملموسة وما یترتب على هذا الاختخصائص السلع  

المعاییر المستخدمة في التصن�ف ثم   وما هي أهم أنواع الخدمات بناءً على تلكمعاییر تصن�ف الخدمات 

عل�ه لیتناسب    استعرضنا الأس�اب التي دعت لتعدیل المز�ج التسو�قي التقلیدي ولإضافة أدوات ثلاث جدیدة

 مع تسو�ق الخدمة. 
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 أسئلة الفصل

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   للتغلب على مشاكل خاص�ة تلازم الإنتاج والاستهلاك في الخدمة    من الممكن أتمتة الخدمة  1

     تصنف المطاعم من الخدمات المعتمدة على العمل�ة 2

3 
لأداء في  ن عدم تجانس امن الممكن أن �حد تشج�ع العملاء على أداء الخدمات ذات�اً م

 الخدمات 
  

4 
یلجأ مستهلك الخدمة �سبب صعو�ة المقارنة بین البدائل إلى اخت�ار البدیل ذو السعر  

  الأخفض
  

 

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 2

 تجانس الخدمة: یترتب على تغیر أو عدم  -1

 عدم ملموس�ة العرض الخدمي   ب)           لى آخر م تماثل مخرجات الخدمة أو اختلافها من تفاعل إعد أ) 
 

 خاطئةد) جم�ع الأجو�ة                        مستوى عالي من التفاعل بین العمیل ومقدم الخدمةج) 

 تعتبر خدمات المطاعم من الخدمات:  -2
   على التجهیزات ب)                       المعتمدة على العنصر ال�شري أ) 
     

 أ و ج د)                          �ة لى العملمدة عالمعتج) 
 

 للمناقشة أسئلة قضا�ا ) 3

 خاص�ة التغایر ) 1السؤال (

ائص الخدمات وما هي المضامین التسو�ق�ة لهذه ص �واحدة من خالأداء  ناقش خاص�ة التغایر أو عدم تجانس 
 الخاص�ة سواء �النس�ة للمستهلكین أو �النس�ة للمسوقین؟ 

 } 2.3 (توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  20: 100جات من . الدر دق�قة 15ا�ة: {مدة الإج
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 ت�اط وتعقید الشراء الخدمات �حسب درجة الار   ) 2السؤال (

 ناقش أنواع الخدمات بناءً على درجة ارت�اط المستهلك �الخدمة وتعقید قرار شرائها 

 } 3.4الفقرة  توج�ه للإجا�ة: .  15: 100دق�قة. الدرجات من  10{مدة الإجا�ة: 

   أس�اب وجود مز�ج تسو�قي خاص �الخدمة )3السؤال (

 .المز�ج التسو�قي التقلیدي لیتناسب مع الخصائص الممیزة للخدمةناقش الأس�اب التي دعت إلى تعدیل 

 } 4 توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة: 
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 :لثانيالفصل ا

 قعاتهمملاء وتـو الع سلوك 
 Customers’ expectations and behavior   

 

 كلمات مفتاح�ة:

الخدمة المرغو�ة   ،)Tolerance Zone(  منطقة التسامح أو التحمل،  )Customer Expectationsتوقعات العمیل (

)Desired Service( الكاف�ة، الخدمة )Adequate Service( ،لا) وعود الصر�حةExplicit Promises( ، الوعود

إدارة ، )Past Experienceلخبرة السا�قة (، ا)WOMالاتصالات الشفه�ة ( ، )Implicit Promises(الضمن�ة 

)، Qualitative Research، الأ�حاث النوع�ة ()Customer Expectations Management(توقعات العمیل 

     ).Quantitative Researchالأ�حاث الكم�ة (

 

 ملخص الفصل:

عى الشر�ات الخدم�ة إلى بناء علاقة جیدة وممیزة مع عملائها وا�صال ق�مة متفوقة لهم أملاً في تعز�ز  ست

العوائد والر�ح�ة   هذه العلاقة واستمرارها على المدى الطو�ل لأن العملاء الموالون هم مصدر أساسي لتولید 

تحو�ل   یث من الممكن العمل علىلأولى على هذا الطر�ق حخطوة ا�عد الولا شك أن تحقیق رضا العمیل 

العملاء الراضین إلى عملاء أوف�اء، لكن إرضاء العملاء ل�ست من المهام التي �سهل تحق�قها بدون فهم  

توقعاتهم �خصوص الخدمة التي �شترونها ولا    عمیق للعملاء و��ف�ة اتخاذهم لقرارات شراء الخدمة وما هي

�حاث التسو�ق�ة المستمرة سواء لمعرفة ت تحتاج إلى الق�ام �الأ التوقعات من قبل الشر�اة هذه ن معرفشك أ

هذه التوقعات و�دارتها وتصم�م الخدمات بناءً علیها أو تت�ع ��ف تلبي الخدمات الحال�ة هذه التوقعات وما  

ع تحولهم إلى  ء ومنالعملا تستدعي تدخلاً من الشر�ة لمعالجتها والحفاظ علىهي نقاط الضعف التي 

لك�ف�ة اختلاف سلوك المشتري  یتناول هذا الفصل بدا�ةً إ�ضاحاً    من هنا�سبب أخطاء الخدمات. و   المنافسین 

رت�ة على  في الخدمات عنه في السلع الملموسة ت�عاً لمراحل عمل�ة الشراء وما هي المضامین التسو�ق�ة المت

 ص الخدمة قبل الاستهلاك توقعات لدى العمیل �خصو ناء المل�ة ب هذه الاختلافات ثم ینتقل إلى مناقشة ع
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وما هي العوامل المؤثرة على بناء هذه التوقعات وفهم ��ف �مكن لهذه التوقعات أن تؤثر على مستوى  

�الأ�حاث لمعرفة هذه التوقعات وأهم    تسامح العمیل مع أخطاء الخدمة، لینتهي الفصل �مناقشة أهم�ة الق�ام

   اث في الشر�ات الخدم�ة.الأ�ح خدامات مجالات است

 المخرجات والأهداف التعل�م�ة: 

تمییز الفروقات بین سلوك المشتر�ن في الخدمات وسلوك المشتر�ن في السلع الملموسة والمضامین   .1
  .التسو�ق�ة لهذه الفروقات 

  قعاته.على تو میل و�التالي  وامل المؤثرة على منطقة تسامح العفهم حدود تسامح العمیل وما هي الع .2
 للتمكن من إدارتها �صورة فعالة. ة على بناء التوقعات تحلیل العوامل المؤثر  .3
 تحدید الأهم�ة الخاصة للأ�حاث التسو�ق�ة في الخدمات.  .4
   تحلیل أهم مجالات تطبیق الأ�حاث في الشر�ات الخدم�ة وأهداف الق�ام بها. .5
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 سلوك المشتري في الخدمات  .1

من قبل المستهلكین  ي الخاص بها الخدم العرض  سیتم إدراكن المهم للشر�ة الخدم�ة أن تعي ��ف م

وما  لابد من فهم ��ف یتخذ الفرد قرار شراء الخدمة  س�اق  ذا الوفي هالمرتقبین نس�ة إلى العروض المنافسة  

�ه عند ق�امه �صنع قرار الشراء. من المهم لمسوق الخدمة لتحقیق هي العوامل الداخل�ة والخارج�ة المؤثرة عل 

 من أهمها:  مجموعة من الأسئلةفي الخدمات أن �جیب عن  فهم أعمق لسلوك المشتري 

   خدمة؟لاما هو الغرض من استخدام 

  من الذي یتخذ قرار الشراء؟ 

  فصلي)؟  وعي،(یومي، أسبالاستخدام معدل ما هو 

  هل �ستخدم الفرد الخدمة لوحده أو ضمن مجموعة من الأفراد؟ 

 ما هي تر�ی�ة تلك المجموعة؟ 

 مثلاً �ختلف المع�ار الذي س�قوم شخص  ة الأفضل،  البدائل لاخت�ار الخدم  ما هي معاییره في تقی�م

عائلته أو أصدقائه في  �ان �صح�ة اسه �اخت�ار مطعم لتناول وج�ة الغداء ف�ما إذاما على أس

نفسه   عطلة أو غداء عمل أو وج�ة سر�عة مع زمیل له في العمل ففي �ل حالة قد �قوم الشخص 

حال أعطي شخص آخر قرار اخت�ار المطعم   ن �ختار نفس المطعم وفي �اخت�ارات مختلفة حیث ل

 مختلف �ل�اً.فقد �قوم �اخت�ار 

 الاخت�ار   ما هي الأهم�ة النسب�ة لكل مع�ار من معاییر 

   ما هي مصادر معلوماته التي س�ستخدمها في تقی�م البدائل المتاحة 

  ت�ار بینها إلى  م الفرد بتقی�مها والاخ والتي من الممكن أن �قو ما هي العروض الخدم�ة المنافسة

 جانب العرض الخدمي للمسوق.

 

تشتمل على ثلاث مراحل  مستمرة    هي عمل�ةسواء في السلع الملموسة أم في الخدمات  ة الشراء  نعلم أن عمل�

 رئ�س�ة �ما في الشكل التالي: 
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 ]: المراحل الرئ�س�ة لعمل�ة الشراء 1- 2شكل رقم [ 

 

 بناءً على مجموعة من المراجع لمؤلفالمصدر : من إعداد ا

 

من بین   ذه المراحل حیث �عد اخت�ار الخدمة المرغو�ةفي الشر�ات الخدم�ة تتداخل إلى حد ما �عض ه

ل المتاحة یتوجه العمیل إلى الشر�ة الخدم�ة لشراء الخدمة والاستفادة منها وهنا تحدث عمل�ة التفاعل  البدائ

دعى �المواجهة حیث یتم الإنتاج والاستهلاك  الحصول علیها أو ما ی ل ومقدم الخدمة من أجلین العمیب

لإنتاج والشراء، وللتعمق أكثر على عكس السلع الملموسة التي یتم استهلاكها �عد ا  التوقیت للخدمة في نفس  

أن نناقش ذلك من  ین الخدمات والسلع الملموسة ت�عاً لخطوات الشراء من الممكنفي هذه الاختلافات ب

 �مكن تلخ�ص مراحل قرار الشراء في الشكل التالي: حیث المشكلة  ر حلمنظو 

 

 

 

 

 

 

1
مرحلة ما قبل الشراء •

2
مرحلة الشراء •

3
مرحلة ما بعد الشراء •
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 ة من منظور حل المشكلنموذج مراحل صنع قرار الشراء ]  2-2[ل شكال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

عموماً من الممكن ملاحظة �عض الفروقات في صنع قرار الشراء الخاص �السلع الماد�ة الملموسة مقارنةً  

مثلاً لا  الخدمة منذ مراحل البدء �الشعور �حاجة غیر مش�عة وصولاً لمرحلة ما �عد الشراء، �قرار شراء

وال�حث عن المعلومات   حلة التعرف إلى الحاجة�ستط�ع مسوق الخدمة التأثیر على المستهلك في مر 

ة ف�عتمد  �استخدام نفس طب�عة المحفزات والأدوات حیث لا وجود ملموس للخدمة �ما هو الحال في السلع

التقی�م �میل المشترون  المسوق على الوصف الشفهي للخدمة ونلاحظ في مرحلة ال�حث عن المعلومات و 

الاتصالات الشفه�ة أكثر من مشتري السلع   ات الكلمة المنقولة أوفي الخدمات إلى الاعتماد على معلوم

بل الشراء ففي حین �ستط�ع مشتري  الذین لدیهم الفرصة لتقی�م السلع �الحواس الخمسة وفرصة تجر�تها ما ق

  ع مشتري خدمة النقل أن �جرب الخدمة قبل شرائها واستهلاكها الس�ارة أن �قوم بتجر�ة ق�ادة للس�ارة لا �ستط�

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 الحاجةالتعرف إلى المشكلة أو 

    ال�حث عن المعلومات 
  

  تقی�م البدائل 
  

   فعل الشراء 
  

ما �عد الشراء تقی�م   
  

  

  

  
  

   
  

  
  

  
  



 

44 

 

ات أكثر وضوحاً في الخطوتین الأخیرتین ففي حین تكون عمل�ة تنفیذ الشراء وتقی�م ما  فعل�اً، وتص�ح الفروق

من�اً في السلع الماد�ة الملموسة تكون هذه المراحل متزامنة في الخدمات حیث  �عد الشراء مراحل منفصلة ز 

 دمة. مشتري الخدمة �الشراء والتقی�م الفوري أثناء التزود �الخ �قوم

التأثیر على المشتري في �افة هذه المراحل المتعاق�ة لابد من فهم ��ف یبني العمیل  ل�ستط�ع المسوق 

وما هي مصادر المعلومات التي �عتمد علیها لبناء المعارف �خصوص   توقعاته �خصوص فئة خدمة ما،

التجار�ة    یها في تقی�م العلامات �ة المتاحة ضمن فئة الخدمة وما هي المعاییر التي �عتمد علالعلامات التجار 

 البدیلة لاخت�ار العلامة الأفضل. 

 

 ) Customer Expectations(توقعات العمیل  .2

خدمة التي س�حصل علیها وهذه التوقعات تمثل نقاط مرجع�ة  مالي معتقداته حول المثل توقعات العمیل إجت

علیها، لذلك من    الأداء الفعلي بناءً الفعل�ة أو    �الحكم على الخدمة�عد الشراء وأثناء الاستهلاك    م العمیل�قو 

ل وعدم تلبیتها �مثا�ة  المهم للمسوق معرفة توقعات العمیل و�دارة هذه التوقعات لأن عدم معرفة توقعات العمی

 ر في بیئة شدیدة التنافس�ة.تعطیل لموارد المنشأة وتعر�ضها لعدم القدرة على الاستمرا

قاط المرجع�ة التي �حملها ومن المهم تحدید وق�اس تلك التوقعات على الن  ناءً تختلف مستو�ات توقع العمیل ب

 بدقة من قبل المسوق وهي مهمة معقدة لنفترض ما یلي: 

ك لى مطعم �س�ط تحمل عنه توقعات متواضعة ف�ما یتعلق �مستوى الخدمة وتمت خدمتهبت إإذا ذ  -
 فوراً �طعام جید و�قدر قلیل من المال. 

تحمل عنه توقعات مثال�ة وتمت خدمتك �صورة جیدة و�طعام  وراقي  ى مطعم شهیر  أو أنك ذهبت إل -
  جید إنما ل�س رائعاً ودفعت مبلغاً �بیراً من المال.

 ر�تین ستكون أفضل �النس�ة لك �عمیل؟؟  التج أي من
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 من التوقع :  �انعادةً لدینا مستو 

 �أمل العمیل أن یتلقاه.  الخدمة الذي وهي المستوى من) Desired Serviceالأول: الخدمة المرغو�ة (

میل  وهي المستوى من الخدمة الذي �قبل الع)  Adequate Serviceالثاني: الخدمة المقبولة أو الكاف�ة(

 دنى من الأداء المقبول �النس�ة للعمیل.  أن یتلقاه �معنى آخر هي الحد الأ

 

تلك التي �طلبها العمیل في المستوى  أقل من حظ إذاً أن معاییر الخدمة في المستوى الكافي أو المقبول لان

ات �ما المرغوب والتوقعات المرغو�ة حول الخدمة تختلف من فئة أو نوع خدمة إلى نوع آخر من الخدم

ما یرتاد أحد مطاعم الوج�ات  تختلف بین الأنواع الفرع�ة أ�ضاً من الخدمات فمثلاً ما یرغ�ه العمیل عند 

دما یرتاد أحد المطاعم الراق�ة  نظ�فة...) أما ما یرغ�ه العمیل عن، بیئة السر�عة (خدمة سر�عة، طعام جید 

 .)مح�ط راقي، موظفین �مظهر رائع، طعام ممیز، شموع مضاءة...(

 

 ):  Tolerance Zone( منطقة التسامح أو التحمل .3

ذه طة من هالمقبول من الخدمة وفي أي نقالمرغوب من الخدمة والمستوى    وهي المنطقة التي بین المستوى 

المنطقة �كون مستوى الخدمة مقبول �النس�ة للعمیل أما إذا تدنت الخدمة عن الحد الأدنى فإن هذا س�سبب  

ا �ان الأداء الفعلي أعلى من أعلى نقطة في منطقة التسامح أي فاق المستوى الذي إح�اط العمیل أما إذ 

 رغ�ه العمیل فإن ذلك سیؤدي إلى إسعاد العمیل و�دهاشه.ی

   التالي حدود منطقة التحمل: لشكلل ا�مث
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 تحمل أو تساهل العمیلحدود منطقة  ] 3- 2[ رقم شكل 

 
Source: Wilson, Alan. Gremler, Dwayne. Zeithaml,Valarie and Bitner,Mary Jo.(2016) Service Marketing: 

Integrating Customer Focus Across The Firm.Third Edition; Mc Graw- Hill.p.. 

 

إن حدود منطقة التحمل تتغیر بتغیر العملاء وتتغیر بتغیر أ�عاد الخدمة التي �قارن أو �حكم على أساسها  

 العمیل:

 د منطقة التحمل لعمیل شر�ة طیران ت واحدة لدى جم�ع العملاء فمثلاً حدو مل هذه ل�سمنطقة التح  
ل الذي �صل �اكراً فالأول �كون  حدود منطقة التسامح للعمی �صل متأخراً إلى المطار أضیق من

شغولین س�كونون أكثر حساس�ة لعامل  حساساً لعامل الوقت والسرعة �ذلك الأمر �النس�ة للعملاء الم
 ل لدیهم للانتظار س�كون أقل.ى المقبو ت و�التالي لعامل الانتظار والحد الأدنالوق
 دمة تقل أو تضیق حدود منطقة  التحمل تتغیر بتغیر الأسعار فمثلاً عندما یزداد سعر الخقة منط

فلن �قبل العمیل مستوى ضع�ف من الخدمة مقابل سعر مرتفع  التسامح ف�ما یتعلق �جودة الخدمة 
 ن أكثر تقبلاً لذلك لو �ان سعر الخدمة منخفض بینما قد �كو 

 العمیل فالعمیل �كون أقل دة الخدمة التي �حكم على أساسها طقة التحمل تتغیر بتغیر أ�عاد جو من
 ساهلاً أو تسامحاً ف�ما یتعلق ب�عد الاعتماد�ة عنه في �عد الأش�اء الملموسةت

 

ب � ب ئكصدغم ل  ئكجت

ب ب ئكصقٮمك ل  ئكجت

 

 منطقة التحمل
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 الخدمة المرغو�ة: العوامل التي تؤثر على  .4

ى مستوى من  الخدمة التي یرغبها العمیل أي على أعلمل دوراً في التأثیر على مستوى  د من العواتلعب العدی

�ختلف �اختلاف حاجات العمیل ودرجة خبرته �الخدمة  ل عل�ه وهذا المستوى  الخدمة یرغب العمیل أن �حص

مل المؤثرة على الخدمة  ص آخر�ن. �مثل الشكل التالي العواوف�ما إذا �ان �ستهلك الخدمة �مفرده أم مع أشخا

 المرغو�ة. 

 

 لمرغو�ة ]: العوامل المؤثرة على الخدمة ا4- 2[  رقمشكل 

 

 

 .من المراجع �الاعتماد على مجموعة  المصدر: من إعداد المؤلف

 

 : الحاجات الشخصیة .4-1

  وتتمثل �الحاجات الطب�ع�ة والنفس�ة والاجتماع�ة وغیرها من الحاجات التي �شعر بها الأفراد فمثلاً  
ین في الملعب وهو جائع أن یتوافر عدد من ال�اعة الجوالیرغب العمیل الذي �شاهد لع�ة �رة سلة 

غب مشاهد آخر في الملعب بذلك لأنه تناول طعامه  ر ی طعمة بینما قد لا�حملون أنواع مختلفة من الأ 

الخدمة 
المرغوبة 

ئكعصنف خٮدب 
ب ل �ئكجت

ش  د�ك ئلآسجئ ئكص�ت
ة  مفعئ و ة ئكعصنفعك

ة  ثئجئ ئك
ب س� ككعصنفئكخج
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یتعلق   �ماقبل الم�اراة �ذلك الأشخاص الذین ینتمون لط�قات اجتماع�ة مختلفة تختلف رغ�اتهم ف
 �الخدمات الفندق�ة... 

 : الأشخاص الذي یستمد منھم العمیل توقعاتھ عدد  .4-2

سوف تختلف  في الخارج  اء عطلةقرار شر  لما زاد عددهم �لما زاد مستوى الخدمة المرغو�ة مثل كف
رغ�ات العمیل �اختلاف الأشخاص الذین س�صحبهم في الرحلة قد یرغب العمیل في حال اصطحاب 

 اً في حال اصطحب معه والد�ه المسنین.  صدقاء �أنشطة ووسائل ترف�ه تختلف �ل� مجموعة من الأ

 ر الخبرة لدى العمیل بالخدمة: توافمدى   .4-3

توى الخدمة المرغو�ة مثلاً شخص سبق أن عمل  میل �الخدمة �لما ازداد مسفكلما زاد مستوى خبرة الع
  من مستوى الخدمة المرغو�ة لد�ه  في مطعم س�كون أكثر معرفة �معاییر الخدمة الصح�حة مما سیز�د 

 .  في حال قام �عمیل �شراء خدمة في مطعم

 

 

 مؤثرة على الخدمة المقبولة:مل الالعوا .5

مستوى من   أدنىالعمیل أي على �قبلها الخدمة التي راً في التأثیر على مستوى تلعب العدید من العوامل دو 

مح  لخدمة معرفة هذه العوامل جیداً لتحدید مدى تسا�قبل العمیل أن یتلقاه. من المهم جداً لمقدم االخدمة 

ي لا لوصول إلى هذا المستوى الذ لا �جب أن تصل إلیها الخدمة لأن االعمیل وما هي المستو�ات التي 

إلى المخاطرة �فقدان العمیل وتحوله عن الشر�ة الخدم�ة إلى أحد المنافسین. یلخص  �قبل العمیل �ه یؤدي 

 لمؤثرة على الخدمة الكاف�ة الشكل التالي العوامل ا
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 بولة ]: العوامل المؤثرة على الخدمة المق5- 2[ رقم شكل 

 

 

 .جع �الاعتماد على مجموعة من المرا المؤلفالمصدر: من إعداد 

 

 : العوامل ذات المدى القصیر .5-1

اجة  التي تجعل العمیل أكثر وع�اً لحاجته إلى الخدمة مثل المواقف الشخص�ة الطارئة التي تستدعي ح
ط العمل مما یرفع  سر�عة إلى الخدمة مثل الحاجة إلى خدمات الص�انة لتجهیزات المكتب في فترة ضغ 

   .ى من الأداء المقبول لدى العمیلمن الحد الأدن

 

   :الخدمةالدور المدرك للعمیل في أداء  .5-2

بدوره المطلوب  أي درجة إدراك العمیل لتأثیره على مستوى الخدمة التي یتلقاها حیث یرفع ق�ام العمیل
في مطعم وضح للنادل درجة نضج    منه من مستوى الخدمة المقبولة �النس�ة إل�ه فلو افترضنا أن عمیل

ى الخدمة المقبولة �النس�ة  جة نضجها غیر الذي طل�ه فإن مستو شر�حة اللحم التي یرغب بها وأتت در 
  میل �أنه لم �قم بدوره �صورة جیدة إل�ه سیرتفع أكثر مما لو لم �قم بتوض�ح ذلك للنادل إذا شعور الع

الخدمة 
المقبولة  

إ  ب ئكصئضٮ ل ئكجت
اهئ

ب  ئكٮتئئف ئكصتذ�

ب  لف ئكصمف�� ئكعمئ

ئكتهذ ئكصتذق 
ككعصنف 

سندب  لف ف ئكعمئ
ئكصتظ 
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یل أنه قام بدوره �ما �جب �ص�ح أقل  لما أدرك العموعلى العكس � یز�د من حدود منطقة التحمل لد�ه
 ء الخدمة.تسامحاً مع أخطا

 

 :  العوامل الموقفیة .5-3

ن  �ص�ح العملاء الذیظروف أداء الخدمة التي یرى العمیل أنها خارج س�طرة مقدم الخدمة فمثلاً  أي
عندما ى الخدمة أكثر تسامحاً أو تساهلاً �خصوص مستو تهم الجو�ة إلى وجهةٍ ما تأخر لإقلاع رحلا 

ول�س �سبب إهمال أو خطأ في جدولة  �علمون أن هذا التأخیر �ان �سبب إضراب عمال المطار
لتالي لأنهم �علمون مصدر المشكلة وأنها خارج س�طرة الشر�ات و�اان نفسها الرحلات من شر�ة الطیر 

مستو�ات    لشر�ة فإنخدمة ول�س مصدرها خطأ اكلما أدرك العمیل أن هناك ظروف تحكم عمل�ة أداء ال
 أي أن حدود منطقة التحمل ستزداد.الخدمة الكاف�ة أو المقبولة �النس�ة له ستنخفض 

 

   البدائل المدركة للخدمة:  .5-4

ي یتعامل معه قادرة على النجاح  أي إلى أي مدى یدرك العمیل وجود بدائل أخرى لمقدم الخدمة الذ 
المدر�ة من قبل العمیل مرتفع فإن مستوى  ئل الجیدة  فإذا �ان عدد البداومتوفرة أو موجودة في السوق   

ى �عد الشراء لأن هذه البدائل  سیرتفع ،ت�قى قائمة البدائل المتوفرة لدى العمیل هامة حتالخدمة المقبولة  
وى  للعمیل في عمل�ة التقی�م التي �قوم بها �عد الشراء حیث �مثل مست   المست�عدة حال�اً تمثل نقاط مرجع�ة

طة المرجع�ة تبنى  رجع�ة أو مع�ار�ة للحكم على مدى جودة المخرجات وهذه النقائل نقطة ممقارنة البد 
دیل التالي الأكثر جاذب�ة مقارنةً �المخرجات المتاحة من  على أساس جودة المخرجات المتاحة من الب

قبول من  الأدنى المما ازداد الحد  الحال�ة و�التالي �لما زادت جاذب�ة هذا البدیل �النس�ة للعمیل �لالعلاقة  
بدائل المدر�ة تخفض مستوى أو ن�ة التزام العمیل  الخدمة �النس�ة إل�ه . إن ز�ادة توفر أو جودة ال

منخفضة فإن التزام العمیل  عندما یواجه مشاكل في أداء الخدمة بینما لو �انت جاذب�ة البدیل  �العلاقة
إذاً �عتبر عدم توفر   ر �ه،ا الذي �شععن مستوى الرض �العلاقة سوف �ستمر أو یزداد �غض النظر

في حال عدم  عمیل هو محدد هام للحد الأدنى المقبول من الخدمة فالبدیل الجذاب من وجهة نظر ال
   حدود منطقة التحمل.توفر بدائل جیدة فإن العمیل س�كون أكثر تساهلاً وتتسع لد�ه 
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 :  مستوى الخدمة الذي یتنبأ بھ العمیل .5-5

و�ین مقدم  �عتقد العمیل أنه س�حصل علیها في التفاعل التالي أو المقبل بینه لذي أي مستوى الخدمة ا
لأداء المحتملة، فمثلاً لو توقع العمیل  الخدمة وهي حسا�ات موضوع�ة �قوم بها العمیل لمستو�ات ا

یئة  ذا �ان یتوقع خدمة ضع�فة أو س إقبول �النس�ة للعمیل سیزداد أما  مستوى الخدمة المخدمة جیدة فإن  
ل المقبل ول�س اجمالي علاقة  فإن مستوى الخدمة المقبول �النس�ة للعمیل سینخفض وهذا �خص التفاع

 العمیل مع مقدم الخدمة. 

 بها:   ئالمتنبالخدمة موماً تلعب العدید من العوامل دوراً في التأثیر على ع

 

 بها: المتنبئ الخدمة ]: العوامل المؤثرة على 6- 2رقم [ شكل 

 

 .�الاعتماد على مجموعة من المراجع إعداد المؤلفالمصدر: من 

 

   ):Explicit Promisesالوعود الصریحة ( .5-6

وهي الوعود التي تصدر من الشر�ة إلى عملائها سواء �صورة شخص�ة على لسان موظفیها ورجال الب�ع  
وعود تحت رة غیر شخص�ة عبر الإعلانات والنشرات المكتو�ة والبروشورات وغیرها وهي مصادر لل...و�صو 

الخدمة 
المقبولة  

ب  �ق ئكجٮدب ئكحئ

ة  سئلإ ئلإة
ب  ئكخفه� لضمنیة الوعود ا

الوعود الصریحة 
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ل فعلاً هو طر�قة منطق�ة لإدارة توقعات  س�طرة الشر�ة وتستط�ع ادارتها والتحكم بها فالوعد �ما س�حص
 بها.    المتنبئعلى الخدمة المرغو�ة والخدمة العمیل حیث تؤثر هذه الوعود 

 

   ):Implicit Promises(  الضمنیةالوعود  .5-7

�السعر أو الأش�اء الملموسة المصاح�ة للخدمة،   رات إشاتصدر �صورة صر�حة بل عبر    وهي الوعود التي لا
میل �لما زاد ر الخدمة أو مستوى إثارة الأش�اء الملموسة للانط�اعات الا�جاب�ة لدى العفمثلاً �لما زاد سع

 مستوى توقعاته من الخدمة. 
 

 ):  WOMشفھیة ( لات ال الاتصا  .5-8

الشر�ة الخدم�ة مثل الأصدقاء أو الأسرة   وهي الع�ارات الشخص�ة وغیر الشخص�ة التي ترد من أطراف غیر
لمصادر حول ما �مكن أن تكون عل�ه الخدمة وهي تؤثر على الخدمة  أو تقار�ر المستهلك وغیرها من ا

لتي یولیها العمیل لهذا المصدر خصوصاً في  الخدمة المتوقعة ومن الجدیر �الذ�ر الأهم�ة االمرغو�ة و 
إلیها �اعت�ارها مصدر محاید أو غیر متحیز للمعلومات �مكن   ردمات صع�ة التقی�م لأن العمیل ینظالخ

 الوثوق �ه.   

 

 :  ) Past Experienceلخبرة السابقة (ا  .5-9

دى فندق ما قد �قارن  أي وجود تجر�ة سا�قة للعمیل مع الشر�ة الخدم�ة أو مع نفس فئة الخدمة فالعمیل ل
 مرات إقامة سا�قة في فنادق أخرى. �إقامته �مرات أخرى قد أقام فیها في هذا الفندق وقد �قارن 

 

 )Customer Expectations Management( إدارة توقعات العمیل .6

تو�ات  �مكن للمسوق الاستفادة من فهم توقعات العملاء في عمل�ة إدارتها والتأثیر علیها �ما یتناسب مع مس

لإدارة  وق الق�ام بهاالمسعلى ومن أهم الخطوات التي �جب المسوق،  الأداء الفعلي للخدمة التي �قدمها

  فعالة لهذه التوقعات ما یلي: 

 ما سوف �حصل عل�ه العمیل �الفعل. وعود أي الوعد دقة وواقع�ة ال� 
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 أح�اناً لتخف�ض مستوى   الوعد �أقل مما سوف �حصل عل�ه العمیل �الفعل وهي استرات�ج�ة منطق�ة
 إذا �انت البیئة شدیدة التنافس�ة إذ لأح�ان خصوصاً توقعات العمیل إنما لها محاذیر في �ثیر من ا

على  عرض بنظر المستهلك �ما قد �كون لها أثر غیر مقصود أنها من الممكن أن تقلل جاذب�ة ال
ضعف في الخدمة عندما یتم  إدراك العمیل للخدمة حیث قد �میل العمیل للتر�یز على جوانب ال

الخدم�ة أن یلاحظ عبر التفاعلات  دائم للشر�ة وعده �خدمة متوسطة، �ذلك �ستط�ع العمیل ال
س  تكت�ك من قبل الشر�ة و�عود لبناء توقعاته على أساالمتكررة مع مقدم الخدمة استخدام هذا ال

 ذلك. 
 ف�جب أن تلجأ لإعلام العمیل لماذا لم تستط�ع الشر�ة أن تقدم الخدمة �ما یرغبها العمیل    عندما لا

 یق توقعاته. على جهودها في سبیل تحق  واطلاعهتستطع ذلك 
 داء �خصوص المیزات أو منافع التأكد من أن الأسعار المفروضة تبررها مستو�ات عال�ة من الأ

 العمیل �صورة خاصة. العرض التي تهم 
  الخدمة التي سیتم الحصول علیها.   التأكد من أن الأش�اء الملموسة تعكس بدقة نوع ومستوى 
  ص  ن الخدمة التي یتلقونها حال�اً وتعل�مهم �خصو تثق�ف أو تعل�م العمیل حول طرق استخدام وتحسی

 ف�ة تأدیته. دورهم في أداء الخدمة و��
 شفه�ة في الإعلانات عن الخدمة �استخدام قادة الرأي أو شهادات استخدام أو محاكاة الاتصالات ال

 خر�ن. العملاء الآ
 صوص الخدمة.استخدام الأ�حاث لمعرفة الأشخاص أو الجهات المؤثرة على توقعات العمیل �خ 
 والاهتمام   ستطع الشر�ة الوفاء بوعودهاالاهتمام �التغذ�ة العكس�ة أو المرتدة حول المرات التي لم ت

 حاث الخاصة بتحلیل شكاوى العملاء لمعرفة الخلل في تقد�م الخدمة.�الأ�
 خبرة  ث لتحدید مدى وجود خبرات سا�قة للعمیل �الخدمة أو وجود مستوى معین من الالأ�حا  استخدام

 الخاصة لد�ه �الخدمة. 
  العملاء العروض المنافسة وما هي نقاط قوة استخدام الأ�حاث لتت�ع المنافسین و��ف یدرك

 منافسین ومدى جاذبیتهم. ال
 

تطابق  �س�ة لإدارة التوقعات و�التالي العمل على أن ی نلاحظ مما سبق أن الأ�حاث هي أداة المسوق الرئ

تعرض داء الذي یتوقعه العمیل و�التالي الحفاظ على رضا العمیل الخدمة. لذا سنالأداء الفعلي للخدمة مع الأ

 في الشر�ات الخدم�ة وأنواعها ومعاییر نجاحها.   في الفقرات اللاحقة إلى مجالات الأ�حاث 
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 جال الخدمات: الأ�حاث التسو�ق�ة في م .7

سو�ق في الخدمات وأ�حاث �عاني تسو�ق الخدمات من صعو�ة أو عدم وضوح التمییز بین أ�حاث الت

ن اتفقوا  تفاق على فروق واضحة بینهما إلا أن ال�احثیعدم الا  التسو�ق في السلع الملموسة وعلى الرغم من

أن من أهم ما �میز الشر�ات  على أهم�ة الأ�حاث التسو�ق�ة في مجال الخدمات حتى أن ال�عض یرى 

 هو:   الخدم�ة الناجحة عن تلك الشر�ات غیر الناجحة

 ا الحالیین �الدقة  رتها على الحصول على الب�انات التفصیل�ة للمستهلكین المحتملین ولعملائه د ق

 والجودة اللازمة واستخدامها �الطرق الصح�حة. 

  الموظفین على حد سواء عن عمل�ة تقد�م  قدرتها على الحصول على ردود فعل فور�ة من الز�ائن و

الخدمة المقدم ولا شك أن آراء الموظفین هنا تلعب    انط�اعات العملاء عن مستوى   الخدمة وما هي

دمة  ثلون الشر�ة و�تفاعلون مع العملاء شفه�اً أو وجهاً لوجه وهذا ما �میز الخدوراً �بیراً بوصفهم �م

 تفاعل بین الز�ون ومنتج السلعة أو موظف�ه. عن السلعة الملموسة التي لا �حصل فیها  

 

ر�یز المتنامي على مفهوم جودة التسو�ق�ة في الشر�ات الخدم�ة الت تعكس الممارسات الحال�ة في الأ�حاث 

وق�اسه على أساس أن تحقیق الجودة مرت�ط �الفهم العمیق لما یر�ده الز�ون أو العمیل وهذا التر�یز الخدمة 

لمفتاح لتحقیق رضا العمیل الذي ودة مناس�ة من وجهة نظر العمیل هو امات ذات جتقد�م خد   ناجم عن أن

اح تحقیق الر�ح�ة للشر�ة عمیل نحو الشر�ة الخدم�ة والذي هو مفتالمحتمل أن یؤدي إلى تطو�ر ولاء للمن  

 على المدى الطو�ل.  

 في الخدمات: التسو�ق�ة أهداف الأ�حاث  .8

حدید المشكلة وأهداف �ة وتتمثل بت�ق الخدمات هي بلا شك الأكثر أهمالخطوة الأولى في تصم�م �حوث تسو 

مشكلات التي الأسئلة التي �جب الإجا�ة علیها أو المرحلة التي یبدأ مسوق الخدمة �طرح ال�حث. هذه ال

ما �جب حلها من خلال ال�حث. هل تر�د الشر�ة أن تعرف ��ف یرى العملاء الخدمة التي تقدمها الشر�ة؟  

عملاء من و طرح خدمة جدیدة، أو ماذا یر�د اللاء، و��ف س�ستجیب العملاء لتقد�م أل�ات العمهي متط

استرات�ج�ة �حث�ة مختلفة. و�التالي،  الآن؟ �ل واحدة من هذه الأسئلة یتطلب الشر�ة �عد خمس سنوات من 

هذه  من أهم�ة لى الرغم فمن الضروري لتخص�ص أفضل للوقت والموارد أن یتم تحدید المشكلة بدقة وع
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 ن الاهتمام الكافي �الأهداف.ید من الدراسات ال�حث�ة للعملاء دو المرحلة الأولى، یتم إجراء العد 

ساؤلات التي نجدها  �جب الإجا�ة علیها وعلى الرغم من �ثرة الت  عادةً تتم ترجمة الأهداف إلى تساؤلات �حث�ة

 �حوث التسو�ق في الخدمات شیوعاً:   في أ�حاث الز�ائن تعتبر الأهداف التال�ة من أكثر أهداف

  دمة.تطل�ات العملاء أو توقعاتهم من الخلاكتشاف م 

 .لمراق�ة وتت�ع أداء الخدمة 

  اء المنافسین. لتقی�م الأداء العام للشر�ة مقارنة �أد 

 .لتقی�م الفجوات بین توقعات العملاء و�دراكاتهم 

  الخدمة. لتحدید العملاء غیر الراضین، �حیث �مكن محاولة تصح�ح 

  عمل�ة انتاج وتقد�م الخدمات.لق�اس فعال�ة التغییرات في 

 تقی�مهم ومكافآتهم.  وفرق العمل بهدف  موظفین الأفراد لتقی�م أداء ال 

 جدیدة.ء �خصوص الخدمات اللتحدید توقعات العملا 

  .لمراق�ة التغیر في توقعات العملاء في صناعة ما 

 .للتنبؤ �التوقعات المستقبل�ة للعملاء 

 : مجالات استخدامهاو  ع الأ�حاث التسو�ق�ة في الخدماتواأن .9

 الأ�حاث:  في العادة إلى نوعین من تنقسم الأ�حاث التسو�ق�ة

 ): Qualitative Researchالأبحاث النوعیة (  .9-1

تعتبر هذه الأ�حاث �مثا�ة استطلاع وتفسیر لسلوك عینات صغیرة من المستهلكین المستهدفین و��ساطة  

رات نعرف من أین نبدأ �ال�حث �ص�ح الأسلوب النوعي في غا�ة الفائدة لأنه �حدد المؤش شدیدة عندما لا

عد �استخدام الأسالیب الكم�ة.  ف�ما �للدراسات المستقبل�ة و�حدد الملامح الرئ�س�ة التي من الممكن ق�اسها 

هي أ�حاث غیر ین على التكلم والتصرف �صدق وتجرد و �و الأسالیب النوع�ة على تشج�ع المستجوتعتمد 

المهمة للز�ون في تقد�م الخدمة فقد مثلاً عندما لا تتوفر فكرة لدى ال�احث عن العناصر  .مه�كلة مس�قاً 

مة. من أهم  ألهم عما یرونه مهماً لهم في عمل�ة تقد�م الخد ئن ونسجیدة أن نتوجه للز�ا  �كون نقطة بدا�ة 

 تر�یز والأسالیب الإسقاط�ة.   : المقابلات المعمقة وجماعات الأدوات ال�حوث النوع�ة
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 ): Quantitative Researchالأبحاث الكمیة (  .9-2

هذه    ثم تحلیل  ات ومنشكل أرقام و��اني تستهدف ق�اس ظواهر معینة والتعبیر عنها �م�اً �حاث التهي الأ� 

حددة. وغال�اً  الأرقام والب�انات احصائ�اً �استخدام الاخت�ارات الإحصائ�ة المناس�ة بهدف التوصل إلى نتائج م

ة والأ�حاث السبب�ة ومن أدواتها  ما تأخذ شكلین هما الأ�حاث الوصف�ة ومن أدواتها الاستقصاء والملاحظ

الجوي أن تحدد أثر جودة خدماتها على رضا المستفیدین  النقل  التجارب. مثلاً في حال رغبت إحدى شر�ات  

جودة لعینة من الز�ائن، بینما لو رغبت شر�ة من الممكن توج�ه استب�انات معدة خص�صاً لق�اس الرضا وال

اخت�ار الموقع الذي ستقدم الخدمة منه ف�الإمكان اللجوء إلى   خدم�ة أخرى مثلاً �اتخاذ قرارات �خصوص 

تتنوع مجالات الأ�حاث وأهداف مبني على ملاحظة أعداد المشاة أو تدفق الس�ارات.   حظة الأسلوب الملا

دم�ة وما هي �ة وتلخص الجداول التال�ة مجالات الأ�حاث في الشر�ات الخاستخدامها في الشر�ات الخدم

ب لتطبیق  المناسا ونوع الأ�حاث المفید استخدامها في �ل مجال �حثي وتكلفتها وعدد المرات  أهداف �ل منه

 هذه الأ�حاث  

 ] مجالات الأ�حاث التسو�ق�ة في الخدمات2- 1جدول رقم [

مدى 

 التكرار

 تكلفة 

 الوقت 

ة التكلف

 د�ةالما

كمي/  

 نوعي 

 مجال ال�حث الأهداف الرئ�س�ة لل�حث 

 راضین الغیر الز�ائن لتحدید  • نوعي   منخفضة  منخفضة   مستمر  
لتحدید نقاط فشل الخدمة  •

   الأكثر شیوعاً 

 

 تت�ع الشكاوى 

)Complaint 

solicitation ( 

على  لتحدید "أفضل الممارسات"  • نوعي   منخفضة  متوسطة   دوري 
ت الفرد�ة مستوى التفاعلا

إتمام الصفقة مع  الخاصة �
 العمیل 

لتحدید متطل�ات العملاء  •
 الكم�ة اسات للدر  كمدخلات 

الأكثر شیوعاً  نقاط اللتحدید  •
 الخدمة لفشل 

 

 

 تقن�ة الحوادث الحرجة 

)Critical 

incident( 
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 وة والضعفلتحدید نقاط الق •
�طر�قة منتظمة على مستوى 

 خدمات الاتصال �العملاء 

لتحدید متطل�ات العملاء  • نوعي  متوسطة   ة  متوسط دوري 
 لل�حث الكمي كمدخلات 

الأ�حاث الخاصة  

 طل�ات العملاء �مت

Requirements 

Research 

 ت�ع أداء الخدمة�ة وت لمراق • كمي متوسطة   متوسطة   سنوي  
 لتقی�م الأداء العام للشر�ة •

 ین مقارنة مع المنافس
  لتحدید الروا�ط بین رضا •

   السلو��ة همونوا�ا
الفجوات بین توقعات  تقدیر ل •

 إدراكاتهم  العملاء

الخاصة   المسوحات

�فجوات الخدمة  

لاقات مع العملاء  والع

)Relationship 

 and 

SERVQUAL 

surveys( 

للحصول على ردود فعل فور�ة   • كمي منخفضة   منخفضة   مستمر 
 الخاص �التعاملات  على الأداء

 لق�اس فعال�ة التغییرات  •
وصیل الحاصلة في انتاج و ت

  خدمةال
 فرق و  لتقی�م أداء خدمة الأفراد  •

 العمل 
لاستخدامها �مدخلات   •

الخاصة �عمل�ات ات للتحسین 
 ونظام الخدمة 

المسوحات الخاصة  

 بتقی�م ما �عد الشراء 

 

)posttransaction 

surveys( 

كمي  منخفضة   متوسطة   مستمر  

 ونوعي  

 لتحدید العملاء غیر الراضین  •
وقة ( المنط لتشج�ع �لمة الفم •

 الاتصالات الشفه�ة) 

وسائل التواصل  

 الاجتماعي 
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 ) Social media( الإعلانات لق�اس تأثیر  •

  

 

مدى 

 التكرار

 تكلفة 

 الوقت 

التكلفة 

 الماد�ة

كمي/  

 نوعي 

 مجال ال�حث الرئ�س�ة لل�حث داف الأه

لخلق حوار مع العملاء  • نوعي   متوسطة   متوسطة    سنوي 
 المهمین 

لتحدید ماذا یتوقع ��ار   •
كد من  العملاء من الخدمة والتأ

 تلب�ة هذه التوقعات  
لإغلاق الفجوة مع العملاء  •

 همین الم

Service 
expectation 

meetings 

and reviews 

لتحدید إدراكات العملاء  • عي  و ن متوسطة  متوسطة   دوري 
 للخدمات على المدى الطو�ل 

لتحدید مشاكل الخدمة وحلها  •
 في وقت م�كر

 

 

Process 

checkpoint 

evaluations 

للق�ام �الأ�حاث على العملاء  • نوعي  متوسطة   عال�ة   دوري 
 ت الطب�ع�ة في البیئا

لدراسة العملاء من الثقافات   •
 الأخرى  �طر�قة غیر متحیزة 

الخاصة �أثر  حاث الأ�

 الإثن�ات على السلوك 

Market-
oriented 

Ethnography 

ر�ع  

 سنوي 

ین الأفراد لق�اس أداء الموظف • كمي منخفضة   منخفضة  
 قی�م هذا الأداءبهدف ت

 المتسوقین الزائفین 

Mystery 
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 Shopping 

توقعات لمراق�ة التغییرات في  • نوعي  متوسطة    متوسطة  مستمر 
 العملاء

ى للعملاء لتوفیر منتد  •
لاقتراحات و تقی�م الأفكار   ل

 �خصوص الخدمات الجدیدة.

 لجان من العملاء 

Customer 
panels 

للتنبؤ �التوقعات المستقبل�ة   • نوعي   �ة  عال عال�ة   دور�ة 
 للعملاء

لتطو�ر واخت�ار الأفكار   •
 خدمات الجدیدة�خصوص ال

الأ�حاث الخاصة  

 المستقبل�ة �التوقعات 

Future 
expectations 

Research 

لتحدید الاحت�اجات الفرد�ة  • كمي  عال�ة   عال�ة   مستمرة 
للعملاء �استخدام تكنولوج�ا 

 �انات.  المعلومات وقواعد الب

الأ�حاث الخاصة  

�قواعد ب�انات  

 العملاء  

Database 
customer 

Research 

أس�اب تحول العملاء لتحدید  • نوعي   منخفضة   منخفضة  مر  مست
 عن مقدم الخدمة.

قی�م الفجوات بین توقعات  تل •
 العملاء

 و�دراكاتهم.  •

الأ�حاث المتعلقة  

 �العملاء المتحولین  

Lost 
customer 

research 

Source: Wilson, Alan. Gremler, Dwayne. Zeithaml,Valarie and Bitner,Mary Jo.(2016) Service Marketing: 

Integrating Customer Focus Across The Firm.Third Edition; Mc Graw- Hill.p.118-119. 

 

 ون فعالة وناجحة  معاییر التي �جب توافرها في البرامج ال�حث�ة في الشر�ات الخدم�ة لكي تكتتمثل ال

 :  يما یل
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  .أن �شمل البرنامج �لا من ال�حث النوعي والكمي 

  ل من توقعات و�دراكات العملاء. البرنامج ال�حثي ل�شمأن� 

  من الق�ام �ال�حث.وق�مة المعلومات المتحصل علیها  تكلفة ال�حث   الموازنة بینأن تتم 

  تشمل الصلاح�ة الإحصائ�ة عند الضرورة.أن 

  الخاصة �الخدمة الأولو�ات أو الأهم�ة النسب�ة للخصائص والسمات  ال�حث ق�اسأن �ستط�ع. 

  الق�ام �الأ�حاث �مستوى تكرار مناسب. م یت أن 

  الفعلي.النوا�ا السلو��ة، أو السلوك  لولاء،ق�اس االبرنامج ال�حثي  �شملأن 

 خاتمة: 

وسة ت�عاً  ات عنه في السلع الملمسلوك المشتري في الخدم�عض الفروقات التي تمیز هذا الفصل تناول 

انتقل لتحدید ماه�ة  المترت�ة على هذه الاختلافات ثم لمراحل عمل�ة الشراء وما هي المضامین التسو�ق�ة 

بناء التوقعات لدى العمیل �خصوص الخدمة ومكوناتها وناقش العوامل المؤثرة على  منطقة تسامح العمیل

وما   سامح العمیل مع أخطاء الخدمةت أن تؤثر على مستوى ت��ف �مكن لهذه التوقعاو قبل الاستهلاك 

هذه ، لینتهي الفصل �مناقشة أهم�ة الق�ام �الأ�حاث لمعرفة التوقعات �ما �جب فرص المسوقین لإدارة هذه 

 .  ومعاییر نجاحها ت الخدم�ةالتوقعات وأهم مجالات استخدامات الأ�حاث في الشر�ا

 

 

 المستخدمة في الفصل:المراجع 

رة  ). �حوث التسو�ق. المعهد العالي لإدا2017خضر، محمد. دیب، ح�ان. عمار، نر�مان. (لا .1
 ، دمشق. HIBAالأعمال 

دار ال�ازوري للنشر   مات. عمان،تسو�ق الخد) 2009، �شیر. (العلاق، حمید. طائيال .2
 والتوز�ع.

 ر.الخامسة، عمان، دار وائل للنش. الط�عة تسو�ق الخدمات) 2009الضمور، هاني. ( .3
للنشر   . عمان، دار ال�ازوري إدارة عمل�ات الخدمة) 2009، �شیر. (العلاق، حمید. طائيال .4

 والتوز�ع. 
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 أسئلة الفصل

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

1 
راء �عتمد مشترو الخدمات في مرحلة ال�حث عن المعلومات عند اتخاذ قرار الش

 الاتصالات الشفه�ة أكثر من مشتري السلع نقولة أو على معلومات الكلمة الم
  

   أن یتلقاه  أعلى مستوى من الخدمة یرغب العمیلة الكاف�ة تمثل الخدم 2

     �عتبر السعر والبیئة الماد�ة لتقد�م الخدمة أحد مصادر الوعود الضمن�ة  3

     الاستقصاء والملاحظة�ة الأ�حاث النوعمن أهم أدوات  4

 

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 2

 جو�ة �مثل: یران �سبب سوء الأحوال التأخر رحلات إحدى خطوط الط -1

 ب) نوع من الحاجات الشخص�ة للعمیل               المؤثرة على منطقة التسامحالعوامل الموقف�ة من  واحدأ) 

د) جم�ع الأجو�ة               خدمة المتنبئ بها                               ر على العامل مؤثج) 

 . خاطئة

 

 وتت�ع شكاوى العملاء إلى  لمتعلقة بتحلیلتهدف الأ�حاث ا -2

لتحدید نقاط فشل الخدمة ب)                                         راضین الغیر الز�ائن ید حد لت )أ
 شیوعاً  الأكثر 



 

63 

 

   أ وب معاً د) الخ�اران                      للدراسات الكم�ة لتحدید متطل�ات العملاء �مدخلات ج) 

 

 

 للمناقشة  أسئلة قضا�ا) 3

 لخدمة المرغو�ة العوامل المؤثرة على ا) 1السؤال (

 ناقش العوامل المؤثرة على مستوى الخدمة المرغو�ة في الشر�ات الخدم�ة.

 }2  -2(توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100ت من الدرجا دق�قة. 10{مدة الإجا�ة: 

 إدارة التوقعات   ) 2السؤال (

 والتوقع    بین الإدراك  وقعات العملاء �ما �حقق التطابقناقش ��ف �مكن للمسوق أن یدیر ت

 } 3ة توج�ه للإجا�ة: الفقر  .  20: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة: 

  ي الخدمات ث التسو�ق�ة فأنواع الأ�حا )3السؤال (

 .أنواع الأ�حاث التسو�ق�ة في الخدمات ناقش 

 }  4.2توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  20: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة: 
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 ثالث:ل الالفص

 جودة الخدمةإدراكات العملاء و  
 Customers’ Perceptions and Service Quality 

 

 كلمات مفتاح�ة:

  التوقع نظر�ة عدم تحقق  )،Customer Satisfactionالعمیل ()، رضا Service Quality( جودة الخدمة

)Disconfirmation Theory( ،) الجودة الفن�ةTechnical Quality( ،الجودة الوظ�ف�ة )Functional Quality ( ،

، )Assuranceالتو�ید أو الثقة (، )Responsivenessا�ة (ستجالا)، Reliabilityالاعتماد�ة (

 جوةالف،  )E-Service Qualityدة الخدمة الالكترون�ة ()، جو Tangiblesالأش�اء الملموسة (،  )Empathyالتعاطف(

فجوة ، )Service Provider Gapsالفجوات المرت�طة �الشر�ة الخدم�ة (، )Customer Gapالمتعلقة �العمیل (

فجوة )، Design and standards Gapالتصام�م والمعاییر ( فجوة)،  Knowledge Gapفة (المعر 

  . )Customer Delight(  إسعاد العمیل)،  Communication Gapتصالات (وة الا)، فجPerformance Gapالأداء(

 ملخص الفصل:

أن الجودة المدر�ة من قبل   تعتبر جودة الخدمة من المفاه�م المحور�ة في التسو�ق الخدمي وعلى الرغم من

نتج خدمة أم سلعة  مرحلة تال�ة ولائه للعلامة التجار�ة سواء أكان المالعمیل هي المحدد لرضا العمیل و�

ن قبل العمیل �ختلف في السلع الماد�ة الملموسة عنه في الخدمات فأغلب م  ماد�ة ملموسة فإن تقی�م الجودة

ء والاستهلاك على العكس من الخدمات التي لا �مكن الحكم على  السلع الملموسة �مكن تقی�مها قبل الشرا

مع    یل حدیث هذه الادراكات للجودة طیلة فترة تعامل العمجودتها إلا �عد الشراء والبدء �الاستهلاك و�ستمر ت

المؤسسة الخدم�ة خصوصاً أن الجودة قد لا تكون ثابتة �سبب تغایر الخدمات وعدم تجانس أدائها على  
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یتناول هذا الفصل بدا�ةً  ة تقر��اً.السلع الماد�ة التي تتماثل فیها الوحدات المنتجة �صورة تام العكس من

ثم ننتقل إلى استعراض أهم نماذج ق�اس  لاف مفهومي الرضا والجودة والعلاقة بینهما ة اختلك�ف�إ�ضاحاً 

لجودة في الشر�ات الخدم�ة، الخدمة والفروقات بین هذه النماذج وأهم�ة تطو�ر مستو�ات ثابتة من اجودة 

عرفة ��ف  الخدمة �مدخل مهم وشامل في تحلیل وق�اس الجودة وم �عد ذلك نتعرض لنموذج فجوات جودة

الأداء الفعلي عن طر�ق معالجة و�غلاق �افة فجوات الجودة لدى و   �مكن تحقیق التطابق بین الأداء المتوقع

 فهوم إسعاد العمیل ومكوناته.    مقدم الخدمة، وأخیراً ننهي الفصل �التطرق إلى م

 ة: المخرجات والأهداف التعل�م�

 میل في القطاع الخدمي. مفهوم الجودة وخصوص�ة تقی�مها من قبل العتحدید  .1
 والجودة تحلیل العلاقة بین الرضا  .2
 أهم نماذج ق�اس الجودة المدر�ة من قبل العمیل. التمییز بین  .3
 ة. جودة الخدمات الالكترون�معرفة ��ف تقاس  .4
 تحلیل نموذج فجوات جودة الخدمة والتمكن من فهم مضامینها التسو�ق�ة   .5
 .ا�اه �النس�ة للشر�ة الخدم�ةمز و  الخدمةفي   عملاءالإسعاد تحدید مفهوم  .6
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 ): Service Quality( دمةلخودة امفهوم ج .1

وخصوصاً في الخدمات حیث من الواضح أن مفهوم جودة الخدمة معقد ومن الصعب ق�اسه  شك أن لا

عد انتهاء الخدمة �ما هي الحال في الخدمات الصح�ة أو  حتى � الجودة�صعب على العمیل أح�اناً تقی�م 

 على الجودة.  للحكملد�ه خدمات الص�انة والإصلاح �سبب نقص المعرفة اللازمة 

كما أن تقی�م الجودة في الخدمات یتسم �الاستمرار�ة حیث �حدث العمیل إدراكاته عن الجودة مع استمرار 

ل مرة یتم فیها تفاعل بین العمیل ومقدم الخدمة �قوم العمیل  ه في �إذ أن التعامل مع المؤسسة الخدم�ة،

�ه إما أن یتعزز حكمه الا�جابي على إجمالي  ءً علو�نا �الحكم على جودة الخدمة الخاصة بهذا التفاعل

ها  س لو �انت الخدمة الخاصة بهذا التفاعل سلب�ة فإنالجودة إذا �ان راض�اً عن هذا التفاعل أو على العك

 اً على الجودة الكل�ة أو التراكم�ة الموجودة سا�قاً لدى العمیل. ثر سل� ستؤ 

حكم أو تقی�م العمیل لمدى تمیز أو  الخدمة  " جودة أن    Zeithaml et al.(1988)وزملاؤها  ترى  

م  ى الفه " . وهذا ما قادنا في الفصل السابق للتأكید علالتفوق الكلي للخدمة التي تلقاها مقارنةً بتوقعاته

�ح لتوقعات العملاء حیث ستمثل هذه التوقعات النقاط المرجع�ة التي س�قارن العمیل إدراكاته للخدمة  الصح

   . الي سیتحدد ف�ما إذا �ان راضٍ عن عمل�ة الت�ادل أم لاو�التاسها على أس

 ):Customer Satisfactionمفهوم رضا العمیل ( .2

التي تعتري العمیل �عد استخدام المنتج  العاطف�ة الحالة “�أنه الذي �شعر �ه العمیل  و�مكن تعر�ف الرضا

.  وفي هذا الس�اق  ”نتج والأداء المتوقعل للمالعمیالتوافق بین الأداء الفعلي المدرك من قبل   وتعكس مستوى 

التي تحدد ثلاث ) و Disconfirmation Theoryلابد من التعرض إلى نظر�ة عدم التحقق أو عدم التثبت (

 ع الادراك وهي �الآتي:  یتصل الأمر �مطا�قة التوقع محالات عندما 

 وهنا ینتج حالة من الرضا لدى قع  التو   وهي حالة التثبت أو تحقق  :الأداء الفعلي = الأداء المتوقع

تكو�ن اتجاهات ا�جاب�ة وتفضیل�ة نحو العلامة التي تم اخت�ارها  قد تؤدي مع الوقت إلى العمیل 

 الشراء التالي.على المستهلك أو العمیل في  وهذا الاحساس الا�جابي سیؤثر

 أو عدم تحقق التوقع   ي�جابالإ  �عدم التثبت تسمى هذه الحالة  :الأداء الفعلي > الأداء المتوقع

الإ�جابي وهنا تفوق المنتج على توقعات العمیل مما �خلق حالة تجعل العمیل أكثر من راضي  
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 ).Customer Delightالعمیل( فاجأة سعاد أو موتسمى إ

 أو عدم تحقق التوقعات السلبي  عدم التثبت تسمى هذه الحالة  :الأداء الفعلي< الأداء المتوقع

عدم رضا من قبل العمیل و�التالي اتجاهات سلب�ة قد تدفع �العمیل إلى  أمل و خی�ة وتسبب السلبي 

 عدم معاودة الشراء. 

 العلاقة بین الجودة والرضا:  .3

لا أن ال�احثین في هذا المجال ما زالوا غیر ة وأكیدة بین الرضا والجودة إعلى الرغم من وجود علاقة واضح

��ف�ة الترا�ط بینهما، جادل ال�عض في أن الجودة ودة و والج متفقین على أرض�ة مشتر�ة �خصوص الرضا

هي ع�ارة عن موقف �طوره العمیل بناءً على سلسلة خبرات سا�قة مع مقدم الخدمة بینما �عبر الرضا عن  

ناتج النهائي أو التقی�م النهائي للعمیل �خصوص عمل�ة ت�ادل معینة. مثلاً عندما �قوم عمیل بوضع ملا�سه  ال

لا�س وحصل على خدمة سر�عة وجیدة فإنه سیرضى عن الخدمة التي تساوت أو  ف الملتنظ�في محل 

تنظ�ف الملا�س   تفوقت على توقعاته قبل الاستهلاك و�مكن لنفس العمیل أن �حكم على جودة خدمة محل

 ودة.  �شكل شامل من خلال مقارنته �محلات أخرى و�التالي تفاعلاً واحداً لن �كون �اف�اً للحكم على الج

وعلى الرغم من ض�اب�ة الفروق بین المفهومین فإن معظم دراسات التسو�ق الخدمي تؤ�د على أن الجودة  

 هي محدد أساسي لرضا العمیل.  

 

  : نماذج ق�اس جودة الخدمة .4

ع تزاید أهم�ة جودة الخدمة �وسیلة لكسب میزة تنافس�ة و�التالي تحقیق معدلات احتفاظ مرتفعة �العملاء  م

راسین والممارسین للتسو�ق الخدمي �ك�ف�ة ق�اس الجودة و�ثیرة هي الدراسات التطب�ق�ة التي  م الد اهتما زاد 

 ماذج ق�اس جودة الخدمة التالي أهم ن . یلخص الجدولحاولت وضع معاییر أو أ�عاد لق�اس جودة الخدمة
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 ] أهم نماذج ق�اس جودة الخدمات3- 1جدول رقم [

 
 

 هذه النماذج �اختصار  حقة  في الفقرات اللاسنناقش 

  : (1984)النموذج الأوروبي  .4-1

لق�اس الجودة وهو من أوائل النماذج التي حاولت ق�اس جودة الخدمة إذ  )Gronroosوضعه ال�احث(

  الجودة: نوعین منأن هناك یرى 

 لجودة الفن�ة (اTechnical Quality(:    یتعلق هذا الجانب �ما س�حصل عل�ه العمیل أثناء عمل�ة

والمقصود بها ماذا نقدم في المطعم  تشخ�ص الطبي في الخدمة الصح�ة أو وج�ة الأكل  ل �اللت�اد ا

لخدمة وغیرها وهي جوانب المعارف والمهارات والمعدات اللازمة لأداء اوتعتمد على جانب  للعمیل  

 كم�ة قابلة للق�اس. 

  ظ�ف�ة(الجودة الوFunctional Quality :( قة تقد�م  أي طر عمیل ��ف نقدم الجودة الفن�ة لل�

من حیث مظهر الموظفین وأسلوب تعاملهم مع العمیل وغیرها وهي أش�اء غیر قابلة للق�اس    الخدمة

مل�ة  �ار للحكم على الجودة إلا أنها مهمة في عوتعتبر الجودة الوظ�ف�ة أقل موضوع�ة �مع الكمي

    التقی�م.

 : ) SERVQUAL, 1988(  الأمریكي نموذجال  .4-2

لازال �ستخدم �وسیلة لق�اس جودة الخدمة في �ثیر من الشر�ات و التي تناولت الجودة  ذج  مالنمن أهم اوهو  

العمیل  أن لنموذج هذا ا واضعي وجهة نظر العمیل فبرأيور�ز هذا النموذج على أهم�ة ق�اس الجودة من 

HSQMنموذج 
Cronin& Brady 

(2001)

جودة المخرجات •
جودة التفاعل •
مة جودة بیئة تقدیم الخد•

النموذج الأمریكي
Parasuraman et 

al.(1988)
الأشیاء الملموسة•
عتمادیةالا•
الاستجابة•
او الضمانالثقة•
التعاطف•

النموذج الأوروبي 
Gronroos (1984)

الجودة الفنیة•
الجودة الوظیفیة•
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جودة  اد للة أ�عتم التوصل إلى وجود خمسوقد  هو الوحید الذي �ستط�ع الحكم على جودة الخدمة المقدمة له  

 نظر العمیل هي :  من وجهة

 ) الاعتماد�ةReliability:(   قدرة الشر�ة الخدم�ة على انجاز الخدمة التي تم الوعد بها �صورة

تقوم بتقد�م ما وعدت �ه من حیث الأداء والمیزات  بر أن الشر�ةى أك�معن دق�قة و�عتمد علیها.

 ملائها. �ة لع الشر  الأساس�ة والسعر والوعود الأخرى التي قطعتها

 ) الاستجا�ةResponsiveness:(   استعداد مقدم الخدمة على تقد�م خدمة سر�عة ومساعدة

 العملاء.

 لمرونة في التعامل مع  ى الاستفسارات واوهي تلخص قدرة مقدم الخدمة على الإصغاء والرد عل

طل�ات �ل  �ة متلتلب  مشاكل العملاء �اختصار فهي تلخص فكرة المرونة والقدرة على تعدیل الخدمة

وهي مهمة جداً عندما �كون لدى العملاء مطالب أو أسئلة أو شكوى معینة أو  ى عمیل على حد 

 یواجهون مشاكل في استخدام الخدمة.

   التو�ید أو الثقة)Assurance:(   المعرفة التي �متلكها موظفو الخدمة ولطفهم وقدرتهم على    مدى

�صورة �بیرة �الشعور �المخاطرة وعدم التأكد  یرت�طوهذا  جعل العمیل �شعر �الثقة والاطمئنان.

 المرت�ط �شراء الخدمات وخصوصاً خدمات المصارف والتأمین والمحامین والاستشارات.

 )التعاطفEmpathy:( الاهتمام الشخصي الذي �منح للعملاء وجعل �ل عمیل �شعر  ا�ة و الرع

 �أنه ممیز ومتطل�اته موضع فهم واهتمام من الشر�ة.

 �ملموسة (اء الالأشTangibles:(  الموظفین الأش�اء    شكل التسهیلات الماد�ة، التجهیزات، مظهر

 المكتو�ة...الخ  

خرى  التفاعل إنما الأ�عاد الأر�عة الأه �عد انتهاء تقی�میتم  نلاحظ أن �عد الاعتماد�ة هو ال�عد الوحید الذي

 یتم تقی�مها من قبل العمیل أثناء التفاعل. 

 Brady and Cronin (2001)نموذج  .4-3

انتقد هذا النموذج �لاً من النموذج الأورو�ي والأمر�كي لق�اس الجودة واعتبر أن �لیهما أغفل نواحي مهمة 

التأثیر على إدراكات العمیل في مجال تقی�م الخدمات وتزداد اسمة في الجودة حفي تقی�م الخدمة و�رى أن 

�م الاستشارات المال�ة عن الخدمات ي مجال تقیكثر فسمة أأهمیتها �ازد�اد عدم ملموس�ة الخدمة فهي حا 
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 هي:  المخلوطة �سلع ماد�ة وعادة للحكم على جودة الخدمة �ق�م العمیل ثلاث عناصر

 ) المخرجاتOutcome ( 

 ل (فاعالتInteraction ( 

 ) البیئة الماد�ةPhysical Environment ( 

 

لها توصیل هذه المخرجات إل�ه والبیئة  یتم من خلا  التي   طر�قةإذاً �ق�م العمیل المخرجات التقن�ة أو الفن�ة وال

م  التي تح�ط �عمل�ة توصیل المخرجات تلك فلو أراد العمیل تقی�م خدمة تناول وج�ة غداء في مطعم فهو �حك 

 ك.... و�ذلعلى جودة الخدمة الفن�ة والمقصود بها وج�ة الطعام من حیث طعمها ودرجة النضج والسخونة

لشخص الذي �قدم الوج�ة ولطفه في التعامل ...والبیئة التي تقدم فیها  �أسلوب اة الوج� هذه  ك�ف تقدم له

 الوج�ة �د�كورات المطعم والإنارة والتهو�ة وغیرها من العناصر. 

 ) E-Service Qualityدة الخدمة الالكترون�ة (و جق�اس  .5

دم الكترون�اً عبر مواقع ات تقالخدممع انتشار الانترنت وتطور التجارة الالكترون�ة أص�حت الكثیر من 

الدراسات التي تناولت ��ف�ة ق�اس الخدمات الالكترون�ة ولعل أشهرها دراسة  الشر�ات على الانترنت و�ثرت  

Zeithaml et al.(2002) لتي تقدم عبر مواقع الشر�ات أ�عاد جودة الخدمات الالكترون�ة اتي حددت ال

 على الانترنت �الأ�عاد التال�ة :

 قدرة العمیل على دخول موقع الشر�ة الالكتروني والحصول على المنتج المطلوب ة: ال�فعال

 والمعلومات المتعلقة �ه والخروج �أقل جهد ممكن  

  عمل �صورة مناس�ة  الفني للموقع أي أنه متاح و الاعتماد�ة : ��ف�ة الأداء� 

 أو المتفق عل�ه. ناسب ت المالانجاز: دقة الوفاء �الوعود من حیث توفر المنتج وتوصیله �الوق 

   الخصوص�ة: أي الاطمئنان على أن الب�انات التي یدلي بها العمیل أثناء عمل�ة التسوق الالكتروني

 ئتمان�ة سر�ة ولا �ستط�ع أحد تت�عها ومعرفتها. لن تخرج للعلن و��اناته المال�ة والا

 ما تظهر مشكلة في ة عند للازمالاستجا�ة: أي قدرة مقدم الخدمة على تزو�د العمیل �المعلومات ا

 الكترون�اً.  الخدمة والقدرة على تقد�م الضمانات 
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 �ف الشحن  الترض�ة أو التعو�ض: أي إلى أي درجة �مكن لمقدم الخدمة إعادة أموال العمیل وتكال

 في حال فشل الخدمة.

 ف.الهاتعبر   �ة خدمة العملاء والتواصل الحي والم�اشر معهم إما الكترون�اً أوالتواصل: أي امكان 

نلاحظ أن الأ�عاد الأر�عة الأولى تتعلق �الخدمة الأساس�ة والأ�عاد الثلاث المت�ق�ة تتعلق بتصح�ح فشل  

 الخدمة.   

فمن الممكن لعمیل لم   جة تجر�ة سا�قةیل للجودة لا �كون �الضرورة نت�من الجدیر �الذ�ر أن تقی�م العم

بني توقعات حولها من خلال التعل�قات من عملاء  أو ی لجودة�سبق له شراء الخدمة واستهلاكها أن �ق�م ا

و من خلال الإعلانات وغیرها من المصادر �ما أن العمیل �قوم بتحدیث مجمل إدراكاته حول آخر�ن أ

دة التراكم�ة تأتي نت�جة سلسلة من التفاعلات  عد �ل تفاعل �حصل مع مقدم الخدمة فإجمالي الجو الجودة �

ى أنه منخفض الجودة لعمیل فأح�اناً قد یدرك العمیل أحد تفاعلات الخدمة عل مة واالخد   التي تحدث بین مقدم

ات مستوى  ون على أنها ذ الجودة قد �ك لإجماليو�كون له رد فعل معین تجاه هذا التفاعل بینما ادراكه 

 . مرتفع

  

 أهم�ة الحفاظ على مستو�ات عال�ة من جودة الخدمة:  .6

د مهمة و�مكن تلخ�صها في ثلاثة جوانب  ل جودة الخدمة تعو��صاطو�ر إن الأس�اب التي تدعو إلى ت

 مهمة: 

  هي   ة لدى عملائهاالمنظمات ذات مستو�ات الجودة المرتفعة والتي تحافظ على صورة ثابتة للجود

 سب میزة تنافس�ة �بیرة ق�اساً إلى الشر�ات المنافسة في سوق الخدمة. منظمات تك

  أقل تكلفة، فالحصول على خدمات   ت عال�ة من الجودةستو�اعلى م�عتبر تكال�ف تطو�ر والحفاظ

  صح�حة من أول مرة أقل �لفةً من تصح�ح أخطاء الخدمات عندما �حصل فشل في الخدمة و�أتي 

 ن توقعات العملاءللخدمة أقل م الأداء الفعلي

 ها في خدماتفعة لالشر�ات الخدم�ة ذات الجودة المرتفعة �إمكانها الاستفادة من صورة الجودة المرت

كون العملاء مستعدین لدفع  أذهان العملاء عن طر�ق فرض أسعار عال�ة نسب�اً لخدماتها حیث �
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 ة   أسعار أعلى مقابل مستو�ات أعلى من الجود 

تدعو الشر�ات الخدم�ة إلى الاهتمام بتطو�ر مستو�ات ملائمة من الجودة �حسب  ب السا�قةكل الأس�ا

وحاجات الشرائح المستهدفة وهذا ما �قودنا إلى المحور التالي في هذا ار�ة التج المكانة الذهن�ة لعلامتها

والحفاظ على   ستو�ات الجودةت الذي تحرص الشر�ات على تطب�قه للتحقق من مالفصل وهو مدخل الفجوا

 تطابق توقعات العملاء للخدمة مع إدراكاتهم الفعل�ة لها.   

 Gaps Model of Service( ةة �جودة الخدم نموذج الفجوات المرت�ط .7

Quality( 

المتداخلة إن تسو�ق الخدمات الفعال هو مهمة جد معقدة تتضمن الكثیر من الاسترات�ج�ات والمهارات والمهام  

وضع منهج منظم یدیر و�نظم �ل هذه الأنشطة المعقدة   نها وقد �ان التوصل إلى ��ف�ة والمترا�طة ف�ما بی

عامل مع الخدمة �بن�ة متكاملة من أهم المناهج التي بنیت  ذي یتهج الموضع �حث واهتمام و�عتبر المن

   (1985)  فجوات جودة الخدمةى نموذج  ة الخدمة هذا المنهج یدع ت في تسو�ق الخدمات وجود علیها الكتا�ا

Parasuraman et al.  و�ناء على هذا النموذج نلاحظ وجود خمس أنواع من الفجوات �ما یوضحها

 الشكل التالي:

 نموذج الفجوات]  1- 3م [ ل رقكش

 

 جودة الخدمةالفجوات المتعلقة �

 الفجوات المتعلقة �الشر�ة الخدم�ة:

 

 یتوقعه العمیل عدم معرفة ما -1
 �صورة صح�حة عدم اخت�ار تصام�م ومعاییر الخدمة-2

       

المتعلقة الفجوة 

 �العمیل:

 

ة  ا الف ا  إ
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 ):  Customer Gapلفجوة المتعلقة بالعمیل (ا  .7-1

مة التي س�حصل  نلاحظ مما سبق أن الفجوة المتعلقة �العمیل تتمثل �الاختلاف بین توقعات العمیل للخد 

ة  مصادر مختلفة ذات�ة وموضوع�  علیها و�ین إدراكه لما �حصل عل�ه �الفعل حیث یبني العمیل توقعاته من

صوص مزا�ا وخصائص العرض الخدمي سواء بن�ة على الوقائع والحقائق �خالموضوع�ة تكون م معرفةفال

رفة الذات�ة فتتمثل �معتقدات ومشاعر  من خلال تجر�ة سا�قة أو إعلان أو توص�ة من الآخر�ن ...أما المع

مع الإدراكات   ت توقعاقة الجوة أي مطا�العمیل أي ��ف یدرك العمیل  المعرفة الموضوع�ة ولإغلاق هذه الف

تعلق �ك�ف�ة بناء العلاقات مع العملاء والاحتفاظ بهم ....كما تجدر الإشارة سن�حث لاحقاً في مفاه�م �ثیرة ت

متعلقة �الشر�ة الخدم�ة تؤدي �الضرورة إلى اتساع الفجوة بین توقعات العمیل  إلى أن اتساع الفجوات ال

قعه العمیل  جوات �لما أدى ذلك إلى تقلیل الفرق بین ما یتو فذه اللاق هشر�ة على إغو�دراكاته و�لما عملت ال

 و�دراكه لما �حصل عل�ه �الفعل. 

 ] فجوة العمیل 2- 3[ شكل رقم 

 

 

 

 

 

 توقعات العمیل

فجوة 

 العمیل 

 العمیلإدراكات 
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 :  ) Knowledge( فجوة المعرفة .7-2

تتمثل هذه الفجوة �عدم معرفة الشر�ة الخدم�ة لما یتوقعه العملاء وما هو مهم فعلاً �النس�ة إلیهم ومن  

   ا:اتهب�مس

 فجوة المعرفة ]3- 3[ شكل رقم 

 

 توقعات العمیل

 
 
 
Ga
p 
1 

 لتوقعات العمیلإدراك الشر�ة الخدم�ة 

 عدم �فا�ة ال�حوث: -1

 عدم �فا�ة الأ�حاث التسو�ق�ة.  -أ

 عدم تر�یز الأ�حاث على جودة الخدمة.  -ب

 عدم الاستخدام الكافي لأ�حاث السوق. -ج

 ):.Upward Commنقص في الاتصالات الصاعدة( -2

 الإدارة والعملاء. نقص التفاعل بین  -أ

 وموظفي الاتصال مع العملاء.نقص التفاعل بین المدیر�ن  -ب

 وجود عدة مستو�ات تفصل بین الإدارة العل�ا وموظفي الاتصال. -ج

 عدم التر�یز الكافي على بناء العلاقات: -3

 ة السوق.ئخلل في عمل�ة تجز -أ

 ة الأمد.التر�یز على إتمام الصفقة بدلاً من بناء علاقة طو�ل -ب

 ظ �العملاء.التر�یز على جذب العملاء بدل الاحتفا -ج
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Source: Zeithaml,Valarie.Bitner,Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm.Second Edition; Mc Graw- Hill,p.35. 

 

ه العملاء و�ذلك الحصول ا یرغ�حول مق�قة �الأ�حاث �صورة د ومن أهم طرق إغلاق هذه الفجوة الق�ام 

على التغذ�ة المرتدة من موظفي الخط الأمامي حول رغ�ات ومشاكل العملاء وتفعیل الاتصالات بین  

 لاء وواضعي الس�اسات في الشر�ة الخدم�ة.موظفي الاتصال مع العم

 

 : )Design and standards Gap(  التصامیم والمعاییر فجوة .7-3

م�م ومعاییر الخدمة �صورة صح�حة تلبي توقعات العمیل أي وجود ار تصااخت�  �عدم تتمثل هذه الفجوة

ات العمیل، فحتى حینما  اختلاف بین التصم�م والمعاییر المت�عة و�ین التصم�م والمعاییر التي تلبي توقع

ا  مة إم ییر وتصام�م للخد تدرك الشر�ة الخدم�ة رغ�ات عملائها الحق�ق�ة فقد تفشل في ترجمتها إلى معا 

اد الادارة �عدم واقع�ة تلك الرغ�ات أو �سبب نقص التزام الإدارة أو الشر�ة الخدم�ة �مفهوم  ب اعتق�سب

  :هذه الفجوة  كل التالي أهم مسب�ات ومعاییر الجودة، و�وضح الش
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 ] فجوة المعاییر والتصام�م 4- 3شكل رقم [ 

 
Source: Zeithaml,Valarie.Bitner,Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm.Second Edition; Mc Graw- Hill,p.38. 

 

 

والموجهة  ةلصح�حوالمعاییر االتصام�م 

 

 
 
 
Ga
p 
2 

 تصام�م المت�عة فعل�اً المعاییر وال

  تصم�م ضع�ف للخدمة: -1

 تصم�م مبهم وغیر محدد للخدمة .  -أ

 الفشل في الر�ط بین تصم�م الخدمة ومكانتها الذهن�ة. -ب

 ییر موجهة �العمیل:عدم وجود معا -2

  خلل في التوجه �العمیل في معاییر الخدمة. -أ

 عدم تر�یز الإدارة على متطل�ات العمیل. -ب

 دم وجود تحدید للأهداف المتعلقة �جودة الخدمة �صورة رسم�ة.ع -ج

 الدلائل الملموسة والبیئة المح�طة غیر مناس�ة  -3

 .فق مع توقعات العمیلالفشل في تطو�ر الدلائل الملموسة �ما یتوا -أ

الخدمة �صورة تلبي  عدم تصم�م البیئة المح�طة �عمل�ة تقد�م -ب

 ى حد سواء.متطل�ات الموظفین والعملاء عل
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یر وتصام�م الخدمة �صورة تلبي توقعات العملاء  شر�ة الخدم�ة أن تضع معایلإغلاق هذه الفجوة على ال 

 رة تعكس تلك التوقعات. ت �صو سهیلاورغ�اتهم و�ذلك أن تصمم البیئة الماد�ة والت

 

 : )Performance Gap( الأداءفجوة  .7-4

الذي تعكسه طر�قة  و�ین المعاییر والتصم�م    تتمثل �الفرق بین التصم�م والمعاییر الصح�حة التي تم تحدیدها

  ضعتها تقد�م الخدمة من قبل الموظفین أي عدم أداء وتوصیل الخدمة وفقاً للمعاییر الصح�حة التي و   أداء أو

 ارة.الإد 

فعندما تقوم الشر�ة بتصم�م ووضع معاییر الخدمة فإنها في طر�قها إلى أداء أو تقد�م خدمة ذات مستوى  

علاً حیث یرت�ط تحقیق ذلك بوجود ل�س �اف�اً لتوصیل ذلك ف وهذا الافتراض صح�ح إنما عالي من الجودة

لمؤداة والتي یتم توصیلها إلى  دمة اط الخالأنظمة والعمل�ات والأشخاص المناسبین الذین �ستط�عون ر�

 ب�اتها: ن قبل الإدارة یوضح الشكل التالي أهم مس العمیل �التصام�م والمعاییر المناس�ة الموضوعة م
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 ] فجوة الأداء3- 5[  مشكل رق

 
 

Source: Zeithaml,Valarie.Bitner,Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm.Second Edition; Mc Graw- Hill,p.41. 

 

 

التصام�م والمعاییر الصح�حة الموضوعة 

    

 
 
 
Ga
p 
3 

تقد�م المعاییر والتصام�م التي تعكسها طر�قة 

 من قبل الموظفین لخدمةا

 د ال�شر�ة :عیوب في س�اسات الموار -1

 عدم فعال�ة س�اسات التوظ�ف.  -أ

 تناقض أو تعارض وعدم وضوح أدوار الموظفین .  -ب

 وجود أنظمة غیر مناس�ة لتقی�م وتحفیز أو مكافأة الموظفین. -ج

 نقص في العمل الجماعي وعدم تطبیق مفهوم تمكین الموظفین. -د

 دم العملاء لأدوارهم:ع -2

 وار التي �جب الق�ام بها . ل�اتهم والأدعدم معرفة العملاء �مسؤو -أ

 التأثیر السلبي المت�ادل بین العملاء أنفسهم. -ب

 مشاكل مع وسطاء الخدمة: -3

 الأداء .وجود خلاف مع الوس�ط حول الأهداف و -أ
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 ات�اع ما یلي: لإغلاق هذه الفجوة �جب على الشر�ة الخدم�ة 

 �ما یتعلق بتوظ�ف وتدر�ب وتحفیز الموظفین  ات فعالة فتطبیق س�اس -
�ة ف�ما یتعلق �جودة  الخدمشر�ة  تطو�ر طرق إما للتحكم أو لتحفیز وسطاء الخدمة لتحقیق أهداف ال -

 الخدمة.
 تعل�م العملاء ��ف�ة أداء أدوارهم �صورة أفضل.   -
 . م الخدمةإدارة أثر العملاء الآخر�ن في مح�ط تقد�  -

 

 : ) Communication Gapت (فجوة الاتصالا .7-5

�ع  ى البن، قو تتمثل الفجوة الرا�عة بین ما یتم الوعد �ه من خلال الاتصالات التي تستهدف العملاء (الإعلا

�حصل عل�ه العملاء   والأنواع الأخرى ) والتي من شأنها رفع مستوى توقعات العمیل �خصوص الجودة وما

ة التي یتم الوعد بها والخدمة الفعل�ة لخدمة أي الفرق بین الخدمفعلاً عبر الأداء الفعلي أو عمل�ة  تقد�م ا

 و�وضح الشكل التالي أهم مسب�ات هذه الفجوة:
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 فجوة الاتصالات ] 3- 6[ رقم ل شك

 
Source: Zeithaml,Valarie.Bitner,Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm.Second Edition; Mc Graw- Hill,p.42. 

 

 الخدمة الفعل�ة  

 
 
 
Ga
p 
4 

 الاتصالات الخارج�ة الخدمة الموعود بها في 

 لتسو�ق�ة المتكاملة :نقص الاعتماد على الاتصالات ا -1

تصالات الخارج�ة عناصر الا المیل للتعامل مع �ل عنصر من -أ

 مستقلة . رة �صو

 على التسو�ق التفاعلي في خطة الاتصالات  .  عدم الاعتماد -ب

 عدم وجود برنامج قوي للاتصالات التسو�ق�ة الداخل�ة  -ج

 عدم فعال�ة إدارة توقعات العمیل: -2

   .ل من خلال �ل أشكال الاتصالاتوقعات العمیخلل في إدارة ت -أ

 مناسب للعملاء �خصوص استخدام الخدمة.عدم وجود تأهیل  -ب

 لم�الغ بها:الوعود ا -3

 ن.الوعود الم�الغ فیها في الإعلا -أ

 الوعود الم�الغ فیها في الب�ع الشخصي. -ب

 الوعود الم�الغ فیها من خلال الدلائل الماد�ة الملموسة. -ج
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اً  ة الخدمة حیث �شكل أساس ى جود مستو  واضحة للمسوقین الذین یرغبون برفع �مثل هذا النموذج رسالة 

لتحسین مستوى الجودة عن طر�ق العمل على إغلاق هذه الفجوات والذي یؤدي �صورة تلقائ�ة لإغلاق  

 . ل و�دراكاتهالفجوة بین توقعات العمی

هج لإغلاق فجوات جودة الخدمة �عتبر موقع أمازون الشهیر من الشر�ات التي تبرع في استخدام هذا المن

 عملاء وصولاً لإدارة وعود الخدمة رفة الدق�قة لتوقعات الالمع مرحلةمنذ 

 لى  مرة علأول یبدأ عندما یبدأ العمیل التسوق ا وهذ  ن هي استرات�ج�ة أمازو  :فهم توقعات العملاء
من أول مرة  ) profile�العملاء (في أمازون �إعداد ملفات خاصة تبدأ أجهزة الكمبیوتر  .الموقع 

قاعدة ب�انات    تستند إلى  الشر�ة اقتراحات واخت�ارات وتقدم    ، ما على الموقع�اراً لاء خیتخذ فیها العم
البدا�ة قد لا  . في ةماثلة. الشر�إلى موس�قى موا استمع العملاء السا�قین الذین قرأوا �تً�ا مماثلة أو 

ت  عاستطا�لما    أمازون ام العمیل �التسوق أكثر على موقع  قلكن �لما  مناس�ة و   �عض العروض بدو  ت
في الوقت المناسب تبدأ الشر�ة .  أكثر  ض�طها بدقة�العمیل و تحدد التفضیلات الخاصة  الشر�ة أن  
جوناثان  ل�تاب  حظنا أنك اشتر�ت آخررسائل البر�د الإلكتروني المحددة للغا�ة (‘لا  في إرسال

م  دما �قو اً عنتمام هذه الرسالة شبیهةبدو �تا�اً نشر حدیثاً) ت �هكیلرمان ونر�د منك أن تعرف أن لد 
من المیزات صاحب المكت�ة في الحي �مهاتفتك لإبلاغك بوصول �تا�ك الذي قمت �حجزه مس�قاً. 

علامة تبو�ب في الصفحة الرئ�س�ة التي ترسل    " ،Your Amazonالفر�دة على موقع الشر�ة هي "
م قد یهتمون  ى أنه قة إلالسا� هم  مشتر�اتالتي �شیر تحلیل     من العناصر  العملاء إلى مجموعة مختارة

 بها. 
 :تقر�ً�ا لجم�ع الأنشطة في أمازون، من الشحن إلى   المعاییر المحددة من وجهة نظر العمیل

شرائك لمنتج من أمازون �إمكانك اخت�ار طر�قة الشحن    الاتصالات إلى تصح�ح أخطاء الخدمة عند 
تجات الخاصة �ك. معاییر المن  لتلقيوسیبلغك الموقع �العدد المتوقع من الأ�ام اللازمة  المناس�ة لك  

هي ثلاثة لخمسة أ�ام، لكن الشحن لیوم واحد متاح أ�ضًا. الشر�ة لدیها مع�ار  الشحن الق�اس�ة 
ما �كون المنتج غیر متوفر (على الفور)، ما مدى سرعة معرفة ما  خاص �سرعة إعلام العمیل عند 

  30مكنك إعادة منتج ما ( متى �إلى  �ان �مكن العثور على �تاب مطبوع (ثلاثة أساب�ع) ، إذا
نت سوف تدفع تكال�ف إعادة الشحن أم لا و�ذا �ان سبب إرجاع المنتج خطأ من  یوما) وما إذا � 

 ل�س إذا �ان خطأ أمازون).(المنتج أمازون لا یوجد تكلفة لإعادة 
 :محدد عد التفوق ف�ه أمازون. غال�اً ما تصل الطلب�ات قبل المو هو المجال الذي ت أداء الخدمة

حن الدقیق. قام أمازون بتوفیر خ�ار الشراء الفوري بنقرة  ودق�قة وفي حالة ممتازة �سبب س�اسات الش
لمنتجات المرغو�ة على عر�ة تسوق، �مكن للعملاء واحدة للعملاء المنتظمین بدون الحاجة لإضافة ا
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أن جم�ع   ضا منكد أ�جعة أوامر الشراء السا�قة في أي وقت. الأمازون تتأتت�ع الشحنات ومرا
الذین یب�عون الكتب المستعملة والجدیدة وغیرها من المواد م�اشرة    شر�ائها ممن یب�عون على موقعها

 حقق الشر�ة من الأداءللعملاء یؤدون وفق معاییر أمازون. تت 
 جودة خدمة الشخص ال�ائع ومن ثم وضع   لكل عمل�ة شراء عن طر�ق سؤال العمیل عن مدى

 �تها من قبل العملاء. طر�قة واضحة ومن السهل الوصول إلیها ورؤ اعة �ء ال� تقی�مات لهؤلا
 :قر��ا  أمازون. ت على موقع    یتم التعامل مع الوعود عن طر�ق التواصل الواضح والدقیق  إدارة الوعود

المثال، صفحة س�اسات الإرجاع تمنع   كل صفحة على الموقع سهلة الفهم والتصفح. على سبیل
المنتجات الممكن  كل واضح عن طر�ق توض�ح وشرح تفصیلي لكل ء �ش العملاأي سوء فهم من 

ئل القابلة  إرجاعها (كل شيء تقر�ً�ا) وما لا �مكن إرجاعه مثل (العناصر التي تعمل �الغاز أو السوا
مفتوحة). تصف الصفحة ��ف�ة إعادة تغل�ف  للاشتعال، أجهزة التلفاز الكبیرة، الأقراص المدمجة ال

اصة �المنتجات المستردة. الصفحة ب إعادتها و��ف یتم استرداد الم�الغ الخلمرغو جات اوحزم المنت
ق�قة في عمل�ة الشحن  التي تتعامل مع حساب العمیل تعرض جم�ع المشتر�ات السا�قة والمرحلة الد 

مة  أمازون قبولاً جیدًا من قبل عملائها وأص�حت العلا  لكل منتج على الترتیب. لقد لقیت استرات�ج�ات 
 ة معروفة في جم�ع أنحاء العالم.تجار�ال

 

  ):Customer Delight(مفهوم إسعاد العمیل  .8

حاولة الشر�ات أن تسعد العمیل  یدعو الكثیر�ن من الدارسین والممارسین في مجال تسو�ق الخدمات إلى م

ة بتجاوز  لخدم�ر�ة االعمیل هي الحالة العاطف�ة الا�جاب�ة المترت�ة على ق�ام الشوتفاجئه والمقصود �إسعاد 

ء واحت�اجاتهم الخطوة الرئ�س�ة في بناء ولاء العمیل ، وهذا توقعات العمیل، تمثل معرفة توقعات العملا

ناء علاقات أكثر فأكثر في ب  ن عملائها لذا نلاحظ أن الشر�ات تستثمر یتحقق للشر�ة عندما تكون قر��ة م 

طر�قة لخدمة العملاء ومنعهم من  أفضل ة حولقو�ة مع عملائها في سبیل الحصول على معلومات ق�م

فسین و تستط�ع الشر�ة من خلال هذه العلاقة القر��ة والمستمرة مع العملاء ل�س فقط تلب�ة  التحول إلى المنا

اجات مما یؤدي بتلك الشر�ات إلى إسعاد جاتهم بل التفوق على توقعاتهم واست�اق تنفیذ هذه الاحت�احت�ا

تقوم بتصم�م بروفایل لكل عمیل على الكومبیوتر �حتوي تفضیلات العمیل   Ritz-Carltonعملائها فنادق  

إلى ملف العمیل على    �ح�ه وذلك عبر موظفین مدر�ین �كتبون �صورة دور�ة ذلك و�دخلوه  لا  وما �ح�ه وما

  ألف عمیل مما �مكن الفندق من تعدیل الخدمة  240فضیلات حوالي الكومبیوتر وأص�ح لدیهم �النت�جة ت
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تنسى لكل   قعات العمیل بل تقد�م تجر�ة لا طل�ات وتفضیلات �ل منهم والهدف ل�س مجرد تلب�ة تو �ة مت لتلب

من عملاء هذا الفندق حول العالم �خرجون   97إلى  92عمیل والنت�جة أن الدراسات تشیر إلى أن من 

 راضین تماماً. 

 یلي: تحدة المر�ز �ما ائر مث دو �ش�ه ال�عض الفرق بین مفهومي رضا العمیل و�سعاد العمیل بثلا

 

 ) الدائرة الأولىmusts  تعبر عن العناصر الواجب وجودها وهي المیزات المر�ز�ة المرت�طة (

ا عدم  بیر المتعلقة بها لا یلحظ العمیل وجودها �صورة خاصة إنم�الوظ�فة الرئ�س�ة للخدمة والتدا

 وجودها یلحظه العمیل فوراً.

 ) الدائرة الثان�ةSatisfiers (  وتعبر عن العوامل المعززة لرضا العمیل وهي الخصائص ما وراء

 الوظ�فة الأساس�ة للمنتج والتي من المحتمل أن تؤدي إلى ز�ادة رضا العمیل.

 ثة (الدائرة الثالDelights المتوقعة والتي تكون �مثا�ة  ) العوامل المبهجة وهي الخصائص غیر

 مفاجأة ممتعة �النس�ة للعمیل.

واج�ة في الصفوف الدراس�ة هي الشخص المحاضر وقاعة المحاضرة والتجهیزات اللازمة، ال  عناصرمثلاً ال

طر�قة ود�ة أو مواد دراس�ة ممتعة أو  العوامل المرض�ة وجود محاضر یتمتع �المرح و�تعامل مع الدارسین �

ي الصف  لین فالمسجمتطورة، العوامل المبهجة قد تتضمن توز�ع �تاب مجاني على الدارسین    أدوات ا�ضاح

 الدراسي.

إنما تشیر الدراسات أح�اناً أن إسعاد العمیل قد یرفع من سقف توقعاته و�التالي �جعل عمل�ة إرضائه في  

�انت استرات�ج�ة إسعاد العمیل   دام هذه الاسترات�ج�ة محكوم ببیئة المنافسة فإذاالمرة المقبلة أصعب واستخ

ات أثر سلبي لأنها من الممكن مع الوقت أن تؤدي لز�ادة كون ذ ها ستمن السهل على المنافسین تقلیدها فإن

�ة في المجالات  ال�ف الشر�ة ومنافسیها في الصناعة لذا �مكن القول أنه من المفید ات�اع هذه الاسترات�ج تك

 العمیل دون رفع سقف توقعاته أن نقدم له خدمة  لإسعاد أو من الممكن    ،التي �صعب على المنافسین تقلیدها

أحد شر�ات الطیران التي تخدم المسافر�ن في رحلات قصیرة  د�ة �صورة غیر متكررة فمثلاً تقدم اعت�اغیر 

سافر�ن مع الإعلان أن هذه الخطوة یرغب الطاقم زمن�اً تقل أح�اناً عن نصف ساعة تقد�م المشرو�ات للم
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 تجر�تها و�عتذر لو لم یتاح الوقت لتقد�مها لكافة المسافر�ن.  في

   

 ة:تمخا

استعرضنا في هذا الفصل مفهوم جودة الخدمة والعلاقة بینه و�ین الرضا وأهم النماذج التي تعرضت لق�اس  

اض ��ف�ة ق�اس جودة الخدمات الالكترون�ة ومن ثم انتقلنا  هذا المفهوم �أ�عاده المختلفة ثم انتقلنا لاستعر 

مقدم الخدمة و��ف �مكن الوصول لقة �للحدیث عن نموذج الفجوات سواء الخاصة �العمیل أو تلك المتع

 إلى تحقیق رضا العملاء و�سعادهم . 
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 ئلة الفصلأس

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 أطخ صح السؤال 

1 
�سعى مقدم الخدمة إلى مطا�قة الأداء الفعلي مع الأداء المتوقع و�تجنب حالات  

 عدم تحقق التوقع سواء سل�اً أم ا�جا�اً  
  

   یتألف النموذج الأورو�ي لق�اس الجودة من �عد الجودة الفن�ة والجودة الوظ�ف�ة  2

3 
ه متاح و�عمل �صورة  أن  أي  قعللمو ك�ف�ة الأداء الفني  الكترون�اً �  اد�ةالاعتمتتمثل  

 . مناس�ة
  

    من أهم مسب�ات فجوة الاتصالات عدم ق�ام الموظفین �أدوارهم �ما �جب.  4

 

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 2

 جز هو خلل في �عد:عدم رضا عمیل إحدى شر�ات النقل البري عن ل�اس ومظهر موظفي الح -1

 ب) الاعتماد�ة                                                              الملموسةالأش�اء أ) 

 التعاطف د)   الثقة أو الضمان                                                     ج) 

 

  �عبر �عد الترض�ة في تقی�م الخدمات الالكترون�ة -2

 دقة الوفاء �الوعودب)                                                 لفني للموقعلأداء اك�ف�ة ا )أ

  أ وب معاً د) الخ�اران                       إعادة أموال العمیل وتكال�ف الشحن في حال فشل الخدمة) ج
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 للمناقشة أسئلة قضا�ا ) 3

 النموذج الأمر�كي لجودة الخدمة) 1السؤال (

 لشر�ات الخدم�ة.في او�ة المؤثرة على مستوى الخدمة المرغلعوامل ش اناق

. 20: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة:                                        

 }4  -2(توج�ه للإجا�ة: الفقرة 

 فجوة المعاییر والتصام�م    ) 2السؤال (

  وة فجیر الصح�حة والتصام�م والمعاییر المت�عة (ناقش أهم مسب�ات الفرق بین التصام�م والمعای

 لتصام�م والمعاییر)     ا

.  20: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة:                                         

 } 7-3ة توج�ه للإجا�ة: الفقر  

  فجوة الأداء )3السؤال (

 طرق إغلاق فجوة الأداءناقش 

توج�ه  . 20: 100 نات م لدرجدق�قة. ا 15{مدة الإجا�ة:                                        

   }7-4للإجا�ة: الفقرة 
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  الرا�ع: الفصل

 تطو�ر الخدمات الجدیدة
  New Service Development 

 

 كلمات مفتاح�ة:

 Supplementary)، الخدمات التكمیل�ة ( Core Service(  ، الخدمة الأساس�ة )Service Offerعرض الخدمة ( 

Services ، ،() زهرة الخدمةFlower of Service ،( ) حزمة الخدمةService Package( ، ) ابتكارات رئ�س�ةMajor 

Service Innovations( ، الابتكارات رئ�س�ة في ) عمل�ةMajor Process Innovations( ،  إضافات على خط الخدمة
)Product Line Extensions( توسع في ،) العمل�ةProcess Line Extensions( ،التكمیل�ة ت خدماي الابتكارات ف
)(Supplementary Service Innovations  ،) تحسینات على الخدمةService Improvements(  ،)تغییرات الطرازStyle 

Changes( ،تطو�ر استرات�ج�ة الخدمات الجدیدة )New Service Strategy Development( ،  مراحل تطو�ر الخدمات
دورة ح�اة الخدمة  ، ) New Service Failureفشل الخدمات الجدیدة( ، ) New Service Development Stagesالجدیدة (

)Service Life Cycle  ،() مرحلة التقد�مIntroduction Stage(  ،)مرحلة النموGrowth Stage  ،() مرحلة النضجMaturity 

Stage ،() مرحلة الانحدارDecline Stage.(  

 :الفصل ملخص

طرح خدمات جدیدة أو  رة في ســوق خدمة معینة عن طر�قروض المنافســة المنتش ــالع  ا عنتســعى الشــر�ات إلى تمییز نفســه

ــ�ة أو الجوهر �ما یتناســــــــب بناء تطو�ر الخدمات الحال�ة من خلال   ــاســــــ مع حزمة من الخدمات التكمیل�ة لدعم الخدمة الأســــــ

��ف�ة تحلیل عرض الخدمة وما هي   لفصــلیتناول هذا ا. مكانة علامتها التجار�ة و�ما یتوافق مع رغ�ات الشــرائح المســتهدفة

ت التكمیل�ة یل�ة التي تشــــــــكل حزمة الخدمة مســــــــتعرضــــــــین النموذج الأكثر أهم�ة ف�ما یتعلق �الخدمامجموعة الخدمات التكم

ــمى زهرة الخدمة، ثم ننتقل إلى ال الخدمات الجدیدة وما هي  تعرف على مراحل تطو�ر الخدمات الجدیدة وما هي فئاتوالمســـــ

دمة ومراحل ح�اة الخدمة الأر�ع وأهم المضــــــــامین تعراض مفهوم دورة ح�اة الخمات الجدیدة لننتهي �اســــ ــــالخدفشــــــــل  أســــــــ�اب 

 التسو�ق�ة التي تحملها �ل مرحلة من هذه المراحل.
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 هداف التعل�م�ة: الأمخرجات و ال

 عرض الخدمة وتحدید عناصره الملموسة وغیر الملموسة یل تحل .1
 ات التكمیل�ة التي تلحق بها وتشكل حزمة الخدمة هي مجموعة الخدموما وهر معرفة ما هي الخدمات الج .2
 هرم�ة أو فئات الخدمات. تمییز  .3
 تطو�ر الخدمات الجدیدة.عمل�ة فهم المراحل التي تمر بها  .4

 فشل الخدمات الجدیدة. تحدید الأس�اب التي تؤدي إلى  .5
 �كل مرحلة.�طة لمرتسترات�ج�ات التسو�ق�ة افهم مراحل ح�اة الخدمة وتحلیل الا .6
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 الثانو�ة):(الخدمة الجوهر والخدمات  ض الخدمةتحلیل عر  .1

 )Service Package�حزمة الخدمة (عند مناقشة عرض الخدمة ما دعي  تناولت أدب�ات التسو�ق الخدمي  

وفي هذا الس�اق یرى ال�احثون أن الخدمة تتألف من جزأین یدعى أولهما الخدمة الجوهر والثاني الخدمات  

شر�ة الخدم�ة مسؤول�ة تقد�م خدمات تش�ع رغ�ات العمیل وتحقق  على الیترتب اعمة أو التكمیل�ة. الد 

أو الخدمة الفعل�ة ومن هنا   المتوقع مع الأداء الفعلي الأداء ل�ة من الرضا الناتج عن تطابق مستو�ات عا

 Core(لأساس أو الجوهری�حث فقط عن الخدمة ا  �جب أن یدرك المسوق أن العمیل في �ثیر من الأح�ان لا

Service(  معزل عن �اقي الخدمات التكمیل�ة� )Supplementary Services( .  تحدید عدد إذاً �مكن

وي �میز هذه �ة لطب�عة الخدمة والآخر ثان من العناصر في عرض الخدمة �عضها أساسي أو حیوي �النس 

 :  الخدمة عن المنافسین

 اس�ة المتأت�ة من الخدمة.المنفعة الأس �الفائدة أو  والتي تتمثل الخدمة الأساس�ة أو الجوهر 

ملموسة على هذا المستوى الأساسي لعرض المنتج حیث و�بدو أن هناك فرقاً ضئیلاً بین الخدمات والسلع ال

وحاجات الز�ائن التي تسعى الشر�ات إلى إش�اعها غیر ملموسة، فخدمات النقل غیر   ن جم�ع رغ�ات أ

ن للمستهلك منفعة النقل غیر الملموسة و�ن�غي على  �ارة الملموس �لیهما �حققا الملموسة و�ذلك منتج الس

حققة من  مستهلكین مدارته مع إ�قاء فائدة اش�اع هذه الرغ�ات والحاجات للالمسوق تطو�ر عرض المنتج و�

 قبل الشر�ات.

 ناصر الملموسة التي تدعم الخدمة الجوهر وتمیزها وهي مز�ج من الع  الخدمات الثانو�ة أو التكمیل�ة

وي  من الخدمة. على هذا المستوى الثان سة التي من خلالها تتحقق الفائدة الأساس�ةوغیر الملمو 

اف�ة للمستهلك أو للتمیز عن  للمستهلكین للوفاء برغ�ات إض�قدم مزود الخدمة فوائد إضاف�ة 

 المنافسین  
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 :النقل الجوي یبین الشكل التالي تحلیل لعرض خدمة 

 وي ] تحلیل عرض خدمة النقل الج1-4شكل رقم [

 
 المصدر: من إعداد المؤلف

 

 

نقل المسافر من مكان إلى طة تتألف من جوهر یتمثل �خدمة إذاً إن منتج الخدمة هنا هو حزمة من الأنش

 �الإضافة لمجموعة من الخدمات التكمیل�ة منها:آخر جواً 

  .الحجز 

  خدمة إ�صال المسافر�ن إلى المطارتوفیر . 

 ارةعلى متن الط�  الترفیه�ةائل الوس  . 

 على الط�ارة   والشراب  وج�ة الطعام 

 تنظ�م الفواتیر ومدفوعات الز�ائن . 

ب  لك هجه ب ئلإمئقئك  لضفع
م  لئ �آ ؤكو آخدظ جمئي 

ة ئكتغظ  لئ خت

و  ب ئكضعئل عك هج�
ئكض�ئذب 

ن  دغ� هزئئف ئكئ
عكو ئكضئئدب 

د  مغن ة
ة  لئ م ئكصعك

شنف  م ة ئكئ لئ خت
ذ  ؤكو ئكصضئ

ذ  ت ث ة ئك لئ خت
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  توفیر المعلومات للمسافر�ن حول مواعید الرحلات  

 

�جب على الشر�ة الخدم�ة تحلیل المنافع التي یرى العمیل أنه سیدفع ثمناً مقابل الحصول علیها واستخدامها  

عادة ما �قوم المستهلكون �الاخت�ار  ناصرها التكمیل�ة ونلاحظ أنه  ار وتطو�ر الخدمة الجوهر وعمن أجل ابتك

لكن الخصائص التي تمیز الخدمات  على الاختلافات المدر�ة بینها، العرض الخدمي بناءً بین بدائل 

الطائرات المتنافسة عن �عضها ال�عض ل�ست �الضرورة هي الخصائص الأكثر أهم�ة مثلاً معظم ر�اب 

اً تتساوى  المرت�ة الأولى عندما �سافرون جواً إلى مكان ما لكن �ما أن �ل الشر�ات غال��ضعون السلامة في  

ا ل�ست محدد لعمل�ة اخت�ار خطوط الطیران وغال�اً نلاحظ أن  في هذه الخاص�ة فهي على الرغم من أهمیته 

والشراب المقدم  ل لطف موظفي الحجز والطعام  الخصائص المحددة لعمل�ة الاخت�ار تقع في أسفل القائمة مث

ئص المحددة للاخت�ار و��ف�ة إدراك على الطائرة وغیرها...لذا �جب على المسوقین تحدید تلك الخصا

 . ء المنافسین �خصوص �ل خاص�ة منهاالمستهلكین لأدا

ل�ة �جب على و�التالي للعمل على إضافة تلك الق�مة على الخدمة الجوهر من خلال الخدمات التكمی

 المسوق:

  ل وردود الأفعال التي یتوقعها العمیل من مقدم الخدمة.الأفعاتحدید 

  لتكمیل�ة. ام�ع تشكل الخدمة الجوهر وعناصرها االناتجة في مج ترتیب النشاطات 

  .تقی�م مستوى أداء الشر�ة في �ل عنصر من عناصر الخدمات التكمیل�ة 

  �لمستهدفة.اجات العملاء في القطاعات اإعادة تصم�م حزمة الخدمة �ما یلبي احت 

مة یلعب دوراً رئ�س�اً في تقر�ر أي من  خد للللعلامة التجار�ة  ومن الجدیر �الذ�ر أن تحدید المكانة الذهن�ة

 الخدمات التكمیل�ة س�شملها عرض الخدمة وطب�عة تلك الخدمات و�ثافتها. 
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 تصن�ف الخدمات التكمیل�ة: .2

 �ة الخدم�ة على: شر ي مجموعات متجانسة �ساعد الإن وضع الخدمات التكمیل�ة ف

  المرغوب الخدمات التكمیل�ة  تمكین المسوق من تر�یز جهود المز�ج الترو�جي على مجموعات

 ء.توفیرها للعملا

  .مقارنة �ل مجموعة من الخدمات التكمیل�ة مع تلك التي �عرضها المنافسون 

  ئها إذا لزم خدمات من أجل تعدیلها أو إلغاتت�ع استجا�ة العملاء �خصوص �ل مجموعة من تلك ال

 الأمر.

دمة �ل منها ینطوي على حزمة مختلفة ونلاحظ أن هناك شر�ات خدم�ة تعرض مجموعة من درجات الخ

مات التكمیل�ة بینما �جمع بین تلك الحزم المختلفة جوهر خدمة واحد �ما هو الحال مثلاً في خدمات من الخد 

، الدرجة الأولى والتمییز بین هذه الدرجات الس�اح�ة، درجة رجال الأعمال النقل الجوي حیث نجد الدرجة

 ة.في حزمة الخدمات التكمیل�ة المخصصة لكل درج�كون من خلال الاختلاف القائم 
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 ):Flower of Service( نموذج زهرة الخدمة .3

و�طلق على هذا  من أهم التصن�فات الشائعة للخدمات التكمیل�ة وضعها في ثماني مجموعات متجانسة

 ) �ما هو موضح في الشكل التالي: Flower of Serviceرة الخدمة ( التصن�ف اسم زه

 ج زهرة الخدمة] نموذ2-4شكل رقم [

   
 .71) تسو�ق الخدمات.عمان، دار ال�ازوري للنشر والتوز�ع، ص 2009، �شیر.( العلاق، حمید. طائي المصدر: ال

 ):  Informationالمعلومات ( .3-1

مي وأماكن توفر الخدمة و��ف�ة الحصول علیها  واف�ة حول مزا�ا العرض الخد إلى معلومات لعملاء �حتاج ا

ممكن للمستهلكین وهناك شر�ات تبرع  لمعلومات التي تحاول الشر�ة الخدم�ة توفیرها �أكبر قدر  وغیرها من ا

العملاء أو الحفاظ  لاتصال المختلفة سواء لمحاولة جذب في عمل�ة تثق�ف المستهلك من خلال وسائل ا

هاتف أو موقع الشر�ة للمعلومات أو توفیرها عبر اللیهم وز�ادة ولائهم للشر�ة الخدم�ة سواء �إنشاء مراكز  ع

 نترنت أو من خلال البروشورات أو الحملات التعر�ف�ة وغیرها من وسائل الاتصال.على الا 

 الخدمة

ه  ال

 

 الدفع   

 

 المعلومات

  ثناءاتالاست

 حما�ة   الض�افة

ممتلكات      

 

 تاستلام الطلب�ا

 تقد�م    

 الاستشارة

 إعداد الفواتیر
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 ):  Consultationالاستشارات ( .3-2

ستشارة ملم  عمیل وتتطلب الاستشارة الفاعلة أن �كون مقدم الابناء على طلب ال  غال�اً ما یتم تقد�م الاستشارة

لد�ه معلومات عن خلف�ة العمیل والمشكلة قبل تقد�م    للعمیل ومن المحبذ أن تتوافرإلمام دقیق �الوضع القائم  

الذي �حقق له    هدف إلى دفع العمیل �الاتجاه الا�جابياقتراحات �شأن حل المشكلة �فترض �الاستشارة أن ت

 فعة لم �كن من الممكن تحق�قها بدون تلك الاستشارة. من

 ): Order-Takingاستلام الطلبیات (  .3-3

استلام الطلب�ة من العمیل ومعالجتها ���ة توفیرها له في المكان والزمان المناسبین إما عن طر�ق ملئ   يأ

اً خاصاً من خدمات الحجوزات نوع �ة أو غیرها من طرق تقد�م الطلب�ات وتمثل استمارة أو مكالمة هاتف

وحدة محددة من الخدمة مثل  أو المستفید من الخدمة للحصول على استلام الطلب�ات لأنها تؤهل العمیل 

 مطعم أو موعد مع الطبیب.  طاولة في

 ): Hospitalityالضیافة ( .3-4

تى  م الخدمة حالخدمات تتطلب من العمیل التواجد في مكان تقد�سبق الذ�ر أن هناك أنواع �ثیرة من 

تاً طو�لاً في  سب�اً مثل المسافر�ن الذین ی�قون وق�ستط�ع الاستفادة منها وقد �كون هذا التواجد طو�لاً ن 

لشر�ة الخدم�ة الناجحة هي الشر�ة التي تعامل ز�ائنها �أنهم ضیوف لدیها منذ لحظة  صالات الترانز�ت إن ا

لترحاب بهم ومحاولة جعل أجواء تقد�م الخدمة  العملاء والهم حتى إتمام تقد�م الخدمة لهم إن الاهتمام � وصو 

�مثل میزة  خص  الشر�ة وحدها �ساهم في تمیزها و ة تجر�ة سعیدة لهم هو أسلوب داخلي �مر�حة و�مثا�

 �صعب على المنافسین تقلیدها.

 ): Safekeepingحمایة ممتلكات المستفیدین (  .3-5

ووجود هذه التسهیلات �شجع العملاء  تقد�م الخدمات    مواقع�حتاج العملاء إلى توفیر الحما�ة لممتلكاتهم في  

خدمات إیداع الأمتعة في المطار والاحتفاظ  الس�ارات و على ارت�اد أماكن تقد�م الخدمة مثل مواقف لر�ن 

 �أموال وممتلكات العملاء في خزائن الفنادق.
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 ): Exceptionsالاستثناءات (  .3-6

إلى العمیل في ظل ظروف خاصة  لاعت�اد�ة یتم تقد�مهاات اتقع في نطاق الخدم وهي خدمات تكمیل�ة لا

 ونذ�ر منها: 

 ت غیر المقررة  لة حسب احت�اجات العمیل أو التسهیلاالطل�ات الخاصة: وهي الخدمات المفص

أصلاً في العرض الخدمي مثل توفیر مقاعد للمعوقین في صالات العرض أو المقاعد المخصصة  

 للأطفال في المطاعم. 

 قدرة العمیل �سبب عدم    ة ظهرت للعمیل �سبب سوء تقد�م الخدمة أوتكون إما مشكلل: و حل المشاك

التي تسببت بها الشر�ة أو محاولة  مة وهنا تتدخل الشر�ة لحل المشكلة على الاستفادة من الخد 

 توج�ه العمیل �الاتجاه الصح�ح الذي �مكنه من الاستفادة من الخدمة.

 دة �شكل واضح ودقیق  حات: وهذا �ستلزم وجود إجراءات محد مقتر معالجة الشكاوى والتعامل مع ال

 ء واقتراحاتهم.الاستجا�ة �مرونة وفعال�ة لشكاوى العملایوفر 

 ):  Billingإعداد الفواتیر( .3-7

تقوم معظم المؤسسات الخدم�ة �إعداد فواتیر للمستفیدین من خدماتها و�ستثنى من ذلك �عض أنواع الخدمات  

ة اللازمة خصوصاً  �صورة صح�حة ودق�قة و�السرع �غي وجود نظام لإعداد الفواتیرن� التي تقدم مجاناً، و 

من المهم الذ�ر �أن دقة الفواتیر التي  ظراً في مكان تقد�م الخدمة للحصول علیها و عندما �كون المستفید منت

ح نظام  م یتم إرسالها أو تسل�مها للعمیل عامل حاسم في الحفاظ على سمعة الشر�ة و�ذلك �جب أن �س

 ها والاعتراض علیها لو استلزم الأمر ذلك.العمیل على تفاصیل الفاتورة ومراجعت �اطلاعالفواتیر 

توفر �عض الفنادق لنزلائها خدمة الاطلاع على الفاتورة عن طر�ق شاشات التلفزة الموجودة في غرفهم  

 تفاصیل الفاتورة ولیوافق علیها   ن ومراجعة بنودها أولاً �أول في حال وجود أي اعتراض علیها ول�عرف الز�و 

 ):   Paymentالدفع ( .3-8

ات  المدفوعات من قبل العملاء سواء من خلال �طاق من وجود آل�ات متقدمة وتقن�ات دق�قة لاستلام  لابد 

 الائتمان أو البنوك أو البر�د أو الدفع النقدي أو وضع ال�طاقات في آلات معینة مثل �طاقات المترو ....

في مجال تقد�م الخدمات التكمیل�ة لحد تقوم معه هذه الشر�ات بب�ع هذه   �ات تبرعشر ك نلاحظ أن هنا
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استطاعت أن تكتسب خبرة عر�قة في مجال   American Expressفشر�ة ى خر أالخدمات إلى شر�ات 

 ت أخرى. إعداد الفواتیر لأعضائها من حملة �طاقات الائتمان مما دعاها لب�ع هذه الخدمات إلى شر�ا

 

 الخدمات الجدیدة : رو�تط .4

 مالمقصود بالخدمة الجدیدة؟  .4-1

ت الموجودة و�النت�جة اء تغییرات على الخدماتعني أنه من الســــــهل إجر إن الطب�عة غیر الملموســــــة للخدمة 

 فإن ع�ارة "خدمة جدیدة " �مكن أن تعني أي شيء بدءاً من تغییر طف�ف في الأسلوب إلى ابتكار رئ�سي 

 على الفئات التال�ة:  ناءً دة بات الجدیتحدید الخدم �مكن

 ] هرم�ة الخدمات الجدیدة3-4شكل رقم [

 
 المصدر: من إعداد المؤلف

  

) Major Service Innovations(ابتكارات رئ�س�ة 

)Major Process Innovations( ابتكارات رئ�س�ة في العمل�ة 

) Product Line Extensions(إضافات على خط الخدمة 

)  Process Line Extensions(توسع في العمل�ة 

Supplementary Innovations)(ابتكارات في الخدمات التكمیل�ة 

)Service Improvements(تحسینات على الخدمة 

)Style Changes(تغییرات الطراز
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 ف�مایلي �ل فئة من الفئات الواردة في الشكل السابق اقشسنن

 ):Major Service Innovationsابتكارات رئ�س�ة ( -أ

ــواق غیر محددة �عد وتتضــــــــ ــــ ــاوهي خدمات أو جوهر خدمات موجهة لأســــــــــ دة للخدمة ئص جدیمن خصــــــــــ

الیوم التـالي لى ذلـك ق�ـام فیـد�كس بتقـد�م خـدمـات تســــــــــــــل�م الطرود في وعمل�ـات جـدیـدة �ل�ـاً ومن الأمثلـة ع

  e-Bayالخدمة الاخ�ار�ة العالم�ة من ســـــــي إن إن ، ق�ام  ،  1971للشـــــــحن على المســـــــتوى الوطني عام  

 بتقد�م خدمة المزادات الالكترون�ة.

 

  ):Major Process Innovationsة ( الخدم تقد�م عمل�ة ابتكارات رئ�س�ة في -ب 

ــتخدام عمل�ات جدیدة لتقد�م نفس جوهر الخدمة الح ــاف�ة. ومن تعني اســــــ ال�ة �طرق جدیدة ومنافع إضــــــ

والتي تتنـافس مع �ـاقي  University of Phoenixلنوع من الخـدمـات مـا تقوم �ـه الأمثلـة على هـذا ا

صـــــــفوف   یوجد حرم جامعي دائم إنما تقدم �ة حیث لاتقلید   رق غیرالجامعات بتقد�م برامج دراســـــــ�ة �ط

ســتط�ع الطلاب الحصــول على نفس المنافع بنصــف دراســ�ة على الانترنت أو لیلاً في أماكن مؤجرة و�

 ار أقل. الوقت و�أسع

 

 ):Product Line Extensionsإضافات على خط الخدمة ( -ج

أي توســــــ�ع الخط مثل ق�ام ســــــتار�كس �إضــــــافة  يالحال الخدمة ي إضــــــافات تقوم بها الشــــــر�ة على خطوه

اك وآي بي إم بتوســـــــ�ع خطوط خدماتهم غداء خف�فة إلى قائمة مقاهیها أو ق�ام شـــــــر�ات مثل �وم� وج�ات 

) القائمة على تقد�م الاســـــتشـــــارات وتعدیل الخدمات، ق�ام Integrated e-solutionsلتقدم ما یدعى ب (

 ول�ة.فة �إظهار رقم الطالب أو خاص�ة عدم المشغالمضا الق�مةشر�ات الاتصالات بتقد�م خدمات 

 

 ): Process Line Extensionsضافات على العمل�ة (إ -د

أقل ابتكاراً من الابتكارات الرئ�ســ�ة في عمل�ة تقد�م   والمقصــود بها اســتخدام طرق جدیدة لتقد�م الخدمة إنما
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ت�عـة تقلیـد�ـة وغیر مغر�ـة ومثـال على ذلـك  رق المون الطالخـدمـة وذلـك للعملاء الحـالیین او الجـدد الـذین �جـد 

لانترنـت أو عنـدمـا �قوم متجر تجزئـة أو ا لهـاتفعنـدمـا تقوم شــــــــــــــر�ـة خـدمـات مـال�ـة بتقـد�م خـدمـاتهـا عبر ا

ــافة �تالوج للم ــاء �إضـــــ ب�عات أو موقع الكتروني مثلاً قام متجر �ارنز آند نو�ل لب�ع الكتب في أمیر�ا �إنشـــــ

ــة آموقع الكتروني لمن ـ تقـد�م خ�ـار الخـدمـة الـذات�ـة للعملاء لتكملـة طرق أداء الخـدمـة من قبـل  مـازون.افســــــــــــ

 توس�ع العمل�ات.  شكال من أ الموظفین هي ص�غة أخرى 

  

 :Supplementary Service Innovations)ل�ة (ابتكارات في الخدمات التكمی -ه

ــینات مهمة على الخدمات التكمیل�ة الحال�ة م ــافة أو إحداث متجر ت  ثل ق�اموالمقصـــــود بها تحســـ جزئة �إضـــ

لتحسینات التي لها أثر �بیر على و قبول الدفع ب�طاقة الائتمان، هناك الكثیر من اموقع لا�قاف الس�ارات أ

ــینات تبنى �لها حول الخدمة ه العمیل ما �مكن أن یدر� على أنه تجر�ة جدیدة �ل�اً حتى مع أن هذه التحســـ

 المحور أو الجوهر.

 

 ): Service Improvementsت على الخدمة (تحسیناإجراء  -ح

وخواص ومكونـات الخـدمـات  وهي من أكثر طرق الابتكـار شــــــــــــــیوعـاً حیـث تجرى التعـدیلات على ســــــــــــــمـات 

الخدمة الجوهر �تنفیذ الخدمة �صـورة أسـرع وأ�ضـاً إجراء تحسـینات على القائمة مثل إجراء تحسـینات على  

ــینم ــالة سـ ــر�ة الطیران یر مقاا بتوفالخدمات التكمیل�ة مثل ق�ام صـ عد أكثر راحة �حوامل للكؤوس أو ق�ام شـ

 محمولة على درجة رجال الأعمال.ال اسب بتوفیر مأخذ للت�ار الكهر�ائي من أجل الحو 

  

 ): Style Changesلى النمط أو الطراز(إجراء تغییرات ع -ط

مل�ة وهذه التغییرات أو العلخدمة وهو من أكثر طرق الابتكار تواضــعاً ولا یتضــمن أي تعدیلات على أداء ا

حد ســــــواء مثل إعادة طلاء من الإثارة وتحفز الموظفین والعملاء على  غال�اً ما تكون مرئ�ة وتضــــــفي حالة 

 جدیدة أو تزو�د العاملین بزي جدید وغیرها من التغییرات الشكل�ة.لآل�ات �ألوان فروع المتجر أو ا
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 ): New Service Strategy Development(   تطویر استراتیجیة الخدمات الجدیدة .4-2

ها استجا�ةً للطب�عة الدینام�ك�ة  قد تنظر الشر�ة في الحاجة إلى التوسع نت�جة لتحلیل وتقی�م مز�ج الخدمات لدی

 ل فیها ومن أهم المواقف التي تص�ح فیها الخدمات الجدیدة ضرور�ة:للأسواق التي تعم

 مات  تدعي ال�حث عن خد حدار مما �س ها إلى الانوصول خدمة حال�ة إلى مرحلة النضج واتجاه

 جدیدة للحفاظ على المب�عات.

 لمرافق غیر  الخدم�ة مثل استغلال �عض الفنادق ل�عض ا  استغلال الطاقة الإنتاج�ة المعطلة للشر�ة

 المستغلة في تقد�م خدمات أخرى �استضافة المؤتمرات وتنظ�مها.  

 من العملاء ء أذواق أكبر عدد ر�ح�ة و�رضایرادات والالرغ�ة في تنو�ع محفظة الخدمات لإدارة الإ

 ة.  من الشرائح المستهدف

  انسحاب  �ة حاجة ما عن طر�ق خدمة جدیدة �سبب ظهور فرصة في السوق أمام الشر�ة لتلب

 المنافس  الذي �قدم الخدمة من السوق. 

تها  �تها وتوجها الشر�ة ورؤ  إن أنواع الخدمات الجدیدة التي ستكون مناس�ة للشر�ة سوف تعتمد على أهداف

نواع لجدیدة �خصوص عوامل معینة مثل الأسواق وأ�خصوص النمو وعبر تحدید استرات�ج�ة الخدمات ا

وتستخدم �عض الشر�ات مصفوفة . عاییر الر�ح�ة وغیرها من العواملالخدمات والمدى الزمني للتطو�ر وم

بناءً على   والتوسعج�ات النمو من استرات� حیث  یتاح للشر�ات أر�ع بدائل ف لتحدید فرص النموآنسو 

حال�ة أم جدیدة وطب�عة الخدمات فها الشر�ة الخدم�ة ف�ما إذا �انت شرائح الأسواق أو الشرائح التي تستهد 

 یلي:    �مالى تلك الشرائح ف�ما إذا �انت خدمات حال�ة موجودة لدى الشر�ة أو خدمات جدیدة �ل�اً   المقدمة إ

 وفقاً لمصفوفة آنسوف  لنموات اترات�ج�]  اس1-4جدول رقم [

 خدمات                  أسواق    خدمات حال�ة خدمات جدیدة 

 أسواق حال�ة  اختراق السوق استرات�ج�ة  ي الخدمة سع ف التو استرات�ج�ة 

 أسواق جدیدة  التوسع في السوق استرات�ج�ة  التنو�ع استرات�ج�ة 

 المصدر: من إعداد المؤلف 

 



 

102 

 

 الحال�ة من  حیث تستمر الشر�ة �التوجه إلى القطاعات أو الشرائح :  تراق السوق استرات�ج�ة اخ

المز�ج أي تغییر وهنا تحاول الشر�ة استخدام �عض أدوات    المستهلكین بنفس الخدمات الحال�ة دون 

أو التر�یز   التسو�قي لز�ادة أو لحث المستهلكین الحالیین على الشراء �كم�ات أكبر �استخدام الترو�ج

ت تغلغل أعلى في الشرائح  مثلاً �ستط�ع الفندق تحقیق معدلا  خدامات جدیدة للخدمةتلى إ�جاد اسع

ن والمرتقبین �استخدام  �ق ز�ادة ب�ع الحجوزات الفندق�ة للعملاء الحالییالسوق�ة الحال�ة عن طر 

 التخف�ضات السعر�ة. 

 :دفة  رائح المستهإلى نفس الش وهنا تقوم الشر�ة بتقد�م خدمات جدیدة  استرات�ج�ة تطو�ر الخدمة

 عم مستهدفة عملائها الحالیین. دى دور السینما �افتتاح مطكأن تقوم إح

   وهنا تقوم الشر�ات بتقد�م نفس الخدمات الحال�ة إنما إلى شرائح سوق�ة    السوق:استرات�ج�ة توس�ع

عدما �انت جدیدة �أن تتوسع إحدى شر�ات الطیران في أسواقها وتبدأ �استهداف قطاع الأعمال �

 لمستهلك النهائي من الأفراد والأسر.ستهدف فقط ات

 جدیدة �ل�اً �خدمات جدیدة.  : وهنا تقوم الشر�ة �استهداف أسواقت�ج�ة التنو�عاسترا 

    :)  New Service Development Stages(  مراحل تطویر الخدمات الجدیدة .4-3

في میول التغیر المستمر  ات الخدم�ة و�ذلكإن الطب�عة الدینام�ك�ة للأسواق التي تعمل فیها الشر�

لومات والاتصال تفرض على  في تلك الأسواق �الإضافة إلى التطورات الهائلة في تكنولوج�ا المعالمستهلكین  

بق على المنافسین وتنطوي  �ة احت�اجات عملائها وتحقیق الس هذه الشر�ات العمل �صورة مستمرة على تلب

ت إلى معدلات  ندما تشیر الاحصائ�المخاطرة خصوصاً عدرجة �بیرة من ا  عمل�ة تطو�ر خدمات جدیدة على

لا تترك الشر�ات هذا القرار بتطو�ر خدمة جدیدة    %. لذلك80فشل عال�ة للمنتجات الجدیدة تصل إلى نس�ة  

لخدمة وتطو�رها أملاً في ز�ادة احتمال نجاحها حین  تتبنى منهجاً واضحاً لاخت�ار ا خاضعاً للصدفة بل

 ر الخدمات الجدیدة من المراحل التال�ة:    اً تتألف عمل�ة تطو�إلى السوق وعموم �مها �صورة فعل�ةتقد 
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 لجدیدةحل تطو�ر الخدمات ا] مرا 4-4شكل رقم [

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد المؤلف 

 ): Idea Generation and Screeningتولید الأفكار وتصفیتها( -أ

 التزام لل�حث عن الأفكار �شكل روتیني  ة نظمة وخلاقحتى تكون م دم�ة �جب أن �كون لدى الشر�ات الخ

ن  فكار �حیث �كون هناك مدیر مختص مسؤول عخبراء التسو�ق وجوب وجود نظام لإدارة الأ�قترح �عض 

حول أفكار الخدمات سواء في مقر الشر�ة أو موقعها  الأفكار الجدیدة وفر�ق عمل وصنادیق للاقتراحات 

 . على الانترنت 

 الأفكار الجدیدة من: تكون مصادر  �مكن عادة أن 

 سالیب.موظفي الشر�ة عن طر�ق اقتراحاتهم وجلسات العصف الذهني وغیرها من الأ 

 المؤتمرات والمعارض والندواتو   المجلات والدور�ات والتقار�ر المنشورةو  المنافسون و  الوسطاء 

 ر  �أسلوب م�اشر عب أو شكاو�هم أو  العملاء �أسلوب غیر م�اشر عن طر�ق تحلیل اقتراحاتهم

 ات التر�یز وغیرها من الأسالیب.  الاستقصاءات وجماع

بلة  ار الواعدة واست�عاد الأفكار غیر القاكار أن یتم تصفیتها لمعرفة الأفكلابد �عد الانتهاء من تجم�ع الأف

ر بناء على  �ة تصف�ة الأفكالتحو�لها إلى خدمة لاعت�ارات مال�ة أو تقن�ة ... ولابد �ما ذ�رنا أن تتم عمل

ان من الممكن  حلة �الدقة حتى لایتم است�عاد فكرة �الشر�ة وأهدافها في النمو، �جب أن تتسم هذه المر   رؤ�ة

 یلها إلى مرحلة تال�ة. خطأ اخت�ار فكرة غیر مناس�ة وترح  أن تكون جیدة وواعدة أو

المرحلة 
1 

تولید 
الأفكار 
 وتصفیتها

2المرحلة   
تطو�ر 
مفهوم 
الخدمة 

�مهوتقی  

3المرحلة   
التحلیل 

الاقتصادي 
الجدوى أو   

4 المرحلة  
تطو�ر 
 الخدمة

5المرحلة   
اخت�ار 
 السوق 

6المرحلة   
تقد�م 
 الخدمة
إلى 
  السوق 
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على ش�كة    Crowdsourcingماعيبدأت ستار�كس استخدام التحشید الج العملاء �مصدر للأفكار:

. وهو موقع على ش�كة الإنترنت الذي �شجع  2008في آذار " mystarbucksidea.com"  الإنترنت،

جتمع جدید للعلامة التجار�ة.  العملاء، و�ناء مالعملاء على تقد�م أفكار لمنتجات أفضل، وتحسین تجر�ة 

تلف إدارات الموظفین من مخ  ن�اً إلى جنب مع�مكن للعملاء تقد�م وعرض ومناقشة الأفكار المقدمة ج

ر�ة �استطلاعات الرأي  الفكرة". �الإضافة إلى ذلك، تقوم الشستار�كس والذین أطلق عیهم اسم "شر�اء 

ء الأكثر نشاطاً في تقد�م الأفكار والتعل�قات، ومشار�ة ها ومنتجاتهم المفضلة وتت�ع العملا�انتظام لعملائ

رة م�اشرة من المستهلكین، و�حلول عام  فك 70،000ثر من ي عامه الأول أكالاستطلاع. ولد الموقع ف

ستار�كس.  من هذه الأفكار من قبل  300أكثر من  فكرة، تم تنفیذ  190،000موقع قد تلقى �ان ال 2014

فقط رغبتهم في الاسهام  لذلك  و�ض مالي أو مكافأة للأفكار المقدمة بل یدفعهملا یتقاضى العملاء أي تع

تطاعت ستار�كس أن تحصل على تواصل م�اشر مع عملائها من خلال  �حبونها.  اسح العلامة التي بنجا 

وما المخاوف التي ین�غي أن �عالجوها للمساعدة في تحسین   ،التي تقلع حقاً الموقع ومعرفة ما هي الأفكار 

اتف  تخدام الهالدفع �اس: ). �عض الأفكار التي تم تنفیذهاCustomer Experienceتجر�ة عملائهم (

مجاناً في فروع   Wi-Fiمكافآت رقم�ة لاستخدام �طاقات ستار�كس الشخص�ة، توفیر ش�كة  محمول،ال

. Pumpkin Spice Latteو    Macchiatoمثل البندق ونكهة     الجدیدة  ك و �عض النكهات الشر�ة والكع

فكرة" �الرد وظفون "شر�اء الیرت�ط نجاح الموقع �التفاعل المت�ادل بین العمیل وستار�كس. حیث �قوم الم

الأفكار    الموضوعات المقترحة. وعلى الرغم من أن عدد   تظام على مشار�ات العملاء وفتح مناقشات حول�ان 

تم تنفیذها في الواقع قلیل نسبً�ا، تحصل الشر�ة على فائدة إضاف�ة تتمثل في ولاء العملاء حیث �شعر  التي ی 

�كس مفتوحة للجمهور، لذلك ما أن منصة ستار وتتفاعل معه. � العمیل أن ستار�كس �مؤسسة تستمع إل�ه

 أوسع.  شار�ة بین جمهور�مكن لأي شخص عرض الأفكار ، مما یز�د الولاء و الارت�اط الم

 ): Concept Development and Evaluation( تطو�ر مفهوم الخدمة وتقی�مه - ب

كن  لي برسومات إن أمم التوص�ف التفصیو�قصد بتطو�ر المفهوم أي عمل�ة ص�اغة تفصیل�ة للمنتج ودع

ع  هذا سهل في السل هوم ومعرفة ردود الأفعال حوله سواء من الموظفین أو العملاء و حتى یتم اخت�ار المف

الماد�ة الملموسة إنما یواجه صعو�ة عندما یتعلق المفهوم �خدمة �سبب خصائص الخدمة وخصوصاً عدم  

الخدمة غال�اً ما یتضمن   مل�ة تحدید مفهومالاستهلاك ولأن عالملموس�ة وعدم قابل�ة فصل الانتاج عن 
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هذا المفهوم ل�ست واحدة لذا من رؤ�ة الأفراد ل  أطراف مختلفة �مثلون عدة إدارات من الشر�ة فغال�اً ما تكون 

المهم التوصل إلى اتفاق تام حول تحدید المفهوم ومن ثم �جب انتاج وصف للخدمة �مثل میزات وخصائص  

ملاء والموظفین لهذا المفهوم إذ �جب وجود تصم�م مبدئي للخدمة  جا�ة الأول�ة للعن ثم تحدید الاست محددة وم

التكمیل�ة وتحدید الأس�اب التي ستؤدي إلى شرائها وماهي المنافع  لجوهر والخدمات  من حیث طب�عة الخدمة ا

تقی�م مفهوم   د�مها ومن ثم �جب التي تقدمها ودور العملاء والموظفین في عمل�ة تقد�مها متى وأین سیتم تق

ل یؤ�دونها دمة الجدیدة عن طر�ق سؤال الموظفین والعملاء لو �انت فكرة الخدمة المقترحة واضحة وهالخ

 رون �أنها تلبي حاجة غیر مش�عة. و�شع

 ): Business Analysisالتحلیل الاقتصادي( -ج 

  احتمالات الر�ح�ة دوى الاقتصاد�ة و �عد الحصول على التأیید �خصوص مفهوم الخدمة لابد من دراسة الج

التنبؤ �الطلب  ب أو الخدمة إلى خدمة فعل�ة وهنا لابد من الق�ام بتحلیل الطلالتي ستعود من تحو�ل مفهوم 

المحتمل على الخدمة وحسا�ات التكلفة والعائد وسوف تتضمن هذه المرحلة معلومات حول تكلفة تعیین  

اني والتسهیلات و�ل العمل�ات  خدمة وتوفیر الم��ز نظام تقد�م الوتدر�ب الموظفین اللازمین وتكلفة تعز 

اتخاذ القرار �المواصلة أو التوقف عند هذه  ف یتمالأخرى المرت�طة بتقد�م الخدمة و�نها�ة هذه المرحلة سو 

 المرحلة لأن تحو�ل المفهوم إلى خدمة غیر مجدي من الناح�ة الاقتصاد�ة. 

 ): Service Development( تطو�ر الخدمة -ح 

مجد من الناح�ة الاقتصاد�ة سیتم إعطاؤه شكلاً ثابتاً وسیبدأ الفر�ق المسؤول �البدء  ن المفهومإذا ثبت أ

 وات الفعل�ة والاسترات�ج�ات التسو�ق�ة والخطط الب�ع�ة اللازمة لوضع الخدمة موضع التطبیق. الخط  بتصم�م

 ):Market Testing( اخت�ار السوق  -خ 

ء حق�قین لمعرفة ردود الفعل الحق�ق�ة علیها وغال�اً ما  لى عملایها عرض الخدمة عوهي المرحلة التي یتم ف

اء على النماذج والعروض التي تبین مزا�ا ومواصفات الخدمة وم بنیتم الاخت�ار في نطاق جغرافي محدد وتق

 و�رت�ط بهذه المرحلة اتخاذ عدد من القرارات مثل: 

   لتي ستقدم فیها  دفة ا ت السوق�ة المستهللسوق أو القطاعاتحدید مناطق الاخت�ار �حیث تكون ممثلة

 الخدمة.
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  الاخت�ار. تحدید الفترة التي ست�قى فیها الخدمة تحت 

 د المعلومات والب�انات اللازم جمعها خلال فترة الاخت�ار والتي على أساسها ستطرح الخدمة دیتح

 في السوق فعلاً أم لا

 ): Commercialization( تقد�م الخدمة إلى السوق  -د

تقد�م الخدمة  حتى نها�ة المرحلة السا�قة من نجاح الخدمة فإن الشر�ة تستط�ع اتخاذ قرار    ت الشر�ةإذا تحقق

ى نطاق السوق الفعل�ة وهنا �جب تحدید توقیت إنزال الخدمة إلى السوق وما هي  السوق وتوفیرها علإلى 

 .عناصر المز�ج التسو�قي وما هي تسلسل الأنشطة والعمل�ات 

 

 : ) New Service Failure(ت الجدیدة أسباب فشل الخدما  .4-4

ها إلى السوق وعادةً ما تعود هناك احتمال أن تتعرض الخدمات الجدیدة إلى الفشل عند عرضها و�دخال

 الأس�اب إلى واحد من الآتي: 

 لاً في  عدم تقدیر صح�ح لفاعل�ة الخدمة الجدیدة المقدمة إلى الشرائح المستهدفة �ما هو الحال مث

 یین.ة منزل�ة لشر�حة المسنتقد�م خدمة صح�

  دة إلى السوق مثلاً  نة �المنافسین وعدم تقدیر صح�ح لردود أفعالهم تجاه إدخال خدمة جدیالاستها

ة �خدمة مماثلة لكن بتكلفة أقل مما �حقق السبق  من الممكن للمنافسین الرد على تقد�م خدمة جدید 

 للمنافس.

  و الثقاف�ة أو  ا مع البیئة العامة (الاجتماع�ة أ هرح الخدمة وعدم انسجامالتوقیت غیر المناسب لط

لثقافة الجنس�ة في مجتمعات وأسواق متزمتة  الاقتصاد�ة) مثلاً تقد�م خدمة الع�ادات المتخصصة �ا

. مثلاً خدمات طفل الأنبوب استغرقت �عض المجتمعات المتدن�ة فترة طو�لة  لم تتقبل هذه الفكرة �عد 

 �عي.  �بدیل عن الانجاب الطبلقبولها 

  فة المترت�ة على إنتاج الخدمة في مراحل الاخت�ار والتطو�ر مما �ضع التقدیرات غیر الدق�قة للتكل  

اناً اضطرارها للاستجا�ة  الشر�ة الخدم�ة تحت ضغط عدم القدرة على الس�طرة على التكلفة وأح�

 عن طر�ق رفع الأسعار. 
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  تسو�ق  ( مة إلى السوق.تقد�م الخد والترو�ج�ة المصاح�ة لضعف البرامج والحملات الاتصال�ة

   خدمات الصح�ة)ال

 ): Service Life Cycleدورة ح�اة الخدمة ( .5

مراحل معینة في دورة ح�اتها حیث تختلف الفرص التسو�ق�ة والمشكلات التي تواجه   خدمة فيتمر �ل 

حلة. تشیر دورة ح�اة  ت التسو�ق�ة ت�عاً لكل مر الخدمة في �ل مرحلة مما �ستدعي اختلافاً في الاسترات�ج�ا

ن مب�عات الخدمة ور�حیتها  ن�اً إلى مب�عات الخدمة طیلة مدة ح�اتها �الاستناد على افتراض �قول أ مة ب�ا الخد 

ث ترسم المب�عات والأر�اح على المحور العمودي مقابل الزمن تتذبذب وفقاً لأنماط معینة أثناء ح�اتها حی

 و مبین في الشكل الآتي:  حل لح�اة الخدمة �ما هونلاحظ وجود أر�ع مرا فقيعلى المحور الأ

 ] دورة ح�اة الخدمة5- 4شكل رقم [ 

 

 

 ):  Introduction Stageمرحلة التقدیم ( .5-1

تبدأ المب�عات في هذه المرحلة �الارتفاع ب�طء �سبب قلة عدد المتبنین للخدمة الجدیدة وحتى مع تزاید  

سترداد نفقات الأ�حاث وتطو�ر  الاعت�ار الفترة اللازمة لا اح سال�ة إذا ما أخذنا �عینر� المب�عات ت�قى الأ

وعي �الخدمة الجدیدة. تتمیز هذه المرحلة �طرح الخدمة الأساس�ة  الخدمة والانفاق اللازم على الترو�ج لبناء  

إذ یتم  الخدمة محدوداً �ع �كون توز  �سعر عالي نسب�اً خصوصاً في حال غ�اب المنافسین تماماً وعادةً ما

. وتستخدم أدوات الاتصال �الاعلان لبناء وعي �الخدمة الجدیدة  في البدا�ةموقع واحد  م الخدمة منتقد� 
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 ة لأول مرة.   لشرائح المستهدفة وتنش�ط المب�عات لحفز المستهلكین على تجر�ة الخدملدى ا

 ):  Growth Stageمرحلة النمو(  .5-2

والتوز�ع ومن  لارتفاع �لما زادت جهود الترو�ج لة التقد�م فإن المب�عات تبدأ �امرحإذا نجحت الخدمة في 

الخدمة المقدمة فلا نستط�ع افتراض استرات�ج�ة   الجدیر �الذ�ر أن التوسع في توز�ع الخدمة یرت�ط �طب�عة

التي نتحدث   ةالخدمللخدمة بدون أن نأخذ �عین الاعت�ار طب�عة توز�ع مكثفة ضمن مراحل النمو والنضوج 

ةً من منتج الخدمة إلى المستفید منها مثل خدمات التعل�م  خدمات تقدم م�اشر خصوصاً أن �عض العنها 

لكن في أنواع أخرى من الخدمات �مطاعم الوج�ات السر�عة مثلاً   الصح�ة  وخدمات الاستشارات والخدمات 

مواقع متعددة و�عتقد ال�عض أن  ة من الخدم�كون لدى الشر�ة في هذه المرحلة المهارات اللازمة لتشغیل 

ت  ذي تبدأ ف�ه الشر�ات الخدم�ة �التفكیر في منح حقوق الامت�از إلى الجها آخر مرحلة النمو هو التوقیت ال

هذه المرحلة بدخول المنافسین إلى  بدا�ة . تتمیز الراغ�ة بتشغیل الخدمة تحت اسم علامة الشر�ة التجار�ة 

مة �الانخفاض نس�ةً إلى سعرها  عر الخد و�بدأ سي نها�ة مرحلة التقد�م راً فل م�كور�ما �كون الدخو  السوق 

نس�ةً إلى المستهلك الواحد �سبب وسطة  وتص�ح التكلفة متفي مرحلة التقد�م وتنخفض تكال�ف تقد�م الخدمة  

ر شراء ستمراإلى از�ادة أعداد من یتبنون الخدمة و��قى هدف الترو�ج دفع المتبنین الأوائل في مراحل التقد�م  

زها على تجر�تها وتستفید الشر�ات الخدم�ة عادةً لأغلب�ة المستهدفة �الخدمة وحفالخدمة و�ناء وعي لدى ا

ذي �قوم �ه المتبنون الأوائل عن الخدمة للترو�ج المجاني للخدمة بین الشرائح  من الحدیث الإ�جابي ال

 . المستهدفة لاحقاً 

 ): Maturity Stageمرحلة النضج (  .5-3

داد المنافسة أن یتم  ثم �التناقص �شكل تدر�جي �ما �ستدعي اشت تبدأ المب�عات في هذه المرحلة �الاستقرار

لة النمو و�هدف الترو�ج في هذه المرحلة إلى خلق نوع من  تخف�ض الأسعار عن مستوى الأسعار في مرح

ولة جذب المنافسة وحتى محامیزها عن الخدمات التفضیل للعلامة التجار�ة للخدمة والتشدید على نقاط ت 

المرحلة ما ندعوهم �الأغلب�ة المتأخرة من المستهلكین وتنخفض   ن. یتبنى الخدمة في هذهعملاء المنافسی 

  نس�ةً إلى المستهلك الواحد �سبب ز�ادة أعداد المستهلكین وتص�ح التكلفة منخفضة  خدمةتكال�ف تقد�م ال

ي أواخرها انسحاب ي عدد المنافسي لتشهد فلاستقرار نسب�اً فیز هذه المرحلة �االذین �شترون الخدمة وتتم
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 فسین الضعفاء من السوق. المنا

 ):  Decline Stageمرحلة الانحدار (  .5-4

تنخفض المب�عــات لت�قى �عــد فترة و�مكن أن  في المب�عــات والأر�ــاح. �ــانخفــاض �بیر تتمیز هــذا المرحلــة

ــتوى منخفض وم ــتمر مما یؤدي إلى ســــحب المب  تنهارن الممكن أن ثابتة عند مســ ــكل مســ  الخدمة�عات �شــ

الأر�اح. وعند اســـــــتمرار انخفاض المب�عات ة وتقل�ص  الســـــــعر�حروب الو�ؤدي الانحدار إلى . من الســـــــوق 

تقد�م الخدمة من المواقع غیر الناجحة تتوقف الشـــر�ات عن  غال�اً ما   �عض الشـــر�ات من الســـوق تنســـحب  

و�مكن أح�اناً أن ج  موزعین غیر المر�حین وتقوم الانفاق على الترو�فنلاحظ تخلي الشـــــــــــــر�ة عن الفروع وال

مرحلة �ســــــبب في انه�ار المب�عات. تصــــــل الخدمات عادةً إلى هذه التخفض الأســــــعار لتجنب الاســــــتمرار  

غیر في أذواق المســــــــــــــتهلكین وفقـدانهم الاهتمـام �ـالخـدمـة تـدر�ج�ـاً. التقـادم وظهور تكنولوج�ـات جـدیـدة أو الت

�ة الملائم تطب�قها �جب أن تختار الاســترات�ج میز الشــر�ة وصــول إحدى خدماتها إلى هذه المرحلةوعندما ت

ــاد أو ــترات�ج�ة الحصـ ــیوعاً هي اسـ ــترات�ج�ات شـ ) Harvest / Milking Strategyالحلب (  ومن أكثر الاسـ

یداً للانســحاب لانفاق إلى أدنى حد ممكن لز�ادة التدفقات النقد�ة على المدى القصــیر تمهوتقتضــي خفض ا

ــییل الأصــــــــول Divest Strategyالخدمة الهرمة (من الســــــــوق. أو التخلص الفوري من   ) عن طر�ق تســــــ

  والانسحاب الفوري من السوق.   

 

الح�اة على الخدمة راى ال�عض وجوب ر من ال�احثین یؤ�دون تطبیق مفهوم دور من أن الكثیوعلى الرغم 

ة من حیث المدة  الرغم من عدم إمكان�ة التنبؤ بدورة ح�اة الخدمالحذر عند تطب�قها على الخدمات وعلى 

أداة جیدة لتساعد  لتي �مكن أن ت�قى فیها خدمة ما في مرحلة ما من مراحل ح�اتها إلا أنها ت�قى الزمن�ة ا

 . اتخاذ القرار �الاسترات�ج�ات التسو�ق�ة المناسب تطب�قها مع هذه الخدمات الشر�ة على إدارة مز�ج خدماتها و 
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 خاتمة:

حدید عناصره الملموسة وغیر الملموسة ت عرض الخدمة و��ف�ة ت سلطنا الضوء في هذا الفصل على مكونا

إلى  الشر�ات  ثم تم التطرق إلى معرفة الأس�اب التي تدعووما هو مفهوم حزمة الخدمة وماهي مكوناته، 

ة وما هي أهم المراحل التي  التفكیر في طرح خدمات جدیدة في السوق وما هو تصن�ف الخدمات الجدید 

لة تولید الأفكار وصولاً إلى طرح الخدمة الجدیدة في ر الخدمات الجدیدة من مرحتمر بها عمل�ة تطو�

�ات التسو�ق�ة المصاح�ة لكل  ا�ة الفصل إلى مراحل دورة ح�اة الخدمة والاسترات�ج السوق. ثم تعرضنا في نه

 مرحلة من تلك المراحل.   
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 لالفص أسئلة

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

     تعتبر خدمات المرآب ونقل الحقائب للز�ون إلى غرفة الفندق من أساس الخدمة الفندق�ة.  1

2 
مز�ج من العناصر الملموسة وغیر الملموسة التي من خلالها تتحقق الخدمات التكمیل�ة هي 

   من الخدمة.  ة الأساس�ةالفائد

3 
ي من الممكن أن تتحول إلى خدمة  لعملاء مصدراً مهماً للأفكار الواعدة الت�كون ا �مكن أن

 جدیدة تطلق في السوق.   
  

4 
إلى خلق نوع من التفضیل للعلامة التجار�ة للخدمة  النمو  یهدف الترو�ج في هذه مرحلة 

 .فسینب عملاء المنالمنافسة وحتى محاولة جذوالتشدید على نقاط تمیزها عن الخدمات ا
  

 

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 2

 �ام الشر�ة الخدم�ة بتطو�ر خدمات جدیدة لأسواق حال�ة ندعوها: ق -1
 استرات�ج�ة التنو�عب)                                الخدماتاسترات�ج�ة تطو�ر  )أ

 استرات�ج�ة توس�ع السوق د)                                       استرات�ج�ة اختراق السوق ج)  
 

 بتقد�م خدمة المزادات الالكترون�ة �عتبر: e-Bayق�ام -2
 ابتكار رئ�سي في الخدمة ب)                     إضافة على عمل�ة تقد�م الخدمةأ) 

 
 سینات على الخدمة حت د)                             ابتكار في الخدمات التكمیل�ةج) 
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 مناقشة للأسئلة قضا�ا ) 3

 زهرة الخدمة  ) 1السؤال (
 نموذج زهرة الخدمة وما هي تصن�فات الخدمات التكمیل�ة بناءً على هذا النموذج.ناقش 

 } 3 (توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  20: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة: 

 المنتجات الجدیدة  فشل ) 2السؤال (

 جدیدة .س�اب فشل الخدمات الش أناق

 } 4.4توج�ه للإجا�ة: الفقرة  .  15: 100دق�قة. الدرجات من  10جا�ة: {مدة الإ

   دورة ح�اة الخدمة )3السؤال (

 ناقش مراحل دورة ح�اة الخدمة والمضامین التسو�ق�ة لكل مرحلة من هذه المراحل.

 } 5 ة: الفقرةللإجا�توج�ه  .  20: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة: 
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 :الخامسالفصل 

 تصم�م عمل�ات ومعاییر الخدمة 
 Service Designs and Standards 

 

 كلمات مفتاح�ة: 

 Service(  دمةتصم�م الخإعادة  )،  Service Blueprint)، مخطط الخدمة (Service Design(  تصم�م الخدمة

Redesign() الخدمة الذات�ة ،Self Service،( ) معاییر الخدمةService Standards المعاییر القابلة ،(

 ). Soft Standards)، المعاییر المرنة غیر القابلة للق�اس الكمي(Hard Standards( للق�اس الكمي

 ملخص الفصل:

ة شائكة �سبب عدم ملموس�ة الخدمة حیث أن  تصم�م الخدمة أو وضع خارطة لمنتج الخدمة عمل��عد 

لك من الضروري على المسوق أن �فهم طب�عة الخدمة الجوهر وما هي  ا هي أداء لذ دمة في جوهرهالخ

ن طرح  لخدمات التكمیل�ة الملحقة بها والك�ف�ة التي ترت�ط بها عناصر الخدمة مع �عضها ال�عض حیث أ ا

�ما   دمة وتعقیدهالمهام وتوقیتاتها ومنفذیها یؤدي إلى فشل الخالخدمة بدون تعر�ف �افي لكل الأنشطة وا

خر�طة  یتناول هذا الفصل بدا�ةً إ�ضاحاً لمفهوم  د طرح الخدمة وفقاً لتصام�م ومعاییر صح�حة. لابد �ع

لعمل�ات الخدمة وتوض�ح المنافع   ثم ینتقل إلى شرح الخطوات التي تمر بها عمل�ة وضع خرائط الخدمة

دعي إعادة تصم�م  �اب التي تستاستعراض الأسخرائط الخدمة للمنظمة الخدم�ة ثم ننتقل إلى التي تحققها 

لإعادة التصم�م. �عد ذلك ننتقل إلى شرح معنى معاییر    عمل�ات الخدمة والطرق المتاح للشر�ات استخدامها

لمعاییر التي تحقق  من وجهة نظر العمیل ول�س الاعتماد فقط على ا  الخدمة وأهم�ة أن یتم تطو�ر المعاییر

ل �التفر�ق بین المعاییر الكم�ة والمعاییر المرنة غیر  ثم ننهي الفصنظر الشر�ة    الجودة التشغیل�ة من وجهة

 خدمات.     الكم�ة لل
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 المخرجات والأهداف التعل�م�ة: 

 مفهوم خارطة الخدمة. تحدید  .1
 . وفق خطوات علم�ة محددة بناء خرائط أو مخططات الخدمةالتمكن من  .2
  دمات.تحلیل الحالات التي تستدعي إعادة تصم�م الخ .3
 طرق إعادة تصم�م الخدمات.ید تحد  .4
 للخدمة تطو�ر معاییر أداء  .5
 التمییز بین المعاییر الكم�ة والمعاییر غیر الكم�ة للأداء. .6
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 :)Service Designتصم�م الخدمة ( .1

لعمل�ة  ت منتج ملموس ونلاحظ أنه �النس�ة أن منتج الخدمة هو ع�ارة عن عمل�ة ول�سا سا�قاً لقد لاحظن

 إذ لا ا�الس�ارة مثلاً لابد من وجود رسومات وتصام�م ومخططات قبل انتاجهوسة ملمال لمنتجات تطو�ر ا

ات دق�قة توضح  نتاج الس�ارة فلابد من وجود تصام�م ورسومالاعتماد على الوصف اللفظي مثلاً لإ�مكن 

ما هل �مكن  ان�ك�ة الخ وذلك لتجسید الجزء والجانب المادي �شكل مرئي إنوالم�ك  الأ�عاد والخطوات الهندس�ة 

 للخدمة؟  الق�ام بتصم�م شب�ه

أن نفهم ��ف تعمل الخدمة الجوهر و�ذلك   وصع�ة تتطلب بدا�ةً إن الق�ام بتصم�م للخدمة هي عمل�ة معقدة  

ومن هنا نشأ ما �سمى مخطط    لتلب�ة احت�اجات العمیل في القطاعات المستهدفةالخدمات التكمیل�ة معاً 

 ا�ا هامة تتعلق بتصم�م الخدمة من أهمها:اك قض) وهنService Blueprintالخدمة (

 ): Service Blueprintمفھوم مخطط الخدمة ( .1-1

لسفن �انت غال�اً تتم  لأن المخططات والرسومات المبدئ�ة مثل الس�ارات وا�المخططات الزرقاء وسمیت 

طط الخدمة  الرسومات والحواشي التفسیر�ة �اللون الأزرق و�مكن تعر�ف مخعلى ورق خاص تظهر عل�ه �ل  

شخاص المرت�طین بتقد�م وأداء قة نظام الخدمة �طر�قة �ستط�ع معها �ل الأ�أنه ع�ارة عن خر�طة تصور بد 

ظر عن أدوارهم ووجهات نظرهم الشخص�ة، وهي الخدمة فهمها والتعامل معها �طر�قة موضوع�ة �غض الن

الخدمة من وجهة نظر العمیل حیث  صف عمل�ة الخدمة، نقاط الاتصال مع العمیل ودلائل أو شواهد أداة ت

اء أو المكونات المنطق�ة ووصف المهام والخطوات ة من الأجز ة إلى مجموعتزودنا �طر�قة لتقس�م الخدم

المناطق والخطوط  یبین الشكل التالي ما هي الدلائل المرت�طة بها. الخاصة بها أي من سینفذ �ل مهمة و 

   :الفاصلة بین مناطق الأنشطة �صورة عامة
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 مكونات خر�طة الخدمة  ]1- 5شكل رقم [ 

Source: Zeithaml,Valarie.Bitner,Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm.Second Edition; Mc Graw- Hill,p.268.   

 

 ها ثلاث خطوط: یتضح لدینا من الشكل السابق وجود أر�ع مناطق �فصل بین

 :تي �قوم بها العمیل  هي المنطقة الخاصة �خطوات و اخت�ارات والأنشطة ال  منطقة أفعال العمیل

تضمن هذه المنطقة في الخدمات سواء �خصوص شراء الخدمة أو استهلاكها أو تقی�مها مثلاً ت

   ...المات الهاتف�ة، الحصول على الفاتورة، أو المستندات اللازمة.المال�ة مثل المك

 :وهو �فصل بین أفعال العمیل وأفعال موظفي الاتصال مع العملاء.  خط التفاعل 

  تصال مع  وهناك نوعین من الأنشطة والتصرفات التي �قوم بها موظفو الا  ة أفعال الموظفین:منطق

 الدلائل الملموسة

 ل العمیل أفعا

الأفعال التي �قوم بها 

 واجهة العاملون في ال

 

 خط التفاعل

 خط الرؤ�ة

خط التفاعل 

 

 الدعم عمل�ة 

الأفعال التي �قوم بها 

 الواجهةالعاملون وراء 
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كاتب الأمام�ة وال�عض الآخر یتم وراء الواجهة لدعم تلك  العملاء �عضها یتم في الواجهة أو الم

عاملون  خط الرؤ�ة فكل الأنشطة التي �قوم بها ال  طة التي تبدو للعمیل في الواجهة و�فصل بینهاالأنش

مطعم �استلام    النادل في   مثلاً ق�ام  Backstage Actionsیراها العمیل ندعوها    لا  في الخلف والتي

لمط�خ  لى اول إر نشاط لموظف خط أمامي في الواجهة أما ق�ام النادل �الدخالطلب من العمیل �عتب

المناطق  لإبلاغ الش�ف �الوج�ة التي طلبها العمیل هو فعل أو نشاط لموظف خط أمامي في

    الخلف�ة.  

 :ظفون في الواجهة الأمام�ة التي یراها  حیث �فصل بین النشاطات التي �قوم بها المو  خط الرؤ�ة

ات  ء خط الرؤ�ة أي أنها نشاطیراها العملاء أي تقع ورا  وتلك النشاطات التي �قومون بها ولاء  العملا

 یراها العمیل.  لا

 :الخدمة �ل الأنشطة والعمل�ات والتفاعلات التي یتم  و�غطي هذا الجزء من خر�طة  عمل�ة الدعم

مثلاً تدر�ب الموظفین    عمیلفي الاتصال مع العملاء �أداء وتقد�م الخدمة للالق�ام بها لدعم ق�ام موظ

 �دات اللازمة للمطعم من أطعمة وغیرها �لها عمل�ات وأنشطةوالإجراءات المحاسب�ة وشراء التور 

 تخص مناطق الدعم.  

  وهو الخط الذي �فصل بین منطقة الدعم و�ین منطقة الأنشطة ما وراء  التفاعل الداخلي:خط  

 الواجهة.

تتم في منطقة الدعم وتلك  الخط الذي �فصل بین العمل�ات التي    ال�عض �ض�ف خط یدعوه خط التنفیذ وهو

 وذلك �ما في الشكل التالي:     دارةالتي تتم أو تقوم بها الإ
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 ور آخر لخر�طة الخدمة ] منظ2- 5شكل رقم [ 

 

 

 الخدمة: خطوات بناء مخطط  .1-2

 التال�ة:   ائط الخدمات أن نقوم �الخطوات لا بد عند تصم�م مخططات أو خر 

 ل�ة وأین تنتهي وهل سنر�ز تحدید العمل�ة التي �جب وضع مخطط لها وما هو الهدف وأین تبدأ العم

 ا. على اجمالي الخدمة أم على مكون واحد منه

   تحدید العمیل أو شر�حة العملاء الذین نضع مخطط الخدمة الخاصة بهم فإذا �ان لدى الشر�ة

 �كون لهم مخطط خدمة واحد.  ات مختلفة من العملاء فل�س من المنطقي أنقطاع

 عادة  ل خصوصاً في حال خرطنة خدمة جدیدة أو إ �جب وضع مخطط الخدمة من وجهة نظر العمی

 �ة الخدمةعمل

 العمیل 

 العاملون في

 الخدمات الإدار�ة

 خط التفاعل

 خط الرؤ�ة

خط التفاعل 

 موظفو الدعم 

 �كل ه

 ال

ك  ل

ل  ل

الواجهة 

 

ك  ل

 لأ

 خط التنفیذ
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 تصم�م خدمة حال�ة. 

  .التمییز بین أنشطة الموظفین المرئ�ة وتلك غیر المرئ�ة من قبل العمیل 

  لمتعلقة بتلك الأنشطة. م اللازمة واتصال مع العملاء ووظائف الدعالق�ام �الر�ط بین أنشطة الا 

 نها  مرحلة من تجر�ة العمیل مع الخدمة خصوصاً أ إضافة الشواهد أو الدلائل على الخدمة في �ل

تساعد في معرفة رد فعل العمیل علیها ومدى تجانس الدلائل الملموسة مع اجمالي استرات�ج�ة  

 الخدمة ومكانتها الذهن�ة. 

  لیلة في فندقعمیل مة لإقایلي مثال على مخطط خدمة  ف�ما

 ي فندق لإقامة عمیل لیلة واحدة فمخطط خدمة ] 3- 5[  شكل رقم

 

 Wilson, Alan. Gremler, Dwayne. Zeithaml,Valarie and Bitner,Mary  المصدر: من إعداد المؤلف بناءً على

Jo.(2016) Service Marketing: Integrating Customer Focus Across The Firm.Third Edition; Mc Graw- Hill 



 

121 

 

 أھمیة بناء مخطط للخدمة:  .1-3

 مخطط لخدماتها مایلي:قها الشر�ة من وراء وضع من أهم الفوائد التي تحق 

  الأنشطة والعمل�ات في تحدید نقاط أو مناطق الخلل أو الفشل أي حلقات الوصل الضع�فة بین

 اجمالي عمل�ة الخدمة.

  وظف في منطقة  راه العمیل وما �جب أن �كون عل�ه المرؤ�ة في تحدید ما �جب أن ی خط ال�فید

 الاتصال مع العمیل. 

 اعل الداخلي في توض�ح الفواصل البین�ة بین أقسام الشر�ة.ط التف�فید خ 

  والاستثمارات اللازمة في �ل عنصر من عناصر الخدمة.تقدم وسیلة لتحدید التكلفة والعائد 

  الإعلان  الداخلي والخارجي مثلاً قد �ساعد و�الة  لكل من أنشطة التسو�ق ة عقلان�ةتوفر قاعد

 ل�ة المناس�ة. الخدمة من أجل تحدید الرسائل الاتصاالاعتماد على مراجعة خارطة 

 تساعد خارطة الخدمة الشر�ة على تحسین جودة الخدمة. 

 : ) Service Redesign(إعادة تصمیم عملیات الخدمة  .1-4

�سبب أن  ي ضرورة حتم�ة تواجه الشر�ات الخدم�ة ل�س ت خدمة حال�ة قائمة هصم�م عمل�اإن إعادة ت

بل قد �كون لسبب آخر �عود إلى التغییرات   سیئة أو ضع�فة التصم�م منذ بدایتهاالعمل�ات الحال�ة  دائماً 

ا �عني  فعالة وهذ  قادمة وغیرالتكنولوج�ة وتجدد حاجات العملاء التي تؤدي لأن تص�ح العمل�ات الحال�ة مت

�طة �الشر�ة  لتغیرات التي تطرأ على البیئة المحات أو الممارسات تص�ح �ال�ة وقد�مة �فعل اأن �عض العمل�

داخل�ة تتمثل بز�ادة الروتین والتعقید وقد �كون ز�ادة ورود شكاوى من العملاء   الخدم�ة أو �سبب عوامل

 في تصم�م الخدمة.   عادة النظرلى ضرورة إ حول تعقید وصعو�ة الإجراءات مؤشراً ع
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اء في مناطق الدعم أو  إعادة تصم�م العمل�ة تهدف إلى تحلیل عمیق للإجراءات والأنشطة الحال�ة سو  نإ

تحسینها لز�ادة �فاءة عمل�ات الخدمة مما یؤثر ا�جا�اً  المكاتب الأمام�ة أو الخلف�ة من خر�طة الخدمة بهدف  

 من قبل الإدارة الإجا�ة على �عض الأسئلة مهم هنا ة ومن العلى إدراك العملاء للجود 

   ما هي الخطوات الحال�ة المت�عة لتقد�م الخدمة؟ 

 للخطوات والأنشطة تسلسل سل�م ومنطقي؟ ل الحالي هل التسلس 

  هل �مكن التخلص من �عض الخطوات ودمجها؟ 

  أین من الضروري تواجد أو مشار�ة العملاء في العمل�ة؟ 

  ف�ض مشار�ته؟ تصال مع الز�ون أو تخ خلص من الاالممكن التأین من 

   هل �مكن نقل �عض الخطوات أو الأنشطة إلى مكان آخر؟ 

 م الخدمة: ادة تصمی أھداف إع .1-5

 .تحسین إنتاج�ة الموظفین والعملاء المشار�ین في انتاج الخدمة 

  .تخف�ض حالات فشل الخدمة 

 أو حصوله علیها.لفعلي بها والتزود ا تقل�ص وقت الانتظار بین طلب العمیل للخدمة 

  ا العملاء وولائهم للشر�ة الخدم�ة. ة رضز�اد 

 طرق إعادة تصمیم الخدمة:   .1-6

 مكن تصن�فها �أحد الأشكال التال�ة:  ات الخدمة �عمل�أو تصم�م  ه�كلة إن إعادة 

  :قد �كون من الملائم للشر�ات   حذف الخطوات غیر الضرور�ة والتي لا تض�ف ق�مة للعمیل

التر�یز على الإجراءات الضرور�ة والمفیدة وهذا بدوره  لعمل على ت�س�ط الخدمة من خلال  الخدم�ة ا

الخدمة فمثلاً قد ینزعج العملاء من �ثرة المعلومات والب�انات  تسل�م نظام  سینعكس على �فاءة

�ة مراجعة هذه الإجراءات والتخلص منها  المطلوب ملئ الاستمارات بها ف�مكن مثلاً للشر�ة الخدم

 ا العمیل. مما یز�د من إنتاج�ة الموظف ورض
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 ) الاعتماد على العمیل في أداء الخدمةSelf Service:( مة ذات�اً من  لى أداء الخدإن التحول إ

قبل العمیل هو وسیلة �مكن اللجوء إلیها لز�ادة �فاءة الخدمة وجودتها �الطلب من العمیل أن یدفع  

أو �قوم بتدقیق مشتر�اته    �ات السحب عن طر�ق الصراف الآليفاتورته �استخدام الآلة أو الق�ام �عمل 

ذا ما طبق �الطر�قة الصح�حة أن  شأنه إلك من في السو�ر مار�ت بنفسه بدلاً من الموظف �ل ذ 

% من خدماتها  50في تحو�ل أكثر من  FedExیرفع من فاعل�ة عمل�ات الخدمة، نجحت شر�ة 

لعاملین الذین  لانترنت مما خفض عدد اعها على ا) إلى موقCall Centreمر�ز المكالمات ( من

 ت. تحتاجهم في مراكز المكالما 

 :إعادة تصم�م الخدمة �حیث یتم تقد�مها في مكان تواجد  العمیلن  إ  تقد�م الخدمة في موقع العمیل 

 بدلاً من جلب العمیل إلى موقع  انتاج الخدمة �جعل الإنتاج أكثر سهولة وفاعل�ة. 

  رض وجود شرائح مناس�ة وتقوم �ع عندما تتخیر الشر�ة الخدم�ة مة:عرض الخدمة ضمن حز

یز�د من �فاءة انتاج الخدمة و�سرع من انجاز  الخدمة مع خدمات أخرى �شكل حزمة و�تكلفة أقل 

 السفر عندما �عرضون حزمة لخدمات السفر والإقامة معاً. مة مثل و�لاء الخد 

  صم�م العناصر  قد تؤدي إعادة ت عمل�ات الخدمة:إعادة تصم�م البیئة الماد�ة التي تتم فیها

لإنتاج�ة وخصوصاً تحدیث الأجهزة  اد�ة في البیئة التي یتم فیها إنتاج الخدمة إلى رفع مستوى االم

في أداء و�نجاز الخدمة مما �جعل الخدمة أكثر �سراً و�عزز من   هموالمعدات المستخدمة التي تس

 .    رضا المستهلكین والز�ائن على حد سواء

 

 من العملاء لإعادة تصم�م عمل�ات الخدمة: الخدمة والتغذ�ة الراجعةالاستفادة من حالات فشل 

ل الشكاوى والتغذ�ة الراجعة  مثالاً عن الشر�ات الخدم�ة التي تستفید من تحلی Ritz-Carlton �عتبر فندق

 Ritz-Carlton ن في فنادقلإعادة تصم�م عمل�ات الخدمة بناءً على رغ�ات الز�ائن حیث �حمل الموظفو 

هم تسجیل  ) و�التالي �إمكانInstant Action Formsماذج لتصح�ح فشل الخدمة تدعى (دائمة ن�صورة 

یتلقى شكوى من أي عمیل �جب أن �عمل على  خدمة واقتراح إجراءات معینة لحلها، �ل موظف أخطاء ال

كلة العمیل  ل الذي بین ید�ه و�نطلق ل�حل مشحلها حالاً حتى لو �ان منشغلاً �عمل آخر عل�ه أن یترك العم
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الإدارة عن حالة الفشل وأس�ابها   فوراً. �طلب �عد ذلك من الموظف الذي واجه المشكلة أن �قوم �إبلاغ

تي �قدمها الفندق وما هي الإجراءات التي تم اتخاذها لتصح�ح الفشل في  خدمات الومصدر الأخطاء في ال

ب�انات الفندق ومن ثم تحلیلها لاستخراج  ت �خصوص �ل حالة فشل إلى قواعد  الخدمة ثم یتم إدخال المعلوما

فشل   فشل ضمن أنماط رئ�س�ة وتعتبر الأنماط المتكررة (حالات أنماط عامة وتحدید أو تصن�ف حالات ال

 Serviceررة) مدعاةً لإعادة تصم�م العمل�ة حیث �قوم الفندق �إعادة تصم�م مكون الخدمة أو العمل�ة (متك

Process ًادة فعال�ة العمل�ة حفاظاً على رضا الز�ائن.   لمنع حدوث الأخطاء وز�) المرت�طة �الفشل ثان�ة

المعلومات حول �ل حالة   یتم إدخاللتغییر أ�ضاً خصائص وسمات الخدمات المقدمة. �عد ذلك و�طال ا

لف العمیل الذي حدث معه إلى قواعد ب�انات العمیل فتظهر �اف�ة المعلومات المتعلقة �حالة الفشل في م

أن �كون    Ritz Carltonو المشكلة حتى یتم التأكد إذا تم استضافته مجدداً في أي من فنادق الخطأ أ

لا یتعرض لأي حالة فشل مرة أخرى لأنه مصنف    الموظفون على درا�ة �املة بتجر�ته و�حرصون على أن

 عمیل شدید الحساس�ة.     

 ): Service Standardsمعاییر الخدمة ( .2

 دمات: مفھوم معاییر أداء الخ .2-1

ة والأ�عاد المتعلقة �الخدمة  من الطب�عي أن تقوم �ل شر�ة بتحدید معاییر أداء الخدمة �خصوص �ل الأنشط

د معاییر الخدمة الجوهر هو الوصول �سلامة وفي الوقت فمثلاً �خصوص خدمة النقل الجوي قد �كون أح

فر الكثیر من المعاییر مثل  في توال�ة �الحجز مثلاً یرغب العمیل المحدد و�النس�ة ل�عض الخدمات التكمی

ته اهتمام الموظف ، عدم الانتظار لوقت طو�ل من أجل الرد المعرفة اللازمة لدى الموظف للرد على تساؤلا 

مثلاً �خصوص التعامل مع الشكوى قد تكون المعاییر التي یرغب بها العمیل عدم الق�ام   على استفساراته

الشكوى، حل الشكوى عند أول موظف اتصال مع العمیل وعدم  غ عن  من مكالمة هاتف�ة واحدة للإبلا  �أكثر

 ظف إلى آخر، إعطاؤه تعل�مات تفصیل�ة واضحة �خصوص ما یلزم عمله ...الخ  نقل العمیل من مو 

لداخل�ة من  غال�اً تمیل الشر�ات إلى تحدید معاییر الخدمة الصح�حة من وجهة نظرها التي تلبي أهدافها ا

  والتكلفة والجودة الفن�ة و�جب على العكس من ذلك وضع المعاییر التي تلبي عال�ة حیث الانتاج�ة والف

یوفر تكلفة حیث تستط�ع   متطل�ات وتوقعات العملاء، إن وضع المعاییر من وجهة نظر العمیل �مكن أن
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العمیل أو ل�ست ذات ق�مة  ظها یلاح الشر�ة بناء عل�ه حذف الاجراءات والخصائص  والأنشطة التي لا

للانتظار في وقت الذروة  له وغیر مستعد أن یدفع مقابلها فمثلاً لو افترض البنك أن العمیل مستعد  النس�ة�

د من آلات الصرافة وتبین أن العملاء مستعدون في من ثلاث إلى خمس دقائق فقط و�ناء عل�ه أضاف عد 

 م �كن ضرور�اً.اف�ة لستثمار البنك في الصرافات الإضوقت الذروة الانتظار حتى عشر دقائق فإن ا

ئة التي ینتمي إلیها العمیل فمثلاً العملاء الك�ار  من الجدیر �الذ�ر أ�ضاً أن معاییر الخدمة تختلف حسب الف

فعلى سبیل   قل أهم�ةدامى والمهمین للشر�ة تختلف معاییرهم �خصوص حل مشكلة ما عن العملاء الأوالق

ینتظر العمیل المهم أكثر من   لا المشكلة بینما قد  یتم حلعات لظر العمیل العادي ثمان ساالمثال قد ینت

 ل مشكلته. نصف هذه المدة لیتم ح

   

 تطویر المعاییر من وجھة نظر العمیل:  .2-2

 یلي:  �ستلزم تطو�ر معاییر أداء الخدمة من وجهة نظر العمیل مراعاة ما 

مة تهتم �التفاعل  ر للخد فالشر�ة عندما تضع معایی  :  اعلبناء المعاییر على أساس تتالي عمل�ة التف -أ

�س�ة لخطوات عمل�ة التفاعل وذلك وجودته لذا لابد بدا�ة من وضع الخطوط العر�ضة أو الرئ

ید متطل�ات العمیل وأولو�اته لدى �ل مرحلة وتختلف  �الاعتماد على خارطة الخدمة ومن ثم تحد 

الإقامة في فندق  یل في و الأخیر فمثلاً في تجر�ة العمالدراسات من حیث أهم�ة التفاعل الأول أ 

لأهم في التأثیر على ادراكاته للخدمة ترى الدراسات أن العشر دقائق الأولى لوصول العمیل هي ا

ن التفاعل الخاص �مغادرة العمیل للفندق هو الأهم �غض  وجودتها بینما تشیر دراسات أخرى أ

اء ونجاح اجمالي  س الأد سات المهم هو التر�یز على تجان النظر عن هذا الخلاف في نتائج الدرا

 ل.تفاعلات العمیل مع الشر�ة الخدم�ة ممثلة �موظفي الاتصا

عن طر�ق تحو�لها إلى أفعال وتصرفات  :التعبیر عن متطل�ات العمیل �صورة دق�قة وتفصیل�ة -ب 

ون فعالاً لأنه من  حیث أن تحدید المعاییر �صورة عامة �ـ (تحسین المهارات في الشر�ة) لن �ك

ما نجازه أو ق�اسه إن التحدید الدقیق والتفصیلي �ساعد الموظفین على معرفة ه أو االصعب تفسیر 

ا عن خدمة توصیل  هو مطلوب منهم الق�ام �ه مثلاً لو �انت متطل�ات العمیل الشعور �الرض
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تطل�ات العامة و�لما الطرود نلاحظ أننا �لما اتجهنا إلى الأسفل في الجدول �لما زاد تفصیل الم

 خ�ص لما یرغ�ه العمیل أعمق  ى التشأص�ح مستو 

 طل�ات العمیل: یوضح الشكل التالي ��ف یتدرج التفصیل في مت

 متطل�ات العمیل: خطوات قابلة للتنفیذ  ]1- 5[جدول رقم 

 تفصیل المتطل�ات  

 

 مستوى التشخ�ص 

 الرضا

 

 منخفض                مفاه�م عامة 

 

 

 

 

 

 

 عالي                 

 الاستجا�ة الاعتماد�ة، 

 

 أ�عاد 

التوصیل في الموعد ، معاودة 

 الاتصال �سرعة 

 مزا�ا وخاص�ات 

ا�صال الطرد یوم الاثنین مثلاً، 

معاودة الاتصال في غضون  

ساعتین من ق�ام العمیل 

 �الاتصال 

 تصرفات وأفعال

 Source: Zeithaml,Valarie.Bitner,Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm.Second Edition; Mc Graw- Hill,p.302.  

 

الق�ام �ق�اس الأفعال والتصرفات حیث یت�ح ذلك تزو�د الشر�ة �التغذ�ة المرتدة حول الأداء مثلاً نلاحظ    -ج

مثل عدد  Service Quality Index لق�اس أو ما تدعوه ل نة تقوم بوضع معاییر معی FedExأن شر�ة 

لطرود �عد الموعد المحدد أو عدد المرات مرات التوصیل الخاطىء أي عدد المرات التي تم فیها توصیل ا
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ن من الاجا�ة على تساؤلات العملاء من خلال الب�انات المتاحة في نظام الشر�ة  التي لم یتمكن فیها الموظفی

 ى. ..وغیرها من المعاییر الأخر ر.وتعلى الكومبی

معاییر والتي سوف نلاحظ أن أغلب الشر�ات تقوم بتصم�م مقای�س للأداء بناء على تحدید مجموعة من ال

التي تصمم بناء على المعاییر المحددة من تقود الأداء أو التصرفات في الشر�ة وأفضل مقای�س الأداء تلك  

 ) الخاص �شر�ة فید�كس. SQI( وجهة نظر العمیل مثل المق�اس السابق

 المعاییر من وجھة نظر العمیل: اع أنو .2-3

وهي المعاییر التي �مكن حسابها أو تحدیدها    :)Hard Standards(  المعاییر القابلة للق�اس الكمي -أ

وتحدید توقیتها وملاحظتها عن طر�ق التدقیق مثل عدد مرات التوصیل المتأخر للطرود البر�د�ة 

 .FedEx في شر�ة شحن مثل 

وهي الأفعال والتصرفات التي  ):Soft Standards(ية للق�اس الكمالمعاییر المرنة غیر القابل -ب 

من الصعب أن یتم حسابها أو تحدیدها أو ق�اسها �م�اً �طر�قة تعامل   ایرغب بها العمیل إنم

 .Ritz-Carltonالموظف مع العمیل في فندق مثل 

 

 

 المعاییر:  یوضح الجدول التالي مثال عن هذه الفروقات في

 أمثلة عن أنواع المعاییر من وجهة نظر العمیل  ] 2- 5[قم جدول ر 

 المعاییر القابلة للق�اس

 تحدید المعاییر  لو�ة العمیل و أ الشر�ة

Federal Express  التي لم  عدد الطرود المفقودة • التوصیل في الموعد المحدد
 یتم تحمیلها

عدد الطرود التي تم تسل�مها  •
 متأخرة 

ا ي تم تسل�مهرود الت عدد الط •
 �شكل خاطئ  
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 المعاییر غیر القابلة للق�اس

 المعاییر تحدید  أولو�ة العمیل  الشر�ة

American Express حل المشكلة 

 

 

 

 

 

 

 

 طر�قة التعامل مع العمیل 

 

 

 

 

 لطف موظف الخدمة 

حل المشكلة من أول اتصال   •
(عدم نقل العمیل من وظف  
لآخر أو اضطراره لإجراء  

 .كالمة هاتف�ة)أكثر من م
ل مع العمیل �الشكل واصالت  •

 الكافي و�بلاغه �التعل�مات.

 

 الإصغاء للعمیل •
 الق�ام �كل ما هو لازم •

 لمساعدة العمیل
 الانفتاح والنزاهة مع العمیل.  •

 

الصبر والتأني في شرح  •
عمل�ة الفوترة للعمیل حامل  

 ال�طاقة 
إبداء الإخلاص في مساعدة   •

  العمیل صاحب ال�طاقة
على العمیل  فالتعر و 

 .م�الاس
شكر العمیل في آخر   •

 المكالمة الهاتف�ة. 

Source: Zeithaml,Valarie.Bitner,Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm.Second Edition; Mc Graw- Hill,p.297. 
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ن�ة أو الفن�ة من الخدمة �دقة التوصیل في خدمات لتقمعاییراً للجوانب امن السهل على الشر�ات أن تضع 

لنقل أو صحة التحو�لات المال�ة في الخدمات البنك�ة لكن من  الشحن أو الوصول وفق الموعد في خدمات ا

م  وتحدیدها و�لزام الموظفین �الأداء وفقها وتقی�م أدائهم بناء على تحق�قه الصعب ص�اغة المعاییر المرنة

�مكن ص�اغة وتحدید مع�ار مثل لطف الموظف و�تضح من الدراسات التي تجر�ها  �ف لتلك المعاییر فك

ه حتى في الصناعات الخدم�ة التي �شكل الجانب التقني فیها وزناً مهماً في عرض �عض الشر�ات أن

ة شر�دراسة التي أجرتها  جأ العملاء في تقی�مهم للجودة إلى المعاییر المرنة غیر الكم�ة �ما في الالخدمة یل

DHL  فشر�ةDHL  یتسم سوق في أورو�ا وخارجها. والشحن دول�اً هي شر�ة رائدة في توفیر حلول النقل

ماثلة على  تخدمات مالمزودین الذین �عرضون  العدید من  ) بتقس�م �بیر،  ومع وجود   الشحن  هذه الخدمة (

خدمة  د طفي بین العمیل ومزو توى الارت�اط العاسمالمجالات الأخرى یبدو ما یبدو. على عكس العدید من 

تشغیل�ة (على سبیل  ودة الخدمة الالتفاوض حول ج�مجرد العلاقة تحدید ما یتم  منخفض وغال�اً الشحن 

بین مقدمي الخدمة  المنافسة السعر�ة ز�ادة  والسعر. وهذا یؤدي إلى) في الوقت المحدد التسل�م المثال، 

وتنخفض مستو�ات �سهولة خدمة إلى مزود خدمة أخر مزود التحول من ى لإ�میل العملاء المتنافسین. 

 ولاء العملاء في هذه الصناعة.  

أجل تحدید ما  ومن  الخدمة التي تلبي احت�اجات العملاء. تقد�م أعلى مستوى ل DHL Freight وهذا ما دعا

ئ�ة  دراسة استقصا  DHL Freightأجرت شر�ة  السعر وحده،�عامل مدفوعون (الز�ائن)  إذا �ان الشاحنون 

  تحدید أهم دول (فرنسا وألمان�ا وهولندا و�ولندا والسو�د) وطلب منهم  5 عمیل شحن بري في 700شملت 

ان �قوم    من مزود الشحن البري الحاليالتي یرغبون    الصفات وأفضل مقدم خدمة في مجال الشحن وما هي  

خدمات جودة  حیث یهتمون � ؛  الجودة التشغیل�ة  د ر یهتم الشاحنون �أكثر من مج  . أظهر ال�حث ذلكبتحسینها

معاییر   وجود فرق �بیر بین DHL Freightوجدت شر�ة  .التزود �الخدمة وسهولةالدعم أو خدمة العملاء 

 والعوامل المستخدمة من قبل العملاء لتقی�م جودة الخدمة.  التشغیل المستخدمة من قبل الشر�ة لق�اس الأداء

) Functional Score Cards( الأداء الوظ�ف�ة قات �طا DHL Freightدم مثل معظم الشر�ات، تستخ 

صحة ، واتیرالفو�عداد  مطال�ات الالتسل�م،  دقة جوانب مثل الموظفین لمهامه والتي تغطيق�اس مدى أداء ل

ص هذه المعاییر لم  �خصو  DHL Freight، ولكن أداء التي ترد إلى الشر�ة الشكاوى عمل�ات الفوترة، عدد 

 للآخر�ن.�مقدم الخدمة تعلقة بـالرضا والولاء أو احتمال التوص�ة  العملاء المبنتائج مسح ة  رت�طمتكن 
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 ، لكنها ل�ست �ذلك�ما �ان متوقعاً   �انت تعتبر مهمة جداً   التشغیل�ة والسعر  لعمیل، الجودةمن وجهة نظر ا

ووجود  ،  لشحناصل مع مزود خدمة الاستب�ان أن سهولة التو بینت نتائج ا الجوانب الوحیدة أو الأكثر أهم�ة.  

أهم�ة  حتى أكثر  على نفس القدر من الأهم�ة، أوهي عوامل صرف �سرعة موظفین أكفاء قادر�ن على الت

�إدخال أو تصم�م معاییر خدمة مرنة غیر �م�ة   DHL من العوامل التشغیل�ة. بناءً على ذلك قامت شر�ة

)Soft  بین الشر�ة  اتضح للشر�ة أن العلاقة نتائج الاستب�ان و  ه الجوانب التي أظهرتها) لتغطي وتق�س هذ

 على نطاق واسع.   فترضاً �ان مالشحن البري أكثر تعقیدًا مما صناعة  وعملائها في

 

 خاتمة:

ثم سلطنا الضوء تعرفنا في هذا الفصل على مفهوم خارطة الخدمة وماهي خطوات بناء مخططات الخدمة 

فهوم معاییر الخدمة وأهم�ة تطو�رها من وجهة  قها ثم تعرفنا على معلى أس�اب إعادة تصم�م الخدمات وطر 

مة ومیزنا بین المعاییر الكم�ة  �ر معاییر أداء الخد تطو لخدم�ة ب لشر�ات ابها ا  تقوم�ة التي  ك�فالو نظر العمیل  

 وغیر الكم�ة لأداء الخدمات.
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 أسئلة الفصل

 True/False خطأ /) أسئلة صح 1

 خطأ صح السؤال 

1 
�فصل خط التفاعل الداخلي بین أفعال العمیل وأفعال موظفي الاتصال مع  

 .العملاء
  

2 
ق�ام العمیل �الاستفسار عن خدمة قرض جدید من البنك هو فعل �قع في منطقة  

 .أفعال العمیل
  

3 
المعاییر لها في شر�ة شحن واحداً من  یتم تحمیي لم  ة الت�مثل عدد الطرود المفقود 

 . القابلة للق�اس
  

4 
لا �جب تحدید معاییر الخدمة �صورة دق�قة وتفصیل�ة بل �كفي أن یتم تحدید  

 .  المعاییر ومتطل�ات العمیل �صورة عامة
  

 

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 2

 ندعوه:  في الواجهة  العملاءعال موظفي الاتصال مع  عمیل وأفال الة أفعإن الخط الذي �فصل بین منطق  -1

 خط التفاعل  ب)          خط التفاعل الداخلي                                  أ) 

 

 خط التنفیذ د)                                                                ج) خط الرؤ�ة

 مة صح�حة: ییر الخد ص معا�خصو   أي من الع�ارات التال�ة -2
تحدید معاییر الخدمة ب)         معاییر الخدمة من وجهة نظر العمیل من تكال�ف الشر�ةتخفض  )أ

   تفصیلي              �كون 

�ل الع�ارات  د)                         معاییر الخدمة تختلف �اختلاف فئات العملاء في الشر�ة) ج

 السا�قة صح�حة 
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 مناقشة للضا�ا أسئلة ق) 3

 خطوات بناء مخططات الخدمة  ) 1ال (السؤ 

  خطوات بناء مخططات الخدمة ناقش

 } 1.2(توج�ه للإجا�ة: الفقرة  .  20: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة: 

 طرق إعادة تصم�م الخدمات   ) 2السؤال (

 ناقش طرق إعادة تصم�م الخدمات 

 }  1.6الفقرة للإجا�ة: توج�ه  .  15 :100ن دق�قة. الدرجات م 10{مدة الإجا�ة: 

  أنواع معاییر أداء الخدمة )3السؤال (

مع دعم إجابتك ب�عض الأمثلة عن المعاییر    ناقش أنواع معاییر أداء الخدمة من وجهة نظر العمیل

  المط�قة في الشر�ات من �لا النوعین.

 } 2.3 ةلفقر ا�ة: اتوج�ه للإج .  15: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة: 
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 :السادس الفصل

 الإنتاج�ة إدارة الطلب والطاقة 
 Demand and Capacity Management 

 

 كلمات مفتاح�ة:

 Excessالطاقة (ائض  )، فExcess Demand، فائض الطلب ()Perishability Factorعامل فناء الخدمات (

Capacity الطاقة القصوى ،( )Maximum Capacityثلى ()، الطاقة المOptimum capacity ،(  استرات�ج�ة

 Shifting Demand( الطلب  استرات�ج�ات تعدیل، )Chasing Demand Strategyملاحقة الطلب (

Strategies) ،) أنظمة الحجز والطوابیرQueuing & Reservation Systems( ، الإدارة �العائد )Revenue 

management(.  

 :الفصل ملخص

عادةً ما تكون عمل�ة أعقد �كثیر في حالة  توازن بین العرض والطلب وتحقیق ال همة إدارة الأسواقم إن

شر�ة خدم�ة مقارنةً �شر�ة تنتج سلعة ملموسة حیث �سهل على مصنعي السلع الملموسة استخدام  

ج عند  الطلب والطاقة (العرض) عن طر�ق تخز�ن الفائض من الإنتا زن التخز�ن للتعامل مع عدم توا

للب�ع في الأسواق عند انتعاش الطلب مرة أخرى.  رح هذا المخزون  على السلعة و�عادة طانخفاض الطلب  

أما في الخدمات و�سبب عدم القدرة على تخز�نها تواجه الشر�ات الخدم�ة صعو�ة في تحقیق هذا التوازن 

ا الفصل  یتناول هذ .  خدماتها   ات الطاقة الإنتاج�ة للكثیر من الشر�ات وتقلب الطلب علىث� خصوصاً مع  

عض المفاه�م التأس�س�ة في عمل�ة إدارة الطاقة والطلب على الخدمة حیث یتعرض بدا�ةً لعامل فناء �

لصناعات  ا  الخدمات ثم �ستعرض ��ف�ة ق�اس الطاقة في الشر�ات الخدم�ة وأنواع التقل�ات على الطلب في

ها لحل ج�ات المتاح استخداملب وما هي الاسترات�الخدم�ة ثم حالات توازن وعدم توازن الطاقة والط

عدم التوازن هذه بدءاً من استرات�ج�ات ملاحقة الطلب أو تعدیله أو استخدام أنظمة الحجز   إشكال�ات 

العائد �استرات�ج�ات أص�حت  � والطوابیر لحل مشاكل عدم التوازن ثم ینتهي �التعر�ف �مفهوم الإدارة

 استخدامها.  شروط تطب�قها ومخاطرن الشر�ات الخدم�ة و سائدة الاستخدام في الكثیر م
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 هداف التعل�م�ة: الأمخرجات و ال

 وتأثیره على جانب العرض والطلب في الخدمات. عامل فناء الخدمات فهم  .1

 .صول)الاالطاقة الانتاج�ة للشر�ة الخدم�ة (الموارد و التمكن من ق�اس  .2
  .الطلب على الخدمةتحلیل أنواع التقل�ات في  .3

 .الطاقة الانتاج�ة والطلب على الخدمة عدم توازن  /ن تواز حالات ز بین مییالت .4

 للتغلب على عدم توازن العرض والطلب. إدارة الطلب والطاقةالتمكن من تطبیق استرات�ج�ات  .5

  مرت�طة بتطب�قها.وفهم المخاطر الوشروط تطب�قها  الإدارة �العائد است�عاب استرات�ج�ات  .6
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 ):Perishability Factorعامل فناء الخدمات ( .1

لخدمات ا هو معروف هناك الكثیر من امواءمة بین العرض والطلب فكم  تعاني الخدمات من صعو�ة إ�جاد 

دمات المطاعم أو خدمات  التي تعاني من تقل�ات الطلب علیها إما موسم�اً أو اسبوع�اً أو حتى یوم�اً مثل خ

تج مادي ملموس آخر في ب�ع منتجاته في  التاكسي. فإذا فشل منتج للأثاث أو الأدوات الكهر�ائ�ة أو أي من

رى و�عادة ب�عها، بینما في الشر�ات الخدم�ة وقت ما فإن �استطاعته تخز�نها لحین وجود طلب علیها مرة أخ

ن تخز�نه حیث عندما ت�قى الغرفة أو �مك  كالفنادق والقطارات فإن المنتج �ص�غة أو �شكل غرفة أو مقعد لا

أو عدم القابل�ة   كتسا�ه وعامل الهلاك�مكن للشر�ة إعادة ا أو عائد ضائع لا المقعد شاغر فإنه �مثل ق�مة 

 بـ :  للتخز�ن �مكن ا�جازه

�مكن الا�فاء �ه �ما هو الحال في السلع الماد�ة الملموسة �سحب  إذا تجاوز الطلب الطاقة الانتاج�ة لا

 نتجات من المخازن وطرحها في الأسواق الم

ا فإن الشر�ة الخدم�ة تفقد العوائد ة في فترة م�ة للشر�ة الطلب على الخدمإذا تجاوزت الطاقة الانتاج

 الممكن تحق�قها المحتملة التي �ان من 

تقاس ثم  انطلاقاً من هذه النقطة دعونا بدا�ةً نتعرف إلى مفهوم الطاقة الإنتاج�ة للشر�ات الخدم�ة و��ف 

دم توازن لنتمكن من فهم الإشكال�ات المتعلقة �عننتقل إلى التعرف على أنواع تقل�ات الطلب على الخدمات 

ح للشر�ات تطب�قها للتغلب على عدم التوازن بین جانبي  الطاقة والطلب ومن ثم نتعرض للاسترات�ج�ات المتا

 الطاقة والطلب. 
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 ارد والاصول):الطاقة الانتاج�ة للشر�ة الخدم�ة (المو  .2

 ي: لی بدرجات مختلفة و�حسب نوع الخدمة �ماتعتمد الشر�ات على مجموعة من الموارد والأصول 

الفنادق والطائرات والمستشف�ات و�ل التسهیلات والمرافق الماد�ة المصممة لاستضافة العملاء � -أ
 الأسرة �ما هو الحال في المستشف�ات.  رف أو المقاعد أومنها یتحدد �عدد الغ

مثلة على ذلك الغسالات في  للتعامل مع ممتلكات العمیل ومن الأ ة المصمم التسهیلات الماد�ة  -ب 
 ترات في البنوك......الملا�س، أجهزة الأشعة في مراكز التصو�ر الشعاعي، الكومبیو   ظ�ف محال تن

بتن  القوة العاملة في الشر�ة الخدم�ة �النادل في المقاهي أو المطاعم، الصراف في البنك، الكا - ج
من الخدمات تعتمد �صورة مكثفة  وطاقم المض�فین على متن الطائرات حیث نجد أن هناك أنواع 

 نصر ال�شري.على الع
 ات �خدمات الاستشارات وخدمات المحاماة...الوقت مورد آخر تعتمد عل�ه أنواع أخرى من الخدم -د 

 

عدید من الشر�ات الخدم�ة قیوداً على تعتبر الطاقة الإنتاج�ة للكثیر من الشر�ات الخدم�ة ثابتة وتختبر ال

ة یوضح الجدول الآتي أنواع القیود على  لوقت والعمالة والمعدات حسب نوع الخدمالطاقة أو الموارد مثل ا

 الخدمات  الموارد في �عض أنواع

 ] أنواع القیود على الموارد في �عض أنواع الخدمات1- 6جدول رقم [

 نوع القیود على الموارد   نوع  الخدمة  

 خدمات المحاماة  

 خدمات الأطباء  

 خدمات الاستشارات  

 اسبیة  ت المحالخدما

 الوقت 

 یة  الخدمات القانون

 المراكز والعیادات الطبیة  

 خدمات الاستشارات  

 ة المحاسبی الخدمات 

 القوى العاملة  

 النوادي الصحیة  

 خدمات التوصیل  

 التجھیزات  
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 خدمات الشبكات  

 خدمات الاتصالات اللاسلكیة  

 المدارس والجامعات  

 الفنادق  

 المستشفیات  

 المطاعم  

 طیران  ت الخدما

 المسارح ودور العرض  

 لأماكن  فق واالمرا

Source: Zeithaml,Valarie . Gremler Dwayne and Bitner,Mary Jo.(2017) Service Marketing: Integrating 

Customer Focus Across The Firm. Seventh Edition; Mc Graw- Hill.p.386.  

 

 

 

افیین حین ارتفاع الطلب إلى إض عدم �فا�ة الوقت لدیهم لخدمة ز�ائنمثلاً �عاني المحامون والأط�اء من 

ف�ات من عدم قدرتها على الإ�فاء بذروات وقت وتعاني الفنادق والمستشمستو�ات عال�ة تفوق موردهم من ال

الطلب حین تكون الأسرة والغرف مشغولة �الكامل ولا �مكن تلب�ة الحجوزات الإضاف�ة أو استق�ال عدد  

ضغطاً لأن الطلب أعلى من الطاقة الشر�ات الخدم�ة واجه من المرضى وفي مثل هذه المواقف تإضافي 

ة الخدم�ة ستص�ح فیها الطاقة الانتاج�ة للشر� �ات الخدم�ة على الشر  رجح س�أتي وقت الأ على. القصوى 

على الخدمة الفندق�ة  فمثلاً تأتي فترات ینخفض فیها الطلب    غیر منتفع بها لأن الطلب أقل من الطاقة المثلى 

الكثیر من الغرف  ني من انخفاض نس�ة الإشغال �حیث نجد في فترات انخفاض الموسم فنجد الفنادق تعا 

 .یتم امتحان مدى مرونة الطاقة الانتاج�ة للشر�ة الخدم�ةالفنادق. في مثل الحالات السا�قة   الشاغرة في
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 الطلب على الخدمة:  .3

ما تكون مستو�ات الطلب ثابتة و�مكن  مشكلة عند الخدمات لا تقود عموماً إلى  إن حق�قة عدم إمكان�ة تخز�ن  

غال�اً ما نجد أنواع مختلفة من تقل�ات الطلب على خدمات تشهد طل�اً غیر ثابت، التنبؤ بها إلا أن معظم ال

 : �الآتي الخدمات 

 ى خدمات محطات الیوم مثل التقل�ات في الطلب عل  ساعات لتقلب الیومي حیث یتغیر الطلب خلال  ا
 .یزداد الطلب في أوقات محددة ص�احاً ومساءً حیث  المترو في المدینة

  مثل ازد�اد الطلب على رحلات القطار  ل أ�ام الأسبوعیث یتغیر الطلب خلاالتقلب الأسبوعي ح
 .بوعبین المدن القر��ة أو النوادي اللیل�ة أ�ام عطلات نها�ة الأس

 لال أساب�ع أو أ�ام في الشهر.التقلب الشهري حیث یتغیر الطلب خ 
   مثل خدمات الس�احة    حیث یتغیر الطلب خلال أشهر أو مواسم معینة خلال السنة  الموسميالتقلب

 والسفر.
  .التقلب غیر المتوقع �ازد�اد الطلب على خدمات ص�انة الم�اني �عد الكوارث أو العواصف الطب�ع�ة 

من ذروة تقل�ات الطلب سالفة الذ�ر فنجد أكثر  عض الصناعات الخدم�ة تشهد أكثر نوع من حتى أن �

لنهار وأسبوع�ة في عطلة نها�ة الأسبوع  للطلب فقد تشهد المطاعم ذروات للطلب یوم�ة في منتصف ا

 وموسم�ة أ�ضاً.   

 

الدورات الطب�ع�ة مثل حالات  تعود تقل�ات الطلب إلى الكثیر من المسب�ات مثل ساعات المدارس والإجازات و 

س�ات دین�ة وتغیرات موسم�ة في المناخ وفترات زر على السواحل وحصول عطلات عامة ومناالمد والج

 جور وفترات التحصیل الضر�بي والكوارث الطب�ع�ة.   دفع الرواتب والأ

 

لطلب وتخف�ف الضغوط  تقدیر امن الضروري إذاً أن تقوم الشر�ات الخدم�ة التي تختبر مثل هذه التقل�ات ب

ات وتحلل نماذج الطلب على خدماتها  عي الشر��جب أن تو�التالي ج�ة للشر�ة الخدم�ة على الطاقة الانتا 

 تواجه الشر�ات الخدم�ة التساؤلات التال�ة:  ما أمكن وغال�اً ما

   ما هو مقدار تقلب الطلب على الخدمة هل هو �بیر أم �س�ط؟ 
 للتنبؤ �ه؟  هل هذا التغیر أو التقلب قابل 
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الخدم�ة حیث ستتوقف خطورة المشكلة  �ع الشر�ات لن تكون تحد�ات إدارة الطلب والطاقة واحدة أمام جم

 لخدمة مع الوقت ومدى القیود على العرض �ما هو مبین في الجدول التالي:  على مدى تقل�ات الطلب على ا

 أنواع التقلب في الطلب �حسب نوع الخدمة] 2- 6جدول رقم [

 مدى تقیید العرض  عبر الوقت  مدى تقلبات الطلب 

 كبیرة تقلبات  تقلبات محدودة 

)2( 

 خدمات التأمین 

 الخدمات القانونیة 

 الخدمات المصرفیة 

والتنظیف   الغسیل خدمات 
 الجاف

 صالون الحلاقة 

)1( 

 الكھرباء

 الغاز الطبیعي 

 خدمات الشرطة  

 خدمات الإنترنت 

ذروة الطلب من  
تلبیتھا  الممكن 

 بدون تأخیر 

)3( 

  2ات مماثلة لتلك في الخلیة  خدم
 التي لدیھا طاقة غیر كافیة لأداء
المستوى الاعتیادي أو الأساسي  

 من الأعمال

)4( 

 ائب ة وتجھیز الضرخدمات المحاسب

 خدمات نقل الركاب 

 الفنادق 

 المطاعم 

 غرف الطوارئ في المستشفیات 

ذروة الطلب تتفوق  
 على الطاقة

Source: Lovelock,C. H. (1983) “Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights,” Journal of Marketing 

,Summer, Vol.47, p.17. 

 

قل�ات �بیرة في الطلب �المستشف�ات وخدمات النقل والمطاعم، في  ناعات الخدمات تسوف تواجه �عض ص

و خدمات تنظ�ف الملا�س    حین أن ال�عض الآخر ستعاني من تقل�ات أقل في الطلب مثل خدمات التأمین

نت، �مكن عادة  ر�ات �الكهر�اء والغاز الطب�عي وخدمات الإنتر والخدمات المصرف�ة. �النس�ة ل�عض الش

�مستو�ات الطاقة الموجودة حتى عندما تواجه الشر�ة تقل�ات الطلب، ولكن �النس�ة ل�عض    لب�ة ذروة الطلبت

والمطاعم �القرب من ملاعب �رة القدم والفنادق �جوار أنواع الخدمات مثل غرف الطوارئ في المستشف�ات 

 تاحة. و�ات الطاقة المفإنها تعاني من صعو�ة تلب�ة ذروة الطلب �مست الجامعات 
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 :الطاقة الانتاج�ة والطلب على الخدمة عدم توازن  /توازن حالات  .4

الأسواق شدیدة التنافس�ة    �عتبر تحقیق التوازن بین العرض والطلب مفتاح النجاح المالي للشر�ات الخدم�ة في

غطاً على موارد ة مما �شكل ضناك طلب متزاید أو �بیر على الخدمحیث نجد أنه في �عض الأوقات إما ه

أو على العكس من ذلك هناك طلب منخفض على الخدمة مما یؤدي إلى هدر في طاقة الشر�ة الخدم�ة 

لتنسیق بین �ل من إدارتي التسو�ق والعمل�ات  ا تحقیق هذا التوازن عادةً  �تطلب و الشر�ة وخسارة للعوائد 

ق  الملموسة عن طر�لتي تنتج السلع على مشاكل التصن�ع التي یتم حلها في الشر�ات امن أجل التغلب 

التخز�ن إنما من الصعب في الخدمات غیر القابلة للتخز�ن والمتسمة بتلازم الإنتاج والاستهلاك أن یتم حل  

 دارة العمل�ات �معزل عن التسو�ق المشاكل التي تعاني منها إ

 مجموعة من المفاه�م:ز بین أن نمی في هذا الس�اق  المهم

 

 : )Excess Demandفائض في الطلب ( •

وهذا س�سبب عدم     ب على الخدمة في وقت معین یتجاوز قدرة الشر�ة على تلب�ة احت�اجات العملاءطلال

خسارة فرصة التعامل معهم أما العملاء الذین   قدرة الشر�ة على الإ�فاء �طلب �عض العملاء و�التالي

�ازدحام أماكن تقد�م  خدمتهم قد ینخفض إدراكهم للجودة �سبب الضغط على موارد الشر�ة    ستستط�ع الشر�ة

 غیل الشر�ة �كامل طاقتها.  الخدمة و�طء الخدمة �سبب الضغط على الموظفین حیث یتم تش

 

 : ) Excess Capacityفائض في الطاقة ( •

وهذا �عني أن جزءاً   تغلة �الكاملطاقة الشر�ة غیر مسعلى الخدمة أقل من الطاقة المثلى أي أن  الطلب 

في إنتاج�ة الشر�ة    ق وتجهیزات) معطلة ولا یتم تشغیلها مما �عني انخفاض من موارد الشر�ة (موظفین ومراف

 �ة وانخفاض العوائد و�التالي انخفاض أر�اح الشر�ةالخدم

 

 : )Maximum Capacity(  طاقة القصوىتشغیل الشركة بال  •

 وقت معین. من قدرة الشر�ة الخدم�ة على الإ�فاء �احت�اجات العملاء في  لأعلى  الحد االطاقة القصوى    تمثل
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وفي حالة تساوي الطلب مع الطاقة القصوى فإن الشر�ة الخدم�ة لن تخسر فرصة التعامل أو خدمة أيٍ من  

  بب عدم قدرتها على تقد�م الخدمة لهم إنما س�عاني العملاء من العملاء فلن یترك العملاء الشر�ة �س

حفاظ على المستو�ات  تط�عون الانخفاض الجودة �سبب الزحام والضغوط على الموظفین الذین قد لا �س

 الاعت�اد�ة والثابتة من الجودة. 

 

 : ) Optimum capacityتشغیل الشركة بالطاقة المثلى (  •

فاض في  عملاء اضافیین إلى انخأ�ة تي �عدها تقود جهود الشر�ة لخدمة النقطة التمثل الطاقة المثلى 

الطاقة المثلى فإن الموظفین  ض عند حد وعندما یتساوى الطلب مع العر  لمدر�ة للخدمة.مستوى الجودة ا

�عملون والمرافق مشغولة عند مستوى مثالي. لا یوجد أحد �عمل فوق طاقته والعملاء یتلقون خدمة عال�ة  

 دون تأخیر غیر مرغوب ف�ه.  الجودة

 

  على خدمات هذه الشر�ات خاضع للتغیر  ثابتة إلى حد �بیر بینما الطلب و�ما أن طاقة الشر�ات الخدم�ة 

 وأخرى فإن الشر�ات الخدم�ة غال�اً ما تختبر أحد المواقف التال�ة:  بین فترة

 الطلب على الخدمة في فترة ما یتجاوز الطاقة القصوى للشر�ة الخدم�ة. 

 الخدم�ة الطلب على الخدمة في فترة ما یتجاوز الطاقة المثلى للشر�ة.  

  اقة المثلىلط�االطلب والطاقة متوازنان وهذا ما ندعوه تشغیل الشر�ة . 

 الطلب أقل من مستوى الطاقة المثلى. 

 ملاء. و�ما یوحي الاسم فإن الطاقة المثلى هي الوضع الأفضل �النس�ة لكل الأطراف من شر�ة وموظفین وع

التعامل مع الحالات الأخرى التي لا نشهد فیها هذا إذاً السؤال المهم �النس�ة للشر�ات الخدم�ة ��ف سیتم 

(الطاقة الإنتاج�ة) والطلب على الخدمة؟ وهو السؤال الذي ستجیب عنه الفقرات القادمة    رض لعازن بین االتو 

 �شيء من التفصیل.
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 إدارة الطلب والطاقة: .5

لى خدماتها في مرحلة ما شر�ات حالات عدم توازن بین الطاقة المثلى للشر�ة مع الطلب ععندما تواجه ال

 ت لإدارة الطلب والطاقة من أهمها:   ما تلجأ إلى تطبیق مز�ج من الخ�اراعادةً ف

عدم اتخاذ أي إجراء والاكتفاء بترك الطلب �أخذ مساراته ومستو�اته من دون أي تدخل یذ�ر من   -أ

اعل وقد �سبب هو من أسهل المداخل في إدارة الطلب وأ�سطها لكنه مدخل غیر فالشر�ة الخدم�ة و 

ق�ام المنافسین بتطبیق أسالیب أكثر   تنافسي للشر�ة الخدم�ة خصوصاً في حالتراجع الموقع ال

فاعل�ة في إدارة الطلب و�التالي قد ینجحون في استقطاب الز�ائن والاستحواذ على حصة الشر�ة 

 وق�ة.  من القطاعات الس

 سب فترات ارتفاعه أو انخفاضه.تطبیق استرات�ج�ات لملاحقة الطلب أو التأثیر عل�ه �ح -ب 

ه من خلال أنظمة  لحین توفر الطاقة اللازمة للإ�فاء � حجز الطلب أو ما یدعى بتخز�ن الطلب  -ت 

 الحجز أو من خلال صفوف الانتظار أو ما یدعى �الطوابیر.  

 من التفصیل الخ�ار�ن الأخیر�ن   وفي الفقرات اللاحقة سنتعرض �شيء 

 ): Chasing Demand Strategyاستراتیجیة ملاحقة الطلب ( .5-1

الطلب وهنا یوجد عدد من الخ�ارات المتاحة أمام  ة للإ�فاء �تعدیل الطاقهذه الاسترات�ج�ات  ستهدفوت 

 الشر�ات الخدم�ة:

 ز�ادة عدد ساعات العمل  -أ

 مل �جد وفاعل�ة أكبر وز�ادة انتاجیتهم. تشج�ع العاملین في الشر�ة الخدم�ة على الع -ب 

 . �مكن معه تشغیل الشر�ة �عدد أقل من الموظفینا أداء مهام متعددة ممتدر�ب الموظفین على  - ج

 توظ�ف أفراد بدوام جزئي وهو خ�ار غیر مكلف ومن الممكن الق�ام �ه �سرعة.  -د 

أخرى حسب نوع   أو أي تجهیزات  ز�ادة عدد التجهیزات والتسهیلات �شكل �راسي، طاولات.. - ه

م الغرف الكبیرة إلى قسمین  قوم �عض الفنادق بتقس�، أو تعدیل التجهیزات والمرافق مثلاً تالخدمة

وقات ارتفاع الطلب واستخدامهما �حیث یتم استخدامهما �غرفتین منفصلتین في أ  ب�اب �فصل بینهما

 .كجناح �بیر في أوقات انخفاض الطلب 
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  مثلاً تقوم شر�ات الطیران عند   ساحات إضاف�ة أو معدات إضاف�ة م  راستئجااستئجار التجهیزات أو   - و

�استئجار طائرات من خطوط  الطاقة الحال�ة تلبیتها تقوم عو�ات لا تستط�ارتفاع الطلب إلى مست

 ان أخرى لاست�عاب الز�ادة المؤقتة في الطلب. طیر 

�ادة الطلب ومن اهم  �احت�اجات أو ز  للإ�فاءفي محاولة   Outsourcingالاعتماد على أسلوب  - ز

 .جي وتطو�ر مواقع الو�ب المجالات التي �طبق فیها الدعم التكنولو 

 

دیل الطاقة لتمتص تاج�ة للشر�ة ول�س الطلب فهي خ�ارات لتعكل الخ�ارات السا�قة تستهدف الطاقة الان

 �مكن تلخ�ص خ�ارات الشر�ات في هذه الحالة �الشكل التالي:   الطلب.
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 رات�ج�ات تعدیل الطاقة لملاحقة الطلب] است1- 6شكل رقم [ 

 
 

Source: Wilson, Alan. Gremler, Dwayne. Zeithaml,Valarie and Bitner,Mary Jo.(2016) Service Marketing: 

Integrating Customer Focus Across The Firm.Third Edition; Mc Graw- Hill.p.554. 

 

 

ت ت انخفاض الطلب لضمان الاستغلال الأمثل للطاقة �جدولة عمل�ا تقوم الشر�ات الخدم�ة عادةً في فترا

ما یتم جدولتها في انخفاض الطلب و�ذلك �اً  الص�انة لمرافق الخدمة والمعدات، �ما أن إجازات العاملین غال

 عمل�ات تدر�ب الموظفین.  

 

الص�انة الق�ام �أعمال •
 والتجدیدات.

 .الموظفین جدولة إجازات•
ورات ترتیب الق�ام بد•

 لموظفین.�ة لتدر�ب
 الاستغناء عن الموظفین.•

عمل ز�ادة ز�ادة ساعات ال•
ز�ادة المرافق والعمالة، توس�ع 

 .المعدات
على أداء  الموظفینتدر�ب •

 مهام متعددة. 
 توظ�ف موظفین بدوام جزئي.•
تشغیل الموظفین ساعات •

 إضاف�ة.
أماكن استئجار أو مشار�ة •

 ومرافق تقد�م الخدمة. 
 أو مشار�ة المعدات.تئجار اس•
التعاقد من ال�اطن أو •

 �ة.نة �مصادر خارجالاستعا

 تفع جداً الطلب مر الطلب منخفض جداً  تعدیل الطاقة 
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 ):  Shifting Demand Strategies( استراتیجیات تعدیل الطلب .5-2

ع الشر�ة الخدم�ة  التي تستهدف الطلب ول�س الطاقة الانتاج�ة للشر�ة حیث تستط�  وهي الاسترات�ج�ات 

وتخف�ض الطلب في أوقات   الطلب في أوقات الانخفاض استخدام عناصر المز�ج التسو�قي لحث أو تحفیز  

 یلي: الذروة وذلك �ما

 

 ): Service Offerتعدیل العرض الخدمي ( .أ

ت الخدم�ة لأن أكثر الشر�ات الخدم�ة عروضها الخدم�ة ثابتة  وهو خ�ار متاح لعدد محدود من الشر�ا

لاسلوب الخدمات التعل�م�ة التي تقدم برامج  غیر قابلة للتعدیل ومن أنواع الخدمات المتاح لها استخدام هذا او 

في عطلات الأسبوع و�رامج تعل�م�ة في فصل الص�ف للمواطنین العادیین، �عض المطاعم تقدم أمثلة جیدة  

لترف�ه وهذا للق�ام �استمالة أنواع مختلفة  ت�اع هذه الس�اسة بتغییر قوائم الطعام أو إضافة �عض وسائل اعلى ا

 غ�اتهم ت�عاً لفترات مختلفة من الیوم.من العملاء و�رضاء ر 

 
 ):Price Differentiationالتمییز السعري ( .ب

�أنها "تقد�م الخدمة المناس�ة   ) والتي تعرفRevenue Managementوهو شكل من أشكال إدارة العائد (

من   اسب �السعر المناسب" والدور الرئ�سي للسعر هنا هو تثب�ط الكثیرللشخص المناسب في الوقت المن

العملاء وعدم تشج�عهم على استخدام الخدمة خلال الفترات التي �كون الطلب فیها في ذروته وتشج�ع  

) وهذه الاسترات�ج�ة مجد�ة  off-peak periodعلیها (  نخفاض الطلب  العملاء على طلب الخدمة في أوقات ا

فترات الانخفاض إنما هذه  دد الكافي من العملاء خلال  ال �انت الأسعار المنخفضة ستجذب العفقط في ح

�ة حیث من المحتمل أن تجذب الاسترات�ج�ة تحمل قدراً من المخاطرة التي قد تؤثر على صورة الشر�ة الخدم

�ات التي تبني لها  ات غیر مرغوب بها من العملاء وهذا قد �ضر �صورة �بیرة �الشر المنخفضة فئ  الأسعار

، وسنستعرض )Upmarket Companiesممیزة وحصر�ة (مكانة متمیزة في السوق على أنها تقدم خدمات  

 في فقرة لاحقة �عض التفاصیل عن استرات�ج�ات الإدارة �العائد. 
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 ):Place and Time of Provision(د �الخدمة تغییر مكان وتوقیت التزو  .ت

عل صالات العرض السینمائي عندما تقدم  وقیت التزود �الخدمة �ما تف حیث �مكن للشر�ات أن تغیر ت

م الخدمة  الحفلات النهار�ة في عطلة نها�ة الأسبوع حیث �متلك الناس وقت فراغ أكبر، أو تغییر مكان تقد�

الوج�ات  �إ�صالعت�ادي ذها�ه إلى مكان تقد�م الخدمة الا حیث یتم ا�صال الخدمة إلى العمیل بدلاً من 

(الع�ادات المتنقلة)   �المعدات الطب�ة من ذهاب العملاء إلى المطعم أو الس�ارات المجهزة العملاء بدلاً  إلى

 . التي یتم إرسالها إلى المرضى لتلقي العلاج في مكان تواجد المر�ض 

 

 ):Promotionالترو�ج ( .ث

�الفترات التي �كون فیها  مع العملاء لحثهم و�علامهم خدم�ة استخدام الجهود الاتصال�ة �مكن للشر�ات ال

�كون هناك تأخیر في   في فترات انخفاض الطلب عندما لا  طلب في ذروته وتشج�عهم على طلب الخدمةال

نئة وهدا�ا  مثلاً تقوم مؤسسة البر�د البر�طان�ة بتشج�ع المواطنین على إرسال �طاقات التهتقد�م الخدمة 

الذروة قبیل موسم الأع�اد    اعها إذا ما أرسلت في أوقات تلاف�اً لتأخر وصولها او ض�الأع�اد في وقت م�كر  

لتشج�ع  تنش�ط المب�عات �الخصومات والتخف�ضات السعر�ة على المدى القصیر تستخدم جهود فوراً �ما 

  العملاء على تغییر أوقات استخدامهم للخدمة.

م�ة طاقة الإنتاج�ة للشر�ة الخد ر على الطلب دون المساس �الالخ�ارات السا�قة تستهدف التأثی  للتأكید فإن �ل

 ه الحالة �الشكل التالي:�مكن تلخ�ص خ�ارات الشر�ات في هذ و 
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 ] استرات�ج�ات تعدیل الطلب لیوافق الطاقة 2- 6شكل رقم [ 

 
Source: Wilson, Alan. Gremler, Dwayne. Zeithaml,Valarie and Bitner,Mary Jo.(2016) Service Marketing: 

Integrating Customer Focus Across The Firm. Third European Edition; Mc Graw- Hill.p.549. 

 

 
  

استخدم المب�عات •
حجم والإعلانات لز�ادة 

الأعمال من قطاعات 
 السوق الحال�ة.

الخدمة لجذب عرض عدل •
جدیدة من  قطاعات
  العملاء. 

عرض خفض الأسعار وا•
 لخصومات ا

 ساعات العمل.عدل •
في موقع  الخدمةقدم •

 لعمیل.ا

أدوات الاتصال لإبلاغ استخدم •
لأ�ام والأوقات العملاء �ا

 لمزدحمة.ا
لتشج�عهم م حوافز للعملاء دق•

على طلب الخدمة في أوقات 
 .انخفاض الطلب

احرص على العنا�ة وخدمة •
العملاء المخلصین أو 

 "المنتظمین" أولاً.
الذروة  وقاتالإعلان عن أ•

استخدام الخدمة  أو مزا�ا وفوائد
 .خارج هذه الأوقات

لأ  ل   

 الطلب مرتفع جداً  الطلب منخفض جداً   تعدیل الطلب
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 ): Queuing & Reservation Systemsأنظمة الحجز والطوابیر (  .5-3

حكم �جانب العرض إنما �إمكانها تخز�ن  على الرغم من عدم قدرة الشر�ة الخدم�ة على تخز�ن الخدمة والت

م  طر�ق الطلب من العملاء إما الانتظار لحین الحصول على الخدمة أو منحهالطلب والتحكم ف�ه عن 

 ة الحجز فرصة الحجز مقدماٌ للحصول على الخدمة من خلال ما یدعى إدارة الطوابیر أو أنظم

ن الناح�ة النظر�ة تفید الحجوزات في تجنیب العملاء  تساعد أنظمة الحجز في عمل�ة الب�ع المسبق للخدمة فم 

الإنتاج والطلب عن   نتظار للحصول على الخدمة وتخدم الشر�ة في عمل�ة إ�جاد المواءمة بینعمل�ة الا 

والزمن المتوقع ل�قائه في المكان و�التالي  طر�ق معرفة الوقت المتوقع لوصول العمیل لمكان تقد�م الخدمة 

من الأجر في حال  ءً على ذلك. تطالب �عض المؤسسات الخدم�ة العمیل بدفعة مقدمةجدولة الإنتاج بنا

ا لم یتم دفع جزء من ثمن الخدمة قبل الحصول علیها  الحجز و�ذا لم یتم تثبیت الحجز �سارع إلى إلغائه م 

 لشر�ات الس�اح�ة والفنادق. فعل�اً �ما هو الحال في �عض ا

ة  نفسها مضطرة لمواجهة مشاكل انتظار العملاء للحصول على الخدمفي الغالب تجد المؤسسات الخدم�ة 

بب الجذري للانتظار إلى حالات كالطوابیر في السو�رمار�ات أو محطات القطارات وغال�اً ما �عود الس

ملاء بتقی�م طر�قة التعامل معهم خلال وقت الانتظار  وغال�اً ما �قوم العتأخیر في أنظمة تقد�م الخدمة 

  �مایلي:  الطوابیر �طر�قة حذرة جداً الجودة ولذلك �جب إدارة    لإجماليقة التعامل هذه في تقی�مهم  وتسهم طر�

لما طال زمن الانتظار  شر�ات �خصوص زمن الانتظار حیث �الحذر في الوعود التي تقطعها ال .أ

  الوعد �ه فإن ذلك �عد فشلاً في الخدمة وعلى العكس من ذلك عندما �كون في الطابور عما تم 

 العمیل. الزمن الفعلي للانتظار أقل مما تم الوعد �ه فإن ذلك س�فاجئ

ة عندما �سیر الطابور �عدالة و�صورة  العدالة والث�ات في تسییر الطابور حیث س�شعر العمیل �الراح .ب 

 الطابور یتحرك �صورة ثابتة. رع عندما یرى ثابتة وسیبدو الوقت أس

وجود صالات انتظار مر�حة ومجهزة بوسائل تسلي  محاولة صرف العملاء عن التفكیر �الوقت ب .ت 

 التلفزة. العمیل �شاشات 

 �قة وشرح أس�اب التأخیر.إعلام العملاء في حال حدوث تأخیر والاعتذار إلیهم �طر�قة ل .ث 
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 ومنها:والطوابیر أنظمة الحجز هناك مجموعة من الفوائد التي �مكن أن تحققها 

 المسبق للشر�ات الخدم�ة في تحدید الفترات التي   من وجهة نظر تشغیل�ة تسمح أنظمة الحجز

ل الطاقة س�كون فیها الطلب في ذروته والفترات التي س�كون فیها الطلب منخفض و�التالي تعدی

عد في جدولة الرحلات لاست�عاب  الانتاج�ة بناءً على ذلك فالحجز المسبق على الرحلات الجو�ة �سا 

قد یتم إلغاء الرحلات غیر الواعدة في فترات الانخفاض  أقصى عدد ممكن من العملاء في الذروة و 

 أو ر�ود الطلب.

  تمثل الطوابیر أو فترات الانتظار للحصول على الخدمة فرصة لخلق وعي لدى العملاء �خدمات

وج�ة في مطعم   مثل الانتظار لعمیل للحصول علىلاحق فمثلاً �أخرى قد تثیر اهتمامهم في وقت 

عن أحداث قادمة ینظمها المطعم أو الفنادق التي یت�ع لها على   فرصة لیتم عرض بروشورات 

 ل�ص�ح على علم بها. العمیل 

  تساعد أنظمة الحجز المسبق على بناء علاقات مع العملاء في مراحل م�كرة حیث ب�ساطة �ساعد

له من درجة التزامه �الموعد إلى وقت دخو  ي یتم اجراؤه مع العمیل للتحققالاستفسار الهاتفي الذ 

 .ل ومقدم الخدمةالعمیالطابور لتقد�م الخدمة له حیث یت�ح ذلك درجة من التفاعل بین 

 

 ): Revenue management( الإدارة �العائد .6

الطاقة المناس�ة للمستهلك المناسب  تخص�ص  أجل من  المعلومات واسترات�ج�ات التسعیر أنظمة تطبیق هي

 وضع  هي العوائد  إدارة تعتبر التطب�قي  المناسب �المعنى المناسب في المكان المناسب و�التوقیت  �السعر

من الطلب للحصول على أفضل عائد ممكن ضمن مستو�ات الطاقة  متوقعة مستو�ات  على  بناءً  الأسعار

ن أنماط الطلب السا�قة  الإیرادات، تحتاج المنظمة ب�انات مفصلة ع لتطبیق الإدارة �العائد أو إدارة    .المتاحة

دمج أو  قي �ما تحتاج قدرة على التنبؤ �مستو�ات الطلب الحالي في السوق. �مكن حسب �ل قطاع سو 

تجم�ع الب�انات من خلال نماذج البرمجة الر�اض�ة واستخدام النظم الخبیرة لتحقیق أفضل تخص�ص للطاقة  

 ت معین.المحدودة في وق

 حققت الشر�ات  قد  و الس�ارات، تأجیر و الفنادق و الطیران شر�ات  قبل ئد منتبني أسلوب الإدارة �العا وقد تم

وأكثر الشر�ات انتفاعاً من أسلوب الإدارة �العائد    %. 5 إلى % 2 بنس�ة  لعوائد �ا ارتفاعا  الإدارة  هذه تبنت  التي
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 هي الشر�ات التي تحقق الشروط التال�ة:  

 طاقة إنتاج�ة ثابتة نسب�اً   •

 لخدمة طلب متغیر على ا •

 مخزون قابل للهلاك  •

 ثابتة وعال�ة نسب�اً  بن�ة تكلفة •

 مستو�ات مختلفة من حساس�ة العملاء للسعر. •
 

جدا یز�دان من إمكان�ة تطب�قها و�عتبران �مثا�ة نقاط رفع استرات�ج�ة   ین مهم عاملین  لها العوائد  رةإدا

)strategic levers :وهما ( 

  لدى مقدم الخدمة ( القدرة على التحكم �مدة وجود الز�ونDuration control (  فمثلاً �مكن للفندق

وقع مدة �قاء الز�ون  صعب على المطعم تحدید أو تأن یتوقع �مدة وجود أو إقامة الز�ون لد�ه بینما � 

 لد�ه 

 ) القدرة على فرض أسعار متغیرةVariable Price فمثلاً تستط�ع الفنادق وشر�ات الطیران فرض (

التي �سافر علیها العمیل (س�اح�ة أو    لشروط �ثیرة �درجة الغرفة أو الدرجةأسعار مختلفة ت�عاً 

  .نمائي ذلكالمطاعم أو دور العرض السیدرجة الأعمال) بینما لا تستط�ع 

لذلك نجد أن الكثیر من الشر�ات الخدم�ة تستخدم أسالیب جدیدة تز�د من قدرتها على فرض أسعار متغیرة 

�طاقات العروض المسرح�ة وعروض الأفلام  دیها متوقعة مثلاً أص�ح شائعاً تسعیر  وتجعل مدة �قاء الز�ون ل

عار موحدة لكافة الز�ائن في عرض سینمائي  العرض �عد ما �انت تفرض أسبناءً على موقع المقعد في دار  

 ما.  

�ة الرائدة في تطبیق  تبنت صناعة الفنادق مفهوم إدارة العوائد أو الإدارة �العائد، و�انت مار�وت للفنادق الشر 

تها على مدى  م فندق مار�وت �استخدام نظم المعلومات للعمل على ز�ادة العوائد و�دار هذا المفهوم. �قو 

 بدلاً من الإدارة على مدى الیوم على سبیل المثال في الفنادق التي تستهدف المسافر�ن من  الأسبوع �املاً 

ع الغرف في في منتصف الأسبوع. و�دلاً من مجرد ب� رجال الأعمال �عتبر مار�وت أن ذروة الطلب تكون 

رادات الذي تتم  ومات، فإن نظام إدارة الإی تلك الل�الي على أساس من �أتي أولاً �خدم أولاً دون أي خص

مراجعته وتنق�حه یومً�ا یتن�أ �طلب العملاء حسب السعر وطول مدة الإقامة، و�وفر خصومات في �عض  
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تي ل�س من العادة عرض الغرف �قون أطول حتى في ل�الي ذروة الطلب الالحالات، للضیوف الذین سی

) خلال  Munich Marriottد في فندق (نظام مار�وت لإدارة العوائ�خصم فیها. �ان أحد الاخت�ارات الم�كرة ل

لا یتم تقد�م أي خصومات خلال فترة الذروة هذه. ومع ذلك، أوصى نظام   ) عادةً Oktoberfestمهرجان (

فترة طو�لة    س�مكثون �سعر مخفض، ولكن فقط للضیوف الذین  الإیرادات أن �قدم الفندق �عض الغرف    إدارة

في المائة خلال   11.7المعدل الیومي انخفض بنس�ة م الذروة. على الرغم من أن متوسط قبل أو �عد أ�ا 

في المائة.    12.3ادات بنس�ة  في المائة، وارتفع إجمالي الإیر   20هذه الفترة، فقد ارتفع معدل الإشغال بنس�ة  

  300قدره    الإیرادات سنو�اً ا إضافً�ا من  ممارسات إدارة �العائد �قدر أن فنادق مار�وت تحقق مبلغً �استخدام  

 ملیون یورو. 

 

 لا �مكن انكار أن هناك �عض المخاطر المرت�طة بتطبیق هذه الاسترات�ج�ات مثل:  

  تعظ�م  التنافسي في السوق لصالح التر�یز على صرف انت�اه الشر�ة عن التر�یز على الموقع

 العوائد.

  مة من عملاء آخر�ن، حیث ینظرون إلى  غضب العملاء إذا علموا أنهم یدفعون أسعاراً أعلى للخد
التسعیر في هذه الحالة على أنه غیر عادل، لا س�ما إذا �انوا لا �فهمون الأس�اب. وجدت دراسة 

ا  ة التي یتم فرضهتم إبلاغ العملاء عن الأسعار المختلف أجر�ت في صناعة المطاعم أنه عندما
عمومًا أن الممارسة �انت عادلة، خاصة   حسب الوقت الیوم أو الأسبوع أو موقع الطاولة، شعروا

إذا �ان فرق السعر مؤطرًا �خصم �أن یتم إبلاغ العملاء أن أسعار الوج�ات ستكون �الأسعار  
ك الأسعار (سبت وأحد) وستفرض أسعار منخفضة عن تل النظام�ة أ�ام عطلة نها�ة الأسبوع

اختلاف الأسعار وسبب الاختلاف أمر  م�ة �اقي أ�ام الأسبوع و�التالي، فإن تثق�ف العملاء �النظا
 ضروري لنجاح أي تطبیق لبرنامج إدارة �العائد �شكل فعال.

  مطلوب تدر�ب مكثف   عدم نجاح التطبیق لهذا الأسلوب �عود أح�اناً لنقص تدر�ب الموظفین. حیث

��ف  ینجح. الموظفین �حاجة إلى فهم الأسلوب والغرض منه، و   إدارة الإیرادات نظام    للعمالة لجعل

 و��ف سیؤثر النظام على وظائفهم؟  �عمل، و��ف ین�غي أن یتخذ الموظفین للقرارات،

   ق الكبیرة  شر�ات الطیران و�عض سلاسل الفناد الحاجة لوجود أنظمة حجوزات مر�ز�ة ففي حین أن

للحجز نجد الشر�ات الخدم�ة الصغیرة لا تمتلك   النظم المر�ز�ة وشر�ات الشحن لدیها مثل هذه

 جز مر�ز�ة.  أنظمة ح
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 :خاتمة

تعرفنا في هذا الفصل على مفهوم فناء الخدمات وانعكاساته السلب�ة على عمل�ة إ�جاد المواءمة الصح�حة  

ن  رنةً �غیرها م رات�ج�ات خاصة في الشر�ات الخدم�ة مقابین الطاقة والطلب مما �ستدعي استخدام است 

رات�ج�ات تعدیل الطاقة  لملاحقة الطلب واسترات�ج�ات الشر�ات المنتجة للسلع الملموسة والتي من أهمها است

التأثیر في الطلب لیوائم الطاقة الإنتاج�ة للشر�ة الخدم�ة. ثم انتهى الفصل �التطرق إلى استرات�ج�ات الإدارة  

�ة بوصفها وسیلة مهمة للتغلب على مشاكل إدارة الشر�ات الخدملعائد التي أص�حت شائعة الاستخدام في  �ا

 والطلب.     الطاقة 
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 أسئلة الفصل

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

1 
لى الإ�فاء �احت�اجات  الحد الأعلى من قدرة الشر�ة الخدم�ة عتمثل الطاقة المثلى  

 العملاء في وقت معین. 
  

2 
التي نق�س بها الطاقة الإنتاج�ة لخدمات مثل الوقت هو من الموارد المهمة 

  .خدمات الاستشارات وخدمات المحاماة
  

3 
من البنك   ساعات العمل المعتادة طر�قةق�ام بنك بز�ادة عدد ساعات العمل عن 

  . �جاد مواءمة أفضل بین الطاقة والطلب لتعدیل الطلب على الخدمة و�
  

4 
في محاولة للإ�فاء �احت�اجات أو ز�ادة الطلب     Outsourcingالاعتماد على أسلوب  

  .هو من استرات�ج�ات تعدیل الطلب 
  

 Multiple Choicesأسئلة خ�ارات متعددة  ) 2

 خدمة �عود �صورة خاصة إلى: ا�جاد توازن بین العرض والطلب على ال في القطاع الخدمي صعو�ة -1

 عدم ملموس�ة العرض الخدميب)      ى آخرعدم تماثل مخرجات الخدمة أو اختلافها من تفاعل إل أ) 

 

د) جم�ع الأجو�ة                                                      عدم قابل�ة الخدمة للتخز�نج) 

 . خاطئة

 

 ن استرات�ج�ات ملاحقة الطلب:م -2

قیت تزو�د تغییر مكان وتو ب)                       ادة عدد ساعات العمل في الشر�ة الخدم�ةز�أ) 

 العملاء �الخدمة
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 و ج أد)            ارتفاع وانخفاض الطلب التمییز في الأسعار بین أوقات ج) 

 

 للمناقشة أسئلة قضا�ا ) 3

 نتاج�ة للشر�ة الخدم�ةالطاقة الإ) 1السؤال (

 ارد والأصول التي تعتمدها الشر�ات الخدم�ة في تحدید طاقتها الانتاج�ةعدد أنواع المو 

 } 2 (توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100دق�قة. الدرجات من  10ا�ة: {مدة الإج

 التقل�ات في الطلب  ) 2السؤال (

 ك �الأمثلة   ناقش أنواع التقلب في الطلب على الخدمات مع دعم إجابت

 } 3ة توج�ه للإجا�ة: الفقر  .  15: 100الدرجات من  دق�قة. 10{مدة الإجا�ة: 

  الطلب استرات�ج�ات تعدیل  )3السؤال (

الطلب والمتاح للشر�ة الخدم�ة استخدامها من أجل تحقیق  ناقش الاسترات�ج�ات التي تستهدف التأثیر على 

 أفضل مواءمة بین العرض والطلب.

 }  5.2�ه للإجا�ة: الفقرةتوج .  20: 100دق�قة. الدرجات من  15: {مدة الإجا�ة
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 :السا�عالفصل 

 تسعیر الخدمات 
 Pricing Services 

 

 الكلمات المفتاح�ة: 

 Penetration(التغلغل  )، أسعار  Cost-based Pricing)، التسعیر المبني على التكلفة (Perceived Value(  المدر�ة الق�مة

Pricing) أسعار �شط السوق ،(Skimming Pricing ،(الرمز�ةسعار الأ )Prestige Pricing(، ) تسعیر الحزمةPrice 

bundling(،  التسعیر بناء على) الطلبDemand based Pricing)،  إدارة العائد)Yield Management تسعیر الق�ادة ،(

 ).Loss-Leader Pricingالخاسرة (

 

  ملخص الفصل:

ى تكلفة الإنتاج الماد�ة بناء عل  المنتجاتحین یتم تسعیر الكثیر من  تؤدي عدم ملموس�ة الخدمة إلى تعقید عمل�ة التسعیر ففي  

أن التكلفة المرت�طة �أداء الخدمة أمر �صعب تحدیده في �ثیر من الأح�ان. ف�عض الخدمات مثل خدمات الأط�اء  إلا

تقدیر التكلفة قبل أداء  حامین تعتمد في تقدیر السعر على موقف الشراء إذ �صعب على مقدم الخدمة أو المستفید منها والم

 الخدمة واستهلاكها

   التعل�م�ةهداف ت والأالمخرجا
 التفر�ق بین مفهوم السعر والق�مة. .1
یز بها الخدمة عن الخدمة  شرح خصوص�ة التسعیر في الخدمات والمترت�ة على الخصائص المختلفة التي تتم .2

 الملموسة.
 �شرح الطالب خطوات التسعیر  .3
 لى تحدید الأسعار. حدید العوامل المؤثرة عت .4
  ات الجدیدة.تصن�ف استرات�ج�ات تسعیر الخدم .5
 تحدید أهم الس�اسات التسعیر�ة المت�عة في المنظمات الخدم�ة.  .6
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 مفهومي السعر والق�مة:  .1

خلط بین المفهومین  و�سبب وجود    الز�ائن،الق�مة والسعر في أذهان    يفهوم م�ل من  یوجد ارت�اط وثیق بین  

هو المقابل الذي یدفعه الز�ون أثناء عمل�ة الم�ادلة �غرض الحصول على  السعر. همابیند من التمییز فلاب

الخدمة، یهتم الز�ون �الحصول على السعر العادل الذي �عبر عن الق�مة التي یراها المستهلك مناس�ة  

 الق�مة  أما�ون.  ها الخدمة للز للخدمة، تعكس هذه الق�مة إجمالي المنافع الملموسة وغیر الملموسة التي تحقق

المنافع المدر�ة من قبل الز�ون منقوصاً منها �افة التكال�ف المدر�ة (مال�ة أو غیر   إجمالي هي فالمدر�ة 

 دمات. ) السعر ضمن المز�ج التسو�قي للخ1- 7یوضح الشكل رقم (مال�ة). 

للخدمات): دور سعر الخدمة ضمن المز�ج التسو�قي 1-7الشكل رقم (  

 

أثناء شراء واستهلاك الخدمة  الز�ون التي یتحملها  النقد�ة  �افة النفقات للخدمة �ة �ف المالتتضمن التكال     

زود �الخدمة، خلال عمل�ة الت  الز�ون تكال�ف الوقت الذي �ستغرقه  �ل من  بینما تتضمن التكال�ف غیر المال�ة  

حالة  من النفس�ة  التكال�فو خلال مراحل التزود �الخدمة،  ایبذلهي ت ال ةالتكال�ف الجسد�ة غیر المرغو� و 

الذي   للز�ون التكال�ف المتعلقة �النظام الحسي  و   ،ختبرها نت�جة تزوده �الخدمة�عاطف�ة أو عقل�ة غیر مرغو�ة  

 حواسه الخمسة أثناء عمل�ة الحصول على الخدمة.   من خلال الز�ون  ههو الشعور السلبي الذي قد �مر �

شعره � حسب الموقف، وما عضهم ال�عض وعند نفس الز�ون بین �رة للق�مة �صورة �بی  الز�ائنإدراك  �اینیت 

السعر

الخدمة

التوزیع

الترویج

الناس

العملیات

البیئة 
المادیة
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�ذا وجد و  ه،و�عد  وخلالهحول صافي الق�مة المتأت�ة من الخدمة قد �كون مختلفاً جداً قبل الاستخدام  الز�ون 

اً لتوقعاته فر�ما لن �عاود شراء  عه من تكلفة �فوق مجمل المنافع التي حصل علیها ق�اسأن ما دف الز�ون 

   .أخرى دمة مرة الخ

 : للخدمات الاسترات�ج�ات المت�عة لتخف�ض التكال�ف غیر المال�ة .2

عن طر�ق تخف�ف   هالز�ائن  تمنحها ن من الق�مة التي الخدم�ة في حالات �ثیرة أن تحسّ  المنظمات تستط�ع 

إلى  لها أن تعزز الق�مة الصاف�ة التي توص ها ال�ف غیر المال�ة دون المساس �السعر وحتى أنه �إمكانالتك

خدماتها على أنها    إدراكفي    الز�ائنالز�ائن وتز�د أسعارها عن طر�ق تخف�ض التكال�ف غیر المال�ة و�ستمر  

 ): 2- 7ة (الشكل  التكال�ف غیر المال�ف�ما یلي مجموعة من الاسترات�ج�ات لتحف�ض  .قّ�مة

شراء والتزود للز�ون لتقل�ص الوقت اللازم  -

 واستهلاك الخدمة خصوصاً الوقت 

  .دور �انتظار الحصول على الخدمةالمه

تخف�ف الأع�اء النفس�ة التي یتحملها   -

خلال �ل مراحل التزود �الخدمة  الز�ون 

 واستهلاكها.

 لتزود �الخدمة.�ل الجهود الجسد�ة خصوصاً أثناء عملیتي ال�حث وا إزالة -

ماد�ة مصاح�ة   بیئةعبر حواسه الخمس عن طر�ق بناء  الز�ون تخف�ف أي مشاعر سلب�ة قد �شعر بها  -

عن طر�ق تخف�ض الضوضاء وتأمین تجهیزات حدیثة   للز�ون للخدمة تكون مر�حة وجذا�ة �النس�ة 

عالي من الجودة  والتأكد من أن تكون الأطعمة والمشرو�ات على مستوى  ،وأثاث مر�ح وروائح عطرة

ام/هولندا سترد في أم SCHIPHOLقامت إدارة مطار  المصحو�ة بوج�ات طعام. في الخدمات وذلك 
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بتصم�م صالات انتظار جدیدة "ممتعة  

وملهمة" للمسافر�ن �حیث �شعرون  

�أنهم ل�سوا في المطار و�نما في غرفة 

 مع�شتهم (الصورة أعلاه).  

 
 

 المت�عة لتخف�ض التكال�ف غیر المال�ة للخدمات): الاسترات�ج�ات 2-7الشكل رقم (

 

 إدراك الق�مة من قبل الز�ون: حالات .3

الق�مة في الحصول على الخدمة �أقل سعر ممكن مهما �انت الخدمات التكمیل�ة المصاح�ة   لز�ون ایرى  -

 �س�طة ومحدودة. 

مكملة مهما �ان الق�مة في الحصول على أفضل خدمة جوهر وأفضل خدمات    الز�ون أفضل ق�مة: یرى   -

 .الإمارات مثل شراء خدمات شر�ة طیران  ،السعر الذي یدفعه

ومن أمثلتها تسعیر خدمات الفنادق   ،فع أسعار أعلى مقابل الحصول على خدمات أعلى�ستعد الز�ون لد  -

 مات أعلى رغم ارتفاع الأسعار. حیث �طلب الز�ون خد   Burj-Alarabالفاخرة مثل فندق 

التكال�ف غیر المال�ة التكال�ف المال�ة
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 لخدمات على تسعیرها ل الممیزةخصائص الأثر  .4

مكان والتوقیت الذي من �ال واستهلاك الخدمة �عض القیود التي لها علاقة إنتاج�فرض تلازم  -1

  المنظمات الممكن أن تتم ف�ه خدمة أسواق معینة وهذا سیؤثر على الأسعار التي تتقاضاها 

 الخدم�ة.

ففي حین   ،قابل ما �عطيتؤثر عدم ملموس�ة الخدمة على قدرة الز�ون على إدراك ما �أخذ م -2

مثل  ةملموسونات اللمكقدر �بیر من ا�سهل على المستهلك إدراك الق�مة في الخدمات ذات 

مثلاً و�التالي من السهل تسعیر هكذا  Pizza Hutوج�ة في أحد مطاعم الوج�ات السر�عة 

 سةالملمو المكونات من القدر القلیل ذات نجد أنه من الصعو�ة تسعیر الخدمات  خدمات،

 �ماكالاستشارات مثلاً حیث �صعب على الز�ون إدراك وفهم ماذا �عطي مقابل ما سوف �أخذ.  

  لاستخدام  المستهلكینأنه للتغلب على صعو�ة التقی�م للبدائل عند شراء الخدمات یلجأ �عض 

  ودة المتوقع الحصول علیها.السعر �مؤشر على الج

، حیث �استخدام السعرة الخدمات للتخز�ن خاص�ة عدم قابل� تتغلب المنظمات الخدم�ة على  -3

على استهلاك الخدمة  الز�ائنئح من شرا  تستخدم التخف�ضات على الأسعار �وسیلة لتشج�ع

 الخدمة. في أوقات انخفاض الطلب علیها في محاولة منها للتغلب على تذبذب الطلب على
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في مواسم الشتاء �ونها  توضح الصورة أدناه ق�ام شر�ات الطیران والفنادق بتخف�ض أسعارها 

 لا تستط�ع تخز�نها للص�ف.

�لما زاد تغایر الخدمة وعدم القدرة على   ،یرلتسعتؤثر خاص�ة عدم تجانس الخدمات في ا -4

.  الأخرى  في ضوء اعت�ارات السوق تسعیر خدماتها في المنظمة تنم�طها �لما زادت حر�ة 

مثل خدمات غسیل الس�ارات  متقار�ة    ن الز�ائ أسعار الخدمات التي تقدم �شكل واحد لجم�ع  فنكون  

ل الاستشارات القانون�ة مت�اینة  مث أخرى بینما تكون أسعار خدمات آل�اً أو غسیل الملا�س، 

 للغا�ة.

 ر الخدمات: یسعتخطوات  .5

رقم   وهذه الخطوات موضحة في الشكل ،الخدمة سعرخطوات تحدید اكتشاف ف�ما �أتي سنحاول �التدر�ج 

)7 -3( . 

 خطوات تسعیر الخدمات ):3-7الشكل رقم (

 

   تحدید ھدف السعر: .5-1

واضحة للمنظمة الخدم�ة والغرض الرئ�سي الذي تسعى المنظمة    هو تحدید أهدافى  الأولإن نقطة الانطلاق  

 الخدم�ة إل�ه من س�استها التسعیر�ة. ف�ما یلي �عض الأهداف السعر�ة: 

تحدید ھدف 
السعر

تحدید الطلب
یفتقدیر التكال

تحلیل 
المنافسة

ة اختیار طریق
التسعیر

تحدید السعر
النھائي
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لخدم�ة على الاستمرار في السوق دون اهتمام  هو السعر الذي �ساعد المنظمة ا ال�قاء:أسعار  .5-1-1

أو جزءاً منها أو قد �كون أقل من ذلك ولكن لفترة  �حیث �غطي التكال�فُ�حدد سعر الخدمة لر�ح. �ا

تت�ع المنظمات الخدم�ة سعر ال�قاء �هدف رئ�سي إذا �انت تعاني من وجود طاقة إنتاج�ة فائضة،  .  مدروسة

  ، اهنة مجاراتها في الوقت الر ستط�ع المنظمة الخدم�تولا    ز�ائنفي رغ�ات ال  ن المنافسة شدیدة، أو تغیرأأو  

وث الأزمات. إن هدف ال�قاء �عد هدفاً قصیر الأجل، أما في الأجل الطو�ل �جب على  أو في حالة حد 

. على سبیل المثال، خفضت الإفلاسالمنظمة الخدم�ة أن تتعلم ��ف تض�ف ق�مة إلى منتجها أو تواجه 

رهونات ال  أزمة�بیر خلال    من المنظمات الخدم�ة في قطاع الطیران التجاري والفندقة أسعارها �شكل  د العدی

 انظر الصورة في الصفحة السا�قة. ). Adweek, 2019للحفاظ على �قائها ( 2008العقار�ة عام  

لذي �عظم  اقد تسعى �عض المنظمات الخدم�ة إلى تحدید السعر    تعظ�م الأر�اح الجار�ة:أسعار    . 5-1-2

دائل مختلفة للسعر، ثم  ال�ف المصاح�ة عند بوالتك خدمتهاأر�احها الجار�ة، لذلك تقوم بتقدیر الطلب على 

�جب أن یتوفر لدى المنظمة الخدم�ة معلومات �اف�ة عن   .تختار السعر الذي یولد أر�احاً جار�ة أعظم�ة

 الطلب والتكال�ف.

رغب �عض المنظمات الخدم�ة بتعظ�م حصتها من السوق.  تقد    تعظ�م الحصة السوق�ة:أسعار    .5-1-3

إلى تكال�ف أقل للوحدة الواحدة من الخدمة ور�ح أعلى على المدى ب�عات الكبیر س�قود تعتقد �أن حجم الم

الطو�ل. تحدد هذه 

المنظمات الخدم�ة السعر  

الأقل على افتراض إن  

 السوق حساس للسعر.
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أن تكون رائدة  إلى تهدف المنظمة الخدم�ة من خلال السعر  قد  :دمةالق�ادة النوع�ة للخأسعار  5-1-4

 سوق، فتحدد سعراً مرتفعاً �عكس الخصائص المتمیزة الموجودة في الخدمة.ال جودة الخدمة في الفي مج

  تحلیل الطلب: .5-2

ین السعر  المت�ادل ب إن فهم التأثیر  قوم المنظمة بتحلیل الطلب على الخدمة،ت�عد تحدید الهدف من السعر 

ف تماماً عن  ى الطلب عند سعر معین �ختللتحدید سعر الخدمات. إن مستو �ة والطلب أمراً عالي الأهم 

�سود عند سعر آخر، مع ضرورة الأخذ �الحس�ان مستوى العرض. وسنبین ذلك على  قد المستوى الذي 

 النحو التالي:

. تقاس مرونة  ات سعر خدمة ماالطلب لتغیر  درجة استجا�ةهي  :على الخدمة مرونة الطلب 5-2-1

لسعر. على سبیل المثال: عند تغیر الطلب طلب على التغیّر النسبي في االطلب بتقس�م التغیّر النسبي في ال

٪ فقط، نقول إن الطلب مرن لإن التغیّر في  9٪ مقابل تغیّر في السعر �مقدار 17مقدار�على خدمة ما 

٪ تغیّر في السعر، فإن الطلب  10٪ من أجل  8الطلب بنس�ة    ما إذا تغیّر السعر وسع الطلب �شكل أكبر. أ

٪ تغیّر في  20٪ تؤدي إلى 20سعرال. و�ذا �انت نس�ة التغیّر في قل استجا�ة و�عتبر أقل مرونةً بوضوح أ

 الطلب عندئذ نقول إن المرونة منسجمة. 

طلب. هذه الاستجا�ة  ح لتحفیز الاستخدام السعر �سلاالخدمة على سوق لا �شجع مُ إن الطلب غیر المرن 

یرادات ستنخفض عند �ل  لمب�عات، �ما إن الأر�اح والإالضئیلة للسعر المنخفض لن تؤدي إلى ز�ادة ا

إذا �ان السعر أكثر انخفاضا فمن غیر المحتمل أن یندفع  ، صفقة. على سبیل المثال الخدمات الطب�ة

فلن یتوقف المستهلكون عن شراء هذه ارتفع السعر الناس لشراء هذه الخدمات �شكل أكبر. و�ذلك إذا 

 سعر و�ظهر منحني الطلب بینهما. ) العلاقة بین المب�عات وال4- 7. یوضح الشكل رقم (الخدمات 
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                                                            ): علاقة السعر �المب�عات.4-7الشكل رقم (

 
یؤثر العرض والطلب على السعر �الآتي ینجذب السعر   ت:والطلب في سعر الخدماثر العرض  أ  5-2-2

الطلب و�التالي یتحدد سعر التوازن. �الإضافة إلى ذلك إن  ى الذي یتطابق ف�ه العرض مع إلى المستو 

ارتفاع الطلب أو انخفاض العرض س�قود إلى ارتفاع السعر، حیث التراجع في الطلب أو الارتفاع في  

 السعر. س�قود نحو التراجع فيالعرض 

نتجها.  مة الخدم�ة في حجم الطلب على میؤثر السعر الذي تحدده المنظ تحدید حجم الطلب: 5-2-3

 ). 5-7وتظهر هذه العلاقة العكس�ة بین تغیّر السعر وتغیّر الطلب في الشكل (

): خط الطلب للسلع العاد�ة5-7(رقم الشكل 
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  إلى 2Pأسعار مختلفة. عند انخفاض السعر من لخدمة التي ت�اع عند یوضح خط الطلب الكم�ات من ا

1P 2تفع من ر یحجم الطلب  فإنQ 1 إلىQبق هو الخط الب�اني الاعت�ادي لخط الطلب . إن الشكل السا

 (خط مستق�م أو منحنى).  

   تقدیر التكالیف: .5-3

ى المنظمات  تسع�عد أن تقدّر المنظمة حجم الطلب على الخدمة تأتي المرحلة الثان�ة وهي تقدیر التكال�ف،  

حدد مقابل الجهود ، و�حقق لها عائد مالخدمة  توز�ع و��عو الخدم�ة لتحدید السعر الذي �غطي تكال�ف إنتاج  

، للخدمةحدد التكال�ف السعر الأدنى والمخاطر التي تتعرض لها. ت الخدمات التي تبذلها في إنتاج وتوز�ع 

. تتكون تكال�ف  اخدمتهمقابل  ة�الخدمظمة المنتقاضاه تبینما �حدد الطلب سقف السعر الذي �مكن أن 

 من تكال�ف ثابتة وتكال�ف متغیرة.  المنظمة الخدم�ة 

نت�جة تر�یز   تتغیر التكال�ف حسب حجم الإنتاج والخبرة، و�مكن أن تتغیر التكال�ف كلفة المستهدفة:الت

أسلوب  منظمات �عض الستخدم ت ،وو�لاء الشراء لتخف�ض التكال�فالخدمات الجهود من قبل مصممین 

حدد �ُ ثم  ة،جدید ال للخدمةلتسو�ق لتصم�م وظائف مرغو�ة ستخدم �حوث احیث تُ  ،یدعى التكلفة المستهدفة

من هذا  و  ،هامش ر�ح مرغوب و وأسعار المنافسین الز�ائن  ةرغ�بمع الأخذ  الخدمة�اع �ه تالسعر الذي س

 . حققتتكلفة مستهدفة �جب أن الذي تم التوصل له، یُوصى ب السعر 

 تحلیل المنافسین   .5-4

�ة أن تحدد السعر ضمن نطاق  تستط�ع المنظمة الخدممة بتحلیل المنافسین،  و�عد تقدیر التكال�ف تقوم المنظ

طلب على الخدمة، ومستوى تكال�ف المنظمة الخدم�ة. من العوامل الأسعار الممكنة الذي �حدده مستوى ال

اه  لسعر هي أسعار المنافسین وتكال�فهم وردود أفعالهم تجالهامة التي �جب أخذها �عین الاعت�ار عن تحدید ا

مة الخدم�ة عند تعدد المنافسین أن تأخذ �عین الاعت�ار سعر  على المنظ�جب السعر الذي تحدده الشر�ة. 
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على المزا�ا  التأكید المنافس الأقرب. و�جب  خدمةومزا�ا   خدمتهافتقوم �المقارنة بین مزا�ا  ،المنافسینأقرب 

مة الخدم�ة تحتوي على مزا�ا حاسمة أكثر  إذا �انت الخدمة التي تنتجها المنظ ،الز�ائنفي جذب  الحاسمة

المتوفرة في   الهامةمة المزا�ا المنافس تستط�ع أن تحدد سعر أعلى من سعر المنافس �مقدار ق� خدمةمن 

  الهامة + ق�مة المزا�ا  سعر الخدمة = سعر المنافس الأقرب  أي أن  المنافس.    خدمةوغیر متوفرة في    خدمتها

 دمة المنافس في خدمتها والغیر موجودة في خ

المنظمة   خدمةغیر متوفرة في  هامةالمنافس تحتوي على مزا�ا  خدمة وفي الحالة المعاكسة، إذا �انت 

المنافس وغیر متوفرة   خدمةالخدم�ة ف�كون سعرها أقل من سعر المنافس �مقدار ق�مة المزا�ا المتوفرة في 

في خدمة المنافس والغیر   الهامةلمزا�ا ق�مة ا –سعر الخدمة = سعر المنافس الأقرب . أي أن هاخدمتفي 

 دة في خدمتها موجو 

 المنافس الأقرب فعلیها تحدید سعر مماثل.  خدمةالمنظمة الخدم�ة و�ین  خدمةبین  ط�عاً في حال التماثل

نافسین وقد �غیروا أسعارهم، لذلك �جب أن إن السعر الذي تحدده المنظمة الخدم�ة سیثیر ردود أفعال الم

 ا �عین الاعت�ار عند تحدید السعر.مة الخدم�ة هذه الحر�ة من المنافسین وتأخذهتتوقع المنظ

   اختیار طریقة التسعیر: .5-5

ر سا�قاً �حدد أرض�ة السعر (أدنى سعر ممكن) على أساس تكال�ف المنظمة  كِ إن نطاق السعر الذي ذُ 

المتمیّزة، وعند الأخذ �عین    للخدمة ذات الخصائص   الز�ائنیتحدد على أساس طلب  سقف السعر  الخدم�ة، و 

 وف�ما یلي شرحاً لعدة طرق للتسعیر. نافسین ستُحدد نقطة التوجّه للتسعیر.  الاعت�ار أسعار الم 

حدد السعر حسب هذه الطر�قة من خلال تقدیر التكال�ف الإجمال�ة ثم �ُ  :هامش الر�حطر�قة  5-5-1

التسعیر �استخدام هامش الر�ح محافظة على   مازالت طر�قة، سعرالها نس�ة �ر�ح للوصول إلى ف لاض�ُ 

من  و  ،�ستط�ع ال�ائعون تحدید تكال�فهم �سهولة أكبر من قدرتهم على التنبؤ �الطلب : لعدة أس�اب شعبیتها 
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الخدم�ة في الصناعة    �ما إن �ل المنظمات ، و خلال ر�ط السعر �التكال�ف ی�سّط ال�ائعون مهمة تحدید السعر

نخفض المنافسة السعر�ة،  سها، فإن الأسعار تمیل إلى التشا�ه، ولهذا السبب تدم طر�قة التسعیر نفتستخ

العدید من الأفراد �شعرون إن طر�قة التكلفة زائد هامش  ،  حیث لن تهتم المنظمات الخدم�ة �اختلاف الطلب 

 .الر�ح أكثر عدالة لل�ائع والمشتري 

�حیث تحقق    خدماتهاات لتحدید أسعار  �عض المنظمقد تسعى    ر حسب العائد المستهدف:التسعی   5-5-2

 لعائد على الأموال المستثمرة.  معدل مستهدف من ا

  �قّ�م الز�ائن العروض المختلفة التي تقدمها لهم المنظمات التسعیر على أساس الق�مة المدر�ة:  5-5-3

ق�مة المدر�ة من الذي �قدم له ق�مة مدر�ة أكبر. تتكون ال العرض  الز�ون الخدم�ة �أشكال مختلفة. �ختار 

شتري عن فعال�ة الخدمة، وقدرة قناة التوز�ع على تقد�م الخدمة،  عدة عناصر مثل الصورة الذهن�ة لدى الم

�جب على المنظمة الخدم�ة أن تقدم    ، وخصائص أخرى مثل الثقة والاحترام.الز�ون وضمان الجودة، ودعم  

تستخدم  وقد  ،هذه الق�مة الز�ون ن یتلقى �جب أ�ما مة الموعودة من خلال عرض قّ�م، ك الق�للمستهل

لإ�صال الق�مة المدر�ة  ةعا ال�و  �ة عناصر أخرى من المز�ج التسو�قي مثل الإعلان،المنظمات الخدم

 للمشتر�ن وتعز�زها. 

، إلا إنه لا �ستجیب �ل  لز�ون لأكبر  ن عرضها �قدم ق�مة إجمال�ة  �أالمنظمة الخدم�ة  ادعاء  ولكن رغم       

،  من المشتر�ن یهتمون �السعر فقط قطاع  د و وجعدة أس�اب منها ا�اً لعرض المنظمة الخدم�ة لإ�ج الز�ائن

 .خدمتهاالمنظمة الخدم�ة �جودة �م�الغة   �عض الز�ائن هاشت�وا

ها للمشتر�ن المحتملین.  المنافسین وعرضالتسعیر هو تقد�م ق�مة أكبر من  في  طر�قة  هذه الإن مفتاح النجاح ل

ل�ة اتخاذ قرار الشراء لد�ه. وفهم عم التي یرغبها الز�ون  خدم�ة إلى ال�حث عن الق�مةتحتاج المنظمة ال

ات الخدمتستط�ع المنظمة الخدم�ة أن تحدد الق�مة لعرضها �عدة طرق منها: رأي المدیر�ن في الشر�ة، ق�مة  
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 تجر�ة، تحلیل الب�انات التار�خ�ة.  الاستقصاء، ال ، مجموعات التر�یز،ةالمشابه

تسعى    ،ال�ف أو استجا�ة المنافسینق�اس التك  لى المنظمةعندما �صعب ع  معدل السعر الجاري:  5-5-4

. لذلك تأخذ �الاعت�ار سعر أكبر المنافسین، و�التالي تستط�ع  ینعلى أساس المنافسخدمتها لتحدید سعر 

نافسة الكاملة  سوق الخدمات التي تتصف �الم لمنافس. في سعر اأو مساوٍ ل أو أقلأن تحدد سعر أعلى 

ظمات الخدم�ة الصغیرة المنظمات الخدم�ة الق�اد�ة فتقوم  تت�ع المنوقد  ،تتقاضى المنظمات نفس السعر

  �عض  بتغییر أسعارها عندما تتغیر أسعار المنظمات الخدم�ة الق�اد�ة ول�س عند تغیّر الطلب أو تكال�فها.

 .�خصائصها  عض الاختلاف�مع ة تتقاضى سعراً أعلى �قلیل أو أقل المنظمات الخدم�

 :  تحدید السعر النھائي  .5-6

المجال الذي �جب على المنظمة الخدم�ة أن تختار منه السعر النهائي.  من  السا�قة  احل الخمس  تضیّق المر 

ن: التسعیر  �ار عوامل إضاف�ة تتضم عند اخت�ار السعر �جب على المنظمة الخدم�ة أن تأخذ �عین الاعت

ي الأخرى على  أساس المشار�ة في الر�ح والمخاطرة، وأثر عناصر المز�ج التسو�ق النفسي، والتسعیر على 

 السعر، س�اسات التسعیر للشر�ة، وأثر السعر على الشر�اء الآخر�ن. 

 الجدیدة:  الخدماتاسترات�ج�ات تسعیر  .6

   :)Market Skimming pricing(   استراتیجیة كشط السوق .6-1

في السوق المستهدفة للحصول على أر�اح �بیرة في مرحلة  للخدمة  ممكنسعر أولي أعلى حدید وهي ت

مناس�ة في  إنها  ،إلى السوق  ةالجدید  الخدمةنتاج وتقد�م �هدف استرداد تكال�ف �حوث وتطو�ر و التقد�م ب

 الحالات التال�ة: 

 .�الحصول علیها �شدة الز�ائنیرغب  فر�دةخصائص  للخدمةإذا �ان  -
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ت  ا الخدمغیر مرن وهذا عادة ما �كون في مرحلة التقد�م ل�عض  الجدیدةالخدمة ا �ان الطلب على إذ  -

 .یتوقع أن یؤدي انخفاض الأسعار إلى تغییرات �بیرة في الطلب  لاحیث 

 ة جدید خدمة  ال  ت �انإذا    دخولهم قر��اً إلى السوق خصوصاً من غیر المتوقع  السوق خالي من المنافسین و  -

 . ةكل�اً ومحم�

�عض  مثل التي تعتمد هذه الاسترات�ج�ة لاس�ما في الخدمات الصح�ة الجدیدة  ات المنظمهناك الكثیر من 

 .  أنواع عمل�ات التجمیل أو تخف�ف الوزن 

 :  )Market penetration pricing(  السوق الانتشار فياستراتیجیة  .6-2

ار �سرعة  الانتشمستهدف بهدف د سعر أولي منخفض نس�ة إلى نطاق الأسعار المتوقعة في السوق الد ح�ُ 

خلق موانع دخول في نظمة المتساعد هذه الاسترات�ج�ة ، السوق والحصول على حصة سوق�ة �بیرة في

ت�ج�ة  تصلح هذه الاسترا ،ومنعهم من الدخول إلى السوق �خدمات منافسة و�أسعار منخفضة هالمنافسی

 للتطبیق عندما:

 لات.الخدمة �بیراً مثل سوق الاتصا سوق  �كون  -

الوحدة �صورة تسمح لها �الاستفادة من وفورات الحجم   إنتاج خف�ض تكال�ف تللمنظمة مكن � -

 . الكبیر

 اً.الطلب على الخدمة مرن �كون  -

 منافسة قو�ة في السوق أو متوقع دخول المنافسین إل�ه قر��اً  یوجد  -

ع من  الأسعار و�التالي نو إن الاعتماد على هذه الاسترات�ج�ة قد �قود �السوق إلى تخف�ضات متزایدة في 

  .الحروب السعر�ة بن�ة إخراج المنافسین الأضعف من السوق 
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 الخدم�ة  المنظماتلمت�عة في طرق التسعیر ا .7

مثل خدمات   وهو سعر موحد �فرض لجم�ع الز�ائن دون تفر�ق بینهم): List Priceقائمة الأسعار ( -

 التنظ�ف والص�انة. 

أسعار مختلفة ت�عاً لنوع الز�ون  وفقاً لهذه الطر�قة  منح  تُ ):  Differentiated Pricing(التمییزي  السعر   -

 مثل خدمات النقل الجوي والخدمات الس�اح�ة. ءالشراء أو مكان الشراأو وقت 

سعر خاص للز�ائن المتواجدین في  ): Geographical Pricingالتسعیر ت�عاً للمنطقة الجغراف�ة ( -

 .طرود ل الجوي وشحن ال، مثل خدمات النقمنطقة جغراف�ة معینة

مثل ،  لشر�ة والز�ون توضع �الاتفاق بین ا   أسعار):  Negotiated Pricingالأسعار القابلة للتفاوض ( -

 تسعیر الخدمات القانون�ة والاستشارات الإدار�ة. 

وهي الحسومات التي تعطى نت�جة الشراء �كم�ات �بیرة أو   ):Discountsالحسومات على الأسعار ( -

لى خدمات مثل الحسومات ع،  للموزعین لتشج�عهم على دعم والترو�ج للخدمةومات التي تمنح  نقداً أو الحس

  الاتصالات. 

أسعار عال�ة للخدمة بهدف خلق صورة ممیزة  ): (Image or Prestige Pricing الرمز�ة سعارالأ -

 ، مثل أسعار الفنادق الفاخرة، أو �عض الحفلات الموس�ق�ة. لها في أذهان الز�ائن

على  منهما  عرض خدمتین �سعر أقل مما لو تم ب�ع �ل واحدة  ت):  Price Bundlingیر الحزمة (تسع -

 .دمة السفر �الطائرة وخدمة الإقامة في الفندق مثل خ ا،حد 
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تخف�ض الأسعار إلى أدنى حد ممكن عن طر�ق  ): Efficiency Pricing(الاقتصادي التسعیر  -

الفنادق الصغیرة على طرق السفر  ات ، مثل خدمالسعر تخف�ض التكال�ف وخاصة للز�ائن الحساسة تجاه

 البر�ة �ما یوضح الشكل المجاور. 

 

 

  :لخلاصة الفص

في هذا الفصل على مفهومي السعر والق�مة وخصوص�ة  تم التعرف 

التسعیر في الخدمات والمترت�ة على الخصائص المختلفة التي تتمیز  

ات تسعیر  خطو  �ما حددت الملموسة،  خدمةبها الخدمة عن ال

مداخل التسعیر والعوامل المؤثرة على تحدید الأسعار   أهمالخدمات و 

لتعرف على  الفصل �ا  ىانتهو   ،خدمات الجدیدةواسترات�ج�ات تسعیر ال

 الخدم�ة. المنظمات أهم الس�اسات التسعیر�ة المت�عة في 
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 أسئلة الفصل

 True/False ح / خطأ) أسئلة ص1

 خطأ صح السؤال 

   السعر عنصر من عناصر المز�ج التسو�ق للخدمات 1

   الخدماتأخذ مرونة الطلب في الحس�ان عند تسعیر �جب  2

   لا تؤثر أهداف المنظمة على تسعیر الخدمات 3

   من استرات�ج�ات تسعیر الخدمات الجدیدة: تسعیر ال�قاء 4

   مع �ل ظروف المنظمة الخدم�ة ت�ج�ات التسعیرتتلاءم استرا 5

 

 أسئلة متعدد الخ�ارات

 ت�عة عندما یدرك العملاء الق�مة �السعر المنخفض من أهم طرق التسعیر الم -1
A. الرمز�ةسعار الأ  
B.  التسعیر بناءً على المخرجات 
C.  أسعار الاختراق 
D.  لا شيء مما سبق 
 هي أول خطوة في عمل�ة تحدید سعر الخدمة:  -2
A. السعر د هدفتحدی  
B. حدید حجم الطلب  ت 
C.  دراسة المنافسین 
D. تحلیل التكال�ف
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 قضا�ا للمناقشة \أسئلة ) 3

 . خطوات تسعیر الخدمات) 1ؤال (الس

 .خطوات تسعیر الخدماتاشرح �اختصار 

 }5- 7 توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100دق�قة. الدرجات من   15{مدة الإجا�ة: 

 الطلب العلاقة بین السعر و ) 2السؤال (

 علاقة بین السعر والطلباشرح ال

 }1- 2-5- 7لإجا�ة: الفقرة (توج�ه ل .  20: 100دق�قة. الدرجات من   20{مدة الإجا�ة: 

  �شط السوق وتسعیر التغلغلالفرق بین تسعیر ) 3السؤال (

 .قارن بین استرات�جیتي التغلغل والكشط في التسعیر

 }6- 7ا�ة: الفقرة توج�ه للإج .  15: 100دق�قة. الدرجات من   10{مدة الإجا�ة: 
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 الفصل الثامن:

 توز�ع الخدمات 
 Services Distribution 

 

 الكلمات المفتاح�ة: 

-Multi�ة الموقع المتعدد ()، استرات�جService Agents، و�لاء الخدمة ()Franchise()، الامت�از Distributionالتوز�ع (

Site Strategy() استرات�ج�ة الخدمة المتعددة ،Multi Services Strategy) استرات�ج�ة الشرائح المتعددة ،(Multi 

Segments Strategy) الاسترات�ج�ات الهجینة أو المتعددة ،(Hybrid Strategy.( 

 ملخص الفصل: 

وفي حین نجد أن أنواع من الخدمات قد   للمستفید في الزمان والمكان المناسبینات الخدمتوفیر ب�ع في العادة تقوم قناة التوز 

المستفید هناك أنواع من الخدمات تقدم عبر   لا تتضمن أي عضو في قناة التوز�ع فهي تقدم م�اشرة من مقدم الخدمة إلى

عرض هذا الفصل تعر�ف وظ�فة التوز�ع �الخدمة.  إنتاجك في عمل�ة وسطاء وغال�اً ما �عمل هذا الوس�ط �مثا�ة منتج مشار 

   .یتها ووظائف التوز�ع وأهدافه وما هي أهم القرارات المتعلقة �إدارة قناة التوز�ع وأنواع الوسطاءوأهم

 والأهداف التعل�م�ة   المخرجات
 توص�ف وظ�فة التوز�ع �أحد أدوات المز�ج التسو�قي في الخدمات -1
 ستو�ات القناة التوز�ع�ة  تحدید عدد م -2
 تحدید وظائف قناة التوز�ع  -3
 التوز�ع في المؤسسات الخدم�ة معرفة أهداف  -4
 التمییز بین القرارات الخاصة �موقع الخدمة   -5
 تصن�ف أنواع وسطاء الخدمة  -6
 بدائل استرات�ج�ات التوز�ع تصن�ف  -7
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  :مفهوم قناة التوز�ع .1

كان والزمان المناسبین لتلب�ة  في الم الخدمةفي الحصول على  الز�ون ز�ع هي التي تساعد وظ�فة التو إن 

من جهة أخرى. وتعرف قناة التوز�ع �أنها    المنظمةحاجته و�ش�اعها من جهة، والمساعدة في تحقیق أهداف  

تنظ�م�ة داخل . یتضمن ذلك الوحدات ال"تنظ�م�ة التي یتم عن طر�قها تسو�ق الخدمات مجموعة الوحدات ال"

قناة التوز�ع  تتحمل  .ء والموزعین من تجار جملة وتجار تجزئةالو�لا مثل اوتلك التي تقع خارجه المنظمة

الخدمة  نتج مُ  في الأسواق المستهدفة. تضم قناة التوز�ع  الز�ائن إلى  المنظمة مسؤول�ة انتقال الخدمات من 

) توز�ع الخدمة ضمن المز�ج التسو�قي  1- 8یوضح الشكل رقم (. للخدمةالنهائي  الز�ون والوسطاء و 

 للخدمات.

الخدمة ضمن المز�ج التسو�قي للخدماتتوز�ع ): 1-8رقم ( الشكل  

 

، لأنه �ساعد في �بیرة استرات�ج�ة�عد قراراً ذو أهم�ة  الز�ون إن اخت�ار قناة التوز�ع الأكثر ملائمة لبلوغ 

ت�ار الخطأ ، أما الاخللمنظمة ما یوفر میزة تنافس�ة � الز�ون الوصول إلى نظام إمداد یوفر إش�اع حاجات 

) خ�ارات المنظمة لتوز�ع  2-8�مثل الشكل رقم (  اة التوز�ع قد یدفع تكال�ف التوز�ع عال�اً �صورة مزعجة.لقن

 خدماتها.  

 

التوزیع

الخدمة

السعر

الترویج

الناس

العملیات

البیئة 
المادیة
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 ز�ع الخدمات): خ�ارات قنوات تو 2-8الشكل رقم (

 

 لتوز�ع الخدمات: مزا�ا الاعتماد على الوسطاء .2

 بوظ�فة التوز�ع.   الإمكان�ات الماد�ة الكاف�ة للق�ام المنظمةقد لا تتوافر لدى  -

بدلاً من الاستثمار    في مجالات أخرى تدر عائداً أكبر من الأموال  هااستثمار أموالالمنظمة  قد تفضل   -

 في قنوات التوز�ع. 

المنظمة

الزبائن

المنظمة

التجزئة

الزبائن

المنظمة

جملة

تجزئة

الزبائن

المنظمة

الجملة

وكیل

تجزئة

الزبائن



 

180 

 

خبرة العمل�ة للق�ام بهذا تنظ�م�ة المتخصصة في مجال التوز�ع غال�اً ما �كون لدیها الإن الوحدات ال -

 نفسها.  المنظمةنة �النشاط بدرجة عال�ة من الكفاءة مقار 

 الاستهلاك�ة: الخدماتقنوات توز�ع  .3

ب صي مثل خدمات الاستقراخ ي ع�ارة عن الخدمات التي تقدم إلى ز�ون بهدف استهلاكها �شكل نهائي وشه

وطب�ة)، وخدمات الخاصة (عمل�ات  رات قانون�ة  التسوق (استشا(تنظ�ف ملا�س، تنظ�ف س�ارات)، وخدمات  

 لهامة للز�ائن (خدمات التأمین). �مكن توز�ع هذه الخدمات �العدید من الطرق:تجمیل)، والخدمات غیر ا

   البیع المباشر إلى الزبون: .3-1

أو   ، مثل خدمات الاستشارات القانون�ةاستخدام وسطاء دون  الز�ون م�اشرةً إلى  خدمتها نظمةب�ع المت

في تعز�ز    المنظمةطها، وتساعد  الاستهلاك�ة وأ�س  الخدمات �عد الب�ع الم�اشر أقصر طرق توز�ع  الصح�ة،  

من فرض س�طرة أكثر على الأسواق   اتمكنه�ما والتعرف على رغ�اتهم واحت�اجاتهم،  الز�ائن� ا علاقاته

 ث اخت�ارهم وتدر�بهم وتحفیزهم.  برجال الب�ع من حی  اً خاص اً هذه الطر�قة اهتمام ب تتطلوالرقا�ة علیها. 

  إلى متاجر التجزئة:الخدمات بیع  .3-2

النهائي.   الز�ون �إعادة الب�ع إلى الذي �قوم بدوره  إلى تاجر التجزئة �صورة م�اشرةخدمتها  المنظمةب�ع ت

ر�ن  عن طر�ق و�لاء منتش Allstateتأمین العالم�ة مثل ب�ع خدمات التأمین إلى الو�لاء، تب�ع شر�ة ال

 �كثافة. 
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  إلى متاجر الجملة:الخدمات بیع  .3-3

من القنوات �انت  ،الز�ون وتجار التجزئة فتاجر جملة و  مُنتج الخدمةلحالة من تتكون قناة التوز�ع في هذه ا

 س�احة. �عض الخدمات مثل النقل الجوي وخدمات حجوزات الالأكثر انتشاراً في توز�ع 

  ر التجزئة:البیع عن طریق الوكلاء فتاج .3-4

ة لتوز�ع الخدمات للوصول بدلاً من استخدام تاجر الجمل سمسار  أو و�یل ب�عاستخدام  المنظمةفضل تقد 

 إلى تجار التجزئة و�صفة خاصة الذین یؤدون عمل�ات الب�ع على نطاق واسع. 

  البیع عن طریق الوكلاء فتاجر الجملة: .3-5

النهائي. تعد   الز�ون �الب�ع إلى متاجر الجملة فمتاجر التجزئة ف  للو�یل الذي �قوم بدوره  الخدمة  المنظمةب�ع  ت

لاً لإتمام عمل�ات الب�ع، والتي تستخدم من أجل الوصول إلى متاجر التجزئة التي  من أكثر قنوات التوز�ع طو 

 تكون تكال�فها الأعلى �المقارنة �ال�ق�ة.  ق محدود.تعمل على نطا

  التوز�ع: تاو قن وظائف .4

 من هذه الوظائف: ،التوز�ع وظائف هامة تستهدف تحفیز الطلب والعمل على إش�اعه تقدم قناة

علومات وتحلیلها وتصن�فها وذلك لتسهیل عمل�ة اتخاذ القرارات ورسم الس�اسات  جمع الم ال�حوث: -

 وتحدید الأهداف، والتي تسهل عمل�ة الت�ادل داخل القناة.

   ة.المعروض الخدمةدراك والقبول وذلك بهدف تطو�ر و�ناء الإ :للخدمات الترو�ج -

   دل�ة معه.المرتقب و�ناء علاقات ت�ا الز�ون : بهدف الوصول إلى الاتصال -

 . ورغ�اته  الز�ون مع حاجات  الخدمةأي مُلائمة  الر�ط والجمع: -

 . وموعد ومكان تقد�م الخدمة : السعي للوصول إلى اتفاق حول أسعارالتفاوض -

 قات التوز�ع و�دارتها �شكل سل�م.  بناء میزان�ة لتحدید نف :�لالتمو  -
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 وز�ع السا�قة. : تحمّل الخاطر الناتجة عن الق�ام �جم�ع وظائف التالمخاطرة -

من خلال    المنفعة الزمان�ة  ومن خلال عمل�ة الت�ادل تتحقق عدة منافع ضرور�ة لإنجاح عمل�ة الت�ادل هي

جعل من خلال  المنفعة المكان�ةو  ن.عن طر�ق التخز� الز�ون  رغ�هجعل الخدمة متاحة في الوقت الذي ی

 عن طر�ق النقل.  الز�ون الخدمة متاحة في المكان الذي یرغ�ه 

 قرارات تصم�م قناة التوز�ع:  .5

المستقلة التي تعمل �التوز�ع و�ذلك    المنظمات أمام عدد �بیر من    للمنظمة�مثل بناء نظام التوز�ع التزام هام  

  تبني التزام �مجموعة من الممارسات التي تكوّن البن�ة الأساس�ة التي  �ما �مثلتقوم �خدمتها  أسواق معینة

�حتاج تصم�م قناة التوز�ع إلى نهج تنظ�مي لتصم�م القناة   �لة الأجل.مجموعة واسعة من العلاقات طو 

   :على تحلیل الخطوات التال�ة�قوم  

   التسویقي:تحدید دور التوزیع في النظام  .5-1

وهذا یتطلب مراجعة أهداف التسو�ق  للخدمات،ز�ع �عناصر المز�ج التسو�قي الأخرى التو  استرات�ج�ةط ترت�

�عناصر المز�ج التسو�قي  ثم مراجعة وتحلیل الأهداف التسو�ق�ة الفرع�ة الخاصة  قبل تصم�م قناة التوز�ع،

 .  الست الأخرى 

   اختیار نوع قناة التوزیع: .5-2

ز�ع مناس�ة وملائمة ومنسجمة مع أهداف التسو�ق. �جب أن  أفضل قناة تو لتال�ة هي ال�حث عن الخطوة ا

 تختار؟  سا الأنسب أي الأنواع منهم  و�ذا �انو  ،الأفضل والوسطاء هأي نوع من  المنظمةتقرر 

   تقریر كثافة التوزیع: .5-3

  التجزئة القرار الآخر یتعلق �كثافة التوز�ع أو عدد الوسطاء، على مستوى الجملة أو على مستوى تجار 
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   ولدى المنظمة الخدم�ة الخ�ارات التال�ة: لتغط�ة منطقة معینة أو سوق معینة.

  �ون الز من خلال أي حلقة توز�ع�ة متاحة حیثما �كون ظمة خدماتها تب�ع المن  :التوز�ع الشامل 5-3-1

�ف تنظ�ف الس�ارات، تنظ الاستهلاك الیومي مثل  خدمات ستخدم لتوز�ع �ُ  الخدمات.ال�احث عن هذه 

فرعاً حول العالم في    31,256على سبیل المثال  Starbucksلملا�س والمقاهي، لدى سلسلة مقاهي ا

من  عال�ة لتي تتمتع بدرجة تلك  دمات ). یلائم هذا النوع من توز�ع الخStatista, 2020( 2019العام 

 .وتوز�عها  إنتاجهاالمرونة في 

ن خلال �عض الوسطاء الموجودین ول�س جم�عهم.  م نظمة خدماتها �ع الم تب  : التوز�ع الانتقائي 5-3-2

 مثل خدمات المصارف والتأمین والخدمات الصح�ة. التسوق  خدمات التوز�ع الانتقائي ل�صلح 

أو عن طر�ق و�یل واحد أو   المنظمةتم التوز�ع من خلال رجال ب�ع یت�عون ی  :التوز�ع الوحید 5-3-3

لتي  مثل خدمات الترف�ه ا  ن أجل الوصول إلى سوق محددة.تاجر جملة واحد أو تاجر تجزئة واحد، وذلك م

الإنتاج غیر  ، یلائم هذا النوع من توز�ع الخدمات مع �شكل حصري في أورو�ا وال�ا�ان Disneyتقدمها 

حیث �كون عرض الخدمة في مكان واحد نسب�اً وغیر قابل للنقل مثل  ل�عض الخدمات،    الإطلاقلى  عمرن  

   تعدد توز�عها.�مكن  لاالأثر�ة التي   المواقع

https://www.statista.com/statistics/218366/number-of-international-and-us-starbucks-stores/
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 : الخدمة على توز�عها مرونة استهلاكأثر 

الخدمة   جإنتا عندما تستهدف الخدمات ممتلكات الز�ون فإن هذه الممتلكات غال�اً ما تكون ثابتة و�تطلب  -

 أن یتوجه مقدم الخدمة إلى موقع المستفید للق�ام �الخدمة مثل تصل�ح وص�انة الم�اني أو أعمال الس�اكة. 

ت الخاصة وغیر القادر�ن على الانتقال إلى أماكن  ما تستهدف الخدمات �عض الز�ائن ذوي الحالاعند  -

 في أماكن تواجدهم. ةوتقد�م الخدمة �المرضى الذین �حتاجون إلى خدمات رعا�ة صح� إنتاج

ي الانتقال  عندما �كون هناك بدائل �ثیرة لمقدم الخدمة مما یز�د من التنافس�ة و�جعل الز�ائن غیر راغبین ف -

 للحصول علیها طالما هناك خ�ارات �ثیرة �عضها قد �كون أقرب للز�ون. إلى مكان محدد لتقد�م الخدمة 

درجة التخصص في الخدمة قد تعطي  -

هلاك أكبر من الخدمات تمرونة في الاس

الاعت�اد�ة التي �حتاج الز�ون لها مثلاً  

درجة مرونة استهلاك خدمات الس�احة  

ار�خ�ة أكبر �كثیر من  إلى الأماكن الت

 المستشف�ات. خدمات 

   اختیار أعضاء توزیع محددین: .5-4

راسة مجموعة من  ار لد من خلالهم. �حتاج هذا القر الخدمة  یتعلق �اخت�ار وسطاء معیین دون غیرهم لتوز�ع  

معاییر رئ�س�ة  توجد    والوسطاء والكثافة التوز�ع�ة وغیرها.  المنظمةو   والخدمات المتغیرات وتحلیلها مثل السوق  

 منها: عند اخت�ار موزع محدد، �جب أن تؤخذ �الحس�ان  

 الجدارة والثقة -

 المنظمة الصورة الصح�حة �ما یتخیلها  -

 الز�ون انسجام التخز�ن وخدمة  -
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 اجحة طات نسجل نشا -

 الموقع الجغرافي المنسجم مع س�اسة التسو�ق الشاملة.  -

 تحدید طریقة تقدیم الخدمة:   .5-5

 تقد�م الخدمةیوجد أر�عة طرق ل

وشر�ات التأمین، �جب مثل البنوك    للحصول على الخدمة:  المنظمةإلى موقع    الز�ون ینتقل    5-5-1

 مقبولة.  یهاإل هموصولتكون تكلفة  �حیث الز�ائن من لمنافذ الب�ع وقر�ب مناسب  مراعاة توزع جغرافي 

خدمات  أو انة المنازل، تنظ�ف وص� �خدمات  :الز�ون ة إلى مكان �الخدمالمنظمة نتقل ت 5-5-2

 إزالة القوارض والحشرات. 

لمنظمة تقد�م خدماتها لعشرات ملایین الز�ائن  �مكن لالإنترنت حیث  خدمات    :خدمات عن �عد  5-5-3

 ل شخصي بینهم.دون أي اتصا

، مات لمز�ج من الطرق السا�قة لتقد�م خدماتهاقد تلجأ �عض المنظ طر�قة تقد�م مختلطة: 5-5-4

 ولى والثان�ة ت�عاً لرغ�ة الز�ون.مثل الأ
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 العوامل المؤثرة على اخت�ار قناة توز�ع الخدمات:  .6

)، وف�ما  3-8(�ما یوضح الشكل رقم  على عدد من العوامللخدمة ما یتوقف اخت�ار قناة التوز�ع الملائمة 

   یلي شرحا لكل منها.

 الخدمة  ع): العوامل المؤثرة على اخت�ار قنوات توز�3-8الشكل رقم (

 

 العوامل المتعلقة بالسوق:  .6-1

   .الصناع�ةأطول من الخدمات الاستهلاك�ة خدمات ال�عض قناة توز�ع تكون : الز�ون نوع  -

وهي تتناسب مع  أطول  اً ف�مكن استخدام قناة توز�ع  المرتقبین �بیر   الز�ائنعدد    ن: في حال �انائ الز�عدد    -

  المنظمة مثل المشتر�ن الصناعیین ر�ما تستخدم    قلیلاً   الز�ائن�ان عدد    الاستهلاك�ة. أما إذا  الخدمات توز�ع  

 الب�ع الم�اشر.

ى  إل   المنظمةاف�ة مختلفة تلجأ  في مناطق جغر   �صورة واسعة  الخدمة: عند عرض  للز�ائنالتوزع الجغرافي    -

�جب تحدید مستوى    متر�ز�ن في منطقة محددة قد �كون الب�ع الم�اشر أفضل.  الز�ائن الوسطاء. أما إذا �ان  

الخدم�ة �مستوى �بیر من التغط�ة والانتشار فلابد أنها   المنظمةالتغط�ة المراد تحق�قه فمثلاً إذا رغبت 

عوامل اختیار قناة توزیع الخدمة

عوامل المنظمة

سعر الخدمة

الطبیعة الفنیة 
للخدمة

ةالرغبة في الرقاب

عوامل  الخدمة

سعر الخدمة

الطبیعة الفنیة 
للخدمة

عوامل السوق

نوع الزبون

عدد الزبائن

التوزع الجغرافي 
للزبائن
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ي �انتشار وتغط�ة محدودین فإن عدد ع الخدمة أما إذا �انت ستكتفمن منافذ توز� ستحتاج إلى عدد �بیر 

ود جداً من المنافذ وهذا یرت�ط إلى حد �بیر �طب�عة  منافذ الخدمة قد �كون محصور �منفذ واحد أو عدد محد 

من الضروري و�تم التزود بها �صورة دور�ة و   الز�ائنالخدمة المقدمة فالخدمات المطلوب توفرها �القرب من  

 لب توز�ع مكثف أو انتشار أوسع أو أكبر لمنافذ ب�عها.ولة الوصول لمنفذ الخدمة تتطسه

 : خدمةالعوامل المتعلقة بال  .6-2

(خدمات سداد  ذات السعر المنخفض  خدمات من أجل توز�ع ال أطول: تستخدم قناة توز�ع الخدمة سعر -

اً مثل الخدمات مرتفعسعر الخدمة إذا �ان أقصر ، و�العكس تستخدم قناة توز�ع فواتیر الاتصالات)

 ستشار�ة.الا

الخدمات ال�س�طة فقد �كون من  . أما  ةً م�اشر المعقدة إلى المستخدم  تُوزع الخدمات  :  للخدمةالطب�عة الفن�ة    -

 الأفضل عن طر�ق وسطاء. 

 : المنظمةلقة بالعوامل المتع .6-3

وسطاء المال�ة �لما قلت حاجتها إلى استخدام ال  المنظمة: �لما زادت قدرة  للمنظمة الخدم�ةالموارد المال�ة    -

التي تعاني من   المنظمات ، بینما تقوم �أنشطة توز�ع الخدمات مثل خدمات التأمیننظراً لقدرتها على الق�ام 

 لى الق�ام بهذه الوظائف.أزمات مال�ة �الاستعانة �الوسطاء لقدرتهم ع

ة الإدار� ات ر قد الو  �ةخبرة التسو�قالر قنوات التوز�ع �: �ما تتأثالإمكان�ات الإدار�ة للمنظمة الخدم�ة -

 ستعانة �الوسطاء للق�ام بوظ�فة التوز�ع. التي تنقصها الخبرة التسو�ق�ة تفضل الا المنظمات ف للمنظمة،

قنوات التوز�ع القصیرة بهدف إحكام عمل�ة   المنظمات الرغ�ة في الرقا�ة على قناة التوز�ع: تفضل �عض  -

 الرقا�ة علیها. 
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 : زمن تقد�م الخدمةقرارات  .7

ثل الجماهیر  نتظار حتى زمن معین للحصول على الخدمة مللا اً مستعد ع الز�ائن قد �كون أنوا أن �عض 

اللذین  المعج�ة �فرقة موس�ق�ة 

لحفل أ�اً �ان  اتذاكر    واشتر قد �

التوقیت والتار�خ الذي ستتم ف�ه 

وفي حالات أخرى فإنه   ،الحفلة

اء الخدمة �مكن أن یتم شر  لا

مثل  إلا إذا توفرت حالاً 

  ستئجار الس�ارات.خدمات ا

 لوسطاء عن طر�ق الإنترنت: إلغاء ا .8

وغیرت من أنماط الاتصال والتوز�ع �صورة جذر�ة إذ أص�حت   ،اتصال وتوز�ع ةوظ�ف ت للإنترنأص�ح 

أي زمان ومكان طالما �كون  الخدم�ة تقوم �الاتصال مع ز�ائنها الحالیین والمرتقبین �سهولة وفي    المنظمات 

 د الاعتما  المنظمات مما وفر على  أدوات اتصاله الشخص�ةاً على استخدام راغ�اً وقادر  الز�ون 
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 عبر الإنترنت: على الوسطاء أو الاعتماد على منافذ تقلید�ة مملو�ة لها، یوجد نوعین من تقد�م الخدمات 

   تقدیم الخدمات المكملة للخدمة الجوھریة: .8-1

ا شر�ات الطیران حول العالم على مواقعها على  خدمات الاستفسار والحجز لتذاكر الطیران التي توفرهمثل 

القنوات �صورة متكاملة توز�ع مختلطة أن تعمل هذه    التي لدیها قنوات   المنظمات تضمن  . �جب أن  الإنترنت 

 Americanشر�ة ب�ع ��ف تو�وضح الشكل أعلاه المستهدفین.  الز�ائن الأسالیب التي �فضلها  وفق

Airlines   .تذاكرها عبر الإنترنت 

 تقدیم الخدمات الجوھریة عبر الإنترنت:   .8-2

متها الجوهر�ة  اتقد�م خد �عضها  استطاع  فقد  عض المنظمات تقدم خدماتها المكملة عبر الإنترنت  و�ن �انت �

الإنترنت بدلاً من صالات  التي تعرض أفلامها عبر  +Disneyو Huluو Netflixعبر الإنترنت مثل 

   نت.الاستشارات القانون�ة والطب�ة عبر الإنتر بتقد�م  IBM Watson، أو ق�ام السینما

 نواع وسطاء الخدمةأ .9

 ):  Service Agentsوكلاء الخدمة ( .9-1

خدم�ة  ال المنظمةالأصل�ة و�تمتع �سلطة إنشاء علاقة قانون�ة بین الز�ون و  المنظمة�عمل الو�یل ن�ا�ةً عن 

لة تماماً عن أفعال و�لائها الذین  مسؤو  المنظمات كما لو �انت قائمة بینهما م�اشرةً بدون وس�ط وتكون 

الخدم�ة مقابل أجر ثابت أو مقابل حسم عمولة للو�یل   المنظمةما ینجزون المهام المو�لة إلیهم من غال�اً 

 �ثیرة للمنظمة الخدم�ة نذ�ر منها:  فع �قدم الو�یل منا الخدم�ة. المنظمةقبل تور�د الم�الغ إلى 

تثمار هذه الأموال  لسلة من منافذ التوز�ع مما �سمح �إعادة اساللازمة لإنشاء سالاستثمارات تقلیل  -

   .للخدمةجوانب حیو�ة في 

 .الخدمة ز�ائنفي منافذ ب�عه لز�ادة الخ�ارات أمام   للز�ائنیوفر خ�ارات متعددة  -
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   .للسوق وسلوك المشتر�ن ف�ه هملو�لاء وفهما الاستفادة من خبرة -

 ر.م�اشرة مع الجمهو التعامل �السمح قوانینها  ت على الدخول إلى الدول التي لا ون �ساعد  -

 منافذ بیع التجزئة:   .9-2

التمییز بین �ائع تجزئة أو و�یل أو حامل امت�از قد �كون صع�اً و�صورة عامة فإن �ائع التجزئة �عمل إن 

  الز�ون حیث تكون علاقة الز�ون فقط و المقدمة للخدمة    المنظمةلاقة قانون�ة بین  �صورة لا تنشأ معها أي ع

 مع �ائع التجزئة.  

 لة:  بائعو الجم .9-3

�بیر من عمل�ات الخدمة ثم �قوم بتجزئتها إلى وحدات صغیرة لیتم تداولها    تعبر عن شراء وس�ط ملك�ة حجم

فنادق التي تشتري مجموعات �بیرة من السكن  عبر �ائعي التجزئة أو وسطاء آخر�ن. فو�الات حجز ال

م ترفع السعر مع تجزئة  كم�ات �بیرة وأسعار مخفضة ومن ث الفندقي تكسب هامش ر�ح عالي من الشراء �

وحدات صغیرة لب�عها إلى �ائعي التجزئة أو الو�لاء. ومن الصعب أح�اناً التمییز بین �ائع   الحجز إلى

�كون ل�ائع الجملة الحق في إرجاع السكن غیر الم�اع إلى الفندق وقد الجملة والو�یل حیث نلاحظ أنه قد 

 الخدم�ة.  لمنظمةاع أو محكوم �الشروط المحددة من ته مع الز�ائن �أن التعامل خاض�ض�ف إلى تعاملا

  :(Franchise)الامتیاز  .9-4

م التجاري للمنظمة  لاستخدام الاس�مكن للمنظمة الخدم�ة منح التراخ�ص أو الامت�ازات إلى طرف معین 

  ت�از حامل الامطرف ثان �سمى    مع  لامت�ازامانح    �سمى  وعلامتها التجار�ة. فالامت�از هو علاقة بین طرف

�أن �قوم بتقد�م خدمة مانح الامت�از مقابل عوائد مال�ة ومع   هما الذي �ص�ح لد�ه الحق �موجب التعاقد بین

الامت�از نمطاً واسعاً من الخدمات بدءاً من تأجیر  تحمل جزء من المخاطرة المال�ة. وتشمل اتفاق�ات 

عمل�ات امت�از في العالم   أكبر عشرومن  وخدمات الب�طرة والفنادق    الس�ارات وصولاً إلى الوج�ات السر�عة
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نلاحظ أن جزء منها هي أنشطة خدم�ة مثل تأجیر الس�ارات وخدمات المطاعم �ما أن هناك الكثیر من  

 مول بها في القطاع العام.  اتفاق�ات الامت�از المع

 : بدائل استرات�ج�ات التوز�ع .10

 ):  Multi-Site Strategyاستراتیجیة الموقع المتعدد (  .10-1

فالترخ�ص الذي �قدم لسلسلة  ،تتمثل �فتح منافذ توز�ع عدیدة في أكثر من موقع وتكون الخدمات نمط�ة

سترات�ج�ة و�ذلك هناك الكثیر من الخدمات الفندق�ة  مطاعم ماكدونالدز هو أحد الأمثلة على ات�اع هذه الا

وجود مواقع جیدة وموارد مال�ة ورقا�ة عال�ة  لنجاحها �ج�ة التي تت�ع هذه الاسترات�ج�ة. تتطلب هذه الاسترات

 على الجودة. ومن أهم فوائدها قدرتها على تسر�ع النمو والتوسع وتحقیق المب�عات وسهولة الإدارة.

   ):Multi Services Strategyیة الخدمة المتعددة (استراتیج .10-2

ستهدفة شر�حة سوق�ة معینة وذلك واحد م  يتنطوي على تقد�م مجموعة متنوعة من الخدمات في منفذ توز�ع

�الاعتماد على الشهرة الحال�ة للمنظمة الخدم�ة وصورة علامتها التجار�ة في أذهان الز�ائن. ومن أهم فوائدها  

 النمو في المب�عات والقدرة على �سب عملاء جدد وخدمة الز�ائن الحالیین �صورة أفضل.  قدرتها على تسر�ع

   ):Multi Segments Strategyمتعددة (شرائح ال استراتیجیة ال  .10-3

هي تعني أن یتم استهداف شرائح سوق�ة متعددة �خدمة محددة وعادة تطبق مثل هذه الاسترات�ج�ة في  و 

الإنتاج�ة للمؤسسة معطل والتكال�ف الثابتة لتقد�م الخدمة مرتفعة نسب�اً فتتم   حالات �كون جزء من الطاقة

امها في استهداف شرائح سوق�ة أخرى. مثال على ذلك �مكن أن �كون  د ة واستخإعادة ه�كلة الطاقة المعطل

ا على . من أهم فوائدها قدرتهائنمنتزه �قدم خدمة الترف�ه من موقع واحد إلى مجموعات مختلفة من الز�

 تسر�ع النمو في المب�عات واستخدام أفضل للتسهیلات.  
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 :  )Hybrid Strategyالاستراتیجیات الھجینة ( .10-4

ه الاسترات�ج�ة �المزج بین اثنتین أو أكثر من الاسترات�ج�ات السابق �أن تقوم شر�ة خدم�ة ما  ل هذ تتمث

و منافذ التوز�ع و�التالي تكون مزجت بین  بتقد�م مجموعة متنوعة من الخدمات في عدد �بیر من المواقع أ

سترات�ج�ة المر��ة في ز�ادة  ه الا�س�ة لهذ استرات�ج�ة الموقع المتعدد والخدمة المتعددة. تتر�ز المیزة الرئ

التغط�ة السوق�ة لكنها تنطوي على مخاطرة �بیرة تتمثل في احتمال فقدان المنظمة الخدم�ة لهو�تها حیث  

أن هذه المنظمة لا تر�ز على شيء محدد أو خدمة محددة و�التالي �جب على  نائقد یرسخ في ذهن الز�

 التر�یز.  ع أوري التوس المنظمة الموازنة دائماً بین خ�ا

 

  :خلاصة الفصل

وظائف التوز�ع وأهدافه وما  ، بیّنوظ�فة التوز�ع وأهمیتها في المنظمات الخدم�ةالفصل الثامن ستعرض ا

إلى الاسترات�ج�ات التوز�ع�ة  هذا الفصل  �إدارة قناة التوز�ع وأنواع الوسطاء ثم تطرق  هي أهم القرارات المتعلقة  

 .وتناول أثر الإنترنت على توز�ع الخدمات  لاخت�ار الاسترات�ج�ة الأنسب �ة المتاحة أمام المنظمات الخدم
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 أسئلة الفصل

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح سؤاللا 

   �بیرة استرات�ج�ةإن اخت�ار قناة التوز�ع الأكثر ملائمة لبلوغ الز�ون �عد قراراً ذو أهم�ة  1

   ل�ةجزء من المخاطرة الماحامل الامت�از تحمل ی 2

   �الز�ائن والتعرف على رغ�اتهم واحت�اجاتهم االمنظمة في تعز�ز علاقاتهالوسطاء ساعد � 3

   �سلطة إنشاء علاقة قانون�ة بین الز�ون والمنظمة الخدم�ة یل الخدمة �و یتمتع لا  4

   یلاءم التوز�ع الحصري الخدمات ذات الطلب الیومي علیها 5

 

 الخ�ارات ةأسئلة متعدد

 ل�س من وسطاء الخدمة:  -1
A.   و�یل الخدمة 
B.  منافذ ب�ع التجزئة 
C.  ائعو الجملة� 

D. مما سبق   لا شيء 
 طئة �خصوص عدم مرونة الاستهلاك؟اأي من الع�ارات التال�ة خ -2

A.   تنشأ عدم مرونة الاستهلاك عندما تستهدف الخدمات ممتلكات الز�ون 
B. ئن ذوي الحالات الخاصة  تنشأ عدم مرونة الاستهلاك عندما تستهدف الخدمات �عض الز�ا 
C.  نة الاستهلاك عندما لا �كون هناك بدائل لمقدم الخدمة  تنشأ عدم مرو 
D. شيء مما سبق لا 

 ، إنها...  هذه الاسترات�ج�ة لنجاحها وجود مواقع جیدة وموارد مال�ة ورقا�ة عال�ة على الجودة تتطلب -3
A. الاسترات�ج�ات الهجینة 
B. استرات�ج�ة الخدمة المتعددة 
C.  المتعددة المواقعاسترات�ج�ة 
D. استرات�ج�ة الشرائح المتعددة 

 

 

 قضا�ا للمناقشة \) أسئلة 3
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 . طاء لتوز�ع الخدماتمزا�ا الاعتماد على الوس) 1السؤال (

 .مزا�ا الاعتماد على الوسطاء لتوز�ع الخدماتاشرح 

 }2- 8 توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100دق�قة. الدرجات من   15{مدة الإجا�ة: 

 التوز�ع تاو وظائف قن) 2(السؤال 

 التوز�ع تاو وظائف قناشرح  

 } 4- 8(توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  20: 100الدرجات من   دق�قة. 20{مدة الإجا�ة:                                    

 العوامل المؤثرة على اخت�ار قناة توز�ع الخدمات) 3السؤال (

 .الخدماتوز�ع العوامل المؤثرة على اخت�ار قناة تا�حث في 

 } 6-8توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100دق�قة. الدرجات من   10{مدة الإجا�ة: 
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  :عالتاسالفصل 

 الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة للخدمات
 Integrated Marketing Communications 

 

 المفتاح�ة:  الكلمات

ل�ة  )، الاتصالات التسو�ق�ة التفاعIntegrated Marketing Communicationsالاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة (

)Interactive Marketing Communications  ،(ت المرت�طة �الخدمة  المرافق والتسهیلا)Servicescapes(  اللقاء الخدمي ،

)Service Encounters ،(ت الخاصالمناس�ا) ةSpecial Events ،( الرعا�ة برامج)Sponsorship( التوص�ة �الخدمة ،

 .)Direct Marketing(سو�ق الم�اشر )، التWord of Mouth Communications( للأخر�ن

 ملخص الفصل: 

ور المستهدف �الخدمة إلى الجمهو�ج والاتصالات التي تبذلها المنظمات الخدم�ة على إ�صال المنافع المرت�طة  تر�ز جهود التر 

ه الجهود  من أجل خلق وعي �الخدمة التي تنتجها المنشأة ومن ثم نوع من التفضیل وصولاً إلى الشراء، لكن تواجه هذ

ن الخصائص التسو�ق�ة التي تمیز الخدمات عن السلع الملموسة،  الاتصال�ة في المنشآت الخدم�ة �عض الصعو�ات الناجمة ع

التعر�ف �عمل�ة الاتصال في الشر�ة الخدم�ة و�أدوات المز�ج الاتصال للخدمة والأهداف  اول في هذا الفصل  ومن هنا سوف نح

 التي �سعى إلى تحق�قها.

 جات والأهداف التعل�م�ة المخر 
 یناقش الطالب عمل�ة الاتصال الترو�جي .1
 شرح الطالب نموذج الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة للخدمات� .2
 صالات التسو�ق�ة في الخدماتأنواع أهداف الات �قارن الطالب بین .3
 �قارن الطالب بین أدوات الاتصالات التسو�ق�ة  .4
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 : الاتصال الترو�جي عمل�ة .1

)، تأخذ  1-9ین الشكل رقم (�مثل الترو�ج عنصر هاماً للغا�ة من عناصر المز�ج التسو�قي للخدمات �ما یب

 قد ، الز�ون موظفي المكتب الأمامي و یتفاعل ات طا�عاً شخص�اً، ن الاتصالات في قطاع الخدمم العدید 

�اشرة على عمل الخدمة في الأجل القصیر أو  الاتصال الشخصي الم�اشر �جم�ع حسناته وسیئاته میؤثر 

 أحد الموظفین �الذات لخدمتهم. � د یرغبون أو قالز�ائن على العلاقات في الأجل الطو�ل، قد �فضل 

لترو�ج ضمن المز�ج التسو�قي للخدمات: ا)1-9( الشكل رقم  

 

لدعم الاتصال   إلا أن ذلك لا �عني أن الاتصال غیر الشخصي لا �حدث، فقد �حدث �صورة مكتو�ة 

مظهر الداخلي إن ال�ما مثلاً.  الإعلانات الشخصي أو لجعل الناس �عرفون عن خدمة معینة من خلال 

س فقط إحدى الكلي المدرك عن جودة الخدمة. وهذا ل�  لموقع الخدمة وطر�قة تصم�مه سیؤثر على الانط�اع

، فهو �عد أحد العناصر الماد�ة التي  أنواع الاتصال غیر اللفظي بل أ�ضاً نوع من الاتصال غیر الم�اشر

ئل  رساالمنظمة ترسل  ن جودة الخدمة.�دلیل أو صفة ی�حث عنها لتشكیل انط�اع ع الز�ائن �ستخدمها 

خلق صورة  وقد �كون الهدف منها فالرسالة قد تهدف إلى إبلاغ المستهلك. �غرض تحقیق أهداف معینة، 

 بیئة) أو اتخاذ قرار (مثل اشتر خدمتنا الآن).  تحمي الالمنظمة ( ذهن�ة اجتماع�ة عن المنظمة

الترویج

یةالبیئة الماد

السعر

الخدمة

العملیات

التوزیع

الناس
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إن  وري إ�صال الإشارة المناس�ة في الوقت المناسب.حتى تصل الرسالة إلى المستقبل فإنه من الضر     

�عني وضع الأفكار على شكل �لمات أو رموز، فعند    ولى في عمل�ة الاتصال هي ترمیزها، وهذاالخطوة الأ

لدى المرسل معرفة �خبرة وثقافة وخصائص مستقبلها. فالثقافة قد تلعب دوراً   تصم�م الرسالة �جب أن �كون 

ناس�ة. و�عد أن  رسل من خلال قنوات الاتصال المتُ �عد ص�اغتها و الة وتصم�مها. مهماً في إخراج الرس

اني  هدف یتم فك رموزها. إن عمل�ة فك رموز الرسالة هي ��ف�ة تفسیر المستقبل لمع�ستقبلها الجمهور المست

على عوامل �عتمد  فذلك  إلى أي مدى �ستجیب المستقبل للرسالة  أما  رموز الرسالة المرسلة من قبل المرسل،  

 ).2- 9، الشكل رقم (الةمعالجة الرس��ف�ة مثل المصداق�ة والثقة �المرسل، و 

): مراحل عمل�ة الاتصالات2-9(الشكل رقم   

 

  ):ISMCات (نموذج الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة للخدم .2

ــو�ق�ة المتكاملة خاص �الخدمات أكثر تعقیداً من  ــالات التســـ ذلك النموذج �قترح ال�عض نموذجاً من الاتصـــ

الأطراف الثلاث   ثلاث أنواع من الاتصــــــــــــــالات تتم بین الخـاص �ـالســــــــــــــلع المـاد�ـة. �قوم هـذا النموذج على

رقم �ما هو موضـــــح �الشـــــكل    منظمةموظفي الو  الز�ون و المنظمة الخدم�ةالمعن�ة �عمل�ة الاتصـــــال وهي 

 :  )ISMC(یدعى اختصاراً  )9-3(

 



 

199 

 

تسو�ق�ة المتكاملة للخدمات) نموذج الاتصالات ال3-9الشكل رقم (

 
Source: Zeithaml, Valarie. Bitner, Mary Jo. Gremler, Dwayne D. (2006) Service Marketing: 
Integrating Customer Focus across the Firm. Second Edition; McGraw- Hill,p.38. 

تصـالات المتكاملة مع �عضـها ال�عض الخدم�ة بناءً على هذا النموذج على مجموعة من الا المنظمةتعتمد  

 كالآتي:

ــالا  9-2-1 ــو�ق�ة الاتصـ ــال   الز�ائنو   المنظمة: وتتم بین  الخارج�ةت التسـ وتتضـــــمن �عض أدوات الاتصـــ

 .لمب�عات، العلاقات العامةالمتعارف علیها وهي الإعلان، تنش�ط ا

ــو�ق�ـة الـداخل�ـة  9-2-2 ــالات التســـــــ من تطـابق الرســــــــــــــائـل  وموظفیهـا للتـأكـد  المنظمـة: وتتم بین  الاتصـــــــ

نوعین ذلك .  یتطلب  للز�ائنسـائل التي یرسـلها موظفیها  مع تلك الر   نللز�ائ  المنظمةالاتصـال�ة التي ترسـلها 

إما للأســــــــــفل من الإدارة للموظفین أو للأعلى من   التي تتم  الاتصـــــــالات العمود�ةمن الاتصــــــــــالات وهي: 

 .المنظمةبین المستو�ات الوظ�ف�ة الواحدة في  التي تتم الاتصالات الأفق�ةو ،الموظفین إلى الإدارة

وتتضــــــــــمن �عض أدوات    هاز�ائنو  المنظمة: تتم بین موظفي  ق�ة التفاعل�ةصـــــــالات التســـــــو�الات  9-2-3

 الز�ون التفاعلات التي تحدث بین  و  .الز�ائني ومر�ز خدمة  الاتصـــــــــــــال التقلید�ة مثل الب�ع الشـــــــــــــخصــــــــــ ـــ

ــال  �ل   وهيالخدم�ة   المنظمةو  تقســـــــــــم   . من ناح�ة أخرى،الخدم�ة  المنظمةو�ین  لز�ون ا�حدث بین  اتصـــــــــ
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 الخدم�ة أو موظفیها إلى: المنظمةو  الز�ون ت من حیث نوع التفاعل الذي �حدث بین الخدما

تلعب ف�ه الدلائل الملموســــة للخدمة مع المســــتوى التقني دوراً رئ�ســــ�اً هو تفاعل عن �عد   :التفاعل عن ُ�عد

 ، مثل خدمات الإنترنت. لخدمةفي تكو�ن انط�اع جید عن جودة ا

وجهاً لوجه و�عتبر من أعقد أنواع التفاعل إذ یلعب الســــلوك اللفظي وغیر   أي التفاعل :التفاعل الشـــخصـــي

ئــل الملموســـــــــــــــة للخــدمــة �ــالتجهیزات والم�ــاني ومظهر اللفظي لموظف الخــدمــة �ــالإضـــــــــــــــافــة ل�ق�ــة الــدلا

، مثل الخدمات الز�ون ة التي ســــــــــــ�حصــــــــــــل علیها  الموظفین... دوراً مهماً في تحدید مســــــــــــتوى جودة الخدم

 الفنادق.ح�ة، وخدمات الص

نبرة   إ�جاب�اً �حدث اللقاء بواســطة الهاتف، من العناصــر التي تجعل من هذا التفاعل   التفاعل عبر الهاتف:

ومدى قدرته على التصـــــــرف مع اقتراحات وطل�ات ومشـــــــاكل  اطلاعهســـــــعة  و ت الموظف المتحدث، صـــــــو 

 �فاءة.�فعال�ة و  الز�ون 

على الاسترات�ج�ات الاتصال�ةق�ة للخدمات ): أثر الخصائص التسو�4-9الشكل رقم (  

 

 

صالیةأثر الخصائص التسویقیة للخدمات على الاستراتیجیات الات

دور للز�ون في 
عمل�ة إنتاج 

الخدمة

عدم توازن 
العرض مع الطلب

الدور المحدود 
للوسطاء

أهم�ة الاتصال 
مع الموظفین

عة الاختلافات التا�
ة لخصائص صناع

الخدمات

اتجاھات 
الزبائن

الاھتمام 
الشخصي

عملیة 
الشراء

عة الاختلافات التا�
لخصائص الخدمة

ضعف 
التوجھ 
التسویقي

الحجم 
الصغیر 
لعملیات 

النظرة 
المحدودة 

طبیعة 
الخدمة
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 أثر الخصائص التسو�ق�ة للخدمات على الاسترات�ج�ات الاتصال�ة: .3

ت�ج�ات الاتصـال�ة للخدمات أن �أخذ المسـوق �اعت�اره الاختلافات في الخصـائص بین السـلع تتطلب الاسـترا

 ما وهي:لكل منه) 4-9(الشكل  الاتصال�ةثر على الاسترات�ج�ات والخدمات والتي تؤ 

   في عملیة إنتاج الخدمة: للزبونوجود دور  .3-1

ر التكنولوجي والاتجـاه إلى الابتكـار في المنتجـة للخـدمـات لملاحقـة التطو  المنظمـات تزداد الضــــــــــــــغوط على 

 .المنظمــات دمــات التي تقــدمهــا تلــك التكنولوج�ــا المرت�طــة �ــإنتــاج وأداء الخــدمــة من أجــل ز�ــادة إنتــاج�ــة الخ ــ

لجـأ في حـالات �ثیرة لاســــــــــــــتخـدام التكنولوج�ـا الجـدیـدة أو التزود الـذاتي �ـالخـدمـة وت الز�ون لاحظ مقـاومـة یُ 

على اســــــــــــــتخـدام التكنولوج�ا   الز�ـائنبتكـار التكنولوجي في خـدمـاتهـا إلى تـدر�ـب  التي تمیـل إلى الا المنظمـات 

مســـوقون في مثل . حیث �عتمد الالمنظمةو الحال تماماً مع موظفي الجدیدة �طر�قة صـــح�حة وفعالة �ما ه

ها هر الخدمة وطر�قة أدائها وتسـل�مهذه الحالة على الإعلان لنشـر الوعي �التغییرات الجدیدة الخاصـة �مظا

على إحـداث التغییرات المطلو�ـة في ســــــــــــــلو�هم   الز�ـائنبینمـا �عمـل تنشــــــــــــــ�ط المب�عـات على تحفیز   .للز�ون 

ذه التغیرات الجــــــدیــــــدة، لمواءمــــــة هــ ــــ

عار وتعتبر الخصـــــــومات على الأســــ ـــ

على  الز�ــائنأحــد الطرق لتشــــــــــــــج�ع 

أداء الخدمة �أنفســهم، أ�ضــاً تســتخدم 

جوائز التشــــــــــــــج�ع�ـة لـدفع  العینـات وال

ى تبني التغییرات الجـدیـدة، عل الز�ون 

ولا ننســــــــــــــى في النهــا�ــة الــدور المهم 

ــات  ــدو�ـي الـمـبـ�ـعـــــ ــه مـنـــــ ــذي یـلـعـ�ـــــ الـــــ

ومسـاعدته  الز�ون المدر�ین في إرشـاد 
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توضــح الصــورة في الصــفحة الســا�قة   .الز�ون أثناء عمل�ة الاتصــال الم�اشــر �على التأقلم مع هذه التغییرات  

خدمة إلى الز�ائن من خلال آلاتها المنتشـــــــــــرة في الأماكن بنقل عمل�ة إنتاج ال  Let's Pizzaق�ام شـــــــــــر�ة 

 دقائق فقط. 3اخنة خلال ، �ستط�ع الز�ون الحصول على وجبته الس)zza.comletspi(العامة 

 عدم توازن العرض مع الطلب:  .3-2

ى التقل�ات في العرض والطلب وتحقیق �ســـــــتط�ع المســـــــوق اســـــــتخدام أدوات الاتصـــــــال المتاحة للتغلب عل

ــتخدام ع ــ�ط المب�عات وذلك �محاولة تقل�ص الاســـــــــ ندما �كون الطلب التوازن المطلوب مثل الإعلان وتنشـــــــــ

وتحفیز المستهلكین على طلب الخدمة عندما   له أو ما یدعى �أوقات الذروة   على الخدمة في أعلى مستوى 

من الممكن استخدام تنش�ط المب�عات في مثل هذه الحالات   �كون الطلب على الخدمة في أدنى مستوى له  

جه المنافسـین �حیث یتم تقل�ص اسـتخدام �اسـتخدام السـعر �سـلاح م�اشـر في و   المنظمةفي حال عدم رغ�ة  

، �مثـال على ذلـك الخـدمـات الموســــــــــــــم�ـة مثـل الفنـادق على الخـدمـةعنـدمـا یزداد الطلـب  ط المب�عـات تنشــــــــــــــ�

 والس�احة وتذاكر الطیران.

 الدور المحدود للوسطاء:   .3-3

ــتخدامها محدوداً إذا ــتهلك ��ف�ة اســـــــ ــطاء في ترو�ج و��ع الخدمات وتعل�م المســـــــ ما قورن  �عتبر دور الوســـــــ

المنتجـات الملموســـــــــــــــة. هنـاك الكثیر من الخـدمـات التي �قوم منتجیهـا بب�عهـا  �ـالـدور الـذي یلعبونـه في ب�ع

نوك والمطاعم، لكن هناك ما مثل الخدمات التي تقدمها البم�اشـــــــرةً للمســـــــتهلك بدون وجود قناة تصـــــــل بینه

الســفر وشــر�ات التأمین التي تعتمد  أنواع معینة من الخدمات التي �عتمد مســوقیها على الوســطاء �شــر�ات 

ورة مكثفة على الوسـطاء والو�لاء و�التالي �جب على المسـوقین تصـم�م وتنفیذ حملات اتصـال�ة خاصـة �ص ـ

 للخدمة. المنتجة المنظمةكسب تعاونهم مع �الوسطاء والو�لاء ل

 

http://letspizza.com/
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 أھمیة الاتصال مع الموظفین:  .3-4

ــتهدف موظفیها ببر �لخدما  المنظمة�جب على   ــتوى معین من ة أن تســــــ جودة الخدمة امج مكثفة لترو�ج مســــــ

ــا  في مثل هذه   المنظمةو�ســـــــــــــب ولائه. تقوم    الز�ون بینهم نظراً للدور الهام الذي یلعبونه في تحقیق رضـــــــــــ

ــافـــأة منـــدو�ي المالح ـــ ب�عـــات ذوي الأداء المتمیز عن طر�ق منحهم العلاوات النقـــد�ـــة أو الات بتحفیز ومكـ

 �إنجازاتهم وتكر�مهم. عداد الحفلات أو البرامج للتعر�فالمكافآت، دعوتهم للعشاء أو إ 

 :  الاختلافات التابعة لخصائص صناعة الخدمات .3-5

ختلافات التي تنطبق في  عل الأمر صع�اً من حیث تحدید الاختلف صناعات الخدمات ف�ما بینها وهذه �جت

 ف�ما یلي �عضاً من هذه الاختلافات: جم�ع الحالات، 

هي موجهة نحو فلسفة المنتج. فهم غیر    �عض صناعات الخدمات   تسو�قي:ضعف التوجه ال  9-3-5-1

خدمات ول�س �مؤسسات مدر�ین لإمكان�ة نجاح ممارسة التسو�ق في صناعاتهم حیث یرون أنهم �منتجین لل

. فالمدیرون غیر مدر�ین وغیر مؤهلین وغیر مدر�ین للدور الذي یلع�ه الز�ائناحت�اجات خدمات تلبي 

 لتسو�ق. الترو�ج في ا

تعمل العدید من مؤسسات الخدمات  یر لعمل�ات العدید من المؤسسات الخدمة:الحجم الصغ 9-3-5-2

م قادر�ن على تحمل مصار�ف  د)، و�التالي قد لا �عدوا أنفسه في نطاق عمل�ات محدودة (مثل أعمال رجل واح

 مثل المحامي والطبیب. التسو�ق العامة ومصار�ف التسو�ق الخاصة

قد �كون ل�عض مؤسسات الخدمة نظرة ض�قة   �ج المتاحة:النظرة المحدودة لطرق الترو  9-3-5-3

لشخصي  �الإعلانات الجماهیر�ة والب�ع اومحدودة على النطاق الواسع لطرق الترو�ج المتاحة. فقد یهتمون 

 و�تجاهلون أهم�ة الطرق الأخرى التي قد تكون مناس�ة وفعالة ور�ما بتكال�ف أقل. 

خدمة نفسها قیدا على استخدام وسائل ترو�ج�ة معینة على قد تضع طب�عة ال ة الخدمة:عطب� 9-3-5-4
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یر�ة،  علانات وسائل الإعلانات الجماهو�الات الإ من النادر أن تستخدم نطاق واسع، على سبیل المثال 

الخدمات    فإن نوع الخدمة وتقالید صناعة الخدمة �الذات ومحدود�ة �عض طرق الترو�ج ل�عض أنواع�التالي  

 لترو�ج. قد تقید استخدام ا

 الاختلافات التابعة لخصائص الخدمة .3-6

لخدمة  عن االشخص�ة  هط�اعات على ان�عتمد الز�ون عند شراء الخدمات  :نائالز� اتجاهات 9-3-6-1

  .شراء السلع الملموسةعند هذا الانط�اع الشخصي قلیل الأهم�ة  قد �عد وعلى مقدم الخدمة عند الشراء. 

تحتاج الخدمات �شكل عام إلى اهتمام  : م شخصي أكثر �الز�ون حاجة الخدمات لاهتما 9-3-6-2

 المنظمة �شكل أكبر �الز�ون �المقارنة مع السلع. 

ختلافات بین السلع والخدمات أكثر وضوحاً في عمل�ة الشراء، ف�عض  : إن الاعمل�ة الشراء 9-3-6-3

قی�م جودتها وق�متها  �ها تمن �شتر من الصعب على عمل�ات شراء الخدمات تعد أكثر مخاطرة، ذلك لأنه 

ق لهم شراؤها  المستهلك �ثیراً �الآخر�ن �الأصدقاء والجیران والأقارب الذین سبوقد یتأثر قبل الشراء. 

 ،مها. وهذا �عني أن ه�منة دور التأثیر الشخصي في عمل�ة الشراء لها تطب�قات في تسو�ق الخدمات واستخدا

ن مقدمي الخدمات وعملائهم والحاجة إلى جهود ترو�ج�ة مبن�ة  تطو�ر علاقة مهن�ة بیو�الذات الحاجة إلى  

لاستفادة من هذه  �مكن ا. �مقدم خدمة) بین الناس (التوص�ة/عدم التوص�ة ة الشخص�  ت على الاتصالا

 التوجیهات المقترحة في جعل ترو�ج الخدمات أكثر فعال�ة. 

 طاع الخدمات: العامة للاتصالات التسو�ق�ة في قهداف الأ .4

 الأهداف العامة للترو�ج في تسو�ق الخدمات تش�ه إلى حد �عید أنواع أخرى من أهداف التسو�ق وهي:  إن

 . IBM Watson�خلق وعي �خدمتها الاستشار�ة الجدیدة    IBMت الجدیدة، مثل ق�ام  �الخدماخلق الوعي   -

   Mercedesدمات ص�انة ، �ما یوضح إعلان خالتي تنتجهاالمنظمة الاهتمام �الخدمة و بناء  -
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 .Budgetو  Avisإزاء  Hertzمثلما تفعل شر�ة  تمییز عرض الخدمة عن المنافسین -

 المتوفرة.فوائد الخدمات تعل�م الز�ائن حول  -

 ة.�الخدمللمنظمة جیدة بناء صورة ذهن�ة  -

 ، وغیرها العشرات من الأهداف إقناع الز�ائن �شراء واستعمال الخدمة -

   شراء الخدمة: لیة بمراحلعلاقة الأھداف الاتصا  .4-1

ذه قد تختلف هلكن و إن الهدف من أي جهد ترو�جي هو ب�ع الخدمة من خلال الإعلام والإقناع والتذ�یر، 

، وقد ترت�ط أهداف الترو�ج �مراحل  خدمةومراحل دورة ح�اة ال ،تلاف طب�عة المؤسسة ونوعهالأهداف �اخا

 بل الشراء، أثناء الشراء وما �عد الشراء. احل ثلاث: قعمل�ة الشراء. فعمل�ة شراء الخدمة تتكون من مر 

دمة أو �خدماته وخصوصاً إذا على معرفة �مقدم الخ الز�ائنقد لا �كون  :الخدمة في مرحلة ما قبل شراء 

عن   الز�ائنكان جدیداً، و�التالي فقد �كون الهدف في هذه المرحلة هو بناء الإدراك وز�ادة المعرفة لدى 

وشهرتها في تخف�ض مستوى المخاطرة المرت�طة   المنظمةسمعة قد تفید جها. سة التي تنت الخدمة والمؤس

  مرة. �شراء خدمة معینة لأول

موظفو المكتب �قوم  الخدمة: ستهلاكأثناء مرحلة ا

عن الخدمات التي �قدمونها وعن    الز�ائنالأمامي �إعلام  

متطل�ات الحصول علیها. ففي هذه المرحلة من الشراء، 

تصال الخاطئ إلى نتائج سلب�ة على لا یؤدي الاقد 

  الز�ائن قد �ظهر ، بل أ�ضاً على الموظفین، فقط الز�ائن

لاك والتي تؤثر م�اشرة على م أثناء مرحلة الاسته سخطه

في هذه   الز�ائن�حتاج  معنو�ات ورضى الموظفین.
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 عود لهم. المرحلة إلى إقامة علاقات جیدة وتنفیذ ما قطعته المؤسسة وموظفیها من و 

و�هدف إلى تقلیل درجة عدم الرضى أو الندم عن  �كون الاتصال ضرور�اً الخدمة: رحلة ما �عد شراء م

أثناء وما �عد عمل�ة الشراء بتقو�م أداء مقدم   الز�ائن �صواب قرارهم الشرائي. �قوم  الز�ائنطر�ق تطمین 

و�وضح الشكل رقم    وتكرار الشراء.  رار العلاقةتؤثر على قرار استم  للز�ون الخدمة، فالخبرة والتجر�ة السا�قة  

 داف الترو�ج �الخطوات الأساس�ة للشراء.) علاقة أه5- 9(

�ج واتخاذ قرار الشراء ): أهداف الترو 5-9الشكل (

 
 

 لخدمات:عناصر الاتصالات التسو�ق�ة ل .5

عام  ن �شكل لك ،إعداد وتطبیق محتوى خطة الاتصال �قوة على نوع الخدمة والأهداف الموضوعة�عتمد 

). وقبل �ل شيء من الضروري تحدید الجمهور  6- 9�الشكل (ة الترو�ج الخطوات المحددة ط تتضمن خ

نسجم مع الأهداف العامة للمؤسسة واسترات�ج�ة و�شكلٍ ی صورة دق�قة ومتناه�ة المستهدف والأهداف �

 التسو�ق. 

:قبل الشراء
تخفیض المخاطر المدركة

مةتطویر صورة جودة الخد،تطویر صورة المؤسسة
زیادة احتمالیة الشراء، زیادة المعرفة

:أثناء الشراء
دعم وتعزیز الصورة عن ، تعزیز رضى الزبون

التوعیة
زیادة سلوك تكرار الشراء

:ما بعد الشراء
زیادة الولاء للعمیل، تخفیض درجة الندم

تصحیح أو تقویة الصورة المدركة
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): خطوات تطو�ر خطة الاتصال6-9الشكل (  

 

  :) Personal selling( البیع الشخصي .5-1

�عد الب�ع الشخصي للخدمات ذات الصفة الشخص�ة العمود الفقري للاتصالات في تسو�ق الخدمات.  

الب�ع الشخصي وسیلة لا غنى عنها لحجم �بیر  ، وأص�ح وظفي المكتب الأمامي واضحةأهم�ة مأص�حت 

مع مقدم  جهاً لوجه و  الاتصال الشخصي غال�ا  الز�ون  یرغب . خلال فترة زمن�ة معینة من صناعات الخدمة

العدید من الخدمات الجوهر ال�س�طة �مكن إنجازها بدون اتصال شخصي، إن الأ�عاد  إلا أن الخدمة، 

لرئ�س�ة التي تعكس جودة الخدمة المرتفعة توجد في سمة التعاطف، والاطمئنان، ودرجة الاستجا�ة  ا

المتمیز الموجه نحو خدمة  ائع الخدمة� والمصداق�ة والتعاون وهي جم�عاً من الصفات الواجب توافرها في

كونوا مستمعین الموجهة نحو السوق فإن �ائعي الخدمات �جب أن � المنظمات و�الأخص في  .الز�ائن

جیدین، و�عرفون من أین �حصلون على المعلومات، و�تصفون �القدرة على تحمل الصعو�ات، والاستجا�ة  

هذه الأسس للبدء والحفاظ على علاقة  تقود ي مل. �التالعا�سرعة وقادر�ن على حل المشاكل ول�قین في الت

 . الز�ائنمر�حة طو�لة الأجل مع 

تصم�م الرسالة الأهداف الاتصال�ةالجمهور المستهدف

الإعلان

العلاقات العامة

تنش�ط المب�عات

الب�ع الشخصي

تسو�ق م�اشر
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قد �مضي رجال الب�ع وقتا طو�لا لتقلیل حالة عدم التأكد  ،  الب�ع وشخصیته�موقف رجل    الز�ون یتأثر رضى  

ب العدید من سبصعو�ة من ب�ع السلع وذلك � أكثرب�ع الخدمات  إن، عند المستهلك ف�ما یتعلق �الشراء

على  نتائج الدراسات تؤ�د . المتغیرات الشخص�ة وغیر الملموسة التي تؤثر على قرارات المستهلك الشرائ�ة

من اهم التوجیهات التي �مكن  ، في تسو�ق الخدمات من تسو�ق السلع أهم�ة أكثرن الب�ع الشخصي أ

 الشخصي في ب�ع الخدمات هي:  الاسترشاد بها لز�ادة فعال�ة الب�ع

الاتصال الشخصي الجید بین الموظفین والز�ائن  قد یؤدي  شخص�ة مع الز�ائن:    اتإنشاء علاق  9-5-1-1

  .دل بین الطرفینإلى رضى مشترك ومت�ا

 : تأهیل وتدر�ب الموظفین 9-5-1-2

الموظفین  أن �كون ب�ع الخدمات یتطلب 

مؤهلین في أعمالهم ��ائعین محترفین  

�قدمونها)،  ي المعرفة الجیدة �الخدمة الت (ك

المنظمة  درك الز�ائن احترافی�جب أن و 

مظهر ال�ائعین وتصرفاتهم  من خلال 

نحو ما هو متوقع من ال�ائعین المحترفین أن   الز�ائنمع وجهة نظر  تتطابق أن�جب التي وسلو��اتهم 

 یتصرفوا.

ي خلق  ف جهود الب�ع الشخصيأن تساهم �جب  البناء والحفاظ على صورة وانط�اع جید: 9-5-1-3

قد �حكمون على المؤسسة من خلال نوع�ة ال�ائعین. إذ أن الل�اقة   الز�ائنالصورة الكل�ة عن المؤسسة. ف

  الأخرى واللطف ومهارات الب�ع لل�ائعین ستساهم في تعز�ز الصورة الذهن�ة المدر�ة والمدعمة �الطرق    الكفاءة

 في بناء الصورة الذهن�ة مثل الإعلان والنشر الدعائي. 
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قد تكون  جعل عمل�ة الشراء سهلة: 9-5-1-4

ت الخدمة صع�ة الفهم على الز�ائن من ناح�ة منتجا

لا �عمل   الز�ون أن اصطلاح�ة، والسبب في ذلك هو 

. وقد القانون�ةعلى تكرار شراء �عض الخدمات مثل 

أ�ضاً في ظروف معینة �أن �كون تحت  الز�ون �كون 

ون الأمر سهلاً ح) في هذه الظروف قد �جعل ال�ائعون المهنیراضغط عاطفي مؤثر (مثل استخدام خدمة الأف

على معرفة �مدى   الز�ون ت �صورة مهن�ة وجعل للشراء، وهذا یتطلب الاهتمام �جم�ع الترتی�ا الز�ون على 

  التقدم في إنجاز الخدمة.

لذ�اء الاصطناعي  واولا بد في هذا الإطار من الإشارة إلى التحول الكبیر في صناعة الخدمات و�حلال الآلة  

استبدال خدمات الاستشارات القانون�ة المقدمة من قبل المحامون �خدمة  مكان العنصر ال�شري، مثل 

 ) IBM Watson .)IBM Watson, 2020ستشارات القانون�ة الا

 :  الإعلان .5-2

من   ه. و�فیر الأجرالاتصال غیر الشخصي المدفوع ال �مكن تعر�ف الإعلان على أنه أي شكل من أشك 

�الإضافة إلى أنه �ساعد مقدمي الخدمة    الوسائل الأخرى، �ستخدم الإعلان للتأثیر على توقعات المستهلكین،

�جب الحفاظ ولكن  ،عةعلى تمییز أنفسهم عن غیرهم من المنافسین، فقد یبدو جذا�ا لخلق توقعات مرتف

الخدمة �كل تأكید الحد الأدنى من مستوى   ةن یلبي مقدمألة. �جب د وعا ةقد اصوأن نكون  ى الوعود عل

إلى أنه �جب الأخذ �الاعت�ار أن هناك صفاً آخر من الجمهور  نة في الإعلان. �الإضافة یالتوقعات المب

  هم ي إ�صال الخدمات �مستوى مناسب و�ظهار �جب تحفیزهم وترغیبهم فالخدمة الذین  هو عمالالمستهدف 

 .همقد �ساهم في تغییر السلوك الفعلي لمما الإعلان تصرفون في ف یك�

https://www.ibm.com/watson
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�مكن    ،دمها المعلنون عن الخدمات ل�ضمنوا أثرا فعالاهناك عدد من التوجیهات العامة التي �مكن أن �ستخ

 كثر أهم�ة للخدمات:هذه التوجیهات العامة على السلع أ�ضا ولكنها قد تكون أتطبیق 

  إ�صال الصعو�ة الرئ�س�ة في الإعلان في  تكمن حة وغیر غامضة:واضاستعمال جمل  9-5-2-1

  ، �شكل �س�ط مكتوب أو �شكل واضح ومشروحمعلومات عن المدى والعمق والنوع�ة ومستوى الخدمات 

تفسیرا  خدمات أخرى  قد تتطلب    ،الصور أو الرموز للمساعدة في توصیل الرسالة  الإعلانات �عض  تستخدم  

المستخدمة   لع�ارات الى �ثرة  إ یؤديمما    (الطب والمحاماة والهندسة)  ات المهن�ةخدمأكثر عن نفسها مثل ال

 .لانالإعالتعارض مع فعال�ة  و�التالي

�جب التر�یز على منافع الخدمة المعروضة أكثر من الأمور   التأكید على منافع الخدمة: 9-5-2-2

�التالي   ،یهتم �إش�اع حاجات المستهلك لذيالفن�ة. إن التر�یز على المنافع یتماشى مع مفهوم التسو�ق ا

الدعوى  �جب أن تبنى  �ما    ،دراسة حاجات ورغ�ات الز�ائنعلى المنافع منسجما مع    �جب أن �كون التر�یز

یر�ز الإعلان في  الإ�جابي.للمنافع على فهم واضح لحاجات المستهلكین للتأكید على الأثر  الإعلان�ة

 المصرف وهي سهولة الحصول على القرض.مة الصورة أدناه على سمة محددة لخد 

بلة  تقد�م وعود قا 9-5-2-3

الوعد الذي �كون ن �جب أ : للتنفیذ

 واقع�اً  لز�ائنها  المنظمةتقطعه 

�جب أن  ،للتنفیذ  وقابلاً  ومنطق�اً 

ة قادرة على  �الخدمتكون المنظمة 

قد یبدو  ،الإعلان�ةالوفاء �الوعود 

صع�ا في الخدمات التي تعتمد ذلك 
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 قدم الخدمة. �اختلاف مُ  الأداء�ختلف قد العنصر ال�شري �كثافة حیث لى ع

 : العلاقات العامة .5-3

  خلال  من المنظمة  جماهیر مختلف مع جیدة علاقات  بناءوتُعرّف �أنها " للترو�ج رى أخ رئ�س�ة  أداة  هي

 والأزمات   صص والق  ئعات الشا   مع  والتعامل  ة،منظملل   جیدةذهن�ة    صورة  و�ناء  ،إ�جاب�ة   دعا�ة  على  الحصول

 : �لها أو التال�ة الوظائف من أي أداء العامة لعلاقات �مكن ل.  "تجنبها أو

 .الخدمة إلى الانت�اه  لجذب  الإعلام وسائل في ووضعها  إخ�ار�ة معلومات  لقخ: إعلام�ة علاقات  -

 .محددة معلومات عن خدمات  نشر: للخدمة الدعا�ة -

على المستوى المحلي و/أو القومي و/أو  �ةمجتمع  قات علا على والحفاظ بناء: العامة الشؤون  -

 .الدولي

  التشر�عات  على  للتأثیر الحكومیین لینوالمسؤو  المشرعین مع العلاقات   على  والحفاظ بناء: الضغط -

 . والقوانین

 .المالي المجتمع في وغیرهم المساهمین مع العلاقات  على الحفاظ: المستثمر�نمع  علاقات  -

  أو المالي الدعم على الر�ح�ة للحصول غیر المنظمات  أعضاء أو مانحینال مع العمل: التطو�ر -

 . التطوعي

طرق الحصول على  لكن قد تختلف  ،عا�ة للخدمات والدعا�ة للسلعلا یوجد هناك أي فروق رئ�س�ة بین الد 

یل  على سب بین مؤسسة وأخرى.  لها  الدعا�ة ومدى الأهم�ة المعطاة  هدف  وقد �ختلف  مساحة لمادة تحر�ر�ة،  

 guerilla�إعلان ابتكاري محلي ( Europ Assistance ITقامت شر�ة التأمین الإ�طال�ة  المثال

Marketingر دعائي �بیر محل�اً وعالم�اً، صمموا في الساعات الأولى للص�اح في أحد شوارع  ) �ان له أث

وق الأرض وف مجسماً وهم�اً �مثل أعلى غواصة روس�ة تبدو و�أنها قد خرجت من تحت  Milanمدینة 
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الغواصة ر�ام وس�ارات وأفراد 

مصابین لتشجع الناس على 

خدمات التأمین ولتبین لهم  

ل �أنها ستحمیهم من خلا

 Protect Yourحملة " 

Life ." 

   

 :  عد البیانات التسویقیة وا التسویق المباشر وق .5-4

ال�ائع   ناء علاقة بینن تعر�ف التسو�ق الم�اشر على أنه شكل متخصص في التسو�ق یهدف إلى ب�مك

العدید  وذلك لأن ،على نوع�ة ووجود قاعدة الب�انات هذا الأسلوب نجاح �عتمد والمشتري والحفاظ علیها. 

عون استخدامها ، فهم �ستط�الز�ائنمن مؤسسات الخدمات لدیها قاعدة ب�انات �بیرة من المعلومات عن 

ن إجراء �حوث  إلى أالدراسات  �عض  شیر نتائجتلأنشطة التسو�ق الم�اشر أو عمل أ�حاث عن عملائهم، 

 .الز�ون قة بین المؤسسة و قوي العلا� ما معلى الز�ائن �عطیهم شعوراً �أن مؤسسة الخدمة تعتني بهم 

سات الخدمة �كثافة لز�ادة المب�عات  مؤستستثمر أصول لا غنى عنها، التسو�ق�ة اعد الب�انات و قإن      

آفاقاً   الإنترنت عرف تماماً �م تحقق ر�حاً. تفتح تكنولوج�ا ي الواقع لا نوتدعمها من خلال الإعلان لكن ف

الكثیر من المعلومات عن المستهلكین  على  من السهل الحصول  جدیدة في الاتصال وتوز�ع الخدمات. أص�ح  

ید العد �علن . بل ثنائ�ةتجاه أحاد�ة الا نظمة الاتصال �الحاسوب طر�قة ألم تعد . الإنترنت من خلال ش�كة 

الحالیین والمتوقعین عن عروضهم،   الز�ائنلإخ�ار  الإنترنت على ش�كة  م لخدمات عن خدماتهمن مقدمي ا

الذین �حتاجون    الز�ائنللاستغناء عن دور الوس�ط في �عض الخدمات. ف  ارئ�س�  اً سب�الإنترنت    و�التالي أص�ح
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�ما ورد سا�قاً أص�حت  و على الح�اة،  إلى وس�ط للتأمین أص�حوا ی�حثون �أنفسهم عن أفضل بول�صة للتأمین  

 التأمین والترف�ه. العدید من الشر�ات تقدم خدماتها للز�ائن عبر الإنترنت مثل خدمات الاستشارات و 

 ):  Sales promotion( تنشیط المبیعات .5-5

الأجل   تتعلق طرق تنش�ط المب�عات �مجموعة الوسائل الهادفة إلى تحفیز سلوك المستهلك الشرائي في فترة

ن وسائل تنش�ط الب�ع �مكن استخدامها في حالة الخدمات ذات المخاطر المدر�ة أ ترض عموماً �القصیر، و�ف 

والتي �مكن تمییزها عن خدمات المنافسین. و�كلمات   الز�ون رار و�ألفها منخفضة والتي تشترى بتك �صورة 

  الز�ون یل�ة، فر أو الخدمات التكم، تستخدم وسائل تنش�ط المب�عات �صورة رئ�س�ة للخدمات الجوهأخرى 

ة أكثر. لقد خدمات �صورة غیر ملموس أوینظر إلیها �إضافة شيء إلى الخدمة سواء منتجات ملموسة 

والمحافظة علیهم وذلك   الز�ائنل تنش�ط المب�عات أكثر شیوعاً بین مؤسسات الخدمات لجذب  أص�حت وسائ

منهما إلى إظهار وتمییز علامته  والخدمة وحاجة �ل  لشدة المنافسة وتنامیها في العدید من الصناعات 

ن لأول مرة �ستخدمون  الذی الز�ائنى للخدمة (إلى التجر�ة الأول الز�ائنالتجار�ة، أنها وسیلة فعالة في دعوة 

إلى   الأجلهذا التأثیر قصیر قد یؤدي الخدمة) و�التالي تعد المرحلة الأولى في بناء علاقة طو�لة الأجل. 

أكثر ما هو موجود، وهذا �مكن تقد�مه من خلال استخدام    الز�ائن�العادة �طلب  قة طو�لة الأجل. و إقامة علا

، شهادات القسائم الشرائ�ةثر طرق تنش�ط المب�عات استخداماً:  تنش�ط المب�عات. ومن أكالطرق المختلفة في  

تؤهل حاملیها للحصول على  

خصومات، حق استرجاع الثمن، 

ت�جة  الحصول على الخصم ن 

رار استخدام الاستخدام، تك 

الخدمة، الاشتراك في 

المسا�قات، الحصول على �طاقة 
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 وغیرها.  عضو�ة مجان�ة لفترة زمن�ة معینة

ومن أهم أس�اب استخدام تنش�ط المب�عات في الخدمات هو التحكم �الطلب والتأثیر عل�ه، عندما ینخفض 

فق برامج ولاء المسافر�ن  .  یوضح الشكل المر حجم الطلب على الخدمة تقدم العوض أو تخفض الأسعار

 .   Emirates Flyشر�ة  في

المنظمة �التناغم مع �عضها ال�عض �ما یوضح  و�ق�ة في وأخیراً �جب أن تتسم أدوات الاتصالات التس

 ) وأن تحقیق أهداف المنظمة من خلال رسائلها المقنعة الموجهة للز�ائن. 7-9الشكل رقم (
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للخدمات عناصر الاتصالات التسو�ق�ة ): التكامل بین7-9الشكل رقم (

 

 طرق تحدد میزان�ة الاتصالات التسو�ق�ة للخدمات: .6

موازنة الاتصالات التسو�ق�ة  المنظمات  �حدد المسوقون في العدید من  وارد المتاحة:  طر�قة الم  9-6-1

ت التسو�ق�ة  شكل �امل دور الاتصالاأن تقدمه. تهمل هذه الطر�قة �للمنظمة بناء على تقدیرهم لما �مكن 

طر�قة أ�ضاً إلى موازنة  وأثر الترو�ج الم�اشر على حجم المب�عات. تقود هذه ال للمنظمةكاستثمار �النس�ة 

 سنو�ة غیر مؤ�دة مما �صعّب عمل�ة التخط�ط �عید المدى.

ى المز�ج  ما سیتم إنفاقه علالمنظمات ن تحدد العدید مطر�قة النس�ة من المب�عات:  9-6-2

  تمتاز هذه الطر�قة س�ة مئو�ة محددة من المب�عات الحال�ة أو المتوقعة أو �نس�ة من سعر الب�ع.  الاتصالي �ن

�أنها ترضي المدراء المالیین الذین �عتقدون أن النفقات �جب أن ترت�ط �المب�عات. �ما أنها تؤ�د العلاقة 

ستقرار عندما �قوم المنافسون  دة. �ما تشجع على الاسعر الب�ع، وهامش الر�ح �الوحبین تكلفة الترو�ج، و 

من هذه المیزات فإن مشكلة هذه الطر�قة  �صرف نفس النس�ة تقر��اً من مب�عاتهم على الترو�ج. وعلى الرغم  

لا توجد قاعدة تكمن في فلسفتها التي ترى المب�عات �محدد للترو�ج عوضاً عن أن تكون نت�جة له. �ما أنه  

الإعلان

اتتنشیط المبیع

التسویق يالتسویق الداخل
المباشر

العلاقات العامة

:البیع الشخصي
التسویق 
التفاعلي
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 على خبرة الشر�ة السا�قة أو على النس�ة المتّ�عة من قبل المنافسین.   النس�ة سوى �الاعتماد منطق�ة لتحدید 

التي تمكنها   تقوم �عض الشر�ات بتحدید موازنة المز�ج الاتصالينافسین: طر�قة تقلید الم 9-6-3

أن  من الحصول على حصة من الاتصالات في السوق شبیهة �حصة المنافس. تقوم هذه الطر�قة على 

توافق مع الحكمة والخبرة المتراكمة للصناعة. �ما أن المحافظة على حصة متماثلة �حدّ  إنفاق المنافسین ی

عارف المنافسین أفضل من معارف  لكن �المقابل، ل�س هناك ما یؤّ�د أن م لحروب الترو�ج�ة. من خطر ا

ب الاعتماد  ة والمنافسین مما �صعّ الشر�ة. �ما قد تختلف الأهداف، والسمعة، والموارد، والفرص بین الشر�

إمكان�ة حصول   على الموازنات المحددة من قبلهم. ول�س هناك من دلیل على أن هذه الطر�قة تحدّ من

 الحروب الترو�ج�ة.

یتمثل أفضل اتجاه لتحدید الموازنة الترو�ج�ة في تحدید أهداف لمهام: طر�قة الأهداف وا 9-6-4

م بها لتحقیق تلك الأهداف، وتقدیر تكال�ف تنفیذ �ل  هام التي یتوجب الق�ا البرنامج الاتصالي، وتحدید الم

 من هذه المهام. 

 

 

  خلاصة الفصل:

میزة وفي مقدمتها خاص�ة عدم  والناجمة عن خصائصها المخصوص�ة الترو�ج للخدمات  ا الفصل  تناول هذ 

�ة  تسو�ق نموذج الاتصالات الض  مل�ة الاتصال في المنشآت الخدم�ة ثم استعر عالملموس�ة، �ما شرح مكونات  

 .المز�جلاتصالي للخدمة وأدوات هذا المز�ج االمتكاملة في المنشآت الخدم�ة وما هي أهم أهداف 
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 أسئلة الفصل

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   قد �كون الهدف الاتصالي ز�ادة الوعي �الخدمة  1

   الترو�جي للخدمات عن السلع لا �ختلف المز�ج  2

   ت طا�عاً شخص�اً من الاتصالات في قطاع الخدما �شكل مشا�ه للسلع تأخذ العدید 3

   �ستط�ع المسوق استخدام أدوات الاتصال المتاحة للتغلب على التقل�ات في العرض والطلب  4

5 
المدر�ة �صورة منخفضة   الخدمات ذات المخاطر  وسائل تنش�ط الب�ع �مكن استخدامها في حالة

 افسینالز�ون والتي �مكن تمییزها عن خدمات المنوالتي تشترى بتكرار و�ألفها 
  

 

 تتم الاتصالات التسو�ق�ة المتكاملة بین: -1
A. الشر�ة والعملاء 
B.  الشر�ة والموظفین 
C. موظفي الشر�ة وعملائها 
D.  كل الأطراف السا�قة 
 العامة ل�س من مزا�ا العلاقات  -2

A. فة منخفضة التكل 
B.  محددة الجمهور 
C.  سـهلة التصدیق 
D. شيء مما سبق   لا 

 سو�ق�ة الم�اشرة؟أي من التالي ل�س من أدوات الاتصالات الت
A. تنش�ط المب�عات 
B. الصورة الذهن�ة 
C. الإعلان 
D.  الب�ع الشخصي 

 

 

 

 قضا�ا للمناقشة \) أسئلة 3
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 رات�ج�ات الاتصال�ةأثر الخصائص التسو�ق�ة للخدمات على الاست) 1السؤال (

 . للخدمات على الاسترات�ج�ات الاتصال�ةأثر الخصائص التسو�ق�ة شرح ا

 }3- 9 توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100لدرجات من دق�قة. ا  15{مدة الإجا�ة: 

 أهداف الاتصالات التسو�ق�ة للخدمات  ) 2السؤال (

 اشرح أهداف الاتصالات التسو�ق�ة للخدمات 

 } 4- 9(توج�ه للإجا�ة: الفقرة  .  20:  100�قة. الدرجات من دق 20{مدة الإجا�ة:                  

 �ة للخدماتأنواع الاتصالات التسو�ق) 3السؤال (

 قارن بین أنواع الاتصالات التسو�ق�ة للخدمات

 }5- 9توج�ه للإجا�ة: الفقرة  .  15: 100دق�قة. الدرجات من   10{مدة الإجا�ة: 
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 العاشر: الفصل 

 التقلیدي وعبر الإنترنتاللقاء الخدمي -لخدماتلمورد ال�شري في اا
Service's Human Resource 

 

  Service's Human Resourceالمورد ال�شري في الخدمات   عنوان الموضوع: 

   كلمات مفتاح�ة:

  الز�ون -المنتجحدود  ،  )Critical Incidents(  الأحداث الحاسمة في اللقاء الخدمي،  )Service Encounterاللقاء الخدمي (
)The Customer-Producer Boundary(. 

 ملخص الفصل: 

ق فقط على العاملین المقدمین للخدمة لكن أ�ضاً  الخامس في المز�ج التسو�قي وهو لا ینطبالمكون العنصر ال�شري �عد 
لخدمي،  اللقاء ا  یتناول الفصل مفهومیتضمن دور الناس الآخر�ن الذین یلعبون دوراً مهماً في توصیل الخدمة (الز�ائن). 

من الز�ائن  الز�ون والمنظمة، و�بین أ�ضاً الأحداث الحاسمة في اللقاء الخدمي، و�شرح دور �لو�شرح أنواع التفاعلات بین 
 والعاملین في اللقاء الخدمي. 

 المخرجات والأهداف التعل�مة:
 �شرح الطالب مفهوم اللقاء الخدمي .1
 نظمة.�قارن بین أنواع التفاعل بین الز�ون والم .2
 الز�ون. -دل في حدود المنتج�جا .3
 یناقش في دور العاملین في تسو�ق الخدمات. .4
 �شرح دور الز�ائن في تسو�ق الخدمات. .5
 ین اللقاءات الخدم�ة التقلید�ة وعبر الإنترنت.�قارن ب .6
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 ):Service Encounterمفهوم اللقاء الخدمي ( .1

دمة حتى �ستط�ع الحصول على المنفعة  الخ  مقدمأن �قابل    للز�ون حدث عندما �كون من الضروري �النس�ة  �

�صورة م�اشرة مع الشر�ة  الز�ون من الخدمة، إنه ع�ارة عن "الفترة الزمن�ة التي یتفاعل خلالها المرغو�ة 

موظفو  أو  التجهیزات الماد�ةالخدم�ة" وهذا التعر�ف یتضمن �ل أوجه التفاعل المحتملة �ما في ذلك 

عالي من التفاعل �ص�ح اللقاء الخدمي هو الأداة الرئ�س�ة للحكم على  ى المستو في الخدمات ذات ال  ،الخدمة

أهم�ة   مي قد �أخذ عدة أشكال بناء على عاملین هما:فإن اللقاء الخد  الز�ون من منظور  جودة الخدمة.

هي  الز�ون هو نفسه الذي یتلقى الخدمة أو أن ممتلكات  الز�ون والتي تتأثر ف�ما إذا �ان  اللقاء الخدمي

والتي تتأثر �كم العناصر الملموسة الموجودة في عرض   طب�عة اللقاء الخدميو ، توجه إلیها الخدمة التي

 ) اللقاء الخدمي ضمن المز�ج التسو�قي للخدمات 1- 10رقم ( یبین الشكل الخدمة.

): الناس ضمن المز�ج التسو�قي للخدمات1-10الشكل رقم (  

 

 

 

 

الناس

البیئة 
المادیة

السعر

الخدمة

العملیات

التوزیع

الترویج
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   ة:نظم الز�ون والمأنواع التفاعل بین  .2

تأثیر أهم�ة  من منظور المستهلك قد �أخذ التفاعل بین الز�ون والمنظمة عدداً من الأشكال وفقاً لعاملین هما:  

مدى وجود عناصر ملموسة ضمن العرض ، و للقاء �ما اذا �ان الز�ون أو مقتن�اته هي من سیتلقى الخدمةا

 اع الأر�عة.). وف�ما یلي شرحاً للأنو 1- 10(الجدول النقدي 

): أنواع التفاعل بین الز�ون والمنظمة1-10شكل رقم (ال  

 مقتن�اته تتلقى الخدمة  المستهلك یتلقى الخدمة  

 لموسة وجود عناصر م

الخدمات الشخص�ة المنطو�ة  

على تفاعل مرتفع مثل الرعا�ة  

 الصح�ة 

خدمات ص�انة السلع مثل 

 خدمات الس�ارات وتجدید الم�اني 

 عناصر ملموسة لا توجد 

الفكر�ة مثل التعل�م  ات الخدم

والبرامج التلفز�ون�ة والإذاع�ة  

 والترفیه�ة.

خدمات ص�انة الأصول المعنو�ة  

رة الصنادیق مثل المحاماة و�دا

 الاستثمار�ة 

 

   :الخدمات الشخصیة التي تتضمن مستوى عالي من التفاعل .2-1

ملموس�ة، �مكن وصف هذه  ال  الخدمي مستوى عالي من  �كون المستهلك من یتلقى الخدمة �ما یوفر العرض 

لك یهتم  ن المستهاللقاءات �أنها ذات مستوى اتصالي مرتفع، �جب ممارسة رقا�ة عال�ة على الجودة لأ

�الإضافة إلى اهتمامه  ، )هل س�شعر �الراحة أثناء العمل�ة وأثناء الإقامة �المشفى؟�عمل�ات إنتاج الخدمة ( 

. �كتسب مكان حدوث اللقاء الخدمي أهم�ة  أبدو أفضل؟)حة ئ�ة (هل ستجعلني الجراأ�ضا �النت�جة النها 

خدمة. إن مشكلة إدارة نمط الطلب حرجة لأقصى  �الغة، لأنه من الضروري تواجد الز�ون أثناء عمل�ة إنتاج ال

 حد ف�ما یتعلق بهذه المجموعة من الخدمات، التأخیر في إنتاج الخدمة له عواقب سلب�ة.  
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   خدمات صیانة السلع: .2-2

دمات على ممتلكات الز�ون ومنها ص�انة الحاس�ات الشخص�ة والس�ارات والهواتف الذ��ة، من تؤدى الخ

شكل �بیر �عیدا عن الأنظار دون تفاعل مع الز�ون. یهتم الز�ون �النتائج فقط (ص�انة الممكن إنجازها �

عامل مع الز�ائن أثناء  أسلوب التالس�ارة) دون تر�یز على العمل�ة �حد ذاتها (طر�قة الص�انة)، ولكن �كتسب  

الأكثر أهم�ة فهذا �عني   مراحل ما قبل تقد�م الخدمة وما �عده أهم�ة �بیرة، وطالما أن النتائج النهائ�ة هي

 أنه على عمال الص�انة أن �كونوا خبراء فن�اً، وعلى الأفراد الذین یلتقون �الز�ائن أن یتقنوا مهارات التواصل.

   ریة:الخدمات الفك .2-3

هلك هو المتلقي الم�اشر للخدمة ولكن ل�س ضرور�ا أن یتواجد شخص�ا لكي �حصل على منفعة  �كون المست

ي جوهرها، وتعني غیر ملموس�ة المنفعة أن عمل�ة إنتاج الخدمة �مكن فصلها مكان�اً عن  غیر ملموسة ف

 ع.حصول على المناف في الشر�ة للاستهلاكها، فلا �حتاج مستخدمو الإنترنت إلى التفاعل مع موظ

  خدمات صیانة الأصول المعنویة: .2-4

ول الز�ون المعنو�ة (اللاماد�ة)، توجد أدلة تتألف اللقاءات من الخدمات اللاملموسة التي تُؤدى على أص

اج  ماد�ة قلیلة في عمل�ة الإنتاج و�ترتب على ذلك أن الز�ون لا �حتاج التواجد شخص�ا أثناء عمل�ة الإنت

الخدمة من خلال اتصال م�اشر محدود جدا و�ص�ح اللقاء الخدمي اقل   المحامین، و�مكن أداء  مثل خدمات 

الحاجة إلى لقاءات شخص�ة، و�حكم الز�ائن على المعاملات ل�س بناء على   أهم�ة �النس�ة للز�ون ودون 

 جودة اللقاء فقط بل أ�ضا على أساس النتائج (المحفظة المال�ة).     
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 ): Critical Incidents( اسمة في اللقاء الخدميالأحداث الح .3

قد �كون   ، أثناء التفاعل الأحداث ومقدم الخدمة هناك احتمال لحدوث �عض  الز�ون تفاعل بین  یوجد عندما 

وال�عض الآخر قد �كون ذو أهم�ة   للز�ون من حیث عواق�ه أو النتائج المترت�ة عل�ه �النس�ة  ا�عضها �س�ط

 محددة تفاعلات الحاسمة في اللقاء الخدمي �أنها  حداث الأعرف تٌ  الخدمي أو فشله.كبیرة في نجاح اللقاء 

وقد تحصل الأحداث  ،للز�ون أو غیر مرض�ة �صورة مرض�ة  تحدث بین الز�ون وموظف الخدمة تجري 

،  مع التجهیزات الماد�ة للشر�ة الخدم�ة و/أو  ةالخدم  موظفي /موظفالز�ون مع الحرجة خلال تفاعل 

 م بتقی�م الجودة.ل�قو  للز�ون رة هناك فرصة وفي �ل م

 

تكون حاسمة في تحدید مستوى  قد  ي  الخدمة عمل�ة معقدة للغا�ة تنتج الكثیر من الأحداث الت  إنتاجإن عمل�ة  

  ز�ائنها، و�بین وأحد  ما  یران  بین شر�ة ط   ت تفاعلا) مجموعة من ال 2-10�ظهر الشكل رقم (  ،جودة الخدمة

 .جودة الخدمةحداث الحاسمة �النس�ة لاحتمال وقوع الكثیر من الأ 
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 ل الجوي ): مثال على الأحداث الحاسمة عند حصول الز�ون على خدمة النق2-10لشكل رقم (ا

 

موظفي الخط الأمامي  �ل من على  للز�ون رض�ة من التفاعلات السا�قة �صورة مُ  العدید إنجاز �عتمد 

  الز�ائن أمتعة  معالجة  طر�قة    ، على سبیل المثاللز�ون ایتفاعلون �صورة م�اشرة مع    موظفي الدعم الذین لاو 

سوف �قوم �استلام أمتعته في مطار   ن الز�و ونقلها والحفاظ علیها ستكون حاسمة في تحدید ما إذا �ان 

�ح، وهذا �ستلزم التعامل مع �ل موظف في الشر�ة الوصول سل�مة وفي المكان الصح�ح وفي التوقیت الصح

 ام جزئي.الخدم�ة و�أنه مسوق بدو 

قد �صعب  و   ،الز�ون من وجهة نظر    الحاسملحدث  ما هو ا جداً أن تعرف الشر�ة الخدم�ة    من الصعب      

اناً معرفة ف�ما إذا �انت فشلت في واحد من هذه التفاعلات الحاسمة والمؤثرة على جودة الخدمة أح� یهاعل

ة هي في  عند حدوث فشل في الخدم �الشكوى  الز�ائن إن محاولات الشر�ات الخدم�ة تسهیل ق�ام ، أم لا

 . الحق�قة وسیلة لمعرفة التفاعلات التي فشلت ومحاولة تحدیدها بدقة والتعلم منها

: ما قبل البیع

بل استفسار من ق•
الزبون عن 

طریق الھاتف 
الحجز •
إصدار التذكرة•

بعد البیع وقبل 
:الاستھلاك

ئب تفتیش الحقا•
ة تدقیق التذكر•
إعطاء الزبون •

بطاقة الصعود
ھات تقدیم التوجی•

ة بخصوص بواب
المغادرة 

المخصصة 
لرحلتھ

جودة ووضوح •
إعلانات المطار

جودة شروط •
وأماكن الانتظار

في المطار

:  الاستھلاك

الترحیب•
عندبالزبون
الطائرةصعود

الزبونمساعدة•
مقعدهإیجادفي

الزبونمساعدة•
ترتیبفي

الحقائب
فيووضعھا

مكانھا
والالتزامالدقة•

الإقلاعبموعد
الطعامجودة•

المقم
وسائلجودة•

علىالتسلیة
الطائرة

الآمنالتشغیل•
رةللطائوالمریح

فيالسرعة•
منالانتقال
إلىالطائرة
محطةأومطار

بعدالوصول
الطائرةھبوط

بعد 
: الاستھلاك

ةاستعادة الأمتع•
المعلومات •

المتوافرة في 
مطار الوصول

الإجراءات •
مل الخاصة بالتعا
مع الحقائب 

....  المفقودة
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 ):  The Customer-Producer Boundary( الز�ون -المنتجحدود  .4

مع الخدمة تسعى الكثیر من الشر�ات الخدم�ة  إنتاجفي الخدمات التي �شكل فیها الز�ون جزء من عمل�ة 

لتحافظ على   ز�ائنها إلى  الإنتاج كلفة الید العاملة إلى إحالة جزء �بیر من عمل�ة ز�ادة المنافسة وارتفاع ت

  الأمثلة ومن هاأعاد تشكیل الحدود بین منتج الخدمة وز�ونمما  ،س�ة الأسعار وذلك مقابل أسعار أقلتناف

 على ذلك:

المثال أغلقت  الذ��ة والإنترنت، على سبیل البنوك التي تستبدل فروعها �الصیرفة عبر الهواتف  -

�سبب التحول    على التوالي  2018و   2017فرعاً في الأعوام    1947و  1919المصارف الأمیر��ة  

 ) crowdfundinside(إلى الصیرفة الذ��ة 

المخلفات إلى مكان معین �عد    إعادةبنفسه ثم  �أخذ طلبیته    الز�ون مطاعم الخدمة الذات�ة حیث �قوم   -

 الانتهاء من الوج�ة.

تحدد   ولكن قد  ،الخدمة إنتاجأكثر في عمل�ة  الز�ون تشمل الخدمة ل إنتاج حدود تشكیل  عید وفي حین أُ 

مستعدة لدفع أسعار أعلى للتخلص من جزء من مسؤول�ات  الز�ائنت معینة من الشر�ات الخدم�ة قطاعا

 مثل:  الإنتاج

 مراكز التجمیل التي تؤدي خدماتها في بیوت أو أماكن عمل الز�ائن �سبب محدود�ة وقتهم.   -

من ذهابهم إلى المطار   من منازلهم بدلا الز�ائن حلات الس�اح�ة التي تجمع الشر�ات المنظمة للر  -

 . هم�أنفس

 .في منازلهم الز�ائنالمطاعم التي تقوم بتوصیل الوج�ات إلى  -

س�ارات الذین �قومون �أخذ س�ارات الز�ائن من منازلهم وتصل�حها و�عادتها  مقدمو خدمات ص�انة ال -

   .إلى الز�ائن

https://www.crowdfundinsider.com/2019/09/152164-us-bank-is-planning-to-close-some-physical-branches-due-to-consumer-shift-to-online-banking/
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 دور العاملین في تسو�ق الخدمات: .5

عتمد عادة على درجة  تعل، إذ ق الخدمات حسب الحالة ومستوى التفاأهم�ة العاملین في تسو� تختلف

طر�ق تصن�ف الخدمات على أساس درجة �ثافة  ملموس�ة الخدمة. إن مستوى الاتصال �مكن تحدیده عن 

نصر ال�شري) مقابل الخدمات التي تعتمد �كثافة على  استخدام القوى العاملة (الخدمات التي تعتمد على الع

 ات).هزة (الخدمات التي تعتمد على المعد الآلات والأج

لآخر منهم لا یتضمن  وال�عض ا الز�ائن�عض العاملین الأعضاء في المؤسسة لهم اتصال م�اشر �     

شراء الخدمة واستهلاكها أو ر�ما    أثناء عمل�ة  الز�ون ، وقد �كون الاتصال مرئ�اً �الز�ائندوره أي اتصال مع  

  .ر��ف�ة تصن�ف تلك الأدوا) 2-10رقم (الجدول لا �كون مرئ�اً. یوضح 

 
الخدمة إنجاز): الأشخاص المشار�ون في 2-10( الجدول  

ل شخصي �الز�ون یوجد اتصا نوع الاتصال �الز�ون  اتصال شخصيلا یوجد    

 اتصال مرئي
 النادل في المطعم 

الجامعة أستاذ   

المطعم الط�اخ في   

 مشغل الكمبیوتر

 اتصال غیر مرئي 
الهاتف عامل المقسم على  

 المحاسب

 عامل الص�انة

ارالط�  

 

 ستاذ الجامعة. حیث تنفذ الخدمة فعل�اً من قبل مقدمها �طبیب الأسنان أو أ ر الرئ�سي:و الد -

حیث �سهل العاملین هنا عمل�ة الت�ادل والمشار�ة بها مثل موظفي الاستق�ال في   الدور المسهل: -

 و موظفي العلاقات العامة في المستشف�ات. أالفندق 

�المساعدة في إ�جاد عمل�ة الت�ادل لكنهم ل�سوا جزءا منها حیث یلعب العاملون  الدور المساعد: -

 رة وخدمات تأجیر المعدات.كو�لاء السفر والسماس



 

228 

 

  



 

229 

 

هذه الأدوار الموصوفة، فطبیب الأسنان هو الذي �قوم  اجتماع لالعرض الكلي للخدمة عادة ما من یتألف 

تولى ترتیب المواعید للمرضى، حتى  ع�ادته هي التي ت ة الاستق�ال في�إنجاز الخدمة الرئ�سة لكن موظف

والتي �جب أن تكون نصب أعین �ل العاملین في المؤسسة  �كون �مقدورهم تقد�م الخدمة. إن القض�ة المهمة  

، فالنجاح للخدمة المعطاة تعتمد على التفاعل والت�ادل الشخصي الذي �حدث  الز�ون هي العنا�ة والاهتمام �

 داخل المؤسسة. أنفسهمو�ین العاملین  ن الز�و ة والعاملین ین مقدمي الخدمب

مستوى الرضى أو عدم   و�تأثرصرفات العاملین في المؤسسة. للجودة م�اشرة بت  الز�ون إدراك یتأثر      

الموظف والإجراءات التي یتخذها  الز�ون مع طل�ات وحاجات الموظف عامل بها تالرضى �الطر�قة التي ی 

�الإضافة   الز�ون دى مطا�قة نوع�ة الخدمات المقدمة مع توقعات  ي تقد�م الخدمة ومالة حدوث خطأ ف في ح

 إلى تصرفات العامل.

الدور الذي یلع�ه العاملون في مؤسسات الخدمات هو الأساس لنجاح المؤسسة على المدى   أهم�ةإن 

ورة المبینة أو  الخدمة عن الص الصورة المكونة عن مؤسسةلا �مكن نزع  �الإضافة إلى ذلك، ،الطو�ل

 ل وتحفیزهم.اممؤسسات الخدمات أن تعنى �اخت�ار وتدر�ب الع�جب على ، و�التالي عمالهامدر�ة عن ال

  دور العاملین في المؤسسات ذات الاتصال العالي والمؤسسات ذات الاتصال المنخفض: .5-1

أن �كون   الز�ون لي الوقت الذي �جب على ارتفاع الاتصال أو انخفاضه إلى إجما ةنس��قصد �الاتصال "

  أنظمة الاتصال المرتفعة تشمل    ."الخدمة ذاتها  إنتاج�ه داخل النظام مقارنة بنس�ة الوقت الذي تأخذه عمل�ة  

سسات والمؤ  شحن الطرود مكاتب  أنظمة الاتصال المنخفضةتشمل الفنادق، المطاعم، والمدارس، بینما 

�حصل على   الز�ون لخدمة، فإن أهم�ة العنصر ال�شري في مستوى ونوع�ة اولإلقاء المز�د على  الحكوم�ة. 

أثناء عمل�ة الت�ادل، �الحصول على   الز�ون س�حصل عل�ه تتعلق �ما التي نوعین من جودة الخدمة: الفن�ة 

�ك�ف�ة ترجمة العناصر الفن�ة في  تتعلق التي الوظ�ف�ة و غرفة النوم في فندق، ووج�ة الأكل في مطعم، 
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 مة. الخد 

 : طرق تحسین نوع الموظفین وأدائھم  .5-2

 طرق تحسین نوع الموظفین وأدائهم): 3-10لشكل رقم (ا

 

التطبیق الواضح لأهم�ة الأفراد المتصلین  یتعلق  ا�ة �الاخت�ار والتدر�ب للأفراد العاملین:  العن  1- 2- 5- 10

و�ر البرامج التي �جب أن تكون  في العدید من مؤسسات الخدمات بتوظ�ف واخت�ار وتدر�ب وتط الز�ائن�

وظائف �الإضافة  تحدید المواصفات الدق�قة للذلك  ات الخدمات المطلوب تقد�مها. یتطلب  منسجمة مع متطل�

ت العادة في تصن�ف ، لقد جر الز�ائنإلى الصفات الواجب توفرها في الأفراد الذین سیتولون مهام الاتصال �

ارات الاجتماع�ة  �ات التعل�م المطلو�ة، والخبرات السا�قة والمهوظائف الخدمات على أساس متطل�ات ومستو 

 المطلو�ة. 

�ف موظفي قطاع الخدمات على أساس نوع وطب�عة الاتصال  وهكذا فإن إحدى الاقتراحات هي تصن      

تحدید الصفات الواجب توفرها في العاملین الم�حوث  ، واستخدام هذا التصن�ف �عامل محدد فيالز�ائن�

 عنهم. 

ق�ة تنفیذ مهام الوظ�فة. وعادة ما یتوجب على العاملین الذین  وأخیراً، �جب الاهتمام �ك�ف�ة تنظ�م ومرا     

العاملین.  ) أن �كونوا أكثر مرونة وتك�فاً من غیرهم من  ز�ائنهابین المؤسسة و   (الصلة  �إدوار الارت�اط   �قومون 

طرق تحسین نوع الموظفین وأدائھم

العنایة 
بالاختیار 
والتدریب 
نللأفراد العاملی

التسویق 
الداخلي

التطبیق 
للحصول على 
سلوك متجانس

التأكد من 
الانسجام 

وحسن المظھر

تقلیل أھمیة 
الاتصال 
الشخصي

بة العنایة بالرقا
م من خلال تقیی
نالأفراد العاملی
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ت �عض أنواع الخدماقد تتطلب  ،ر ملاءمة وتطب�قاً فاله�اكل التنظ�م�ة المرنة وطرق العمل�ات قد تكون أكث

تأتي    .الز�ائندید من أنواع الاتصال � الشخص�ة التعامل مع حالات عدم التأكد التي تنطوي علیها عمل�ة الع

   التال�ة: رئ�س�ةال نقاطالمن  الز�ائنأهم�ة موظفي الخدمة ذوي الاتصال مع 

 مثل �النس�ة ل�عض الخدمات والشخص الذي یؤدیها  �مكن التفر�ق بین الخدمة : لاالخدمة �شكلون  -

  .مصفف الشعر أو جل�سة الأطفال أو المحامي

والشر�ة عبر موظف الخدمة وفي هذه الحالة   الز�ون التفاعل بین  یتمفقد  :الخدم�ة المنظمة�مثلون  -

 لخدم�ة للشر�ة ا  الز�ون �ه موظف الخدمة و�ذلك مظهره سوف یؤثر على إدراك  أي تصرف أو سلوك یبد 

نات متحر�ة للشر�ة الخدم�ة �ما أنهم یلعبون في �ثیر من  لأنهم �مثا�ة إعلا :المسوق في المنشأة -

 رجال الب�ع فهم �مثا�ة مسوقین لهذه الشر�ة مثل النادل في المطعم.  الأح�ان دور

ا  همستوى جودة خدمة وأداء مطلو�ین حسب معاییر المنظمة تحقق حتى  الداخلي: التسو�ق 2- 2- 5- 10

هتمام �التسو�ق الخارجي. لا یوجد شيء جدید یتعلق �مفهوم  لتسو�ق الداخلي �الا الاهتمام �االمحددة، �جب  

  للز�ون لداخلي، إنما الفكرة الأصل�ة هي مستمدة من مفهوم التسو�ق الذي �قوم على الدور الرئ�سي  التسو�ق ا

تسو�ق الداخلي . وما یر�ز عل�ه مفهوم الون الز�والأهداف الأساس�ة للمؤسسة الموجهة سوق�اً و�ش�اع حاجات  

 .الز�ائن عادة التأكید على أهم�ة الأفراد الذین �خدمون هو إ 

ف التسو�ق الداخلي �أنه تطبیق فلسفة وس�اسات التسو�ق على الناس (العاملین في المؤسسة) رّ قد عُ ل     

لون  المحافظة علیهم والذین س�عم، و�التالي إنهم أفضل الناس الممكن توظ�فهم و الز�ائنمون د الذین �خ

ووظائفهم هي  هذا التعر�ف إلى العاملین في المؤسسة �عملاء لها في الداخل ینظر  .�أقصى ما لدیهم

منتجات داخل�ة �جب أن تصمم �طر�قة تلبي حاجاتهم �صورة أفضل، فإذا وظفت المؤسسة عاملین جیدین  

 �ة و�فاءة في تسو�ق اتهم فإنها ستكون أكثر فاعلوقدمت لهم وظائف تلبي حاجاتهم ورغ�اتهم وراعت قدر 
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   .خدماتها

ن المشكلة الأخرى في مؤسسات  إالحصول على السلوك النمطي من خلال الممارسة:  3- 2- 5- 10

عادةً �السلوك الإنساني    الز�ون سلوك  یتأثر    ،الخدمات تنطوي على تحقیق تطابق في السلوك بین الموظفین

راً على نوع�ة وقدرات الأفراد �ثی هاد اعتملانوع�ة الخدمة المقدمة  قد تختلف �التالي  ،الذي �مثل المؤسسة

 الذین �قدمونها.

لكن نجاح أمناء الصنادیق في تقد�م تلك    ز�ائنهاخدمات متماثلة لما    كفروع بن  تعرضقد    على سبیل المثال

مهم في العدید من مؤسسات بیرة. إن تحقیق التماثل في الجهود الإنسان�ة هو هدف  الخدمات �ختلف بدرجة �

عض ل�ن تضع مجموعة من الإجراءات والمعاییر أالأهم�ة لمؤسسة الخدمة هو الخدمات، فمن الواضح 

للتأكد من أنها تقدم بنفس الطر�قة �ل مرة (�طر�قة متماثلة). إلا أن هناك خطورة ل�عض هذه   خدماتها

وازن بین وضع نظام ثابت �صورة �بیرة جداً  ن تأجم�ع المؤسسات على ل�ة جداً. أممارسات �أن تص�ح ال

ناسب مع الأنماط المختلفة  ن تكون مرنة بدرجة �اف�ة تت أوضع نظام أكثر مرونة، فالإجراءات �جب  و�ین

هو جزء حیوي في وظ�فة  إن الاخت�ار والتدر�ب والمراق�ة لممثلي المؤسسة في تقد�م الخدمات   للعملاء.

 تسو�ق الخدمات.

و�ذلك التدر�ب على أنواع الخدمات   �ائنالز ج التدر�ب على مهارات الاتصال والتعامل مع  تشتمل �عض برام 

من الطرق الأخرى التي  ل أن تواجههم في تسو�قها و��ف�ة التغلب علیها.التي تقدمها والمشاكل المحتم

ات فیز وتشج�ع موظفیها إعطاؤهم خصومات تجار�ة على الخدمتمارسها �عض مؤسسات الخدمات في تح

لى تجر�تها وتوص�ة الآخر�ن �الاعتماد على تجر�تهم، ف�ض  التي تعرضها الشر�ة للب�ع من أجل تحفیزهم ع

ترسل موظفیها للاستفادة من التسهیلات والعروض المجان�ة التي تقدمها لهم �عض الفنادق،  شر�ات السفر

 جات واستخداماتها.إن العاملین �حصلون على معرفة أفضل لمزا�ا �عض المنتو�هذه الطر�قة ف



 

233 

 

من الجدیر �الذ�ر أن الخصائص اللاملموسة للعدید لمظهر وتجانسه: التأكد من تناغم ا 4- 2- 5- 10

قد الخدمات ومظهر المؤسسة وأفرادها هم من �شكلون العناصر الملموسة لمؤسسة الخدمة، �التالي من 

وح إلى نوع�ة الخدمة المطلو�ة بوض  همقدم الخدمة الذي �شیر موقع عمله ورجال ب�عهلك المست�ختار 

 حاجاته.   لإش�اع

ماتها من خلال الاهتمام  خلق صورة عن نوع�ة خد من خلالها من الطرق التي تحاول المؤسسة      

المظهر الشخصي للأفراد الذین �قدمون الخدمة من قبل  �مكن الس�طرة على  �المظهر المادي لموظفیها.

تناغم في  الق �ما �مكن تحقی  ،الالتزام بل�اس زي موحد ورسمي و�حدى الطرق لذلك هو المنظمة،إدارة 

ابهة (مثل من فئة عمر�ة معینة أو أطوال من خلال توظ�ف أفراد �خصائص متش  للعمال  المظهر الشخصي

�عض المؤسسات قد لا تتطلب من موظفیها الالتزام �الل�اس الرسمي لأغراض معینة ...الخ) حتى و�ن �انت  

موظفین العاملین في البنوك وشر�ات تصم�م الل�اس اللائق خصوصاً بین ال ه �جب ، فإن�ةو ترو�ج أ أمن�ة

تكو�ن الصورة  �ساعد على  ل�اس الرسمي على خلق اتساق موحد، و�التالي  ال�ساعد    .والصحة  الطیران والنقل

تلفة  ، وعندما �كون الاتساق غیر مطلوب فإن مؤسسة الخدمة قد تشجع ل�س أشكال مخ لمؤسسةلذهن�ة لا

 و�الات الإعلان". لجني الصورة المتنوعة غیر التقلید�ة "مثل

  تعطي أولو�ة من المنطق دعم الاقتراحات التي  یبدو أنه  تخف�ض أهم�ة الاتصال الشخصي:    5- 2- 5- 10

خاص المشار�ین في تسو�ق الخدمات والعمل�ات عند تسو�ق الخدمة. إلا أن البدائل الاهتمام �التفكیر �الأش 

على   الأمثلةومن  ات إنتاج الخدمة (الآل�ة).نتاج �مكن إحلالها محل العنصر ال�شري في عمل�الأخرى للإ

تواجه    خلت التكنولوج�ا في صناعاتها البنوك والمطاعم والمؤسسات الأخرى التيمؤسسات الخدمات التي أد 

 . شاكل عدم الانتظام والتناغم في �عض خدماتها لأن الأفراد متممون لعمل�ة إنتاجهام
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  Google المملو�ة لـ Waymoطورت 

أجرة ذات�ة الق�ادة (بدون   خدمة س�ارة

سائق) للتغلب على المشاكل المرت�طة  

ائق وهي التال�ة: التعامل �طر�قة  �الس

ات غیر لائقة مع الر�اب، ارتكاب مخالف

مرور�ة، عدم الالتزام �مسارات محددة، 

 ).  Waymo, 2020عة، وغیرها من المشاكل (ق�ادة الس�ارة �شكل �سبب تعطلها واهتلاكها �سر 

على إزالة عدم التكافؤ في ظروف العمالة  عنصر ال�شري للخدمة مكان الإحلال التكنولوج�ا قد �ساعد 

ي  خدمات لا �مكن الاستغناء فیها عن العنصر ال�شر ورغم الاعتقاد السائد سا�قاً �أن �عض الالمكثفة. 

، تصال الشخصي هو المه�من على طب�عة عمل هذه المهنكالخدمات القانون�ة والمحاسب�ة حیث ی�قى الا

)  IBM Watson )IBM WATSON, 2020مثل خدمة  كارات أثبتت عكس ذلكإلا أن �عض الابت

اعة  لنها�ة إلى إلغاء العنصر ال�شري نهائ�اً من صنللاستشارات القانون�ة والطب�ة، مما قد یؤدي في ا

  الخدمات.

الخدم�ة �استمرار   المؤسسة �جب أن تحرص العنا�ة �الرقا�ة عند تقی�م موظفي الخدمة:  6- 2- 5- 10

یؤثرون و�عكسون   الز�ائنجذا�ة عنها. وحیث أن �لا من العاملین و ذهن�ة صورة على على بناء والحفاظ 

الصورة المدر�ة تطابق الصورة  هي التأكد من أن  المنظمة أي شكل، فإن مسؤول�ة صورة مؤسسة الخدمة �

مة عن أخرى، فإن المفتاح لتشكیل الصورة  ا والتي تمیز بین خد المطلو�ة، وفي غ�اب خصائص الخدمة نفسه

 س�كون اتجاهات وسلوك مقدمیها. 

ونقد�ة   متنظمة مراجعةمعاییر وتطب�قها. إنها �عد تقی�م العاملین الطر�قة الوحیدة للتأكد من الالتزام �ال     

https://waymo.com/
https://www.ibm.com/watson
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من  لمقدمي الخدمة جزءاً یر متحیزة لتصرفات الموظفین. في أي مؤسسة خدمة تشكل عمل�ة التقی�م غ

المراجعة التسو�ق�ة، وأساس�اً تهدف عمل�ة المراجعة إلى أخذ المخزون الكلي لخدمة المؤسسة مع الهدف في 

 الة وتصح�ح السلوك الخاطئ.دعم الممارسات التسو�ق�ة الفع

 �ق الخدمات:في تسو  الز�ائندور  .6

المستفیدون من  ، و المنتجون للخدمة :حیث أنهم من : بثلاث مستو�ات  الز�ائنیهتم مسوقو الخدمات في 

�مدخلات في عمل�ة إنتاج   الز�ائن إلى  یُنظر. منتجین للخدمة��ؤثرون على الز�ائن الآخر�ن ، و الخدمة

 أساس�اً و�دونه لا �مكن إنجاز الخدمة. فلا مشتر�اً فحسب بل منتجاً مشار�اً ومورداً   الز�ون ُ�عد  ، فلا  الخدمة

في   الز�ائن  أدوارشر�ات نقل بدون مسافر�ن ولا مستشف�ات بدون مرضى. إن  تلامیذ ولا  یوجد مدارس بدون  

برؤ�ة عن مدى الاستغلال  مح�ط الخدمات (في الأمكنة والأزمنة التي تقدم فیها الخدمات) تزود الناظر 

اطفاً  أن �كون متع وذ الذي یتولد لدیهم، و�التالي فإنه من الضروري لمسوق الخدمة  والنف  الز�ائنالذي �قع ف�ه  

أنفسهم   الز�ائنقد �جد  و��ف�ة تغییر هذه الأدوار حسب طب�عة الخدمة المقدمة. الز�ائنومتفهماً لأدوار 

فعهم إلى النفور من �الق�ام بها والتي یتم الاتفاق معهم �شأنها، مما ید مقحمین في أدوار معینة لا رغ�ة لهم  

 �التالي �مكن استنتاج الآتي: عمل�ة إنتاج الخدمة. تلك الأدوار التي طلب منهم الق�ام بها في  

الخدمات �عض  فصل الز�ون عن عمل�ة الإنتاج، على سبیل المثال  في �ثیر من الأح�ان  من الصعب   -

   .ةالمهن�ة والطب�

 ،الخدمةجودة  على الخدمة من حیث وقت الطلب و   وار في أنظمة الاتصال العالي أن یؤثالز�ائن  �ستط�ع   -

(تحسین  انتظار) أو إ�جا�اً  صفوفدوراً مهماً في تشكیل عمل�ة تقد�م الخدمة إما سلب�اً ( یلعب الز�ائنف

 سلب�اً في عمل�ة إنتاج الخدمة.قد �كون مدخلاً إ�جاب�اً أو فالجودة في إضفاء الجو النفسي المر�ح) 
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ما إنتاج  شارك في إنتاج الخدمة معط�اً الوقت والجهد الذي لا �مكن بدونهمأساسي أو لعب دور ی -

اعتماد الز�ون و�ائع الخدمة   الخدمة، فمساهمة الز�ون �أداء جزء من العمل في عمل�ة إنتاج الخدمة تعني

 بینهما لتحقیق غا�اتهما.  كل على الآخر والطرفان �حاجة إلى تعاون ف�ما 

 ون�ة:الإلكتر اللقاءات الخدم�ة  .7
لإنترنت للتعامل مع زبائنھا لعدة أسباب لمات ات الخد منظمعلى أسلوب استخدام  ھائللقد طرأ تطور  

 قدرة شركات الخدمات على استخدام الإنترنت للتدخل في اللقاءات ، یتأثر مدى متصلة بالتكالیف والمنافع

باشرة سیكون دائما جوھریا بالنسبة  أن دور اللقاءات المورغم الاعتقاد السائد بالخدمة.  وعیةبن الخدمیة 

كس   أن التطورات الھائلة في الاتصالات والذكاء الصنعي والروبوتات تثبت عإلا لبعض أنواع الخدمات 

 . ذلك

مثل كثیر من الخدمات الطبیة)  شرا بجسم الزبون (ا اتصالا مبالتي تتطلب  الخدمات  كان یعتقد سابقاً بأن       

دام "الطب عن  ضئیلة (وان كان یمكن مع ذلك استخ  الآليخل بواسطة الحاسب  یحتمل أن تكون إمكانات التد 

، ولكن كما نوُّه  خدمة تشخیص عن بعد)و أبعد" لتوفیر خدمات دعم مثل حجز المواعید من أجل طبیب 

 ً خدمات تنفیذ العملیات على أصول الزبون المادیة (مثل  حینما تتضمن الھذا الأمر اختلف حالیاً. و سابقا

خلالھا استلام الأصول، وإن كان من   ل تصلیح السیارات)، تظل ھناك حاجة إلى نقطة اتصال یتم منأعما

سبة بدون لقاءات بشریة مباشرة. لقد بلغ تأثیر تطور الإنترنت أقصاه  الممكن تقدیم تسھیلات الحجز والمحا

ر من الخدمات المعلوماتیة  لبحتة ذات المكونات الملموسة القلیلة، حیث یمكن أداء كثیفي مجال الخدمات ا

لبنكیة ومعلومات عن أسعار الأسھم من خلال عدد افیر حسابات الادخار خدمات المقامرة وتو ثلم  البحتة

  الإلكترونیة ت  ویمكن أن تؤثر اللقاءا  .وجدت   إن  بین الزبون وموظفي الشركة  ل جدا من اللقاءات الشخصیةقلی

 : الطرق على اللقاءات التقلیدیة وجھا لوجھ بعدد من
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لى سبیل المثال تستخدم إحدى شركات ، عھا الوجھ الحاجة إلى اللقاء وجبالكامل    تلغيمن الممكن أن   -

موقعھا على الإنترنت لإلغاء حاجة عملائھا إلى الاتصال المباشر وجھا   easujet  ي ھ الطیران و

 . لى رحلاتھا الجویةع  تذكرة لوجھ كحجز

  Thetrainline.comعلى سبیل المثال تبیع شركة  ،ھسھل اللقاءات وجھا لوجتمن الممكن أن  -

كینة تذاكر في محطة الزبون  تذاكر من خلال موقعھا الإلكتروني ویمكن استلام التذاكر من ماالللنقل  

  كاتب الحجز.یقلل الحاجة إلى الوقوف في صف انتظار في أحد م المحلیة، الأمر الذي

أكبر، على سبیل   عورا بأنھم یتحكمون في اللقاء بدرجةبعض الزبائن ش  حللقاءات الآلیة أن تمن یمكن   -

مة الصرفیة عبر الإنترنت، لي أو استخدام خد آال: من خلال الاتصال بنظام معلومات مصرفیة  المث

 . قد یشعر بعض العملاء أن لھم سیطرة أكبر على تعاملاتھم مع البنك

بالعنصر البشري واللقاءات التقلیدیة  تؤُدى بعض الخدمات المعروف عنھا تقلیدیا الارتباط بشدة  قد  -

 الذكاء الصنعي. الشعر بشكل آلي وبمساعدة   مثل خدمات قص وتصفیف

یتضمن اللقاء الخدمي عدة مراحل كما یوضح الشكل رقم   :دمي الإلكتروني النموذجيمراحل اللقاء الخ

  ي شرحاً موجزاً لكل من ھذه المراحل.، وفیما یل)10-4(

 بشبكة الإنترنت.  ن وصول الزبائن إلى حاسب آلي متصلتتضم مرحلة الوصول: -

 .الشخصیةرقم إثبات  ،مستخدمالتسجیل اسم ( منظمة الخدمات بنفسھ  الزبونف یعرّ   ة الدخول:مرحل -

ینبغي أن یتمكن   في أسرع وقت ممكن. الزبون یتعرف النظام على احتیاجات  مرحلة التشخیص: -

ى عل  الاطلاعما إذا كان زائر الموقع یرید إجراء تحویل أم  الموقع الإلكتروني لأحد البنوك من تحدید 

 .تفاصیل حسابھ أم طلب معلومات عن خدمات أخرى

احتیاجات العمیل شباع  إ یتم  مرحلة تقدیم الخدمة: -

 ) سھمبیع الزبون تذكرة طائرة، أو بیع أ(مثلاً 
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  الخدمة. أداءعند اكتمال ل آمن  شكیخرج العمیل ب :مرحلة الخروج -

 
 

 مراحل اللقاء الخدمي الإلكتروني): 4-10ل رقم (الشك

 

عند تصمیم  عاتھمل اللذین تتم مرافاصیبنفس الاھتمام بالتبغي تصمیم اللقاءات الخدمیة الإلكترونیة ین     

، أو تخفق  یث تصمیمھا وتشغیلھاحومركبة من    ئةبطیلكترونیة  إد مواقع  نجاللقاءات البشریة، ومن الشائع أن  

إن الإخفاق أثناء لقاء معتمد ، «يبشر جحرث ة، وكما ھو الحال عند إخفاق حد د المنشوخدمة في تقدیم ال

   .نافسةالزبائن إلى شركة م ب ھروعلى الإنترنت، یمكن أن ینتج منھ  

 

  ملخص الفصل العاشر:
طالب أھم ن أھمیتھ والمضامین التسویقیة لھذا اللقاء، كما قدم للوبی مفھوم اللقاء الخدميتناول ھذا الفصل 

والتي قد یقیمّ الزبون   اث الحاسمة في اللقاء الخدميالأحد ، وشرح بین الزبون والمنظمة ت أنواع التفاعلا

دور ، وبینّ الزبون-المنتجحدود جودة الخدمة والمنظمة الخدمیة بناءً علیھا. وناقش الفصل أیضاً ما یسمى 

ومدى أھمیتھا  الإلكترونیةاللقاءات الخدمیة  وشرح مفھوم، في تسو�ق الخدمات والز�ائن العاملین كل من 

 ومراحلھا. 

مرحلة مرحلة الدخولمرحلة الوصول
التشخیص

مرحلة تقدیم 
الخدمة
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 لة الفصلأسئ

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 أخط صح السؤال 

1 
ضرور�ا أن  م�اشر للخدمة ولكن ل�س لخدمات الفكر�ة: �كون المستهلك هو المتلقي ال�النس�ة ل

 . یتواجد شخص�ا لكي �حصل على منفعة غیر ملموسة في جوهرها
  

   ز�ون على الخدمة إن المرحلة الأولى في اللقاء الخدمي الإلكتروني هو حصول ال 2

3 
لحصول  لالخدمة  مقدم�النس�ة للز�ون أن �قابل  اً ضرور�كون لا �عندما اللقاء الخدمي �حدث 

 .من الخدمة المرغو�ة ى المنفعة عل
  

4 
شرا �جسم الز�ون تكون إمكانات التدخل بواسطة  ااتصالا م�التي تتطلب لخدمات �النس�ة ل

 . ضئیلة  الآليالحاسب 
  

5 
خدماتها لأن الأفراد متممون شاكل عدم الانتظام والتناغم في �عض مالبنوك والمطاعم تواجه 

 لعمل�ة إنتاجها
  

 

 دة الخ�اراتأسئلة متعد
 تعد حفلات التعارف التي تقوم بها الجامعات للتعر�ف �الطلاب الجدد �مثا�ة: -1
A.  مع �اقي العملاء إ�جا�ااخت�ار للعملاء بناء على قدرتهم على التفاعل 
B. تحدید القواعد السلو��ة الواجب على العملاء ات�اعها 
C.  بین العملاء   الإ�جابيتسهیل التفاعل 
D. شيء مما سبق لا 
 خدمات مثل الرعا�ة الصح�ة تكون  ال     -2
A.   جوانب ملموسة/المستهلك یتلقى الخدمة 
B.   جوانب ملموسة/ المقتن�ات تتلقى الخدمة 
C.   لا توجد جوانب ملموسة/المستهلك یتلقى الخدمة 
D.   ولا إجا�ة مما سبق 

 

 قضا�ا للمناقشة \) أسئلة 3

 التفاعل بین الز�ون والمنظمةأنواع ) 1ؤال (الس

 .واع التفاعل بین الز�ون والمنظمةأناشرح �اختصار 
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 } 2-10 توج�ه للإجا�ة: الفقرة .  15: 100دق�قة. الدرجات من   15{مدة الإجا�ة: 

 الإلكترونیةاللقاءات الخدمیة ) 2السؤال (

 الإلكترونیةاللقاءات الخدمیة مفھوم رح اش

 } 7-10(توج�ه للإجا�ة: الفقرة  .  20: 100دق�قة. الدرجات من   20 {مدة الإجا�ة:

 الز�ون -المنتجحدود  ) 3السؤال (

 . الز�ون -المنتجحدود ا�حث في 

 } 4-10توج�ه للإجا�ة: الفقرة  .  15: 100دق�قة. الدرجات من   10{مدة الإجا�ة: 
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 عشر:  الفصل الحادي

 البیئة والدلائل الماد�ة
 Physical Evidence and Environment of services 

 

 الكلمات المفتاح�ة: 

)، سلوك التجنب Approach Behavior)، سلوك الاقتراب (Servicescapeبیئة تقد�م الخدمة (

)Avoidance Behavior (  لإلكترون�ةا)، بیئة الخدماتElectronic Service Environment(  الدلائل ،

 ) Essential evidenceئل الأساس�ة ()، الدلاPeripheral evidenceالسطح�ة (

 

 ملخص الفصل: 

للمنظمة  جداً في بناء توقعات الز�ون والتأثیر على إدراكاته    هامةتعتبر الدلائل الماد�ة و�یئة تقد�م الخدمات  

تعكس طب�عة ومستوى جودة الخدمة �ما أنها تلعب دوراً حیو�اً في  إنها  ،الذهن�ة لد�هالخدم�ة وصورتها 

 ، وتؤثر على سلو��ات الز�ون تقر�اً أو تجن�اً لمنافذ الخدمة.�ون والموظفدمة والتفاعل بین الز الخ إنتاج

مرغو�ة  الاستجا�ة المفهوم البیئة والدلائل الماد�ة وصعو�ات تصم�م بیئة مثال�ة تخلق یتناول هذا الفصل 

 .  كترون�ةالإلمن قبل الز�ائن �ما سن�حث في عناصر البیئة التقلید�ة وعناصر البیئة 

   :التعل�م�ةهداف الأالمخرجات و 

 تحلیل دور الدلیل المادي في تسو�ق الخدمة   .1
 تعر�ف البیئة والتفر�ق بین أنواعها  .2
 تصن�ف عناصر البیئة الماد�ة للخدمة  .3
 ماد�ة وصعو�ات تصم�مها شرح دور البیئة ال .4
   الإلكترون�ةأو بیئة تقد�م الخدمات  الإلكترون�ةتحدید عناصر البیئة  .5
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 دور الدلیل المادي في تسو�ق الخدمات:  11-1

تلعب دوراً )، و 1- 11جزءا هاماً من المز�ج التسو�قي للخدمات �ما یوضح الشكل رقم (تمثل الأدلة الماد�ة  

لتمییز  افي هذا الإطار و�مكن   ،ومساعدتهم على تقی�مها الز�ائنحیو�اً في جعل الخدمة ملموسة في أذهان 

 الماد�ة: بین نوعین من الدلائل 

 :  )Peripheral evidenceالسطحي ( الدلیل  1- 1- 11

على سبیل   ،وحدهلله م ولا أهم�ة �ّ قغیر  ه فعل�اً �متلكه الز�ون في عمل�ة شراء الخدمة، إلا أن�عد جزءاً 

یر هذا الدلیل إلى حق  وغال�اً ما �ش ،كن معتمدةتمة ما لم ق�ّ  Eurocard�طاقة الائتمان عد ت لا المثال 

  .في الاستفادة من الخدمة في المستقبل �تذ�رة الطیران أو �طاقة عرض مسرحي الز�ون 

 لمز�ج التسو�قي للخدمات): دور البیئة الماد�ة للخدمة ضمن ا1-11الشكل رقم (

 

 :  ) Essential Evidence(  الدلیل الأساسي 2- 1- 11

ب دوراً مهماً في التأثیر على تقی�م  إنما یلع  ،ك الدلیل الأساسي�مكن للعمیل امتلا  لا  السطحي�عكس الدلیل  

ات  س�ار  نوعوتصم�مه في الخدمات الفندق�ة،  Helton فالمظهر الخارجي لفندق ،الخدمة وقرار شرائها

Hertz  ات في خدمات تأجیر الس�ارات، طراز طائرLufthansa  وشكل المض�فین ومظهرهم في خدمات

البیئة 
المادیة

الخدمة

التوزیع

الترویج

الناس

العملیات

السعر
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ون للخدمة وحكمه علیها وحتى مساعدته على تقی�م  وراً في تشكیل إدراكات الز�ران �ل ذلك یلعب د الطی

 الخدمة قبل الشراء ومن ثم اتخاذ قرار الشراء.

ن الأدلة �الجهود الترو�ج�ة والعلاقات العامة للشر�ة الخدم�ة وهي من  یرت�ط �لا النوعین السا�قین م     

  و�نتاج خلات في تصم�م عنها فهي تمثل مد ذهن�ة ورة الخدم�ة أن تخلق صالطرق التي تستط�ع الشر�ة 

لذلك من المهم إدارتها �صورة فعالة للتأكد من أن الصورة   ،الخدمة وتساهم في تكو�ن صورة عن الشر�ة

المنظمات قد تعتمد  و   ،عن الشر�ة تتطابق مع الصورة التي ترغب الشر�ة ببنائها  الز�ائنفي أذهان    الموجودة

 ا في السوق.في تمییز نفسها عن منافسیه لى الأدلة الماد�ةع

 

عدم ملموس�ة الخدمات �استخدام الدلیل طرق التغلب على الصعو�ات التي تخلقها  11-2
  :المادي

ت العدید من المشاكل للمنظمة الخدم�ة، وتستخدم المنظمات العدید من الوسائل  تخلق عدم ملموس�ة الخدما

 :منها للتغلب على هذه المشاكل

ف�طاقة الائتمان   ،طر�ق تطو�ر دلائل ملموسة تمثل الخدمةجعل الخدمة ملموسة أكثر عن  1- 2- 11

 : إلى تشیرالمصرف�ة هي تمثیل ملموس للخدمة و 

 الشر�ة. عن الائتمان فصل خدمة ان�ة إمك -

 و�التالي توس�ع النطاق الجغرافي لعمل مسوق الخدمة. هااستخدام الوسطاء في توز�ع �ةإمكان -

منافسة من خلال ألوان ال�طاقة ورموزها واسم الشر�ة  الالشر�ات عن  الشر�ةخدمة  تمییز  �ة إمكان -

 . American Express�طاقات التجاري مثل  

 راض �ما ترمز لمكانة اجتماع�ة معینة.مل على تقد�م خدمة الاقتأن ال�طاقة تع -
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 تسهیل عمل�ة إدراك الخدمة ذهن�اً وذلك عبر طر�قتین هما:   2- 2- 11

ترجمة الأش�اء الملموسة لتكون  ب هاوتمثیل ، إدراكها ون الز��شيء ملموس ل�سهل على  ر�ط الخدمة -

تسهل على  تحاول أن  التي Emirates طیران شر�ة مثل  ،ذات معنى �النس�ة إلى المستهلكین

على جودة الوج�ات والمقاعد   إعلاناتها إدراك ق�مة ما تقدمه مقارنة �المنافسین فتر�ز في  الز�ون 

 ..المر�حة..

الأشخاص الذین ینتجون  على    الز�ون ال�ائع والمشتري حیث یتم نقل تر�یز    التر�یز على العلاقة بین -

 ،خدمة غیر الملموسةو�قدمون الخدمة بدلاً من ال 

خاص سیلعبون دوراً �بیراً في تمثیل هؤلاء الأش

الخدمة و�كونون �مثا�ة مؤشر على مستوى الخدمة 

ستخدم مسوقو  المقدم للمستهلكین وغال�اً ما �

سلوب في إعلانهم عن الخدمة الخدمات هذا الأ

كأن �ظهر أحد الإعلانات مقدم الخدمة و��ف�ة 

   ترحی�ه واهتمامه �الز�ون.

اختلاف تقی�م السلع عن   )2- 11یبین الشكل رقم (     

ها  الخدمات �استخدام المستقبلات الحس�ة الخمس، حیث �عتمد المستهلك في تقی�م السلع على جوانب

 تقی�م الخدمة القانون�ة �حد ذاتها �استخدام المستقبلات الحس�ة. الملموسة، بینما لا �مكن
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 اختلاف تقی�م السلع عن الخدمات): 2-11الشكل رقم (

  

 ):Servicescapeبیئة مح�ط تقد�م الخدمة ( 11-3

�مجموعة من السلع   اً مصحو� ومقدم الخدمة الز�ون الخدمة حیث یتفاعل  إنتاج"البیئة التي یتم فیها هي 

  إنتاج في الخدمات عال�ة الاتصال في مكان    الز�ون یتواجد  .  ماد�ة التي تسهل الأداء وتقد�م الخدمة للعمیل"ال

الحالة النفس�ة للعملاء    ار�الاعت �لذلك �جب أن تصمم بیئة الخدمة �طر�قة تأخذ    جهاإنتاالخدمة و�شارك في  

و�تسم هذا النوع    : یئة محتوى اتصالي مرتفعب  ین من بیئة الخدمة:لاحظ نوع ن  ،المستهدفین وتوقعاتهم عموماً 

ضاءة المرتفعة و�ثرة  من البیئة �معدل معلومات عالي ودرجة من التعقید وعدم التأكد والحداثة مثلاً تعد الإ

  : �یئة محتوى اتصالي منخفضو المعلومات والألوان المستخدمة والضج�ج سمات لهذا النوع من البیئة. 

  الز�ائن إن توقعات  یتسم هذا النوع من البیئة �ال�ساطة وقلة المعلومات والهدوء  عكس من النوع السابق  على ال

 . الز�ون إلى أي منهما سوف ینجذب  وحالتهم العاطف�ة في توقیت ما هو الذي سوف �حدد 

 

المثیرات 
الحس�ة

المستقبل 
الحسي

ارةتقی�م س�
تقی�م خدمة

قانون�ة

أصوات الأذنین
صوت 
المحرك

لا یوجد

روائح الأنف رائحة الجلد لا یوجد

ملمس الجلد النعومة لا یوجد

طعم اللسان لا یوجد لا یوجد

شكل العیون  تصم�م  لا یوجد 
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 النتائج السلو��ة للبیئة الماد�ة للخدمة  11-4

  الاستجا�ة العاطف�ة وتأثیر  الحس�ة  لمثیرات  العاطفي لالأثر  عین رئ�سیین:  یر�ز علم النفس البیئي على موضو 

نموذج  طُوّر  عمال.  مة لبیئات منظمات الأتطب�قات ق�ّ لنموذج  هذا اإن لعلى مجموعة متنوعة من السلو��ات.  

رح تأثیرات بیئة الخدمة على  في ش للمساعدة) Mehribian and Rusell )1975بواسطة علماء النفس 

العناصر   :المثیرات الحس�ة ون هذا النموذج من ثلاثة مكونات:، یتك)3- 11(الشكل  ك المستهلكسلو 

المستلم لمجموعة من المحفزات في   :الفرد(روائح، أصوات، صور....)،  المختلفة للأدلة الماد�ة للشر�ة

 ا�ة للمنبهات فعل المستهلكین أو سلو�هم استج رد  الردود:، لقاء الخدمة؛ �شمل الز�ائن والموظفین

 )1974( mehrabian and Russell): نموذج 3-11الشكل رقم (

 

شیر المتعة/ . تانةالاستك/ه�منةعدم إثارة، /الإثارة، است�اء/متعة بثلاث حالات عاطف�ة: السلو��ات تتأثر 

اط الفرد أو  إلى مستوى نش عدم الإثارة تشیر الإثارة / و الاست�اء إلى الدرجة التي �شعر بها الفرد �السعادة. 

د والس�طرة على  قیّ تال  �عدمإلى المدى الذي �شعر �ه الشخص    الاستكانةتشیر اله�منة/بینما    .ته الإدراك�ة�قظ 

 ن من السلوك هما: ى نوعی لالخدمة عتشجع بیئة  �التالي  الموقف.

تصم�م•
روائح•
أصوات•
عوامل اجتماع�ة•

مثیرات البیئة الخدم�ة

است�اء-متعة•
عدم إثارة-الإثارة•
إستكانة-ه�منة•

الحالة العاطف�ة للز�ون 

اقتراب •
تجنب •

السلوك
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بیئة  أي الدخول إلى بیئة تقد�م الخدمة والبدء �اكتشاف ال ):Approach Behaviorسلوك الاقتراب (

أو ال�قاء لأطول فترة ممكنة في   ثم الق�ام �أداء �عض المهام داخل هذه البیئة والتواصل مع الآخر�ن ومن

حیث تنتج البیئة استجا�ات معاكسة  ):Avoidance Behaviorسلوك التجنب (. مكان تقد�م الخدمة

    رة ممكنة؟ ، أو ال�قاء لأقل فت تماماً وتشجع الز�ون على تجنب الدخول إلى هذه البیئة 

 الز�ون ى سلوك الاقتراب ومن ثم �عد دخول  عل   الز�ائن  الأولىجع بیئة الخدمة في المرحلة  �جب أن تش     

نتاج  إعلى المشار�ة الفعالة في عمل�ة  الز�ون ة و�فؤة وتساعد إلى مح�ط تقد�م الخدمة �جب أن تكون فعال

الخدمة، �ما أن شرح الأدوار 

�ة للعمیل بوضوح و�طر�قة ود 

  إتمام سوف �ساعد على 

 ،�صورة جیدة  الإنتاج عمل�ة

كما �جب على موظفي 

ف�ما  الز�ائنمة مساعدة الخد 

لو واجهوا مشاكل في بیئة 

معاودة شراء الخدمة وتكرار   على الز�ائنیرة �جب أن تشجع هذه البیئة وفي المرحلة الأخ ،تقد�م الخدمة

،  م التي ستعرض قر��اً ما یتم وضع إعلانات عن الأفلاالز�ارة �ما هو الحال في دور عرض الأفلام عند 

 على اقتراب الز�ائن.   Starbucksتوضح الصورة أعلاه ��ف تشجع بیئة مقاهي 
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 :دمةتصم�م البیئة الماد�ة للخ 11-5

�ستثنى من ذلك مؤسسات الخدمة التي تقدم   مخططاُ،�كون عملا  �جب أنتقد�م الخدمة إن تصم�م بیئة 

ل هذا النوع من المؤسسات �جب إعطاء اهتمام إلى تصم�م  ، حتى في مثالز�ائنوجود اقع خدماتها في مو 

عن مؤسسة   الز�ون ن لدى المعدات المستخدمة وما �شابهها حیث إنها جم�عا تؤثر على الصورة التي تتكو 

 ها.الخدمة وجودة عمل

ا ع�ة، تواجه مؤسسة الخدمة بهذ تهیئة البیئة الماد�ة وخلق الجو النفسي المر�ح ضمنها مهمة ص تعد      

�ما �عني  .  استجا�ة الز�ائن لبیئة الخدمةاختلاف  ، وهي  عند محاولتها إ�جاد هذه البیئة  ة أساس�ة الشأن مشكل

قد �كون من الممكن  وخصوصاً إذا �ان �بیراً، و مة تلائم �ل الجمهور المستهدف صعو�ة تصم�م بیئة خد 

دداً مثل تصم�م قمرة الطائرة �حیث  یلائم �ل منها جمهوراً مح ات بیئعدة تصم�م ب لمؤسسة الخدمة أن تقوم 

 �كون جزء ملائم لز�ائن الدرجة الممتازة، والآخر لجمهور الاقتصاد�ة. 

 

 اد�ة للمنظمة الخدم�ة:عناصر البیئة الم 11-6

ر على سلوك  أهم�ة خاصة ولعل الوظ�فة الأكثر أهم�ة لها هو إدارتها بهدف التأثیللمنظمة الماد�ة للبیئة 

). �مكن التنبؤ �اتجاهات Mowen&Minor,2001,p.222لمستهلك �الطر�قة المرغو�ة (راء اآواتجاهات و 

وتبدو سعادة  ،منفذ توز�ع الخدمةة/حزن) داخل من خلال حالته العاطف�ة (سعاد  الز�ون ونوا�ا وسلوك 

 Donovan(  ي أكثر من المخطط لهسب�اً قو�اً لإنفاقه وقت ومال إضافالخدمة  المستهلك الناجمة عن بیئة  

et al,1994( مثل خدمات المقاهي وصالات السینما. ) العناصر الداخل�ة 1-11�مثل الجدول رقم (

 ة للخدمة.لي شرحاً لعناصر البیئة الماد�والخارج�ة للبیئة الماد�ة. وف�ما ی
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): العناصر الداخل�ة والخارج�ة للبیئة الماد�ة 1-11الجدول (  

 العناصر الداخل�ة ارج�ةالعناصر الخ

 التصم�م الداخلي لبناء  ا حجم

 الألوان شكل وتصم�م البناء 

 المعدات ووسائل العرض تصم�م مدخل المبنى 

 اخل�ة الإضاءة الد  الإضاءة الخارج�ة 

 الإشارات الداخل�ة  المستعملة في البناءالمواد 

 التكی�ف والتدفئة  المداخل

 اعمة مثال القرطاس�ة الدالأدوات  واللوحات الإشارات 

 الروائح والأصوات  ت ومواقف الس�ارات العر�ا

 

  التصمیم الخارجي لمنافذ تقدیم الخدمة: 1- 6- 11

ر على الصورة الذهن�ة المدر�ة، فتر�ی�ة البناء التي تتضمن  لمدخل الخارجي لمؤسسة الخدمة أن یؤث�مكن ل

عوامل تساهم في تكو�ن   ،المجاورة له �الأبن�ةرنة الحجم والشكل والمواد المستعملة في البناء والموقع مقا

هولة التوقف ووجود المواقف . �الإضافة إلى عوامل أخرى مثل سالز�ائنوالانط�اع لدى الذهن�ة الصورة 

  والنوافذ.وتصم�م الأبواب المبنى وتصم�م مدخل  للس�ارات 

�المظهر الخارج�ة للمؤسسة الخدم�ة  الحالي سلو�ه الشرائي �سبب الدلائل الماد�ة ي المشتر قد �كرر      

كد من تطابق  أكثر من ولائه لها، فالمؤسسات الخدم�ة التي تستعمل نموذج موحد لعمل�اتها �جب أن تتأ

. إذا ما اتصف المظهر الخارجي الز�ائنللصورة الذهن�ة التي تر�د خلقها لدى المظهر الخارجي للمبنى 

المؤسسات  تصمم  .المرغو�ة ةالذهن�عدها على خلق الصورة للمؤسسة الخدم�ة �مكانة عال�ة هذا س�سا

�عد ها ذات خدمة فن�ة أو وظ�ف�ة عال�ة.  أنرسالة �لتبلغ  من الخارج  الجودة م�انیها  تر�ز على  الخدم�ة التي  
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مهما للمسافر�ن في اخت�ار المأوى، لذلك تصمم الفنادق م�انیها �طر�قة  على سبیل المثال عنصر الأمن 

 تبدو آمنة.  

   :ؤسسة الخدمةالتصمیم الداخلي لم 2- 6- 11

عملة والنشرات وأنظمة ترتیب المعدات والمقاعد والمكاتب والإضاءة والألوان والستائر والمواد المستمن 

فئة وجودة الدلائل المرئ�ة �الصور والرسوم الب�ان�ة جم�ع تلك العوامل تشترك في خلق الانط�اع  التكی�ف والتد 

الصفات الداخل�ة على عناصر مثل القرطاس�ة والنشرات لى مستوى تفصیلي فقد تضمن  والصورة الذهن�ة. وع

 هم عناصرها: ف�ما یلي شرحاً لأ  ومساحات العرض والسجاد.

الإضاءة والتصم�م والألوان �الإضافة  �ل من ستخدم �: ر�ة في بیئة الخدمةالمثیرات ال�ص 1- 2- 6- 11

أهم عنصر رئ�سي  دمة، قد �كون ى إدراك الز�ون �صر�اً للخللتأثیر عل إلى مظهر ول�اس وسلوك العاملین

الألوان، فهي تساعد على خلق الانط�اع الأولي لدى الز�ائن وهي أقوى عنصر   و في الد�كور الداخلي ه

إن مزج الألوان   �خلق �ل نوع من الألوان مشاعراً محددة لدى الجمهور،ذب انت�اه الز�ائن وتحفیزهم. في ج

للخدمات   حفز الز�ائن والعاملین، فهي تخلق أجواء مر�حة وسارةي بیئة الخدمة تستط�ع أن ت�طر�قة ملائمة ف

الأوان وتر�ط نفسها �ألوان محددة    تحاول المنظمات الخدم�ة بناء صورة ذهن�ة خاصة بها �استخدامالمهن�ة،  

،  �الأصفر والبني  UPS�اللون الأحمر، و Pizza Hut�اللون الأصفر، و McDonaldsتر�ط 

 ع من الألوان. ) الأحاس�س المرت�طة �كل نو 4-11. و�وضح الشكل رقم (�اللون الأحمر  Vodafoneو
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 ): أنواع الأحاس�س المرت�طة �الألوان4-11الشكل رقم (

 

تلعب الروائح دوراً هاماً في ح�اة الناس، �مكنها أن   المثیرات الشم�ة في البیئة الخدم�ة: 2- 2- 6- 11

الاسترخاء أو حتى النفور وقد أظهرت الدراسات میل لذ�ر�ات وتحدث الغضب أو  تثیر العواطف، تستحث ا

د حاسة الشم أقوى  تع  . التي تعبق بروائح عطرة  الأماكنوقت أطول و�نفاق مال أكثر في    قضاءإلى    الز�ائن

  ، ةفي تزو�د المستهلك �التجارب الحس��شكل �بیر  الحواس لدى الإنسان، و�الرغم من ذلك فهي لا تستخدم  

نظمات بتصم�م عطور خاصة  على إثارة أحاس�س الإنسان فقد قامت العدید من المونظرا لقدرة الروائح 

متها التجار�ة أو تحسین وتطو�ر متاجرها  �التالي �جب على المنظمات المهتمة �صقل هو�ة علا �منافذها،

ستغل مقاهي  ت) . Gobe,2001,pp.97-101أن تستغل المنافع التي تقدمها الروائح العطرة (

Starbucks سلسلة  الز�ائن الحالیین والمحتملین، و ى سبیل المثال روائح القهوة للتأثیر على استجا�ة عل

استخدام الروائح لبناء هو�ة خاصة بها، حیث  على  أ�ضاً هي أحد الأمثلة  Burger Kingالهامبرغر 

  برجر همال Whopperعطر برائحة �استخدام  خدم قنوات التهو�ة لإثارة الإحساس �الجوع بین زوارهستت

 عات منتجاتها. الأكثر شهرة من أجل إثارة الشه�ة وز�ادة مب�
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التي ظهر  للخدمةة الماد�ة هي أحد مكونات البیئ :المثیرات السمع�ة في بیئة الخدمة 3- 2- 6- 11 

ل ر�ط العلامة  أثرها على المستهلكین، إنها أداة لبناء هو�ة العلامة التجار�ة، وتستط�ع المنظمة من خلا

تجار�ة اختارت العلامات العدید من ال ،مع نوع معین من الموس�قى أن تساهم في تمییز هو�تها التجار�ة

إنها لا تحفز المستهلك  ،تناسب تفضیلا تهمت الموس�قى التي وصمم لز�ائنها�عنا�ة الموس�قى التي تروق 

جود أثر للموس�قى على  العدید من الأ�حاث إلى و ، وتشیر  المنظمة  فقط ولكنها تمكنه أ�ضاً من إدراك هو�ة

-Gobe,2001,pp.71ما ( ءشيسرعة التسوق و�م�ة الإنفاق والوقت الذي س�قض�ه الأفراد في انتظار 

موس�قى خلال انتظارهم الحصول على   الز�ائنأن سماع  إلى ) 1997(Hui et al توصلت دراسة  ). 76

ابل یؤدي إلى سلوك تقرب أكبر نحو  لهم نحو الانتظار و�المق خدمة المصرف یؤثر إ�جاب�اً على ردود أفعا

الولاء). فالجو الهادئ �مكن تهیئته عن طر�ق حذف المؤثرات  ،التوص�ة �ه للآخر�ن ،المصرف (المح�ة

و استخدام أحذ�ة هادئة  أعزلها و�استخدام أ�ضا أسقف منخفضة أو سجاد م�طن وعمیق  خارج�ة المزعجة و ال

   .طلو�اً في المكت�ات والمتاحف وغیرهاومثل هذا الجو قد �كون ممن قبل العاملین، 

إن الشعور بنوع وفخامة القماش الذي �غطي  اللمس:المثیرات الحس�ة المرت�طة �حاسة  4- 2- 6- 11

الذي �غطي الأرض�ة وتلمس الورق الذي �غطي الجدران وغیرها �لها تساهم في   كرسي وعمق السجاد ال

مة �جب أن  محدد لمنفذ الخد   خلق جو 

 منظمة الخدم�ة. یدعم أهداف ال
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  ، الز�ائنعلى نفس�ة العاملین و   �ل من نقاء الهواء ودرجة الحرارةؤثر  یالهواء ودرجة الحرارة:    5- 2- 6- 11

  �عدم الراحة وس�ظهر سلو�ا تجنی�اً  الز�ون جة الحرارة داخل المحل �اردة أو حارة جدا س�شعر إذا �انت در 

قد   .�المستوى المطلوب وتزداد حالة ال��اب عن العمل ضب ولن �قدموا الخدمةسر�عي الغ العمال �ص�ح و 

في الص�ف لمجرد نقاء   لمقاهي محددةالز�ون منفذاً خدم�اً بناء على هذا العامل مثل اخت�ار الز�ائن �ختار 

 الهواء فیها وتكی�فها الجید. 

التي �جودة الخدمة  لز�ائناآراء مظهر مقدمي الخدمات على  یؤثر مظهر العاملین: 6- 2- 6- 11

للتحكم �الصورة   العاملین لدیها بل�اس رسمي موحد  �ةالخدمالمنظمات العدید من تلزم س�حصلون علیها. 

أمثلة على هذه الاتصالات والمصارف شر�ات الطیران وموظفي إن ن، عن العاملی نالز�ائ الذهن�ة لدى 

 . المنظمات 

  العوامل الاجتماعیة: 3- 6- 11

 �ما في ذلك عددهم ومظهرهم وسلو�هم.     موظفو الخدمةو  مةمستهلكو الخدى نوعین وتشتمل عل

عدم الراحة وردة    خدمة نوعا من: �خلق الاكتظاظ والازدحام داخل مؤسسات التأثیر الازدحام  1- 3- 6- 11

ترحة الاسترات�ج�ات المقومن ، الز�ائنمقدمي الخدمات المكتظین �الز�ائن تجنب ی، الز�ائنفعل سیئة لدى 

،  الز�ائن: توس�ع أو تعدیل التسهیلات الحال�ة، توظ�ف عدد أكبر من العاملین لخدمة لتخف�ض الاكتظاظ

أو تقد�م الخدمة عبر    ت الحرارة والموس�قا والإضاءةتعدیل ز�ادة ساعات العمل، تعدیل أجواء التكی�ف �درجا 

  وظفو المنظمة تظاظ والتأخیر �سبب مي إذا �ان سبب الاكالإنترنت أو أتمتتها واستخدام الذ�اء الصنع

  الز�ائن والعكس أ�ضا �مكن أن �حدث. فسلوك ومزاج  الز�ائنلى عسلوك ومزاج العاملین أ�ضا یؤثر      

المزاج،  جید  الز�ون السیئ المزاج مقارنة � الز�ون من الصعب التعامل مع  ،املین�مكن أن یؤثر على الع

السیئ المزاج.  الز�ون المزاج الحسن أكثر من ذو  الز�ون هم لإرضاء ین یبذلون قصار جهد و�المقابل العامل
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 السیئین المزاج.  الز�ائنفالعامل الذي هو عادة مبتسم وسعید قد �شمئز من التعامل مع أولئك 

بدون    ائنالز�. فالعامل العكر مزاجه س�كون جاف التعامل مع  الز�ائنسلوك العاملین ومزاجهم على  إذاً یؤثر  

�شعر �أن هذا العامل لا یهتم في خدمته ولا �حاول أن �حسن أداء   �ون الز حس مرهف مما �جعل  عاطفة أو  

س�كون غیر راض   الز�ون لا أن وظ�فته. حتى ولو �ان جزء من الخدمة من الناح�ة الفن�ة مكتمل وجید إ

 عن الجزء الوظ�في للخدمة. 

تفضیلات  اعاة اف الآلي من المهم مر فقط مثل خدمة الصر  الز�ون في الخدمات التي تتطلب تواجد     

لعمیل في مكان تقد�م الخدمة مثل خدمة  اتتطلب تواجد    في حین أن البیئة التي لا  ،في تصم�م البیئة  الز�ائن

لا یتواجد في مكان تقد�م   الز�ون حیث أن  تفضیلات الموظفینفیراعى في التصم�م  ترنت الإنالاشتراك في 

لان   تفضیلات الطرفینالموظف �جب أن یتم مراعاة و  الز�ون یتواجد فیها الخدمة، بینما في البیئات التي 

  .التصم�م

 : الإلكترون�ةالبیئة  11-7

مة  لتقد�م الخد   الإلكترون�ةتكتسب البیئة    الإنترنت سوق عبر  وعمل�ات الت  الإلكترون�ةمع ازد�اد أهم�ة التجارة  

في ز�ادة ثقة   كترون�ةالإل�ة بیئة الخدمات أهم�ة خاصة خصوصاً أن الكثیر من الدراسات تشیر إلى أهم

والوصول �ه إلى النواتج السلو��ة المرغو�ة من رضا و�عادة شراء للخدمة وفي حین تستمد عناصر   الز�ون 

وجود �عض العناصر  التقلید�ة نلاحظ  أصلها من البیئات الماد�ة الإلكترون�ةة لتقد�م الخدمات البیئة الماد�

ع وعناصر  فوالتي لها علاقة �سهولة الاستخدام والد  نترنت الإقدم على ن الخدمة تالإضاف�ة المتعلقة �كو 

 الأمان. 

  ) 2- 11رقم (وضح الجدول ی�ما  ثلاث مجموعات إلى  الإلكترون�ةوعموماً �مكن تقس�م عناصر البیئة 

 الإلكترون�ة.الأ�عاد الفرع�ة لكل عنصر من عناصر البیئة 
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 .للخدمة  لكترون�ةالإعناصر البیئة  :)2-11جدول رقم (

 الأمن المالي التصم�م  جاذب�ة ال�صر�ة ال

 الق�مة الترفیه�ة 

 أصالة التصم�م 

 الجاذب�ة الجمال�ة 

 سهولة الاستخدام 

 محتوى المعلومات 

 التخص�ص 

 لتفاعل ا

 الأمان 

 سهولة التعامل

 

 :  للموقع الإلكتروني الجاذبیة البصریة 1- 7- 11

  عناصر هامة في بیئة تقد�م الخدمة الإلكترون�ة   �ة وتصم�م الموقع هيإلى أن الجوانب الجمال  الدراسات   تشیر

لمناس�ة  �مؤشرات هامة �ما أن استخدام الخلف�ات ا الإنترنت حیث ینظر للتصام�م والرسومات على موقع 

أن مجموعة واسعة من  وتوصلت الدراسات إلى  ،الإلكتروني م�م الحدیثة مهم جداً في بیئة التسوق والتصا

�ما أن استخدام التصام�م الأصل�ة   ،تؤثر على المستخدملإنترنت اال�صر�ة في صفحات  الخصائص 

 والشعارات تز�د من الفعال�ة ومن التقی�م الإ�جابي للعملاء.

 :  الموقع الإلكتروني تصمیم 2- 7- 11

، والتي  نوالقدرة التفاعل�ة مع الز�ائ  محتوى المعلومات و   ،ستخدام الموقعاسهولة  �ل من  یر�ز التصم�م على  

�ما تؤثر   على ش�كة الإنترنت المنظمة الخدم�ة في تقی�م المستهلكین لموقع  ةرئ�س�  املاً و عها تشكل جم�ع

ووصولهم    الز�ائن مهم جداً في التأثیر على إدراكات    الإنترنت ن تصم�م موقع  إعلى نوا�اهم السلو��ة لاحقاً.  

ن واجهة الموقع وتصم�مه  دم الخدمة خصوصاً أإلى الق�ام �السلوك المرغوب من استمرار التعامل مع مق 

و�ین الشر�ة المقدمة   الز�ون ل الوحید بین وسهولة التفاعل مع القائمین عل�ه قد �كون هو مجال التفاع
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الإلكتروني إلى  استخدام الموقع  سھولةن تكون البینة الإلكترونیة صدیقة للمستخدم، وتشیر یجب أ للخدمة.

�ما  ،��ف�ة استخدام الموقع ومستوى وجودة الدعم المتاحموقع وسهولة معرفة ال في أنحاء سهولة التجول

ظار المستهلك  أو الوقت المستغرق لاستلام رد على طلب ما مدة انتملفات أو رفع التش�ه سرعة تنز�ل 

إلى أن سرعات التنز�ل ال�طیئة �مكن أن تكون عاملا منفرا   دراسات  ت لخدمة ما في لقاء وجها لوجه، أشار 

غا�ة    ف المب�عات تماما. وقد أظهر عدد من الدراسات أن سرعات التنز�ل السر�عة فيالأسلوب الفظ لموظك

إلى وجود ارتباط كبیر   ت دراسات أشارا كمقضاء الوقت على الموقع، لأهم�ة لتحقیق معدل مرتفع من ا

نحو  كتروني والاتجاهات  داخل الموقع الإلالمستغرق  الوقت  المتصفحة و بین سرعات التنز�ل وعدد الصفحات  

 منشأة أعمال ما. 

 :  الموقعأمن  3- 7- 11

  �أن أداء عمل�ات الشراء عبر الموقع آمنة، وأن معلوماته الشخص�ة مدى إدراك المستهلكین إلى �شیر 

 الخاصة �التعامل مع هذا الموقع ست�قى محفوظة دون نشر. 

اً من حیث التأثیر على الحواس  ترونیإلك یئة التقلیدیة الب من المستحیل تقلید  ھأنورغم الاعتقاد السائد مسبقاً ب

دید من التقنیات التي تدعم الإدراك إلكترونیا عبر الحواس الخمس: الشم والتذوق والمس  توجد الع، الخمسة

 عبر الإنترنت. 

  :خلاصة الفصل

م عناصر البیئة  هذا الفصل دور الدلیل المادي في تسو�ق الخدمة ومفهوم البیئة وأنواعها، ماهي أه ناقش 

أو   الإلكترون�ةلماد�ة للخدمة ودور البیئة الماد�ة وصعو�ات تصم�مها ومن ثم انتقلنا لتب�ان عناصر البیئة ا

 ما هي أهم مكوناتها. و  الإلكترون�ةبیئة تقد�م الخدمات 
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 أسئلة الفصل

 True/False ) أسئلة صح / خطأ1

 خطأ صح السؤال 

   لتسو�قي للخدمات ءا هاماً من المز�ج اتمثل الأدلة الماد�ة جز  1

2 
�الجهود الترو�ج�ة والعلاقات العامة للشر�ة  الدلیل السطحي والأساسي یرت�ط لا 

 الخدم�ة
  

   �مكن للعمیل امتلاك الدلیل الأساسي   لا السطحي�عكس الدلیل  3

   �ائن المهم مراعاة تفضیلات الز غیر في الخدمات مثل خدمة الصراف الآلي من  4

   العمال المهم مراعاة تفضیلات غیر من   الفنادق ات ت مثل خدمفي الخدما 5

 

 الم�اني والتجهیزات في مح�ط تقد�م الخدمة هي من:  -3
A. العوامل المح�ط�ة 
B. وامل التصم�م�ة  الع 
C.  العوامل الاجتماع�ة 
D. شيء مما سبق   لا 

 ل�س من عوامل الجاذب�ة ال�صر�ة   -4
A.   الق�مة الترفیه�ة 
B. تصم�م  أصالة ال 
C. ال�ة الجاذب�ة الجم 
D. شيء مما سبق  لا 

 

 قضا�ا للمناقشة  \أسئلة ) 3

 . دور الدلیل المادي في تسو�ق الخدمات ) 1السؤال (

 .لخدمات دور الدلیل المادي في تسو�ق ااشرح 
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 }1-11 توج�ه للإجا�ة: الفقرة . 15:  100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة:  

 مة للبیئة الماد�ة للخد   النتائج السلو��ة) 2السؤال (

 النتائج السلو��ة للبیئة الماد�ة للخدمةاشرح 

 } 4- 11(توج�ه للإجا�ة: الفقرة  . 20:  100دق�قة. الدرجات من  20{مدة الإجا�ة:  

 عناصر البیئة الماد�ة للمنظمة الخدم�ة ) 3( السؤال

 .للمنظمة الخدم�ةعناصر البیئة الماد�ة ا�حث �شكل مختصر في 

 }6-11توج�ه للإجا�ة: الفقرة  . 15:  100ات من دق�قة. الدرج 10ا�ة:  {مدة الإج
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 عشر:  الثانيالفصل 

 الخارجیین والداخلیین بناء العلاقات مع العملاء
 Building Relationships 

 

 الكلمات المفتاح�ة: 

ق�مة )، Procedural Switching Costs()، تكال�ف التحول Relationships Marketingلاقات (التسو�ق �الع

)، تصح�ح فشل Switching Behavior)، سلوك التحول (Loyalty)، الولاء (Customer Lifetime Valueالعمیل (

 ).Service Recoveryالخدمة (

  ملخص الفصل:

ات و�دارة العلاقة مع العمیل و��ف من الممكن للشر�ة ات�اع  مفهوم التسو�ق �العلاقیناقش هذا الفصل 

ء، دف تخص�ص مواردها �الشكل الأمثل لإدارة الر�ح�ة المتأت�ة من هؤلاء العملاتصن�ف معین لعملائها به

الشر�ة الخدم�ة بین نتقل للتعرف على مفهوم الولاء وما هي الأس�اب التي قد تدعو لفصم العلاقة یثم 

 .تشج�ع العملاء على الشكوى داخل الشر�ة�شرح طرق  الز�ون، �ماو 

 المخرجات والأهداف التعل�م�ة

 ر�ف التسو�ق �العلاقات وأهمیته تع .1
 خدام تكال�ف التحول إدارة العلاقة بین العمیل والمنظمة �است .2
 تصن�ف العملاء ت�عاً لمستوى الر�ح�ة .3
 تحلیل أس�اب تحول العملاء لمقدمي خدمات منافسین  .4
 فشل الخدمة وتحدید نواتجه السلو��ةتعر�ف  .5
 ل الخدمة تحدید استرات�ج�ات التعامل مع الشكوى وتصح�ح فش .6
 لعملاءمناقشة إدارة ب�انات ا .7
 شرح طرق تعز�ز ولاء الموظف .8
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 ) وأهمیته:Relationships Marketingمفهوم التسو�ق �العلاقات ( 12-1

ــو�ق من التر�یز على إتمام ا ــو�ق �العلاقات التسـ ــفقة الحال�ة مع العمیل ومحاولة جذب العمیل نقل التسـ لصـ

ق �العلاقات تســــتط�ع الشــــر�ة من خلال التســــو� ،علاقة مســــتمرة معهإلى مســــتوى الاحتفاظ �العمیل و�ناء  

) والتي تتألف من الشــر�ة و�ل Marketing Networkســو�ق�ة (التوصــل إلى بناء ما یدعى �الشــ�كات الت

وشــــــــــــــر�اء وموردین وموزعین وتجـار التجزئة وو�الات الإعلان   الأطراف المســــــــــــــاندة من عملاء وموظفین

ــار�ین وغیرها من ــتشـ ــو� والاسـ یهدف التســـو�ق �العلاقات عموماً إلى بناء .  ق�ةالأطراف المعن�ة �العمل�ة التسـ

�ما یوضــح الشــكل رقم أســاســ�ة من العملاء المر�حین وذلك عبر أر�ع خطوات رئ�ســ�ة  والحفاظ على قاعدة 

)12-1.( 

): خطوات بناء والحفاظ على العملاء المر�حین 1-12رقم ( الشكل  

  

  : ع العملاء �استخدام تكال�ف التحولإدارة العلاقة م 12-2

وترت�ط �عمل�ة تحوله من مقدم خدمة إلى مقدم تكال�ف التحول هي " تكال�ف یتحملها المســتهلك لمرة واحدة 

ل إلا أنهـا لا تترتـب �لهـا �ـالضــــــــــــــرورة فوراً عنـد ق�ـام وفي حین أنهـا تكـال�ف ترت�ط �عمل�ـة التحو  "خـدمـة آخر

ــتهلك �التحول، إن تكال�ف ــتهلكی  المســـ ن تعمل �مثا�ة عوائق أمام تحولهم عن التحول المدر�ة من قبل المســـ

تهلك �قوم بوزن المنافع التي ســـــــتتحقق له من التحول مقارنة �التكال�ف الفعل�ة مقدم الخدمة حیث أن المســـ ــــ

ــ�ة لعمل�ة ا ــتهلك �التحول إذا �انت التكلفة الناتجة عن التحول أوالنفسـ كبر من لتحول و�التالي لن �قوم المسـ

 :ومن أهم أنواع تكال�ف التحول من التحول إلى مقدم خدمة بدیل. المنافع التي س�حصل علیها 

 

الحصول على 
ع تعزیز العلاقة ملالاحتفاظ بالعمیإرضاء العمیلالعمیل

العمیل
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   :)Procedural Switching Costsتكالیف التحول الإجرائیة (  1- 2- 12

 أهم أنواعهـا:بـذلـه العمیـل في التحول من المقـدم الحـالي إلى مقـدم خـدمـة آخر و تتعلق �ـالوقـت والجهـد الـذي ی

ــل علیهـا العمیـل من الخـدمـة الجـدیـدة مخرجـات التيعـدم التـأكـد من النت�جـة   فـة المخـاطرةتكل   ،ســــــــــــــ�حصــــــــــــ

 تمثــل �ــالوقــت والجهــد اللازم لاتخــاذ قرار التحول بــدءاً من جمع المعلومــات اللازمــةتالتي  التقی�م تكـال�فو 

 ،ة للتوصــــــل إلى اتخاذ القرارلتقی�م البدائل المحتملة والجهد الذهني المطلوب لتحلیل هذه المعلومات المتاح

الجدیدة لتعلم اســــــــــــتخدام الخدمة  تمثل �الوقت والجهد اللازمین لاكتســــــــــــاب المهارات تالتي   التعلم  تكال�فو

تتمثل �الوقت التي )  Set up Costs( �علاقة مع منظمة جدیدة تكال�ف البدءو، الجدیدة �صــــــــــــورة فعالة

 د للخدمة.والجهد اللازمین لبدء العلاقة مع المقدم الجدی

 ):  Financial Switching Costsالیة (تكالیف التحول الم 2- 2- 12

ــائر القـابلـة ل  العمیـل نت�جـة تحولـه إلى مقـدم خـدمـة جـدیـد ومنهـا: یتحملهـالق�ـاس المـالي والتي تتمثـل �ـالخســــــــــــ

ــارة المناف  الخســــــــائر المرت�طة �الارت�اطات التعاقد�ةالتي تمثل   )  Benefit Loss Costs(   عتكلفة خســـ

�خســر العمیل عند ق�امه بتغییر (قد ال�قاء مع المقدم الحالي للخدمة التي تخلق منافع اقتصــاد�ة ناتجة عن  

 )،الجـدد  مقـدم الخـدمـة منـافع أو خصــــــــــــــومـات یتمتع بهـا �ونـه عمیـل لفترة من الزمن ولا یتمتع بهـا العملاء

المال�ة المرت�طة �إنهاء العلاقة   النفقات التي تمثل  ):  Monetary Loss Costs( تكلفة الخسارة المال�ةو 

  .)رسوم التعاقد (التعامل مع مقدم �لبدء واحال�ة ال

   ):Relational Switching Costsتكالیف التحول المرتبطة بالعلاقات (  3- 2- 12

ــیق الن ــعور �فقدان الهو�ة وقطع الصـــــلات ترت�ط �عدم الراحة أو الضـــ ــي والعاطفي الناتج عن الشـــ   وهي: فســـ

ــار  ــ�ة تكلفة خسـ ــخصـ تمثل الخســـــائر التي   ) Personal Relationship Loss Costs(ة العلاقات الشـ

 خدم�ة،في المنظمة ال العاطف�ة الناتجة عن قطع الصــــــــــــــلات مع الأشــــــــــــــخاص الذین یتعامل معهم العمیل
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الخســــــــــــائر   تمثلالتي  ):  Brand Relationship Loss Costs(  العلامةتكلفة خســــــــارة العلاقة مع  و 

تصــــــــــــــ�ح هـذه الروا�ط  جزء من حیـث ، المنظمـةل مع اتجـة عن قطع الراو�ط التي �ونهـا العمی ـالعـاطف�ـة الن ـ

 إحساس العمیل بهو�ته و�شعر �فقدانها عندما یتحول إلى علامة أو شر�ة أخرى.

 ة والعمیل: منافع التسو�ق �العلاقات للشر� 12-3

شعوره �المخاطرة والاطمئنان إلى صحة  حیث تزداد ثقة العمیل و�قل نافع الثقة: م وأهمها  منافع العمیل:

المنافع  ، ولأداء و�التالي �قل الشعور �القلق عند الشراء و�كون العمیل أكثر معرفة �ما �مكن توقعها

لخدمة وشعور العمیل �أنه معروف شخص�اً  حیث یوجد نوع من التواصل بین العمیل وموظفي االاجتماع�ة:  

نب الاجتماعي من العلاقة مع  �ین مقدم الخدمة والاستمتاع بهذا الجا و�الاسم و�نشأ نوع من الصداقة بینه و 

أسعار أفضل أو خصومات أو خدمات  تتضمن منح العمیلالتي  المعاملة الخاصةمنافع و   ،مقدم الخدمة

 لخدمة مقارنة مع العملاء العادیین.  إضاف�ة، سرعة الاستجا�ة أو أداء ا

 ةلو سـه �سـبب   �ف أقلعن ز�ادة الشـراء من قبل العمیل و�تكالأر�اح ناتجة  الحصـول على  منافع الشـر�ة:

ــو�ق�ة القدامى و�تكلفة أقل ففي حین أن العمیل الوفي الب�ع للعملاء  ــتري أكثر فأكثر إلا أن الموارد التســـ �شـــ

عندما  العملاء القدامى أسـعار اعلى: لدفع أر�اح  على الحصـول  و ، الوقت  اللازمة لإقناعه �الشـراء تقل مع

فع الأســـعار الاعت�اد�ة أو النظام�ة ، �ما أنه أقل اســـتعداداً  عمیل �مقدم الخدمة فهو على اســـتعداد لد یثق ال

ــول على ة الأســـــعار من العملاء غیر الموالینللتحول في حال ز�اد  ــح أر�اح ، والحصـ ــبب نصـ الآخر�ن �سـ

  .خفض من التكال�ف التسو�ق�ة اللازمة لكسبهممما � لشراء من الشر�ةا�
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 تصن�ف العملاء من حیث مستوى الر�ح�ة:  12-4

�أنها "الق�مة الحال�ة الصاف�ة للأر�اح المتوقعة من  )Customer Lifetime Value( ق�مة العمیلتُعرّف 

تقی�م  ، تقی�م ق�مة المنظمة لعملائها یل عن طر�ق:العملاء طیلة فترة تعاملهم مع الشر�ة" وتدار ق�مة العم

متا�عة نتائج سلوك ،  �ق�ة المناس�ة للعمیلاخت�ار الأنشطة التسو ،  أو التخلي عنهمالاحتفاظ �العملاء وجذبهم  

و�ناءً على هذا المفهوم �إمكان الشر�ات الاعتماد على هرم العملاء لتصن�ف عملائها   هات العمیل.واتجا

الي استخدام  الر�ح�ة والق�ام �استخدام البرامج الملائمة لكل نوع من هؤلاء العملاء و�التت�عاً لمستوى 

حیتهم �ما في الشكل العملاء من حیث ر� �مكن تصن�ف  رة أفضل للر�ح�ة.وتخص�ص أفضل للموارد و�دا

 ). 2-12رقم (

 هرم العملاء :)2-12شكل رقم (ال

 

 

تقل تكال�ف  ،و�نفق المز�د على الشـــــــــراء منهال �بیر  �شـــــــــكعروض الشـــــــــر�ة   �قّ�م:  العمیل البلاتیني -

ــ�ة للســــــــعر و�كون   ،مع الوقت  المحافظة على العلاقة معه ــاســــــ حول   إ�جاب�ةمعلومات نشــــــــر �و أقل حســــــ

ــتري  الخدمة للآخر�ن، ــنوات �ما أنه أكثر احتمالاً أن �شــ ــر�ة خلال ســ ــدراً ثابتاً من العوائد للشــ �مثل مصــ

 الخدمات الجدیدة.

البلاتینيلالعمی

العمیل الذھبي

العمیل الحدیدي

العمیل الرصاصي
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ل ل قن �لك  ،�صـــــورة �بیرة  اً �كون مســـــتخدم قد : أقل ر�ح�ة من النوع الأول من العملاء و يالعمیل الذهب -

 ثر من شر�ة.المخاطرة عن طر�ق الشراء من أك

�منح الشـر�ة الحجم الكافي من العملاء اللازم لتشـغیل  يالأسـاسـي الذ  یل: �مثل العمالعمیل الحدیدي -

 هم لتلقي معاملة خاصة.تؤهل لكن درجة ر�حیتهم لا ،الشر�ة �كامل طاقتها

ــاصــــي - مع   یتلاءم ب قدراً �بیراً من الاهتمام لاالذي �كلف الشــــــر�ة و�تطل یل: �مثل العمالعمیل الرصــ

   .�مثل مصدراً للمشاكلقد  ،ور�حیته فاقهإنمستوى 

الفئتین الأولى والثان�ة �طر�قة أفضـــــل عن طر�ق دراســـــة  العملاء فيمن المهم للشـــــر�ة الخدم�ة اســـــتهداف 

الحدیدیون �جب خاص �كل منهم، و�النســـــ�ة للعملاء ملف �خ العمیل وســـــلو�ه الســـــابق من أجل تطو�ر  تار 

ــر�ة تعقب  ــر�ة في الفئة للخدمة و   تهمإدراكاعلى الشـ ــها، بینما �جب على الشـ ــوصـ ــیلاتهم �خصـ ما هي تفضـ

 الأخیرة أن ت�حث عن أفضل الطرق لخدمة هؤلاء العملاء �فعال�ة وأقل تكلفة ممكنة. 

 

 ): Loyalty and Switching Behaviorالولاء وسلوك التحول ( 12-5

�شكل رضا العمیل وولاؤه الحجر الأساس للتسو�ق ات بل لاء ارت�اطاً وث�قاً �التسو�ق �العلاقیرت�ط مفهوم الو 

ــر�ة وتعظ�م ق�مة العمیل. ل أنه "التزام عمیق من العمی�ف الولاء عرّ � �العلاقات و�طالة أمد العلاقة مع الشــــــ

غم من المؤثرات الظرف�ة أو �إعادة شــراء المنتج/الخدمة التي �فضــلها �صــورة مســتمرة في المســتقبل على الر 

تزداد فرص مقدمي الخدمات في خلق ولاء ، والتي من المحتمل أن تسـبب سـلوك التحول"  سـو�ق�ةالجهود الت

 من الأس�اب أهمها: أعلى لدى عملائهم مقارنةً �منتجي السلع الماد�ة الملموسة وذلك لكثیر 

مها  ب�عة غیر الملموسة للخدمة وصعو�ة تقی�تزداد المخاطرة المرت�طة �شراء الخدمات والناتجة عن الط -

 . ل الاستهلاك مقارنةً  �السلع الماد�ةقب
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یولي عمیل الخدمات �ما  ،مع الز�ون توجد لدى مقدم الخدمة فرص أكثر للتفاعلات الشخص�ة   -

ولموظف الخدمة دور �بیر في    ،م�ة للرا�ط العاطفي أكثر من الخدمة نفسهاوخصوصاً المعقدة منها أه

   .التي تتم بینه و�ین العمیلذا الرا�ط العاطفي من خلال التفاعلات خلق ه

إن عدم قابل�ة فصل شراء الخدمة عن استهلاكها والتي تتطلب أح�اناً قدراً من مشار�ة العمیل في   -

ل ومقدم الخدمة وفي مسئول�ات المشتر�ة بین طرفي التفاعل العمیتأد�ة الخدمة تؤدي إلى نوع من ال

التي تؤثر على إدراكه للشر�ة   الإ�جاب�ة اطف�ة یل أنه جزء من ذلك تزداد استجابته العحال شعور العم 

 الخدم�ة وتز�د من ولائه لها. 

ال السلع إذ  واحدة في مجال الخدمات عنه في مجتجار�ة تزداد فرص أن �طور العمیل ولاءً لعلامة  -

مقدم واحد للخدمة في فئة خدمة  یرة من مشتر�اته لعلامة واحدة أو نلاحظ أن العمیل �عطي نس�ة �ب

 مشتر�اته من الخدمة. إجمالي% من 100د تصل إلى  معینة ق

التي  الق�مة المضـافةالولاء ع�ارة عن مز�ج من ثلاثة عناصـر أسـاسـ�ة هي: من ناح�ة أخرى قد �كون       

�الإضـافة إلى   ،ق�هالعمیل بتل دَ عِ مة الأصـلي الذي وُ أي عرض الق� الق�مة الأسـاسـ�ةشـر�ة للعمیل و تقدمها ال

من شــــــــــأنها أن تعكس التي تقوم بها المنظمة التي   فعالالأ مثل  أكثر من الق�مة المتفق أي  الق�مة المفاجئة

ه ل�ســــــــاعد في حل مشــــــــكلة أو درجة عال�ة من التكر�س والعنا�ة �العمیل �أن �قطع مقدم الخدمة یوم إجازت

العمیل حتى راحات �الحلول للمشـــاكل التي قد تواجه  �النســـ�ة للعمیل، تقد�م التوضـــ�حات والاقتقضـــ�ة هامة  

  .قبل ظهورها إنها ب�ساطة أن یرى العمیل أن مقدم الخدمة یر�ز عل�ه ول�س على نفسه

  انحلال العلاقة بین الز�ون والمنظمة الخدم�ة: 12-6

حینما یتبین    ز�ون تها �الإلى فصل علاقالمنظمة  عمد  توقد    لافة ال�ائع �المشتري لأس�اب عدیدة،قد تنفصم ع

ا على المدى الطو�ل، وفي أوقات أخرى نجد أن العمیل هو الذي یبتعد. وفي ح �ار أ اله ق لا �حق هأن اله
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لاكتشاف أس�اب تحول  �عض الأح�ان قد تكون هناك أس�اب خارج�ة لذلك. تبذل الشر�ات أح�انا جهدا �بیرا  

.  عدیدة�ق�ة لذلك �حتاج إلى ات�اع أسالیب �حث  امل معها، لكن التوصل إلى الأس�اب الحقالعملاء عن التع

 یلي الأس�اب التي قد تؤدي إلى التحول عن مقدم الخدمة:  ف�ما

 )، وغیرهافشل في جوهر الخدمة: أخطاء في عمل�ات الخدمة (زمن، فواتیر، توصیل -

 الاستجا�ة، التردد في الاستجا�ة.فشل الخدمة: استجا�ة سلب�ة، عدم الاستجا�ة ل -

 ة معلومات الز�ون.لاق�ة: غش الز�ائن، عدم الحفاظ على سر�مشاكل أخ -

  .التحول القسري: انتقال الز�ون إلى مكان آخر -

 .التغیرات في الأسعار: ارتفاع أو انخفاض  -

 .عدم المعرفة، ستجا�ةعدم الا، عدم التهذیب الاهتمام، عدم  فشل التفاعل: -

 .موعد أو الحصول على الخدمة الانتظار لأخذ ، الموقع أو ساعات العمل: مةعدم الملاء -

 .خدمة أفضل إ�جاد  :المنافسة -

 

  : ج السلو��ة لفشل الخدمة وسلوك الشكوى ائالنت 12-7

ل�ة  خاص�ة عدم قابتجعل  ،أي موقف �جري �صورة خاطئة �غض النظر عن المسؤولفشل الخدمة هو 

خفي هذ  تأن المنظمة  علىمن الصعب في الخدمات عال�ة الاتصال  هااستهلاكعن الخدمة  إنتاجفصل 

نتائج هذا الفشل من أضرار �س�طة قد �غفلها العمیل إلى أضرار جس�مة أو �بیرة    تتراوحو الفشل عن العمیل  

 ار هما: فشل الخدمة على العمیل نوعین من الآثیرتب تقع على العمیل أو ممتلكاته، 

للشر�ة  إدراكه إجماليخدمة على الذي یتمثل �ق�ام العمیل بتعم�م فشل الو) Halo Effectأثر الهالة (

  ) Domino Effectأثر الدومینو(، و�كل فیرى أن أي تفاعل مقبل مع مقدم الخدمة س�كون فاشل  الخدم�ة
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مثلاً  ،خرى من الخدمةأنواحي فاد من الخدمة یدفعه إلى انتمعینة مرحلة الخطأ في والذي �عني �أن إدراك 

ول على الطاولة عم وعندما قدم إلى المطعم تأخر في الحصالعمیل الذي سبق أن قام �حجز طاولة في مط

على الرغم من حجزه المسبق سوف یؤثر ذلك على مزاجه و�جعله ینتقد أ�سط الأش�اء في مراحل تال�ة لم  

عند حدوث فشل في الخدمة تواجه  .حلة الم�كرة من التفاعل�حصل الفشل في تلك المر  �كن لینتقدها لو لم

 ). 3- 12رقم ( وضح في الشكلأحد الاحتمالات التال�ة �ما هو مل عام �شكالشر�ة الخدم�ة 

�مكن تصن�ف العملاء من حیث ردود أفعالهم على حدوث فشل في الخدمة التي تلقوها أ�اً �ان سبب كما 

 ).1- 12رقم (الجدول هذا الفشل �ما هو موضح في 

 مة ) تصن�ف العملاء ت�عا لرد فعلهم على فشل الخد1- 12جدول رقم (ال

 الشكوى لطرف ثالث ةالشكوى لمقدم الخدم عدم الق�ام �فعل
الشفه�ة  الاتصالات 

 السلب�ة

السلبیین   العملاء

�قومون �أي   الذین لا

رد فعل على فشل 

 الخدمة

 

، هم  النشطاء والمجاهر�ن

  أفضل الأصدقاء لأنهم 

�منحون فرصة ثان�ة  

لمقدم الخدمة وهم أمیل  

 لل�قاء مع مقدم الخدمة

الذین �شتكون  النشطاء 

  لكل الأطراف المتاحة 

أمیل لترك مقدم وهم 

والتحول إلى الخدمة 

 المنافسین 

 

النشطاء وسر�عي الغضب 

وهم أمیل لترك مقدم 

الخدمة والتحول إلى 

 المنافسین 
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 لو��ة المحتملة لفشل الخدمةج السائ النت :)3-12شكل رقم (ال

 

 :  سلوك الشكوى  1- 7- 12

الشر�ة لاستعادة العملاء غیر الراضین  ى لدى مقدم الخدمة هو �مثا�ة فرصة أمام إن ق�ام العمیل �الشكو 

للشر�ة الخدم�ة إرساء ثقافة الشكوى لدى  والذین قد �فكرون �التحول إلى مقدم آخر للخدمة لذلك من المهم 

ادة منها  ین على حد سواء و��جاد نظام فعال للتعامل مع شكاوى العملاء وحلها والاستفالعملاء والموظف

قدمها الشر�ة ومن المهم للشر�ة معرفة عوائق الشكوى لإزالتها و�تاحة  لتحسین الخدمات الحال�ة التي ت

لاء الآخر�ن أو  اهم داخل الشر�ة بدلاً من الشكوى لأطراف خارج�ة أو للعمالفرصة أمام العملاء لتقد�م شكو 

ة  �الكلمة المنطوقة مما یؤدي للإضرار �سمع المرتقبین وانتشار الاتصالات الشفه�ة السلب�ة أو ما یدعى 

 الشر�ة وصورتها في أذهان العامة.

الشكوى لطرف 

 

 فشل الخدمة

الشكوى لمقدم 

 

نصح الآخر�ن 

 

التصرف ح�ال دم ع الشكوى 

 

  

 لتحولا ال�قاء ال�قاء التحول
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لعلمهم أن   للق�ام �الشكوى عدم الرغ�ة ببذل الجهد والوقت الز�ون:  وى شكأس�اب عدم  1- 1- 7- 12

 خوف من المواجهة خصوصاً لو سیتأثر شخص �عرفونه من الشكوى. ال، الشكوى لن تؤدي إلى نت�جة 

الرغ�ة في تحسین  ، ف�س عن الغضب التن ، للحصول على التعو�ض شكوى الز�ون:  أس�اب 2- 1- 7- 12

 العملاء لما تعرض له.یتعرض غیره من   ألاالرغ�ة في ، و الخدمة التي سیتلقاها مستقبلاً 

   . تعل�م المستوى  و/أو ال  دخلالأو  و/في الط�قة الاجتماع�ة    أعلى  مواصفات الز�ون المشتكي:  3- 1- 7- 12

 وى: معوقات قیام العملاء بالشك معالجة جیات استراتی 2- 7- 12

إلى   �الإضافةاللازمة للق�ام �الشكوى    الإجراءات معرفة    عدمتعني  :  الملائمةعدم  استرات�ج�ة معالجة   -

ط�اعة أرقام الخطوط   یها�ج�ات المت�عة للتغلب علمن أهم الاسترات   ،الجهد والوقت اللازم للق�ام �الشكوى 

عناو�ن البر�د�ة على �افة أدوات وال الإلكترونياوى علیها و�ذلك البر�د الساخنة الخاصة لتلقي الشك

 . الاتصال الموجهة للعملاء

محل  عدم التأكد من أن الشر�ة القض�ة أي  في جدوى الشكوى:الز�ائن شك ات�ج�ة معالجة استر  -

مة وجد�ة  تقد�م التأكیدات للعملاء أن شكواهم مهن أهم الاسترات�ج�ات الممكن ات�اعها مالشكوى، 

   .وسوف تتم تسو�تها

أي الخوف من أن تتم معاملة العمیل بوقاحة    مشاعر الخوف المرت�طة �الشكوى:ة معالجة  استرات�ج� -

جعل ق�ام العملاء ا هنا  والخوف من الشجار والشعور �الإحراج ومن أهم الاسترات�ج�ات الممكن ات�اعه

العكس�ة، ة  : شكر العمیل على ق�امه بتزو�د �التغذ��التغذ�ة المرتدة �مثا�ة تجر�ة سعیدة وذلك من خلال

تاحة الفرصة إ، احنة مع العملاء وجعل العملاء �شعرون �الراحة الموظفین على عدم المش تدر�ب 

 للشكاوى بدون تحدید المصدر

استرداد �ما یدعى �الخدمة المقدمة للعمیل لابد من تصح�ح هذا الفشل عند حدوث فشل في أحد جوانب 
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مة محاولات الشر�ة لتصح�ح فشل الخد "عبر عن ) وهي العمل�ة التي تService Recovery(الخدمة 

وتعو�ض العمیل عن الضرر الذي وقع عل�ه نت�جة هذا الخطأ و�التالي �سب رضا العمیل الغاضب 

  "واستعادته مجدداً 

�إنصافه بناءً على    نصاف العمیل عند تصح�ح فشل الخدمة حیث یتوقع العمیل أن تقوم الشر�ةمن إ  بد ولا  

النتائج التي  وهي ) Outcome fairness( عدالة المخرجاتندعوه �العدالة المدر�ة: ثلاثة أ�عاد أو ما 

) وقواعد Procedural fairness( عدالة إجراءات، و س�حصل علیها العمیل نت�جة الشكوى التي تقدم بها

ل أثناء  ) لذي یتلقاه العمیinteractional fairness( عدالة التعامل، والق�ام �الشكوى وزمن التعامل معها

قة الذ�ر �المهم تحقیق الشر�ة الخدم�ة للعدالة على الأ�عاد الثلاثة الساإذاً من . عمل�ة الشكوى �أكملها

�عض الدراسات تشیر إلى أن معدلات رضا وولاء العملاء لاستعادة رضا العمیل وولائه مجدداً حتى أن 

�ح هذا الفشل �طر�قة صح�حة ومرض�ة  میل فشلاً في الخدمة وقامت الشر�ة بتصح الع  ترتفع في حال واجه

 �ة للعمیل إذا ما قورنت �معدلات الرضا والولاء للعملاء الذین لم �سبق لهم أن واجهوا فشلاً في الخدمة.�النس 

 ولاء العمیل: تحد�ات  12-8

 لاء الز�ون: تواجه منظمات الخدمات العدید من التحد�ات عند إعداد برامج و 

 شراء خدمات الشر�ة.   راقع�ة لأن العمیل مضطر إلى تكراقد �كون الولاء حالة غیر و  -

 من مصادر جدیدة.  التشر�عات والقوانین على تقلیل المخاطر المرت�طة �شراء خدمات عملت  -

ع مورد التزام العمیل �علاقته م�ما إن المشتر�ن إلى إقامة علاقة مستمرة،  ةحاج  دمالعدید عغفل � -

  .�اع فرص بدیلةواحد �مكن أن یؤدي ب�ساطة إلى ض

على الانخراط في عمل�ات شراء من   الز�ائنالمعلومات على ز�ادة استعداد وقدرة تعمل تكنولوج�ا  -

للمستهلكین ال�حث �سرعة   الإنترنت ت�ح ی(مصادر متعددة على حساب إقامة علاقات مستمرة. 
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ل فرص مما �قل ،عد تحدید التأمین على س�ارتهمو�سهولة عن أرخص العروض عند حلول مو 

  )التجدید 

المخاطر مقارنة �آخر�ن ممن �سعون   تحملكبر لل�حث عن أش�اء متنوعة أو �عض میل ألدى ال -

 رة المتواصلة. إلى الأمان والقدرة على التكهن �آثار العلاقات المستم

 .لى وضع الشر�ة في وضع غیر ممیزقد یؤدي الإفراط في استخدام الحوافز المال�ة لكسب الولاء إ -

مج �سب الولاء قد تحفز العملاء المؤهلین لتلقي حوافز ومكافئات الولاء ولكنها قد تحفز  إن برا -

 آخر�ن من غیر المؤهلین لذلك. 

 إدارة معلومات العمیل: 12-9

زاید توقعات  إدارة معلومات العملاء مهمة شدیدة التعقید مع تزاید حجم مؤسسات الخدمات وتقد أص�حت ل

استثمارات ضخمة على نظم تكنولوج�ا   قفتند مؤسسات و جو . من الشائع الخدمة  تقد�مالعملاء �شأن 

قة فعالة المعلومات لمعالجة معلومات العملاء، ثم تكتشف في النها�ة أن هذه المعلومات تعیق إقامة علا

ت  لعمل�ا لنظم واا ة علاقات العمیل �أنها:إدار تُعرّف  مع العمیل، بدلا من أن تساعد على تفصیل هذه العلاقة،  

التي تستخدمها المؤسسة لدمج �ل مصادر المعلومات الخاصة �العمیل �حیث تتمكن المؤسسة من تلب�ة  

 نات الأساس�ة لهذه الإدارة ف�ما یلي: وتتمثل المكو  احت�اجات العملاء �مز�د من الفاعل�ة والكفاءة.

 .و�دارتهاجمع الب�انات  -

 العمیل وعرضها. تحلیل ب�انات  -

 �مساعدة الكمبیوتر. مب�عات التسو�ق والدعم  -
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 :  جمع البیانات وإدارتھا  1- 9- 12

المعلومات (نوعین من المعلومات الخاصة �العملاء: المعلومات التي �سهل تحدیدها والوصول إلیها یوجد 

بین الأفراد في شكل �لمات وتمدیده ونقله  اً ��م ه، و�مكن تحدید هذا النوع من المعلومات تحدید )�حةالصر 

النوع الثاني من  ضم � لسهولة نقله، �سهل أ�ضا إدارته في نظام إدارة علاقات العمیل. ونظرا ،أو أرقام

"، ولكنها تكون مهمة في إدارة  المتراكمة وخبرة الأفراد وحكمتهم وهي معلومات "غیر صر�حةتلك  المعلومات  

تأصله في  م و  �تها أو التعبیر عنها، فهي شدیدة الخصوص�ةلا �سهل رؤ  )،�ةالمعلومات الضمن(المؤسسة 

الطا�ع الرسمي علیها و�صعب نشرها داخل  فاءضإ قد �صعب  ،خبرة المرء وأفكاره وق�مة وأنماط سلو�ه

لها إلى معلومات صر�حة، فسوف تص�ح متاحة لأفراد وتحر�كها وتحو�الحصول علیها  و�ذا أمكن    ،المؤسسة

  .�مكنها من التقد�م والازدهار اخل المؤسسة مماآخر�ن د 

الب�انات الجیدة معلومات عن �ل نقاط التواصل التي تر�ط العمیل �المؤسسة والمعلومات تأتي   قاعدةتضم 

 عادة من: 

   .المدفوعات التي تتم بواسطة ش�كات أو �طاقات ائتمان 

 عن خدمات أخرى. ستفسارات التي تتم بوساطة البر�د والتل�فون والإنترنت  الا 

 عملاء.التعل�قات والشكاوى التي یتم تلقیها من ال 

  .المعلومات المستخلصة من الاستب�انات التي �عدها العملاء 

 : تحلیل معلومات العمیل وتبویبھا  2- 9- 12

تحلیل الب�انات لعمل نماذج لسلوك المشتري، وقاعدة   العنصر الأساسي في نجاح إدارة علاقة العمیل هوإن  

ن �ل عمیل. تستط�ع الشر�ة تحدید  دادا جیدا قد تضم �ما �بیرا من المعلومات عالب�انات المعدة إع

ها، ولم �عد المحللون مقیدین  المتغیرات التي ترت�ط بنجاح عمل�ات الب�ع وعلاقات العملاء المفیدة المر�حة ل
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عن الب�انات  برامج التنقیب تستط�ع ة وأسالیب الانحسار للتعرف على العوامل السبب�ة، �العلاقات ال�س�ط

 خل الب�انات التي قد لا �مكن توقعها في البدا�ة.  ال�حث عن الأنماط والأشكال دا

   :بمساعدة الكمبیوتر  التسویق والمبیعاتدعم  3- 9- 12

مب�عات فإنها تدعم الأداء �شكل �بیر وتساعد قاعدة ب�انات العملاء متاحة لفرق التسو�ق وال حین تص�ح

 ل بهذا الخصوص.على اتخاذ القرارات الأفض

 

 تعز�ز ولاء الموظف:   12-10

تمكین الموظف: من خلال حر�ة التصرف الروتین�ة عند السماح له �اخت�ار بدیل من قائمة موضوعة   -

وظف  من خلال الطلب من الممكنة لأداء وظ�فته، وحر�ة التصرف الإبداع�ة م مس�قا للأعمال ال

الملائم   خت�ار التصام�ملاصم�م داخلي ت ندسه ر�ة لمحبل بدیلة لأداء مهمة (مثلا منح س وضع 

 )ز�ون ل

المشار�ة المعنو�ة: وهي الآل�ة التي یتوحد بها الموظفون مع أهداف المنظمة و�عبرون للإدارة عن   -

 مشاعرهم تجاه هذه الأهداف.

 �اً أو معنو�اً و�كون مرت�طاً �شكل أساسي �النتائج.التحفیز: والذي قد �كون ماد  -

 صنع القرار.  مشار�ة الموظف في -

 . لى رؤسائهإ�التعبیر عن شكواه ومقترحاته م�اشرة    لموظفالسماح ل�ع س�اسات ال�اب المفتوح و جتش -
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  :الفصل خاتمة

ض�ح ��ف �مكن إدارة  إلى ماه�ة التسو�ق �العلاقات وأهمیته �الإضافة إلى تو  تم التعرف في هذا الفصل

أس�اب د  وحد   ،العملاء ت�عاً لمستوى الر�ح�ةالفصل  صنف  ا  �مالعلاقة مع العمیل �استخدام تكال�ف التحول،  

الضوء على مفهوم    يلق ، �ما أُ تحول العمیل عن مقدم الخدمة الذي یتعامل معه إلى مقدمي خدمات منافسین

شكاوى العملاء وتصح�ح فشل أو الأخطاء التي تحدث فشل الخدمة ونواتجه السلو��ة و��ف�ة التعامل مع 

 طرق تعز�ز ولاء الموظف.ها�ة تم التطرق إلى مع العمیل وفي الن

 راجع المستخدمة في الفصلالم
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 دار ال�ازوري للنشر والتوز�ع.  :مانع ) تسو�ق الخدمات.2009(.الطائي، حمید. العلاق، �شیر

 لخدمات. دمشق: الجامعة الافتراض�ة السور�ة. ) تسو�ق ا2016المجني، ران�ة. (
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 أسئلة الفصل

 True/False ئلة صح / خطأ) أس1

 خطأ صح السؤال 

1 
نقل التسو�ق �العلاقات التسو�ق من التر�یز على إتمام الصفقة الحال�ة مع العمیل  

 لاحتفاظ �العمیل و�ناء علاقة مستمرة معه ومحاولة جذب العمیل إلى مستوى ا 
  

   أر�اح ناتجة عن ز�ادة الشراء من قبل العمیل   علىالمنظمة حصل ت 2

   �لها �الضرورة فوراً عند ق�ام المستهلك �التحول تكال�ف التحول تترتب  3

   �العملاء نوعین من المعلومات الخاصة یوجد  4

   للحصول على مزا�اها غیر مؤهلین برامج الولاء ز�ائن  تحفز قد  5

 

 أسئلة متعدد الخ�ارات

 ل السلبي هو: العمی -1
A. قوم �الشكوى  العمیل الذي لا� 
B. الذي �شتكي إلى جهة داخل الشر�ة  العمیل 
C.   العمیل الذي �شتكي إلى جهة خارج الشر�ة 
D. شيء مما سبق   لا 
 من اعت�ارات تعو�ض أو ترض�ة العمیل  -2
A.  ف العمیل) العمیل المتأثر �الفشل (تصن� 
B.  (س�طة أو خطرة�) درجة جد�ة فشل الخدمة 
C. ن�ة للشر�ةالمكانة الذه 
D.  كل شيء مما سبق 

 

 ناقشة قضا�ا للم \) أسئلة 3

 منافع التسو�ق �العلاقات للشر�ة والعمیل ) 1السؤال (
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 منافع التسو�ق �العلاقات للشر�ة والعمیل اشرح �اختصار 

. 15: 100دق�قة. الدرجات من  15{مدة الإجا�ة:                                             

 }3-12 ا�ة: الفقرةتوج�ه للإج 

 الر�ح�ة یث مستوى تصن�ف العملاء من ح) 2السؤال (

 اشرح أصناف العملاء من حیث مستوى الر�ح�ة 

 } 4- 12(توج�ه للإجا�ة: الفقرة  . 20:  100دق�قة. الدرجات من  20{مدة الإجا�ة:  

 . ج السلو��ة لفشل الخدمة وسلوك الشكوى ائالنت) 3السؤال (

 ة لفشل الخدمة وسلوك الشكوى ج السلو�� ائالنتا�حث في 

 }7-12توج�ه للإجا�ة: الفقرة  . 15:  100ات من قة. الدرجدق�  10{مدة الإجا�ة:  
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