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   وتقديرشكر  
                                                               فإننا نتوجو إلى الله سبحانو وتعالى أولا وأخرا بجميع  نشكر الله عز وجل في إنجاز ىذا العمل،            

 ألوان الحمد والشكر عمى فضمو وكرمو الذي غمرنا بو، فوفقنا إلى ما نحن فيو راجين 
 دوام نعمو وكرمو.منو 

     الذي لم يبخل عمينا بنصائحو  "رايس عبد الرحمان" ونتقدم بالشكر والتقدير والعرفان إلى الأستاذ             
 وتوجيياتو في إنجاز ىذا العمل فمو فائق التقدير والاحترام.

 كما نشكر المجنة المناقشة عمى قبوليم لمناقشة ىذه المذكرة    
 الذي استقبمتنا بكل صدر رحب. اتصالات الجزائرا لا ننسى التقدم بخالص الشكر لطاقم إدارة كم            
لى زملائنا الذين أعانونا ولم يبخموا عمينا بآرائيم          كما نشكر كل من أعطانا دفعة إلى الأمام وا 

لى كل من ساىم من قريب أو من بعيد.  ومساعدتيم وا 
ن كنا قد أخطأنا فنحن بذلنا قصار جيدنا أخيرا إن كنا قد              أحسنا فيذا فضلا من الله وتوفيقو وا 

ليو يرجوما            النضير. ع الفضل كمو وىو نعم المولى ونعمنحن إلا بشر نصيب ونخطأ والكمال لله وا 
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 عامة  مقدمة
شيدت السنوات الأخيرة في مجال الأعمال عموما، وفي قطاع الخدمات على وجو الخصوص تغيرات 

أغلبية ثارا واضحة على ىيالة ودينامياية آولوجيا والاتصال والمنافسة ترات ابيرة على مستوى التان
تحقيق  وىو الأمر الذي جعل الاثير منيا تعمل على إعادة النظر في الوسائل المساعدة على المؤسسات،

 ؛ةالتنافسيمستويات أفضل من 
 عتبارىاباعال في تحقيق الأىداف التجارية ومن أىميا وظيفة التسويق داخل المؤسسة وما ليا من دور ف 

ت النشاط المؤثر على دراسة الأسواق والمنافسين والبحث في  إنتاج وتقديم وتنويع الخدمات وفق متطلبا
  .ستمراريةالاالزبائن لتحقيق رضاىم وضمان 

ولذلك، فقد سارعت تلك المؤسسات لتبني المفيوم التسويقي للخدمات امدخل  لتحقيق أىدافيا، مثل:  
 متلاكااص يتطلب ، والخدمية على وجو خال، فنجاح المؤسسات عمومام الأعمزيادة الحصة السوقية ورق

 مزايا تنافسية تؤدي إلى تحسين جودة الخدمات والعمليات بالشال الذي يرضي الزبائن. 
 أولا: إشكالية الدراسة  

 ،تتضح  الأىمية البالغة للتسويق الخدمي انشاط يعتمد عليو في تحقيق التنافسية، وعلى ىذا الأساس 
 وبناء على ذلك تتضح معالم إشاالية ىذا البحث والمتمثلة في: 

ؤسسة كيف يؤدي الاعتماد عمى  التسويق الخدمي إلى  تحقيق الميزة التنافسية؟ وما واقع ذلك في م"
 "؟-وكالة تبسة -اتصالات الجزائر 

عة من الأسئلة ولغرض الإحاطة بمختلف الجوانب النظرية والتطبيقية ليذا الموضوع يمان طرح مجمو  
 الفرعية الموالية:

 ومتطلبات نجاحو في المؤسسات؟ ،ماىي أبعاد التسويق الخدمي/ 1
 ؟وماىي أسس بنائياما المقصود بالميزة التنافسية / 2
 وماىي العلاقة وأوجو التأثير بين التسويق الخدمي والميزة التنافسية؟/ 3
 التنافسية من خلال الاعتماد على التسويق الخدمي؟وما مدى تحقيق مؤسسة اتصالات الجزائر للمزايا / 4

 فرضيات البحثثانيا: 
على ضوء ما سبق ومن أجل الإجابة على الإشاالية الرئيسية ولمحاولة الإجابة عن التساؤلات الفرعية تم 

بين ( α≤0.05)طرح الفرضية الرئيسية الموالية: " يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
 .في المؤسسة" الميزة التنافسيةتحقيق و  التسويق الخدمي

 ملة من الفرضيات تتمثل في ما يلي:جضمن ىذه الفرضية الرئيسية تندرج و 
في تحقيق ميزة  المنتج الخدمي ودوره بين (α≤0.05)يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 تنافسية؛
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في تحقيق ميزة  التسعير الخدمي ودورهبين ( α≤0.05) مستوى معنويةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند  -
 تنافسية؛ 

في تحقيق ميزة  التوزيع الخدمي ودورهبين  (α≤0.05)يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 تنافسية؛

في تحقيق ميزة  الترويج الخدمي ودورهبين  (α≤0.05)يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 تنافسية؛

في تحقيق ييزة  الدليل المادي ودورهبين  (α≤0.05)يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 ؛تُافسيت

 ؛في تحقيق ييزة تُافسيت الأفراد ودورهبين  (α≤0.05)يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

في تحقيق ييزة  العمليات ودورىابين  (α≤0.05)يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 .تُافسيت

 أسباب اختيار الموضوعثالثا: 
 ىناك عدة أسباب واعتبارات ذاتية وموضوعية التي دفعت لاختيار ىذا الموضوع وىي:

 إبراز أىمية التسويق الخدمي بالنسبة للمؤسسات الخدمية؛ 
  إثرائو؛الميول الشخصي لدراسة ىذا الموضوع والرغبة في  -
  معرفة دور التسويق الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية؛ -
  .ارتباط الموضوع بالتخصص المدروس: التسويق الخدمي -

 أىمية الدراسة  رابعا:
ة سالميزة التنافسية للمؤستنبع أىمية الموضوع في الدور الفعال الذي يلعبو التسويق الخدمي في تحقيق 

، حيث تامن أىمية ىذه الدراسة في التحقيق أىدافي ةوييدف ىذا المدخل إلى دفع المؤسسة الخدمي ،الخدمية
  ؛ضرورة فيم العلاقة القائمة بين التسويق الخدمي والميزة التنافسية

 أىداف الدراسة خامسا:
  :أساسا فيتيدف ىذه الدراسة لتحقيق مجموعة من الغايات تتمثل 

 ؛الإحاطة ببعض الجوانب النظرية المرتبطة بمفيوم التسويق الخدمي وعلاقتو بالميزة التنافسية -
 .-واالة تبسة  -المزايا التنافسية  في اتصالات الجزائر تحقيقتشخيص واقع التسويق الخدمي و  -

 منيج الدراسةسادسا: 
من أجل الإجابة على التساؤلات المطروحة في الدراسة والتي تعاس إشاالية الدراسة واختبار الفروض 
سيتم الاعتماد على المنيج الوصفي في تناول الجانب النظري للدراسة، والذي يحاول وصف وتقييم دور 

مال أسلوب دراسة الحالة التسويق الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الخدمية، في حين سيتم استع



عامة مقدمة  

 

 
 ج 

في الدراسة الميدانية في المؤسسة محل الدراسة، معتمدين على المقابلة الشخصية ووثائق المؤسسة 
 ستبانة لجمع البيانات من أجل تحليليا إحصائيا لغرض اختبار الفرضيات.والملاحظة العلمية وتقنية الإ

 ىيكل الدراسة سابعا: 
 وفصل تطبيقي.، منيا فصل نظري تقسيم ىياليا إلى فصلين سيتممن أجل معالجة موضوع الدراسة 

 الفصل الأول  / 1
، خصت: التسويق  تم تخصيصو لدراسة متغيرات البحث والعلاقة بينيما من خلال ثلاثة مباحث أساسية

دمي ، ومتطلباتو(، الميزة التنافسية:) أنواعيا وسبل تحقيقيا(، وجوانب تأثير التسويق الخالخدمي )عناصره
 على المزايا التنافسية في المؤسسة الخدمية.

 الفصل الثاني / 2
، لمعرفة جوانب التأثير بين متغيرات -واالة تبسة–وتم تخصيصو لدراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر 

البحث في ىذه المؤسسة عن طريق تحليل البيانات والمعلومات المتحصل علييا من إدارة الواالة، وعرض 
 تائج والتوصيات.مختلف الن

 حدود الدراسةثامنا: 
 من أجل الإحاطة بإشاالية الدراسة وفيم جوانبيا المختلفة تم تحديد حدود الدراسة فيما يلي:

 تمت ىذه الدراسة على مستوى اتصالات الجزائر واالة تبسة. :الحدود المكانية/ 1
وبالضبط خلال  2018تبسة خلال سنة  تمت ىذه الدراسة في اتصالات الجزائر واالة :الحدود الزمانية/ 2

  .21/04/2018إلى غاية  21/03/2018 الفترة الممتدة من
 تاسعا: صعوبات الدراسة

 أثناء إعداد ىذه الدراسة تم التعرض لجملة من الصعوبات اانت أغلبيا مرتبطة بالدراسة الميدانية أىميا:
 التنافسية؛/ قلة المراجع الأجنبية خاصة في مجال الميزة 1
 / صعوبة الحصول على المعلومات من طرف المؤسسة؛2
 / تياون بعض أفراد المؤسسة في الإجابة .3
 
 

 

 

  

 



 

 

للتسويق الخدمي  الفصل الأول: الإطار المف اهيمي  
 التنافسيةوالميزة  

 مدخل إلى التسويق الخدمي؛المبحث الأول: 

 الميزة التنافسية؛ مف اهيم أساسية حولالمبحث الثاني:

المبحث الثالث: دور عناصر  المزيج التسويقي  
 الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية

 خاتمة الفصل
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 الفصل الأول: الإطار النظري للتسويق الخدمي والميزة التنافسية

را، نظرا للدور الفعال الذي تلعبو في الوقت الحاضر يشيد تزايدا ابيأصبح الاىتمام بالخدمات     
الاتجاىات  اأحدمما أدى إلى ضرورة دراسة تسويق الخدمات الخدمات في إشباع حاجات ورغبات الزبائن، 

حيث يعتبر  ،التي عرفت توسعا ابيرا في السنوات الأخيرة، وخاصة في المؤسسات الخدمية الحديثةو الميمة 
التميز على غرار المؤسسات الخدمية المنافسة، مما تحقيق التسويق الخدمي أداة فعالة يمان من خلال 

ت التفاير في إيجاد آليات لمواجية المنافسة الشديدة والتي تمنحيا فرصة لامتلاك ميزة أوجب على المؤسسا
يساىم  صياغة برنامج تسويقي مما أوجب على المؤسساتالتنافسية من أجل التايف مع مختلف المجالات، 

انيا من يساىم في تعزيز ميزتيا التنافسية والتي تممن جية و  في إشباع حاجات ورغبات القطاع الخدمي
 . من جية أخرى تحقيق التفوق التنافسي

 :وىي االآتي ق سيتم تقسيم الفصل إلى ثلاث مباحثلومن ىذا المنط      

  :مدخل إلى التسويق الخدمي؛المبحث الأول 
 :مفاىيم أساسية حول الميزة التنافسية؛ المبحث الثاني 
 :دور عناصر المزيج التسويقي الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية. المبحث الثالث 
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 التسويق الخدميمدخل إلى المبحث الأول: 

شيد تقديم الخدمات وتسويقيا منذ الثمانينات من القرن الماضي وبداية القرن الحالي تغييرات جوىرية  
ل المؤسسات الخدمية تعيد النظر في الدور ، الأمر الذي جعوتطورات متسارعة خاصة مع اشتداد المنافسة

، لذلك م وتنوع الخدمات المقدمة للزبائنالذي يلعبو التسويق الخدمي باعتباره النشاط المؤثر على إنتاج وتقدي
سارعت تلك المؤسسات إلى تبني فلسفة التسويق الخدمي باعتباره نيجا من أجل تحقيق أىدافيا في زيادة 

 السوقية وربحيتيا وبقاءىا واستمراريتيا.مبيعاتيا وحصتيا 

إلى المطالب التالية: في ىذا المبحث سيتم التطرق ومن ىذا المنطلق  

 المطمب الأول: مفيوم التسويق الخدمي؛ 
 المطمب الثاني: عناصر وأبعاد التسويق الخدمي؛ 
 زيج التسويقي الخدميالمطمب الثالث: الم.  

 المطمب الأول: مفيوم التسويق الخدمي

إن قطاع الخدمات من القطاعات اليامة في المؤسسات الخدمية نتيجة الدور الفعال الذي تلعبو في دفع 
في أداء أنشطة  من خلال خلقو لفرص عمل جديدة حيث أن التسويق الخدمي يلعب دورا ىاما ،عجلة التنمية

 الأعمال وتاامليا.

 ونشأتو يتسويق الخدمالتعريف أولا: 

  تعريف التسويق الخدمي -1

 توجد عدة تعريفات للتسويق الخدمي يمان ذار أىميا فيما يلي:

بيدف زبائن مربحة مع الالمنظومة من الأنشطة المتااملة والبحوث المستمرة و  :"ىو يتسويق الخدمال
 1."تحقيق انطباع ايجابي في الأجل الطويل وتحقيق منافع ووعود متبادلة لال أطراف تلك العلاقات

الزبائن وبناء  ىذا التعريف تبين أن التسويق الخدمي ىو التاامل بين الأنشطة بيدف اسب خلال من 
 علاقات طويلة الأمد.

 

                                                           

1 براينيس عبد القادر، تسويق الخدمات والخدمات العمومية، ماتبة الوفاء القانونية للنشر، الطبعة الأولى، الإساندرية، 

.16، ص2014   
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النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيع أو مجموعة  :" بأنويتسويق الخدمالعرفت الجمعية الأمرياية اما 
 1."تعرض لارتباطيا بسلعة معينة

 المؤسسة للبيع. قدميا ف على أن التسويق الخدمي ىو مجموعة الأنشطة والمنافع التي تيرتاز ىذا التعري 

بأنو:" يمثل جميع النشاطات التي تلبي حاجات الأسواق بدون عرض  التسويق الخدمياما تم تعريف 
 2تجاري يتحمل منتجات مادية".

طات التي تقدميا المؤسسة التسويق الخدمي يتحقق من خلال النشا يتضح أن من خلال ىذا التعريف
 للأسواق بيدف تلبية حاجات ورغبات الزبائن.

ومن التعريفات السابقة  يمان تعريف التسويق الخدمي ىو عبارة عن مجموعة الأنشطة المتااملة التي 
 تقدميا المؤسسات بيدف تلبية حاجات ورغبات الزبائن .

 يتسويق الخدمالنشأة  -2

  3اما يلي:ىذه المراحل و  ثلاث مراحل في نشأتو وتطوره مر التسويق الخدمي عبر

 (1891مرحمة الزحف البطيء )ما قبل  -2-1

في ىذه المرحلة قام الباحثون بفحص ىذه الفترة ودراسة بعض الجوانب المتعلقة بنظرية التسويق فوجد أن 
الباحثون إلا انتقاد علم  ىذه النظرية غير ملائمة لمعالجة المشاال الذي تواجو قطاع الخدمات، فلم يجد

التسويق ذي توجو سلعي، فجاء على لسان رجال التسويق على تلك انتقادات بأن مؤسسة الخدمة لا تحتاج 
إلى نظرية تسويقية منفصلة للخدمات، وأن النظريات التسويقية القائمة قادرة على معالجة المشاال التسويقية  

 خدمات لا يمان فصليا على السلعة وىي جزء لا يتجزأ؛في القطاع الخدمي والإنتاجي خاصة وأن ال

 (1896وعام  1891مرحمة التسارع البطيء ) مابين عام  -2-2

، فقد تم بذل الجيود العلاقة المباشرة بتسويق الخدمي ملحوظا في الأدبيات ذات اشيدت ىذه المرحلة تزايد
بشال ماثف على القضية الأىم،  الترايزلتصنيف الخدمات بشال أاثر دقة ووضوحا من ذي قبل، اما تم 

  نموذج الفجوات (Berry Eparasuraman1985)ألا وىي إدارة الجودة في عمليات الخدمة فقد طور
                                                           

  1 فريد اوترل، تسويق الخدمات، دار انوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 2009، ص64.
2 Yves Le Golvan , Marketing Bamcaire et Planification, Edition Bamque, Paris, 1998, P 
122. 
3 ىاني حامد الضمور، و بشير عباس العلاق، تسويق الخدمات، الشراة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، الطبعة الأولى، 

.15-12، ص ص2013القاىرة،    
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( Gaps model)  ،مسلطين الضوء على أىمية الجيود المبذولة لتقييم جودة الخدمات، ومن لجودة الخدمة
 )تلك المتعلقة بالعلاقات التفاعلية بين مؤسسة الخدمة والمستفيدالدراسات الميمة التي برزت خلال ىذه الفترة 

Service encounters) والتسويق الداخلي ،(Internal marketinge)  والناس (People)  والدعم المادي (

Physical Support)  ومقدمي الخدمة (Providers)،  اماونات إضافية لعناصر المزيج التسويقي التي تعرف
 )ا أم، (Place) والتوزيع  (Promotion)الترويج، (Pricing) ، التسعير (Product) ، وىي المنتج 4Ps بتقليديا 

Booms Bither 1985 )  فقد تحدث طويلا عن الصفات المميزة للخدمة بالمقارنة مع السلعة، إذا أورد خواص
مثل اللاملموسية وعدم التجانس والفنائية أو اليلااية وغيرىا من الخواص التي صارت تميز الخدمة عن 

 ؛ التسويق الخدميالسلعة، ولأول مرة شيدت ىذه المرحلة اتب متخصصة في 

 حتى الوقت الراىن( 1896أعمى ) منذ  ةتير و ب مرحمة التسارع -2-3

ر المشاال الخاصة شيدت ىذه المرحلة تنامي وتعاظم الأدبيات التسويقية التي عالجت بشال دقيق ومباش
رازوا على أن قطاع الخدمات يحتاج إلى مداخل واستراتيجيات  بالمؤسسات الخدمية، فباحثوا التسويق

تسويقية تختلف عن تلك السائدة في قطاع السلع، وعليو فقد ارس ىؤلاء الباحثون جل اىتماماتيم 
، ومن التسويق الخدميلموضوعات متعمقة وتحليلية واستنتاجيو مفصلة لفرع جديد من فروع التسويق، وىو 

خلال ىذه المرحلة، تلك المتعلقة بتصميم  التسويق الخدميتي أضافت الاثير إلى أدبيات الدراسات المتعمقة ال
 عن زبائنالخدمة ونظام الخدمة والخدمة اعملية ومستويات الاتصال الشخصي في الخدمات والجودة ورضا ال
يا تتضمن الخدمة والتسويق الداخلي وشاشة تحليل الخدمة بالإضافة إلى عشرات المواضيع الأخرى التي

ا صياغة نظرية البحوث والدراسات التسويقية المتخصصة في مضمار الخدمة حصرا، والتي استيدفت جميعي
، لفيم واستيعاب آليات وعمليات الخدمة بشال أفضل في محاولة لتماين المؤسسات خاصة بالتسويق الخدمي

في  دت ىذه الفترة بالذات ) خصوصااما شيمن رسم استراتيجيات فاعلة ومؤثرة، العاملة في قطاع الخدمات 
، إذ قام عدد من الباحثين ) من التسويق الخدميالتسعينات( تنامي حراة البحوث المتخصصة في مجال 

أااديميين وممارسين( باستحداث قاعدة بيانات أطلقوا علييا تسمية )الأثر على الربح لإستراتيجية التسويق(، 
أول مرة يلجأ فييا الباحثون إلى دراسة وتحليل عنصر الربحية في فقد تم استخدام قاعدة البيانات ىذه 

 الخدمة؛
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 : خصائص التسويق الخدميثانيا

 1من أىم خصائص التسويق الخدمي ما يلي:

ات على خدماتيا المعروضة وزيادة ثتحدي المؤسسة ياون التمييز عن طريق الإبداع، اأن تدخل التمييز: -1
المنافسة خدماتيا عن المؤسسات  المؤسسة تميزعلامة تجارية ملائمة، وبيذا لاي  سرعة أدائيا أو اختيار
 ؛الأىداف المنشودةلوصول إلى علييا التجديد باستمرار ل

 تعتبر إحدى الاستراتيجيات التنافسية الميمة في قطاع الخدمات وليذا يجب:الجودة:  -2

  شال(؛معرفة رغبات وتوقعات الزبائن من ناحية الجودة ) ماذا يريد، متى وأين وفي أي 
 الانتقال الجيد والفعال تجاه الزبون؛ 
 الحصول على الخدمة في أسرع وقت؛ 

مفيوم يظير التداخل بين الزبون والمؤسسة، فتحسين الإنتاجية يخضع إلى تقوية افاءة إنتاج الخدمة:  -3
المستويات الوظيفية وىذا بالاعتماد على نظام إنتاج الخدمات، وىو نظام للتنظيم والإنتاج، الموظفين في 

، وضرورة تقديم خدمة تحتوي على خصائص تجارية ومستويات ادية والبشريةوالتنسيق لجميع العناصر الم
 جودة محددة مسبقا.

 : أىمية التسويق الخدميثالثا

رقى إلى اىتمام خاص حتى ي يولىفي المجتمع الذي يجب أن  إن قطاع الخدمات من القطاعات اليامة
   2:يستمد أىميتو من تزايد الطلب عليو نتيجة العوامل التالية التسويق الخدميالرقي، حيث أن مستوى التقدم و 

  ظيور منتجات جديدة ارتبطت بيا خدمات اثيرة تيسر من الأداء الوظيفي ليا، مثل خدمات
 الامبيوتر، ووسائل الاتصالات...الخ؛ 

  ارتفاع الدخل الفردي للاثير من أفراد المجتمع، وما ترتب عليو من تزايد درجات الرفاىية ليذه
 ة، مثل خدمات التنظيف الآلي للملابس.الفئات، ومن ثم استخدام أنواع معينة من الخدمات المتميز 

 

 

                                                           

1 لعذور صورية، أىمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبون، مذارة مقدمة لاستامال متطلبات نيل شيادة 

.25، ص 2008الماجستير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة،    
2زاىر عبد الرحيم عاطف، تسويق الخدمات، دار الراية للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان، 2011، ص76.    
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 : أنواع التسويق الخدميرابعا

   1نظرا لشمولية التسويق الخدمي تتفرع منو عدة أنواع وىي االآتي: 

من الترايز على المريض، لذلك  التسويق الخدمي الصحيتطور مفيوم  لخدمي الصحي:تسويق اال -1
السوق لمجموعات حسب المرض، السن، الجنس، المينة، طريقة لتقسيم  يجب تصنيف المرضى واختيار

الدخل والحالة الاجتماعية، وتيتم المستشفيات بتحليل البيئة التسويقية المحيطة للتعرف على الأمراض 
 والخدمات وطرق التوصيل وبحوث الدواء، وتيتم بالترويج للتعريف بخدمات المستشفى؛

ق المصرفي من الوظائف اليامة بالبنوك اليوم، ويمان تعريف يعتبر التسوي التسويق الخدمي المصرفي: -2
عن طريق توصيل الخدمات المصرفية في الوقت والماان،  زبائنالتسويق المصرفي بأنو إشباع حاجات ال

عطاء القروض والسلف وتحقيق الائ تمان والحجم والنوع والتالفة التسويقية المناسبة عن طريق قبول ودائع وا 
، ولقد تطور مفيوم التسويق الزبائن والبنكيراعي أىداف  لك من قبل مزيج تسويقي فعالوالاستثمار وذ

تحقيق  في صرفي رغبةمال زبونالمصرفي إلى الاىتمام بالترويج والاتصالات التسويقية، اما ييتم حاليا بال
 أىداف البنك؛

تعتبر من الموضوعات اليامة جدا اليوم نظرا للخسائر المتراامة والمستمرة  ي:الطيران التسويق الخدمي -3
، فلقد زادت ىذه الأىمية بسبب قدرتيا على التغلب على الخسارة ي تواجييا غالبية مؤسسات الطيرانالت

يق وتحقيق الأرباح نظرا لتزايد ىيال التااليف بمؤسسات الطيران وابر حجم الاستثمارات بيا، اما أن تحق
 التسويق الطيراني يعني الاىتمام بالدقة والخدمة والجودة والسعر، والثقة والأمان والراحة.

من خلال ما سبق يتضح أن التسويق الخدمي يعتبر الرايزة الأساسية للمؤسسة الخدمية، وىذا            
 غة.يظير من خلال ما مر بو من مراحل بالإضافة إلى خصائصو المتميزة وأىميتو البال

 

 

 

 

 

                                                           

  1 زاىر عبد الرحيم عاطف، مرجع سابق، ص ص79-78.



 التنافسية والميزة الخدمي للتسويق النظري الإطار: الأول الفصل
 

 
9 

 المطمب الثاني: عناصر وأبعاد التسويق الخدمي

يستند التسويق الخدمي على مجموعة من العناصر والأبعاد التي تلزم المؤسسة على العمل بيا، من       
 أجل تحقيق الفوائد التي تسعى المؤسسات إلى تجسيدىا والوصول إلييا. 

 : عناصر التسويق الخدميأولا

 1:من العناصر التالية الخدميالتسويق ويتاون 

ويعتبر عنصر ضروري لوجود الخدمة لأنو من دونو لا ياون ىناك مبررا لوجودىا، ليذا يجب  الزبون: -1
 على المؤسسات الخدمية بناء علاقات جيدة مع زبائنيا؛

 شرة؛يتمثل في اللوازم الضرورية لإنتاج الخدمة سواء بطريقة مباشرة أو غير مبا الدعم المادي: -2

 وىم الأفراد الذين ليم اتصال مباشر مع الزبون؛ممثمين مباشرين:  -3

 يدف إلى تلبية حاجة الزبون مع تحقيق ربح للمؤسسة؛ت الخدمة: -4

 وىو جزء غير المرئي من المؤسسة الذي يقوم بتسيير المؤسسة؛ نظام التنظيم الداخمي: -5

نما توجو إلى عدد ابير من الزبائن الخدمة لا تقتصر على فرد واحد  باقي الزبائن: -6 أو مجموعة معينة، وا 
 مما يؤدي إلى ظيور تأثير بين الزبائن والخدمات المقدمة لو.

 : أبعاد التسويق الخدميثانيا

   2، وتتمثل فيما يلي:رئيسية ثلاثة أبعاد تسويق الخدميلل   

حيث تقوم  ،ويمثلو النظام الداخلي للمؤسسة اونو الجزء الخاص بالتسيير فييا :التسويق الداخمي -1
بالقائمين بتقديم الخدمة وتوفير الدعم المادي والبشري بالإضافة إلى التاوين المستمر  بالاىتمامالمؤسسة 
و عميل حيث أن ال عامل بالمؤسسة ى ،وتحسين العلاقات فييا بين العاملين ،بالمؤسسة الاتصاللأفراد 

  ؛الداخلي زبونلعامل آخر فييا ويسمى بال

                                                           

1 عتيق خديجة، أثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون ) دراسة ميدانية لمبنوك العمومية والأجنبية العاممة بولاية 

  تممسان( ،مذارة الماجستير في تسويق دولي،جامعة أبو بار بلقايد، تلمسان، 2012، ص 39.
2 بلبالي عبد النبيل، دور التسويق الداخمي في تحقيق جودة الخدمات المصرفية ثم كسب رضا الزبائن ) دراسة حالة عينة 

من البنوك التجارية بأدرار( ، مذارة الماجستير في علوم التسيير، تخصص التسويق، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 2010، 
.5-4ص ص    
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يؤدي إلى الترايز الزبون منيا الخدمة عن  انفصاليةإلى أن عدم  "Gronroos"ويشير  :التسويق التفاعمي -2
على عملية التفاعل بين مقدم الخدمة والمستفيد منيا وىو ما يسمى بالتسويق التفاعلي والذي يراز على 

  ؛العاملين والزبائنالعلاقة بين 

المؤسسة بأسواقيا المستيدفة  اتصالالمقصود بو الأنشطة التقليدية للتسويق أي  :التسويق الخارجي -3
بحيث تيدف ىذه الأنشطة إلى التعريف بخدمات المؤسسة وخلق صورة  ،ورغباتيم احتياجاتيموالتعرف على 

يجابية ليا في السوق تم  .زىا عن منافسييايقوية وا 

بط بقدرتيا على تحقيق التاامل بين ىذه يرتوبالتالي يمان القول أن نجاح المؤسسة وتحقيق أىدافيا     
 .لى أصول المؤسسةعالذي يعتبر أ زبائنالأبعاد بما يرضي رغبات ال

 المطمب الثالث: المزيج التسويقي الخدمي

صر التي تساىم في صياغة أصبح المزيج التسويقي الخدمي قلب العملية التسويقية وأحد أىم العنا  
 إستراتيجية المؤسسة الخدمية، وبناءا على ىذا سيتم التعرض إلى المزيج التسويقي الخدمي التقليدي والموسع.

 : المزيج التسويقي الخدمي التقميديأولا

 سيتم تعريف المزيج التسويقي. قبل التطرق إلى المزيج التسويقي الخدمي

من العناصر عندما تمزج تاون السوق وىذه العناصر ىي المنتج،  مجموعةعبارة عن المزيج التسويقي 
، وىو مجموع المتغيرات التي في حوزة المؤسسة وتستعمل للتأثير على سلوك ترويجالتوزيع، ال،التسعير

 1، ويمان توضيحيا فيما يلي:زبائنال

 المنتج الخدمي ) الخدمة( -1

مجموعة من الأنشطة والفعاليات الخدمية التي تقدميا ىو عبارة عن المنتج الخدمي : تعريف  -1-1
  2.المؤسسات الخدمية لغرض تلبية حاجات ورغبات الزبائن

إن دورة حياة المنتج الخدمي لا تختلف عن دورة حياة السلع المادية  : المنتج الخدمي دورة حياة -1-2
 ال مرحلة من مراحل دورة حياتو؛ ولان الاختلاف ياون في طبيعة الإستراتيجية التسويقية المتبعة في

                                                           

1 منير نوري، التسويق )مدخل المعمومات والاستراتيجيات( ، ديوان المطبوعات الجامعية، دون ذار الطبعة، الجزائر، 2007، 

.33ص   
  2 نظام سويدان، التسويق المعاصر، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 2010، ص225. 
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 : دورة حياة الخدمة(11)الشكل رقم

 

 

 

 

 

، 2002، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،التسويق المصرفيتيسير العجارمة، المصدر: 
 .121ص 

 ( أن دورة حياة الخدمة تم تتلخص في المراحل الآتية:01) يتضح من الشال رقم     

عدم معرفة  نخفاض ملحوظ في حجم المبيعات بسبب تتصف ىذه المرحلة با مرحمة التقديم: -1-2-1
لاونو يطرح في السوق لأول مرة، لذلك فإن إدارة التسويق تراز على الحملات  بالمنتج الجديد الزبون

وتتميز ىذه المرحلة بالخصائص  الإعلانية بيدف تعريف الزبون بالخدمة المقدمة وفوائدىا بالنسبة للزبائن،
 1:الآتية

  تبة على بحوث التسويق والتوزيع، انخفاض معدل الربحية أو انعدامو بسبب ارتفاع التااليف المتر
 وقلة المبيعات؛

  الأاثر ميلا للشراء والأاثر مقدرة على الدفع؛ الزبائناقتصار الجيود التسويقية على  
 .استخدام الإعلان التعريفي للترويج للمنتج 

الخدمة  ورا ملحوظا بسبب إقبال الزبائن علىتشيد المبيعات في ىذه المرحلة تط مرحمة النمو: -1-2-2
تلبية حاجات قد نجح في  الخدمي عندئذ يمان القول أن المنتجوتميزىا عن الخدمات الموجودة في السوق، 

  2:وتتميز ىذه المرحلة بالخصائص التالية الزبائن ورغباتيم،

 التوسع في تقديم المنتج الخدمي ومحاولة تطوير ىذا المنتج وتقديم أنواع جديدة منو؛ 

                                                           

  1 إسماعيل السيد، التسويق، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، الإساندرية، 1999، ص277.
2 ثامر الباري، التسويق ) أسس ومفاىيم معاصر ة( ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان، 2006، 

.138ص   

حالمبيعات والأربا          التقديم             النمو  النضوج                الانحدار                                

                                                       

 

           التااليف                                                                               الصفر      
الزمن                                                                                     
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  قد نجح وازدادت مبيعاتو وىذا يعني  الخدمي أخرى من السوق طالما أن المنتجالدخول إلى أجزاء
 البحث عن منافذ جديدة للتوزيع بيدف الوصول إلى تغطية سوقية أابر وأشمل؛

 المحافظة على نفس المستوى من نفقات الترويج ؛ 
 .تبدأ المبيعات بالارتفاع والذي ينعاس على الأرباح التي تأخذ بالزيادة 

، اما تعد من أىم المراحل الخدمي وىي من أطول مراحل دورة حياة المنتج مرحمة النضوج: -1-2-3
ورجال التسويق ييدفون إلى الوصول إلى ىذه المرحلة بأسرع وقت  ،بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي

 1:وتتميز ىذه المرحلة بالخصائص الآتية، ويحاولون البقاء فييا أطول فترة ممانة

  ؛الخدمية الإنتاج ووجود فائض من المنتجاتزيادة 
 المنافسة الشديدة حيث تبلغ المنافسة ذروتيا في ىذه المرحلة؛ 
 المبيعات تاون في ذروتيا واذلك الأرباح؛ 
  تميل الأسعار نحو الانخفاض التدريجي حيث يستخدم السعر اأداة ميمة لتنشيط المبيعات؛ 
 عن منافذ توزيعية جديدة. محاولة التوسع في الأسواق عن طريق البحث 

إلى حالة لا يمان معيا الاستمرار،  الخدمي عندما يصل المنتجنحدار ) التدىور(: مرحمة الا  -1-2-4
ومميزات أفضل، أو بسبب  منتجات خدمية ذو خصائصاالنقص المتزايد في حجم المبيعات بسبب ظيور 

مما يعني إنتاج منتجات بتااليف أقل، عندئذ تبدأ ظيور منتجات جديدة أو استخدام تانولوجيا الإنتاج الابير 
الأرباح بالانخفاض وترى المؤسسة أنو لابد من إعادة النظر بإنتاج المنتج. وتتميز ىذه المرحلة بالخصائص 

  2:الآتية

 تبدأ بعض المؤسسات بإيقاف إنتاج المنتج، أو الاقتصار على إنتاج الأنواع الرئيسية منو؛ 
  بالترايز على منافذ التوزيع التي تحقق أعلى نسبة في مبيعاتيا وسحب المنتجات التي تبدأ المؤسسات

 تعاني من نقص شديد في مبيعاتيا؛
 تتقلص نفقات الترويج أو تتوقف تماما؛ 
 تتبع سياسة سعرية عن طريق تخفيض السعر اوسيلة لترويج المبيعات؛ 

 

 

                                                           

  1  بيان ىاني حرب، مبادئ التسويق، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 2012، ص141.
2 محمد منصور، إيياب امال ىيال وآخرون، المفاىيم التسويقية الحديثة وأساليبيا، دار غيداء للنشر والتوزيع، الطبعة 

.165، ص2014الأولى، عمان،    
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 الخدمة )المنتج(:أبعاد مزيج  -1-3

   1:وتتمثل فيما يلي

يقصد باتساع مزيج المنتج عدد المنتجات في خط المنتج أو في ال خط اتساع مزيج المنتج:  -1-3-1
 ؛إنتاجي

المتنوعة التي تقوم المؤسسة بامتلاايا  الإنتاجيةوىذا يعني عدد الخطوط طول مزيج المنتج:  -1-3-2
نتاج   الإنتاجية؛المنتجات من خلال ىذه الخطوط  وا 

المقصود بعمق مزيج المنتج ىو عدد الأنواع المختلفة لال منتج اأن ينتج المنتج: عمق مزيج  -1-3-3
 ؛متعددة وأحجامبألوان  أوالمنتج بعبوات مختلفة 

ويقصد بتناسق مزيج المنتج أوجو التشابو والتناسق بين منتجات المزيج تناسق مزيج المنتج:  -1-3-4
 أسعارىاىناك تقارب في   أويستخدم في توزيعيا قنوات توزيع واحدة  أو ،نفسوزبون التسويقي اأن تباع لل

 :من خلال العناصر الآتية ويوضح ذلك، الإنتاجوذات طبيعة واحدة في 

 اتساع مزيج المنتج = عدد خطوط المنتجات التي ترعاىا المؤسسة 
  السلعية التي ترعاىا المؤسسة ضمن خطوط منتجاتيا الأصنافطول مزيج المنتج = إجمالي عدد 
 عمق مزيج المنتج = عدد التشايلة التي يتألف منيا ال منتج في خط المنتجات 
 تناسق مزيج المنتج = درجة الترابط والاتساق بين مختلف خطوط المنتجات 

استراتيجيات تساىم  ثلاثة التسويقية على تبني الإداراتتجبر  الخدمي الأربعة للمنتج الأبعادىذه  إلا أن
 في زيادة النشاط التسويقي للمؤسسة وتطويره وىي االآتي: 

  ؛جديدة وىذا يعني توسيع منتجاتيا إنتاجخطوط  إضافةباستطاعة المؤسسة 
  أاثر؛ إنتاجيةالموجودة اي تمتلك المؤسسة خطوط  الإنتاجخطوط  إطالةباستطاعة المؤسسة 
  ؛تعديلات لال منتج وىذا بدوره يعمق مزيج منتجاتيا إضافةبإماانيا 

تناسقا وبالتالي تحصل على سمعة  أاثرتضغط أاثر لتجعل مزيج منتجاتيا  أنباستطاعة المؤسسة  ومنو
 مجالات عدة. أوقوية في مجال واحد 

  

                                                           

1 حميد الطائي، بشير العلاق، مبادئ التسويق الحديث ) مدخل شامل( ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، دون ذار 

. 120-117، ص ص2009الطبعة، عمان،  
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 التسعير الخدمي -2

على أنو مقدار القيمة المادية لمبادلة الخدمة أو السلعة المعروضة  يعرفالخدمي:  ريسعتتعريف ال -2-1
للبيع، لذلك فإن القيمة المدفوعة لشراء الخدمة يجب أن تاون انعااس لمجمل المنافع التي يحصل علييا 

  1.المستفيد

 الخدمي ريسعتخصائص ال -2-2

   2تتضمن ما يلي: الخدمي ىناك عدة خصائص للتسعير

  من أسيل وأاثر عناصر المزيج التسويقي تغيرا وتعديلا لمقابلة الطلب أو تصرفات يعتبر السعر
 المنافسين؛

 و الدراسات التي توىذا ما بين زبائنقد ياون ارتفاع السعر مؤثر على نوعية الخدمة من وجية نظر ال
 أجريت؛

 ا المؤسسة من ىذا وقوية بين ارتفاع السعر ومقدار العوائد الربحية التي تحققي وجود علاقة موجبة
 السعر؛

 .تعد المنافسة السعرية مجال ميم لتحقيق التنافس بين المؤسسات العامة في السوق  

  طرق تسعير الخدمات -2-3

  3:وتتمثل فيما يلي

 ويتضمن ما يلي: التسعير حسب التكمفة: -2-3-1

 ؛لتحقيق الحد الأدنى من الأرباح المستيدفة السعر الموجو نحو الربح: -2-3-1-1

من قبل الحاومة بيدف حماية  الأسعارتضبط  المراقبة من قبل الحكومة: الأسعار -2-3-1-2
 ؛ىامش الربح أساسعلى التالفة أو على  الأسعارالمستيلاين من خلال تثبيت 

 

 
                                                           

  1 محمد قاسم القريوتي، مبادئ التسويق الحديث، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، عمان، 2009، ص217.
  2 إياد عبد الفتاح النسور، إدارة التسويق، دار صفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 2013، ص 328.

، دار المسيرة للنشر والتوزيع  تطبيقي متكامل( -سياسات التسعير ) مدخل منيجي زاريا أحمد، وعلي فلاح الزعبي، 3 
  .270-269، ص ص2011والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، 



 التنافسية والميزة الخدمي للتسويق النظري الإطار: الأول الفصل
 

 
15 

  ويتضمن ما يلي: التسعير حسب السوق: -2-3-2

 إتباعزيادتيا ياون خلال  أوللحفاظ على الحصة السوقية   السعر موجو نحو المنافسة: -2-3-2-1
 الأسواق؛سياسات لتسعير ىجومية وىذا يعتمد على قوة وماانة المؤسسة ومنتجاتيا في 

يتم تحديد السعر بناء على تقييم المستيلك اجودة الخدمة السعر موجو نحو المستيمك:  -2-3-2-2
 .دمة لووتالفتيا المق

 التوزيع الخدمي -3

يمثل مجموعة الأنشطة التي تنطوي على عملية لتحريك المادي للسلع  وىو :الخدمي تعريف التوزيع -3-1
  1:والخدمات من أماان إنتاجيا إلى أماان استيلاايا. ويتاون نشاط التوزيع من ثلاثة عناصر أساسية وىي

 العلاقات الييالية؛ 
 الأنشطة المساندة؛ 
 المادي. النقل 

  أىمية التوزيع -3-2

  2:في المؤسسة يمان ذارىا فيما يلي ةللتوزيع أىمية ابير 

  ستراتيجيات التسويقية من خلال تحديد ايفية الإتزويد المؤسسة بالوسائل التي تمانيا من تنفيذ
 الوصول إلى الأسواق المستيدفة؛

  التوزيع لو أىمية من خلال تااملو وتأثيره على بقية عناصر المزيج التسويقي وما يحققو من منافع
ملاية  ماانية وزمانية وحيازية، لأن توافر المنتجات في الماان والزمان المناسبين واذلك انتقال 

جاح المنتجات من المؤسسة إلى المشترين من خلال المنفعة الحيازية يساىم بلا شك في ن
 الاستراتيجيات التسويقية بال عناصرىا المختلفة.

  أىداف التوزيع الخدمي -3-3

  3:للتوزيع عدة أىداف ويمان إيجازىا فيما يلي

 توفير السلع والخدمات حيث حدوث الطلب علييا بالسعر والجودة المطلوبة؛ 
                                                           

  1 سيد سالم عرفة، إدارة أسواق التجزئة، دار الراية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 2010، ص 151.
  2 عبد السلام أبو قحف، أساسيات التسويق، ماتبة الوفاء القانونية، دون ذار الطبعة، الإساندرية، 2013، ص 267.

  3 عبد السلام أبو قحف،المرجع السابق، ص 269.
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  بالاميات المطلوبة في الزمان والماان  الزبائنتحقيق المنفعة الزمانية والماانية وذلك من خلال تزويد
 ذاتو؛

 تقليل التااليف التسويقية مما يساعد على تخفيض الأسعار وزيادة المبيعات؛ 
 إلى أابر عدد ممان من  خلق الثقة والاستقرار النفسي لدى الافاءة الاجتماعية في إيصال المنتجات

 ؛الزبائن

وفي ىذا الشأن يجدر  عدة عوامل، يع معينة تحاميا توز  قناة اختيارن عملية إ قنوات التوزيع: -3-4
أن تشايلة أنظمة أو قنوات التوزيع لمؤسسة معينة يستلزم مراعاة درجة مقبولة من التوازن بين  بالذار

ويخطأ من يتصور أن أفضل قنوات التوزيع ىي اقصرىا مسافة  ،مصلحة المستيلك والمؤسسة والموزع
فالقناة الفعالة من ناحية ىي تلك التي تحقق التوازن المشار إليو  ،بين المنتج والمستخدم أو المستيلك

سلفا، ومن ناحية أخرى ىي التي تتلائم مع طبيعة الظروف المحيطة بموقف التوزيع ومتطلباتو من فترة 
وبخصوص أنواع أو تصنيف ، قناةتغطية التي تحققيا ال اللآخر، فضلا عن مدى  لأخرى، ومن سوق

يمان ذار السلع أو الخدمات و قنوات التوزيع من حيث مدى التغطية السوقية وفي علاقتيا بطبيعة 
  1:الأنواع التالية

الميسرة أو سيلة المنال بصفة عامة  الاستيلاايةوىي التي تتلائم مع السلع  :التوزيع الشامل -3-4-1
  ؛والتي تتطلب تغطية شاملة للسوق

الخاصة أو سلع  الاستيلاايةويتلائم ىذا النوع من أساليب التوزيع مع السلع  الانتقائي:التوزيع  -3-4-2
 ؛التسوق

  ؛يارات... وغيرىاالمنزلية والايربائية والس الأجيزةوتتلائم ىذه التوايلات مع  :التوكيلات التجارية -3-3-3

 أما من حيث العلاقة مع المستيلك أو المستخدم فيمان تصنيف قنوات التوزيع إلى:    

حيث يتم البيع مباشرة من المنتج إلى المستيلك أو المشتري الصناعي دون  التوزيع المباشر: -3-3-3-1
 وجود وسيط.

حيث يوجد وسيط بين المنتج والمستيلك. وقد ياون ىذا الوسيط تاجر  التوزيع غير مباشر: -3-3-3-2
  .الخ..موزع.ة، تاجر جملة، وايل، أو تجزئة، سماسر 

 
                                                           

، ص ص 2002دار الجامعة الجديدة، دون ذار الطبعة، الإساندرية،  ،(تطبيقيالتسويق ) مدخل  السلام أبو قحف،عبد 1 
624-627.  
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 الترويج الخدمي -4

بالمعلومات عن  زبائنىو مجموعة الجيود التسويقية المتعلقة بإمداد ال :الخدمي تعريف الترويج -4-1
قناعو بتميزىا عن غيرىا من السلع والخدمات  ثارة الاىتمام ليا وا  المزايا الخاصة بسلعة أو خدمة معينة وا 

  1الأخرى بإشباع احتياجاتو وذلك بيدف دفعو لاتخاذ قرار شرائيا ثم الاستمرار في استعماليا في المستقبل.

 الخدمي  أىداف الترويج -4-2

  2للترويج الخدمي منيا ما يلي:ىناك عدة أىداف 

  تعريف الزبائن بالمنتجات الجديدة، فالترويج مصدر ميم للمعلومات عن ىذه المنتجات وخصائصيا
 وصفاتيا ومنافعيا؛

  ثارة الاىتمام بيا من خلال إظيار مميزات المنتجات واختلافيا عن تحفيز الطلب على المنتجات وا 
 منتجات المنافسين؛

  .الإقناع بالشراء وىو مرحلة اتخاذ القرار الشرائي الذي يمثل الغاية الرئيسة للترويج 

 عناصر المزيج الترويجي: -4-3

 وتتمثل في ما يلي:

وىو ذو طبيعة إقناعية حول المنتجات  ىو الاتصال غير الشخصي للمعلومات، الإعلان: -4-3-1
 3 في الوسائل الإعلامية المختلفة. والخدمات والأفاار لممول معروف يدفع ثمن إعلانو

الأنشطة التسويقية المستخدمة بشال خاص خلال فترة زمنية وماانية لتشجيع تنشيط المبيعات:  -4-3-2
 4 .وتحقيق منافعمجاميع المستيلاين والوسطاء التسويقيين لتحقيق استجابة 

قناعو بعملية الشراء للمنتج  الزبونخبار إالاتصالات الشخصية اليادفة إلى البيع الشخصي:  -4-3-3  وا 
رضاءه.  5أو أي شيء يمان أن يحقق إشباع لحاجاتو وا 

                                                           

  1 عامر عبد الله، إدارة التسويق، دار الراية للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، الأردن، ص 221.
مؤسسة الوراق للنشر  ،منظور فمسفي ومعرفي معاصرالتسويق وفق  إحسان دىش جلاب، ىاشم فوزي دباس العبادي،2

  .473، ص 2010والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 
  3 محمد صالح المؤذن، مبادئ التسويق، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 2008، ص426. 

، دار المسيرة للنشر والتوزيع  النظرية والتطبيق( مبادئ التسويق الحديث ) بين زاريا عزام ، وعبد  الباسط حسونة وآخرون، 4
  .350، ص 2008والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، 

  5 غادة صالح حسن، مبادئ التسويق، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الطبعة الأولى، الإساندرية، 2011، ص157. 
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لإقامة وتدعيم علاقات طيبة مع فئات ي النشاط الذي تقوم بو أية مؤسسة ىالعلاقات العامة:  -4-3-4
المحيطة ولتعريف شي مع الظروف اوالمشترين والجميور العام وذلك لغرض التم زبائنخاصة من جماىير ال

 1المجتمع بيا.

 : المزيج التسويقي الخدمي الموسعثانيا

 والأفراد والعمليات.الدليل المادي  في عناصر المزيج التسويقي الخدمي الموسع المتمثلة إلى سيتم التعرض

المادية الداعمة المستلزمات في مثل الدليل المادي أو البيئة المادية تي الدليل المادي ) البيئة المادية(: -1
والمساعدة في تقديم الخدمات ) المباني، الأثاث، المعدات والأجيزة المستخدمة في تقديم الخدمات( والسلع 
التي تسيل عملية تقديم الخدمة ) مثلا غرفة العمليات، المعدات والأجيزة الطبية، التخدير وغيرىا، والتي 

، إن الدليل المادي يلعب دور تأثير في عملية تسويق الخدمة بدونيا لا يمان القيام بعملية جراحية لفرد ما(
واذلك يحام المستفيد من الخدمة على الخدمة ومستوى رضائو عنيا، بذلك ياون جزء من النطاق الواسع 

 2لتسويق تلك الخدمة.

وحيثما بالنسبة لمعظم الخدمات، بشال الأفراد عنصرا حيويا في المزيج التسويقي،  الناس ) الأفراد(: -2
تستطيع الإدارة  -اما ىو الحال مع معظم السلع المصنعة –ياون بالإماان فصل الإنتاج عن الاستيلاك 

عادة اتخاذ تدابير لتقليل التأثير المباشر للأفراد على الناتج النيائي الذي يحصل عليو الزبائن، ولذلك لا ييتم 
غير مرتب، أو يستخدم لغة بذيئة في العمل، أو مشتري السيارة بمسألة ما إذا اان ىندام عامل الإنتاج 

يحضر إلى العمل متأخرا طالما أن ىناك تدابير للرقابة على الجودة ترفض نتائج السلوك المتراخي قبل أن 
" مسوقا بدوام  (2001) تصل إلى الزبون، وفي الصناعات الخدمية، ياون ال شخص ما يسميو جوميسون 

أفعاليم ياون ليا تأثير أاثر مباشرة باثير  على النتائج الذي ن ردت أجزئي أو لبعض الوقت" من حيث 
 يحصل عليو الزبائن؛

مثلا من خلال  –على الرغم من ازدياد أىمية إدارة الأفراد في تحسين الجودة في مؤسسات التصنيع و 
ات، ويصدق إلا أن تخطيط شؤون الأفراد ياتسب أىمية أابر باثير في قطاع الخدم -تطوير دوائر الجودة

ذلك بصفة خاصة في الخدمات التي يوجد بين موظفييا والزبائن مستوى مرتفع من الاتصال، وليذا السبب 
من الميم للغاية أن تحدد مؤسسات الخدمات بوضوح ماىو المتوقع من الأفراد في تفاعليم مع الزبائن، 

                                                           

1 فيليب اوتلر، وجاري أرمستروذج، أساسيات التسويق ) الكتاب الأول(، دار المريخ للنشر، دون ذار الطبعة، القاىرة، 

.878، ص 2002   
2 محمود جاسم الصميدعي، و ردينة عثمان يوسف، تسويق الخدمات، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، 

.82، ص 2010عمان،    
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فراد وتدريبيم وتحفيزىم وماافتتيم ستقطاب الأاعتبار طرق و أساليب اولتحقيق المعيار المحدد، لا يمان 
 1.رات ىامة متصلة بالمزيج التسويقيمجرد قرارات متصلة بالأفراد فيي قرا

ملا ميما، واذلك العمليات في اسلوك الموظفين في مؤسسات الخدمات ع يمثل :ات تقديم الخدمةعممي -3
ايفية تقديم وتوصيل الخدمة، فالترحيب والاستقبال الحسن واىتمام الموظفين يساعد على التغلب على مشالة 
الانتظار للحصول على الخدمة أو غيرىا. إلا أنيم لا يعوضون عن مثل ىذه المشاال. ايف يعمل النظام 

درجة الآلية المستخدمة، في تقديم الخدمة، درجة الحرية المعطاة  الالي، السياسات والإجراءات المعمول بيا،
نتظار، مستوى القدرة المتاحة ات وأنظمة المواعيد والحجوزات والانجاز الخدمة، تدفق المعلومإللموظفين، في 
إلا أن أىمية ىذه الجوانب في توقعات رضا المستيلاين  ا ىي من اىتمامات إدارة العمليات،اليا جميعي

 لخدمة المعروضة يجعليا أيضا موضوع اىتمام إدارة التسويق؛با

وأخيرا أظيرت الدراسات أن مؤسسات الخدمات ذات الإدارة المتميزة تشترك بعدة ممارسات متعلقة بجودة 
  2:الخدمة وىي

 التصور الاستراتيجي: لطبيعة زبائنيا واحتياجاتيم وولائيم للمؤسسة؛ 
 :الأداء الممتاز في الحاضر والمستقبل لتحقيق الميزة التنافسية؛ التزام الإدارة العليا بالجودة 
 وضع مواصفات عليا للمؤسسة؛ 
 وضع أنظمة لمراقبة أداء الخدمة: فرق المراقبة، الآراء والمقترحات والشااوي؛ 
 وضع أنظمة لحل شااوي الزبائن؛ 
 مع زبائنيا؛ إرضاء العامل: أداء تسويقي داخلي ممتاز وماافتت ليم لبناء علاقات طيبة 
 .إرضاء الزبائن: أداء تسويقي لبناء علاقات طيبة مع الزبائن 

 ويمان تلخيص عناصر المزيج  التسويقي الخدمي من خلال الجدول الآتي:     

 

 

 

 

                                                           

  1 أدريان بالمر، مبادئ تسويق الخدمات، مجموعة النيل العربية، الطبعة الأولى، القاىرة، 2009، ص 93.
 علي فلاح الزعبي، مبادئ وأساليب التسويق ) مدخل منيجي- تطبيقي(، دار صفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 

2

.345، ص 2010   
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 : عناصر المزيج التسويقي الخدمي(11)جدول رقمال

 خدمات ما بعد البيع.، الضمانات، خط الخدمة، المستوى ،اسم الصنف، الجودة ،المدى أو النطاق الخدمة
 

، الجودة/السعر، المستفيدالقيمة المدراة من قبل ، شروط الدفع، المستويات، العمولات، الحسومات، الخصومات السعر
 تمييز الأسعار.

 تغطية التوزيع.، قنوات التوزيع، على الوصول إلى حيث تقدم الخدمة القدرة، الموقع التوزيع
 العلاقات العامة.، الدعاية، تنشيط المبيعات، البيع الشخصي، الإعلان الترويج
الدليل 
 المادي

 ،السلع الداعمة لتقديم الخدمة، مستوى الضوضاء، التصميم والدياور ،اللون ،لأثاثا، البيئة المادية
 اافة التسييلات المادية الأخرى.، الأشياء الملموسة في بيئة تقديم الخدمة

 ،المواقف، السلوك، المظير الخارجي، الالتزام، التوجيو، لتدريبا، تقديم الخدمة )مزودو الخدمة(على القائمون  الأفراد
علاقات مزودي الخدمة ، العلاقات بين المستفيدين أنفسيم، درجة المشاراة في إنتاج الخدمة، المستفيدون الآخرون

 مع المستفيدين.
 اتعملي
تقديم 
 الخدمة

توجيو ، حرية التصرف أو الاختيار الممنوحة للقائمين على تقديم الخدمة ، النشاطاتتدفق  ، الإجراءات، السياسات
 مشاراة المستفيدين في عملية تقديم الخدمة.، المستفيدين من الخدمة

 .35، ص مرجع سابق بشير عباس العلاق،و  ىاني حامد الضمور، المصدر:

بق يتضح أن التسويق الخدمي يلعب دورا فعالا في صياغة إستراتيجية المؤسسة الخدمية من مما س       
خلال عناصر مزيجو التسويقي التقليدي والموسع التي تساىم في تحقيق أىداف المؤسسة في البقاء 

 والاستمرارية واسب أابر حصة سوقية. 

 الميزة التنافسيةمفاىيم أساسية حول  حث الثاني:بالم

 لانفتاحواسع لدى المؤسسات نظرا  باىتمامموضوع الميزة التنافسية في الآونة الأخيرة يحظى  أصبح
، وىذا ما جعليا تسعى وتتنافس من أجل الحصول على مزايا تنافسية فيما بينياالمنافسة  واشتدادالأسواق 

ميزة التنافسية من المفاىيم التي ويعد مفيوم ال واسب الأفضلية على منافسييا، والاستمراريةتحقق ليا البقاء 
لم تعد تقتصر في تميزىا على المنتجات فقط بل  ياتاتسب ماانة ىامة في مجالات مختلفة  خاصة وأن

 عداىا إلى الخدمات والتي تحقق ليا التميز عن منافسييا.تت

 وفي ىذا المبحث سيتم التطرق إلى المطالب التالية:

  :الميزة التنافسية؛ مفيومالمطمب الأول 
 المطمب الثاني: أبعاد، أنواع شروط، الميزة التنافسية؛ 
 .المطمب الثالث: متطمبات بناء الميزة التنافسية 
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 لميزة التنافسيةا مفيومالمطمب الأول:

نتيجة التحديات التي تواجييا المؤسسات في ظل زيادة حدة المنافسة واتساع رقعتيا، أصبحت معظم      
المؤسسات تسعى للبحث عن ايفية بناء وتطوير افاءتيا المتميزة، والتي من شأنيا أن تمنحيا أفضلية لا ىذه 

 .يمان أن يمتلايا الآخرون، تلك ىي الميزة أو الأفضلية التي تُميّز المؤسسات عن منافسييا
 تعريف الميزة التنافسية  :أولا 

والمتفق عليو  انعدام التعريف المحدد تماما إلىالذي أدى  الأمرلقد تعددت التعاريف حول الميزة التنافسية 
   .حوليا وفيما يلي أىم التعاريف المتعلقة بيا

يمان  "القدرة على القيام بأحسن من المنافسين ويضيف بأنو :الميزة التنافسية بأنيا Davidson عرف
 1.التالفة" وانخفاضللمؤسسة تحقيق أنواع من الميزات التنافسية وذلك من ناحية التفوق من نوعية المنتوج 

من ىذا التعريف تبين أن الميزة لا تتحقق إلا عندما يتم تحقيق نوع من الميزات التنافسية في المؤسسة 
 والقيام بو أحسن من المنافسين.

 2المنافسين".ية على أنيا "البحث عن شيء فريد ومختلف عن الميزة التنافسLunch  وقد عرف

يميز المؤسسة عن باقي  شيءعن يرتاز ىذا التعريف على أن الميزة التنافسية تتحقق من خلال البحث 
 المنافسين.

قدرة المؤسسة على صياغة وتطبيق الإستراتيجيات التي تجعليا في مراز أفضل  وفي تعريف آخر ىي:"
 3النشاط".بالنسبة للمؤسسات الأخرى العاملة في نفس 

ومنو فالميزة التنافسية لا تتحقق إلا عندما يتم تطبيق استراتيجياتيا في مختلف نشاطات المؤسسة 
 لااتساب مرااز أفضل.

                                                           
ص ، الطبعة، الجزائردار الخلدونية للنشر والتوزيع، دون ذار  ،التسويق الإستراتيجي ،لعلاوي عمر وآخرونو  يحو عيسى، 1

131. 
دار اليازوري العلمية للنشر ، الفكر الإستراتيجي وانعكاساتو عمى نجاح منظمات الأعمال أحمد علي صالح،و  زاريا الدوري، 2

  .204، ص 2009والتوزيع، الطبعة الأولى ، عمان، 
3 مصطفى محمود أبو بار، الموارد البشرية )مدخل تحقيق الميزة التنافسية( ، الدار الجامعية، دون ذار الطبعة، 

.13، ص  2008 ،الإساندرية   
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ملية التي ياافح فييا ايان ما للتفوق على آخر وىذا الايان يمان أن ياون الع على أنيا " David ويعرفيا
ولاي تاون مؤسسة منافسة ينبغي علييا أن تتوفر عوامل  ،زولة ،واليدف ىو الفو شخصا أو مؤسسة أو د

  1".وتوفر الموارد المتاحة والالتزاممثل القدرة والرغبة في الفوز والولاء 

نيات الميزة التنافسية تتحقق من خلال التفوق والاستغلال الأمثل للإماا التعريف على أنويرتاز ىذا 
 بيا المؤسسة عن منافسييا. والموارد المتاحة التي تتمتع 

واحد وىو أن الميزة التنافسية ىي قدرة المؤسسة على  اتجاهومن خلال التعاريف السابقة نجدىا تصب في 
واستخدام  تج ذو مزايا عالية متميز عن  نظيرىا في الأسواق ،تقديم منتجات  أو خدمات ذات تالفة أقل ومن

طرق أاثر فعالية  من تلك المستخدمة من قبل المنافسين والاستغلال الأمثل والأفضل للإماانيات والموارد 
 التي تتمتع بيا المؤسسة مما يجعليا قادرة على التايف مع التغيرات الحاصلة في المحيط.

 التنافسيةخصائص الميزة  :ثانيا

   2يمان ذار أىميا فيما يلي:تتميز الميزة التنافسية بخصائص وصفات    

 ،أي تتحقق بالمقارنة وليست مطلقة؛ أنيا نسبية 
 والأفضلية عن المنافسين؛ أنيا تؤدي لتحقيق التفوق 
 أنيا تنبع من داخل المؤسسة وتحقق قيمة ليا؛ 
  أو الاىما؛ زبائنتقدمو لل في قيمة ماأنيا تنعاس في افاءة أداء المؤسسة لأنشطتيا أو 
 دراايم للأفضلية فيما تقدمو  زبائنأنيا يجب أن تؤدي للتأثير في ال  لمؤسسة وتحفزىم للشراء منيا؛اوا 
 تزول بسرعة عندما يمان تطويرىا وتجديدىا أنيا تحقق لمدة طويلة ولا. 

 أىمية الميزة التنافسية  :ثالثا

  3ما يلي: التنافسية من خلالتجسد أىمية الميزة ت   

 تعطي المؤسسة تفوقا نوعيا واميا وأفضلية عن المنافسين، وبالتالي تتيح ليا تحقيق نتائج عالية؛ 
 ،تجعل من المؤسسة متفوقة في الأداء أوفي قيمة ما تقدمو للزبائن أو الاثنين معا 

                                                           
، دار الأيام الميزة التنافسية وفق منظور إستراتيجيات التغيير التنظيمي ،نعمة عباس الخفاجي، و الدين علي السويسي عز1

 . 70ص ،2015عمان،  الطبعة الأولى، للنشر والتوزيع،
2محي الدين يحي القطب، الخيار الإستراتيجي وأثره في تحقيق الميزة التنافسية، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، 

. 82ص، 2012، عمان  
، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الإدارة الإستراتيجية منظور منيجي متكامل ووائل محمد، ،طاىر محسن الغالبي3

  .309، ص2011عمان، 
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  للاستثمار  مع المؤسسة وتحفيزىمتساىم في التأثير الإيجابي في إدرااات الزبائن وباقي المتعاملين
 وتطوير التعامل؛

  اون الميزات التنافسية تتميز بالاستمرارية والتجدد، فإن ىذا الأمر يتيح للمؤسسة متابعة التطور
 والتقدم على المدى البعيد؛

  لذلك فيي تعطي حراية افاءاتيانظرا لاون الميزات التنافسية مسندة على موارد المؤسسة وقدرتيا و ،
 يناماية للعمليات الداخلية للمؤسسة.ود

يحتم  ، وىذا ماليافالميزة التنافسية أصبحت تميز المؤسسة عن غيرىا من المؤسسات المنافسة  وعليو
 اب مزايا تحقق ليا الاستمرار والنمو.سعلييا تمييز نفسيا لإا

 أىداف الميزة التنافسية: رابعا

  1:الآتيمن أبرز الأىداف التي تحققيا المؤسسة من علاقتيا بالميزة التنافسية تتمثل في 

 تميزا بيا عن المنافسين وما يؤول  أاثردرتيا على إقناع زبائنيا بما تقدمو ليم من خدمات  تاون ق
 ؛تحقيق رضاىم إلىبالتالي 

  حققت الرضا والقبول  إذا ما بالمنافسينإماانية حصوليا على حصة سوقية أفضل وأابر قياسا
المخططة مما سينعاس على الحصة  الإستراتيجيةالمطلوب لدى المستيلاين وبما يتوافق مع أىدافيا 

 السوقية  واستمرار نجاحيا على زيادة العوائد المالية المحققة والأرباح الصافية.

 الميزة التنافسية ، شروط، أنواع أبعاد :المطمب الثاني

الذي تتنافس على أساسو من خلال قدرتيا على يعتمد نجاح المؤسسات الخدمية في تحديد البعد الملائم    
وفق شروط الميزة التنافسية مع تحديد النوع الذي  إلاتحديد حاجات ورغبات سوقيا المستيدف، ولا يتم ىذا 

 يتماشى وفق التغيرات والتطورات الحاصلة.

 

 

 

 

 
                                                           

 .  203، ص2007 عمان، ، دار جيينة للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولى،إستراتيجيات التسويق، ثامر الباري 1
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 افسيةأولا: أبعاد الميزة التن

  1:وتتمثل فيما يلي للميزة التنافسية ثلاث أبعاد

ة مع نتالفة مقار  بأقلقدرة المؤسسة على تصميم وتصنيع منتجات  أنيرى البعض  :تخفيض التكمفة -1
الحصول على  إلىتنافسية والمؤسسات التي تسعى  بأسعارفالتالفة المنخفضة تييأ فرص البيع  منافسييا،

 ؛منافسييا من حصة سوقية أابر اأساس لتحقيق نجاحيا وتفوقيا ىي التي تقدم منتجاتيا بتالفة أدنى

وىو إعادة تشايل أو إعادة عمل الأفاار الجديدة لتأتي بشيء جديد ويتم من : والابتكار والتجديد الإبداع -2
 ؛، أو فارة جديدة وتطبيقياالة ماحل مش إلىخلال التوصل 

المرونة  وتؤثر ،مختلفة ومتنوعة بالسوق المستيدف يقصد بيا قدرة المؤسسة في تقديم مستويات: المرونة -3
 أساسيين ىما: نفي مجالي

  قدرة المؤسسة في مسايرة التطورات الحاصلة في مجال التانولوجيا وتصميم المنتجات أو الخدمات
   ؛وفق تفضيلات الزبائن

  وبحسب مستويات الطلب ،للتغيير في حجم الإنتاج بالزيادة أو النقصان الاستجابةقدرة المؤسسة في 
وبالتالي يجب أن ياون لدى المؤسسة الاستعداد الاافي والقدرة على العمل في بيئة غير مستقرة 

 .ومتقلبة

 شروط الميزة التنافسية  :ثانيا

حيث لابد على المؤسسة بعد ، ميزةام لدى المؤسسات التي تمتلك فعالية الميزة التنافسية عنصر ى تعتبر
وىذا سيتم تناولو  ،في امتلاك ىذه الميزة من أجل التفوق على منافسييا الاستمرارإستراتيجية تنافسية  إتباعيا

  2:إلى الشروط الآتية الاستنادمن خلال 

 ،؛أي تعطي الأسبقية والتفوق على المنافس حاسمة 
 ،؛زمنبمعنى يمان أن تدوم خلال ال الاستمرارية 
 محاااتيا أو إلغاءىا أي يصعب على المنافس، إماانية الدفاع عنيا. 

                                                           
دور عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني في تعزيز الميزة التنافسية  ديما عدنان منصور،و  صلاح محمد شيخ دين،1

امعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، ، مجلة ج() دراسة ميدانية عمى المصارف التجارية العامة في اللاذقية لممصارف
  .237ص ،2015 ،4العدد، 37سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، مجلد

 المال والأعمال، ، مجلة اقتصادياتالمناولة الصناعية كمدخل لتعزيز الميزة التنافسية ،رقايقية فاطمة الزىراء صيد ماجد،2
  .4ص  ،331 العدد
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وىذا الشرط  الاستمراريةحيث شرط الحسم مقرون بشرط  ،الشروط فعالية الميزة التنافسية تضمن ىذهحيث 
 .مرتبط بشرط إماانية الدفع

 أنواع الميزة التنافسية ثالثا: 

 حيث يمانيا على البقاء والاستمرارية ومواجية التغيرات، التنافسيةامتلاك المؤسسة نوع من أنواع الميزة ب
  1:وىي االآتي قام بورتر بتحديد نوعين من الميزة التنافسية

مان لمؤسسة ما أن تحوز ميزة التالفة الأقل إذا اانت تااليفيا المتراامة بالأنشطة ي: ميزة التكمفة الأقل -1
 ،إلى مراقبة عوامل تطور التااليف ستنادالاوللحيازة علييا يتم  ،المنافسينمة أقل من نظيرتيا لدى المنتجة للقي

العوامل مقارنة بالمنافسين ياسب المؤسسة ميزة التالفة الأقل، ومن بين ىذه  هحيث أن التحام الجيد في ىذ
 ما يلي: العوامل

والمبذولة من قبل الإطارات نتيجة للجيود المتواصلة  أن التعلم ىو باعتبار :مراقبة التعمم -1-1
بل يجب أن  ،يز على تااليف اليد العاملة فحسبيتم التراألا لذلك يجب  والمستخدمين على حد السواء،

بون بتحسين التعلم وتحديد تااليف النفايات والأنشطة الأخرى المنتجة للقيمة فالمسيرون مطال إلىيتعداه 
لتعلم بين التجييزات والمناطق ثم مقابلتيا بالمعايير المعمول بيا مقارنة درجة ا إلىوليتم ذلك يستند  ،أىدافو

 ؛في القطاع

فريدة تجعل  اون بمقدورىا الحيازة على خصائصتتميز المؤسسة عن منافسييا عندما ي: ميزة التميز -2
بحيث قد تنجم ، عوامل تدعى بعوامل التفرد إلىند تستالزبون يتعلق بيا، وحتى يتم الحيازة على ىذه الميزة 

خاصية التفرد لنشاط معين، عندما يمارس التعلم بصفة جيدة، فالجودة الثابتة في العملية الإنتاجية يمان 
 تميز متواصل. إلىافيل بأن يؤدي و  شامل امتلااوتعلميا، ومن ثم فإن التعلم الذي تم 

على مواجية باقي المنافسين يتضح مما سبق أنو بامتلاك المؤسسة للميزة التنافسية يعني قدرتيا      
ماانية البقاء والاستمرارية من خلال الأبعاد التي تساىم في تعزيز ماانتيا التنافسية مع اختيار النوع  وا 

 المناسب الذي يساعدىا في التماشي مع التطورات والتغيرات الحاصلة.

 لث: متطمبات بناء الميزة التنافسية المطمب الثا

حافظة على مراز المؤسسة بنى على محددات تساعد في الميالمؤسسة للميزة التنافسية  متلاكاإن 
تستند بعض حيث  راز تنافسي جيد،مصادرىا التي تساعدىا في الحصول على م بالإضافة إلى، التنافسي

                                                           
ماتبة الوفاء  ،)لتحسين القدرة التنافسية لممؤسسة( التسويق كمدخل إستراتيجي الرحمان،بد ىشام حريز، بوشمال ع1

  .128-127الطبعة الأولى، ص ص ،القانونية
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المؤسسات إلى تطبيق إستراتيجية معينة لغرض خوض سباق التنافس وبناء مراز استراتيجي متميز يضمن 
الإستراتيجية  المثلى مع تنافسية يجب علييا اختيار ليا البقاء والنمو بين المؤسسات وللحصول على ميزة 

 ل حتى يعود بالنجاح على المؤسسات.مصادر الميزة التنافسية لتحقيق أداء أفض

 دات الميزة التنافسية دمح: أولا

إن الميزة التنافسية لمؤسسة ما تتحدد وفقا لمتغيرين أساسيين يمان من خلاليما تحديد مدى قوة و إماانية 
فترة ممانة والمتغيرين  لأابرالميزة التنافسية على مواجية المنافسين أو الصمود والبقاء محتارا ليذه الميزة 

  1االآتي: ىما

والحجم إذا أمان للمؤسسة  الاستمراريةتتحقق للميزة التنافسية سمة حجم الميزة التنافسية:  -1
إن الميزة التنافسية تمر ، المنافسةالمحافظة على ميزة التالفة الأقل وتمييز المنتج في مواجية 

 بدورة حياة مثل دورة حياة المنتوج اما ىو موضح في الشال التالي:

  التنافسيةدورة حياة الميزة  : (12)الشكل رقم

 الشال رقم : مراحل دورة حياة الميزة التنافسية

 

 

 

 

. 

 .125ص ،المرجع السابقوبوشمال عبد الرحمان،  ،ىشام حريز :المصدر

، مراز الإساندرية للاتاب، مصر، الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل،  المصدر:
 .53، ص1665

 

                                                           
وم التسيير، مذارة داتوراه في عل ،مالي الييكمي في تدعيم الميزة التنافسية لممؤسسة الجزائريةسالرأ دورحباينة محمد، 1

  .49، ص2012، -3-جامعة الجزائر تخصص إدارة أعمال، 

حجم    

المٌزة التنافسٌة الأولى                         المٌزة                                      المٌزة التنافسٌة الثانٌة          

 التنافسٌة

  

   

 

 

 

الضرورة              التقلٌد                  التبنً                التقدٌم                                  
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 نافسية تتلخص في المراحل الآتية:   من الشال يمان استنتاج أن دورة حياة الميزة الت 

الاثير  إلىالمراحل بالنسبة للمؤسسة المنشئة للميزة التنافسية لاونيا تحتاج  أطولتعد  :مرحمة التقديم -1-1
 ؛أاثر فأاثر انتشاراور الزمن المادي وتعرف الميزة التنافسية مع مر  المالي، البشري، والاستعدادمن التفاير 

 أن باعتبار الانتشارنسبيا من حيث  استقرارا في ىذه المرحلةوتعرف الميزة التنافسية : مرحمة التبني -1-2
 حد؛ وتاون الوفورات ىنا  في أقصى ،علييا يبدؤون الترايزالمنافسين 

تراجع حجم الميزة التنافسية وتتجو شيئا فشيئا نحو الراود لاون المنافسين قاموا تتسم ب: مرحمة التقميد -1-3
 ؛في الوفورات انخفاض ويصاحبيا الميزة التنافسية للمؤسسة،بتقليد 

تطويرىا بشال سريع أو و مرحلة ضرورة تحسين الميزة التنافسية الحالية  ويقصد بيا :مرحمة الضرورة -1-4
ذا لم تتمان المؤسسة من تحسين أو إنشاء ميزات جديدة على أ سس تختلف تماما عن أسس الميزات الحالية وا 

 .التنافس من جديد إلىالحصول على ميزة جديدة فإنيا تفقد أسبقيتيا تماما وعندىا ياون من الصعوبة العودة 

أنشطة وعمليات المؤسسة بغرض تحقيق المزايا التنافسية  اتساعيعبر النطاق عن مدى : نطاق التنافس -2
أبعاد  وىناك أربعة ،من خلال الترايز على قطاع سوقي معين وخدمتو بأقل تالفة وتقديم منتج مميز لو

  1االآتي: لنطاق التنافس من شأنيا التأثير على الميزة التنافسية وىي

الترايز  أو المؤسسة و الزبائن الذين يتم خدمتيميعاس مدى تنوع مخرجات : نطاق القطاع السوقي -2-1
 ؛ال السوق وعلى قطاع سوقي معين من السوق أ

 بالاعتمادأو خارجيا  )قرار التصنيع( لأنشطتيا داخليايعبر عن مدى أداء المؤسسة : النطاق الرأسي -2-2
بالمنافسين قد يحقق مزايا التالفة فالتاامل الأمامي المرتفع مقارنة  على مصادر التوريد المختلفة )قرار الشراء(

 ؛الأقل أو التمييز

ويسمح  المؤسسات،يعاس مدى المناطق الجغرافية أو الدول التي تتنافس فييا : النطاق الجغرافي -2-3
نوعية واحدة من الأنشطة والوظائف عبر لالنطاق الجغرافي بتحقيق مزايا تنافسية من خلال تقديم المنتجات 

 ؛مختلفة )أثر مشاراة الموارد( عدة مناطق جغرافية

                                                           
في تحقيق وتنمية الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية،دراسة  (ISO) مساىمة المواصفات القياسية بن العربي حمزة،1

، 2015، البويرة الي محند أولحاج،و مذارة ماجستير تخصص إدارة أعمال، جامعة أ ،إلكترونيكCONDOR حالة مؤسسة 
 .162ص
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تعبر عن مدى الترابط بين الصناعات التي تعمل في ظليا المؤسسات ، فوجود : نطاق الصناعة -2-4
عديدة فقد يمان استخدام  تنافسيةروابط بين الأنشطة المختلفة عبر عدة صناعات من شأنيا خلق مزايا 

  .التسييلات أو التانولوجيا أو الأفراد أو الموارد عبر الصناعات المختلفة التي تنتمي إلييا المؤسسة

  مصادر الميزة التنافسية ثانيا: 

تتحقق الميزة التنافسية في مؤسسة تقدم للزبائن موارد ممتازة أو تقدم ليم ميارات متميزة ، فالموارد الممتازة 
علييم محاااة  صعبتمان المؤسسة من تطوير قدرات فريدة أو مختلفة عما يقدمو الآخرون بما يجعل من ال

مختلف،  أوأو تقليد ما تقدمو المؤسسة، أما الميارات المتميزة فتسمح للمؤسسة  بتقديم الخدمة على نحو فريد 
المؤسسة أو  ىا علىأو من خلال أثار  ويمان تحقيق الميزة التنافسية من خلال موقع تشغيلي فريد أو مختلف

، وتتمثل المصادر العلاقات مع الزبائن أو من خلال التمييز المااني أو بيئة الخدمة أو تانولوجيا المعلومات
  1فيما يلي:

حدى طرق تحقيق ىذه  ،رااز التشغيلية إلى ميزة تنافسيةيمان تطوير الم :المركز التشغيمي -1 وا 
الإستراتيجية تتمثل في نقل أو تحويل خدمة ما إلى مراز تشغيلي جديد،  فعلى سبيل المثال فإن المؤسسات 

مراز تشغيلي يتمثل في مواءمة الخدمة مع  يتعمل على نحو تقليدي ف استشاريةالتي تقدم خدمات 
المراز التشغيلي الذي يرتاز  إلىافسية بالتحول احتياجات الزبون المحدد وقد تقوم المؤسسة بتطوير ميزة تن

يبرزه من ناحية التااليف لاسيما بالنسبة  ياون لو ما على تقديم خدمة فنية بجودة عالية لان ذلك قد لا
ة لتتمان من للمؤسسات التي تقدم خدمة استشارية لأن مثل ىذه المؤسسات تحتاج للحفاظ على بعض المرون

 ؛مع الاحتياجات المختلفة للزبائن واءمةمتعديل خدماتيا لل

 ىعلاقتصاديات المؤسسة أو  إلىآثار النطاق ىي ميزة تنافسية تستند الاقتصادي: آثار النطاق  -2
تتعلق بموقع معين وأاثر آثار النطاق فعالية تلك التي يتم  اقتصادياتأو  اقتصاديات تخص خدمة محددة،

ابير  دعد ويمان للمؤسسات التي يوجد لدييا ،ذاتيا اقتصاديات المؤسسة بحد إلىالحصول علييا استنادا 
ومن آثار النطاق التي  .من المنافذ أن تطور أاثر المزايا قوة فيما يتعلق بتثار النطاق المتصلة بالمؤسسة

م أو من خلال تقاس يمان تطويرىا ما يتمثل في اختيار وتدريب موظفي المؤسسة من خلال ماتب مرازي
 ،ويمان تحقيق وفورات ابيرة من خلال برنامج تسويقي مرازي على سبيل المثال الخبرة عبر المؤسسة بأسرىا

والترويج في موقع مرازي ثم يتم  الإعلانبرامج ر ويمان تطوي وخاصة فيما يتصل برامج الإعلان والترويج
من الوفر في التااليف من خلال  استخداميا بعد ذلك على المستوى القومي والمحلي ويمان تحقيق المزيد

 ؛تنميط عمليات المؤسسة
                                                           

، ص 2010، عمان، للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة دار المناىج ،التسويق الإستراتيجي لمخدمات ،محمود مصطفىمحمد 1
  .98-97ص 
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يعتبر التناغم بين العرض والطلب عبارة عن ميزة تنافسية تقوم على : التناغم بين التكمفة والطمب -3
فمع تخفيض التااليف تتمان  وزيادة الطلب على الخدمة في الوقت ذاتو، ،تخفيض في تااليف التشغيل
. للخدمة أو في شال تقديم مستوى أعلى ،للزبائن في شال أسعار منخفضة الوفرالمؤسسة من تحقيق بعض 

من خلال ، المؤسسات التي تقدم خدمات متعددةويمان تحقيق التناغم بين التالفة والطلب اذلك من جانب 
ادل فيمان تخفيض التااليف بقيام الشراات المختلفة بمشاراة الأنشطة ذاتيا ويتب ،البيع المشترك للزبائن

 ؛حالاتواذلك بتأسيس ماتب رئيسي مرازي مشترك في العديد من ال ،المعرفة بالزبائن

الجوانب الإيجابية والسلبية التي تشال قيمة الصنف على عناصر االولاء على  وتشتمل: قيمة الصنف -4
التي وتحقق المؤسسة ، واسموللصنف والمعرفة أو الدراية بالصنف والجودة المدراة للصنف ورمز الصنف 

فقيمة الصنف تساعد في تمييز المؤسسة  ،المنافعناتجة عن قيمة الصنف عددا من تطور ميزة تنافسية 
وفي  ،مستوى من الجودة يتم تقديمو للزبائن إلىيشير اسم الصنف  ما ةوعاد ،مقدمة الخدمة عن منافسييا

يتم تقديمو للزبائن وفي الوقت ذاتو يتم مستوى من الجودة  إلىالوقت ذاتو يتم تخفيض مخاطر الصنف 
م المؤسسات عادة لدييم فارة عما ينبغي أن يتوقعونو من الصنف وتقو  زبائنتخفيض مخاطر الشراء لأن ال

 ،عقد صفقات الشراء بسبب انخفاض المخاطرة المرتبطة بالصنف المعروف عند بشراء صنف معروف
اليامة في تطوير قيمة الصنف ويتم تطوير الدراية بالصنف أول العناصر  ىيوالمعرفة أو الدراية بالصنف 

، وثاني العناصر تقديم خدمة عالية وثابتة الجودة فالا ىذين الصنف لاسمأساسا من خلال الإعلان والترويج 
 ؛سم الصنفإرين ضروري لتحقيق ميزة ناتجة عن العنص

قد تختار  مؤسسات الخدمات تقديم جودة وظيفية للخدمة أو تختار مدخل مواءمة : العلاقة مع الزبائن -5
ال عميل وفي الحالتين ياون متاحا أمام المؤسسة بناء ميزة تنافسية من خلال العلاقة مع  لاحتياجاتالخدمة 

التعاقدية أو  باتما ىو أبعد من الترتي إلىالزبائن وتمضى الميزة التنافسية  الدائمة للعلاقة مع الزبائن 
فيذه الميزة التنافسية تتضمن العلاقات الفعالة التي تتولد عن العلاقات العاطفية والمعرفية  ،ترتيبات الشراء

حقق الميزة التنافسية الناتجة عن العلاقة بالزبائن عددا من توت، بالزبون فضلا عن النواحي السلواية اذلك
بالزبائن الحاليين أقل اثيرا من تالفة  الاحتفاظل في تالفة أوليا تتمث ،المنافع للمؤسسة مقدمة الخدمة

من تالفة جذب  زبائن جدد،  %20الحصول على عملاء جدد فيذه التالفة لا تزيد في المتوسط عنيا 
استخدام خدمات  إلىوثانييما أن الزبون الذي يقوم بتطوير علاقة قوية بالمؤسسات مقدمة الخدمة سوف يميل 

اما أن المؤسسات  .ينتج عنو ارتفاع نصيب الزبون الواحد من المبيعات وىو ما ،المؤسسة مرارا وتارارا
وينتج عن ىذه المعرفة تخفيض  ،مقدمة الخدمة تصبح أاثر فعالية عبر الزمن لأنيا تعرف توقعات الزبون

زيادة  إلىالوقت ذاتو فإن المعرفة والخبرة تؤدي وفي  ،في التااليف وارتفاع في مستوى جودة الخدمة المقدمة
 ؛تالفة تحول الزبون
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يعد تحقيق الميزة التنافسية عبر التميز المااني أاثر أىمية بالنسبة للخدمات التي لا : التميز المكاني -6
حد ما فصليا عن مقدم الخدمة ، ويتضمن التميز  إلىتنفصل عن مقدم الخدمة مقارنة بالخدمات التي يمان 
يتضمن اذلك حيازة الماان الوحيد لتقديم الخدمة من  المااني تحديد أفضل المواقع لتقديم الخدمة للزبائن، وقد

 ؛خلال بعض الترتيبات التعاقدية

عن  للانفصال للخدمة ونظرا اذلك لعدم قابليتيا بصفة عامة التجريبيةنظرا للطبيعة : بيئة الخدمة -4
وتاتسب البيئة أىمية خاصة بالنسبة  ،سبة للزبائنمن العوامل اليامة بالن الخدمة تعدفإن بيئة  ،مقدميا

  ؛للخدمات الترفييية وخدمات التسلية

وآخر المزايا التنافسية لمؤسسات الخدمات ىي تانولوجيا المعلومات لأنيا تشير : تكنولوجيا المعمومات -9
، وتتمثل المنافع الناتجة عن معلومات عبر الوسائط الإلاترونيةوبث  ومعالجة واسترجاع الإلى جمع وفرز 

لتانولوجيا المعلومات في تخفيض تااليف التشغيل وزيادة تااليف التحول أمام المنافسين  التنافسيةالميزة 
صورة للميزة التنافسية  للتغيرات السوقية وتحسين جودة الخدمة المقدمة وأاثر الاستجابةوزيادة سرعة وقت 

 شيوعا ىي الطلب الفوري .

 مصادر الميزة التنافسية (:13رقم) الشكل

 

 

 

 

 

 

 إستراتيجيات ومصادر الميزة التنافسية 

 

        

 .65-64، ص ص مرجع سابقإعداد الطالبتين، بالاعتماد على محمد محمود مصطفى،  منالمصدر: 

 

التناغم بين التالفة 
 والطلب

 تانولوجيا المعلومات بيئة الخدمة التمييز المااني

 قيمة الصنف التنافسيةالميزة  العلاقة مع الزبائن

 المراز التشغيلي أثار النطاق الاقتصادي
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 إستراتيجيات الميزة التنافسية :ثالثا

 أىدافيا وغاياتيا وىذه الإستراتيجيات ىي:إن ىناك ثلاث إستراتيجيات للميزة التنافسية تحقق ليا 

تبنى ىذه الإستراتيجية على تااليف مدخلات الإنتاج مقارنة مع منافسييا : إستراتيجية قيادة التكمفة -1
على بعض الإجراءات اليادفة حيث  بالاعتماد ،بحيث يحقق تغيير جوىري  في التااليف الالية لأي صناعة

أو خدمات  منخفضة التااليف في صناعة ما  تفة بأن تمتلك المؤسسة منتجاقيادة الال إستراتيجيةتتطلب 
الأمثل  والاستخداموأن تيتم بمراقبة التااليف الإدارية  خفض التااليف، إلىبمستوى من الجودة وتسعى 

ربحا  تحقيق ؤسسةحتى يتسنى للم ،طوير الموارد البشريةتللموارد المتاحة والاستفادة من تراام الخبرات في 
وان تبيع بأسعار أقل من متوسط أسعار الصناعة لتاتسب  ،من منافسييا بمتوسط أسعار الصناعة أاثر

  1.حصة سوقية

  2:الطرق التالية باستخدامويمان للمؤسسة تحقيق تالفة أقل 

 يضع جميع  المحيطة بالمؤسسة جواءالأالواعي والمدروس للعاملين بشأن التالفة وفي  الاىتمام
 ؛الحد الأدنى إلىالعاملين نصب أعينيم مسألة التااليف وضرورة العمل على تخفيضيا 

 ؛زيادة منخفضة إلىنفقات إضافية امالية تؤدي  أيةخدمة أساسية بعيدا عن  أومنتج  ممحاولة تقدي 
  ؛الفة منخفضةتعمليات ذات  إلىتعديل الأنشطة والعمليات ذات التالفة العالية  
 ؛م بعض المواد الأولية رخيصة السعر دون المساس بجودة المنتوجاستخدا  
  ؛للترويج المعدةاستخدام وسائل دعائية لترويج السلع مع تخفيض المبالغ 
 ؛مباشرة زبونال إلىالبضاعة  إيصالعن الوسطاء في  الاستغناء  
  ؛زبونال إلىتعديل موقع المؤسسة بحيث تاون أقرب 
  ؛مل سواء اان ذلك تااملا راسيا أماميا أو رأسيا خلفيانوع من التاا إيجادمحاولة  
  محدود من السلع والخدمات والتي تخدم قطاع سوقي محدد قدر إنتاجترايز المؤسسة على. 

 

 

 

                                                           
  .76، صمرجع سابقنعمة عباس الخفاجي، و عز الدين علي السويسي، 1
 ،العلمي للنشر والتوزيع،عمان، جدار للاتاب التحديات(-الأىمية–الإدارة الإستراتيجية )المفيوم نعيم إبراىيم الظاىر، 2

 . 223-222، ص ص 2009
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   Thompson)  & strickland نال م الإستراتيجية حددىاه ىذ لاستخدامأن ىناك شروط وحالات إلا 

  1:فيما يلي)

 ؛للأسعار بالنسبة للزبون سواق ذات الحساسيةالأ  
 ؛استخدام المنتجات والخدمات بطريقة متشابية  
 ؛لدى البائعين  أن تاون نفس الخدمات متوفرة  
 وجود طرق محددة لتمييز المنتجات التي تاون ذات قيمة عالية بالنسبة للزبائن. 

  2ما يلي: ىذه الإستراتيجية يخلق العديد من المخاطر منيا إتباع اما أن

  المؤسسة؛سيولة تقليد ىذه الإستراتيجية مما يشال خطرا على 
  تعثر سمعة المؤسسة إلىالابير بالتااليف مما يؤدي  الاىتمامانخفاض مستوى الجودة نتيجة 

 ؛وفقدانيا لدى العديد من زبائنيا
 ف عدم مواابة التغيرات والتطورات الحاصلة  في السوق، بسبب ترايز المؤسسة على تخفيض التاالي

ىمال جانب تايف   ؛المؤسسة على تلك التصوراتوا 
  تحمل خسائر ابيرة ،لأن اعتماد المؤسسة على ىذه الإستراتيجية يتطلب منيا الدخول باستثمارات

 ابير. إنتاجابيرة وبحجم  رأسمالية

التميز  تستطيع المؤسسة لنفسيا مرازا تنافسيا مميزا، من خلال خلق درجة عالية من: التمييز إستراتيجية -2
لخدماتيا عن تلك التي يقدميا المنافسون ومن خلال ىذا  التميز يمان للمؤسسة فرض السعر الذي تريد 

وتنمية نوع من  ولاء المستيلك لعلامتيا التجارية وىناك  ،وزيادة عدد الوحدات المباعة ،الحصول عليو
  3:وسيلتان لخلق ىذا التميز

 :المؤسسة تخفيض درجة المخاطرة والتالفة التي يتحمليا المستيلك في محاولة  تتمثل الوسيمة الأولى
 ؛عند شرائو الخدمة

 :الخدمة عن تلك التي  أداءخلق مزايا فريدة في لفإنيا تتمثل في محاولة المؤسسة  الوسيمة الثانية
   4:نذار منيا لدى المنافسين وبصورة محددة، ومن أىم مجالات التميز جدتو 

 ؛فوق الفنيالتميز على أساس الت -
                                                           

عمان ، الطبعة الأولى،  ، دار المسيرة للنشر والتوزيع،التسويق الإستراتيجي، ردينة عثمان يوسفو محمود جاسم الصميدعي، 2
  .159ص ،2011عمان، 

  .159،صمرجع سابقبوشمال عبد الرحمان، و ىشام حريز، 3
  3   .23، ص سابقمرجع نعيم إبراىيم الظاىر، 

  4 ىشام حريز، و بوشمال عبد الرحمان، مرجع سابق، ص160.
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 ؛التميز على أساس الجودة -
  ؛التميز على أساس تقديم خدمات مساعدة أابر للمستيلك -
 نظير المبلغ المدفوع فيو. أابر للمستيلكالتميز على أساس تقديم المنتج قيمة  -

  1ما يلي: تطبيق ىذه الإستراتيجية يواجو صعوبات منيا إلا أن

  التميز؛إماانية عدم رؤية المستيلك لبعض جوانب 
 التااليف عند المبالغة والتمادي في التميز أحيانا؛ ارتفاع 
 ؛عدم المقدرة على التمييز يجعل المؤسسة تنفق أموالا دون عائد 
  ؛تااليفو بين منافع تمييز المقارنةعدم قدرة بعض المؤسسات على 
 محاولة بعض المؤسسات فرض أسعار عالية عند تمييز منتجاتيا. 

ىي الإستراتيجية التي تتبعيا المؤسسة في جزء من السوق لاي توجو جيودىا   :التركيزإستراتيجية  -3
ن ىذه الإس لخدمة الزبائن في ىذا الجزء فقط، إما من خلال الالفة تراتيجية تحقق ميزتيا التنافسية وا 

  2 .السوق االفي المنخفضة أو بواسطة التمييز بالخدمة ولان في جزء معين في السوق وليس 

  3:إن ىذه الإستراتيجية تتحقق من خلال   

  التغلغل في السوق من خلال زيادة الحصة السوقية إلى أعلى حد ممان ومحاولة السيطرة علييا أو
 ؛زيادة المبيعات بإتباع سياسة تسويقية جديدة

 ؛تطوير السوق للتوجو نحو الأسواق الجديدة في مناطق جغرافية أخرى في حالة توقف السوق الحالي 
  ؛دة المبيعات ياالترايز على تقسيمات سوقية جديدة لز 
 ؛تطوير جودة الخدمة لتحسين نوعيتيا المنخفضة 
 أاثر افاءة وفاعلية  الترايز على منتجات أو خدمات محددة من خلال تطوير الجودة وصولا لجعليا

 وتمييزا عن منتجات أو خدمات المنافسين.

  4االآتي: وىي أشاالوتأخذ ىذه الإستراتيجية ثلاثة   

                                                           

  1ىشام حريز، و بوشمال عبد الرحمان، مرجع سابق، ص160.
)دراسة استطلاعية  إستراتيجية التصنيع الرشيق ودورىا في تحقيق الميزة التنافسية لممنظمةخضر خليل الشيخ، والجرجري، 2

إقليم  –، جامعة دىوك  التقنية وزاخ، مجلة جامعة / محافظة دىوك( والصناعية في قضاء زاخ  عمى عدد من الشركات 
 .461ص ،2العدد ،B2 العراق، المجلد -اردستان العراق

  3محمد جاسم الصميدعي، وردينة عثمان يوسف، مرجع سابق، ص252.
  4 نفس المرجع السابق، ص253.
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تتم تنمية وتوسيع سوق خدمات المؤسسة من خلال الحصول على أابر حصة سوقية في : تنمية السوق -1
 ؛أسواق جديدة للمستوى العالمي إلىالسوق الحالي، أو الدخول 

تحسينات وتغييرات على مستوى خدمات و الترايز بإجراء تعديلات  إستراتيجيةتيتم ة: تنمية الخدم -2
 ،السوق الحالي أو بما يوثق صلة المستيلك بالخدمات المتاحة في ،لمؤسسة بما يضيف مزايا جديدة لياا

  ؛ومن خلال تلبية حاجات ورغباتو رغم تنوعيا وتجديدىا

أو المؤسسات  ،شراء بعض الوحدات الجديدة أو امتلاكيعني أن المؤسسة تعمل على : التكامل الأفقي -3
الأقل السيطرة علييا لتلبية رغبات المستيلاين المزايدة أو استغلال فرص استثمار جديدة أو على ، المنافسة

 ،بيدف الحد من المنافسة التي تمثليا أو التحام في حجميا وبالتالي تحقق المؤسسة من خلال التاامل افاءة
 سيطرة ورقابة أابر على السوق.

   1:منيامخاطر  يرافقو عدةإلا أن تطبيق ىذه الإستراتيجية 

 لتالي زيادة التالفة للوحدة الواحدة امحدد، وب إنتاج إلىعلى شريحة محددة من الزبائن يؤدي  الترايز
وياون التضارب بين الرغبة في تقديم المنتجات لأسعار منخفضة والرغبة في تلبية حاجات ىذه 

 ؛الشريحة
  ؛نتيجة محدودية الإنتاج  المباشرة للوحدة الواحدة غيرالزيادة التالفة 
  اتساع مجالات التمييز بين المؤسسات ومنافسييا في مجال أعماليا يجعل تنفيذ اليدف الإستراتيجي

 ؛المحدد أمرا صعبا 
  بين منتجات المؤسسة ومنافسييا الاختلافقلة. 

 معايير الحكم عمى جودة الميزة التنافسية  :رابعا 

نوعية ىذه الميزة إذ علييا أن تحدد  يزيتمسية لا يافي حيث لابد علييا المؤسسة لميزة تناف امتلاكإن 
من عدة معايير تقوم على عدة مصادر يتم  انطلاقاوىذا ، الاستمرارمدى جودتيا وقوتيا وقدرتيا على 

  2:تفصيليا فيما يلي

 

                                                           

  1حريز ىشام، و بوشمال عبد الرحمان، مرجع سابق، ص163.
دراسة ميدانية )مصادرىا ودور الإبداع التكنولوجي في تنميتيا  الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصاديةحجاج عبد الرؤوف، 2

 ، سايادة،1955أوت20، مذارة ماجستير تخصص إدارة إعمال، جامعة (في شركة روائح الورود لصناعة العطور بالوادي
  .5، ص 2007
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 :نوعين من الميزة وفقا ليذا المعيار ىناك :مصدر الميزة -1

وىي سيلة التقليد من قبل المنافسين مثل التالفة الأقل لال من العمل  منخفضة:مزايا تنافسية  -1-1
 ؛والمواد الخام

الطيبة أو العلامة التجارية أو  الخدمة، السمعةتمييز المنتج أو  إلىتستند  مزايا تنافسية مرتفعة: -1-2
ت وقدرات راضرورة توافر ميا بالعملاء تتطلب ىذه المزايا عدد من الخصائص أىميا: العلاقات الوطيدة

 ؛بين تدريبا خاصا على القدرات الفنية الداخليةر عالية المستوى مثل الأفراد المد

 الاستثماراتتعتمد على تاريخ طويل من : زبائنال مجيودات تسويقية متراكمة وعلاقات وطيدة مع كبار -2
ويترتب على  ،والتسويق، والتطوير ،البحث، المادية والتعلم المتخصص المتراامة والمتميزة في التسييلات

 زبائن؛ خلق مزايا للمؤسسة مثل السمعة الطيبة وعلاقات وثيقة مع الة الأنشط أداء

المؤسسة على ميزة واحدة فقط  اعتمادفي حالة  :الميزة التنافسية التي تمتمكيا المؤسسة عدد مصادر -3
مواد خام رخيصة الثمن فإنو يمان للمنافسين تجسيد أو أو القدرة على شراء  ،مثل تصميم المنتج بأقل تالفة
 ؛أما في حالة تعدد مصادر الميزة فإنو يصعب على المنافسون تقليدىا جميعا .التغلب على أثار تلك الميزة

قيام خلق مزايا جديدة بشال أسرع وقبل لات سيجب أن تتحرك المؤس: درجة التحسين والتطوير والتجديد -4
قد يتطلب الأمر قيام المؤسسات بتغيير المزايا لذا  المنافسة بتقليد أو محاااة الميزة القائمة حاليا، المؤسسات

 1.القديمة وخلق مزايا تنافسية جديدة

يتضح مما سبق أن سعي المؤسسة لااتساب ميزة تنافسية يؤىليا إلى ضمان استمرارية نشاطيا  
اسب زبائن جدد، وذلك من خلال التالفة المنخفضة و  ،والحصول على حصة سوقية أابر من منافسييا

ولبناء ، والتميز، لذا أصبح على المؤسسة تعزيز ميزتيا التنافسية وتطويرىا من خلال محدداتيا ومصادرىا
مراز تنافسي يضمن ليا البقاء والنمو وياسبيا ميزة تنافسية صعبة التقليد وتحقيق عائد أابر فلا بد علييا من 

 اتيجية المثلى التي تساعدىا في تحقيق ذلك اليدف.اختيار الإستر 

 

 

 

                                                           
دراسة ميدانية عمى البنوك العاممة ) علاقة استقطاب وتعيين الموارد البشرية بتحقيق الميزة التنافسية ،العلاينيمحمد بيان 1

 .43دون ذار السنة، ص  ،،غزة ،جامعة الأزىر تخصص إدارة أعمال،، مذارة ماجستير ،(في قطاع غزة
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 يةالمزيج التسويقي الخدمي في تحقيق الميزة التنافس عناصرالمبحث الثالث: دور 

رضاءىم  زبائنتعتبر الخدمات من أىم الأنشطة الاقتصادية التي تيدف إلى تلبية حاجات ورغبات ال        وا 
الذي يظير تفوقيا و إذ تسعى إلى تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة وتظير أىميتيا من خلال ما يتم تقديمو 

، وال ىذا يتحقق من خلال التفوق في عناصر اوالذي يضمن بقاءىا واستمراريتي ،نافسينوتميزىا عن الم
فسية وتحقيق الأرباح، وىذا ما سيتم التعرف المزيج التسويقي الخدمي  التي تساعدىا على ااتساب قدرات تنا

 عليو في ىذا المبحث من خلال المطالب التالية :

  :ر الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية؛يسعتوال المنتج الخدميدور  المطمب الأول 
 : الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية. التوزيع الخدمي والترويجدور  المطمب الثاني 
  الموسع في تحقيق الميزة التنافسية. الخدمي المزيج التسويقيعناصر المطمب الثالث: دور 

  في تحقيق الميزة التنافسية المنتج الخدمي والتسعير الخدميالمطمب الأول: دور 

التسعير  إلى بالإضافةيعتبر المنتج الخدمي الرايزة الأساسية للمؤسسة الخدمية لما يحققو ليا من منافع     
الخدمي الذي يعتبر أحد عناصر المزيج التسويقي الخدمي الأاثر مرونة والذي يؤثر بشال مباشر على 

 ستمراريتيا في السوق. االمؤسسة وبقائيا و 

 في تحقيق الميزة التنافسية المنتج الخدمي: دور أولا

منافسين بما يتوافق مع حاجات خدمات ال متميزة عنمن خلال تقديم خدمات يتم تحقيق ميزة تنافسية  إن   
 ،تي تؤدي إلى ااتساب ميزة تنافسية، ومن الخصائص التي تتميز بيا خدمات المؤسسة والزبائنورغبات ال
متاعا وتتناسب مع حاجات ورغبات  من خلال تطوير الخدمات وجعليا أفضل وأحسن وأرقى، وأاثر إشباعا وا 
  1الزبائن؛

  2:أن يتم من خلال معرفة ما يليحيث أن تطوير الخدمات لابد      

 الأنشطة الرئيسية التي اشترات في خلق وتسليم الخدمة؛ ىذه تحديد التميز في ال -
 في عملية تقديم الخدمات؛داخل المؤسسة معرفة مدى الترابط بين الأنشطة  -
 واضحة لما يراد تنفيذه؛التجميع الأنشطة التي تحدد الأساس التي تاون الصورة  -

                                                           

ص  دون ذار السنة، مجموعة النيل العربية، دون ذار الطبعة، مصر، ،صناعة المزايا التنافسيةمحسن أحمد الخضيري، 1 
132.  

  2 محمود جاسم الصميدعي، وردينة عثمان يوسف، مرجع سابق، ص282.
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في عملية تقديم الخدمة، ويجب أن ياون ىذا التحديد الأفراد العاملين في المؤسسة  نشاطتحديد دور  -
م تجميع الأنشطة مع بعضيا تاون متااملة تمفصلا ويحقق أعلى مستوى من الأداء، عندما ي

 ومتسلسلة وبالسرعة المطلوبة فإنيا ترفع من مستوى جودة الخدمة.

ن قبل المؤسسة الخدمية من أجل أن تاون ناجحة وافئة لمنتجاتيا وىناك عدة أسس لابد من إتباعيا م    
  1ىي: تميز المؤسسة التي تحققفيليب بورتر  الخدمية، ومن ىذه الأسس حسب

 الحفاظ على ثقة الزبائن من خلال البحث المستمر والدراسة الخاصة لسلوك الزبون؛ 
 قدرة المنتج للحفاظ على صلاحية لأطول فترة ممانة؛ 
 الذي يحقق مزايا عديدة للزبائن؛الخدمي العام للمنتج  المظير 
 القيمة المضافة والنتائج التي يقدميا المنتج للزبون بمعنى مدى أداء المنتج للوظيفة المنسوبة لو؛ 

حيث أن نجاح أي مؤسسة يعتمد بالأساس على قدرتيا على تقديم منتجات أو خدمات تلائم الزبائن      
ومن ثم الرضا، وبشال أفضل من المؤسسات المنافسة، لذلك فإن الترايز في الوقت وتحقق ليم الإشباع 

الحاضر لدى المؤسسات المقدمة للخدمات على قدرتيا في خلق ميزة تنافسية من خلال ما تتمتع بو خدماتيا 
وري لأية ، لذلك من الضر ا يحقق ليا التفوق على المنافسينوىذا م .المقدمة من جودة عالية وأسعار منافسة

المؤسسات أن مؤسسة أن تيتم بالتعرف على استراتيجيات المنافسين بنفس درجة الاىتمام برضا الزبائن حيث 
  2:المنتجة للخدمات لابد ليا من جمع المعلومات اللازمة والدقيقة عن منافسييا وتتضمن ما يلي

  معرفة عدد وحجم المنافسين؛ 
  القدرات المالية والبشرية للمنافسين؛ 
 الأىداف التي يرازون علييا ؛ 
 حجم الحصة السوقية للمنافسين؛ 
 ؛المنافسين الإستراتيجيات التسويقية المتبعة من قبل 
 ؛فاعلية برامجيم التسويقية والترويجية 
 مستويات وأنواع الخدمات المقدمة من قبليم؛ 
 ؛إستراتيجيتيم التسويقيةملية وضع أنواع محفظة الأعمال الإستراتيجية التي يستخدمونيا في ع 
 الإستراتيجيات السعرية ؛ 
 د البيع؛عمستوى خدمات ما ب 

                                                           

 
1 Philip kotler, "Bernard Dubois", 1997, p 68. 

والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، ، دار المسيرة للنشر تسويق الخدماتمحمود جاسم الصميدعي، وردينة عثمان يوسف،  2 
  .463، ص2222
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 قنوات التوزيع المعتمدة من قبليم ؛ 
  مدى تغطيتيم للأسواق العالمية والمحلية؛ 
  تحديد نقاط القوة والضعف لدى المنافسين؛ 
 تقدير ردود فعل المنافسين ؛ 

يتضح مما تقدم أن ىناك عدة نقاط لابد القيام بيا بغرض جمع المعلومات عن المنافسين بيدف وضع      
 ت الخدمية التي تقوم بنفس الخدمات؛ استراتيجيات تتعامل معيم بالنسبة للمؤسسا

 :منيا ما يلي مؤسسةلل مزاياحيث يقوم المنتج بتحقيق عدة 

 تقدمو ليم من منتجات  جدد نظير ما زبائنوالحصول على زبائنيا على الاحتفاظ ب مؤسسةقدرة ال
 ؛تتميز بيا عن المنافسين ويحقق تطلعاتيم

 أن ترفع من حصتيا السوقية بما توافق مع  المؤسسة منيمان حيث ، زبائنق رضا اليتحق
 ؛الاستراتيجيةخططيا 

في ازدياد مما  مؤسسةال زيادة الحصة السوقية فإن استمرار أرباح يعني الزبائنفي حال تحقق رضا و    
يساىم في تحقيق  الخدمي ومنو يمان القول أن المنتج ،ميحقق عوائد مالية  وأرباح صافية مع نياية ال عا

ك من خلال المقدم من قبل المؤسسة عن منتجات المنافسين وذل الخدمي ميزة تنافسية من خلال تميز المنتج
 طيبة للمؤسسة. ما يسمح ليا بخلق سمعةالجودة والتصميم وىذا 

 : دور التسعير الخدمي في تحقيق الميزة التنافسيةثانيا

يعد السعر من العناصر الميمة لعناصر المزيج التسويقي والتي تؤثر في اختيارات الزبائن والذي يؤثر على   
لتااليف حيث يرتبط التفوق في مجال السعر بالميزة التنافسية السعرية الناتجة عن ا الصورة الذىنية لديو؛

لأسعار منخفضة مقارنة  المنخفضة التي تتيح للمؤسسة الحصول على حصص سوقية أابر نتيجة فرضيا
 :1يتم تحقيق الميزة التنافسية في التسعير من خلالحيث ، بمنافسييا

 معرفة حجم الحصة السوقية للمنافسين؛ 
 معرفة السياسات السعرية المتبعة من قبليم؛ 
  لدى المنافسين؛معرفة القدرات المالية 
 معرفة الاستراتيجيات السعرية؛ 

   

                                                           
1
 Philip kotler, Oeuvre, p70. 
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جل الطويل الأحيث يلعب السعر دورا فعالا في الحصول على أابر حصة سوقية، لأن تعظيم الأرباح في    
واذلك دعم المراز التنافسي للمؤسسة وذلك يجعليا في موقع  سوقية ابيرة، حصةيتحقق بالحصول على 

وتعد أىداف التسعير  زداد المنافسة السعرية في قطاعات السوق منخفضة الدخل؛مجاراة الآخرين وتو  القيادة 
  1:ويمان إجمال أىم ىذه الأىداف فيما يلي. ارتباطيا المباشر بأىداف المؤسسةذو أىمية خاصة ب

 :البقاء والاستمرارية في ظل وجود منافسة سعرية حادة؛ البقاء في السوق 
 :تعظيم الأرباح من خلال وضع أسعار لمنتجاتيا وخدماتيا عن طريق حجم الطلب  تعظيم الربح

 على التااليف على أساس مستويات مختلفة للأسعار؛
 :اختراق السوق سعر منخفض لزيادة  استراتيجيةاتبني بعض المؤسسات  زيادة الحصة السوقية

 حصتيا السوقية؛
  :ذات جودة عالية وبأسعار خيالية لتحقيق ىدف تقدم بعض المؤسسات منتجات قيادة جودة المنتج

 قيادة جودة المنتج في السوق؛

  الخدمي العوامل المؤثرة عمى التسعير -1
التسويقية للمؤسسة  ستراتيجيةالاتدخل اليا في إطار ملية من بين مجموعة من العمليات التي التسعير ع     

التسويقية للمؤسسة اال  تراتيجيةالاسالبعض، و تؤثر في بذلك فال ىذه العمليات تؤثر و تتأثر ببعضيا ، و 
 الاستراتيجيةىذه التفاعلات، بين عملية التسعير و العمليات الأخرى من جية، و بين عملية التسعير و و 

تفرض على المسوق، و ىو يضع أىدافو التسعيرية الأخذ بعين الاعتبار  من جية أخرى التسويقية للمؤسسة
  2ما يلي: ل منيامجموعة من العوام

يقصد بالماانة السوقية الموضع الذي تريد المؤسسة أن   :المكانة السوقية المخطط ليا لمخدمة -1-1
 تحتلو خدمتيا في ذىن الزبائن أو الصورة الذىنية للخدمة في أعين الزبائن، و ىذا بالنسبة للخدمات المنافسة؛

التسويقي الأخرى، أىميتو في التأثير على ايفية إدراك لسعر المنتج الخدمي مثلو مثل عناصر المزيج و     
التي تتأثر فييا  الزبائن للمنتج خاصة إذا تعلق الأمر بالخدمات، فيذه الأخيرة وعلى عاس السلع المادية

الصورة الذىنية للسلعة بمظيرىا الخارجي، فان السعر في الخدمات تتضاعف أىميتو اأداة لرسم صورة ذىنية 
  ة؛حسنة للخدم

إن لمرحلة دورة حياة الخدمة تأثير على سعرىا ففي مرحلة تقديم الخدمة  مرحمة دورة حياة الخدمة: -1-2
من أجل تغطية  إما الدخول بسياسة سعر مرتفع سياسة اشط السوق يمان للمؤسسة تبني إحدى الطريقتين:

ما ، تخفيض الأسعار بطريقة تدريجيةتااليف التطوير و الابتاار و تحقيق أرباح في فترة قصيرة المدى، ثم  وا 
                                                           

 للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية،، دار الحامد ،  التسويق )مفاىيم معاصرة(نظام موسى السويدان، شفيق ابراىيم حداد 1   

  .262، ص2226عمان، 
  2 عبد السلام أبو قحف، التسويق )وجية نظر معاصرة(، الطبعة الأولى،  ماتبة و مطبعة الإشعاع الفنية،2001، ص262.
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من اجل ضمان حصة سوقية ابيرة، وىذا من بداية  الدخول بسياسة سعر منخفض سياسة اختراق السوق
 تسويق الخدمة؛

التي تتميز بدخول منافسين جدد إلى السوق، فعادة ما تبدأ الأسعار في الانخفاض، أما في مرحلة النمو، و    
ة يمانيا المحافظة على أسعارىا مستقرة، و ىذا من خلال إضافة خدمات مساعدة، إلا أن المؤسسة المبتار 

 زيادة على معرفتيا الجيدة بالسوق.
أما في مرحلة النضج، و التي تتميز باشتداد المنافسة و الضغط على الأسعار و الأرباح، فان الأسعار    

المحافظة على أسعارىا و ىذا من خلال إضافة إلا أن المؤسسة المبتارة يمانيا  تتجو نحو الانخفاض،
 خدمات مساعدة زيادة على معرفتيا الجيدة بالسوق.

 الطلب وىذا يتوقف على المنافسة المتبقية، و  تخفيض أابر للأسعارب يا تتميز، فإنأما مرحلة الانحدار    
 ترايبة التالفة الداخلية لال مؤسسة.و 

حساسية الطلب على خدمة معينة للتغير في سعر ىذه الخدمة،  : يقصد بالمرونة مدىمرونة الطمب -1-3
 مرونة؛ فالما تغير الطلب بدرجة اابر من التغير في السعر، قلنا عنو انو مرن أو على الأقل يتجو نحو اللا

لمعرفة مرونة الطلب على الخدمة أىمية ابرى في عملية تحديد السياسة السعرية المتبعة من طرف    
سوق الذي يقرر إتباع سياسة تخفيض الأسعار في سوق يتميز فيو الطلب بضعف مرونتو المؤسسة، فالم

  .، دون تعويض بالزيادة في الطلبالسعرية، لن يجني من وراء ىذا القرار إلا انخفاض ىامش الربح
التسعير، : إن للظروف التنافسية التي يعرفيا سوق المؤسسة دور ابير في عملية الظروف التنافسية -1-4

التي عادة ما يصاحبيا تشابو ابير في منتجاتيا من الخدمات، اشتداد المنافسة بين المؤسسات و  إذ أن
لذلك فعلى المسوق  لتمييز خدمتو عن الخدمات الأخرى، يصعب على المسوق استخدام عنصر السعر اأداة

موقف مؤسستو من و في السوق،   سةالأخذ بعين الاعتبار، أثناء عملية تحديد سياستو السعرية ظروف المناف
 تابعة في السوق.مؤسسة ابر من خدمات أقائدة في السوق لو حرية  ؤسسةالمنافسة، فمستوى خدمات م

: تعتبر التااليف أحد أىم العناصر، إن لم نقل أىم العناصر الماونة لسعر المنتج، اعتبارات التكمفة -1-5
أن  ؤسسةيمان للمو  ،أم خدمة. فالتااليف مضافا إلييا أىداف المؤسسة تزود المسوق بأدنى سعر تسلعة اان

التي تريد الحفاظ على تنافسية خدمتيا، تتابع تطورات تااليف إنتاج  ؤسسةإدارة الم فإنتبيع بو خدماتيا، لذلك 
   ؛ مةإلى أدنى الحدود مع مراعاة جودة الخدمة المقد تخفيضيا خدماتيا و تحاول

التسويقية للمؤسسة، و بذلك فإن  الاستراتيجيةأحد الأدوات  : يعتبر التسعير،الدور الاستراتيجي لمسعر -1-6
دوره تاميلي لأدوار عناصر المزيج الأخرى، حيث أن اختيار سياسة سعر منخفض أو سياسة سعر مرتفع 

الصورة الذىنية التي التسويقية للمؤسسة و  لاستراتيجيةلاختيار تحامو الأىداف العامة ىو ينخفض تدريجيا، 
 . تريدىا المؤسسة لخدمتيا بالنسبة للخدمات المنافسة ليا

 
 



 التنافسية والميزة الخدمي للتسويق النظري الإطار: الأول الفصل
 

 
41 

  سياسات و تكتيكات تسعير الخدمات -2
في التأقلم مع ظروف السوق و عدم إضاعة الفرص المتاحة فيو و التغلب  عندما تاون رغبة المؤسسة  

الأخرى، إلى  مؤسساتالخدمات و على غرار ال مؤسساتعلى نقص الموارد في بعض الأحيان، تلجا 
  1، تتمثل فيما يلي:استخدام تاتياات سعرية

 يالتسعير إلى بناء طلب أولييدف ىذا النوع من :  التسعير المرن أو المتفاوت إدارة الدخل -2-1
حداث توازن بين العرض خفضا، و على الخدمة، خاصة في الأوقات التي ياون فييا الطلب من  ا 

يرتاز التفاوت السعري، على الاختلافات الموجودة عن عدم إماانية تخزين الخدمات، و  الطلب الناتجو 
 ؛ت ال مجموعة منيم على حدىيحاول تلبية رغباتطلعاتيم، و فيما يخص رغباتيم و  بين الزبائن،

ذلك لتحمل مسؤولية وماافئات، و  ت، اأجورىذه الحسوماعادة ما تستعمل : الحسومات السعرية -2-2
القيام بالخدمة، االأجور المعطاة للوسطاء الماليين و العمولات المدفوعة لسماسرة التأمين و العقارات، أو 

 المبار، أو شراء خدمات أاثر، أو استخدام اابر للخدمة فياوسائل ترويجية لتشجيع قرارات مثل الدفع 
 الطلب؛ انخفاضأوقات 

  ؛المطلوبةنو الحصول على الخدمة أو النتيجة ىنا ياون الدفع مرتبطا بضما: و التسعير المكفول -2-3
يستخدم ىذا الأسلوب، عند ربط الزبائن أسعار الخدمات بمستوى : أسعار الجودة المرتفعة -2-4

الترايز على تقديم خدمات ذات جودة عالية مقابل أسعار  ؤسساتجودتيا، حيث تحاول بعض الم
ىذا طبعا للاستفادة من شريحة معينة من الزبائن ورسم صورة ذىنية جيدة عن خدماتيا، فالسعر تفعة، و مر 

 ؛ىنا مؤشر لجودة الخدمة
تقاضي أسعارا ت أنة ؤسسالم أرادت حالة ماتتمثل ىذه الطريقة، في : أسعار القيادة الخاسرة -2-5

منخفضة على المستوى الحقيقي لأسعار خدماتيا بالنسبة للطلبات أو العقود الأولى بغرض الحصول 
 ؛على طلبات لاحقة، و بناء علاقة وثيقة مع الزبائن و المحافظة على ولائيم

اذلك من بين أساليب التسعير ىناك، التفاوض و الذي يعتبر من الطرق  :الأسعار التفاوضية -2-6
اثير من السلع و الخدمات. فخدمات التصليح و الصيانة، التامين الالشائعة في تحديد أسعار 

الاستشارات القانونية، تأجير الأجيزة، بحوث السوق، اليا خدمات يمان أن ياون سعرىا ىو نتيجة و 
   ؛المشترياتفاق بين البائع و 

يتحدد الاثير من الخدمات المينية بالرجوع إلى قوانين و تشريعات النقابات : التسعير الميني -2-7
  ؛ت المقدمة ليذه الخدماتؤسساالمينية التي تنتمي إلييا الم

 
 

                                                           

  1ىاني حامد الضمور،  تسويق الخدمات، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الرابعة، عمان، 2228، ص ص 298-292.
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 ىذا النوع من التاتيك التسعيري، يأخذ بعين الاعتبار التأثير النفسي  :أسعار المكانة الاجتماعية -2-8
ن السعر يلعب دورا ابيرا من خلال إدرااو امؤشر دثو سعر الخدمة على مشترييا. حيث أالعاطفي الذي يحو 

لجودة الخدمة المقدمة، و بسبب ىذا الإدراك يلجا بعض مقدمي الخدمات خاصة منيم الذين يرون أن ليم 
  ؛ميزة تنافسية مقارنة مع الذين يتقاضون أسعارا متدنية لقاء خدماتيم إلى فرض أسعار مرتفعة على خدماتيم

إن ىذا الأسلوب في التسعير، يحاول جلب انتباه المستيلك، من خلال افتراض : الفرديالتسعير  -2-9
  ؛استجابة ىذا الأخير، و ذلك بتخفيض سعر الخدمة بوحدة نقدية واحدة فقط

خاصة منيا الموجودة في الأسواق : تمنح الاثير من عقود الخدمات و المزادات التنافسية -2-11 
يعتمد على ايفية تسعير المنافسين  حيث ،عطاءات أو المزادات التنافسيةالصناعية، من خلال ال

وبالتالي يجب على المؤسسة استخدام سياسات سعرية منشطة ومحفزة تتناسب مع دخل  لخدماتيم
 .زبائنال

 الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية  والترويج التوزيع المطمب الثاني: دور

توزيع أحد أىم عناصر المزيج التسويقي الخدمي والذي يحقق عملية الاتصال بين المؤسسة يمثل ال     
والزبون سواء من خلال نقاط التوزيع المباشر أو الغير مباشر، بالإضافة إلى الترويج الذي يعزز ماانتيا لدى 

  الجميور وخلق صورة ايجابية ليما. 

 التنافسية: دور التوزيع الخدمي في تحقيق الميزة أولا

ذا المجال لياسبيا ميزة يلعب التوزيع أىمية بالغة لدى المؤسسات مما جعليا تفار في التميز في ى   
   1:حيث أن التوزيع الخدمي يمنح المؤسسة مزايا تنافسية من خلال الخصائص التالية، تنافسية

 عن طريق التوزيع المادي؛ 
 :عن طريق نقاط البيع ويتحقق ذلك من خلال 

 الحماية والأمن الذي تحظى بو مختلف نقاط البيع؛ -
 خبرة رجال البيع في مختلف مرااز التوزيع والبيع وتحقيق أفضل الصفقات؛ -
 الأداء الجيد لرجال البيع ومدى تحقيق قيمة مرتفعة من المبيعات؛ -
  يصاليا إلى الأماان المطلوبة وبأسعار مناسبة والنوعالتوفير الخدمات في ية وقت المناسب وا 

 المطلوبة؛
 خرى من خلال الاتصال المباشر وغير المباشر الذي يتم في ات الأالتواصل بين المؤسسة و المؤسس

 قنوات التوزيع؛ 
                                                           

أطروحة مقدمة لنيل (، التسويق والمزايا التنافسية)دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الدواء في الجزائر لحول سامية،  1
 .258، ص2008متطلبات شيادة داتوراه، شعبة تسيير المؤسسات، جامعة الحاج لخضر، بسارة، 
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 المحافظة على الحصة السوقية من خلال تييئة الخدمات في ال الظروف وفي ال الأسواق؛ 
 .مواجية المنافسة والصمود أماميا 

حيث تيدف المؤسسات الخدمية إلى جعل خدماتيا في متناول يد الزبائن وذلك من خلال عملية      
اختيار الموقع المناسب لطاقاتيا التوزيعية، وتلبية حاجات ورغبات الزبائن، فإن أىداف المؤسسة و التسيير، 

تطلب عمل أاثر من التسويقية تتحقق من خلال تحقيق أىداف الزبائن لذلك نجد أن تقديم بعض الخدمات ي
 مؤسسة خدمية في آن واحد على تلبية حاجات ورغبات الزبائن تصبح ال مؤسسة وسيطة للمؤسسة الأخرى.

  1ما يلي: الاعتبار في اختيار قناة التوزيع منيا عينإضافة إلى ذلك ىناك عدة معايير أخرى تأخذ ب    

 نوع المنتجات التي تقدميا؛ 
  تحقيقيا؛الأىداف التي تسعى إلى 
 إماانياتيا المالية والبشرية؛ 
 التوسع في السوق؛ 
 الرغبة في التوسع مع المؤسسات الأخرى؛ 
 مدى حماس لوسطاء للتعامل مع المؤسسة؛ 
  مدى قدرة المؤسسة على التحام والرقابة على الأنشطة التوزيعية 
 . الخبرة المتراامة على المؤسسة 

ات بر واحدا من أىم المظاىر الخاصة بسياسة التوزيع للمؤسسبالإضافة إلى موقع المؤسسة الذي يعت   
أن نجاح المؤسسة يعتمد بالدرجة الأولى على اختيار الموقع الجيد   لتحديد  الخدمية، ويؤاد خبراء التسويق

لمستفيد من الخدمة وموردىا، وفي ىذا المجال يمان اقتراح أربع خطوات جوىرية تساىم في االفجوة بين 
  2ويجب أخذىا بعين الاعتبار وىي االآتي:المؤسسة نجاح عمل 

  التسويقية واليدف السوقي للمؤسسة؛ الاستراتيجيةفيم 
 ،الانتقاء للمناطق الجغرافية للسوق على أساس التحليل الإقليمي 
  اختيار المنطقة الجغرافية الملائمة داخل الإقليم على أساس دراسة وتحليل السمات الديموغرافية

 والسياولوجية وحالة المنافسة وأخذىا بعين الاعتبار؛ 

                                                           

  1محمود جاسم الصميدعي، وردينة عثمان يوسف، تسويق الخدمات، مرجع سابق ص262.

2 بشير العلاق، وحميد عبد النبي الطائي، تسويق الخدمات ) استراتيجي- وظيفي- تطبيقي( ، دار زىران للنشر والتوزيع، 

.  2007دون ذار الطبعة، عمان،   
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  ينسجم مع طبيعة أعمال المؤسسة والمنافسين وسيولة الوصول إلى اختيار الماان الملائم الذي
 ت والمنافع والطاقة.الماان وتوفير المياه والتسييلا

 : دور الترويج الخدمي في تحقيق الميزة التنافسيةثانيا

يعد الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي الموجو نحو السوق بوصفو اتصالا يستيدف الإقناع بالخدمة       
الإعلان،  لزيادة المبيعات والحصة السوقية، حيث يساىم الترويج في تحقيق ميزة تنافسية من خلال عناصره:

في حالة ما إذا اانت خدمات المؤسسة تمتاز باونيا جديدة على الأسواق ، فتنشيط المبيعات، البيع الشخصي
ولازالت في طور التعريف بيا، فإنيا بحاجة التي تمييز جيودىا الترويجية بأن ما تقدمو من منتجات ذو جودة 

حيث أن ال أسلوب من أساليب الترويج يسمح ، وذلك بغية تحقيق التواصل والاتصال بينيا وبين زبائنيا
  1وتتمثل ىذه الأساليب ىي:، بخلق ماانة ذىنية متميزة لدى الزبون

 :اثر تجاوبا من قبل الزبائن، حيث تحاول المؤسسة تعريف الزبائن الأ الأسلوب ىو تنشيط المبيعات
بالميزة والأفضلية لمنتجاتيا عن طريق تقديم عينات مجانية من منتجاتيا التي تبين أىمية وجودة 

وبالتالي أسلوب  ،المنتج مقارنة بمنتجات المنافسينالمنتوج ومقدار الميزة التنافسية التي يتمتع بيا 
ات يعد أاثر الوسائل الترويجية قدرة على وصف خصائص المنتج أين ياون لو دور تنشيط المبيع

 فعال ومباشر في حجم المبيعات؛
 :فيو لو دور فعال في نشر المعلومات حول منتجات المؤسسة الأمر الذي يؤدي إلى  الإعلان

ي فتح منافذ ومن ثم زيادة الإقبال على المنتجات ويساىم ف ،تحسين سمعة المؤسسة لدى الزبائن
ربحيتيا مقارنة عن المؤسسات المنافسة، تسويقية جديدة لو، وبالتالي زيادة حجم المبيعات المؤسسة و 

ظيار الخدمات التي تقدميا المؤسسة مقارنة بالمنافسين الآخرين  ؛وا 
 :يحتل ماانة الصدارة داخل المزيج الترويجي في العديد من المؤسسات وذلك أن  البيع الشخصي

عمل البيعية التي يعتمد علييا مدير التسويق ذات وعي وتتميز وتتمتع بالشفافية وأخلاقية أثناء قوى ال
تقديم المعلومات المناسبة عن المنتجات التي يقومون بترويجيا، حيث يساىم في معرفة سياسات 

 المنافسون ونقاط قوتيم وضعفيم.

من خلال ما سبق يتضح أن الترويج بعناصره المختلفة يلعب دورا مؤثرا في الطلب على الخدمات    
  2ويمان توضيح ىذا الدور فيما يلي: ،باختلاف أنواعيا

                                                           
  .254، مرجع سابقلحول سامية،  1

  2محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سابق، ص288.
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من خلال عملية الترويج يتم التأثير على مواقف المستفيدين  تنمية مواقف المستفيدين من الخدمة: -1
مة باتجاه المؤسسة وما تقدمو من خدمات، لذلك يجب التأثير على مقدمي الخدمة وبالتالي تاوين مواقف ملائ

وتحفيزىم على الأداء الجيد وبنفس الوقت على المستفيدين لذلك فإن دور الترويج وىدفو الأساسي للخدمات 
 ة؛لا يتمثل فقط في تحفيز الأفراد على شراء الخدمة وتاون المواقف ملائمة وايجابية باتجاه الخدم

إن عملية جلب مستخدمين جدد يشير بوضوح على حيوية المؤسسة : كسب الزبائن والاحتفاظ بيم-2
والإحساس بفعاليتيا واستمرارىا ونموىا وتم تطوير أعماليا على الرغم من عملية جلب واسب مستفيدين جدد 

ولان عملية الاحتفاظ بيم  للتعامل مع المؤسسة الخدمية من الأمور الميمة والأساسية لديمومة ىذه المؤسسة
 تمثل العملية الأصعب نظرا لخصوصية الخدمات وخصائصيا المتعدد؛ 

إن للاادر الوظيفي للمؤسسة الخدمية من التأثير على إشباع الزبائن والاحتفاظ بيم اي  الكادر المعنوي:-3
سة الخدمية، ان الاادر تحقيق الرضا المنشود لدى الزبائن حتما يؤدي لتارار شراء الخدمة من نفس المؤس

الوظيفي الذي يتعامل مع الزبائن في الخدمات يمثل مفتاح الربط للدور الذي يلعبو الترويج من خلال 
الاتصال الشخصي، في اسب الزبائن والاحتفاظ بيم، من ما يقدمو ىؤلاء العالمين من جيد ابير في تحقيق 

ة للمؤسسة الخدمية ولما تقدمو من خدمات ذات جودة الإشباع وثم الرضا إضافة لدوره في خلق صورة ايجابي
 عالية؛

ظيار أو إبراز  الاستقرار المشترك:-4 بالنسبة للمؤسسات الخدمية فإن الدور الميم للترويج يراز على خلق وا 
الاستقرار المشترك للزبائن، العاملين، الجميور، ومنيم المستثمرين، الوسطاء، وبقية الموزعين، والمؤسسات 

مية تمتلك مسؤولية اتجاه الزبائن، وىذه العلاقة تستند على القدرة في خلق الثقة بين المؤسسة وزبائنيا الخد
 ومستثمرييا، أي أن تاون المؤسسة الخدمية جديرة بالثقة وذات مصداقية وسمعة طيبة في الأسواق المختلفة؛

تقوم المؤسسة الخدمية بإرساليا باستمرار  ويساىم الترويج في خلق الثقة والاستقرار من خلال الرسائل التي   
إضافة لدوره في خلق العلاقة الوثيقة والمتبادلة بين المؤسسة وزبائنيا مما يعزز عامل الاطمئنان لدى ىؤلاء 

 الزبائن ويساىم الاستمرار في التعامل معيا؛

ىان الجميور والذي : إن المؤسسات الخدمية تحتاج إلى خلق صورة ايجابية في أذخمق صورة جماىيرية-5
، في اسب زبائن جدد والاحتفاظ بيم ينعاس على مستوى الثقة والموثوقية اللذان يمثلان عاملان أساسين

وخلق صورة ايجابية وبناء علاقة جيدة مع جميورىا، حيث أن الترويج يستطيع أن يقدم معلومات للجميور 
 يعزز من ماانتيا لدى الجميور.عن أنشطتيا المختلفة ومسؤوليتيا عن تلك الأنشطة مما 
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 المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحقيق الميزة التنافسيةعناصر المطمب الثالث: دور 

يلعب عناصر المزيج التسويقي الخدمي الموسع دورا فعالا على إدراك المستفيد للخدمة المقدمة لو مع      
  إشباع حاجاتو ورغباتو.

  ) البيئة المادية( في تحقيق الميزة التنافسية دور الدليل المادي أولا:

سيل عملية الأداء والاتصال في حيث ي، ماتفي المحيط الذي يتم فيو تقديم الخد الدليل المادي يتمثل   
 المؤسسة وىي عبارة عن المباني ذات الموقع الملائم للزبائن والمرافق التابعة للمؤسسة؛

ت للزبائن تحتاج إلى إدارة البيئة المادية بعناية لأنو ياون ليا تأثير إن المؤسسات التي تقوم بتقديم خدما 
 ايجابي على انطباعات الزبائن حول جودة الخدمات؛

  1يلي: من خلال ما ويتم تحقيق الميزة التنافسية من خلال الدليل المادي   

 تاريخ المؤسسة ومدى عمقو وثرائو؛ 
  المنافسين االاسم التجاري أو العلامة التجارية؛الرموز والتسميات التي تميزىا عن باقي 
  وسائل الإعلام المستخدمة في ترويج منتجاتيا ومدى تمتعيا بسمعة جيدة لدى الزبائن خصوصا

 السمعية والبصرية منيا؛
  المحيط الفيزيائي للمؤسسة أي مدى شال بناية المؤسسة والدلالات التي يمان أن توحي بيا في ذىن

 الزبون؛

وتاون البيئة المادية أاثر فعالية عندما تاون منسجمة ومتااملة في ال ماان في المؤسسة ومن أجل      
إحداث التاامل المطلوب فإن ىذا يتطلب من المؤسسة أن يحدد طبيعة المستلزمات المادية وطبيعة التاامل 

ر التسويق في إدراك الخدمة وخلال عملية التنفيذ في المؤسسة، إن دو  الاستراتيجيةعند صياغة الخطة 
نشاء صورة ذىنية عنيا، وتحديد المستلزمات المادية التي من خلاليا تستطيع المؤسسة إيصال رسائليا  وا 
للمستفيد التي تناسبو، اما أن بعض الخدمات تقدم دون الحاجة إلى السلع الملموسة لدعم عملية التقديم، 

                                                           

تطوير وظيفة التسويق المستدام وأثرىا عمى الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصادية ) دراسة حالة  استراتيجية" شراد ياسين، 1 
، مذارة مقدمة لاستامال متطلبات شيادة الماجستير في عين الكبيرة(" SANLAK الصناعية والصحيةشركة تصنيع المواحق 

  .122إدارة الأعمال، جامعة فرحات عباس، ص
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خلال استخدام المستلزمات المادية مع تعزيزىا بعناصر المزيج ولان ىنالك خدمات لا يمان تقديميا إلا من 
  1.التسويقي الخدمي لتقديم خدمات ذو جودة عالية

 في تحقيق الميزة التنافسية الأفراددور  ثانيا:

إن الأفراد يلعبون دورا ميما وأساسيا في إنجاح عملية تقديم الخدمات ذات جودة متميزة للزبائن لتحقيق    
  2:على ابير بشال يتوقف الأفراد خلال من التنافسية الميزة قيتحق إنحيث ميزة تنافسية للمؤسسة، 

  :ؤسسةالم إدارة كفاءة -1

 فضلًا  لدييا، المتاحة والفنية والمالية المادية للإماانيات الأمثل يان لم إن الأفضل الاستخدام خلال من وذلك
 بذليا يمان وجيود وخلاقة، إبداعية إماانيات من لدييا ما ال لاستخراج البشرية للموارد الفعالة الإدارة عن

 والأعمال الإدارات مستوى على استراتيجية خطط إعداد خلال من ىذا ال ،ممانة أداء معدلات أعلى لتحقيق
 والمحتضنة والمييمنة الشاملة العامة الاستراتيجية الخطة إعداد خلال من العليا الإدارة مستوى وعلى

 أنيا العامة يجيةالاسترات الخطة مزايا أىم من وتاون ،ؤسسةالم داخل الفرعية الاستراتيجيات لاافة والمتضمنة
 ؛تنافسية استراتيجية خطة
 :الزبون ضار  -2

 تقديم في إماانيات من تملك ما بال تعمل أن ليا لابد تنافسية ميزة تحقق أن تريد التي الناجحة ؤسسةالم إن 
 تقدمو عما المستيلك أو العميل رضا تحقيق من تتمان حتى منافس وسعر عالية جودة ذات خدمة أو سلعة
 في يعمل فالال ،مؤسسةال وأقسام ووحدات  إدارات اافة الميزة ىذه تحقيق في وتشترك ،وخدمات سلع من لو

 إدارة الإدارة ىذه من القلب وفي ،عالية وافاءة جودة ذات خدمات أو سلع إنتاج إلى تيدف واحدة منظومة
 وتنفيذ بتصميم قياميا خلال من المستيلك أو العميل رضا تدعيم في ميمًا دورًا تلعب التي البشرية الموارد
 الميزة وتحقيق المستيلك أو العميل رضا ىدف تحقيق يخدم بشال البشرية، الموارد دارةبإ الخاصة البرامج

 والمتميزة. العالية والقدرات الافاءة ذات البشرية الموارد توفير خلال من وذلك التنافسية،

 سلعًا تقدم أن بيا، خاصة تنافسية ميزة تحقق أن تريد التي ةؤسسالم على يجب نسبية: ميزة توافر -3
 تقليدىا، الغير على ويصعب بل والخدمات، السلع من مثيلاتيا في تتوافر لا نسبية ميزة فييا تتوافر وخدمات

 توفر وأيضًا المتميز، الإنتاج على ينوالقادر  الإبداع، على ينالقادر  الأفراد توفير مؤسسةال من يتطلب وىذا
 التدريبية البرامج توفير عن فضلًا  والبحوث، الدراسات على الإنفاق يف تساعدىا التي المالية الإماانيات

                                                           

، الشراة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، الطبعة الأولى، تسويق الخدماتىاني حامد الضمور، وبشير عباس العلاق، 1 
  .213، ص2013القاىرة، 

   2 مصطفى محمود أبو بار،  مرجع سابق، ص72
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اسابيا المعرفة، درجات أعلى إلى الوصول من لتماينيا لدييا، البشرية للموارد المستمرة  الحديثة الميارات وا 
  واحينال في أو والمالية، الإدارية النواحي في سواء الحديثة والتانولوجيا الأفاار من للتعامل تؤىليا التي
  1ما يلي: يمان للمؤسسة تحقيق الميزة التنافسية من خلالو  ،نتاجيةالإ الفنية

 الثقة الموجودة بين أفراد المؤسسة؛ 
  أسلوب الاتصال بين عمال المؤسسة فيما بينيم ومدى التاامل المتواجد بينيم من جية

 وبين الأفراد والمؤسسة من جية أخرى؛
 الافاءة والخبرة والقدرة التي تمتلايا الأفراد؛ حيث التقديم الأفضل والأداء الجيد للميام من 

، الموظفين( الذين في مجال تقديم الخدماتد بشال أساسي على جميع الأفراد )نجاح المؤسسات يعتم إن    
من أجل الصمود أمام المنافسين وتحقيق الأىداف من ربحية ونمو واستقرار وتوسع وابتاار وتحديد، لابد أن 

المؤسسات من الحصول على مرااز تنافسية وىذا لن يتحقق إلا بوجود نظام يمان المؤسسة تسعى مختلف 
 من الحصول على الميزة التنافسية في مختلف عناصر المزيج التسويقي الخدمي.

 دور عممية تقديم الخدمة ) العمميات( في تحقيق الميزة التنافسية ثالثا:

مؤسسة على تدفق الأنشطة والخدمات وتسليميا للزبائن وتساعد ىي عبارة عن ذلك النظام الذي يساعد ال   
، اتخاذ القرار النيائي في الشراء الزبائن في المقارنة بين الخدمات والمنتجات المختلفة والتي تساعده على

  2ما يلي: ومن أىم وسائل عملية تقديم الخدمة ىي

 معالجة وتلبية حاجات الزبائن؛ 
  والمواقع الاجتماعية للمؤسسة؛تنظيم الموقع الالاتروني 
 الإجابة السريعة على استفسارات الزبائن؛ 
 افاءة عملية الاتصال. 

  3:ويمان تحقيق الميزة التنافسية من خلال ما يلي   

  :لوسائل والطرق التي يمان من خلاليا تقديم طلبيات لالاستعمال  من خلالتقديم الطمبيات بسيولة
يصال طلبيات المنتوج والخدمة، ومدة  التسليم التي تمثل مدى تحام المؤسسة في العمليات التوزيع وا 

 الزبون في وقتيا المطلوب؛
 :؛أو الخدمة التي تقدميا المؤسسة للزبون في بطاقة فنية عن المنتوج النصائح والإرشادات 

                                                           

 شراد ياسين، مرجع سابق، ص 124. 
1  
2
  .125ص  ،المرجع السابق نفس 

3Philip kotler, Oeuvre, pp71-73.                                                                            
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 :ات البيع التي تقدميا المؤسسة مجانا وبأسعار رمزية لزبائنيا بعد عملي الخدمات ما بعد البيع
 اعمليات الضمان والصيانة.

  1وىناك مجموعة من الخطوات تقوم المؤسسات الخدمية بإتباعيا للسيطرة على العمليات وتتمثل فيما يلي:   

  ؛ال عمليةلتحديد المعيار لال نشاط ولال مرحلة و 
 تحديد مستوى تفاعل الزبون؛ 
 تحديد الأجيزة والمعدات اللازمة لإنجاز الخدمة؛ 
  العمليات تتم من خلف الماتب وتنتيي أمام الماتب، لذلك تحدد الأجيزة الداعمة وتقيس إن

 الأنشطة؛
 معرفة أعمال الزبون الرئيسية خلال عملية الاتصال وتقديم الخدمة؛ 
 ؛عمليات دعم المعلومات 
 .عمليات الدعم والتي تتضمن أنشطة العاملين في المؤسسة الخدمية 

المؤسسة إذا ما تبنت عناصر المزيج التسويق الخدمي اأداة لتحقيق الميزة  وعليو،  يمان القول أن    
التنافسية، فإن ذلك من شأنو أن يساىم في تحقيق رفاىية المجتمع وتحقيق أىدافيا التي تصبوا إلييا مع 

لرضا لدى الأفراد العاملين اسب أابر حصة سوقية وتحقيق البقاء والاستمرارية، اما أن ذلك سينمي درجة ا
   وتحسين العلاقة مع الزبائن . 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           

 محمود جاسم الصمٌدعً، وردٌنة عثمان ٌوسف، مرجع سابق، ص 446.
1
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 خاتمة الفصل

للمؤسسات الخدمية حيث يعتبر القلب  الأساسيأن التسويق الخدمي يعتبر النشاط يتضح مما سبق   
شباع إتباع عناصر  من خلالحيث  .ورغبات زبائنيا حاجات النابض ليا وجوىرىا مما يحقق ليا الشمولية وا 

ىدافيا واسب الأفضلية في تقديم الخدمات من جية ألتحقيق  ااستراتيجيةا يالمزيج التسويق الخدمي ووضع
وتعزيز ميزتيا من جية أخرى حيث أن اسب المؤسسة للميزة التنافسية يحقق ليا البقاء والاستمرارية بين 

ا معلى ااتشاف التيديدات التي تواجييا، ا المؤسسات الخدمية المنافسة ويمانيا من مواجيتيا ويساعدىا
يعتبر التسويق الخدمي أحد آليات لبناء ودعم الميزة التنافسية للمؤسسة الخدمية مما ياسبيا القدرة على 

 تحقيق التميز والأفضلية في السوق والاستحواذ على أابر حصة سوقية وتحقيق مزايا تنافسية طويلة الأمد.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

في    -تبسة كالة  و –الجزائرالفصل الثاني: واقع اعتماد مؤسسة اتصالات  
 الميزة التنافسية التسويق الخدمي ودوره في تحقيق

 ؛-تبسةوكالة- ديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر  المبحث الأول: تق
 المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة الميدانية؛

 المبحث الثالث: عرض وتحليل نتائج الدراسة ومناقشتها.
 خاتمة الفصل.     



 لتسويقل -تبسةوكالة   – الجزائر اتصالات مؤسسة اعتماد واقع: الثاني الفصل
 التنافسية الميزة تحقيق في ودوره الخدمي

 

 

52 

لتسويق الخدمي ودوره  ل  -تبسة  وكالة –الفصل الثاني: واقع اعتماد مؤسسة اتصالات الجزائر  
 الميزة التنافسية في تحقيق

بالتسويق الخدمي ودوره في تحقيق  لنظري إلى أىم المفاىيم المتعلقةبعد التطرق في الجانب ا      
الميزة التنافسية سيتم من خلال ىذا الفصل إسقاط ىذه المفاىيم على إحدى المؤسسات الخدمية وىي 

بالدينامياية والتطور السريع بفضل تتسم التي تنشط في بيئة ( -تبسة-مؤسسة اتصالات الجزائر)
التميز من خلال توفير العروض  إلىلأخيرة ، حيث تسعى ىذه انافسة الشديدة في مجال الاتصالاتالم

ا من الخدمات المتعددة المتنوعة في مجال الياتف الثابت والنقال والربط بشباة الانترنيت وغيرى
لذا سيتضمن ىذا تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر واذا دراسة ميدانية لمعرفة واقع ، والمتميزة

  .تحقيق الميزة التنافسيةعناصر المزيج  التسويق الخدمي ودوره في 
 ومن ىنا سيتم تقسيم ىذا الفصل إلى ثلاث مباحث اما يلي:        
  :؛-تبسة–تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر المبحث الأول 
  :الإطار المنيجي لمدراسة الميدانية؛المبحث الثاني 
  :عرض وتحميل نتائج الدراسة ومناقشتيا.المبحث الثالث 
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 -تبسةوكالة  -المبحث الأول:  تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر
 ،تعتبر مؤسسة اتصالات الجزائر من المؤسسات الرائدة على المستوى الوطني في مجال الاتصالات

  .حدث في ميدان الاتصالأحديثة النشأة تيدف أساسا للوصول إلى تانولوجيا  مؤسسة وىي

 اتصالات الجزائر؛لمحة عن قطاع  :المطمب الأول 
 ؛-تبسةوكالة  –التعريف بالمديرية العممية لمؤسسة اتصالات الجزائر : نيالمطمب الثا 
 اتصالات الجزائرالخدمات والعروض التي تقدميا المديرية العممية لمؤسسة : لثمطمب الثاال – 

 .-ةتبسوكالة 

 لمحة عن قطاع اتصالات الجزائر :المطمب الأول

ة، والتعرف على مراحل تطورىا ىذا المطلب إلى التعريف بالمؤسسة محل الدراس تطرق من خلالسيتم ال
 .وأىم أىدافيا

 أولا: التعريف بالمؤسسة
 03/2000بموجب المرسوم رقم   Algérie Télécomمؤسسة اتصالات الجزائر ت لقد نشأ   
التي أدت إلى و  لإصلاحات التي مست قطاع البريد والمواصلاتفي إطار ا 2000أوت  05في المؤرخ 

تعتبر مؤسسة اقتصادية و  .واتصالات الجزائر بريد الجزائر: المواصلات إلى قسمين ىماو تقسيم البريد 
وىي من الناحية  القانونية عبارة عن شراة ذات أسيم  ،2003جانفي  01بدأت مزاولة نشاطيا في 

 48و تشمل   18083B02دج المقيدة في السجل التجاري برقم  61.275.180.000 :برأسمال قدره
  .وحدة موزعة على التراب الوطني تقوم بتقديم مجموعة من المنتجات الخدمية بشال طبيعي أو معنوي

 تطور المؤسسة ثانيا: 
 تانشاءا  و  للدولة%100  يايتمثل تطور مؤسسة اتصالات الجزائر في أنيا شراة ذات أسيم ملايت   
م توفير شباة الانترنت ثمن بدأت ببيع الياتف الثابت و و  ،المواصلات سابقاتقسيم وزارة البريد و  عبر

  .الداخلية لمؤسسات الدولة توفير شباات الانترنتللزبائن و 
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 ىياكل وأىداف مؤسسة اتصالات الجزائر: اثالث

تسعى مؤسسة اتصالات الجزائر إلى تحقيق أىدافيا، من خلال ىيااليا الموزعة عبر أنحاء الوطن،     
 سيتم توضيحو فيما يلي:وىذا ما 

 ىياكل مؤسسة اتصالات الجزائر  -1

اافة مناطق الوطن، وذلك  ابر المؤسسات الوطنية تواجدا عبرأتعتبر مؤسسة اتصالات الجزائر من بين 
تحقيق مبدأ الشمولية أي إيصال منتجاتيا إلى أبعد نقطة  ىإلمن خلال ىيالتيا والتي تيدف من خلاليا 
 وتعتمد في طريقة تسييرىا على اليياال التالية:

 ؛ مديرية عامة مقرىا العاصمة 
 ( (مديرية إقليمية لال من )الجزائر، وىران، قسنطينة، سطيف، عنابة، ورقلة، بشار، 12اثنا عشرة

أين تم التقسيم حسب الأقاليم وتحتوي ىذه المديريات الشلف، باتنة، تيزي وزو، البليدة، تلمسان(، 
 ؛على مديريات ولائية

 (مديرية ولائية، إضافة إلى مديريتين إضافيتين بالعاصمة بمجموع48ثمانية وأربعون) (50)  مديرية
  .عبر التراب الوطني، من جيتيا ىذه الأخيرة تحتوي على واالات تجارية ومرااز ىاتفية

 ؤسسة ومختلف فروعيا حول:وتتمحور نشاطات الم

 تمويل مصالح الاتصالات بما يسمح بنقل الصورة والرسائل الماتوبة والمعطيات الرقمية؛ 
  شباات الاتصالات العامة والخاصة؛ واستمرار تسييرتطوير 
 الاتصالات.واستثمار وتسيير الاتصالات الداخلية مع ال متعاملي شباة  إنشاء  

 الجزائر  اتصالاتأىداف مؤسسة  -2

أساسية تقوم علييا المؤسسة وىي  في برنامجيا ثلاثة أىداف لقد سطرت إدارة مؤسسة اتصالات الجزائر
 تحقيقيا من بينيا: إلىالجودة، الفعالية، نوعية الخدمات، وىناك أىداف أخرى تسعى 

  تاثيف العمل على اسب زبائن جدد وذلك عن طريق التعريف بالمؤسسة والمشاراة في الملتقيات و
  ؛الحملات الإعلانية

 ؛العمل على توفير منتجات ذات جودة عالية 
 ؛السعي إلى تحقيق أابر معدل ربح ممان 
 ؛تحسين القدرات التسويقية من خلال تطبيق المفيوم الحديث للتسويق 
 ؛تلبية حاجات ورغبات السوق المحلي 
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  ؛الماتوبة والمعطيات الرقميةتقديم خدمات اتصال تسمح بنقل وتبادل الماتوبات، الرسائل 
 ؛العمل على زيادة حصتيا السوقية وحيازة ماانة مميزة فيو 
 تصادي والاجتماعي ، لإثبات وجودىا قالوصول إلى مستوى عالي من التطور التانولوجي والا

 .وضمان بقائيا بين المنافسين

 -وكالة تبسة –التعريف بالمديرية العممية لمؤسسة اتصالات الجزائر : نيالمطمب الثا

يمان التعرف على مؤسسة اتصالات الجزائر بتبسة من خلال التعرف على موقعيا وىياليا التنظيمي فيما 
 يلي:

 -تبسةوكالة  -اتصالات الجزائرلمؤسسة  المديرية العممية موقع أولا:

 والانترنيتتعتبر مؤسسة اتصالات الجزائر بتبسة مؤسسة خدمية تقدم لزبائنيا خدمة السلاي واللاسلاي 
قعيا بسيولة ومميز يسمح لأي زائر أو زبون التعرف على مو  ستراتيجياوقع م، وىو يقع مقرىا وسط المدينة
تنشط ىذه المؤسسة ضمن شباة التوزيع ، و موظف بمختلف مستوياتيم الإدارية76 تامة وتوظف المديرية

باتنة، وىي التي تشرف على نشاطاتيا التي التابعة للإدارة المرازية للجزائر العاصمة والإدارة الإقليمية ب
تمارسيا في موقعيا الجغرافي الخاص بولاية تبسة وتتفرع عنيا ثلاث واالات تجارية، ويمان توضيح تنظيم 

 :رية العلمية من خلال الشال الآتيىذه المدي
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 -وكالة تبسة –(: تنظيم المديرية العممية لمؤسسة اتصالات الجزائر 04الشكل رقم )

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 معلومات متحصل علييا من المؤسسة محل الدراسة.المصدر: 

 

 

 

 

 

 

 الوكالة التجارية بتبسة الوكالة التجارية بالونزة الوكالة التجارية ببئر العاتر

 نقطة الحضور مرسط

 نقطة الحضور بوخضرة

 نقطة الحضور العوينات

 نقطة الحضور الحمامات

 نقطة الحضور الكويف

 نقطة الحضور الشريعة

 نقطة الحضور فاطمة

 نقطة الحضور المرجة

 نقطة الحضور عدل

لمديرية العممية باتنةا المديرية العممية ببسكرة المديرية العممية بتبسة  المديرية العملية بخنشلة 

 الإدارة المركزية بالعاصمة

 الإدارة الإقميمية بباتنة
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 -تبسة وكالة –لمؤسسة اتصالات الجزائر  لممديرية العممية الييكل التنظيمي ثانيا:

طابع تجاري خدمي تعمل على توفير و  اقتصادية ذاتإن مديرية اتصالات الجزائر مؤسسة   
خلايا و  أربعة إلىوتنقسم مديرية اتصالات الجزائر  ،الاتصالات بين أفراد المجتمعو تسييل المبادلات 

 .مصالح إلىدوائر و ال دائرة تنقسم بدورىا  أربعة
تنسق الميام مجموعة مااتب تعمل فيما بينيا و  ميام ووظائف خاصة في ةوأوالت لال مصلح    

، إتمام ميامولحة رئيس يعمل على يشرف على ال مصو  ،لإامال العملية الإدارية في أحسن الظروف
ىو مالف بتنفيذ الأوامر الصادرة من رئيس الدائرة و  ،التنسيق بين المااتب لتحسين خدمات المصلحةو 

  .وذلك بغية تحقيق أىدافيا المنشودة من خلال الوسائل المتاحة لدييا
توجد في مؤسسة اتصالات الجزائر أربعة خلايا مختلفة الميام وىي تقوم بتنفيذ الأوامر : الخلايا -1

ىداف المنشودة من خلال الوسائل المتاحة لدييا الأمدير مديرية العملية وذلك بغية تحقيق  عنالصادرة 
 يلي:و تتمثل في ما 

  :وتقوم بالوظائف التاليةالخمية التفتيشية:  -1-1
  ؛مثل فتح التحقيق حول  سرقة الاوابلفتح التحقيقات  
 ؛تطبيق القانون 

  :وتقوم بالوظائف التالية :خمية العلاقات الخارجية -1-2
  ؛المستثمرين أوتحسين صورة المؤسسة أمام الزبائن 
 ؛تمثيل المؤسسة  

 :وتقوم بالوظائف التالية :من الداخمي لممؤسسةالأخمية  -1-3
  ؛المااتبتوفير الوسائل اللازمة لحماية  
 ؛تحديد فرقة حراسة تسير على امن الإدارة و جميع ىيااليا  

  :وتقوم بالوظائف التالية :الخمية النوعية -1-4
 ؛مراقبة مخطط عمل المؤسسة المبرمج  
 ؛السعي وراء الأىداف المسطرة  

التي  الأوامر بتنفيذتوجد في مؤسسة اتصالات الجزائر أربعة دوائر مختلفة الميام وىي تقوم  :الدوائر -2
 .ىداف المنشودة من خلال الوسائل المتاحة لديياالأوذلك بغية تحقيق  ،مدير مديرية العملية تتلقاىا من

 يلي:و تتمثل في ما 
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  :الدائرة المالية و المحاسبة الشؤون القانونية و التأمينات -2-1
  ؛الخاصة بالمشاريع و الضرائب المختلفة تقوم ىذه المصلحة بتسديد الفاتورات :مصمحة المالية -2-1-1
تقوم ىذه المصلحة بتسجيل مختلف العمليات المحاسبية بالتسلسل في دفتر  مصمحة المحاسبة: - 2-1-2

اما تعمل على تسوية وضعية الزبائن من خلال  ،)نتائج  –جدول حسابات  –دفاتر يومية  (المحاسبة 
 ؛استلام المستحقات و دفع الالتزامات على مستوى الولاية و الإدارة المرازية بالعاصمة

 وتتضمن ما يلي: :مصمحة الشؤون القانونية و التأمينات -2-1-3
نوع من  أيعن  الإعلانمين ممتلاات والعقارات و ألحة بتتقوم ىذه المص: مينأمصمحة الت -2-1-3-1

  ؛ي تمس اتصالات الجزائرالت أضرار
الدرك  أو الأمنتقوم ىذه المصلحة بتقديم الشاوات لمصالح : مصمحة الشؤون القانونية -2-1-3-2

   ؛جل الدفاع عن ممتلاات المؤسسةأمن  الأمنلمصالح  أوامر إعطاءالوطني و 
  :من وظائفيا ما يليمصمحة الميزانية:  -2-1-4

  ؛الأقسامو   ملفات الاستلام بالنفقات من مختلف المصالحاستلام  
  ؛التأاد من صحة العمليات المحاسبيةع الوثائق الماونة لملف النفقة و مراقبة جميو فحص  
 رساليا إلى ال من المديرية المرازية العاصمةداد وضعية إقفال جميع الحسابات و إع   ؛ا 

ميام ووظائف  ةالدائرة من ثلاثة مصالح وأوالت لال مصلحوتتاون ىذه  :دائرة الموارد البشرية -2-2
 .تنسق الميام لإامال العملية الإدارية في أحسن الظروفو  ،مجموعة مااتب تعمل فيما بينيا خاصة في

 ،التنسيق بين المااتب لتحسين خدمات المصلحةو  ،يشرف على ال مصلحة رئيس يعمل على إتمام مياموو 
وذلك بغية تحقيق أىدافيا  .من مدير المؤسسة أو ،الصادرة من رئيس الدائرةىو مالف بتنفيذ الأوامر و 

  ؛ة من خلال الوسائل المتاحة لديياالمنشود
 :وىذه المصلحة تنقسم إلى ثلاثة مااتب وىي على النحو التالي: مصمحة الموارد البشرية -2-2-1
 أوتقوم ىذه المصلحة بتسيير الموارد البشرية وذلك بتطبيق اللوائح : مكتب تسير المستخدمين -2-2-1-1

اما تقوم  .مين من حوادث العملأاالت ،اما تقوم بقضاء شؤون العمل الاجتماعية الخاصة بالعملالقوانين 
صالح تعمل بالتنسيق مع مو  ،التسريعوتدرس إماانية التوظيف و  ،بتقسيم أصناف الأجور حسب العمال

   ؛ماتب التسيير وماتب الأجور وتضم مصلحة المستخدمين ،أخرى
  :ويقوم بالوظائف التالية :مكتب الأجور -2-2-1-2

 ؛القيام بعمليات دفع المنح الجزافية ذات المنفعة العامة 
  ؛الشااويمعالجة المنازعات و 
  ؛جتماعيالاالعلاوات ذات الطابع تسوية الأجور و  
 ؛وثائق المحاسبة شيريا مطالبة ماتب المحاسبة بإرسال ال  
  ؛المتعلقة بالأجور العمومية االمنحو على حل المشاال الخاصة بالعمال العمل 
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  :ويقوم بالوظائف التالية :تسيرالمكتب  -2-2-1-3
 ؛تسيير ملفات التوظيف بجميع فروعيا 
 ؛تسيير ال ما يتعلق بالحياة المينية للموظفين 
  ؛بالعمالمتابعة العقود الإدارية الخاصة  
 ؛تسيير ملفات الترقية المختلفة 
 ؛تسيير نفقات التاوين للمستخدمين عند مختلف الييئات   

  :ويقوم بالوظائف التاليةمصمحة تسير الممتمكات:  -2-2-2
 ؛ير المخزنيتس  
 ؛تعداد و إحصاء ممتلاات المؤسسة 

المصالح في مديرية اتصالات الجزائر حيث تقوم بالتجييز  أىمتعتبر من  :مصمحة الموجيستية -2-2-3
  :ثلاثة مااتب إلىىي تنقسم و  ،و الصيانة

  :ويقوم بالوظائف التالية :مكتب النقل  -2-2-3-1
  ؛العتادنقل الأجيزة و  
  ؛تجييز الأجيزة الإداريةصيانة و  

  :ويقوم بالوظائف التالية :مكتب البناء -2-2-3-2
 ؛ر المصالحيالأدوات لتسيبالوسائل و  تجييز ال المااتب  
 ؛إرسال الموظفين للقيام بالميمة الإدارية  
 ؛خاصة تجييزات الإدارةمين الأجيزة و أت  

  :ويقوم بالوظائف التالية :مكتب الإمداد -2-2-3-3
 ؛شراء احتياجات المؤسسة  
 ؛تسيير وسائل المؤسسة 

 يلي: وتتضمن ما الدائرة التجارية: -2-3
  ؛تقوم ىذه المصلحة بمعالجة شااوي الزبائن :مصمحة علاقات الزبائن -2-3-1
تدرس ملفات الفاتورات للزبائن و  بإعدادتقوم ىذه المصلحة : مصمحة الفوترة و ما قبل المنازعات -2-3-2

 ؛المنازعات إلىالزبائن المدينون ثم تحوليم 
 بإحصائياتتقوم ىذه المصلحة : مصمحة متابعة المبيعات عمى مستوى الوكالات التجارية -2-3-3

  ؛الممتلاات أنواعسنوية لال و شيرية و  أسبوعية
 تتضمن ما يلي: :الدائرة التقنية -2-4
 مااتب:ثلاث  إلىو تنقسم  شباات الاتصالتقوم ىذه المصلحة بتسيير  :مصمحة الشبكة -2-4-1

  ؛الخطوطترايب ماتب 
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 ؛ماتب دراسة المراجع  
  ؛الإنتاجماتب مراقبة  

طات الياتفية للشباة طالمصلحة بإعداد الدراسات والمخ تقوم ىذه: مصمحة الممتمكات القاعدية -2-4-2
  :يلي تظم ىذه المصلحة ماو   ،لال و بناء ال المرااز الياتفيةاستغو وذلك بصيانة 

  ؛الاستبدالماتب الإرسال و  
  ؛المحيط و معطيات الشباةماتب دراسة  

  .التانولوجياة بمتابعة وصيانة الاتصالات و تقوم ىذه المصلح :مصمحة شبكات الانترنت -2-4-3
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 لتسويقل -تبسةوكالة   – الجزائر اتصالات مؤسسة اعتماد واقع: الثاني الفصل
 التنافسية الميزة تحقيق في ودوره الخدمي

 

 

61 

 -تبسة –لمؤسسة اتصالات الجزائر  لممديرية العممية الييكل التنظيمي( : 05الشكل رقم )

  

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المقدمة من طرف المؤسسة بناءا على المعلومات لطالبتينمن إعداد ا :المصدر

النظافة والأمنخلية   
 
 

 

 المديرية العملية للاتصالات

 

 

 

 مراقبة التسيير
 
 

 خلية الاتصال
 
 

 

مصلحة العلاقات 
 الاجتماعية

 

مصلحة تسيير 
 التكوين

 

 مصلحة المسار 
 المهني

 
 
 

 

مصلحة العلاقات 
 مع الزبون

 

 

قسم الموارد 
 البشرية

 

 مكتب الأعمال القانونية
 
 

 

 مصلحة المبيعات
 

 

 القسم التجاري
 

مصلحة 
 المنازعات

 
 
 

 قاعدة نظام المعلومات
 
 

 

 القسم التقني
 

 

قسم الممتلكات 
 والوسائل

 

 

 القسم المالي
 
 

صيانة 

واستغلال 

 الشبكات

صيانة 

واستغلال 

 التجهيزات

 
 التركيب 
 

 لهندسة،ا
 التخطيط

 
 

 شبكات المؤسسة
 
 

 

 مصلحة
 المشتريات

 
 

مصلحة 

 الميزانية

 

مصلحة 
 الخزينة

 

 

مصلحة 
 المحاسبة

 

 

مصلحة 
 الممتلكات

 

مصلحة 
الإمداد 
 والوسائل

 الهياكل القاعدية
 المراكز التقنية
رئيس مشاريع 

MSAN 
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اتصالات الخدمات والعروض التي تقدميا المديرية العممية لمؤسسة : لثمطمب الثاال
 -ةتبسوكالة  – الجزائر

من أابر التحديات التي تواجييا المديرية ىي إرضاء زبائنيا، ويتم ىذا من خلال تقديم خدمات ذات 
 جودة عالية والتميز في تقديم العروض المتنوعة.

 -وكالة تبسة –أولا: الخدمات التي تقدميا المديرية العممية لمؤسسة اتصالات الجزائر 
 تتمثل الخدمات التي تقدميا المديرية فيما يلي:

   الياتف الثابت -1
توفر اتصالات الجزائر شباة اتصالات مثالية وتضمن جودة عالية في نوعية الاتصالات بفضل       

 حيث يتمثل سعر ماالمات المحلية بـشباة الياتف الثابت السلاي، والتي تغطي اامل التراب الوطني، 
ية فتختلف من دج/ دقيقة( للياتف النقال، أما بالنسبة للماالمات الوطن8دج/ دقيقة( للياتف الثابت و)3)

 : من خلال الياتف الثابت، تتمثل في بلد إلى آخر، وتعرض اتصالات الجزائر خدمات متعددة
 ىذه الخدمة تسمح للمشترك في حالة الماالمة ) النداء( بإخباره بأن  :إعلام بنداء في الانتظار

 المشترك يستطيع أن:، ول الاتصال بو وذلك بإشارة سمعيةىناك مشترك آخر يحا
 ؛يبالي ) أو يترك( النداء الجديدلا  -
 ؛يحرر النداء الأول و يأخذ الجديد -
 ؛يحتفظ بالنداء الأول مع أخذ النداء الثاني -
 :ىذه الخدمة تسمح بالحصول على رقم أوتوماتيايا دون تشايلو والذي تم  النداء بدون ترقيم

ه ذأوتوماتيايا، ىوان يتم تشايل ىذا الرقم ث 05 رذلك عند رفع السماعة وبعد مرو برمجتو و 
 الخدمة موجية إلى: 

 ؛الأطفال الصغار -
 ؛الأشخاص المعاقين وحادي البصر -
 ؛الأشخاص المسننين -
 :ىذه الخدمة تسمح للمشترك أن يبرمج بنفسو، نداء أو نداءات )التنبيو( ويمانو أن  خدمة المنبو

 ؛م الميمةىلمواعدم يم وتنبييىإلى تذاير  بالإضافة يلغي أحدا أو ال النداءات المبرمجة
 :ىذه الخدمة تسمح بالنداء لثلاثة مشتراين في نفس الوقت، المستعمل يمانو أن  المحاور الثلاثية

 ؛أو الربط بينيما مالميويحتفظ بأحد 
 :ىذه الخدمة تسمح للمشترك أن يحول ال النداءات التي تأتيو إلى رقم آخر يختاره  تحويل النداء

  ؛المقاطعةىو الموجود داخل نفس 
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 :ىذه الخدمة تسمح باستبدال الأرقام الياتفية التي عادة ما تستعمل باثرة ) تصل  ترقيم مختصر
 ؛أرقام( برقم واحد 10إلى 

 :ىذه الخدمة تسمح باشف رقم الطالب للماالمة الواردة إلى جياز  تعريف برقم طالب المكالمة
 الياتف؛

 :00يتحام أو يحرر استعمال الدولي  بأنىذه الخدمة تسمح للمشترك  إقفال الاستعمال الدولي 
االات وذلك من جيازه، والتحرير يتم عن طريق إدخال الرقم السري والذي يتحصل عليو من الو 

 ؛الخدمة يمانام التحام أاثر في استعمال خطام الياتفيلا عن فض ،التجارية لاتصالات الجزائر
 :نياية ال فترة على قائمة  بالحصول فيمة تسمح للمشترك ىذه الخد الفاتورة المفصمة

 ؛نفس الفترة جيازه فيالاتصالات المنجزة من 
  خدمة الانترنت جواب -2

 تتمثل خدمة الانترنت التي تقدميا مؤسسة اتصالات الجزائر فيما يلي:
 أنيس، : ىي خدمة التي تم إنشاءىا بناءا على ىيالة خدمات الانترنت خدمة الانترنت جواب

إيسي، فوري، فأصبحت خدمة جواب ميمتيا مسايرة طموحات الزبائن من خلال العمل على تقديم 
( Wifiتانولوجيا حديثة عالية الجودة، تسمح بحرية الإبحار في شباتيا، اما تقدم خدمة الويفي )

واللوحات المحمول واليواتف الذاية  رالتي تسمح للمشتراين باستعمال الانترنت من جياز الامبيوت
 الالاترونية؛

  خدمةMSAN (Multiservice Access Node:)  ىي تانولوجيا حديثة تمنح عن طريق
الألياف البصرية للزبائن عدة خدمات بأعلى جودة وأقل تالفة، اما تسمح ليم بالتخلص من 

 600الاوابل الاثيرة والأجيزة المختلفة، االمواد واستبدالو بسلك واحد يصل اأقصى طول لـــ )
ايلومتر( القديمة، وتقدم خدماتيا في إطار أنيس  5و 3متر( بالتقريب بدل اوابل )

، فيي توفر خدمات بصيغ مختلفة من حيث سرعة التدفق والتالفة، وتتمثل (+Anis)بلوس
 خدماتيا في ما يلي:

( Anis Elite)و( Anis Home)ىناك خدمة، الأحرارالمينيين زبائن الخواص والزبائن للبالنسبة  -
 ./ ثانية(؛ميغابايت 8)حتى  (ايلوبايت/ثانية 512) م الانترنت بتدفق ما بينيرح عليقتت
ويوفر لام الانترنت فائق السرعة من  ( Anis Pro) ىناك خدمة ،بالنسبة للمينيين المحترفين -

 ./ ثانية(ميغابايت 20)حتى / ثانية(ميغابايت1)
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 -تبسةوكالة  –العروض التي تقدميا المديرية العممية لمؤسسة اتصالات الجزائر  ثانيا:
 أىم العروض التي تقدميا المديرية في مجال الياتف الثابت والانترنت ىي:   
  عروض الياتف الثابت -2-1

 تتمثل عروض الياتف الثابت فيما يلي:
 ( بطاقة الدفع المسبقAmel:)  ىي تمان حامليا من الاتصال من أي ىاتف عمومي، طريق

( إلى أي متعامل سواء ثابت أو نقال، وطني أو دولي، وىي تسمح بتحايم 1517الرقم )
الميزانية، حيث يتم إظيار الحساب عند بداية ال ماالمة، اما أنيا تحتوي على أرصدة مختلفة 

 .دج(20دج(، )100دج(، )50وفقا لاحتياجات ال شخص )
  عروض الانترنت -2-2

 تتمثل عروض الانترنت التي تقدميا المديرية في ما يلي:
  4عرضG LTE:  4، وىي تمثل تانولوجيا الجيل الرابع  2015ظيرت خلال سنةG LTE ،

حيث أنيا مرحلة جديدة ألا وىي مرحلة سرعة التدفق الجيد، حيث تسمح لزبائنيا من الاستفادة 
لى الياتف النقال أو غيرىا، بل يافي الحصول على المودام فقط، اما من الانترنت دون الحاجة إ

أنيا تمانام من الإبحار في الانترنت عن طريق الامبيوتر المحمول، اليواتف الذاية واللوحات، 
 وتتمثل خدماتيا في:

ويستفيد الزبائن الخواص من العرض، يمانيم من التحميل بسرعة تدفق  الزبائن الخواص: -
ميغابايت/ الثانية( وبعد استنفاذىا من الاتصال بالانترنت  150أن تصل إلى ) قصوى يمان

ايلو بايت/ الثانية( بشال غير محدودة إلى غاية انقضاء مدة الصلاحية،  51بسرعة تدفق بـ )
جيغا أواتي( بـ  1ويمانام تعبئة حسابيم في أي وقت عبر الانترنت باستعمال بطاقات التعبئة )

دج/ 3500جيغا أواتي( بـ ) 5دج/ للشير(، )2500جيغا أواتي( بـ  ) 3(، )دج/ للشير1000)
 للشير( 

 دج/ للشير(؛6500) جيغا أواتي( بـــ 10و)   
يمانام إجراء التحميل بأقصى قدر من سرعة التدفق التي يمان أن تصل إلى  الزبائن المينيين: -

جيغا أواتي(، وبعد استنفاذ الحصة  10ميغابايت/ الثانية( لحجم استيلاك يقدر بـ  ) 150)
ايلوبايت/ ثانية( بشال غير محدود  512يستفيدون من اتصال بالانترنت بسرعة تدفق تقدر بـ  )

 الصلاحية؛إلى غاية انقضاء فترة 
  :ىي بطاقات تمان الزبائن من تعبئة حسابيم بال بساطة وفي ال وقت ميما عرض أيدوم أديزال

 2دج/ شير(، )1600ميغابايت/ ثانية( بـ ) 1اان تدفق اتصاليم، وتتمثل عرضيا في )
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 8دج/ شير(، )3200ميغابايت/ ثانية( بـ ) 4دج/ شير(، )2100ميغابايت/ ثانية( بـ )
 دج/ شير(؛5000نية( بـ )ميغابايت/ ثا

 :وىي ماتبة رقمية موجية ليواة 2015ظير ىذا العرض خلال سنة  عرض في مكتبي ،
المطالعة، لتجنب تضييع الوقت في البحث عن الماتب، فيي تمان الزبائن من الإطلاع على 

دور نشر، حيث يافي ببساطة الحصول على  300آخر الاتب متعددة التخصصات لأاثر من 
رخيص في ماتبي من مختلف الواالات التجارية، ويمان الإطلاع على ىذه الاتب من بطاقة ت

 عروض ىذه الخدمة في: WWW.FIMAKTABATI.Dخلال الموقع الإلاتروني 
 دج(؛ 3000تحميل الاتب الأااديمية ويقد سعر بطاقتيا بـ  )عرض مكتبي أكاديمي:  -
 دج(. 2400قدر سعر البطاقة بــ )لتحميل الاتب بالغة العربية فقط وي عرض مكتبي نون: -
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 لمدراسة الميدانية  التحضير المبحث الثاني:

إيضاحا لنموذج الدراسة الذي تم تطبيقو، واذلك تحديد مجتمع وعينة الدراسة، ثم  بحثيتضمن ىذا الم
 .بالإضافة إلى المعالجة الإحصائية عرض ايفية بناء أداة الدراسة

  :؛الميدانية مدراسةل يمنيجالإطار ال المطمب الأول 
 ؛المطمب الثاني: أدوات الدراسة 
 :المعالجة الإحصائية لمبيانات المطمب الثالث. 

 الإطار المنيجي لمدراسة الميدانيةالمطمب الأول: 

 .الدراسةوعينة مجتمع لنموذج الدراسة الذي تم تطبيقو، واذلك تحديد  إيضاحايتضمن ىذا 

 أولا: منيج الدراسة  

نتائج  إلىيبين منيج الدراسة الأسلوب الذي يستخدمو الباحث في دراستو لظاىرة معينة بيدف الوصول 
، والمنيج الذي سيتم استخدامو في ىذه الدراسة ىو المنيج الوصفي التحليلي، على اعتبار  1عامة محددة

 بل يتعداه لإيجاد حلول للمشالة موضع البحث. أن ىذا الأخير لا يقتصر على جمع المعلومات والحقائق،

 ثانيا: مجتمع الدراسة

 نظرا لأن موضوع التسويق الخدمي من أىم المواضيع الحديثة التي اىتم بيا الباحثون، ولمعرفة ما
مؤسسة  اختيارمدى فعالية التسويق الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الخدمية، فقد تم 

 .الاتصالخدمية رائدة في مجال  لتاون محل الدراسة، لاونيا مؤسسة -تبسة-اتصالات الجزائر

 : عينة  الدراسة اثالث

% من مجتمع الدراسة، ويمان 9.09عامل أي ما نسبتو 25الدراسة عينة قصدية قدرت بت استيدف
 توضيح أفراد الدراسة في الجدول التالي: 

 

 
                                                           

 يوان المطبوعات الجامعية، دمناىج البحث العممي وطرق إعداد البحث العمميعمار بوحوش ومحمد محمود الذنبيات،  1
  .236،ص2222، الطبعة الثالثة، الجزائر



التسويق الخدمي    -تبسةوكالة   –الفصل الثاني: واقع اعتماد مؤسسة اتصالات الجزائر  
 ودوره في تحقيق الميزة التنافسية

 

 
67 

 تداول الاستمارة(: 02جدول رقم )ال

 النسبة% العدد الاستبياناتعدد 
 %100 25 الموزعة

 %12 3 غير المسترجعة
 %8 2 غير صالحة لمتحميل

 %80 20 صالحة لمتحميل
 الطالبتين. إعدادمن  :رالمصد

إستبانة أي 20 استرجاعستبانة، حيث تم ا (25(  أنو تم توزيع)02يتضح من خلال الجدول رقم )
 علييا. الاعتماد%وىي نسبة معقولة  يمان 80بنسبة

 المطمب الثاني: أدوات الدراسة

م ت، والتي تخدم أىداف البحث المؤسسة محل الدراسةمن أجل الحصول على البيانات والمعلومات من 
 وىي االآتي: ارةوالاستمالاعتماد على مجموعة من الأدوات والمتمثلة في الوثائق والسجلات، المقابلة، 

 الوثائق والسجلات -1

ماانياتيا  الاستعانةتم  بجملة من الوثائق الخاصة بالمؤسسة من ناحية تاريخيا والتعريف بيا وأىدافيا وا 
  .الدراسة ىياليا التنظيمي، من أجل المساعدة على تحديد حجم العينةو 

 لمقابمةا -2

 في تحصيل المعلومات والبيانات اللازمة لموضوع الدراسة. الاستبيانعلى المقابلة لدعم  الاعتمادتم 

 الاستبياناستمارة  -3

ىي المصدر الأول والأساسي الذي تم استخدامو لجمع المعلومات في ىذا البحث، وىي عبارة عن 
معلومات تساعده على  عنوثيقة تحتوي عدد معين من الأسئلة تسمح بحصول الباحث على إجابات 

 ئج موضوعية، لإثراء البحث المنجز وتحقيق الأىداف المسطرة.نتا إلىالتوصل 

 على الآتي: الاعتمادتم  الاستمارةولإعداد 

 إعداد استمارة أولية من أجل استخداميا في جمع البيانات والمعلومات؛ 
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 سؤالا مقسمة إلى الأجزاء الموالية: 40احتوت الاستمارة على مجموعة من الأسئلة المقدرة ب 
 بالتسويق الخدمي؛جزء خاص  -
 جزء خاص بالميزة التنافسية. -
والمتاونة من الدرجات الخمسة للموافقة في  الخماسي رتاليا مقياس وفق الاستمارةوصيغت  -

 الجدول الموالي:
 الخماسي  (: نموذج ليكارت03الجدول رقم )

غير موافق  الإجابات
 بشدة

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق

 5 4 3 2 1 الدرجة
 من إعداد الطالبتين المصدر:

د يتم من خلاليا تحد التيوبعد ذلك يتم حساب المتوسط المرجح لدرجات لدرجات سلم لياارت  -
 يلي: ، ويتم ذلك من خلال ماالاستبياندرجة استجابات أفراد العينة لعبارات 

  إلى الحد 0.8، وبعد ذلك يضاف0.8=4/5، ثم قسمة عدد الفئات 4=1-5إيجاد طول المدى 
 الأدنى للمقياس وتصبح االتالي:

 : قيم المتوسط المرجح(04) جدول رقمال

 درجة التقدير مقياس ليكارت الخماسي فئة قيمة المتوسط
 منخفضة جدا غير موافق بشدة 1.79 إلى 1من 

 منخفضة غير موافق 2.59 إلى 1.80من  

 متوسطة محايد 3.39 إلى 2.60من 

 مرتفعة موافق 4.19 إلى 3.40من 

 مرتفعة جدا موافق بشدة 5 إلى 4.20من 

 الطالبتين إعدادمن  :رالمصد
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 وزعت العبارات حسب الأجزاء الموالية:

 المحور الأول: 

تم تخصيصو للمتغير المستقل للبحث والذي جاء في شال محاور لعناصر المزيج التسويقي الخدمي  
 المتمثلة في )المنتج، التسعير، التوزيع، الترويج، الدليل المادي، الأفراد، العمليات(.

 المحور الثاني:

 ما يوضحو الجدول الموالي: اوالذي يتمحور حول المتغير التابع للبحث، والمتمثل في الميزة التنافسية، وىذ

 الاستمارة: توزيع عبارات محاور (05) جدول رقمال

 عدد العبارات محاور الدراسة رقم المحور
التسويق 
 الخدمي

 3 المنتج
 3 التسعير
 3 التوزيع
 3 الترويج

 3 الدليل المادي
 3 الأفراد
 3 العمميات

 19 الميزة التنافسية
 40 المجموع الكمي

 الاستبيانمن إعداد الطالبتين بناءا على استمارة  المصدر:

 المعالجة الإحصائية لمبيانات المطمب الثالث:

على اعتبار أن الدراسة تبحث عن فعالية التسويق الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة محل 
وسيتم اختبار صدق وثبات ىذه الدراسة من خلال معاملي الصدق والثبات  استبيانالدراسة، وجب وضع 

جابات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسة. اتجاىاتمعرفة  إلىبالإضافة   وا 
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 ستبيانالاصحة  اختبار أولا:

 يلي: على ما الاعتمادتم  انيالاستبصحة  لاختبار

 صدق أداة الدراسة -1

المشرف من  لأستاذاوصدقيا، حيث تم عرضيا على  اان لابد من قياس ثباتيا الاستمارةبعد إعداد 
يراه الأستاذ المشرف، وبعد ذلك  مدى ملائمتيا لجمع البيانات، وتعديليا بشال أولي حسب ما اختبارأجل 

يجب  تم عرضيا على الأساتذة المحامين الذين قاموا بدورىم بتقديم النصح والإرشاد وتعديل وحذف ما
 فو.حذ

 ثبات أداة الدراسة  -2

الذي قيمتو عالية، ومعامل  *  لقياس مدى ثبات الاستمارة تم الاعتماد على معامل ألفا ارونباخ
، وعليو يمان استعمال الاستمارة والوثوق في "ألفا ارونباخ"الصدق وىو عبارة عن الجذر التربيعي لمعامل 
 خلال الجدول التالي:النتائج المتوصل إلييا، ويمان توضيح ذلك من 

 معامل الثبات "ألفا كرونباخ"ومعامل الصدق لأجزاء الاستبيان :(06) جدول رقمال

 معامل الصدق معامل الثبات ألفا كرونباخ عدد الفقرات أجزاء الدراسة 
المتغير المستقل)التسويق 

 الخدمي(
21 87 0.932 

 0.952 90.8 19 المتغير التابع)الميزة التنافسية(
 0.966 93.5 20 معامل الثبات الكمي

 (spss) من إعداد الطالبتين بناءا على نتائج التحليل الإحصائي المصدر:

مما يدل على  0.6( أن جميع معاملات الثبات اانت أابر من 06يتضح من خلال الجدول رقم )
من معامل  %93.5صدق وتناسق العبارات، حيث حازت مجموع عبارات متغيرات الدراسة ما نسبتو 

من معامل الصدق، واانت قيم "ألفاارونباخ" ومعامل الصدق للمتغيرين  0.966الثبات "ألفاارونباخ" و
من معامل  0.932من معامل الثبات و % 87متقاربة فوُجد أن متغير التسويق الخدمي نال ما نسبتو 

من  0.952ثبات و من معامل ال %90.8الصدق، في حين حظي متغير الميزة التنافسية ما نسبتو 
معامل الصدق، مما يدل على قبول الأداة والاعتماد علييا امصدر لجمع البيانات واختبار فروض 

 الدراسة.
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 تارار المجموعةالنسبة المئوية=
المجموع الالي للتارارات

×100 

  عرض وتحميل نتائج الدراسة ومناقشتياالمبحث الثالث: 

سيتم من خلال ىذا المبحث دراسة دور التسويق الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية في      
، وذلك من خلال دراسة الأساليب الإحصائية واذلك تحليل -واالة تبسة -اتصالات الجزائر

ختبار الفرضيات.   البيانات والمتغيرات وا 

 ؛المطمب الأول: الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة 
 ؛مب الثاني: تحميل بيانات متغيرات الدراسةالمط 
 :نتائج اختبار فرضيات الدراسة  المطمب الثالث. 
  

 المطمب الأول: الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة

من وصف  تتمانلتحقيق أىداف الدراسة وتحليل البيانات سيتم الاعتماد على طرق إحصائية 
المتغيرات وتحديد العلاقة بينيما، وللإجابة على أسئلة الدراسة واختبار صحة فرضياتيا تم الاعتماد على 

(، حيث تضمنت spssأدوات الإحصاء الوصفي والتحليلي وذلك باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية) 
مئوية ومتوسطات حسابية  المعالجة الإحصائية استخدام مقاييس الإحصاء الوصفي من تارارات ونسب

 وانحرافات معيارية، والتي استخدمت لوصف خصائص عينة الدراسة .

 التكرارات والنسب المئوية 
حيث أُستخدمت في وصف خصائص مجتمع الدراسة، ولتحديد الاستجابة تجاه محاور أداة الدراسة، 

 وتحسب بالقانون الموالي:
  

 
 معامل الثبات"ألفا كرونباخ" -2
 أُستخدم لتحديد معامل ثبات أداة الدراسة، ويُعبّر عنو بالمعادلة الموالية:   
 

  
 

   
   

   

  
   

 
nيمثل حجم العينة؛ : 
Viيمثل التباين لأسئلة المحور؛ : 



التسويق الخدمي    -تبسةوكالة   –الفصل الثاني: واقع اعتماد مؤسسة اتصالات الجزائر  
 ودوره في تحقيق الميزة التنافسية

 

 
72 

 ̅=    

 
 
 

 ̅=    

 
 
 

 ̅=    

 
 

 

√
 (    ̅) 

 
  =δ 

 

 

    
 (    ̅)(  ̅   )̅̅ ̅

(   )    
 

Vt: .يمثل التباين في مجموع أسئلة الاستمارة 
 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري -3

 تم حسابيما لتحديد استجابات أفراد الدراسة نحو محاور وأسئلة أداة الدراسة.
 المتوسط الحسابي-3-1

 يُعبّر عنو بالعلاقة الموالية:
 
 

xiعدد القيم؛ :  
 : المتوسط الحسابي؛̅ 
n.حجم العينة : 
 الانحراف المعياري -3-2

الانحراف المعياري ىو عبارة عن مؤشر إحصائي يقيس مدى التشتت في التغيرات، وىو الجذر 
 التربيعي للتباين ويُعبّر عنو بالعلاقة الموالية:

 
 
xi.عدد القيم : 
 : المتوسط الحسابي.̅ 
nحجم العينة : 
 معامل ارتباط بيرسون -4
يستخدم معامل الارتباط بيرسون لتحديد مدى ارتباط متغيرات الدراسة ببعضيا، وتم حسابو انطلاقا من  

 "، ويُعبّر عنو بالعلاقة الموالية:SPSS"  برنامج الحزمة الإحصائية الاجتماعية
 
 
 

 حيث:
n.عدد المشاىدات : 
Xi.قيم المتغير الأول : 
Yi :.قيم المتغير الثاني 
Sx .الانحراف المعياري للمتغير الأول : 
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Syالثاني. : الانحراف المعياري للمتغير 
 الانحدار البسيط -5

يُستخدم ىذا الاختبار بشال أساسي لدراسة العلاقة السببية بين متغيرين اميين أحدىما مستقل والآخر 
تيجة التغير الحاصل في المتغير المستقل، ولبناء نموذج تابع، ويُستخدم اذلك للتنبؤ بقيم المتغير التابع ن

رياضي يقوم على التنبؤ باستخدام الانحدار الخطي البسيط لابد من رسم خط الانحدار للوصول إلى 
       معادلة الانحدار
عندما تتغير قيمة المتغير  yتمثل انحدار الخط المستقيم)ميلو( ونعني بو معدل التغير في  aحيث أن 

 فتمثل معامل التقاطع)ثابت المعادلة(. b، أما xالمستقل 
 المطمب الثاني: تحميل بيانات متغيرات الدراسة
العينة نحو متغيرات الدراسة الواردة  استجابات أفرادسيتم عرض تحليل البيانات الأساسية والتي تمثل 

 .SPSSوقد تم الاستعانة في ذلك ببرنامج  الاستمارة،في أداة الدراسة المتمثلة في 
 ل إجابات أفراد العينة نحو متغير التسويق الخدميتحمي -1

 من الاستمارة والمتمثل في الأول محوريوضح الجدول الموالي توزيع إجابات أفراد العينة نحو ال
 .اتجاىاتيم، وذلك من خلال المتوسط الحسابي والانحراف المعياري و التسويق الخدمي
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 محور التسويق الخدمينحرا  المعياري لعبارات (: المتوسط الحسابي والإ12جدول رقم )ال

 الإتـجاه
الإنحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي 

موافق 
 بشدة

 غير موافق محايد موافق
غير موافق 

 رقــم العبارة بشدة

 المنتـــج

 5614 16.1 موافق
تقدم المؤسسة لزبائنيا منتجات وخدمات ذات خصائص ومزايا  -10 التكرار 2 1 0 16 3

 % 0 % 5 % 0 % 80 % 15 % عالية 

 5601 16312 موافق
تحرص المؤسسة عمى تقديم تشكيمة متنوعة من المنتجات  -10 التكرار 2 0 0 18 2

وتقوم بتطويرىا باستمرار والخدمات التي تتناسب مع رغبات زبائنيا  % 10 %90 % 0 % 0 % 0 % 

 5614 16954 موافق
تمعب جودة الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة دورا ىاما في  -13 التكرار 2 0 2 11 6

 % 5 % 0 % 10 % 55% 30 % كسب زبائنيا

 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات المنتج 5612 16452 موافق
 التسعــيــر

 3624 16254 موافق
 التكرار 2 1 4 12 3

 تحدد المؤسسة أسعار منتجاتيا وخدماتيا وفقا لجودتيا   -10
% 15 % 60 % 20 % 5 % 0 % 

 5611 16284 موافق
أسعار خدمات ومنتجات المؤسسة ملائمة لزبائنيا أي تتوافق  -10  التكرار 2 0 5 10 5

 % 0 % 0 % 25 % 50 % 25 % مع  قدراتيم المالية

 3621 16483 موافق
 التكرار 0 0 5 14 1

 تقوم المؤسسة بتعديل أسعار خدماتيا ومنتجاتيا باستمرار -10
% 5 % 70 % 25 % 0 % 0 % 

التسعيرالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات  3622 16401 موافق  
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 التوزيــع

 5614 16.14 موافق
تقدم المؤسسة منتجاتيا وخدماتيا لزبائنيا بسيولة تامة وفي  -10 التكرار 2 2 3 13 3

 % 0 % 0 % 15 % 65 % 22 % الوقت والمكان المناسبين

موافق 
 بشدة

16.9. 5681 
 التكرار 2 2 3 10 7

تقدم المؤسسة منتجاتيا وخدماتيا عبر شبكة واسعة من الفروع -10  
% 45 % 50 % 15 % 0 % 0 % 

 5604 16254 موافق 
 التكرار 0 2 1 12 6

 تسعى المؤسسـة بتوفير نقاط البيع لخدماتيا في كل مكان  -10
% 42 %60 % 5 % 5 % 0 % 

التوزيعالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات  5603 16501 موافق  

 الترويـج

 5604 16529 موافق

توفر المؤسسة لزبائنيا مختمف المعمومات الضرورية عن كافة  -01 التكرار 2 2 2 25 3
منتجاتيا وخدماتيا الحالية والجديدة وتقديميا بمختمف الوسائل 

 % 0 % 0 % 5 % 75 % 22 % الترويجية المتاحة

 5604 16254 موافق
تتسم الحملات الإعلانية التي تقدميا المؤسسة بالجاذبية  -00 التكرار 2 2 3 9 7

 % 0 % 0 % 22 % 35 % 45 % والإقناع بفضل التخطيط المحكم ليا  

 5601 16222 موافق
الإشيارية تقوم المؤسسة بترويج خدماتيا من خلال الموحات  -00 التكرار 0 2 2 12 6

 % 0 % 5 % 22 % 55 % 42 % والمطويات بشكل دوري

الترويجالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات  5603 165.5 موافق  
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 الدليل المادي

 3691 16248 موافق
تعتمد المؤسسة بشكل واضح عمى مختمف الشواىد المادية  -13 التكرار 2 2 2 22 3

 % 0 % 22 % 22 % 62 % 22 % في تقديم خدماتيا المعدات()التجييزات، الأثاث، 

 5604 16529 موافق
 والديكور التصميم وحسن الداخمي بالمظير المؤسسة  تيتم -14 التكرار 2 2 2 25 3

 % 0 % 2 % 5 % 75 % 25 % .ووكالاتيا فروعيا لمختمف لمفضاء الداخمي

 3624 16203 موافق
يساعد الدليل المادي عمى تكوين انطباعات لدى الزبائن حول  -15 التكرار 0 2 2 14 4

 % 0 % 22 % 22 % 65 % 25 % الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة

الدليل الماديالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات  3692 16528 موافق  

 الأفراد

 36.4 16254 موافق
مقدموا الخدمات في المؤسسة بإتقان فن التحاور يمتاز  -16 التكرار 2 2 4 13 1

 % 0 % 10 % 20 % 65 % 5 % والتفاوض مع الزبائن والاستجابة لرغباتيم

 3694 16.14 موافق

 طيبة ذىنية صورة لرسم جيدىم قصار يبذل مقدموا الخدمات  -17 التكرار 2 2 3 13 3
وذلك من خلال الاستقبال   الزبائن لدى خدماتيا وعن عن المؤسسة 

 % 0 % 0 % 22 % 65 % 15 % .الجيد 

 3624 .1620 موافق
يمتاز مقدموا الخدمات في المؤسسة بكونيم ذوي كفاءة متميزة  -18 التكرار 0 2 5 12 2

 % 0 % 5 % 25 % 60 % 12 % ومدربين ومكونين لتقديم خدمات جيدة

دليل الأفرادالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات  3622 16494 موافق  
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 العممـيـات

 3.95 0.826 موافق
 التكرار 1 2 1 15 3

 تيتم المؤسسة بمختمف العمميات التي تتم بينيا وبين الزبائن -19
% 15 % 75 % 5 % 0 % 5 % 

 3.95 0.394 موافق
المنتجات والخدمات المطموبة بسيولة يحصل الزبون عمى  -20  التكرار 2 2 2 17 1

 % 0 % 0 % 10 % 85% 5 % ودون أي تعقيدات

 4.05 0.394 موافق
 التكرار 0 0 1 17 2

 تعمل المؤسسة عمى سرعة إنجاز وتقديم الخدمات -21
% 10 % 85 % 5 % 0 % 0 % 

العمميات دليلالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات  3.98 0.350 موافق  

لمجزء الأول)التسويق الخدمي(المتوسط الحسابي والانحراف المعياري  3699 .1634 موافق  
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المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واتجاه ال عبارة حيث اشتمل ىذا  (27بين الجدول رقم)ي     
تحتوي على سبعة أبعاد للتسويق الخدمي حيث يحتوي ال بعد على ثلاثة عبارات   فقرة(22المحور على  )

الدراسة نحو متغير التسويق الخدمي، حيث بلغ المتوسط الحسابي الالي  عينةحيث تقيس بمجمليا اتجاىات 
قابل وفقا لسلم لياارت فإن مستوى الإجابات ي 4999 لإجابات أفراد العينة حول مختلف عبارات ىذا المحور

مما يدل على عدم وجود تشتت بين قيم متوسطيا 29456الخيار موافق اما بلغ الانحراف المعياري الالي 
 ؛الحسابي

 :)اما أادت النتائج 3927بلغ المتوسط الحسابي لجميع عبارات ىذا البعد  البعد الأول)المنتج
مؤسسات اتصالات  حيث أن موظفي29537المسجلة في الانحراف المعياري لاافة عبارات البعد 

 ؛لدييم الإجماع على أن المنتج ميم بدرجة ابيرة-واالة تبسة-الجزائر
 :)وىذا 4988بلغ المتوسط الحسابي ليذا البعد لجميع العبارات الموجودة فيو ب البعد الثاني)التسعير

اتجاه حيث نجد أن  29522ما أوضحتو النتائج المسجلة في الانحراف المعياري لاافة عبارات البعد 
وبالتالي نجد أن موظفي مؤسسة اتصالات الجزائر يولون اىتماما ابيرا  ،ىذه العبارة في الموافق

تحظى بدرجة ابيرة من الاىتمام حيث أنيا تيتم بتقديم أسعار  (5للتسعير حيث نجد العبارة )
 ؛تاون ملائمة لزبائنيا وتتوافق مع قدراتيم المالية تىالخدمات والمنتجات ح

 لجميع العبارات المدونة فيو وىذا ما  3924بلغ المتوسط الحسابي ليذا البعد لثالث)التوزيع(: البعد ا
اتجاه ىذه العبارة نحو  ، حيث 29322ىذا البعد ب أوضحتو نتائج الانحراف المعياري لاافة عبارات

بدرجة ابيرة تحظى  (8أن العبارة رقم)  وبالتالي تولي المؤسسة اىتماما ابيرا بالتوزيع حيث ،موافق
أن المؤسسة تيتم بتقديم منتجاتيا وخدماتيا  أيمن الاىتمام حيث حازت على اتجاه موافق بشدة ، 

عبر شباة واسعة من الفروع وبالتالي توفيرىا في جميع الأماان لاي يستطيع الزبون الحصول علييا 
 ؛في الماان والوقت المناسبين

 :)بلغ     المتوسط الحسابي فيو أن (عبارات 4في ىذا البعد المتاون من ) البعد الرابع)الترويج
، وىذا ما يدل على أن المؤسسة تسعى جاىدة إلى توفير 29363والانحراف المعياري  3924

وتقديميا بمختلف  المعلومات الضرورية عن اافة منتجاتيا وخدماتيا الحالية والجديدة لزبائنيا،
ة ليا حيث تتسم ىذه الوسائل بالجاذبية والإقناع بفضل التخطيط المحام الوسائل الترويجية المتاح

 ليا؛
 :)عبارات تخص الدليل المادي للمؤسسة  (4احتوى ىذا البعد على ) البعد الخامس)الدليل المادي

وىذا ما يدل على أن العبارات تتجو  2932بانحراف معياري قدره  4979حيث بلغ المتوسط الحسابي 
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وحيث حصلت   3925حازت على أابر متوسط حسابي  (23فق ، حيث أن العبارة )في اتجاه موا
وىذا ما يدل على تفاعل موظفي مؤسسة اتصالات الجزائر   29389على أدنى انحراف معياري قدره

معيا ، حيث تبين أن المؤسسة تيتم بالمظير الداخلي وحسن التصميم والدياور للفضاء الداخلي 
 ؛لمختلف فروعيا

 ( عبارات تخص الأفراد أي موظفي المؤسسة 4بلغ عدد عبارات ىذا البعد ) السادس)الأفراد(: البعد
وىذا ما يدل على أن العبارة  29595بانحراف معياري قدره 4995حيث بلغ المتوسط الحسابي فيو  

( حازت على أابر متوسط حسابي 27، حيث نجد أن العبارة )ق لجميع العباراتتسلك اتجاه مواف
 جيدةوىذا ما يدل على أن المؤسسة تيتم برسم صورة ذىنية  29625بأقل انحراف معياري قدره 4995

 ؛عن خدماتيا لدى زبائنيا من خلال الاستقبال الجيد
 انحراف معياري ب  4989المتوسط الحسابي فيو  في ىذا البعد بلغ )العمميات(: البعد السابع

حيث أن  3925حازت على أابر متوسط حسابي  22باتجاه موافق ، حيث نجد العبارة  29452قدره
 المؤسسة تسعى على سرعة انجاز وتقديم الخدمات للزبون.

من خلال النتائج السابقة لمتغير التسويق الخدمي يتضح أن جميع المتوسطات الحسابية مرتفعة وتتجو   
نحو اتجاه موافق بمعنى أن ال أفراد عينة الدراسة موافقة على إجابات محتوى عبارات الدراسة، وىذا يشير 

)المنتج ، التسعير، الترويج، إلى أن المؤسسة تقوم بالتسويق الخدمي وذلك من خلال  الاىتمام بعناصره
 التوزيع، الدليل المادي، الأفراد ، العمليات(.

 تحميل إجابات أفراد العينة نحو متغير الميزة التنافسية -2
الميزة  من الاستمارة والمتمثل في ثانيال المحوريوضح الجدول الموالي توزيع إجابات أفراد العينة نحو 

 .اتجاىاتيمالحسابي والانحراف المعياري و  ، وذلك من خلال المتوسطالتنافسية
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 لميزة التنافسيةامحور لعبارات  (: المتوسط الحسابي والانحرا  المعياري12جدول رقم )ال
 يةالتنافسالميزة 

 3694 .16.2 موافق 
 4   23   2  2     2 تمتاز  خدمات ومنتجات المؤسسة بالجودة العالية مقارنة  -00 التكرار 

%25 بمنافسييا   72%  22%  5%  %2 % 

 5604 ..163 موافق
 4   27   2   2   2 تخضع  خدمات و منتجات التي تقدميا المؤسسة إلى التحسين  -02 التكرار 

%25 المستمر   85%  2%  2%  2%  % 

 3621 06114 موافق
يساىم تميز خدمات ومنتجات المؤسسة في مواجية التيديدات  -00 التكرار 2 2  4 22 3

%22 التنافسية  55%  25%  5%  5%  % 

 5601 16443 موافق
 3   23   2   2   2 التكرار   تحرص المؤسسة في تسعير خدماتيا ومنتجاتيا عمى الموازنة  -00 

%22 بين السعر والجودة    72%  22%  2%  2%  % 

 3624 16901 موافق
يعد تخفيض التكاليف لممنتج أحد الأولويات الأساسية لسياسة  -00 التكرار 2 2 5 22 4

%25 المؤسسة   55%  25%  2%  5%  % 

 3621 16235 موافق
 التكرار 2 2 4 23 2

 تقوم المؤسسة بتخفيض التكاليف لمسيطرة عمى السوق -00
22%  72%  25%  2%  5%  % 

 5601 16552 موافق
تعمل المؤسسة عمى تمبية طمبات الزبائن في الوقت المناسب  -00 التكرار 2 2 2 26 4

%25 مما يعزز قيمتيا التنافسية   82%  5%  2%  2%  % 
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 36.1 16280 موافق
تسعى المؤسسة عمى معرفة نقاط القوة والضعف لدى المنافسين  -00 التكرار 2 2 4 25 2

%2 لتحقيق المزايا التنافسية   75%  25%  5%  5%  % 

 5614 16395 موافق
تعمل المؤسسة عمى توفير خدماتيا ومنتجاتيا عبر شبكة  -21 التكرار 2 2 2 27 2

%22 واسعة مما يحقق ليا التفوق عن منافسييا  85%  5%  2%  2%  % 

 3691 16248 موافق
تبذل المؤسسة قصار جيدىا لرسم صورة ذىنية عنيا وعن  -20 التكرار 2 2 2 23 4

%25 خدماتيا من خلال وسائل الترويج التي تستخدميا   72%  22%  2%  5%  % 

 5601 16.50 موافق
تقوم المؤسسة بتقديم جميع المعمومات الفورية عن كافة  -20 التكرار 2 2 4 22 5

%25 خدماتيا مما  يعزز مكانتيا التنافسية   62%  25%  2%  2%  % 

 3621 16940 موافق
تساعد الشواىد المادية في تحسين صورة المؤسسة في  -22 التكرار 2 2 5 22 3

%22 المجتمع وبالتالي الحصول عمى ميزة تنافسية   52%  25%  2%  5%  % 

 3694 .1628 موافق
ونظم العمل تعمل المؤسسة باستمرار عمى تطوير أساليب  -20 التكرار 2 2 2 24 3

%22 لتحقيق التميز  65%  5%  22%  2%  % 

 5604 16529 موافق
تسعى المؤسسة إلى تحقيق رضا زبائنيا من خلال تمبية جميع  -20 التكرار 2 2 2 25 3

%22 حاجاتيم ورغباتيم  75%  5%  2%  2%  % 

 5614 .1628 موافق
 التكرار 2 2 2 25 3

 الزبائن  يعزز من ميزتيا التنافسيةتيتم  المؤسسة بحل شكاوي  -20
22%  75%  2%  2%  5%  % 
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 5604 16.20 موافق
 التكرار 2 2 2 23 5

 تساىم الخدمات المتميزة داخل المؤسسة في خمق مزايا تنافسية  -20
25%  72%  2%  5%  2%  % 

 3694 16395 موافق
 التكرار 2 2 2 27 2

 من موقعيا التنافسي في السوقتعزز الخدمات التي تقدميا المؤسسة  -20
5%  85%  22%  2%  2%  % 

 5601 16443 موافق
المرتكبة  الأخطاء قمة حيث من متميزة وخدمات منتجات المؤسسة يقدم  -39 التكرار 2 2 2 23 3

%22 .تقديميا أثناء  72%  22%  2%  2%  % 

 5614 16.14 موافق
 التكرار 2 2 2 26 4

 المنافسة الشريفة بعين الاعتبارتأخذ المؤسسة مبادئ  -41
25%  82%  2%  5%  2%  % 

لمميزة التنافسيةالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري  3.92 16538 موافق  
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الدراسة نحو متغير الميزة التنافسية، اتجاىات عينة عبارة تقيس بمجمليا  19شتمل ىذا الجزء على إ
، حيث بلغ المتوسط واتجاه ال عبارة( يبين المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 08والجدول رقم )
، مما يدل على عدم وجود باتجاه موافق 0.432، اما بلغ الانحراف المعياري الالي 3.97الحسابي الالي 

 متوسطيا الحسابي.و ت بين القيم تشت  
  وىذا يدل باتجاه موافق 0.686بانحراف معياري  3.95بلغ المتوسط الحسابي فييا  22العبارة ،

 ؛لتقديم خدماتيا ومنتجاتيا بجودة عالية مقارنة بمنافسيياعلى أن المؤسسة تسعى 
  وىذا يدل باتجاه موافق 0.366بانحراف معياري  4.15اانت قيمة متوسطيا الحسابي  23العبارة ،

 ؛بشال جاد لتقديم خدماتيا ومنتجاتيا بجودة عالية مقارنة بمنافسيياتسعى على أن المؤسسة 
  مما يدل باتجاه موافق 1.005بانحراف معياري  3.80فاان متوسطيا الحسابي  24العبارة أما ،

تمييز خدمات ومنتجات المؤسسة يساعدىا في مواجية التيديدات التنافسية، حيث حصلت على أن 
 ؛اف معياري وىذا ما يدل على عدم تجانس إجابات أفراد المؤسسةىذه العبارة على أابر انحر 

  وىذا يدل على باتجاه موافق 0.553بانحراف معياري  4.10بلغ المتوسط الحسابي فييا 25العبارة ،
 منتجاتيا على الموازنة بين السعر والجودة؛و  أن المؤسسة تحرص في تسعير خدماتيا

 مما يدل باتجاه موافق 0.910 قدره بانحراف معياري 3.75 فييا الحسابي بلغ متوسط 26لعبارة ا ،
 لمنتج تُعد  أحد الأولويات الأساسية لسياسة المؤسسة؛ا تخفيض تااليف على أن

  مما يدل باتجاه موافق 0.834 قدره بانحراف معياري 3.80بلغ المتوسط الحسابي فييا 27العبارة ،
 ؛ة على السوقتقوم بتخفيض التااليف للسيطر على أن المؤسسة 

  وىذا يدل على أن باتجاه موافق 0.447 بانحراف معياري 4.10 بلغ متوسطيا الحسابي 28العبارة ،
 ؛المؤسسة تعمل على تلبية طلبات الزبائن في الوقت المناسب مما يعزز قيمتيا التنافسية

  مما يدل باتجاه موافق 0.821بانحراف معياري  3.60فاان متوسطيا الحسابي  29العبارة أما ،
 ؛تسعى إلى معرفة نقاط القوة والضعف لدى المنافسين لتحقيق المزايا التنافسيةعلى أن المؤسسة 

 وىذا يدل باتجاه موافق 0.821 بانحراف معياري 4.05بلغ المتوسط الحسابي فييا  30 العبارة ،
يا التفوق عن المؤسسة تعمل على توفير خدماتيا ومنتجاتيا عبر شباة واسعة مما يحقق ل على أن
 ؛منافسييا

  مما يدل على أن باتجاه موافق 0.852بانحراف معياري  3.90اان متوسطيا الحسابي  31العبارة ،
المؤسسة تبذل قصار جيدىا لرسم صورة ذىنية عنيا وعن خدماتيا من خلال وسائل الترويج التي 

 ؛تستخدميا
 وىذا يدل على أن باتجاه موافق 0.641بانحراف معياري  3.90بلغ متوسطيا الحسابي  32عبارة ال ،

 ؛المؤسسة تقوم بتقديم جميع المعلومات الفورية عن اافة خدماتيا مما يعزز ماانتيا التنافسية
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  مما يدل على أن باتجاه موافق 0.951بانحراف معياري  3.80بلغ متوسطيا الحسابي  33العبارة ،
 ؛مجتمع وبالتالي الحصول على ميزة تنافسيةالشواىد المادية تساعد في تحسين صورة المؤسسة في ال

  وىذا يدل على أن باتجاه موافق 0.826بانحراف معياري  3.95متوسطيا الحسابي اان 34العبارة ،
 ؛تعمل باستمرار على تطوير أساليب ونظم العمل لتحقيق التميزالمؤسسة 

  مما يدل على أن موافقباتجاه  0.489بانحراف معياري  4.15بلغ متوسطيا الحسابي  35العبارة ،
 ؛تسعى إلى تحقيق رضا زبائنيا من خلال تلبية جميع حاجاتيم ورغباتيمالمؤسسة 

  يدل على  مما، باتجاه موافق 0.826بانحراف معياري  4.05فاان متوسطيا الحسابي  36العبارة
 ؛ ميزتيا التنافسيةى حل شااوي الزبائن مما يعزز من المؤسسة تعمل عل أن
 وىذا يدل على باتجاه موافق 0.671وانحراف معياري  4.15 حسابيال يافاان متوسط 37 العبارة ،

 ؛تساىم في تميز خدماتيا مما يساعدىا في خلق مزايا تنافسيةأن المؤسسة 
  يدل على أن  وىذا، باتجاه موافق 0.394بانحراف معياري  3.95بلغ متوسطيا الحسابي  38العبارة

 سسة يعزز من موقعيا التنافسي في السوق؛الخدمات المقدمة من طرف المؤ 
  وىذا يدل على باتجاه موافق 0.553بانحراف معياري  4.10ي فييا متوسط الحساب اان 39العبارة ،

 ؛تقدم منتجات وخدمات متميزة من حيث قلة الأخطاء المرتابة أثناء تقديمياأن المؤسسة 
  وىذا يدل على باتجاه موافق 0.605بانحراف معياري   4.05متوسطيا الحسابي اان 40العبارة ،

 ؛تأخذ مبادئ المنافسة الشريفة بعين الاعتبار أن المؤسسة
عة بمعنى أن إجابات أفراد تفمن خلال النتائج السابقة يمان ملاحظة أن جميع المتوسطات الحسابية مر 

المؤسسة تعمل على  درجة "موافق" حسب سلم لياارت، مما يشير إلى أنينة على فقرات الاستبيان تقابل الع
 تحقيق ميزة تنافسية.
 نتائج اختبار فرضيات الدراسة  المطمب الثالث:

 ،تم التوصل إليو في أدوات الدراسة يتضمن ىذا المطلب عرض وتفسير النتائج ومناقشتيا من خلال ما
 واالة -اتصالات الجزائر  في مؤسسة الميزة التنافسية التسويق الخدمي ودوره في تحقيق من أجل معرفة 

 عند تحليل فرضيات الدراسة. α=%2الدلالة المعنوية  ىحيث تم الاستناد على مستو  -تبسة
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 سيمرنوف(-كولمجروف اختبار التوزيع الطبيعي)اختبار ولا:أ
 يلي: يتمثل جدول التوزيع الطبيعي من خلال ما

 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي(: 09) جدول رقمال
 

 

 Sigمستوى المعنوية  Zقيمة الاختبار  محتوى القسم أجزاء الاستبيان
 0.033 0.201 التسويق الخدمي الجزء الأول
 0.543 0.142 الميزة التنافسية الجزء الثاني

 

 .(SPSS)من إعداد الطالبتين بناء على نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 
 ااختبارإتباع البيانات للتوزيع الطبيعي  ىمن مدسيمرنوف للتحقق  -اختبار اولمجروف إجراءتم 

، والذي تم بعد ن ياون توزيع البيانات طبيعياأط ضروري للفرضيات لأن معظم الاختبارات المعلمية تشتر 
حيث بلغت قيمة  نتائج الاختبار (09) توزيع ال الاستمارات وجمعيا من عينة الدراسة، ويوضح الجدول رقم 

في حين بلغت قيمة  ، =Sig 0.033عند مستوى دلالة 0.201بالنسبة لمتغير التسويق الخدمي Zالاختبار 
، وىذا يدل على أن البيانات تتبع =Sig 0.200مع مستوى دلالة  0.142لمتغير الميزة التنافسية Zالاختبار 

 توزيعا طبيعيا.
 ثانيا: نتائج اختبار الفرضيات

  )البسيط الخطي الانحدار تحليل نتائج لاعتماد علىتم ا الفرعية الفرضياتالفرضية الرئيسية و  لاختبار

الميزة تابع ال المتغيرمستقل التسويق الخدمي و ال المتغيربين  علاقة وجود إماانية بدارسة الذي يسمح(    
 ىمستو و عاسية( عند أعلاقة )طردية لمعرفة طبيعة ال( R) الارتباط معامل على الاعتماد تم اما ،التنافسية
Rالتحديد )حساب معامل  وقدتم، (α≤0.05دلالة )

 في لتغيرل نتيجة التابع المتغير في التغير نسبة( لمعرفة 2
 التالي:  الجدول خلال منت الفرعية الفرضيا اختبار نتائج توضيح المتغير المستقل. ويمان
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 الفرعية الفرضيات اختبار نتائج :(10) رقم جدولال
 

المتغير 
 المتغير التابع المستقل

ثابت 
 الانحدار

b 

معامل 
 الانحدار

A 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد
R² 

القيمة 
 المحسوبة

T 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
الدلالة
Sig 

التسويق 
 الخدمي)المنتج(

الميزة 
 التنافسية

2.05 0.472 0.598 0.357 3.165 10.014 0.005 

التسويق 
 الخدمي
 )التسعير(

2.577 0.360 0.425 0.181 1.993 3.973 0.062 

التسويق 
 الخدمي
 )التوزيع(

1.345 0.636 0.604 0.365 3.219 10.360 0.005 

التسويق 
 الخدمي
 )الترويج(

1.331 0.639 0.687 0.472 4.009 16.071 0.001 

التسويق 
الخدمي)الدليل 

 المادي(
2.746 0.309 0.346 0.120 1.563 2.443 0.135 

التسويق 
 الخدمي)الأفراد(

2.499 0.390 0.537 0.289 2.702 7.302 0.015 

التسويق 
الخدمي 
 )العمميات(

0.206 0.946 0.767 0.588 5.066 25.669 0.00 

 .(SPSS)من إعداد الطالبتين بناءا على نتائج التحليل الإحصائي المصدر:
 الفرضيات الفرعية -1
 الفرضية الفرعية الأولى -1-
  دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذولا يوجد تأثير : العدميةالفرضية(0.05≥α بين ) المنتج

 ؛-تبسة  وكالة -اتصالات الجزائر تحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة الخدمي و 
  دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذوالفرضية البديمة: يوجد تأثير(0.05≥α ) بين المنتج الخدمي

 ؛-تبسة وكالة –اتصالات الجزائر ميزة تنافسية لمؤسسة وتحقيق 



 التسويق -تبسةوكالة   – الجزائر اتصالات مؤسسة اعتماد واقع: الثاني الفصل
 التنافسية الميزة تحقيق في ودوره الخدمي

 

 
87 

نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين تطبيق  (10)يوضح الجدول رقم 
المنتج الخدمي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية بالمؤسسة محل الدراسة، وقد أادت النتائج أن ىناك علاقة 

يدل ، مما 0.598، حيث بلغ معامل الارتباط (α≤0.05)تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
، أي أن القابلية التفسيرية لنموذج 0.357على وجود ارتباط قوي بين المتغيرين. أما معامل التحديد فقد بلغ 

والباقي يعود  المنتج الخدميمن نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى تطبيق %35.7الانحدار اانت نسبتو 
دلالة إحصائية بين  ذاتأنو لا توجد فروقات  3.165الذي بلغ  (T)أخرى، وقد أوضح اختبار إلى عوامل 

إحصائية، حيث بلغ  بأن النموذج بشال عام ذو دلالة (F)اختبار  متوسطات إجابات أفراد العينة. بينما أظير
 .(α≤0.05)وىو أقل من مستوى المعنوية  =Sig 50.00مستوى الدلالة 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند الموالية: "وعليو، تُرفض الفرضية العدمية وتقُبل الفرضية البديلة 
وكالة  –اتصالات الجزائرتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة بين المنتج الخدمي و   (α≤0.05)مستوى معنوية 

 ".–تبسة 
ويمان اتابة العلاقة بين المنتج الخدمي وتحقيق ميزة تنافسية في شاليا الرياضي من خلال المعادلة 

 ، حيث أن:             لي: الخطية للانحدار اما ي
X ؛المنتج الخدمي: تطبيق 
Y.تحقيق الميزة التنافسية : 
 الفرضية الفرعية الثانية -2
 :دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذولا يوجد تأثير " الفرضية العدمية(0.05≥α بين ) التسعير

 ."–تبسة  وكالة -تصالات الجزائر اتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة الخدمي و 
  ذوالفرضية البديمة: "يوجد تأثير ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥α ) التسعير الخدمي بين

 ."–تبسة  وكالة -تصالات الجزائر اميزة تنافسية لمؤسسة  وتحقيق
نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين تطبيق  (10)يوضح الجدول رقم 
في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة محل الدراسة، وقد أاّدت النتائج أن ىناك علاقة  التسعير الخدمي ودوره

مما يدل على  0.425(، حيث بلغ معامل الارتباط α≤0.05تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )
أن القابلية التفسيرية لنموذج أي  0.181وجود ارتباط متوسط بين المتغيرين، أما معامل التحديد فقد بلغ 

من نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى تطبيق التسعير الخدمي، والباقي  %18.1الانحدار اانت بنسبة 
 أنو   توجد فروقات ذات دلالة إحصائية 1.933الذي بلغ   (T)يعود إلى عوامل أخرى. وقد أوضح اختبار 
أن النموذج بشال عام ذو دلالة إحصائية حيث  (F)أظير اختبار  بين متوسطات إجابات أفراد العينة، بينما

 .(α≤0.05)وىو أابر من مستوى المعنوية     =Sig 0.062بلغ مستوى الدلالة 
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يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند وعليو، تُرفض الفرضية البديلة وتقُبل الفرضية العدمية الموالية: "لا  
وكالة  -اتصالات الجزائرتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة التسعير الخدمي و بين  (α≤0.05)مستوى معنوية 

 ."–تبسة 
 الفرضية الفرعية الثالثة -3
 :دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذو"لا يوجد تأثير الفرضية العدمية(0.05≥α بين ) التوزيع

 ."–تبسة  – تصالات الجزائر وكالةاتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة الخدمي و 
  ذوالفرضية البديمة: "يوجد تأثير ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥α بين ) التوزيع الخدمي
 ."–تبسة  – تصالات الجزائر وكالةاتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة و 

نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين تطبيق  (10)يوضح الجدول رقم 
في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة محل الدراسة، وقد أاّدت النتائج أن ىناك علاقة تأثير  الخدمي ودورهالتوزيع 

مما يدل على وجود  0.604(، حيث بلغ معامل الارتباط α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ذات
ة التفسيرية لنموذج الانحدار أي أن القابلي 0.365ارتباط قوي بين المتغيرين، أما معامل التحديد فقد بلغ 

من نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى تطبيق التوزيع الخدمي، والباقي يعود إلى  %36.5اانت بنسبة 
بين  أنو لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية 3.219الذي بلغ  (T)عوامل أخرى. وقد أوضح اختبار 

أن النموذج بشال عام ذو دلالة إحصائية حيث بلغ  (F)ار متوسطات إجابات أفراد العينة، بينما أظير اختب
 .(α≤0.05)وىو أقل من مستوى المعنوية     =0.005Sigمستوى الدلالة 

دلالة إحصائية عند  ذويوجد تأثير وعليو، تُرفض الفرضية العدمية وتقُبل الفرضية البديلة الموالية: "
وكالة  – اتصالات الجزائرتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة التوزيع الخدمي و  بين (α≤0.05)مستوى معنوية 

 ."–تبسة 
ويمان اتابة العلاقة بين تطبيق التوزيع الخدمي وتحقيق الميزة التنافسية في شاليا الرياضي من خلال 

 ، حيث:              المعادلة الخطية للانحدار اما يلي: 
X: التوزيع الخدميتطبيق.  
Y الميزة التنافسية.: تحقيق 
 الفرضية الفرعية الرابعة -4
 دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  وذلا يوجد تأثير : "الفرضية العدمية(0.05≥α بين ) الترويج

 ."–تبسة  وكالة -تصالات الجزائر اتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق الخدمي و 
  وذالفرضية البديمة: "يوجد تأثير ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥α بين ) الترويج الخدمي
 ."–تبسة  وكالة -تصالات الجزائر اتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق و 
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نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين تطبيق  (10)يوضح الجدول رقم  
في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة محل الدراسة، وقد أاّدت النتائج أن ىناك  البيئةالمسؤولية الاجتماعية تجاه 

مما  0.687، حيث بلغ معامل الارتباط  (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ذاتعلاقة تأثير 
 أي أن القابلية التفسيرية 0.472يدل على وجود ارتباط قوي بين المتغيرين، أما معامل التحديد فقد بلغ 

من نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى تطبيق الترويج الخدمي،  %47.2لنموذج الانحدار اانت بنسبة 
فروقات ذات دلالة أنو لا توجد 4.009الذي بلغ   (T)والباقي يعود إلى عوامل أخرى. وقد أوضح اختبار 

دلالة  ذوأن النموذج بشال عام  (F)، بينما أظير اختبار  بين متوسطات إجابات أفراد العينة إحصائية
 .(α≤0.05)وىو أقل من مستوى المعنوية     Sig=0.00إحصائية حيث بلغ مستوى الدلالة 

دلالة إحصائية عند  ذويوجد تأثير وعليو، تُرفض الفرضية العدمية وتقُبل الفرضية البديلة الموالية: "
 -اتصالات الجزائر تنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق الترويج الخدمي و بين  (α≤0.05)مستوى معنوية 

 "–تبسة  وكالة
ويمان اتابة العلاقة بين تطبيق الترويج الخدمي وتحقيق الميزة التنافسية في شاليا الرياضي من خلال 

 حيث: ،              المعادلة الخطية للانحدار اما يلي: 
X: الترويج الخدمي.تطبيق 
Y التنافسية.: تحقيق الميزة 
 الفرضية الفرعية الخامسة -5
 :دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذولا يوجد تأثير " الفرضية العدمية(0.05≥α بين ) الدليل

 ."–تبسة وكالة  – تصالات الجزائراتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق المادي و 
  ذوالفرضية البديمة: "يوجد تأثير ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥α )  الدليل الماديبين 
 ."–تبسة وكالة  – اتصالات الجزائرتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق و  

تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين تطبيق  نتائج (10)رقم يوضح الجدول 
تنافسية للمؤسسة محل الدراسة، وقد أاّدت النتائج أن ىناك علاقة الميزة الفي تحقيق  الدليل المادي ودوره

مما يدل على  0.346(، حيث بلغ معامل الارتباط α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ذاتتأثير 
أي أن القابلية التفسيرية لنموذج  0.120وجود ارتباط متوسط بين المتغيرين، أما معامل التحديد فقد بلغ 

من نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى تطبيق الدليل المادي، والباقي يعود  %12ار اانت بنسبة الانحد
بين  أنو لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية1.563الذي بلغ  (T)إلى عوامل أخرى. وقد أوضح اختبار 

بلغ  أن النموذج بشال عام ذو دلالة إحصائية حيث (F)متوسطات إجابات أفراد العينة، بينما أظير اختبار 
 .(α≤0.05)وىو أابر من مستوى المعنوية      sig=0.135مستوى الدلالة 
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دلالة إحصائية عند  ذولا يوجد تأثير وعليو، تُرفض الفرضية البديلة وتقُبل الفرضية العدمية الموالية: " 
تصالات تنافسية لمؤسسة إالميزة التحقيق الدليل المادي ودوره في ( بين α≤0.05)مستوى معنوية 

 ."–تبسة وكالة  – الجزائر
  لسادسةاالفرعية  فرضيةال -6
 :دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذولا يوجد تأثير " الفرضية العدمية(0.05≥α بين ) الأفراد
 ."–تبسة وكالة  – تصالات الجزائراتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق و 
  ذوالفرضية البديمة: "يوجد تأثير ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥α )  تحقيق الأفراد و بين
 ."–تبسة وكالة  – تصالات الجزائراتنافسية لمؤسسة الميزة ال

تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين  نتائج (10)رقم يوضح الجدول 
تنافسية للمؤسسة محل الدراسة، وقد أاّدت النتائج أن ىناك الميزة الفي تحقيق  الأفراد)الموظفين( ودورىم

مما  0.537(، حيث بلغ معامل الارتباط α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ذاتعلاقة تأثير 
أي أن القابلية التفسيرية  0.289يدل على وجود ارتباط متوسط بين المتغيرين، أما معامل التحديد فقد بلغ 

من نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى وجود الأفراد، والباقي يعود  28.9لنموذج الانحدار اانت بنسبة 
بين  أنو لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية2.702الذي بلغ  (T)إلى عوامل أخرى. وقد أوضح اختبار 

بلغ  أن النموذج بشال عام ذو دلالة إحصائية حيث (F)متوسطات إجابات أفراد العينة، بينما أظير اختبار 
 .(α≤0.05)وىو أقل من مستوى المعنوية    sig=0.015  مستوى الدلالة 

دلالة إحصائية عند  ذويوجد تأثير  وعليو، تُرفض الفرضية العدمية وتقُبل الفرضية البديلة الموالية: "
 وكالة  – اتصالات الجزائرتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق و الأفراد ( بين α≤0.05)مستوى معنوية 

 "–تبسة 
ويمان اتابة العلاقة بين تطبيق الأفراد وتحقيق الميزة التنافسية في شاليا الرياضي من خلال المعادلة 

 حيث: ،              الخطية للانحدار اما يلي: 
X: الأفراد. 
Y.تحقيق الميزة التنافسية : 
 لسابعةالفرعية االفرضية  -7
 :دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ذولا يوجد تأثير " الفرضية العدمية(0.05≥α بين ) العمميات
 ."–تبسة وكالة  – تصالات الجزائراتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق و 
  ذوالفرضية البديمة: "يوجد تأثير ( 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥α )  العمميات بين
 ."–تبسة وكالة  – تصالات الجزائراتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق و 
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العمليات تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين  نتائج (10)رقم يوضح الجدول 
دلالة  ذاتتنافسية للمؤسسة محل الدراسة، وقد أاّدت النتائج أن ىناك علاقة تأثير الميزة الفي تحقيق  ودورىا

مما يدل على وجود ارتباط  0.767(، حيث بلغ معامل الارتباط α≤0.05إحصائية عند مستوى معنوية )
سيرية لنموذج الانحدار اانت أي أن القابلية التف 0.588متوسط بين المتغيرين، أما معامل التحديد فقد بلغ 

من نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى العمليات، والباقي يعود إلى عوامل أخرى. وقد أوضح 58.8بنسبة 
بين متوسطات إجابات أفراد العينة،  أنو لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية5.066الذي بلغ  (T)اختبار 

وىو sig=0.00 بلغ مستوى الدلالة  أن النموذج بشال عام ذو دلالة إحصائية حيث (F)بينما أظير اختبار 
 .(α≤0.05)أقل من مستوى المعنوية    

دلالة إحصائية عند  ذويوجد تأثير  وعليو، تُرفض الفرضية العدمية وتقُبل الفرضية البديلة الموالية: "
وكالة  – اتصالات الجزائرتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق و  العمميات( بين α≤0.05)مستوى معنوية 

 ."–تبسة 
ويمان اتابة العلاقة بين العمليات ودورىا في تحقيق الميزة التنافسية في شاليا الرياضي من خلال 

 حيث: ،              المعادلة الخطية للانحدار اما يلي: 
X:العمليات. 
Y.تحقيق الميزة التنافسية : 
 الفرضية الرئيسية  -8

 في الجدول الموالي: الرئيسية الفرضية اختباريمان توضيح 
 (: نتائج اختبار الفرضية الرئيسية11جدول رقم )ال

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

ثابت 
 الانحدار

B 

معامل 
 الانحدار

A 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد

R² 

القيمة 
 المحسوبة

T 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة
Sig 

التسويق 
 الخدمي

الميزة 
 0.000 23.022 4.798 0.561 0.749 0.909 0.343 التنافسية

 .(SPSS): من إعداد الطالبتين بناءا على نتائج التحليل الإحصائيالمصدر
 :لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية " الفرضية العدمية(0.05≥α بين ) فعالية

 "–تبسة وكالة  – اتصالات الجزائرتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق ي و الخدمالتسويق 
 ( 0.05الفرضية البديمة: "يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية≥α بين ) فعالية

 "–تبسة وكالة  – اتصالات الجزائرتنافسية لمؤسسة الميزة التحقيق ي و التسويق الخدم
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( نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط الذي أستخدم لتحديد العلاقة بين تطبيق 11يوضح الجدول رقم )
وتحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة محل الدراسة، وقد أاّدت النتائج أن ىناك علاقة تأثير ذات  التسويق الخدمي

د مما يدل على وجو  0.749(، حيث بلغ معامل الارتباط α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )
أي أن القابلية التفسيرية لنموذج الانحدار  0.561قوي جدا بين المتغيرين، أما معامل التحديد فقد بلغ  رتباطا

، والباقي يعود إلى فعالية التسويق الخدميمن نجاح تحقيق الميزة التنافسية يعود إلى  %56.1اانت بنسبة 
نو لا توجد فروقات ذات نسبة معنوية نسبيا أوىي  4.798 الذي بلغ (T)عوامل أخرى. وقد أوضح اختبار 

أن النموذج بشال عام ذو دلالة  (F)بين متوسطات إجابات أفراد العينة، بينما أظير اختبار  دلالة إحصائية 
 (.α≤0.05)وىو أقل من مستوى المعنوية   Sig=0.000إحصائية حيث بلغ مستوى الدلالة 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند الفرضية البديلة الموالية: "تُرفض الفرضية العدمية وتقُبل  وعليو
وكالة  – اتصالات الجزائرتنافسية لمؤسسة الميزة وال التسويق الخدمي( بين α≤0.05مستوى معنوية )

 "-تبسة
وتحقيق الميزة التنافسية في شاليا الرياضي من خلال  فعالية التسويق الخدميويمان اتابة العلاقة بين 

 حيث: ،             المعادلة الخطية للانحدار اما يلي: 
X: التسويق الخدمي. 
Y.الميزة التنافسية : 
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 خاتمة الفصل
والتي  -تبسةواالة  -اتصالات الجزائرالفصل على الدراسة التطبيقية التي أُجريت في مؤسسة  ىذا اشتمل

اان اليدف منيا ىو إسقاط الجانب النظري لمتغيريْ الدراسة: "التسويق الخدمي والميزة التنافسية" للمؤسسة 
إضافة  –تبسة واالة  -مؤسسة اتصالات الجزائرمحل الدراسة، وقد تمّ التطرق في المبحث الأول إلى تقديم 

، وتعتبر المؤسسة فرع من مؤسسة اتصالات من خلال فروعياتسعى إلى تحقيقيا إلى أىدافيا المتعددة التي 
الجزائر، حيث تسعى ىذه الأخيرة أن تاون رائدة في مجال الخدمات وىذا من خلال منتجاتيا وخدماتيا 

 ومياميا ووظائفيا المتعددة التي يوضحيا ىياليا التنظيمي.
ميدانية وتنفيذىا وىذا من خلال دراسة منيج لدراسة اللأما المبحث الثاني فقد تم التطرق فيو إلى التحضير 

 طريقة المعالجة الإحصائية المستخدمة. ذلكاالدراسة، إضافة إلى التعرف على أدوات الدراسة و 
أما المبحث الثالث فقد تم التطرق فيو الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة، بالإضافة إلى تحليل 

اختبار الفرضيات الفرعية والرئيسية حيث أنو تم قبول الفرضية الرئيسية بيانات متغيرات الدراسة، ثم نتائج 
الميزة التنافسية واذا باقي الفرضيات لة إحصائية بين التسويق الخدمي و والتي تنص على وجود تأثير ذات دلا
 الخامسة. الفرعية ماعدا الفرضية الثانية والفرضية
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أضحى التسويق  الخدمي واحدا من مصادر التميز والنجاح للمؤسسات الخدمية، من أجل تحقيق الميزة      
التنافسية ، حيث تلعب عناصر المزيج التسويق الخدمي دورا ابيرا في ممارسة الأنشطة التسويقية وتطبيق 

على تحقيق أىدافيا بأابر قدر ممان، مفاىيم وأساليب معينة في التعامل مع ال سوق وىذا ما يساعد 
 وىو رضاىم، وتحقيق الزبائن ورغبات حاجات عد المؤسسات على تلبية ساي تنافسية ميزة امتلاك إن حيث
اتصالات الجزائر محل الدراسة واالة فاانت  متميزة. قيمة وخلق منافسييا، مع مقارنة التفوق ليا يحقق ما

إسقاط الجانب النظري على الجانب التطبيقي وقد انطلقت الدراسة من الميدانية التي قمنا بيا من أجل 
 خلال الإشاالية الموالية:

وما واقع ذلك في مؤسسة اتصالات الجزائر  كيف يؤدي التسويق الخدمي إلى تحقيق ميزة تنافسية ؟
 ؟-وكالة تبسة-الجزائر

 أولا:نتائج الدراسة

حيث تم  نظري والثاني تطبيقي تم التوصل إلى النتائج التالية،، الأول البحث من خلال فصلينبعد استفتاء 
 تقسيميا إلى نتائج نظرية ونتائج تطبيقية.

 النتائج النظرية -1
  تبني المؤسسات للتسويق الخدمي  يُحقّق فوائد عديدة للمؤسسة، مثل: اسب أابر عدد من لزبائن وتلبية

ورة المؤسسة أمام المجتمع مما يزيد من حاجاتيم ورغباتيم  وىذا ما يؤدي إلى تحسين وتطوير ص
 سمعتيا الحسنة؛

 يؤدي التزام المؤسسة بالتسويق الخدمي إلى تحسين  نوعية الخدمات المقدمة من  طرفيا ؛ 
  تبني عناصر المزيج التسويق الخدمي من قِبل المؤسسات يؤدي إلى تحقيق أىدافيا، بالإضافة إلى تحقيق

 .مبدأ الربح على المدى البعيد
  صر اتماين المؤسسة من تحويل الإماانيات المتوفرة لدييا إلى عن علىيساعد امتلاك الميزة التنافسية

 تمي زىا وبالتالي تحقيق أىدافيا؛
 يساىم تبنّي عناصر المزيج التسويق الخدمي على تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة الخدمية؛ 
  أابر حصة سوقية على غرار المنافسين؛ يساىم تبني عناصر المزيج التسويق الخدمي في اسب 
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 النتائج التطبيقية -2
  يوجد اىتمام للمؤسسة محل الدراسة بتطبيق التسويق الخدمي فييا، ويتضح ذلك من خلال اىتماميا

بتطبيق عناصر المزيج التسويقي الخدمي)المنتج، التسعير، التوزيع، الترويج، الدليل المادي، الأفراد، 
 العمليات(؛

  المؤسسة بتقديم خدمات جيدة وذات مزايا عالية مما يعزز ماانتيا التنافسية؛تيتم 
 إن التزام المؤسسة بتطبيق عناصر المزيج التسويق الخدمي من شأنو أن يُعزّز من تنافسيتيا؛ 
  لا يساىم التسعير الخدمي في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة محل الدراسة  نظرا لأن تسعير خدمات

 ف من منتوج خدمي لآخر . المؤسسة يختل
 تساىم سياسة التوزيع الخدمي في المؤسسة في زيادة الزبائن مما ياسبيا ميزة تنافسية؛ 
 يساىم الأفراد العاملين في المؤسسة في بناء صورة جيدة للزبائن حول خدمات المؤسسة. 

 ثانيا: اختبار الفرضيات
من خلال ما سبق وبعد الإحاطة بمختلف الأطر النظرية والتطبيقية المرتبطة التسويق الخدمي والميزة     

ل إلى وجود علاقة قوية بين التسويق الخدمي والميزة التنافسية، أي أنو الما تبنّت  التنافسية، تم التوص 
وىو ما يُثبت صحة الفرضية الرئيسية المؤسسة عناصر المزيج التسويق الخدمي الما حقّقت ميزة تنافسية، 

بين التسويق  (α≤0.05)ليذا الموضوع المتمثلة في: "يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
 الخدمي والميزة التنافسية للمؤسسة محل الدراسة."

 " :توى معنوية يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستتمحور الفرضية الفرعية الأولى ليذه الدراسة حول
(0.05≥α)  تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة محل الدراسة."و بين المنتج الخدمي 

 ىذه الفرضية تم إثبات صحتيا في ىذا البحث لأن المنتج الخدمي يساىم في تعزيز ماانتيا.
 " :يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية أما الفرضية الفرعية الثانية فتتمحور حول
(0.05≥α)  تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة محل الدراسة."و بين التسعير الخدمي 

ىذه الفرضية تم رفضيا، لأنو لا توجد  علاقة تأثير معنوية للتسعير الخدمي على الميزة التنافسية أي أنو 
 الما زاد الاىتمام بالعاملين أدى ذلك إلى زيادة الإنتاجية وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة.

 يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية محور الفرضية الفرعية الثالثة ليذه الدراسة حول: "تت
(0.05≥α)  تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة محل الدراسة."و بين التوزيع الخدمي 

ة نظرا الزبائن على خدمات المؤسس إقبالىذه الفرضية تم إثبات صحتيا لأنو الما زاد الاىتمام بالتوزيع زاد 
 لتوفرىا عبر شباة واسعة من الفروع.

 " :يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى في حين تمحورت الفرضية الرابعة ليذه الدراسة حول
 تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة محل الدراسة."و بين الترويج الخدمي  (α≤0.05)معنوية 
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زاد التعريف بخدمات المؤسسة وبالتالي تزويد الزبون ىذه الفرضية تم إثبات صحتيا لأنو الما زاد  بالترويج 
 بالمعلومات حول خدمات المؤسسة، وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية.

 " :يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنويةأما الفرضية الخامسة فتمحورت حول(0.05≥α) 
 تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة محل الدراسة."و بين الدليل المادي 

 تنافسية.ذه الفرضية تم رفضيا لأنو لا توجد علاقة تأثير معنوية بين الدليل المادي ودوره في تحقيق ميزة ى
 " :يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنويةأما الفرضية السادسة فتمحورت حول(0.05≥α) 

 تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة محل الدراسة."و بين الأفراد 
إثبات صحتيا لأنو توجد علاقة تأثير معنوية بين الأفراد ودورىم في تحقيق ميزة تنافسية لأنو  ىذه الفرضية تم

الما زاد تميز مقدموا الخدمات في المؤسسة ببذل قصار جيدىم  في تقديم الخدمات مما يساىم في تعزيز 
 ماانتيم التنافسية  .

 " :إحصائية عند مستوى معنويةيوجد تأثير ذو دلالة أما الفرضية السابعة فتمحورت حول(0.05≥α) 
 بين العمميات ودورىا في تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة محل الدراسة."

ىذه الفرضية تم إثبات صحتيا لأنو توجد علاقة معنوية بين العمليات ودورىا في تحقيق الميزة التنافسية أي 
 ا يعزز ماانتيا التنافسية.يوبين زبائنيا من أنو الما زاد الاىتمام المؤسسة بمختلف العمليات التي تتم بينيا

 الثا: التوصياتث 
 اما تم التوصل من خلال الدراسة إلى مجموعة من التوصيات منيا:    
  العاملين  في المؤسسة وتدريبيم لتماينيا من النيوض بالأدوار الخدمية الأفراد  الاىتمام بتطوير ميارات

 الزبائن واسب ميزة تنافسية؛التي من خلاليا يتم اسب أابر قدر من 
  تعزيز برامج عناصر المزيج التسويق الخدمي التي تقدميا المؤسسة بيدف تحقيق أىدافيا الاجتماعية

 والمالية؛
  ضرورة ترايز المؤسسة محل الدراسة على مسؤولياتيا تجاه الأفراد العملين، لأنيم المورد الثمين الذي

 مزايا تنافسية؛تمتلاو المؤسسة بما ينعاس على تحقيق 
  يتعين على المؤسسات الخدمية تطبيق عناصر المزيج التسويقي الخدمي في صياغة النشاطات

والممارسات التي تقوم بيا المؤسسات الخدمية ضمن مفيوم التسويق الخدمي، وتحويل تلك النشاطات 
 تفعيلية؛ والممارسات إلى مناىج عمل تُمارس ضمن إطار خطط وبرامج 
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 آفاق الدراسةرابعا: 
بالنظر إلى محددات الدراسة التي اانت دافعا للترايز على بعض جوانب الموضوع، وفي الأخير يتم       

اقتراح بعض المواضيع التي يمان أن تاون محاور لبحوث مستقبلية أو بداية أفاار جديدة تُامّل مختلف 
 زوايا ىذا البحث ما يلي:

 مبادئ وممارسات التسويق الخدمي؛ دور القطاع الخاص في تعميق 
 قياس مدى التسويق الخدمي في صياغة أنشطة المؤسسات الخدمية؛ 
 .واقع وأىمية التسويق في تحقيق المزايا التنافسية للمؤسسة الخدمية 
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 المراجعقائمة 

 أولا: المراجع بالمغة العربية

 الكتب بالعربية:-1

، إثراء للنشر تسويق الخدمات المصرفية أحمد محمود الزامل، وأحمد يوسف عريقات وآخرون، -1
 .2012والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، 

 .2009مجموعة النيل العربية، الطبعة الأولى، القاىرة،  ،مبادئ تسويق الخدمات أدريان بالمر، -2
 ،التسويق وفق منظور فمسفي ومعرفي معاصر إحسان دىش جلاب، ىاشم فوزي دباس العبادي، -3

 .2010مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 

، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، الإساندرية، التسويق، إسماعيل السيد -4
1999. 

، دار صفاء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، إدارة التسويقإياد عبد الفتاح النسور،   -5
2013. 

، ماتبة الوفاء القانونية للنشر، الطبعة تسويق الخدمات والخدمات العموميةبراينيس عبد القادر،  -6
 .2014الأولى، الإساندرية، 

، دار  تطبيقي( -وظيفي -ت ) استراتيجيتسويق الخدمابشير العلاق، وحميد عبد النبي الطائي،  -7
 .2007زىران للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان، 

تسويق الخدمات ) مدخل استراتيجي، وظيفي، بشير عباس العلاق، وحميد عبد النبي الطائي،  -8
 .2001، دار زىران للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان،  تطبيقي(

 .2012، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، ويقمبادئ التسبيان ىاني حرب،  -9
 .2005، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،التسويق المصرفيتيسير العجارمة،   -10
، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، عمان، التسويق المصرفيتيسير العفيشات العجارمة،   -11

2013. 
، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، دون  ةالتسويق ) أسس ومفاىيم معاصر  الباري،ثامر   -12

 .2006ذار الطبعة، عمان، 
 .2007 ، دار جيينة للنشر والتوزيع ،الطبعة الأولى، عمان،التسويق استراتيجيات، ثامر الباري  -13
، دار اليازوري العلمية  مبادئ التسويق الحديث ) مدخل شامل(حميد الطائي، بشير العلاق،   -14

 .2009للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان،
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دار اليازوري  ،التسويق الحديث ) مدخل شامل( حميد الطائي، ومحمود الصميدعي وآخرون،  -15
 .2014للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان، 

، دار  ي متكامل(تطبيق -سياسات التسعير ) مدخل منيجي زاريا أحمد، وعلي فلاح الزعبي،  -16
 .2011المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، 

، دار الراية للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان، تسويق الخدماتزاىر عبد الرحيم عاطف،   -17
2011.  

، وانعكاساتو عمى نجاح منظمات الأعمال الاستراتيجيالفكر  أحمد علي صالح،و  زاريا الدوري،  -18
 .2009دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى ، عمان، 

،  مبادئ التسويق الحديث ) بين النظرية والتطبيق( زاريا عزام ، وعبد  الباسط حسونة وآخرون،  -19
 .2008دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، 

 .2010ر الراية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، ، داإدارة أسواق التجزئة سيد سالم عرفة،  -20
، دار وائل للنشر منظور منيجي متكامل الاستراتيجيةالإدارة  ووائل محمد، ،طاىر محسن الغالبي  -21

 .2011والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 
 .دار الراية للنشر والتوزيع، دون ذار الطبعة، الأردن ،إدارة التسويق عامر عبد الله، -22
ماتبة الوفاء القانونية، دون ذار الطبعة، الإساندرية،  ،أساسيات التسويق عبد السلام أبو قحف، -23

2013. 

دار الجامعة الجديدة، دون ذار الطبعة،  ، (التسويق ) مدخل تطبيقي عبد السلام أبو قحف،  -24
  .2002الإساندرية، 

 استراتيجياتالتنافسية وفق منظور الميزة  ،نعمة عباس الخفاجي، و الدين علي السويسي عز  -25
 .2015عمان،  الطبعة الأولى، ، دار الأيام للنشر والتوزيع،التغيير التنظيمي

، دار اليازوري للنشر والتوزيع، دون  التسويق ) منظور تطبيقي استراتيجي(علي فلاح الزعبي،   -26
  .2009ذار الطبعة، عمان، 

دار صفاء للنشر  ،تطبيقي( -) مدخل منيجيمبادئ وأساليب التسويق علي فلاح الزعبي،   -27
 .2010والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 

، ديوان مناىج البحث العممي وطرق إعداد البحث العمميعمار بوحوش ومحمد محمود الذنبيات،   -28
 .2001المطبوعات الجامعية الجزائر، الطبعة الثالثة، 

الطباعة والنشر، الطبعة الأولى، الإساندرية، ، دار الوفاء لدنيا مبادئ التسويقغادة صالح حسن،  -29
2011. 
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، دار انوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، تسويق الخدمات فريد اوترل،  -30
2009. 

، دار المريخ للنشر، دون أساسيات التسويق ) الكتاب الأول( فيليب اوتلر، وجاري أرمستروذج،  -31
  .2002ذار الطبعة، القاىرة، 

، مجموعة النيل العربية، دون ذار الطبعة، صناعة المزايا التنافسيةمحسن أحمد الخضيري،   -32
 مصر، دون ذار السنة.

دار حامد للنشر  ،وأثره في تحقيق الميزة التنافسية الاستراتيجيالخيار محي الدين يحي القطب،   -33
 .2012، عمان ،الأولىالطبعة  والتوزيع،

، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، التسويق مبادئمحمد صالح المؤذن،   -34
2008. 

، دار البداية ناشرون وموزعون، الطبعة الأولى، مفاىيم حديثة في التسويق البنكيمحمد عقلو،   -35
 .2010عمان، 

، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، عمان، مبادئ التسويق الحديثمحمد قاسم القريوتي،   -36
2009. 

دار المناىج للنشر والتوزيع، دون ذار  ،لمخدمات الاستراتيجيالتسويق  ،محمد محمود مصطفى -37
 .2010الطبعة، عمان، 

، دار غيداء المفاىيم التسويقية الحديثة وأساليبيامحمد منصور، إيياب امال ىيال وآخرون،   -38
 .2014للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، 

، دار المسيرة للنشر الاستراتيجيالتسويق ، ردينة عثمان يوسفو محمود جاسم الصميدعي،   -39
 .2011عمان ، الطبعة الأولى، عمان،  والتوزيع،

، دار المسيرة للنشر والتوزيع تسويق الخدمات محمود جاسم الصميدعي، وردينة عثمان يوسف، -40
 .2010والطباعة، الطبعة الأولى، عمان، 

الدار الجامعية، دون  ،التنافسية(الموارد البشرية)مدخل تحقيق الميزة  ،بار أبومصطفى محمود   -41
 .2008 ،ذار الطبعة، الإساندرية

ديوان المطبوعات الجامعية، دون ذار  ، التسويق )مدخل المعمومات والاستراتيجيات( منير نوري، -42
  .2007الطبعة، الجزائر، 

 .1665ز الإساندرية للاتاب، مصر، ، مرامجال الأعمالالميزة التنافسية في نبيل مرسي خليل،   -43
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، جدار للاتاب العلمي التحديات(-الأىمية–)المفيوم  الاستراتيجيةالإدارة نعيم إبراىيم الظاىر،   -44
 .2009 ،عمان للنشر والتوزيع،

 .2010، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، التسويق المعاصرنظام سويدان،   -45
، دار الحامد للنشر  التسويق ) مفاىيم معاصرة( نظام موسى سويدان، وشفيق إبراىيم حداد،  -46

 .2003والتوزيع، دون ذار الطبعة، عمان، 
)لتحسين القدرة التنافسية استراتيجيالتسويق كمدخل  ىشام حريز، بوشمال عبد الرحمان،  -47

 .الطبعة الأولى ،ماتبة الوفاء القانونية ،لممؤسسة(
، الشراة العربية المتحدة للتسويق تسويق الخدماتىاني حامد الضمور، وبشير عباس العلاق،   -48

 .2013والتوريدات، الطبعة الأولى، القاىرة، 
، الشراة العربية المتحدة للتسويق تسويق الخدماتىاني حامد الضمور، وبشير عباس العلاق،   -49

 .2013، القاىرة، الرابعةوالتوريدات، الطبعة 
دار الخلدونية للنشر والتوزيع، دون  ،الاستراتيجيالتسويق  ،لعلاوي عمر وآخرونو  عيسى، يحو  -50

 .ذار الطبعة، الجزائر

 الرسائل الجامعية:-2

دور التسويق الداخمي في تحقيق جودة الخدمات المصرفية ثم كسب رضا  بلبالي عبد النبيل،  -51
، مذارة الماجستير في علوم التسيير،  (الزبائن ) دراسة حالة عينة من البنوك التجارية بأدرار

 .2010تخصص التسويق، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 
في تحقيق وتنمية الميزة التنافسية في  (ISOمساىمة المواصفات القياسية) بن العربي حمزة،  -52

مذارة ماجستير تخصص  ،إلكترونيكCONDOR دراسة حالة مؤسسة  المؤسسة الاقتصادية،
 .2015، البويرة أالي محند أولحاج، إدارة أعمال، جامعة

مصادرىا ودور الإبداع التكنولوجي  الميزة التنافسية لممؤسسة الاقتصاديةحجاج عبد الرؤوف،   -53
، مذارة ماجستير (دراسة ميدانية في شركة روائح الورود لصناعة العطور بالوادي)في تنميتيا 

 .2007 ، سايادة،1955أوت20تخصص إدارة إعمال، جامعة 
مذارة  ،مالي الييكمي في تدعيم الميزة التنافسية لممؤسسة الجزائريةسالرأ دورحباينة محمد،   -54

 .2012، -3-جامعة الجزائر تخصص إدارة أعمال، داتوراه في علوم التسيير، 
أثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون ) دراسة ميدانية لمبنوك  عتيق خديجة،  -55

جامعة أبو بار  ،مذارة الماجستير في تسويق دولي، العاممة بولاية تممسان(العمومية والأجنبية 
 .2012بلقايد، تلمسان، 
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تطوير وظيفة التسويق المستدام وأثرىا عمى الميزة التنافسية  استراتيجية" شراد ياسين،   -56
عين  SANLAK الصناعية والصحيةلممؤسسة الاقتصادية ) دراسة حالة شركة تصنيع المواحق 

، مذارة مقدمة لاستامال متطلبات شيادة الماجستير في إدارة الأعمال، جامعة فرحات الكبيرة("
  .عباس

(، التسويق والمزايا التنافسية)دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الدواء في الجزائر لحول سامية،  -57
لحاج لخضر، أطروحة مقدمة لنيل متطلبات شيادة داتوراه، شعبة تسيير المؤسسات، جامعة ا

 .2008بسارة، 

، مذارة مقدمة لاستامال أىمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبونصورية،  لعذور  -58
 .2008متطلبات نيل شيادة الماجستير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، 

دراسة )علاقة استقطاب وتعيين الموارد البشرية بتحقيق الميزة التنافسية ،محمد بيان العلايني  -59
 جامعة  تخصص إدارة أعمال،، مذارة ماجستير ،(ميدانية عمى البنوك العاممة في قطاع غزة

 .دون ذار السنة ،،غزة ،الأزىر
 المجلات:-3

التصنيع الرشيق ودورىا في تحقيق الميزة التنافسية  استراتيجيةخضر خليل الشيخ، والجرجري،   -60
،  / محافظة دىوك( والصناعية في قضاء زاخ  )دراسة استطلاعية عمى عدد من الشركات  لممنظمة

 .2العدد ،B2 العراق، المجلد -إقليم اردستان العراق –، جامعة دىوك  التقنية زاخومجلة جامعة 
دور عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني في  ديما عدنان منصور،و  صلاح محمد شيخ دين،  -61

، التنافسية لممصارف) دراسة ميدانية عمى المصارف التجارية العامة في اللاذقية تعزيز الميزة
، 37مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، مجلد

 .2015 ،4العدد

، مجلة المناولة الصناعية كمدخل لتعزيز الميزة التنافسية ،رقايقية فاطمة الزىراء صيد ماجد،  -62
  .331العدد المال والأعمال، اقتصاديات
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 المراجع بالمغة الأجنبية: -ثانيا

1-Michel Balfet , Marketing des services touristique et hoteliers, Ellipse 
édition,2001. 

2-Philip kotler, "Bernard Dubois", 1997, p 68. 
3-Yves Le Golvan , Marketing Bamcaire et Planification, Edition Bamque, 
Paris, 1998, 
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 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

-ةـتبس –ة العربي التبسي ـجامع  

والتجارية وعموم التسيير الاقتصاديةكمية العموم   

يةقسم العموم التجار  

تسويق خدمي: تخصص  

  

    

 

 

في العلوم التجارية تخصص تسويق خدمي حول موضوع  تخرج نيل شيادة الماستر في إطار إعداد مذارة
بغرض  الاستبياننضع بين أيديام ىذا  ،لميزة التنافسية للمؤسسة الخدميةفعالية التسويق الخدمي في تحقيق ا

حيث تيدف ىذه الدراسة إلى معرفة واقع تطبيق  ،جمع المعلومات التي تساىم في إتمام الجزء التطبيقي
لمؤسسات الخدمية اأساس تعتمد عليو لخلق الميزة التنافسية، لذا نأمل أن تتفضلوا التسويق الخدمي في ا

بالإجابة على الأسئلة المطروحة عليام ونحن على ثقة بإجابتام التي سوف تتصف بالدقة والموضوعية 
 .دم اليدف الأساسي من ىذه الدراسةنتائج تخ إلىلى التوصل إبالشال الذي يؤدي  والاىتمام

ي فقط.مالمعلومات التي سيتم جمعيا ستعامل بسرية تامة وستستخدم لأغراض البحث العل علما أن  

تعاونام. والتقدير على والاحترام تقبلوا منا فائق الشار  

 :الدكتورإشراف                                                       من إعداد الطالبتين:

 رايس عبد الرحمان                   بوخالفة صبرين                                        

 سااتة اريمة
 

 

 الاستبيان استمارة(: 01الممحق رقم )

 استمارة استبيان حول:

 فعالية التسويق الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة الخدمية 

  -وكالة تبسة  –دراسة حالة : مؤسسة اتصالات الجزائر 

 :الجامعيةالسنة 
1027 /1022 

 



 الملاحق

 

 
108 

 المحور الأول: التسويق الخدمي

 البيانات الرقم

 بنود التقييم
غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

  المنتـــج   

       تقدم المؤسسة لزبائنيا منتجات وخدمات ذات خصائص ومزايا عالية   10

 10  
تحرص المؤسسة على تقديم تشايلة متنوعة من المنتجات والخدمات  

وتقوم بتطويرىا باستمرار التي تتناسب مع رغبات زبائنيا  
     

زبائنهاتلعب جودة الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة دورا هاما فً كسب  12       
  التسعير   

        تحدد المؤسسة أسعار منتجاتيا وخدماتيا وفقا لجودتيا  10

10 
أسعار خدمات ومنتجات المؤسسة ملائمة لزبائنيا أي تتوافق مع   

 قدراتيم المالية
     

تقوم المؤسسة بتعديل أسعار خدماتيا ومنتجاتيا باستمرار  10       
  التوزيــع  

10 
تقدم المؤسسة منتجاتيا وخدماتيا لزبائنيا بسيولة تامة وفي الوقت 

 والماان المناسبين
   

 
  

      تقدم المؤسسة منتجاتيا وخدماتيا عبر شباة واسعة من الفروع  10
      تسعى المؤسسـة بتوفير نقاط البيع لخدماتيا في ال ماان 10
  الترويـج 

01 
توفر المؤسسة لزبائنيا مختلف المعلومات الضرورية عن اافة منتجاتيا  

 وخدماتيا الحالية والجديدة وتقديميا بمختلف الوسائل الترويجية المتاحة 
     

00 
تتسم الحملات الإعلانية التي تقدميا المؤسسة بالجاذبية والإقناع بفضل  

 التخطيط المحام ليا  
     

00 
بترويج خدماتيا من خلال اللوحات الإشيارية والمطويات تقوم المؤسسة 
 بشال دوري

     

 عناصر المزيج التسويقي  الموسع )الدليل المادي ، الأفراد ، العمميات(

  الدليل المادي 

02 
تعتمد المؤسسة بشال واضح على مختلف الشواىد المادية )التجييزات، 

 في تقديم خدماتيا  الأثاث، المعدات(
     

هتىت 00 ؤسست انً       نهفضاء  وانذيكىس انتصًيى وحسٍ انذاخهي بانًظهش 
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نًختهف انذاخهي هافشوع  اووكالاته  . 

00 
يساعد الدليل المادي على تاوين انطباعات لدى الزبائن حول الخدمات 

 المقدمة من طرف المؤسسة 
     

  الأفــــراد 

00 
فن التحاور والتفاوض مع يمتاز مقدموا الخدمات في المؤسسة بإتقان 

 الزبائن والاستجابة لرغباتيم
     

يبزل يقذيىا انخذياث   00 ىجهذه قصاس  عٍ  طيبت رهُيت صىسة نشسى 

نذي اخذياته وعٍ انًؤسست  ورنك يٍ خلال الاستقبال انجيذ   انزبائٍ  . 
     

00 
يمتاز مقدموا الخدمات في المؤسسة باونيم ذوي افاءة متميزة ومدربين 

 وماونين لتقديم خدمات جيدة 
     

  العممـيـات 
      تيتم المؤسسة بمختلف العمليات التي تتم بينيا وبين الزبائن 00

01 
يحصل الزبون على المنتجات والخدمات المطلوبة بسيولة ودون أي 

 تعقيدات 
     

      تعمل المؤسسة على سرعة إنجاز وتقديم الخدمات 00
 

 المحور الثاني : الميزة التنافسية 

 البيانات الرقم

 بنود التقييم
غير 
موافق 
 بشدة

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 بشدة

       ومنتجات المؤسسة بالجودة العالية مقارنة بمنافسييا خدمات  متازت 10

10 
منتجات التي تقدميا المؤسسة إلى التحسين و خدمات   تخضع 

  المستمر
     

يساىم تميز خدمات ومنتجات المؤسسة في مواجية التيديدات التنافسية  12       

10 
تحرص المؤسسة في تسعير خدماتيا ومنتجاتيا على الموازنة بين السعر 

 والجودة  
     

      يعد تخفيض التااليف للمنتج أحد الأولويات الأساسية لسياسة المؤسسة  10
      تقوم المؤسسة بتخفيض التااليف للسيطرة على السوق 10

10 
تعمل المؤسسة على تلبية طلبات الزبائن في الوقت المناسب مما يعزز  

 قيمتيا التنافسية 
     

10 
تسعى المؤسسة على معرفة نقاط القوة والضعف لدى المنافسين لتحقيق  

 المزايا التنافسية 
     

     تعمل المؤسسة على توفير خدماتيا ومنتجاتيا عبر شباة واسعة مما   10
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 يحقق ليا التفوق عن منافسييا

01 
تبذل المؤسسة قصار جيدىا لرسم صورة ذىنية عنيا وعن خدماتيا من  

 خلال وسائل الترويج التي تستخدميا 
     

00 
تقوم المؤسسة بتقديم جميع المعلومات الفورية عن اافة خدماتيا مما  

 يعزز ماانتيا التنافسية 
     

00 
تساعد الشواىد المادية في تحسين صورة المؤسسة في المجتمع وبالتالي 

 الحصول على ميزة تنافسية 
     

      تعمل المؤسسة باستمرار على تطوير أساليب ونظم العمل لتحقيق التميز 02

00 
تسعى المؤسسة إلى تحقيق رضا زبائنيا من خلال تلبية جميع حاجاتيم 

 ورغباتيم
     

المؤسسة بحل شااوي الزبائن  يعزز من ميزتيا التنافسية تيتم  00       

      تساىم الخدمات المتميزة داخل المؤسسة في خلق مزايا تنافسية  00

      تعزز الخدمات التي تقدميا المؤسسة من موقعيا التنافسي في السوق 00

ؤسستانً يقذو  00  انًشتكبت الأخطاء قهت حيث يٍ يتًيزة وخذياث يُتجاث 

 .تقذيًها أثُاء
     

      تأخز انًؤسست يبادئ انًُافست انششيفت بعيٍ الاعتباس 00
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الملاحق

 

 
111 

 

 

 

 أسماء الأساتذة المحكمين الرتبة العممية الإمضاء

 رايس عبد الرحمان -ب –أستاذ محاضر  

 الطاوسغريب  -ب –أستاذ محاضر  

 فارس طارق -أ –أستاذ محاضر  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: قائمة الأساتذة المحكمين02الممحق رقم )
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 ألفاكرونباخ للاستبيان

 

 

 

 

(ألفا كرونباخ للجزء الأول)التسويق الخدمي  

 

 

 

 

لفاكزووباخ للجزء الثاوٌ)المَزة التىافسَت(أ  

 

 

 

 

 

 

 

  

  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.935 40 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,870 21 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,908 19 

 اختبار أداة الدراسة(:03ممحق رقم ) اختبار أداة الدراسة(:03ممحق رقم )
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 (:اختبار التوزيع الطبيعي04الممحق رقم )

 

 

  

 

  

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 041, 20 900, 033, 20 0,201 الخدمً التسوٌق

200, 20 0,142 التنافسٌة المٌزة
*
 ,937 20 ,213 

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 
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 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية (:05ممحق رقم )ال

 الفرضية الأولى: دور التسويق الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,598
a
 ,357 ,322 ,356 

 

a. Predictors: (Constant), جالمنت  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,267 1 1,267 10,014 ,005
b
 

Residual 2,276 18 ,126   

Total 3,543 19    

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), المنتج 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,055 ,612  3,360 ,003 

 005, 3,165 598, 149, 472, المنتج

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 
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 الميزة التنافسيةدور التسويق الخدمي في تحقيق الفرضية الفرعية الثانية: 
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,425
a
 ,181 ,135 ,402 

 

a. Predictors: (Constant), التسعٌر 

 

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), التسعٌر 

 

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression ,641 1 ,641 3,973 ,062
b
 

Residual 2,902 18 ,161   

Total 3,543 19    

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,577 ,707  3,647 ,002 

 062, 1,993 425, 180, 360, التسعٌر
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 دور التوزيع الخدمي في تحقيق الميزة التنافسية الثالثة: الفرعية الفرضية

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,604
a
 ,365 ,330 ,353 

 

        a. Predictors: (Constant), التوزٌع 

 

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), التوزٌع 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,345 ,820  1,639 ,119 

 005, 3,219 604, 198, 636, التوزٌع

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,294 1 1,294 10,360 ,005
b
 

Residual 2,249 18 ,125   

Total 3,543 19    
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 الترويج الخدمي في تحقيق الميزة التنافسيةالفرضية الفرعية الرابعة: دور 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,687
a
 ,472 ,442 ,322 

 

a. Predictors: (Constant), التروٌج 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,671 1 1,671 16,071 ,001
b
 

Residual 1,872 18 ,104   

Total 3,543 19    

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), التروٌج 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,331 ,663  2,008 ,060 

 001, 4,009 687, 159, 639, التروٌج

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 
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 الفرضية الفرعية الخامسة: دور الدليل المادي في تحقيق الميزة التنافسية

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,346
a
 ,120 ,071 ,416 

 

a. Predictors: (Constant), الدلٌل المادي 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression ,423 1 ,423 2,443 ,135
b
 

Residual 3,119 18 ,173   

Total 3,543 19    

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), الدلٌل المادي 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,746 ,791  3,473 ,003 

 135, 1,563 346, 198, 309, الدلٌل المادي

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 
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 تحقيق الميزة التنافسية  الأفراد فيالفرضية الفرعية السادسة: دور 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 ,537
a
 ,289 ,249 ,374 

 

a. Predictors: (Constant), الأفراد 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,022 1 1,022 7,302 ,015
b
 

Residual 2,520 18 ,140   

Total 3,543 19    

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), الأفراد 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,499 ,552  4,525 ,000 

 015, 2,702 537, 144, 390, الأفراد

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 
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 الفرضية الفرعية السابعة: دور العمميات في تحقيق الميزة التنافسية

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,767
a
 ,588 ,565 ,285 

 

a. Predictors: (Constant), العملٌات 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2,083 1 2,083 25,669 ,000
b
 

Residual 1,460 18 ,081   

Total 3,543 19    

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), العملٌات 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,206 ,746  ,276 ,786 

 000, 5,066 767, 187, 946, العملٌات

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

 

 



 الملاحق

 

 
121 

  

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 0.749
a
 0.561 0.537 .294 

 

a. Predictors: (Constant), ًالتسوٌق الخدم 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1.988 1 1.988 23.022 0.000
b
 

Residual 1.555 18 .086   

Total 3.543 19    

 

a. Dependent Variable: المٌزة التنافسٌة 

b. Predictors: (Constant), ًالتسوٌق الخدم 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.343 .760  0.452 0.657 

 0.000 4.798 749. 190. 0.909 التسوٌق الخدمً

 

a. Dépendent Variable: المٌزة التنافسٌة 

 اختبار الفرضية الرئيسية (: نتائج06الممحق رقم )



 

 

 

 

 والبحث العمميوزارة التعميم العالي 
 تبسة –جامعة العربي التبسي 

 كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير
------------------------------------------------------ 

 سَز عملَت تأطَز مذكزة ماستزتقزٍز المشزف حول 
 بعذ أداء واجب انتحيت والاحتشاو؛

 يًُكٍ انتأكيذ بشأٌ سيش عًهيت الإششاف عهً يزكشة  تخشج ضًٍ يتطهباث َيم شهادة ياستش،      

 ............................................... -02..................................................... -01:   اسم ولقب الطلبت

 .........................................:القسم الذً ٍتبعه الطلبت

  2227/2228 انسُت انجايعيت ..........................................................................:  التخصص

 ..................................................................................................................................:عىوان المذكزة

................................................................................................................................................. 

 .....................................................................................................................................:مكان التزبص

 ................................../........./................. :إلي غاٍت........../........./...................مه:     فتزة التزبص

 ...........................................................:الزتبت.........................................................: اسم ولقب المشزف

 .....................................:تخصص المشزف.........................................................:القسم الذً ٍتبعه المشزف

 ........../........./................... :تارٍخ بذء الإشزاف

 :ملاحظاث حول سَز عملَت الإشزاف

........................................................................................................................................ 

............................................................................................................................... 

.................................................................................................................................... 

....................................................................................................................................... 
 ) للضزورة ٍمكه إضافت ملاحظاث أخزى علي ورقت مزفقت(  

: الخلاصت  

خلال انذوسة انثاَيت انعهُيتانًزكشة قابهت نهًُاقشت ،        يت خلال انذوسة الأونً  انًزكشة قابهت نهًُاقشت انعهُ انًزكشة غيش قابهت 

تًايا نهًُاقشت )تشفق بتقشيش إضافي يبشس رنك(  
 

..................../........./.......توقَع المشزف                                                                    التارٍخ:                  



 

 
 



 

 
 



 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الملخص
ترويج،  ، التوزيع، التسعير، المنتج)ال  من خلال عناصره فعالية التسويق الخدميهدفت هذه الدراسة لإظهار مدى  

 وقد –تبسة  وكالة   – اتصالات الجزائر( في تحقيق ميزة تنافسية في مؤسسة  الدليل المادي، الأفراد والعمليات
 الوصفي التحليلي، حيث تم جمع البيانات بالاعتماد على أداة الدراسةاعتمدت هذه الدراسة على استخدام المنهج  

وقد تم الاعتماد على   ستبانة صالحة للتحليل.ا 02والمتمثلة في الاستبيان، وقد ارتكزت الدراسة على عينة قدُرّت بــ 
لبسيط في اختبار  أساليب الإحصاء الوصفي في وصف متغيرات الدراسة، كما تم الاعتماد على أساليب الانحدار ا

 الفرضيات.
اتصالات  تنافسية لمؤسسة  الميزة  الفي تحقيق  تسويق الخدمي  وقد توصلت هذه الدراسة إلى أن هناك أثرا إيجابيا لل    

،  تسعير، المنتجكما توصلت الدراسة أيضا إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية لكل من )ال -تبسةوكالة   – الجزائر
 .محل الدراسة( في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة  الدليل المادي، الأفراد والعملياتالترويج،  ،  توزيعال

 وفي الأخير تم التوصل إلى جملة من النتائج النظرية والتطبيقية، بالإضافة إلى تقديم بعض التوصيات.   
 ، الميزة التنافسية.التسويق الخدميالكلمات المفتاحية:  

 

Sommaire 

    Le but de cette étude est de montrer quelle est l’efficacité du marketing service par le biais 
de ses éléments ( produit ,prix ,distribution, promotion, preuves physiques, personnes et 
processus )pour réaliser un avantage concurrentiel en Algérie Télécom-Tébessa-cette étude a 
adopte l’utilisation de descriptive et analytique, ou vous cumulez Selon les données de l’outil 
d’étude de questionnaire, base sur un échantillon  d’enquête environ 20 identification analyse 
valable. Il a été en s’appuyant sur des méthodes de statistique descriptive d’écrivent les 
variables de l’étude, et méthodes de régression simple s’appuient sur des tests d’hypothèse. 

Cette étude a conclu qu’il ya un impact positif du service marketing pour obtenir un avantage 
compétitif d’etisalate Algérie Télécom-Tébessa-comme l’étude a également révélé impact 
statistiquement significatif pour (produit, prix, distribution, promotion, preuves physiques , 
personnes et processus ) obtenir un avantage l’entreprise compétitive a l’étude. Dans le dernier 
article a été conclu a partir des résultats théoriques et pratiques, en plus de fournir des 
recommandations. 

Mots clés : service marketing, concurrentielle avantage. 

 


