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  الاهداء
  

  
  

  .الى والدتي الكريمة أعز ما أملك في الوجود
  
  

  .الى رفيقتي في الحياة زوجتي المحترمة مختارى
  
  

  .°إكرام°و ° إيمان°  °أسماء°:الى فلدات كبدى بناتي
  

  .سمية, نورة ,رضا,هوارى ,عمر ,مصطفى ,حميد , علي : إلى إخوتي
  
  
  قارة مصطفى, مداح, نوري,إيحدادن ,بوشيخي, جيلالي,قاسم,مراد, رابح: الأصدقاءإلى أعزو 
  
  

  ....إلى كل هؤلاء
  

  .راجيا من االله القبول, أهدى هدا العمل المتواضع 
  
  
  
  
  
  



  
  
  
  
  
  

  لتشكراتا
  
  
  

  :أتقدم بالشكر الجزيل إلى كل من 
  

له و عظيم الأستاد المشرف الدكتور ياحة عيسى على كل المساعدات المقدمة و على كرم فض_ 
  .جهده

  
د لعميري عبد الحق :أساتدتي اللدين ساهموا في تكويني و سهروا على تعليمي و بالخصوص_ 

  .د ميراوى, د العنابي بن عيسى , د لعلاوى 
  

:    من قريب أو بعيد في إخراج هدا العمل بهدا الشكل الجميل و بالخصوص من ساهموا _ 
  ...و اخرين, زيدان,الحاج,نورى, مراد, ح راب, قارة مصطفى , بن زعيط , بن شريف 

  
,    و في الأول و الأخير إلى رب العالمين الدى وفقني لهدا الانجاز و أنار دربي في الحياة_ 

  .و رعاني بلطفه و جود كرمه
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  المقدمـــة العامة
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  :المقدمـــة

  

ويق تشكّل سسات التّتسويق الخدمات وأثر خصائص الخدمات العمومية على سيا

  :موضوع الدراسة التي تلي

فكّل يوم تظهر خدمات وتتطور أخرى، وكل هذه الخدمات تحتاج لمتطلبات الانسجام، 

  .وبالتالي إلى تسويق فعال للخدمات. الانفتاح والمرونة

ولقد كان لأهمية قطاع الخدمات العمومية والتطور الملحوظ الذّي شهده، أثر كبير في 

الاهتمام الكبير بتسويق الخدمات والمشاكل المرتبطة به، وأهمها مشكلة تكييف وربط  توليد

سياسات التّسويق مع الخصائص المميزة للخدمات بصفة عامة، وللخدمات العمومية بصفة 

  .خاصة، الأمر الذي يميز تسويق الخدمات عن التّسويق بصفة عامة

من النمو الكبير الذّي عرفه نشاط الخدمـات،  وهنا تجدر الإشارة إلى أنه على الرغم

... -والخدمات العمومية في العالم الغربي بسبب إستفادته كثيرا من التطّور الذي عرفه التسويق

على الرغم من ذلك، لا يزال قطاع الخدمات العمومية في الجزائر بحاجة للكثير من منافع 

  .التسويق

  

ويق في مؤسسات الخدمات العمومية، مع التركيز للتس وصفاولذلك سيتناول هذا البحث 

على قطاع البريد في الجزائر كنموذج لهذه المؤسسات، حيث تم إجراء بحث ميداني على عدد 

  :من وكالات البريد في الجزائر لغرض الكشف عن الجوانب التّالية

  .مدى تطبيق المؤسسات العمومية للبريد في الجزائر للمفهوم التّسويقي .1

 .وامل التي تساعد على تطبيق المفهوم التّسويقي وكيفية تدعيمهاالع .2

 .العوامل التّي تعوق تطبيق المفهوم التّسويقي، وكيفية التغّلب عليها .3

وفيما يلي عرض لطبيعة وأبعاد المشكل، وإشكالية البحث، وفروضه، وأهدافه، وأهميته، 

  .وأسلوبه، وصعوباته، وأخيرا خطّة البحث
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  ثـاد البحـة وأبعـطبيع: أولا

أصبح التّسويق في السنوات الأخيرة مجالا ذا أهمية متزايدة في إدارة مؤسسات الخدمات 

فالمبادئ والمفاهيم التي لها أثر فعال في النشاط التّسويقي للمؤسسات التجارية التي . العمومية

ؤسسات الخدمات تهدف إلى الربح، أصبحت ملائمة وبشكل متزايد مع النشاط التّسويقي في م

  .العمومية سواء ذات النشاط الصناعي والتجاري أو ذات النّشاط الإداري

ومؤسسات البريد في الجزائر لا تعتبر استثناءا من تلك المؤسسات، فهي تحتاج إلى 

وغيرها لتمكينها من توجيه ... معرفة وتفهم أسواقها وجماهيرها، والبيئة التي تعمل فيها

  .حة لتحقيق أهدافهاإمكانياتها المتا

ومؤسسات الخدمات العمومية ومن ضمنها مؤسسات البريد، تواجه الكثير من المشاكل، 

عائقا أمام إنجاز مهامها، من هذه  -عند غياب التسويق–التي تصبح في غالب  الأحيان 

  :المشاكل

دية، تحديد طبيعـة المستعملين الحالييـن والمرتقبين الذين تقدم لهم الخدمـات البري .1

وتحديد أيضا حجمهم . ودراسة سلوكاتهم وإحتياجاتهم، ورغباتهم، وإتجاهاتهم وعاداتهم

  .وتوزيعهم وكمية طلباتهم

كيفية إعـداد وتصميم المنتجـات بشكل يتلائم مع حاجـات ورغبات المستفيديـن،  .2

مع القدرات الشرائية للمستعملين ومع  )في آن واحد(وإعداد وتحديد أسعار تتناسب 

داف المؤسسة، وإستخدام برامج فعالة ومتطورة للاتصالات والترويج للتأثير على أه

المستعملين، وإعداد برامج أخرى للتوزيع تهدف إلـى تيسير الإستفـادة من خدماتها، 

وتكوينهم تكوينا  )بائعوا الخدمات(وإعداد طرق للتحكم في تسيير الموظفين للإتصـال 

اجات ورغبات المستفيديـن، وإعداد النّظم اللاّزمة لدراسة تقنيا وتجاريا يتناسب مع ح

 .ردود الفعل عند المستفيدين لقياس مدى رضاهم
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إن تطبيق المفاهيم والأساليب التّسويقية في مؤسسات الخدمات العمومية يتطلب توفير 

  :عدد من المتغيرات منها

ومية بصفة خاصة، إدراك خصوصية قطاع الخدمات بصفة عامة، وقطاع الخدمات العم .1

  .المادية السلععن  االتّي تميزه اوفهم خصائصه

فهم خصوصية سلوك مستعملي الخدمات والخدمات العمومية المتأثر بالخصائص المميزة  .2

 .للخدمات والخدمات العمومية

كسياسة المنتج والسعر  )عناصر المزيج التّسويقي(إعادة تكييف السياسات التّسويقية  .3

لتوزيع للمؤسسات التّجارية لتتلائم مع طبيعة وخصائص مؤسسات الخدمات والترويج وا

 .العمومية وخصوصية سلوك مستعمليها

محاولة تدعيم وتوفير العوامل التي تساعد على تطبيق المفهوم التّسويقي بمؤسسات  .4

 .الخدمات العمومية بالجزائر، والتغلّب على العوامل التي تعوق ذلك

حد الأعلى من مستوى المنفعة للجماهير بدلا من مفهوم تحقيق الحد تبنّي مفهوم تحقيق ال .5

 .الأقصى من الأرباح
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  ثـة البحـإشكالي: اـثاني

  :مامسيرة البحث ه يقودان اللدان انالرئيسي نالتساؤلا

  

بالنظر إلى الحاجة الملحة التي تشعر بها مؤسسات الخدمات العمومية للتّسويق وتقنياته،  -1

ن أشكال سياسات التّسويق سيكون أكثر مناسبا لها ومنسجما مع خصائصها المميزة فأي شكل م

 خصائص المنتوجات المادية ؟ نوالمختلفة ع

  .الهدف من ذلك تحديد السياسات التّسويقية الملائمة والممكنة لقطاع الخدمات العمومية للجزائر

والكتابات في ميدان تسويق  الإجابة عن هذا التّساؤل هي مجال العديد من الدراسات

  .)وسيتّم التعرض لذلك بالتفصيل خلال هذه الدراسة(الخدمات ومحلّ جدل وتفكير مستمرين 

هل هذه السياسات والمفاهيم المتعلّقة بتسويق الخدمات العمومية مطبقة في الجزائر بنجاعة  -2

  ودقّة مثلما تنص عليه الدراسات ؟

  :الهدف من ذلك مزدوج

تحديد العوامل والأسباب التي تعوق تطبيق المفهوم التّسويقي بمؤسسات الخدمات  محاولة .1

  .العمومية في الجزائر، وتحديد كيفية التغلّب عليها

على تطبيق المفهوم التّسويقي  تساعدمحاولة تحديد العوامل والشروط الضرورية التي  .2

دى توفرها، وتحديد كيفية مؤسسات الخدمات العمومية في الجزائر، والتأكد من مبنجاح ب

  . تدعيمها
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  ثـروض البحـف  :ثالثا 

  :تتلخص فرضيات البحث في النقاط التالية  

  

دون  * )المفهوم الانتاجـي(يسير قطاع البريد في الجزائر على أساس التوجيه بالانتاج  -1

  .الاستفادة من تطبيق المفاهيم والتّقنيات التّسويقية الحديثة في ممارسة نشاطاته

هناك علاقة وإرتباط وطيد بين المشاكل التي يواجهها قطاع البريد في الجزائر وبين عدم  -2

بمعنى أن تدنّي مستوى . الإستفادة من مبادئ وتقنيات التّسويق في مجال الخدمات العمومية

  .خدمات هذا القطاع يرجع أساسا إلى غياب تسويق خاص بالخدمات

ئ وتقنيات التّسويق في مؤسسات الخدمات العمومية في ترجع أسباب غياب تطبيق مباد -3

  :الجزائر إلى الفرضيات التالية

  ية  تسويق الخدمات فيية في الجزائر بجدوى وأهمعدم إقتناع مسؤولي الخدمات العموم

  .تحسين مستوى الأداء والتّسيير

 ية هاالجهل بتقنيات التّسويق وكيفية تطبيقفي مجال الخدمات العموم.  

 ص وغياب المختصين في مجال تسويق الخدماتنق.  

 غياب الشروط والظروف الملائمة لإدماج وتطبيق التّسويق في قطاع الخدمات العمومية. 

الفهم والتحكم الجيد في تقنيات تّسويق الخدمات، وإعداد وتوفير الإطارات المختصة في هذا  -4

بجدوى وأهمية ذلك في تحسين مستوى  المجال، وإقتناع مسؤولي الخدمات العمومية في الجزائر

الأداء والتسيير، إضافة إلى توفير الشروط والظروف المناسبة لإدماج وتطبيق المفهوم 

من شأن ذلك أن يزيد من فعالية هذا القطاع ويحلّ العديد من المشاكل التي ... التسويقي

  .يواجهها

  

  

  
                                                

سيستجيب لمنتوجات والخدمات وتظن أن المستهلك رة في ادركز على زيادة الإنتاج في وضعية تتسم بنيالمفهوم    *

المنتوج الذي تقترحه المؤسسة وليس ضروريا على المؤسيسة أن تركز جهودا تسويقية كبيرة لكسب السوق  الى

  وتحقيق الأرباح
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  ثـداف البحـأه: رابعا

  :اسة إلىيهدف الباحث من وراء هذه الدر  

  

مراجعة المفاهيم والتقنيات التّسويقية، وإمكانية ومجالات تطبيقها في مؤسسات الخدمات  -1

  .العمومية

  

توصيف وتقويم مدى تبنّي قطاع الخدمات العمومية للبريد في الجزائر لهذه المفاهيم  -2

  .والتقنيات، وكذلك النتائج المترتّية عن ذلك

  

مجالات الاستفادة من تطبيق المفاهيم والتّقنيات التّسويقية في قطاع تحديد معوقات وإمكانية و -3

الخدمات العمومية للبريد في الجزائر، وذلك للمساهمة في زيادة فعالية هذا القطاع وحلّ 

  .مشاكله
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  ثـة البحـأهمي: اـخامس

ارات تعد دراسة التّسويق في قطاع الخدمات العمومية من الدراسات الهامة وذلك للإعتب

  :التالية

  

أن القطاع الذي تتناوله الدراسة وهو القطاع العمومي للبريد، يعد من القطاعات الاقتصادية  -1

، الأمر الذي يستلزم دراسة بعض العوامل التي  بما فيها الجزائرالهامة في جميع دول العالم 

  .تساهم في الإرتقاء بمستوى أداء هذا القطاع

  

م يتناوله الكثير من الباحثين من قبل بالدراسة والبحث وخاصة في أن هذا الموضوع ل -2

لإختبار ولتدعيم إمكانية  -في حدود علم الباحث–الجزائر، حيث لم يسبق القيام بدراسات شاملة 

تطبيق المفاهيم التّسويقية الحديثة في قطاع الخدمات العمومية في أي قطر عربـي، على الرغم 

من أكثر المنظمات  تعتبرها هذه المنظمات بين أفراد المجتمع، حيث من الأهمية التي تحتلّ

إلتصاقا بالجماهير بسبب صعوبة الإستغناء عن خدماتها وشمولية تأثير خدماتها على كافة أفراد 

  .المجتمع، إضافة إلى ما يعكسه ذلك من تأثير على الإقتصاد الوطني

  

عمومية للبريد في الأقطار النامية ومنها لم يحظ التّسويق بإهتمام مؤسسات الخدمات ال -3

من مشاكل تسويقيةمتعددة، تتعلق بخدماتها  المؤسساتالجزائر، على الرغم مما تواجهه تلك 

وعليه فالأخذ بتلك المفاهيم والأساليب من شأنه إيجاد . وزبائنها مما يشكل عائقا لأداء نشاطاتها

لأداء وفي الخدمات، الأمر الذي يترتب عليه أن الحلول المناسبة لتلك المشاكل، وتحسين في ا

  .هتمام المتزايد من قبل تلك المنظماتبالايحظى التّسويق 
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  أسلـوب البحـث         : سادسـا

في ضوء التّمهيد السابق المتعلّق بطبيعة وأبعاد المشكلة، وعلى ضوء الفروض السابقـة   

قرائي في معالجة موضوع البحـث، حيث تم الإست المنهجوالاهداف، إعتمد الباحث على 

 المؤسساتالتركيز على مؤسسات الخدمات العمومية للبريد في الجزائر، وإعتبر الباحث أن هذه 

تعد نموذجا للمؤسسات الأخرى للخدمات العمومية، لذلك عمم نتائج الدراسة عليها، للأسباب 

  : التالية

  

ية لا يختلف عن باقي مؤسسات الخدمات العمومية من إن طبيعة عمل تلك المؤسسات الخدم -1

حيث تقديم المنتجات الخدمية، ولذا فإن إمكانية تطبيق المفاهيم والسياسات التّسويقية في هذه 

  .المؤسسات يعني إمكانية تطبيقها في مؤسسات الخدمات العمومية الأخرى

  

إلى إنتشارها في جميع أجزاء الوطن، حاجة جميع أفراد المجتمع إلى خدماتها، بالإضافة  -2

  .وهذا يدل على شمولية خدماتها

لذلك ينبغي عند تفسير النتائج الحرص على تعميمها على مؤسسات الخدمات العمومية 

الأخرى في الجزائر، مع مراعاة أنّه وإن كان هناك أوجه شبه، فهناك ولا شك أوجه إختلاف 

  .سة رغم قلّتها ومحدودية تأثيرها على نتائج البحثعلى التعميم، وهذه إحدى حدود الدرا

إشكالية الموضوع وإختبار صحة الفروض وتحقيق اهداف البحث  عنولأجل الإجابة 

  :إعتمد الباحث على أسلوبين

 :ةـة المكتبيـالدراس -1

التّي تضمنت الموضوعات  , والبحوث والتقاريرالمراجع  قام الباحث بالإطلاع على

  :التالية

 .ق الخدمات العموميةتسويـ - 

  .التسويـق في قطاع الخدمات - 

 .الخدمـات العمومية - 

 .إدارة المؤسسات الخدمية - 
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 .بحـوث وتقارير من وزارة البريد - 

 .المؤتمـرات والندوات المتعلقة بتنظيم وإدارة الخدمات العمومية - 

 .مصـادر إدارية اخرى - 

 :ةـة الميدانيـالدراس -2

البريد في الجزائر، وفيما يلي عرض موجز  من وكالات عدداشمل البحث الميداني 

  :لعناصر الدراسة الميدانية التي قام بها الباحث

يتمثّل مجتمع البحث والعينة من الوكالات المركزية للبريد، والوكالات العادية، التي تقع 

وهران، مستغانم، معسكر، تيارت، سيدي بلعباس، (: في ولايات الغرب الجزائري وهي

وقد تم إختيار خمسة . ي تغطي كلا من المناطق الداخلية والمناطق الساحليةوه. )تلمسان

والأربعة الباقية وكالات عادية، لجعل الدراسة  يةمركز احداها وكالات بريدية من كل ولاية

  .أكثر شمولا، وأيسر مقارنة

  :وكالات البريد أدناه على الوجـه  التالـي يوقـد تم جمع البيانات من مسؤول

  ةـع الدراسـد موضـالات البريـوك      Iدول ـالج

  نوع الوكالة     

  الولايـات
  المجمـوع  وكالة عادية  وكالة مركزية

  وهـران

  مستغـانم

  معسكـر

  تيـارت

  سيدي بلعباس

  تلمسـان

01  

01  

01  

01  

01  

01  

04  

04  

04  

04  

04  

04  

05  

05  

05  

05  

05  

05  

  30  24  06  المجمـوع
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  مصـادر البيانـات: سابعـا

  :مد الباحث في جمع البيانات على الأساليب التاليةإعت

  

المقابلة الشخصية مع المسؤولين في الوكالات البريدية السابق ذكرها، خصوصا الوكالات  -1

المركزية، مع الإعتماد على قائمة إستقصاء معدة مسبقا لهذا الغرض، وقد روعي في تصميمها 

اقشة مع المسؤوليـن، وطرح أسئلة إستفسارية أن تكون الأسئلة مفتوحة حتى يسهل إجراء من

  .أخرى تفيد في عملية كشف الحقائق

  

أسلوب الملاحظة في الدراسة الميدانية للحكم على العديد من الامور المهمة مثل قلة أو  -2

كثرة عدد المستفيدين من الخدمات البريدية والأسلوب المستخدم في التعامل معهم وموقع 

  .إضافة إلى مراجعة سجل الإحتجاجات.. .الوكالات وحجمها

  :تبرير الإعتماد على هذه الأساليب هو لأسباب عقلانية وتطبيقية

  :فمن جهة تم اللجوء إلى إستمارة الأسئلة للإستفادة من بعض محاسن الإستقصاء *

  لبية بالنظر إلىإمكانيـة أكبر لتحصيل معلومات حقيقية عن أسباب الظواهر الس

  .)أداة رسمية(دية الاستمارة ـة ومايملموس

 لةاختصـار ووضوح المعلومات المحص. 

 سهولـة تبويب ومعالجة هذه المعلومات. 

 الاستفـادة من الاختصار الكبير في الوقت والجهد بالمقارنة مع وسائل البحث الأخرى. 

  :مباشرومن جهة أخرى تم الإستعانة بالمقابلات الشّخصية للإستفادة من مزايا الإتصال ال * 

  ر (استغـلال هذه الوسيلة لمعرفة أكثر الدوافع والتّصرفات في العمقالأسباب التي تبر

  .)الظواهر

 من التوضيحات يدإمكانيـة التأثير والتدخل للمطالبة بمز.  

  إمكانيـة تحصيل آراء أكثر موضوعية وأقل شخصية، وذلك من خلال غياب الأجوبـة

 . لبحثالمحضرة في هذا النوع من وسائل ا
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إن الإستعانة بالمقابلات الشخصية للمسؤولين ليست مبررة فقط من خلال هذه المزايـا، 

  :ولكن أيضا من خلال أسباب وعناصر لا يمكن تحقيقها بوسيلة الإستقصاء

كضمان الحصول على إجابة عن كل الأسئلة المهمة وبالتّفصيل بشكل غير إصطناعي  - 

  .أو كاذب

طويلة ومتعلقة بالمسؤولين يجعلها صعبة التحصيل عن طريق  كون المعلومات المطلوبة - 

 .وسيلة الإستقصاء

  إستخدام أسلوب الملاحظة لفهم وتقييم العديد من الظواهر والأمور ومن جهة ثالثة تم

المتعلقة بالسياسة التّسويقية المطبقة كالأسلوب المستخدم في التعامل مع المستفيدين، 

وللإحاطة ...ظهرها الخارجي، وسياستها الإتصالية وموقع الوكالات وحجمها وم

 .بمستوى رضى المستفيدين عن خدمات الوكالات تم مراجعة سجلات الإحتجاج

  

 :بـذه الأساليـدام هـة استخـكيفي

سـؤالا مقسمة إلـى ثمانيـة  34تم إعـداد إستمـارة مـن  :اءـة للإستقصـبالنسب )أ(

ونظرا لطول إستمارة الإستقصاء . من جوانب البحث باكل باب يغطّي جان. أبواب )08(

إستمارة ستوزع على عينة من  )30(ومحدودية عدد المسؤولين، قام الباحث بإعداد ثلاثين 

  .  مسؤولا يمثلّون كل الوكالات موضع الدراسة )30(ثلاثين 

ة مفيدة حتى تكون البيانات المحصل: بالنّسبـة للإتصـالات المباشـرة والملاحظـة )ب(

  :وفعالة حرص الباحث أن تكون

  

 حتى وإن تعارضت هذه الموضوعية مع توجهات وكالات القطاع( :ةـموضوعي(.  

 ي: ةـكاملل إليها، وبصفة وافية في حدود  للحصول أي السععلى البيانات المراد التوص

 .إمكانيات الباحث

 هة نحو الهدف المنشود من البحث : منظمـةلأخذ بعين الإعتبار مع ا(أي مؤطرة وموج

 .)للعلاقة بين كمية البيانات المحصلة وبين القدرة على معالجتها وإستغلالها
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  )حـدود الدراسـة(صعوبـات البحـث : ثامنـا

  :يمكن تحديد صعوبات الدراسة فيما يلي

  

قلّة الكتابات عن التسويق في قطاع الخدمات العمومية وشبه إنعدام للبحوث المنشورة  -1

  .المجال، وقد مثّل ذلك صعوبة بالغة واجهت الباحثفي هذا 

عدم تقدير بعض المسؤولين في قطاع الخدمات العمومية للبريد لأهمية وجدوى  -2

أو , الدراسة، مما أدى إلى تضييق نطاق تعاونهم مع الباحث، إما بالإعتذار عن مقابلتـه

وجود مشكلة حقيقية  التردد في الإدلاء بالمعلومات بحجة سرية المعلومات أو عدم

 .تستحق الدراسة

  :أما حدود الدراسة فيمكن إيجازها فيما يلي

وكالـة  )30(إقتصرت الدراسة الميدانية التي قام بها الباحث على ثلاثين  :حـدود مكانيـة/ أ

, مستغانم, وهران(مدن من ولايات الغرب الجزائري وهـي  )06( ةبريديـة منتشـرة بستـ

  ).تلمسان, ارتتي, بلعباس, معسكر

إلا أن التماثل في طبيعة , مثل حقيقة وكالات البريد مجتمعةتلا  اوعلى الرغم من أنه

  .يمكن إستخلاص نتائج علمية سليمة ثمومن , النشاط البريدي تتشابه إلى حد كبير

قطاع البريد على إختلاف  مسؤوليتشمل الدراسة عينة مختارة من  :ةـدود بشريـح/ ب

وعلى الرغم من كونهم لا يمثلون حقيقة كل المسؤولين عن  ....لهم ومستوياتهمأعمارهم ودخو

  خصوصا الوكالات البريدية في الجزائر، إلاّ أن التماثل في طبيعة أفكارهم تتشابه إلى حد كبير،

وان الباحث قد حرص على ضمان عشوائية العينة المختارة ليضمن حسن تمثيلها للمجتمع 

  .ر الذي يسمح بإستخلاص نتائج علمية سليمةالمأخوذة منه، الام

 ثمالبريدية  مسؤولي الوكالاتإن إعداد قوائم إستقصاء وتوزيعها على  :ةـدود زمنيـح/ ج

هؤلاء تحليلها فيما بعد، وكذلك للحصول على البيانات من خلال مقابلات الباحث الشخصية مع 

وعلى الرغم من أن ذلك لا . )شهرا 18حوالي (المسؤولين ، قد تمت خلال فترة زمنية محدودة 

يغطي طول الفترة الإنتقالية التي تمر بها الجزائر، إلاّ أن التماثل في طبيعة النشاط البريدي 

وأسلوب تسييره وتشابه ذلك طوال هاته الفترة، قد ساعد الباحث في إستخلاص نتائج ذات قيمة 

  .علمية سليمة
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  هـث وتقسيماتـة البحـخط: اـتاسع

  :هذا البحث على سبعة فصوليشتمل 

  

يتعلق بالإطار النظري لتسويق الخدمات العمومية ويتضمن محاولة لفهم قطاع  :ل الأولـالفص

الخدمات بصفة عامة وقطاع الخدمات العمومية بما فيه قطاع البريد في الجزائر بصفة خاصة، 

لتسويق في الخدمات ثم محاولة فهم لتسويق الخدمات العمومية، من حيث مراحل إدماج هذا ا

العمومية، ودور وإختلاف وتميز هذا التّسويق، والصعوبات التي يتلقاها في مجال  الخدمات 

  .العمومية

  

تضمن التعرف ييتعلّق بالأدوات التّسويقية اللاّزمة لوضع الإستراتيجيات، و :ل الثانـيـالفص

سلوك مستعملي  على خصائص الخدمات، وخصائص الخدمات العمومية، وأثر ذلك على

  .الخدمات العمومية، وأخيرا خصوصية تسويق الخدمات العمومية

  

يتناول دراسة سياسة المنتوج الخدمي، ويركز على خصوصية سياسة  :الفصـل الثالـث

منتجات الخدمات العمومية بقطاع البريد، حيث يتناول بالدراسة تخطيط المنتجات البريدية، 

  .المشاكل هة لمواجهة هذيقيسوومشاكل عرضها والأساليب التّ

  

يركز هذا الفصل على تحليل سياسة تسعير الخدمات العمومية، وذلك  :عـل الرابـالفص

بمعالجة خصوصية السعـر في ميدان الخدمات الخاصة ثم في ميدان الخدمات العموميـة، 

  .والتّعرف على إستراتيجية تسعير المنتجات البريدية في الجزائر

  

يتناول سياسة الترويج في مجال الخدمات العمومية، وذلك بمعالجة  :سـل الخامـالفص

خصوصية ترويج الخدمات العمومية بصفة عامة والخدمات البريدية بصفة خاصة، وشروط 

المراحل المختلفة لإعداد إستراتيجية  عن وكيفيات الإشهار العمومي لمنتجات البريد، والتعرف

  .زائرناجحة للمنتجات البريدية في الج
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يتضمن هذا الفصل إستراتيجية تقديم الخدمات البريدية، من حيث مفهوم  :ادسـل السـالفص

التقديم، وأهدافه، وتحديد مكان وزمان أداء الخدمة البريدية، وتحديد منافذ توزيع وتقديم الخدمات 

خدمات ال ىثم التعرض لأهمية وخصوصية بائع. البريدية، ومشاكل قرارات تقديم تلك الخدمات

و اضافة الى دلك يتضمن هدا الفصل بالايجاز .في قطاع البريد وأثرهم على جودة الخدمات

يتعلق الامر بثلاثة . باقي العناصر المساعدة للمزيج التسويقي في مجال الخدمات العمومية 

  .و العمليات,البيئة المادية , ثم استحداثهامؤخرا؛ الجمهور عناصر مهمة

  

الاخير سيتعرض لشروط وظروف نجاح تطبيق التسويق في القطاع و  :عـل السابـالفص

و اقتراحه , من خلال عرضه لمختلف النتائج المتوصل اليها, العمومي للبريد في الجزائر

ودلك بالتركيز من جهة على دور المديريات , لمجموعة من التوصيات المنسجمة مع تلك النتائج

و من جهة أخرى على دور السلطات , لناجعة للتسويقالداخلية للقطاع في استعمال الاساليب ا

  .العمومية في توفير الشروط الضرورية لانجاح تطبيق تلك الاساليب التسويقية

  

ّـرة والغايـات  وفـي الأخيـر، نرجـو أن تحقّـق هـذه الدراسـة الأهـداف المسط

 . ينالمرجـوة واالله المع
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  الأول الفصــل

  
  

  الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة
  

  

  

  .ةــم قطـاع الخدمـات العموميــفه: الأول المبحـث

  

  .فهـم تسويـق الخدمـات العموميـة: الثانـي المبحـث
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  :دـتـمهي

سويق في مجال الخدمات من خلال الدور الذي يلعبه تظهر الأهمية الاقتصادية لعنصر الت  

قطاع الخدمات في النظام الاقتصادي لأي دولة والدور الذي يلعبه التسويق في تطوير هذا 

  .القطاع الخدمي وتحسين أدائه

لكن عند إلقاء نظرة على واقع الخدمات اليوم فإن أول ما يلفت الانتباه هو الأهمية البالغة   

اقتصاديات كل الدول الصناعية الكبرى، ورغم ذلك بقي هذا القطاع من  لهذا القطاع في

القطاعات السيئة التعريف رغم أهمية ذلك في تشكيل الحدود والفواصل بينه وبين القطاع 

  .الإنتاجي

عملية فهم وتعريف قطاع الخدمات ليست بسيطة وكانت موضوع العديد من النظريات   

  :الفصل ومن أهمهاسيتم التطرق لها في بداية هذا 

  .(Le secteur tertiaire)ة القطاع الثالث ـنظري -1

 .(Browning-Singlemann)ف ـتصني -2

 .(les services purs)للخدمات الصافية ستنباطية ة الاـالنظري -3

 .(La servicilisation)ة تعميم الخدمة ـنظري -4

ل المكانة وح اكبير اواختلاف اهذا من ناحية، ومن ناحية أخرى فإن هناك تعارض   

اد، ـة للخدمات في الاقتصاد، وحول آفاق وآثار نمو هاته الخدمات على الاقتصـالمخصص

  .وحتى أصلا على وجود مثل هذا النمو

ا ـدارس التي جاءت بهـات وأهم المـم التعرض لأهم النظريـوفي هذا الفصل سيت  

  :وخصوصا

  .(Post-Industriel  )ة التيار ما بعد الصناعي ـنظري -1

 .(Néo-Industriel)ة التيار الصناعي الجديد ـنظري -2

 .(L’Economie du self-Service)ة الخدمة الحرة للصناعيين الجدد ـنظري -3

 .(Théorie de Complémentarité)ة التكامل ـنظري -4
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الحديث عن قطاع الخدمات يندرج ضمن منهجية تهدف إلى التمكين من فهم هذا القطاع،    

في الجزائر  الاتصالاتمية وبالخصوص القطاع العمومي للبريد وولفهم قطاع الخدمات العمو

خصص الباحث جزءا من هذا الفصل للحديث بإسهاب عن تعريف قطاع الخدمات العمومية 

ي الجزائر تصالات فومميزاته بصفة عامة، وعن تعريف قطاع الخدمات العمومية للبريد والإ

. ا، والآفاق التي يتطلع إليهاـلتي يعانيهبصفة خاصة، هذا إضافة إلى الحديث عن المشاكل ا

ويندرج ذلك ضمن سياسة للتعريف بهذا القطاع قبل الحديث عن تسويقه الخاص وعن أسلوب 

  .تسييره المميز

ولتمكين القارئ من عملية الإحاطة الجيدة بتسويق الخدمات العمومية دون ملابسات أو 

ق ومراحل تطوره، قبل أن يعرج على غموض قام الباحث باستعراض تاريخي لمسيرة التسوي

  .التعريف بمفهومه الحقيقي

عن الميادين الجديدة التي غزاها الحديث ثم في مرحلة ثانية ظهر أنه من الضروري   

التسويق، ومن ضمنها قطاع الخدمات العمومية للبريد والاتصالات، واستعراض الاختلافات في 

  .لقطاع العمومي وسائر المؤسسات الأخرىاستخدام التسويق كتقنية للتسيير بين هذا ا

وأخيرا في مرحلة ثالثة ستقود هذه المعاينة الباحث إلى الإجابة عن التساؤل عن سر   

تأخر التسويق في هذا القطاع المهم من الاقتصاد، وهذا ما سيسمح باستعراض صعوبات وقيود 

  :نالنابغة من اعتباريتصالات تسويق الخدمات العمومية للبريد والإ

المختلفة تماما عن خصائص (ار أول مرتبط بخصائص الخدمات نفسها ـاعتب -

  .)المنتوجات

المختلف عن نظام تسيير أي (ار ثاني مرتبط بخصوصه تسيير القطاع العمومي ـاعتب -

  .)مؤسسة أخرى

  :إذن استعراض كل هذه الجوانب في هذا الفصل سيتم بالتطرق إلى المباحث التالية

 م قطاع الخدمات العموميةفه :ث الأولـالمبح.  

 فهم تسويق الخدمات العمومية :يـث الثانـالمبح.  
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  ةـات العموميـفهـم قطـاع الخدم: المبحـث الأول  

  

سيتم فهم قطاع الخدمات العمومية من خلال تحديد وتحليل وفهم قطاع الخدمات بالتطرق   

  :إلى ثلاث عناصر أساسية

  .ات تعريف الخدماتـنظري -

 .والدور الاقتصادي الخدماتات نمو ـنظري -

 .لخدماتلط الديناميكي ـالمحي -

إضافة إلى محاولة تحليل وفهم قطاع الخدمات العمومية بصفة عامة، والقطاع العمومي 

  .في الجزائر بصفة خاصةتصالات للبريد والإ

  
  :اتـاع الخدمـم قطـفه: (1)ب ـالمطل

  :فهم قطاع الخدمات يتوقف على فهم

  .ماتات تعريف الخدـنظري -1

 .ات نمو والدور الاقتصادي للخدماتـنظري -2

 .ة محيط الخدماتـديناميكي -3

  
  :اتـف الخدمـات تعريـظريـن -1

عند إلقاء نظرة على واقع الخدمات أول ما يجلب الانتباه هو أنه رغم أهمية هذا القطاع،    

  :(1) إلا أنه من القطاعات السيئة التعريف، ويرجع ذلك إلى عاملين اثنين

  .دراسات المخصصة لهذا القطاعقلة ال -

  .صعوبة تحديد الحدود والفواصل بين هذا القطاع والقطاع الإنتاجي -

                                                
(1) : (Une nouvelle approche du management) « le temps des services » James Tiboul, page 07, 

2002, Quatrième édition, éditions d’organisation Paris. 
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وإن تحديد تعريف دقيق للخدمات يعرض العديد من الإيجابيات، ومن أهمها استحالة    

  .تحليل هذا القطاع والاستفادة منه دون تحديد حدوده

  ؟"الخدمات" فما المقصود إذن بمصطلح   

عريف الخدمات بسيط بساطة التعريف الذي قدمته المجلة الاقتصادية الإنجليزية وهل ت  

"The economist " أن الخدمة تمثل كل شيء مباع في التجارة ولا تستطيع إسقاطه "والذي مفاده

  (1)"على أرجلنا

  :(2)إن التعريف ليس بهذه البساطة، وهو موضوع العديد من النظريات ومن أهمها

  .(Théorie du secteur tertiaire)الثالث  نظرية القطاع -1

 .(classification Browning-Singleman)سانقلمان  - تصنيف براونينغ -2

 .(Les services purs la demarche déductive)النظرية الاستنباطية للخدمات الصافية -3

  .(La servicilisation) )كل العالم في الخدمات(نظرية تعميم الخدمة  -4

  :(Théorie du secteur tertiaire)ث ـاع الثالـالقطة ـنظري 1-1

على عزل كل الوظائف والنشاطات التي لا في مرحلة أولى هذه الطريقة ية تعتمد منهج   

ثم في مرحلة ثانية تحليل وملاحظة وفحص النشاطات المتبقية لغرض . يمكن  أن تكون خدمات

  .استنتاج النقاط المشتركة

يف ثلاثي للقطاعات الاقتصادية، وفي هذا المفهوم التقليدي ثم أدت هذه الطريقة إلى تصن  

لفلاحي القطاع اواعتبر القطاع  (Secteur tertiaire)تصنيف الخدمات ضمن القطاع الثالث 

  . (Secteur Secondaire) ثانيا قطاعا والصناعي المنجمي والقطاع (Secteur primaire) الأولي

يضم كل النشاطات التي لا يعتبر إنتاجها منتوجا  وبهذا التصنيف أصبح قطاع الخدمات

  .ماديا ولا منشآت ولا فلاحة

                                                
(1) - (2) : James Téboul ، 07نفس المرجع السابق، الصفحة.   
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. م استنتاج أن ما يميز الخدمات هو آنية الإنتاج والاستهلاكتومن خلال هذا التصنيف 

وهذه الخاصية تمنح للخدمة صفة اللاملموسة التي أشار إليها الاقتصادي آدم سميث في القرن 

  .ر أن الخدمة تالفة في لحظة إنتاجهاالثامن عشر، حيث اعتب

وذج الثلاثي للقطاعات، فإن التنمية الاقتصادية تستجيب إلى القانون ـوحسب هذا النم   

  :التالي

ي البداية القطاع الفلاحي هو الذي يسيطر على الإنتاج وعلى التبادل، وبسبب ضعف ـف -

  .إنتاجيته فإنه يشغل أغلب السكان في المجتمع

ثانية يتقوى القطاع الصناعي بسرعة كبيرة ويحسن إنتاجيته مستفيدا م في مرحلة ـث -

 .(Les économies d’échelle) الحجمكثيرا من اقتصاديات 

تطـور القطاع الصناعي يؤدي بالتوازي إلى تطوير القطاع الخدمي الذي يستخدم بكثرة اليد  - 

  .بين الثلاثة توسع هذا القطاع بسرعة كبيرة إلى أن أصبح أهم قطاع من. العاملة

  :وهذا ما تظهره الإحصائيات التالية

 ةـات المتحدة الأمريكيـب القطاعات بالولايـلتشغيل حسا بـنس: (01)م ـل رقـالشك

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 

Sources : A partir des données provenant du département Américain du commerce, 

OCDE, Monthly Labor Review, Nov 1989. 
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ا يمكن استنتاجه من هذا الشكل هو أن المرور من القطاع الفلاحي ثم القطاع أهم م

  .الصناعي إلى القطاع الخدمي هو أهم تغيير مس هذا القرن

من  %77حيث أنه فقط بالنسبة للولايات المتحدة الأمريكية أصبحت الخدمات تشغل أكثر من 

  .%2.5السكان النشيطين ولن يبقى للقطاع الفلاحي سوى 

  

 ـياع الفلاحـل بالقطـب التشغيـور نسـتط: (02)م ـل رقـلشكا

  

 

 

 

 

 

  

  

  

  

Sources : Statistique Historique O.C.D.E 1997. 

 

التراجع المذهل في نسب التشغيل المسجلة في القطاع الفلاحي  (02)رقم  الشكليظهر   

ية القرن كان أكثر من حيث تشير الإحصائيات فيه أنه في بدا. )القطاع الذي كان يعتبر أوليا(

في الولايات المتحدة الأمريكية،  ،% 42من الطبقة النشيطة في اليابان يشتغل في الفلاحة  % 70

  .في إسبانيا % 40في بريطانيا العظمى و % 20

للولايات  % 2,7لليابان،  % 5,3أصبحت الأرقام تشير إلى  )نهاية القرن( 1997أما في سنة 

  .لإسبانيا % 8,4لبريطانيا العظمى،  % 1,8المتحدة الأمريكية، 
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 يـاع الصناعـل بالقطـب التشغيـور نسـتط: )03(ل رقم ـالشك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Sources : Statistique Historique O.C.D.E 1997. 

  

س الانخفاض في نسب أنه خلال الثلاثين سنة الأخيرة ثم تسجيل نف (03)يظهر الشكل 

التشغيل في القطاع الصناعي لكن بوتيرة غير خطية وبأقل سرعة، وبنسب مختلفة من دولة إلى 

  :أخرى

ثم انخفاض نسب التشغيل في القطاع  1997وسنة  1960فمثلا في بريطانيا ما بين سنة 

  .% 20الصناعي بـ 

، ليبدأ الانخفاض بعد 1970و 1960أما إسبانيا وفرنسا فقد حققا ارتفاع بسيط بين سنتي   

  .ذلك بنسب أقل حدة من بريطانيا وأمريكا، وذلك بسبب التصنيع المتأخر في هذه الدول

 1960أما اليابان فقد عرف نوعا من الاستقرار مقارنة بهذه الدول، حيث أنه مابين سنة   

لهذا  وذلك بسبب التطور الصناعي المتأخر % 0,2لم تسجل نسب الانخفاض سوى بـ  1997و

  .البلد
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 يـاع الخدمـل بالقطـب التشغيـور نسـتط: (04)م ـل رقـالشك

  
  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 
 

Sources : Statistique Historique O.C.D.E 1997. 

 

وحسب الإحصائيات السابقة فإن القطاعين الفلاحي  ينحسب العديد من الاقتصادي

وتشير التوقعات إلى أنه خلال الثلاثين سنة المقبلة ستنخفض  .والصناعي قد عرفا نفس المصير

وسيتم . أقل مما هي عليه الآن في أغلب الدول الصناعية % 10نسب التشغيل الصناعي بـ 

  .أوج مستواهفي تضييع نسب سريعة أخرى للتشغيل في دول التصنيع فيها 

ذي ـقطاع الخدمات التضييع هذه النسب في القطاعين الفلاحي والصناعي كان لصالح   

ل وضوح، حيث ـبك (04)هذه الحقيقة يظهرها الشكل رقم . حولت إليه نسب التشغيل كلها

 % 35,5+ ا بـ ـسجلت أرقام قياسية في أغلب الدول الصناعية الكبرى، وبالخصوص ألماني

  .% 33,1+ واليابان بـ 
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  :أسباب هذا التغير إلى ما يلي ونويرجع المختص

هذا . ت الصناعية في الدول المتقدمة في محيط تنافسي صعب وخطيركل المؤسساتعيش 

  :الوضع حتم خيارين

  .ة الإنتاج لغرض تخفيض التكاليف وتحسين الجودة والإنتاجيةـأتمت -

ول إلى دول العالم الثالث للاستفادة من التكاليف المنخفضة لليد العاملة والمواد ـالتح -

  .الأولية

  .ب التشغيل في القطاع الصناعي لهذه الدولهذا السلوك إلى تخفيض نسأدى 

هذا من ناحية، ومن ناحية أخرى فإن المؤسسات الأخرى التي بقيت اعتمدت على الخدمات 

لكسب ميزة تنافسية تعتمد عليها في صراع البقاء، وذلك بسبب تحكم كل المؤسسات الصناعية 

  .في تكنولوجيا الإنتاج والجودة

  .مباشر إلى تدعيم نسب التشغيل في القطاع الخدمي لهذه الدول هذا الاتجاه بأسلوب غيرأدى 

هاته النسب أيضا لأسباب أخرى أهمها تحول استهلاك العائلات للخدمات بسبب تدعمت 

ارتفاع مستوى الحياة في هذه الدول، وضعف إنتاجية الخدمات بسبب الاعتماد المفرط على اليد 

  .العاملة وصعوبة الأتمتة

  

حليل نظرة عن أهمية وحجم قطاع الخدمات بالنسبة لاقتصاديات الدول هذا الت يعطي  

وقد تم اعتماد نسبة مساهمة قطاع الخدمات في الناتج الداخلي الخام لهذه . الصناعية الكبرى

  .الدول كأساس لهذه الأهمية وهذا الحجم

في  وتشير الإحصائيات إلى أن أكبر مساهمة للخدمات في الناتج الداخلي الخام حصلت

ثم بريطانيا وسويسرا أو فرنسا بنسب متقاربة  % 72الولايات المتحدة الأمريكية بنسبة تفوق 

  . % 70إلى 

 

فقط دول روسيا،  .% 60أما الدول الأوروبية الأخرى كإيطاليا، ألمانيا وإسبانيا فإن نسبها تفوق 

  :بوضوح  يظهر دلك 5و الشكل رقم .% 50الهند والصين التي حصلت على نسب تقل عن 
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في  (P.I.B)ام ـي الخـج الداخلـات في الناتـة الخدمـمساهم: (05)م ـل رقـالشك

 .1997ة ـرى سنـة الكبـدول الصناعيـال

 

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 
Sources : Statistique historique,   OCDE  II U, 1977 
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  :ةـم النظريـتقيي

  :ا يليإن تقييم نظرية القطاع الثالث يسمح باستنتاج م

إن التحليل الذي أفرزته يمنح نظرة عن أهمية ومقدار حجم قطاع الخدمات في  -

لكنه لا يمنح أي نظرة أو أهمية بخصوص أثر الخدمات على الاقتصاد، ويرجع . الاقتصاد ككل

ة في ـذلك إلى قلة الدراسات في هذا المجال، إضافة إلى النظرة السلبية لرواد هذه المدرس

ن ـه لا يمكـث لا تخلق أي قيمة مضافة، وأنـآدم سمي هاة حيث اعتبرتعريفهم للخدم

ن ـال الكنيسة والأدباء والفنانيـرجكخدمات اع بعد إنتاجه ـا لشيء ملموس يبـتحويله

  ...والأطباء

إن هذا التحليل قد تجاوزه الزمن والأحداث، فالإحصائيات التي تم تحليلها تشير كلها  -

 . صناعة في التشغيل وفي الناتج الوطني الخامإلى تراجع نسب مساهمة ال

هذا التراجع الذي سائدا في أغلب الدول الصناعية الكبرى بسبب اعتماد ما يزال و

وفي . الأتمتة وتحسين الإنتاجية وإنشاء الفروع بكثرة في الدول ذات اليد العاملة الرخيصة

 .قطاعا أوليا المقابل استفاد قطاع الخدمات من هذا التراجع لصالحه وأصبح

  :بالنظر إلى المجتمع الاستهلاكي الحديث، تفقد النظرية الثلاثية القطاعات من أهميتها -

 اع الخدمات أصبح متنوعا ضخما وواسعا جدا ورغم ذلك بقي غير معرف بدقةـفقط .

كشركات الطيران، (فمؤسسات الخدمات اليوم تشمل شركات دولية كبيرة وضخمة 

، ولذلك فالتعريف الذي اقترحته )...لاتصالات، السلاسل الفندقية البنوك، التأمينات، ا

  .جدا ولا يسع قطاع الخدمات وشساعته االنظرية بقي ضيق

بإمكانه إبراز  )نفسها  أي داخل الخدمات(ولذلك، فهل الاعتماد على منهجية للتصنيف الداخلي 

  ؟ صورة واضحة عن الخدمات، والنجاح في تعريف هذا القطاع

  .Browning-Singlemannا اعتمدت عليه النظرية الموالية لـ هذا م
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  (Classification Browning-Singlemann)ان ـسانقلم-غـف براونينـتصني 1-2

ات ـقطاع  (06)ةات الاقتصادية إلى ستـف في تقسيمه للقطاعـذا التصنيـاعتمد ه

 :مختلفة

  

  .)الفلاحة، المناجم(راجية خات الإستـالصناع -1

البناء، الصناعات اليدوية، السلع الضرورية، الصناعات (ات التحويلية ـالصناع -2

 .)..الغذائية 

 .)تجارة الجملة والتجزئة، الاتصالات، التموين والنقل(ع ـالتوزي -3

الموجهة  البنك، التأمين، العقار، الخدمات(ات الموجهة للمنتجين ـالخدم -4

 .)للمؤسسات

 )...الاحتياط، الإدارة، إلخ الصحة،(ات الاجتماعية المستهلكين ـالخدم -5

   )...محلية، فندق، تصليح، صباغة، ترفيه، إلخ(ات شخصية للأفراد ـخدم - 6    

 

بعرض قطاع الخدمات عن  Browning-Singlemannوبارتكازه على هذا التصنيف قام 

 :)06معروضة بالشكل رقم (طريق تقسيمه إلى ثلاث قطاعات 

  

  .(Les services destines au producteur)ات الموجهة للمنتج ـالخدم - )أ(

  .(Les services destines au consommateur)ات الموجهة للمستهلك ـالخدم -)ب(

 .(Les prestations en self-services)ات بأسلوب الخدمة الذاتية ـالخدم -)جـ(

 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة                  الفصـل الأول

- 33 - 

 انـسانقلم- غـب براوينـات حسـالخدم )06(م ـل رقـالشك(

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source : James Tiboul, « le temps des services », (Une nouvelle approche du management), page 

15. Edition d’organisations, Paris.  

  الصناعة العامة للخدمات 
  )يةالخدمات التجار(

 خدمات التوزيع خدمات شخصية للفرد

التعليم، الصحة، الثقافة، 
الإدارة، الشرطة، العدالة، 

 لدفاع، الاجتماع المطافئ، ا

  البناء
  التغذية 
  النسيج
  المعادن
  الآلات
 إلخ..الكيمياء 

  المحاسبة
  الاستشارة
  الإشهار

  الإعلام الآلي
 إلخ…الصيانة 

 إلخ..المالية، البنك، التأمين القانوني، العقار، 

  خدمات مترلية
  الفندقة
  الترفيه

  الإصلاح
 إلخ

  تجارة الجملة، التخزين
تجارة التجزئة، النقل،  

 إلخ..الاتصالات 

  الخدمات العمومية
  )غير التجارية  الخدمات (

 خدمات للمؤسسات
  خدمات داخل المؤسسة
 المؤسسات التحويلية

 خدمات ما بين المؤسسات

 خدمات بأسلوب الخدمة الذاتية الخدمات الموجهة للمنتج الخدمات الموجهة للمستهلك
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  :جـة للمنتـات الموجهـالخدم - )أ(

. خرىعلى مر السنين دائما تحتاج إلى خدمات متأنية من مؤسسات أكانت المؤسسات   

لكن في السنوات الأخيرة انتشرت هذه الظاهرة بكثرة، خصوصا عندما بدأت أغلب المؤسسات 

ت تعتمد في ذلك ـتستغني عن أداء العديد من الخدمات التي كانت تتكفل بتنفيذها ذاتيا وأصبح

ي، الاستشارة القانونية الإشهار، ـكالإعلام الآل )ةـة متخصصيات خدمـمؤسس(ى الغير ـعل

  إلخ... سات، النظافة، الأمن الدرا

ومن العوامل التي حفزت المؤسسات على هذا التحول، الرغبة في الاستفادة من      

التخصص لليد العاملة لتحسين نوعية وجودة الخدمة، إضافة إلى إمكانية تخفيض تكاليف 

يا الحصول على الخدمة بسبب قدرة المؤسسات المتخصصة في الخدمات من الاستفادة من مزا

  .بالنظر إلى إمكانيتها الإنتاجية الكبيرة، بخلاف المؤسسات الإنتاجية نفسها الحجماقتصاديات 

ولا تعني هذه الظاهرة خلق مناصب عمل جديدة، ولكنها تعبر عن تحويل مناصب عمل 

  .صناعية إلى مناصب لقطاع الخدمات

  :يـلك النهائـة للمستهـات الموجهـالخدم-)ب(

الموجهة للمستهلك النهائي لاستعماله الشخصي، سواء أكانت هذه  وهي مجموع الخدمات  

  .أو خدمات توزيع )...صحة، تعليم (أو غير تجارية  )...بنك، تأمين (الخدمات تجارية 

وعلاقة تبادلية بين مقدم الخدمة  امباشر لاوعادة تتطلب مثل هذه الخدمات اتصا  

ج الضخم المبرمج، ولا يمكنها الاستفادة من ولذلك لا يمكن أن تكون موضع الإنتا. والمستهلك

  .(Les économies d’échelle) اقتصاديات الحجممزايا 

  :ةـة الذاتيـوب الخدمـات بأسلـالخدم-)جـ(

عندما يكون باستطاعة الفرد تأدية الخدمة المرغوبة بمفرده، ثم يلجأ إلى الغير في أدائها   

  .)...، التصليح، التنظيف، المطاعم الترفيه، الفندقة(نتكلم عن الخدمة الذاتية 

وعادة يتجه الفرد إلى استعمال الخدمة الذاتية للاستفادة من الجودة وتخفيض التكاليف،   

  .رغمّ أن معدلات تحسين الإنتاجية في هذه الخدمات بقيت جد محدودة
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  :ةـظريـم النـتقيي

  :(1)قادات أهمهاوالانت صهذا التصنيف الداخلي للخدمات العديد من النقائ يعرض   

  :ةـة والصناعـن الخدمـق بيـي للتفريـع الاصطناعـالطاب* 

ملائمة والخدمة غير الحدود التي وضعها هذا التصنيف للتفريق والفصل بين الصناعة   

  .وجد غامضة

تعايشا باستمرار، ويعتمد كلاهما في  )الصناعي والخدمي( ينغير ملائمة لأن القطاع -

اعة الضخمة والمتطورة للسيارات والطائرات وإنجاز الطرق تطوره على الآخر، فالصن

  .أحدثا ثورة كبرى في قطاع خدمات النقل... السريعة والمطارات 

عالم الصناعة اليوم ينشط في محيط تنافسي جد معقد، ولأجل امتلاك  أصبح وبالمقابل

فمثلا مزايا تنافسية لكسب السوق أصبحت الصناعة تعتمد أكثر فأكثر على الخدمات 

  .تطور أجهزة الاتصالات الحديثة مرتبط بمدى أهمية وجدوى معالجة وتبادل المعلومات

، فصانع المصاعد الكهربائية ينمتداخل ينن القطاعغامضة وسطحية وغير واضحة لأ -

يقدم أيضا خدمات للصيانة، ورغم ذلك فمجمل نشاطه مصنف في الصناعة، ولما 

  .عة تصنف ضمن خانة الخدماتتعرض مؤسسة أخرى هذه الخدمات للصنا

رغب في توسيع خدمات تومن جهة أخرى أصبحت غالبية المؤسسات الصناعية  -

، فمثلا خدمات التمويل والتأمين هي من أهم )جعل المنتوج أكثر خدمي(منتوجاتها 

وبالعكس تتجه المؤسسات الخدمية إلى محاولة . Général Motorsمنتوجات شركة 

الشهيرة ومن  (Mc donald’s)ثلة ذلك سلسة مطاعم ماكدونالدز خدماتها، وأحد أمصنيع ت

لماس للخدمات ا المنتوجات على أنها  (Théodore Levitt)هنا اعتبر تيودور ليفيت 

 فيهالمقدمة، حيث منتوج السيارة يوفر خدمة نقل مناسبة، ومنتوج التلفزيون يسمح بتر

  .مناسب

  

  

                                                
(1) : James Tiboul, op cit P 19-20. 
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  :ةـافيات الصـة للخدمـة الاستنباطيـالنظري 1-3

جاءت هذه النظرية بمحاولة جادة لتحديد مفهوم للخدمة ومفهوم المنتوج، ثم وفق ذلك   

  :اعتمدت هذه النظرية المنهجية التالية. القيام بتصنيف للخدمات

أحسن أسلوب للفصل بين الخدمة والمنتوج هو تحديد الحدود المتعارضة القصوى بين المنتوج 

  .الخالص والخدمة الخالصة

  :ادا على ذلك ثم اعتماد عاملين للتفريق بين الاثنينواعتم

ويعتبر . بين مقدم الخدمة والزبون لا، وتبادامباشر لاة الصافية تتطلب اتصاـالخدم .1

ويمكن أن يشارك في إنتاجها  .من عناصر تقديم وإنتاج الخدمة االزبون عنصر

  .التداخلفي الصناعة لا مجال لهذا النوع من  .ويؤثر على نوعيتها وجودتها

. أما الخدمة هي عبارة عن عرض فريد. وج عبارة عن مادة، جهاز شيءـالمنت .2

الخدمة في إنتاجها وفي عرضها على العديد من العناصر المادية إلا اعتماد ورغم أن 

التي يقدمها طرف  (La prestation)أن المهم هو أن ما يشترى ويباع هو الأداءات 

 .إلى الآخر

  :كما يلي C.Gronroosومن هنا جاء تعريف 

الخدمة هي مجموع النشاطات التي يتولد عنها تأثير وعلاقة تبادلية بين الزبون من "   

ساليب المهيئة للاستجابة لرغبات هذا الزبون من جهة، والهياكل الموارد البشرية، السلع والأ

  .(1)"جهة أخرى

  .لها مدخل ومخرج "علبة سوداء" هذه العلاقة يمكن توضيحها بـ

ما يدخل فيها هو الزبون برغبته ومشكلته، وما يخرج في أحسن الحالات هو نفس الزبون لكنه 

  .مشبع

                                                
(1) : C.Grönroos, « service management and Marketing » (1990) d’après James Tiboul, « Le temps 

des services » op cit P22. 
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ويتم عرضها بصفة غير مادية . (L’avant scène)تتحقق الخدمة في الواجهة الأمامية 

. مادية ملموسة كالأجهزة والمعلوماتعناصر وغير ملموسة حتى وإن تطلب الأمر استخدام 

  :لك من خلال الأشكال التاليةويتم توضيح ذ

 

  ةـة للخدمـة الأماميـالواجه :(07)م ـل رقـالشك

  

  

  

  

  

  

  

  

  ىـة عن مطعم ومستشفـة الأمامية للخدمـن الواجهـال عـمث: (08)م ـل رقـالشك

  

  

  

  

Source : James Téboul, « Le temps des services », édition d’organisation, Paris, quatrième édition, 

2002 P 22. 

أما في المجال الصناعي فإن العلبة السوداء ترمز لتحويل المادة الأولية أو المعلومة إلى 

، وبدون (L’arrière scène)" الواجهة الخلفية"هاته المهام بالمصنع أي في  ىتؤد .منتوج نهائي

  . حضور الزبون

 :والشكل التالي يوضح ذلك

  

  الأداءات

علاقة وتأثير متبادل مع 

  الموظفين

تكنولوجيا، تجهيزات، 

 .ديكور

زبون بمشكل 

 أو رغبة

زبون بحل 

 لمشكلته

قاعة الأكل 
 بالمطعم

قاعة العمليات 
 بالمستشفى

زبون 
 جائع

زبون 
 معافى 

زبون 
 مريض

زبون 
 شبعان
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 ةـي الصناعـة فـة الخلفيـلواجها :(09)م ـل رقـالشك

  
  

  

  

  

  

 
Source : James Téboul, « Le temps des services », op cit P 22. 

 
  :ةـم النظريـتقيي

إن التصنيف الذي جاءت به النظرية للخدمة الخالصة والمنتوج الخالص يعد صحيحا   

. خلاتااجهة العديد من التدومنطقيا من الناحية النظرية فقط، لكن من الناحية الواقعية يمكن مو

فالأساس المرتكز عليه في التفريق بين القطاعين لتحديد كون النشاط خدمي أم إنتاجي يعتمد 

ولم تتعرض النظرية للنشاطات التي يتطلب تأديتها . على كون واجهة الإنتاج أمامية أم خلفية

 Theodoreة طورت من طرف هذه الفكر. إنجاز مهام تنقسم بين الواجهة الأمامية والخلفية معا

Levitt (1)وهي موضوع نظرية تعميم الخدمة.  

                                                
(1) : James Teboul, Le Temps des services, op cit P23. 

  تحويل 

  موظفين 

  تجهيزات

 تكنولوجيا

مواد أولية أجزاء 

 مركبة غير
معلومات

منتوج تام الصنع 

 معلومات معالجة
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  ":La Servicilisation" ) كل العالم في الخدمات(ة ـم الخدمـة تعميـنظري 1-4

خدمي يتطلب نشاطات ومهام تنقسم بين  وحسب هذه النظرية كل أسلوب إنتاج صناعي أ  

عة صافية وتامة للخدمة ولا صناعة صافية فلا يوجد دائما صنا. الواجهة الأمامية والخلفية

  :كما يلي 1972سنة  T.Levittهذه الفكرة حسب طورت . وتامة للمنتوج

. يوجد فقط صناعة يكون فيها بعد الخدمات أقل او أكثر أهمية. صناعة الخدمة لا توجد "   

  .(1)"فكل العالم في الخدمات

من ذلك حينما أكد على أننا كلنا في عند هذا الحد، بل ذهب لأبعد  T.Levittولم يتوقف   

الخدمات، وسنصبح أكثر في الخدمات في المستقبل القريب، لأننا نعيش في مجتمع خدمي 

بالتعقيد والمنافسة القوية والزيادة المستمرة لمتطلبات وشروط المستهلكين يتسم يتطور في محيط 

من ناحية، ومن ناحية أخرى هذا للخدمات لذلك سيحتاج كل شيء و. رتفاع مستوى الحياةامع 

وترفض وجهة نظر النظرية السابقة . فإن هذه النظرية لا تعترف بالخدمة الصافية المطلقة

إذ تؤكد على أن كل نشاط أو . بخصوص الواجهة الأمامية للخدمة والواجهة الخلفية للصناعة

في  المطعم حصر نشاطمثلا ينف. تنقسم بين الواجهة الأمامية والخلفية ماإنتاج خدمي يتطلب مها

قاعة الأكل هي الواجهة الأمامية للمطعم، وهي بالتالي منطقة . قاعة الأكل والمطبخ: عنصرين

. وعلاقة تبادلية بين البائع والمشتري امباشر لاالخدمة لأنها موجهة نحو الزبون وتتطلب اتصا

موجه نحو الإنتاج  هلأنأما المطبخ فهو الواجهة الخلفية للمطعم، وهو بالتالي منطقة المنتوج 

ولا علاقة تبادلية معه، ويتلخص  امباشر لاويتم في معزل عن حضور الزبون ولا يتطلب اتصا

  .)تحويل المادة الأولية إلى منتوج(نشاطه في تحويل مادي 

  :وبنفس المنطق يتم تحليل كل الأنشطة الخدمية الأخرى

ن الاستعلامات ويؤدي في مصلحة الشبابيك يجيب الموظف ع: ي البنك مثلاـفف - 

. تحويلات مالية ووظائف أخرى، ويكون له اتصال مباشر بالزبائن وتأثير متبادل معهم

أما عندما يؤدي البنك . )منطقة الخدمة(ولذلك يصنف نشاطه ضمن الواجهة الأمامية 

                                                
(1) : James Tiboul, Le Temps des services, op cit P23. 
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إلى وثيقة مكتوبة أو بعض الخدمات بصفة غير مباشرة وغير آنية كتحويل طلب الزبون 

  .)منطقة المصنع(لإعلام الآلي، أي إلى الواجهة الخلفية ملف في ا

يسافر الزبون داخل  )منطقة الخدمة(ي مجال النقل الجوي، في الواجهة الأمامية ـوف -

، ويستهلك السفر في نفس الفترة التي تنتج فيها شركة الطيران )الطائرة(وسيلة الإنتاج 

 .والاستهلاكولذلك فلا وجود لأي تفاوت بين الإنتاج . المنتوج

يشارك المسافر في أجزاء من عملية الإنتاج  )منطقة المصنع(أما في الواجهة الخلفية 

  .إلخ... كزيارة وكالة السفر، الحجز، إجراءات الركوب، الأمتعة 

  

  :اتـادي للخدمـدور الاقتصـو والـات النمـنظري -2

حول  اكبير اوتعارض امثلما كان هناك اختلاف في تعريف الخدمات، فإن هناك اختلاف  

المكانة المخصصة للخدمات في الاقتصاد، وحول آثار وآفاق هذا النمو، وحتى أصلا على 

  .وجود مثل هذا النمو

  .وفيما يلي يتم التعرض لأهم النظريات وأهم المدارس التي تناولت هذا الموضوع  

-Néo) "الصناعي الجديدالتيار "و (Post-industriel)" التيار ما بعد الصناعي"وسنخص بالتحليل 

industriel) نظرية الصناعيين الجدد حول الخدمة الحرة"، ثم بعد ذلك."  

(L’économie du Self-Service)  نظرية التكامل "وأخيرا(théorie de complémentaire).  

  :(*) " Danniel Bell"ي لـ ـد الصناعـا بعـع مـة المجتمـنظري 2-1

لخدمات أهم ظاهرة في التاريخ الاقتصادي الحديث، واعتمد تعتبر هذه النظرية أن نمو ا  

 ,fuchs, clark, engel)على أعمال العديد من الاقتصاديين  (D.Bell)صاحب النظرية 

Baumdl)  وارتكز في تحليله وبرهنته على نمو قطاع الخدمات وعلى المكانة البارزة

  :المخصصة له في الاقتصاد على جانبين

                                                
، ورغم قدمها نسبيا لا تزال أهم مبادئها وأفكارها من القرن العشرين ظهرت هذه النظرية في بداية السبعينات : (*)

  .صالحة ومعتمدة لحد الآن
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 النهائيب الاستهلاك ـجان.  

 ب الإنتاجـوجان.  

أنه في وضعية تطور القدرة  Engelيعتبر قانون  :يـلاك النهائـب الاستهـن جانـفم* 

أي ( (Les biens primaires)الشرائية للسكان فإن الطلب ينتقل بالتوالي من السلع الضرورية 

أي ( (Les biens secondaires)، إلى السلع الثانوية )الاستجابة لرغبات الحاجات الأساسية

ي، ـالاستجابة لرغبات الاستهلاك الضخم المعتمد على الصناعة كالسكن التجهيز المنزل

والتي تتشكل في غالبيتها من ( (Les biens supérieurs)وأخيرا إلى السلع العليا  )...السيارات 

  .)الخدمات

ي جعل الطلب أن التطور الاقتصادي يتسبب ف Bellعلى هذه النظرية استنتج  اواعتماد  

  .النهائي خدمي

على العديد من النظريات الاقتصادية التي تؤكد على " Bell"اعتمد  :اجـب الإنتـن جانـوم* 

أن ريتم ومستوى تطور ونمو إنتاجية العمل هو في متوسطه أسرع في مجال الصناعة من 

  .مجال الخدمات

متوازي والمتساوي للطلب أنه حتى في حالة النمو ال" Bell"واعتمادا على ذلك استنتج   

في مجال  )التشغيل(بين السلع والخدمات، فإن ذلك سيؤدي حتما إلى تطور ونمو التوظيف 

  .الخدمات بصورة أكبر وأسرع من التشغيل في مجال الصناعة

  :يمكن استنتاج ما يلي" Bell"وكخلاصة لنظرية   

ات هو الذي سيتدعم ه من ناحية قانون الاستهلاك توصل إلى أن الطلب على الخدمـأن -

  .وبالتالي فإن التشغيل في قطاع الخدمات هو الذي سينمو أكثر. أكثر مقارنة بالصناعة

ن ناحية قانون الإنتاجية استنتج أن الإنتاجية في مجال الخدمات ضعيفة مقارنة ـوم - 

العاملـة، ة في هذا القطاع واعتماده على الأيدي تبالصناعة بالنظر إلى صعوبة الأتم

  .الي سيتراجع التشغيل في القطاع الصناعي ويتدعم في قطاع الخدماتوبالت

 :ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي
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  ةـات الاقتصاديـب القطاعـل حسـب التشغيـور نسـتط  :)10(م ـل رقـالشك
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  :ن خلال الشكل يمكن استنتاج ما يليم

كل اقتصاديات الدول مسار هذا الشكل، لكن بشيء من التقدم أو التأخر في محور تتبع  -

  .الزمن

 إلى حد (نمو قطاعي الصناعة والخدمات متوازنا خلال المرحلة الأولى للشكل  ظل

 .) Aالنقطة

 د نقطة ـعنA ة ـلقطاعات الثلاثاوي بين اـان النشيطين بالتسـتتوزع نسبة السك) 

 .)خدمات، صناعة، فلاحة

 د النقطة ـبعA نسبة السكان النشطين نحو الخدمات وتتراجع عن الصناعة تتجه. 

 ل هذا الشكل لفترة طويلة ينطبق على المعطيات الاقتصادية للعديد من الدول، لكن ـظ

 :بشيء من التقدم أو التأخر في محور الزمن، والجدول التالي يظهر ذلك

  
  ر ـة عبـدول الصناعيـن للـان النشيطيـة السكـور نسبـتط: (01)م ـدول رقـلجا

 نـور الزمـمح                       

  
  Bزمن النقطة   Aزمن النقطة   دولـال

  1973  1935  فرنسا

  1950  1810  بريطانيا العظمى

  1955  1910  الولايات المتحدة الأمريكية

  1980  1950  اليابان

  

ان، ـمن الجدول أعلاه التطور المبكر لبريطانيا العظمى والمتأخر لليابج يمكن استنتا  

وذلك يعود بالأساس إلى الثورة الصناعية المبكرة لبريطانيا وإلى التطور الصناعي المتأخر 

ولذلك يصعب تطبيق معطيات ونتائج هذا الشكل على الدول السائرة في طريق النمو . لليابان

مسيرتها نحو  ئنظر إلى غياب ثورة صناعية حقيقية لهذه الدول وتباطودول العالم الثالث بال

  .الاتجاه الخدمي
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تسلسل هرمي للطلب عليها خلال مراحل  Bellوبالنسبة للخدمات نفسها فلقد وضع   

  :التطور الاقتصادي المختلفة

لقرنين التاسع لي البداية يتطور الطلب على الخدمات الملازمة للتطور الصناعي ـفف -

  .)...كقطاعات النقل، الماء، الكهرباء، الغاز(والعشرين  عشر

م بعد ذلك يتجه الطلب بقوة نحو الخدمات الملازمة لتطور الاستهلاك الجماعي ـث -

 . )...خدمات التأمين، البنوك، التأمين، العقارات(للتجهيز العائلي 

ات الشخصية م بعد ذلك يبدأ قطاع الخدمات في الانتشار في مجال الطلب على الخدمـث -

 ...المرتبطة بالترقية، الثقافة، العروض 

ي الأخير يتجه الطلب نحو الخدمات ذات الطابع الجماعي للتكوين والراحة ـوف -

 .)...كالصحة والتعليم، المحيط، الخدمات العمومية والإدارية (

ن أنه حسب المعطيات الاقتصادية فإن النوعين الأخيرين م Bellبعد هذا التحليل يعتبر 

 الأن يكسب امبأقل وأضعف ربح في مجال الإنتاجية، وهذا ما يؤهلهن ايتمتع انلذلا اهمالخدمات 

من ذلك من خلال إحصائيات التشغيل الخاصة بالولايات  Bellوتأكد . أكبر مكانة في التشغيل

في مجالي الصحة والتعليم، حيث بلغت  1975-1960المتحدة الأمريكية للفترة الممتدة ما بين 

على التوالي، في حين لم تنم نسبة الطبقة الشغيلة من السكان إلا  % 57و % 70نسب النمو 

  .فقط % 33بنسبة 

وهذا ما يفسر الانتشار الواسع في الآونة الأخيرة لأصحاب الشهادات الذين يشغلون 

 )... خدمات المؤسسات.. .قطاعات الصحة، التعليم، الثقافة والإعلام (المناصب العليا الخدمات 

  .وذلك على حساب طبقة العمال الشغيلين

العديد من الاختصاصيين الآخرين ومن  اأكده Bell االتحليل والنتائج التي توصل إليه  

تحليل اقتصادي كلي بسيط ومنطقي، مازال كمرجع  برع 1976سنة  Baumol Williamأهمهم 

  :(1)لحد الآن، مفاده ما يلي

                                                
(1) : C. Lovelock, J. Wirtz, D. Lapert, « Marketing des services » pearson éducation, France   

       5ème éditions, 2004. 
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  :أن الاقتصاد ينقسم إلى قطاعين.

رباح فيما يتعلق اع متنامي، تسمح عملية إدماج التكنولوجيات الحديثة فيه بتحقيق الأـقط -

  .العمل يةبإنتاج

ي، ـذول هو أساس الإخراج النهائـاع غير متنامي مشبع، يكون فيه العمل المبـقط -

  .به متوقفةش وهي الحالة التي تنطبق على أغلب الخدمات، حيث تكون الإنتاجية 

أن الأجر الساعي للعمل في القطاعين لا تختلف كثيرا نتيجة للتعميم  Baumol بعد ذلك يفترض

. وذلك رغم مسايرة نمو معدل الأجر لمعدل نمو الإنتاجية المتنامي في هذا القطاع(في المجتمع 

بسبب تطور معدل الأجر وثبات معدل  ''الخدمي''وعدم مسايرة ذلك في القطاع غير المتنامي 

  .)الإنتاجية

  :ما يلي Baumol نتجتراض أن تكاليف الإنتاج هي فقط تكاليف الموظفين، استوباف

 ادة، ـب بين معدلي زيـى ثابتة بسبب التناسـة للوحدة تبقـأن أسعار السلع الصناعي

الأجر ونمو الإنتاجية في حين تتزايد أسعار الخدمات بسبب زيادة معدلات الأجور دون 

  .نمو معدلات الإنتاجية

 ى الخدمات هو في عمومه غير مرن للسعر، ولذلك تنمو الخدمات مع أن الطلب عل

 .تنامي مستوى الحياة حتى مع الزيادة النسبية للأسعار

  كل طلب على شكل من أشكال الخدمات الذي لا تنطبق عليه خاصية عدم المرونة

للسعر، فإن هذا النوع من الخدمات سيؤول إلى الزوال، إلا إذا تدخل شكل من أشكال 

  .لدعم لتذليل الفارقا

  :يـاد الكلـد للاقتصـي الجديـار الصناعـة التيـنظري 2-2

وليس لها نفس منطق وعلمية . هذه النظرية مستنبطة من المفاهيم الكلاسيكية الماركسية  

وعكس النظرية السابقة . إنها تحاول بحث الدور الاقتصادي للخدمات Bellالنظرية السابقة لـ 

إظهار أهمية ودور القطاع الصناعي في الاقتصاد وإبراز عدم إنتاجية  تحاول هذه النظرية

  .أهمية الخدماتو

  :ومفاد ذلك ما يلي
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  . إن الخدمات غير منتجة لأنها لا تخلق الثروة، وأنها شر لابد منه -

في جزء كبير منها إلى  )خلال سنوات السبعينات(وترجع الأزمة الاقتصادية للدول المتقدمة 

 .ف النشاطات الخدميةارتفاع تكالي

ن للدور الاقتصادي للخدمات في المجتمع، مصادر أفكارهم في أشهر الكتابات وويجد المعارض

  .1776لآدم سميث سنة " ثروة الأمم"للاقتصاد السياسي وخصوصا في كتاب 

ليست (حيث يعتبر آدم سميث أن النشاطات الخدمية غير منتجة لأنها تتلف بمجرد إنتاجها 

فالخدمة لا تترك وراءها أي علامة . )المادي الذي هو نتيجة جهد العامل على المادةكالمنتوج 

  .ة المنتوج مرتبطة تماما بفكرة إنتاج الثروةيفإن ملموس هوحسب. أو أثر أو قيمة

ه مضولم يأت تركيز آدم سميث على سلبية الخدمية صدفة، بل جاء وصفا لما كان ي

ب مع الخدمات العصرية الحديثة كالخدمات البنكية، التأمين، المجتمع آنذاك من خدمات لا تتناس

  .إلخ.. التجارة، الاستشارة، الفندقة 

  .إلخ... لقد كان الأمر يتعلق بموظفي الدولة، العسكريين، الفنانين 

هذا التفريق بين العمل المنتج وغير المنتج الذي جاء به آدم سميث، استعمله أيضا كارل 

حيث اعتبر أن الخدمات غير " رأس المال"مة والتراكم وذلك في كتابه ماركس في نظرية القي

منتجة للقيمة الزائدة، وحتى إن كانت بعض الخدمات تنتج أرباحا فإن ذلك حسب ماركس لن 

  .يتحقق سوى بفضل فائض الإنتاج المادي

لكن في منتصف القرن العشرين استخدم الاقتصاديون معيار المنفعة وإشباع الرغبات 

  .وأصبح بالإمكان اعتبار كل النشاطات الاقتصادية منتجة. عيار لإنتاج القيمةكم

النمو  ئطلبورغم ذلك اعتبر الماركسيون أن الخدمات بسبب إنتاجيتها الضعيفة هي السبب 

الاقتصادي وأن أزمة سنوات السبعينات ترجع إلى ذلك، واعتبروا قطاع الخدمات هو قطاع 

  .ةرالجائالأجور الضعيفة والقوانين 

  :(l’économie du Self-service)ة الصناعيين الجدد حول الخدمة الحرة ـنظري 2-3

ة من ـلكنها أكثر منطقي (Daniel Bell)تتعارض هذه النظرية مع النظرية الأولى لـ 

 Jonathan Gershuny ،(1983) Iam (1978)النظريات الماركسية أصحاب هذه النظرية كل من 
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Miles .أعمال (نبط من اقتصاديات الوحدة للمستهلك أساسها مست(Linder Lancaster Becker) 

  :ومضمونها ما يلي

  .ام المستهلك حرية الاختيار بين شراء سلعة أو شراء خدمة للحصول على الاشباعـأم -

 :هو Bellاد الرئيسي الموجه من طرف أصحاب هذه النظرية لـ ـالانتق -

 الخدمات لا يجب أن يرتكز على عائلات من إن تحليل طلب المستهلكين للمنتوجات و

  .السلع أو من الخدمات، وإنما على عائلات من الإشباعات للرغبات أو للوظائف

 فمثلا . أي بمعنى أن المستهلك لا يشتري سلعة أو خدمة لذاتها، وإنما لرغبة يشعر بها

 :طريقين عندما يحس برغبة الانتقال من مكان إلى آخر فإن إشباع هذه الرغبة يتم عن

عارض الخدمة يتولى  )...طاكسي، طائرة، حافلة (ا عن طريق شراء خدمة النقل ـإم -

  .الأمر

وعندها يتم إشباع رغبة التنقل عن  )سيارة شخصية مثلا(ا عن طريق شراء منتوج ـإم -

 .طريق منتوج مادي لا خدمة

جري س الأسلوب يجب تحليل الطلب النهائي للسلع والخدمات الأخرى، حيث تـوبنف -

المفاضلة بين شراء منتوج أو شراء خدمة للحصول على الإشباع، وذلك تحت قيود 

  :والأمثلة على هذه المفاضلة كثيرة وفي كل مجال. الدخل والوقت المتاحين

وجبة غذاء في البيت مقابل وجبة بالمطعم، غسل الملابس بالبيت مقابل غسلها عند 

ة للتنظيف، الاستماع لكراء خدمات عام المحلات، غسل الأواني وتوضيب البيت مقابل

  إلخ...للموسيقى في أجهزة التلفزيون والراديو مقابل الاستماع لذلك في قاعة السينما أو المسرح 

في كل هذه الأمثلة يتعلق الأمر بإشباع نفس الرغبة، لكن بأسلوبين مختلفين وبأداتين 

  :إحلاليتين

  .ة من الإشباعات من المنتوجاتـعائل -

  .لة من الإشباعات من الخدماتأم عائ -

J.Gershuny قانون  لا يعارض"Engel " عندما يتعلق الأمر بفكرة تنقل هيكل الاستهلاك

لما يتطور مستوى الحياة، لكنه يشترط تطبيق هذا القانون على عائلات الرغبات، وذلك لا 
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ى المفاضلة يصبح يعتمد عللكن  ) Bellكما يزعم (يؤدي بالضرورة إلى تطور سوق الخدمات 

  .)منتوج أم خدمة(التي يجريها المستهلك بين أداتي الإشباع 

  .فتطور مستوى الحياة قد يؤدي إلى تطور سوق المنتوجات أو سوق الخدمات

مثلا مرتبة " الثقافة والمهرجانات"فارتفاع مستوى الحياة يؤدي فعلا إلى أن تأخذ وظيفة 

جهاز تلفاز أو (يترافق بتطور شراء السلع الثقافية ، لكن ذلك يمكن أن "التغذية"أرفع من وظيفة 

وهذا  )...رح، السينما ـالمس(ربما أكثر من شراء الخدمات الثقافية  )إلخ..راديو أو كمبيوتر 

  .ما يتم فعلا في الواقع

-Le Self)فالاتجاه الذي سيسود في المستقبل حسب الكاتب هو مفاضلة الخدمة الحرة 

service) )أي أن يلجأ المستهلك (، عن الخدمة )مستهلك نفسه بفضل السلعأي أن يخدم ال

  :ويعود ذلك للسبب التالي. )لمؤسسات خدمية مختصة لإشباع رغبته

  :إن أساس المفاضلة والاختيار بين الحلين يعتمد على عاملين* 

  .ف كل عنصرـتكالي -

  .ه لإشباع الرغبةـفعاليت -

لات ـأي اختيار عائ(ح الخدمة الحرة في صال بانب فإن العاملين يصـكاتالوحسب 

  :)السلع

ن ناحية التكاليف تعتبر الخدمة الحرة أقل تكلفة من شراء الخدمة بالنظر إلى الفروق ـفم -

  .بين الإنتاجية بين الصناعة والخدمة

ن ناحية الفعالية فإن التكنولوجيات الحديثة في السنوات الأخيرة، اخترعت تجهيزات ـوم -

اع حاجاته بنفسه بفعالية أكبر من الخدمة التي لا تزال تعتمد في تمكن الفرد من إشب

إلا في بعض  (L’automatisation)غالبيتها على الأيدي العاملة ولم تعتمد الأتمتة 

  .المجالات المتخصصة القليلة

المعتمد على السلع، على حساب " الخدمة الحرة"وهذا يؤدي بالضرورة إلى تطور سوق 

  ."الخدمات"سوق 
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ن رغم هذا الاستنتاج يعترف الكاتب بأن مستوى معدلات التشغيل يبقى لصالح قطاع لك

  :الخدمات رغم الاتجاه المتزايد لاستهلاك السلع، وذلك لسببين

ر إلى ارتباط عدد هائل من الخدمات بالصناعة فإن نموها مرتبط بنمو وتطور ـبالنظ -

رة، الاستشارة، التمويل، التأمين، خدمات التجا(القطاع الصناعي باعتبارها أداة لخدمته 

  .)إلخ...الصيانة، الأمن 

ر إلى الفروق الكبيرة المسجلة في الإنتاجية بين القطاعين الصناعي والخدمي، ـبالنظ -

فإن نمو الصناعة ذات الإنتاجية المتنامية يصاحبه انخفاض في مستوى التشغيل لصالح 

  .القطاع الخدمي ذو الإنتاجية الضعيفة

فإن  J.Gershunyتبار أنه بعد أكثر من عشرين سنة من صدور كتاب ويمكن اع

وحتى عملية مراقبة . أطروحاته حول قطاع الخدمات ما تزال موضع نقاش وجدل كبيرين

ل، ـا أصبحت إشكالية بحد ذاتها، ذلك أن العديد من الخدمات لا تستجيب لهذا التحليـنتائجه

وقد برر . )...صحة، التعليم، الإدارات العموميةكال(وخصوصا القطاعات الكبرى من الخدمات 

J.Gershuny  هذا التعارض بكون هذه القطاعات الكبرى من الخدمات في مراحلها الأولى من

الخدمة الحرة، وأكد على أنه عندما يسمح تطور التكنولوجيا بخلق منتوجات تخدم هذا النوع من 

ستاذ في وحسبه دائما فإن صور الأ. التحليلالحاجات فإن واقع هذه الخدمات سيتناسب حتما مع 

بعد عن الجامعة والطبيب في المستشفى ستتغير في المستقبل، وسيتم اعتماد أسلوب الاتصال 

وعندها سيعم سيادة أسلوب ومهام . المرتكز على الإعلام الآلي ووسائل الاتصال الحديثة

  .حتى في مثل هذه القطاعات الكبرى" الخدمة الحرة"

  (Théorie de complexification et de complémentarité)ة التعقد والتكامل ـينظر 2-4

تعتبر هذه النظرية من النظريات القليلة التي تبتعد في تحليلها عن التعارض بين قطاع   

تبرير  Thomas stranback (1979)الخدمات وقطاع الصناعة، حيث حاول صاحب النظرية 

  .خلال التكامل الموجودة بين الصناعة والخدمات ظاهرة نمو وانتشار الخدمات من

تحليل هذه النظرية على فكرتين، الأولى متعلقة بالتعقد المتزايد للقطاع الصناعي، يعتمد   

  .والثانية مرتبطة بضرورة تكامل القطاع الخدمي مع القطاع الصناعي لإزالة هذا التعقيد
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. ستوى الإنتاج وعلى مستوى التبادلعالم الصناعة بالتعقيد على م تسميفحسب الكاتب،   

الحاجة للتكوين، الاستشارة، التسيير، التوزيع (هذا التعقيد يتسبب في تنامي قطاع الخدمات 

ولم يحدد الكاتب في إطار هذا التكامل من . وبالتالي يدعم تكامل الصناعة مع الخدمات )إلخ...

  .بين الاثنين يلعب دورا أكبر من الآخر

  
  :(L’environnement des services)ات ـمط الخدـمحي -3

قطاع الخدمات حصة معتبرة  يمثل حسب الإحصائيات الحكومية لأغلب الدول الصناعية  

وحتى بالنسبة  (1).(PNB) الخاموأيضا من المنتوج الوطني  (P.I.B) الخاممن الناتج الداخلي 

  .في تطور كبير وسريعللعديد من دول العالم الثالث فإن مساهمة الخدمات في الاقتصاد 

ولقد ساهمت في هذا التطور عوامل عديدة أغلبها مرتبط بديناميكية محيط الخدمات،   

  (2):أهمها ما يلي

  :دولـن الـد مـي للعديـط القانونـر المحيـتغي 3-1

العديد من الصناعات الخدمية التي كانت فيما مضى مقننة كقطاع البنوك والنقل الجوي،   

من ناحية تحديد مستوى الأسعار، أو القيود الجغرافية للتوزيع، أو فرض ... ت الأمن، التأمينا

شهدت خلال السنوات الأخيرة حملة لإزالة القيود .. بعض الخصائص للمنتجات كالضمان 

  .القانونية بصفة جزئية أو كلية

ة ـنشاطات خدميت ن ذلك تطور ملحوظ للقطاعات الخدمية المتواجدة ونشأـوتولد ع

، وتشجيعا كبيرا للمنافسة في قطاعات كبرى كالنقل الجوي السكك الحديدية، البنوك، جديدة

ش ـوذلك بفضل إزالة حواجز الدخول وتوسيع رقعة المنافسة وهوام... تـالأمن، التأمينا

  .سعارالأ

البداية من الولايات المتحدة الأمريكية خلال سنوات السبعينات ونفس الإجراء  جاءت

  .مجموعة الأوروبية في مجال الخدماتاتخذه أعضاء ال

                                                
(1) -(2) : Christopher Lovelock, Denis Lopert, Marketing des services public union éditions, Paris 

1999 P 02, 13. 
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   :تخفيـف الإجـراءات المتعلقـة ببعـض المهـن 3-2

ة ـل ذلك خاصة في تخفيف أو إزالة بعض القيود المتعلقة بالإشهار وأنشطـوقد تمث  

كمكاتب المحاسبين، الأطباء، (ض المهن التي كان ذلك بها محظورا ـالترويج الخاصة ببع

وقد ساهم ذلك في تحسين . وذلك بسبب زيادة حدة المنافسة )...نيلمعماريالمحامين، المهندسين ا

نوعية وجودة الخدمات، تطور الإبداع، الانخفاض النسبي للأسعار، وفي ظهور أساليب وأنماط 

  .جديدة لتوزيع الخدمات

  :(La privatisation)ة ـالخوصص 3-3

عظمى، وكان يعني عودة حدث أول ظهور للخوصصة في مجال الخدمات في بريطانيا ال  

الصناعات الوطنية إلى القطاع الخاص، ثم تحولت هذه الخوصصة إلى العديد من الدول 

  .)...أوروبا الغربية، كندا، أستراليا، دول شرق آسيا (الأخرى 

كخدمات الاتصال، (وشملت الخوصصة عددا من القطاعات الخدمية الكبرى لهذه الدول 

وساهمت في إعادة هيكلة هذه المؤسسات وتخفيض تكاليفها،  )...وي الكهرباء، الغاز، النقل الج

وتزامنت هذه الخوصصة مع إزالة القيود . إضافة إلى زيادة اهتمامها وتركيزها على السوق

الأمر الذي تولدت عنه آثار  )كقطاع الاتصالات بفرنسا(التي تسمح بدخول المنافسين الجدد 

  .إلخ..انخفاض الأسعار وتحسين الجودة تسويقية كبيرة أهمها تطور العرض و

  :يـداع التكنولوجـلام والإبـالإع 3-4

رية طرق عمل العديد من المؤسسات الخدمية ذغيرت التكنولوجيات الجديدة بصورة ج  

  .اليوم، وسهلت ظهور العديد من الخدمات الجديدة

ن ـهرت العديد موكانت القوة الكبيرة المرتكز عليها هي الإعلام الآلي والاتصالات، فظ

ة ـح ذلك بالأتمتـى الإتصالات، كما سمـى التوزيع الإلكتروني أو علـالخدمات المرتكزة عل

(L’automatisation) ال بالآلات، وظهور الخدمات ـالجزئية في بعض المهام أو استبدال العم

  .الحرة
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  :اتـة الخدمـة وسلسلـو شبكـاع ونمـاتس 3-5

في الآونة الأخيرة توزع عبر سلسلات أو شبكات وطنية أصبحت العديد من الخدمات   

أصبحت متواجدة بعيدا ... دولية، فالعديد من وكالات الإشهار، البنوك، الفنادق، وكالات التأمين 

ساليب لتمويل أحد أهم الأ (La franchise)واعتبرت الاتفاقات التعاقدية . عن أصولها الوطنية

  .بقاع العالمتوسع السلاسل الخدمية عبر مختلف 

ة، ـا الفندقـالات من الخدمات أهمهـوب في عدة مجـذا الأسلـع تطبيق هـواتس

  . م، الإشهار، الاستشارة، الكراءـالمطاع

ومما ساهم في نجاح هذا الأسلوب استخدام الحملات الإشهارية في وسائل الإعلام 

إلى تحسين الجودة الضخمة، تنميط عمليات التكوين والبحث والتطوير، الأمر الذي أدى 

  .والفعالية والتحكم في التكاليف

في الانتشار السريع لهذا الأسلوب وبالتالي تطوير  (*) وقد ساهمت اتفاقيات التبادل الحرة

  .ونمو قطاع الخدمات

  :(Le Crédit bail)راء ـاري والكـرض الإيجـوب القـار أسلـانتش 3-6

كراء لعتاد أو متاع ثابت أو متحرك عقد  (Le Crédit bail)يعني القرض الإيجاري   

  .مصحوب بوعد بيع أحادي الجانب عند نهاية فترة العقد

هاته الأخيرة التي . ويؤدي هذا الأسلوب إلى تجمع مؤسسات خدمية بمؤسسات صناعية

أصبحت تفضل استخدام وسائل وإمكانيات وخبرات مؤسسات خدمية أخرى عن الامتلاك 

  .انياتالحقيقي لهذه الوسائل والإمك

الأمر الذي يؤدي في النهاية إلى تطوير قطاع الخدمات بجوانبه المتعددة سواء تلك   

أو المتعلقة بمجموع الخدمات  )...سيارات، شاحنات(المتعلقة بكراء وسائل وتجهيزات مادية 

                                                
  :ذكر نعلى سبيل المثال يمك:   (*)

 Leة ـة وتكتل دول أمريكا الجنوبيـك، والولايات المتحدة الأمريكيـالذي يضم كندا، المكسي Alénaل ـتكت

mercasorرق آسيا ـل دول شـ، وتكت(Asiane) ة ـة الأوروبيـل دول المجموعـوتكت(Union européenne) 

  .دولة 15الذي يضم أكثر من 
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أو تلك المتعلقة بالعامل  )...صيانة، غسل، تأمين، إصلاح(المرتبطة بهاته الوسائل والتجهيزات 

  .)كعمال المراقبة والآمن(الذي يتم كراؤهم  )الموظفون(لبشري ا

  
  :اتـي الخدمـن فـن مختصيـور منتجيـظه 3-7

كالنقل، (دت أصلا لتدعيم مبيعات المنتوجات المادية ـد من الخدمات التي وجـالعدي  

بذاتها، ، أصبحت اليوم تقدم كخدمات مستقلة  )..المناولة، التخزين، التركيب، القرض، التكوين 

  .وتعرض للجميع حتى لزبائن المؤسسات المنافسة

أصبحوا  Général Electric et Fordومن هنا فالعديد من المنتجين الكبار ومن بينهم   

الصيانة وفي مجالات  ،اليوم من المحركين الكبار لصناعة الخدمات في مجال التمويل، القرض

تركز في قدرتها  General Motorsو IBMمؤسسات أخرى مثل أصبحت كما . أخرى متعددة

الإصلاح، الصيانة، (ة خدماتها مالتنافسية على اكتساب مزايا تنافسية مرتكزة على قدرة قي

  )...الضمان، حل المشاكل 

  
  :الاستراتيجيات السوقية (O.B.N.L)ر الربحية ـي المنظمات ذات الأهداف غيـتبن 3-8

مات غير الربحية إلى زيادة اهتماماتها أجبرت الضغوط المالية المتزايدة هذه المنظ  

بخفض تكاليفها وتبني عمليات لها أكثر مردودية، وعلى الاهتمام أكثر برغبات الزبائن وبأنشطة 

  .وبالتالي أصبح لها توجه سوقي تسبب في تطوير سوق وقطاع الخدمات... المنافسين 

  
  :(Le consémurisme)ن ـوق المستهلكيـن حقـاع عّـات الدفـار حركـآث 3-9

. اتـن نوعية الخدمـتميزت سنوات الثمانينات بزيادة حدة الاحتجاجات المطالبة بتحسي  

كالضمان، التسليم، التركيب، خدمات ما (ع ـفي نقطة البي وكانت تركز على الخدمات المقدمة

ادق، كشركات الطيران، البنوك، الفن(وتم انتقاد بصورة كبيرة المؤسسات الخدمية  )..بعد البيع 

من ناحية تركيزها على النواحي التقنية لتقديم الخدمة على حساب النواحي  )..المطاعم 

  .)إلخ..النوعية، المعاملة مع الموظفين، العلاقة مع الجمهور ومع المحيط (التجارية 
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عندها اقتنعت جل المؤسسات الخدمية بأن تحقيقها للنجاح والمردودية وللمزايا التنافسية   

  .حسينها للخدمات، فأحدثت ثورة في هذا المجاليمر عبر ت

رت ثموأصبح تحديد معيار النوعية يخضع لرغبات الزبون لا المؤسسة، ومن هنا است

العديد من المؤسسات في ميادين البحث لتحديد رغبات السوق وقياس إشباعات الزبائن وتحسين 

  .لخدماتوهذا ما ساهم في تطوير سوق وتسويق ا. نوعية الخدمات المقدمة

  
  :نـن مبدعيـن مسيريـف وتكويـتوظي 3-10

حفزت المنافسة القوية المؤسسات على توظيف وتكوين مسيرين الأخيرة خلال العشرية   

دة، ـوا عن الأساليب التقليدية لإدارة الأعمال وتبنوا أساليب وأفكار جديلفاء، الذين تخـأكف

برامج حديثة ومتطورة للتكوين وتعلم مستفيدين من خبرتهم الطويلة في مجال الأعمال ومن 

  .المفاهيم والأساليب الجديدة للتسيير والتسويق

  
  ةـات العموميـاع الخدمـم القطـفه: (2)ب ـالمطل

لتعريف بهذا القطاع قبل لتشخيص قطاع الخدمات العمومية فقط ضمن سياسة يندرج   

ط هذا ـالحديث عن محيولذلك فإن . الحديث عن تسويقه الخاص وعن أسلوب تسييره المميز

  .لصذا الفـالقطاع ونظام التسيير والمراقبة والتكوين فيه سوف لن يكون موضوع ه

Jacques Chevalier  في كتابهLe service public (1)  يجب اعتبار الخدمات "ذكر أنه

أنها تمثل بسبب شكل تنظيمها وشروط تشغيلها مواصفات تصالات البريد والإالتابعة لإدارة 

  (T.C, 24 Juin 1968 ; URSOT, Ze.p, 1968. II. 15646)" الإدارية للدولة  دمة العموميةالخ

هو تابع للخدمة العمومية  تصالاتهذه الوثيقة تعتبر بكل وضوح أن قطاع البريد والإ

وجزء لا يتجزأ منها، لذلك فإن أي محاولة للتعريف بهذا القطاع دون التعرف على الخدمات 

في كل "سوف لن تكون لها جدوى أو منفعة، خاصة إذا اعتبرنا أنه . مميزاتها علىالعمومية و

الدول تقريبا، فإن المؤسسات العمومية للنقل والاتصالات تشكل الحصة الإجمالية للقطاع 

                                                
(1) : Jaques Chevallier, le service public, 1er édition 1971, press universitaires de France  

(Vendôme). 
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البلد الذي تظهر فيه هذه النسبة كأضعف (في إيطاليا  %50هذه الحصة تتعدى مثلا . العمومي

  . (1) )كأقوى نسبة في أوروبا(في بلجيكا  %85,6و )نسبة في أوروبا

في الجزائر، التعريف تصالات الباحث قبل التطرق لقطاع البريد والإ ىلذلك رأ

 .بالخدمات العمومية بصفة عامة

 
  :ةـات العموميـف الخدمـتعري -1

من أشهر وأهم التعاريف المخصصة للخدمة العمومية هو ذلك الصادر من طرف  ان  

  .(2) لعموميةمدرسة الخدمة ا

منظمة  تآزر خدمات عموميةتقود سيادة، إنها تي ليست السلطة ال[....] الدولة ليست "

  :، ومن هنا يظهر مفهوم الخدمة العمومية[....]ومراقبة من قبل حاكمين 

من قبل الحاكمين، لأن تأدية  اومراقب اومضبوط اهي كل وظيفة يكون أداؤها مضمون

وهي من طبيعة لا تجعلها تتحقق . يق وتنمية الترابط الاجتماعيضروري لتحق أمرهذه الوظيفة

  ."كاملة إلا بفضل تدخل قوة الحاكمين

  .''لدولة هي تنظيم اجتماعي مشكل أساسا من طرف مجموعة من المصالح العموميةا''

هذه المصالح على أساس مجموعة من التنظيمات مخصصة لإرضاء بعض تعرض 

، المصالح العمومية هي التنظيمات المشكلة [....]الجماعية للأمة الحاجات والمصالح الفردية و

 R.Bonnard, précis élémentaire de droit administratif sirey, 1926, P15 et)" هيكلة الدولة

51)  

  :من هذا التعريف يمكن استنتاج النقاط التالية

  . دخلالدولة بصفة كاملة الأسواق العمومية كوسيلة للتتستعمل  :أولا

وهذا معناه أن الإدارة هي التي تنتج منافع للمصلحة العامة وأنها ممثلة من طرف الخدمات 

خدمات العمومية، ولذلك فهي عندما تسعى لتفضيل الصالح العام فهي مدعوة لضمان حسن سير 

                                                
(1) : Marie France l’hériteau pourquoi des entreprises publics ? press universitaires de France, 1er 

édition 1972, P 46. 
(2) : Jaques chevalier op cit,  p : 20-21. 
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وإذا وجدت الإدارة نفسها مدعوة للتكفل بهذه النشاطات، فذلك راجع إلى . المصلحة العمومية

تناعها بأن الأشخاص الخاصين هم غير قادرين على تأدية المهام الأساسية لمجموع اق

  .المواطنين

ة، ـور الخدمة العموميـة هي سر حضـهذه المتطلبات التقنية، الاجتماعية والسياسي

  .لإشباع حاجات المواطنين عن طريق الخدمات العمومية موضوعةن سلطات الدولة هي إو

ي، ـدمة، خدمة عمومية فذلك معناه أن هذه الخدمة تتمتع بمعيار ثنائلكي تصبح الخ :اـثاني

ومن جهة أخرى مراقبة الدولة لها " إدارية"أو  )صناعية تجارية(" اقتصادية"فهي من جهة 

  ".سياسية"تجعلها 

فأي نشاط لا يؤدي بمفهوم . ما هو أساسي في المصلحة العمومية هو مفهوم الهدف :اـثالث

  .ة والمصلحة العامة هو بالضرورة غير صادر عن مصلحة عموميةالفائدة العمومي

التي من ضمنها مصلحة البريد (ولذلك فإنه عندما تفضل الخدمات العمومية الكبرى 

لصفتها التجارية والصناعية فإن الرأي العام يتهمها بالتخلي عن دورها كخدمة  )تصالاتوالإ

فقط في العمليات المربحة والزبائن  صالاتتفإذا تخصصت مثلا مصلحة البريد والإ. عمومية

الهدف الأول والأساسي للنشاط لأن . المربحين فإنها ستفقد بسرعة دورها كخدمة عمومية

حيان احتفاظ هذه المصالح العمومي هو إرضاء المصلحة العامة، وهذا ما يبرز في بعض الأ

  .العمومية ببعض النشاطات غير المربحة أيضا

للخدمات العمومية ليس هو تعظيم الربح المادي، بل تعظيم الربح  إذن الهدف الأساسي

  .الاجتماعي

 
  :اديـاط الاقتصـي النشـي فـاع العمومـل القطـي تدخـدواع -2

 نشاطات كفل الدولة ببعض النشاطات الصناعية والتجارية ومن ضمنهاتمن أهم مبررات 

المصلحة "ملكية وتسيير الخدمات ذات  عفي الجزائر هو رغبتها في من تصالاتقطاع البريد والإ

  .من قبل مؤسسات خاصة هادفة إلى الربح" العامة
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الدفاع الوطني، مصلحة الدولة، مراقبة : (1)كما أن هناك أسباب أخرى تتمثل في  

  إلخ...المؤسسات ذات الطابع الاحتكاري، تنمية الثقافة التعليم، 

 Pourquoi des entreprises publics (2)في كتابه  Marie France l’hériteauولقد لخص 

  :دواعي وأسباب تدخل القطاع العمومي في النقاط التالية

 ع القطاعات ذات المردودية المتنامية في ثقة المؤسسات العموميةـوض.  

 د أو التقليل من عملية الاحتكار للخواصـالح. 

 م قطاع يكون من غير الكافي تدخل الخواص فيهـتنظي. 

 لى قطاع وطني مهدد من طرف المنافسة الخارجيةان الدفاع عـضم. 

 ان التطور والنمو المرغوب فيه للاستهلاكات الجماعيةـضم. 

 ان إنجاز مستوى ملائم لأداء التجهيزات الجماعيةـضم.  

  

  :ةـات العموميـزات الخدمـممي -3

هذه الخصائص تخص أيضا (يتميز قطاع الخدمات العمومية بمجموعة من الخصائص   

  .)العمومية  في الجزائر بالنظر إلى كونه جزءا لا يتجزأ من الخدمات تصالاتلبريد والإقطاع ا

  :من أهم هذه الخصائص نذكر   

الصفة المشتركة لكل هذه المؤسسات العمومية هي تمركزها في القطاعات القاعدية إن  -1

ما يلغي الفكرة  وهذا. وكونها كلها قطاعات مهمة لأسباب سياسية اجتماعية واقتصادية وغيرها

  .المؤسسات المريضة" مستشفى"القائلة بأن القطاع العمومي هو 

ب هذه المؤسسات للخدمات العمومية موجودة في وضعية احتكارية للسوق، أي أنها ـأغل -2

مثل احتكار الكهرباء  )عارض وحيد وطالبين متعددين(متواجدة في سوق الاحتكار الكامل 

للسكك الحديدية لأسباب  SNCFواحتكار  SONALGAZوالغاز في الجزائر من طرف 

                                                
(1) : ONU, Rapport du cycle d’études des nations unis sur l’organisation et l’administration des 

entreprises publiques. Genève 16-9 au 4/10/1966. 
(2) : M.F. l’hériteau op cit,  p : 67. 
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هم  كامل زبائن هذه المؤسساتفلخدمات البريد والاتصالات، ولذلك  PTTجغرافية، واحتكار 

  .(Captive)من النوع الخاضع 

ب هذه المؤسسات للخدمات العمومية هي مؤسسات ضخمة وكبرى، من حيث معدل ـأغل -3

  .ماراتها المحققةتشغيلها ورقم أعمالها ومعدل استث

، تصـالاتد والإـة كالبريـات القاعديـر بالقطاعـق الأمـة إذا تعلـون ذلك خاصـويك

  .الطاقة، النقل، ويمكن أن تصبح هذه المؤسسات دولية وخاصة في الإطار الأوروبي

هذه المؤسسات باحتكار التخصص بالإضافة إلى احتكار جغرافي، فإنها  تميزر إلى ـبالنظ -4

ولذلك فالخدمات . لا تمثل الأقليات لأنها تسعى لتمكين البيع لأوسع نطاق من الجمهور مؤسسات

  .العمومية ليست متميزة بعلاقات مع زبائن النخبة

ل هذه المؤسسات وأسلوب كإن من مميزاتها انسجامها في علاقات مع زبائن الكثرة، ولذلك فش

  .جها يجب أن يكون من نوع خاصتنظيمها، ونوعية علاقاتها مع الجمهور، وأسلوب إنتا

ب مؤسسات الخدمات العمومية وحتى ذات الطابع الصناعي ـأغل، ليس من أولويات  -5

البحث عن تحقيق الربح المادي بل تحقيق  تصالاتوالتجاري ومن ضمنها مصلحة البريد والإ

ية لا فإن عدم البحث المنهجي في هذه المؤسسات عن الربحذلك الربح الاجتماعي ولكن مع 

  .يعني منعها لأنه في أحيان كثيرة لا يتناقض الربح الاجتماعي مع الربح المادي

وك منتجي المؤسسات العمومية للخدمات عن سلوك أي مسؤول في مؤسسة ـسلختلف ي -6

عادية، وذلك بالنظر إلى طبيعة الإنتاج العادي من جهة وإلى القيود والعراقيل التي تفرضها 

التي يخضع لها هذا المنتج من جهة أخرى مما يقلل هامش تحركه ويحدد السلطات العمومية و

  .مبادراته في استخدام تقنيات التسويق

وذلك بالنظر إلى انتمائها إلى " كثافة الرأسمال"ات العمومية للخدمات بمعيار ـالمؤسستتميز  -7

وبالوحدات الانتاجية قطاع الصناعات الثقيلة المتميزة بالرأسمال الكبير، وبالتجهيزات الضخمة 

وكمثال . والمكلفة، وبالاستثمارات الواسعة ذات المردودية الضعيفة على المدى القصير ةالمركز

ولذلك فإن  )..، النقل، الكهرباء تصالاتمؤسسات السكك الحديدية، البريد والإ(على ذلك نذكر 

  .ا مسايرة مثل هذا الريتمهذا القطاع هو بعيد كل البعد عن المؤسسات الخاصة التي ليس بإمكانه
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ات العمومية للخدمات لها مهمة أساسية تتمثل في إرضاء أسواقها بأقل ـلمؤسسلتخول  -8

تكلفة لها وللسلطات العمومية وبأحسن طريقة للمستهلك، وحتى في بعض الأحيان لما تطلب 

المزية التي تعود ، فذلك لكون الاقتصاديةمنها الدولة خدمات خاصة ربما مخالفة تماما لفائدتها 

  .على الاقتصاد الوطني هي أكبر من الخسارة المسجلة لدى هذه المؤسسات

ات العمومية نظام خاص، فهي تخضع لمجموعة من القواعد الموضوعة لغرض ـللخدم -9

  :أهم هذه المبادئ في ثلاث قواعد يمكن تلخيص .المصلحة العامة

 دون انقطاع  ت العموميةإنتاج الخدماسير أي ضمان (دأ الاستمرارية ـمب(.  

 والذي يعني تناسب إنتاج المصالح العمومية مع رغبات الجمهور(دأ الملائمة ـمب(.  

 العامة صلحة والذي يعني إلغاء الفروق والامتيازات للأشخاص أمام الم(دأ المساواة ـمب

  .)الموضوعة للجميع

يات التسويق فيه سنتطرق آثار هذه المبادئ على التسيير الداخلي للقطاع وعلى إدماج تقن

  .إليها بالتفصيل في الفصول المقبلة من هذا البحث

بين مستوى التقدم والرفاهية التي يصلها البلد وبين عدد  اموجب ارا، إن هناك ارتباطـأخي -10

زداد التقدم فإننا نجد أن عدد الوظائف التي إكلما "الوظائف التي تتكفل بها المصالح العمومية 

  .(1) "المصالح العمومية تزداد وحتى عدد المصالح العمومية تزداد أيضاتتكفل بها 

  :رـي الجزائـف تصالاتد والإـة للبريـات العموميـاع الخدمـزات قطـممي -4

إضافة إلى هذه المميزات الخاصة بالخدمات العمومية بصفة عامة، هناك مميزات أخرى 

لا تنطبق على باقي ربما تنطبق أو ربما في الجزائر، والتي  تصالاتتخص قطاع البريد والإ

  :من هذه المميزات نذكرمؤسسات الخدمات العمومية الأخرى 

من الحماية الشبه كلية من الدولة بالنظر إلى وضعيتها  تصالاتادة قطاع البريد والإـاستف* 

ويكون البحث عن . الشيء الذي يميز الانعدام أو الضعف الكلي للمنافسة. الاحتكارية

تصاديات السلمية هو الغرض الأساسي لهذه الحماية التي تستدعي تجميع كل الوحدات الاق

                                                
(1) :  Jacque Chevallier op cit,  p : 21. 
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الصغيرة تحت قطاع وحيد، لغرض خفض التكاليف الثابتة والاستفادة من اقتصاديات وفرات 

  .الحجم

وكل . ل أداءات هذا القطاع هي مدفوعة الأجر، حيث لا يوجد أي خدمات مجاناـك *

متأتية من طرف المستهلكين المباشرين تلعب دورا مهما في تمويل ريفية العالتحصيلات الت

  .(1)"الخدمات المنتجة من قبل هذه المصلحة

تتمثل في المعدل السريع لنمو هذا القطاع،  ''تصالاتة أخرى لقطاع البريد والإـمواصف'' *

  (1).سواء كان هذا النمو كميا في الدول الأقل تطورا، أو نوعيا في الدول المتقدمة

  .ق الأرباح ليس نشاطا محظورا عن هذا القطاعـتحقي *

فرغم أن هدفه ليس تحقيق الأرباح إلا أن مقاصده لا تنفي في أي حال من الأحوال 

فكما ذكرنا أن عدم البحث عن الربحية لا يعني في أي حال من  ،وجود الربحية في نشاطه

  .تصالاتالأحوال منعها في قطاع البريد والإ

 Huntley (2)القانوني معامل رأس المال حسب ماجاء به بالارتفاع ف تصالاتالإاع ـقطيتميز *

هو مساوي  تصالاتالذي ينص على أن قيمة رأس المال المستثمر على تجهيزات مؤسسة الإ

  .)أي رقم الأعمال(مرات لقيمة الدخل السنوي الصافي للمؤسسة  3حوالي 

فإن هذا القانون هو الذي  A. Bennour.(3)وحسب ما جاء في رسالة الماجستير لـ 

والمؤسسات الصناعية  تصالاتيظهر إلى أية درجة يكون الاختلاف بين هيكلة مؤسسات الإ

فبالنسبة لهاته فإن الوضعية هي عكسية، والتجهيزات الثابتة هي في غالب . والتجارية الأصلية

  .رقم أعمالهم السنوي 1/3الحيان أقل من 

                                                
 
(1) : A.bennour, les problèmes des télécommunications Algérienne, Mémoire de magister en SC 

économiques, université d’Alger, 04/11/1992, PP 64-39. 
(2) : Huntely H.R ingénieur chef de l’américain, telephone and telegraph company (ATT) 

« Réflexion sur l’aspect économique des calcules technique de télécommunication ». Revue 

des télécommunications 1967. Vo42, ne1, P46-57.  
(3) : Abennor op cit P47.  
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هي مساوية حوالي  تصالاتفإننا نلاحظ أن تجهيزات مؤسسة الإ وعند القيام بالمقارنة

  .مرات على الأقل قيمة تجهيزات مؤسسة عادية 10

مرات التحصيلات  05حوالي  تصالاتالتجهيزات الثابتة لقطاع الإ تمثل في الجزائر

  .الإجمالية

  رـي الجزائـالات فـد والاتصـاع البريـص قطـتشخي :(3)ب ـالمطل

ا أن تخضع لمراقبة عمومية أو لمراقبة الخواص وإما أن تسعى لتحقيق كل مؤسسة إم  

وإذا كانت هذه المؤسسة عمومية فإما أن تكون . المصلحة العامة أو لتحقيق مصلحتها الخاصة

  .صناعي تجاري وإما أن تكون ذات طابع إداري طابعذات 

ت المراقبة قطاع البريد والاتصالات في الجزائر هو من المؤسسات الموضوعة تح

والهادفة إلى تحقيق أهداف ذات مصلحة عامة، وهي . )تصالاتوزارة البريد والإ(العمومية 

  .ذات طابع تجاري وصناعي، أي تستمد مصادر أموالها من السوق

ودة في ـة الكبرى الموجـة البريد والاتصالات من الخدمات العموميـوتعتبر مؤسس  

 SNCF)أن ـورا شأنها في ذلك شـالدولة متطون تدخل ـساسية أين يكات الأـالقطاع

SONALGAZ AIRALGERIE)  وهي تصنف في صنف الصناعات الثقيلة رغم كونها مؤسسة

  .خدمية وذلك بالنظر إلى الحجم الكبير لاستثماراتها

  
  :يـالقانون ططهمخ -1

كلما كنا بحضور خدمة عمومية كلما تعلق الأمر بتواجد قواعد قانونية خاصة تهدف   

لأساس إلى تسهيل التشغيل المستمر والحسن للخدمة العمومية، وكذا الإشباع الحسن والسريع با

  .لرغبات وحاجات المصلحة العامة

  :(1)القواعد القانونية التي تخص قطاع البريد والاتصالات فيما يليص ييمكن تلخ  

                                                
(1) : Abennok op cit P59-60. 
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، ويشتغل 30/12/1975لـ  89-75وزارة البريد والمواصلات من خلال أمر رئاسي رقم أنشأت 

تبعا لمقررات هذا الأمر الذي يحدد ويغير تخصصاته وصلاحياته في ميدان الإدارة وممارسة 

  .احتكار الخدمات البريدية والاتصالات

الصكوك : هذا الأمر يحدد أيضا الخدمات المالية المخصصة لمصلحة البريد مثل

  .خإل....البريدية، صناديق التوفير، خدمات الحوالات البريدية 

  .تتمتع بميزانية إضافية لميزانية الدولةتصالات الإووأيضا يحدد أن مصلحة البريد 

ل مصاريف التشغيل والتجهيز صوبالنسبة لكل نشاط فإن هذه الميزانية تحدد بشكل موسع ومف

  .في فصول متفرقة

وزارة (الوزارة الوصيةفرع نفقات التجهيز على موافقة وتزكية أن يحصل يجب 

  .)ابقاالتخطيط س

مصلحة البريد والاتصالات هي مسؤولة عن تغطية كل نفقاتها للتشغيل، بما في ذلك 

  .الاهلاكات وخدمات الدين بالاستعانة بمواردها للاستغلال

هي محددة من قبل  تصالاتالتعريفات السعرية المقترحة من طرف مصلحة البريد والإ

وهي منظمة بالأساس تحت . تالاصتالإوزارة المالية، الموضوعة تحت سلطة وزارة البريد و

  .شكل إدارة مركزية في الجزائر ومديريات في الولايات

هذه المديريات لها المسؤولية على الخدمات الموفرة للجمهور في الولايات واتجاه الوالي 

  .الذي يمثل الحكومة على المستوى الجهوي

  
  :يـه التنظيمـشكل -2

لاتصالات فإن تنظيم مصلحة البريد والاتصالات تحت إشراف وسلطة وزارة البريد وا  

مباشرة للوزارة،  ةتابع ايضم بالإضافة إلى سكرتارية عامة وإدارة للمحاسبة ومفتشية عامة كله

  :مديريات عامة 5بالإضافة إلى ذلك تضم 

الثانية  (D.G.T)واحدة خاصة بالإتصالات، يتعلق الأمر بالمديرية العامة للاتصالات 

الثالثة خاصة بالموارد البشرية و (D.G.P)د، يتعلق الأمر بالمديرية العامة للبريد خاصة بالبري

والمالية يتعلق الأمر بالمديرية العامة للموارد البشرية والمالية، الرابعة خاصة بالمباني، النقل، 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة                  الفصـل الأول

- 63 - 

ة والتموين وأخيرا الخامسة خاصة بالتخطيط التنظيم، والإعلام، يتعلق الأمر بالمديرية العام

  .للتخطيط والتنظيم والإعلام

  :والمسؤوليات محدد من طرف أوامر ومراسيم رئاسيةللقطاع الأسلوب التنظيمي 

هو المسؤول عن قطاع الاتصالات، هذا القطاع هو الذي  (D.G.T)فالمدير العام للاتصالات ''

ونقل المعطيات، يوفر ويستغل الخدمات العمومية الداخلية والدولية للهاتف، التلغراف، التليكس، 

ولوزارة الداخلية  (RTA)كما أنه يدير الخدمات الخاصة بالاتصالات الراديو والتلفزة الجزائرية 

  .والجيش

بعض المصالح قنواتها الاتصالية المتخصصة بموافقة مصلحة البريد والاتصالات تستغل 

 ترجع.والاتصالاتللاستغلال المخصص لوزارة البريد " شبه المطلق"الأمر يتعلق بالاحتكار (

  .)هذه الوضعية إلى نقص الوسائل المادية الخاصة لهذه المصالح

ويتعلق الأمر خاصة بسوناطراك، سونالغاز، المؤسسة الوطنية للنقل السكك الحديدية 

(SNCF)  ديوان الملاحة الجوية والبحرية، إدارة الموانئ، الخطوط الجوية الجزائرية، مصلحة

  ...لجوية وأخرى الرصد الجوي والأحوال ا

ر ـفهو المسؤول عن قطاع البريد، هذا القطاع يسه (D.G.P)أما المدير العام للبريد       

ة، الحوالات ـدي، صناديق التوفير، الطرود البريديـن سير الحساب الجاري البريـعلى حس

  .إلخ...البريدية، الرسائل 

. تجنيد العمال، تدريبهم وتحفيزهمالمدير العام للموارد البشرية والمالية هو المسؤول عن 

وكذا  تصالاتالمدير العام للمباني، النقل والتموين هو المسؤول عن مباني ووحدات البريد والإ

  .منشآتها وتجهيزاتها وأموالها على المستوى الوطني

 تصالاتوأخيرا فإن المسؤول عن التخطيط والتنظيم والإعلام على مستوى البريد والإ

  .يم والتخطيط والإعلامهو مدير التنظ

وإن تخصيص خدمات البريد والاتصالات للاحتكار المنظم من قبل الدولة إنما تم لضمان 

  :مزايا للمستهلك 3
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  .)حماية المستهلك من خطر السوق(خدمات فعالة وذات نوعية  .1

وذلك يجعل المستهلك يستفيد من الاقتصاديات السلمية (لجعل التكلفة أخفض ما يمكن  .2

 .)عن اقتصاديات وفرات الحجم الناتجة

 ضمان تواجد الخدمة حتى في المناطق المنعدمة المردودية وبأسعار مناسبة  .3

  .(1)"تدخل الدولة هو في آن واحد تقني، اقتصادي، اجتماعي"هنا يظهر أن ومن 

السلطات الجزائرية في تبني هذا الاحتكار والأخذ على عاتقها  سوف تستمر ولكن هل

الوسائل البشرية والقانونية والمالية الضرورية للتسيير الحسن للاحتكار؟ أم أنها مسؤولية توفير 

إلى إنشاء وكالات مستقلة  اعيةوالد BIRDستعمد إلى الطريقة التي يقترحها البنك العالمي 

  معتمدة على المنافسة وعدم التمركز؟

  :انرأم تصالاتوأخيرا، إن ما يميز التنظيم الذي يسير قطاع البريد والإ

هذه المبالغ الكبيرة . ا، ضخامة الكتلة الضرورية للاستثمارات وإعداد التجهيزاتـأولهم -

  .مخاطرةللاستثمارات تجعل مبالغ مهمة ورؤوس أموال معتبرة محل 

 % 0,6فإن معدل الاستثمارات في قطاع الاتصالات في الجزائر لم يبلغ سوى "ولكن رغم ذلك 

  .PIB" (2)من  % 1المتقدمة يمثل  ، هذا المعدل في الدولPIBمن 

ا، الآثار البالغة للتطور التكنولوجي على تسيير المؤسسة وعلى الإنتاجية فلقد كان ـوثانيهم -

آثار بالغة على خفض الكلفة الحقيقية للمنتوج الخدمي  )الأتمتة(لتحديث القطاع وإحلال الآلات 

  .أرباح الإنتاجية فعور

في الجزائر هو عدم تمتع هذا  تصالاتظيم قطاع البريد والإالنقطة السوداء في أسلوب تن

القطاع بالشخصية المعنوية والاستقلالية الكاملة التي تمنحه الحرية في اتخاذ القرارات التسويقية 

  .التي يجدها مناسبة

آثار هذه النقطة على إدماج التسويق سنعالجها بالتفصيل في الفصل الأخير من هذه 

  .الدراسة

                                                
(1) : Abennok op cit P117. 
(2): Préambule, plan quinquenal 85/89 P :5 volume I (doc interne) cité  par Abennok. 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة                  الفصـل الأول

- 65 - 

  :يـاد الوطنـي الاقتصـودوره ف تصالاتد والإـاع البريـة قطـأهمي -3

يعد قطاع البريد والمواصلات عنصرا أساسيا وضروريا للنشاط الاجتماعي الاقتصادي،   

السياسي والثقافي في أغلب الدول ذلك لأنه يعتبر وسيلة عمل ضرورية لا يمكن الاستغناء عنها 

القطاع وسيلة مفضلة للاتصال والتبادل والأمن  لكل قطاع من النشاط الوطني، فلقد أصبح

  .الاجتماعي والسياسي

إنه يعمل على تقليص المسافات واختصار الأوقات بفضل تمريره للمعلومات والأخبار 

  .وتحويله للأموال والأشياء

ذا ـومن هنا فإن تطور المستوى الاجتماعي لا يمكن أن يمر من دون الحاجة إلى ه

  .القطاع

ولذلك يمكن . هذا القطاع كلما تحسن الوضع الاقتصادي والاجتماعي للأمة فكلما تطور

  :اعتبار أن تنمية هذا القطاع هو شرط أساسي للتنمية الاجتماعية والاقتصادية

  :ةـالاقتصادي تصالاتد والإـاع البريـداف قطـأه 3-1

ادي، هو ـقتصاع على  المستوى الاـومن الأدوار المهمة التي يمكن أن يلعبها هذا القط  

في الاقتصاد الوطني وذلك بفضل  مساهمته بفعالية في إدماج اقتصاديات المناطق المعزولة

قدرته الهائلة في الربط بين مختلف جهات الوطن، الأمر الذي يسهل عملية تنقل الأخبار 

  .والمعلومات الاقتصادية عن الأسواق والمعاملات التجارية

لقطاع إذا اعتبرناه كتعويض وإحلال لوسائل النقل ويمكن إظهار أهمية دور هذا ا    

في البلاد، لأن غيابه لن يمر دون اللجوء المكثف إلى وسائل النقل والازدحام عليها، وهذا ما 

على مستوى وا على مستوى التكاليف ييكلف المواطن والمؤسسات والاقتصاد الوطني غال

النقل ومخففا عن أعبائه وذلك بفعاليته ولذلك يعتبر هذا القطاع كمساعد مهم لقطاع . الوقت

  .ودون تكاليف معتبرة

وأيضا من ادوار هذا القطاع هو مساهمته في التوازن والنمو الاقتصادي وتحقيق   

  .الرفاهية، وإزالة الفروق وتحقيق المساواة في الشروط الاقتصادية بين مختلف المناطق
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  :ةـالاجتماعي تصالاتد والإـاع البريـداف قطـأه 3-2

أيضا في تحسين  هذا القطاع يساهم TAKANO (1)على المستوى الاجتماعي حسب   

  .نوعية الحياة بتسهيل الاتصالات مع الأقارب وأيضا بالحصول على الخدمات الاستعجالية

فإنه من الأهداف الأساسية المخصصة لهذا القطاع على المستوى  A.Bennourوحسب 

الاجتماعية الهادفة إلى جعل خدماته وسيلة لتدعيم الأمن  الاجتماعي هو مساهمته في السياسة

  .ين في المناطق النائيةنولتعميم الفائدة على أوسع نطاق، وتقليص العزلة على الساك

وبذلك يكون هذا القطاع من المساهمين بقوة في تحقيق الأهداف الوطنية الكبرى التي 

   )...ربية، وضمان الرفاهية الاجتماعية كالتعليم، الت(كانت من أولويات المخططات الوطنية 

لتدخل في الأوقات الصعبة عبر كامل اوتمكينه  هومن أهم مزايا هذا القطاع هو تسهيل

وضمانه للأمن الاجتماعي  )إلخ...الحرائق  ،كأوقات الزلازل، الفيضانات(أنحاء الوطن 

، ومساهمته في )والمستعجلةكاستخدام التيلغراف والهاتف لاتخاذ القرارات المهمة (والاقتصادي 

كنقل الحوالات، الطرود، والرسائل وتوفيره المعلومات الخاصة بالأحوال (الرفاه للمواطن 

  )إلخ...الجوية 

ولقد كان لتقنيات الاتصال الأثر البالغ في تطوير ظاهرتين أساسيتين على المستوى   

  :العالمي

  .حدة تخص الراديو والأخرى تخص التلفزةاو

وذلك : نذ سنوات الخمسينات قد شهد تحولا عميقا بفضل أثر جهاز الاستقبالالراديو م

بفضل استخدام خطوط الأمواج المغيرة لطبقات الأصوات المترددة، التي طورت في آن واحد 

  .القدرة ونوعية البث، مما جعل من الراديو أداة ممكنة وبسيطة التشغيل

القمر الصناعي الذي جعل قناتها  وحتى التلفزة شهدت دخول مرحلة جديدة مع ظهور

 .(1)"بحجم العالم

                                                
(1) : Yashiro takano ; cité par Truman beeker in “Le Téléphone de développement” CF forum de 

développement Novembre, Décembre 1986, P : 7. ouvrage cité par A.Bennor  
(1) :  Abennok op cit P38. 
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هذه نظرة بسيطة عن الدور الذي يلعبه قطاع البريد والاتصالات في الجزائر على   

يعكس صورة حقيقية على  هالمستوى الاقتصادي والاجتماعي، وحتى الثقافي والسياسي باعتبار

مات هذا القطاع دون آثار خطيرة سوء خد لا يمكن أن تمر ولذلك. مستوى تقدم وتطور البلاد

النشاطات البنكية، الإدارات  ،التجارة ،والنقل ،فلقد تمت البرهنة على أن قطاعات مثل الفلاحة"

سوف تحقق خسائر معتبرة بسبب غياب أو عدم كفاية خدمات ... العمومية والسياحة 

  .(2)"الاتصال

                                                
(2) : B Jorn Welleniss “les télécommunication dans les pays en développement” in France and 

development, September 1984, P :33 cité par Abennor. 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة                  الفصـل الأول

- 68 - 

  ةـات العموميـق الخدمـم تسويـفه: يـث الثانـالمبح

  

ط، ـهو ميدان كل شيء فيه مخط -كما رأينا–في الجزائر  تصالاتقطاع البريد والإ  

  .عليه من قبل السلطات العمومية يليس له من هامش للتحرك والمبادرة سوى الخضوع لما يمل

هل يمكن تطبيق مفاهيم التسويق في قطاع البريد : ومن هنا تطرح الإشكالية التالية

  كل شيء فيه مخطط؟ ىالدوالاتصالات في الجزائر

  وهل يوجد تسويق خاص بقطاع البريد والاتصالات في الجزائر؟

الإجابة عن هذا السؤال ستقود الباحث في مرحلة أولى إلى شرح المفهوم الحقيقي 

للتسويق لأنه من المواضيع الغامضة التي تثار الآن في الجزائر هي التي تخص مصطلح 

  .التسويق

لجيدة بالتسويق دون أي ملابسات أو غموض قام الباحث ولتسهيل عملية الإحاطة ا

باستعراض تاريخي لمسيرة التسويق ومراحل تطوره، قبل أن يعرج على التعريف بمفهومه 

  .الحقيقي

ثم في مرحلة ثانية ظهر للباحث أنه من الضروري التحدث على الميادين الجديدة التي 

واستعراض والإتصالات ية للبريد غزاها التسويق، ومن ضمنها قطاع الخدمات العموم

الاختلافات في استخدام التسويق كتقنية للتسيير بين هذا القطاع العمومي وسائر المؤسسات 

  .الأخرى

هذا الاستعراض سيقود إلى التعريف بتسويق الخدمات العمومية للبريد والاتصالات 

  .مقابل تسويق القطاعات الاقتصادية الأخرى

هذه المعاينة بالباحث إلى التساؤل عن سر تأخر  ستؤدي ،وأخيرا في مرحلة ثالثة

التسويق في هذا القطاع المهم من الاقتصاد، وهذا ما سيسمح باستعراض صعوبات وقيود 

  :النابعة من اعتبارين تصالاتتسويق الخدمات العمومية للبريد والإ

ص ـالمختلفة تماما عن خصائ(ا ـط بخصائص الخدمات نفسهـار أول مرتبـاعتب  

  .)منتوجاتال
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ختلف عن نظام تسيير أي لما(ار ثاني مرتبط بخصوصية تسيير القطاع العمومي ـاعتب  

  .)مؤسسة

  
  :قـة للتسويـرة التاريخيـالمسي (1)ب ـالمطل

بصفة موجزة يمكن تلخيص المسيرة التاريخية لولادة وتطور التسويق نظريا من خلال   

  :ثلاث توجهات أساسية

  .كان متزامنا مع اقتصاديات الإنتاج :اجـو الإنتـتوجـه نح .1

 .كان متزامنا مع اقتصاديات التوزيع :عـو البيـتوجـه نح .2

  كان متزامنا مع اقتصاديات السوق :قـو التسويـتوجـه نح .3

ولا يمكن تحديد تواريخ محددة للفصل بين مختلف هذه المراحل بالنظر إلى أنها كانت وما تزال 

  .(1)مختلفة حسب الزمان والمكان

  
  :يـوم الإنتاجـة المفهـمرحل -1

كان كل رة في المنتوجات وانخفاض في العرض عن الطلب، دهذه المرحلة بناتسمت   

كان المستهلك مستعدا لبذل مجهودات جبارة  و.منتوج يصنع إلا ويجد له منفذا في السوق

  .ناذر، لذلك لم تكن له أي سيادةالمنتوج الللحصول على 

ل بالها هو كيفية ـفكر بدلالة الإنتاج، وأهم مشكل كان يشغب المؤسسات تـأغلكانت 

  .ادة المنتوجـرض والعصر هو عصر سيـر وزيادة الإنتاج لأن السوق كان سوق العـتطوي

  ي تلك ـلأن الظن السائد ف" إنتاج أولا وثانيا وأخيرا"ت السياسة المنتهجة هي ـكان

  .(2) "هـع نفسه بنفسـأن المنتوج الجيد يبي"و ـالمرحلة ه

                                                
في دول  نلاحظ أن العديد من اقتصاديات دول العالم الثالث ما تزال في المراحل الأولى لتطبيق التسويق، بينما  :  (1)

بعض وكمثال على الجزائر فإن . أخرى متقدمة نجد أن مفهوم التسويق أصبح في مراحل متقدمة من تطوره

المؤسسات هي ما تزال تعيش بالمفهوم الإنتاجي القديم، وأخرى هي في مرحلة المفهوم البيعي وقلة قليلة هي 

  .في مرحلة التسويق الحقيقية
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ونتيجة لذلك أصبحت المؤسسة ملتفة حول نفسها، منشغلة بمشاكلها التقنية والإدارية 

ب اهتمام متزايد نصإولذلك في تلك الفترة . وغير مهتمة بالسوق هدفها هو الإنتاج بأقل تكلفة

  .بمديريات الإنتاج ومدارس المهندسين

هو وجهة تسييرية تظن أن التوجه للإنتاج : "ويمكن تعريف هذه المرحلة كما يلي

وليس ضروريا على المؤسسة . المستهلك سيجيب بالإيجاب على المنتوج الذي تقترحه المؤسسة

  .(3)"أن تركز جهودا تسويقية كبيرة للحصول على رقم أعمال وأرباح مرضية

هذا المفهوم الإنتاجي طويلا نظرا لنجاح المؤسسة آنذاك ولملائمة الظروف السائدة ساد 

شيئا فشيئا تطور الإنتاج، وتوسعت المؤسسة أكثر، وأصبحت النذرة في تناقص والإنتاج ولكن 

لا يجب :"وهنا ظهرت مشاكل جديدة لم تكن من قبل. ، حتى أدرك العرض الطلب كميافي تزايد

  :وبهذا نكون قد دخلنا مرحلة جديدة" الانتاج فقط، بل البيع أيضا

  
  :يـوم البيعـة المفهـمرحل -2

وتحول . رة ليس في المنتوجات بل بالعكس في المستهلكيندهاته المرحلة بناتسمت   

السوق من سوق البائعين إلى سوق المشترين، وأصبح العرض يوازي الطلب نسبيا وظهر 

  .التوزيع الضخم ليكمل مهمة الإنتاج الضخم

وحيث أن الأسواق لم تعد كما كانت مضمونة أصبح من الضروري بذل مجهودات كبيرة 

  .لم يدعم بمجهود بيعي بقي بدون جدوى افالإنتاج أصبح شرط ضروري غير كافي إذ. ربحهال

في هاته المرحلة ظهر التسويق بروح محدودة جدا، كان عبارة عن مجموعة من 

التقنيات وظيفتها تحفيز الطلب لتصريف المنتوجات المصنوعة بنجاح وتحقيق الأرباح، خاصة 

  .في وحدها لضمان النجاح التجاري للمؤسسةوأن نوعية الإنتاج لم تعد تك

                                                                                                                                                            
2) : Beckman boone Kurtz » le marketing réalité contemporaire » les éditions HRW Ltéé 1980 p : 6. 

Cité par Mohamed Seghir Djilali p : 15. 
(3) : P.Kotler, B.dubois. « Marketing Management analyse, planification et contrôle » 3ème édition 

publi-union 1977 p 23. 
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لذلك انصب الاهتمام على كفاءة المنتوج التقنية، وعلى السياسات البيعية، وتكثف 

  .ف التجاريلاالصراع حول ترويج المبيعات، العلامات، الإشهار، الغ

 "أنتج أولا وانطلاقا مما أنتجت إبحث عن الزبون ثانيا:" كانت الفكرة السائدة بقوة هي

، لذلك كانوا يبحثون عن بيع أي (1)"لأن المنتجين كانوا يظنون أنهم يعرفون ماذا يجب أن ينتج

  .شيء لأي زبون

   P.Kotler et B.Dubois:(2)ويمكن تلخيص هذا المفهوم في العبارات التي جاء بها 

ية المفهوم البيعي هو توجه تسييري الذي يفرض أن المستهلك يشتري من نفسه وبكميات كاف''

  .''من منتوجات المؤسسة، في حالة ما إذا كان موضوع جهد بيعي أو عمل ترويجي جوهري

  :وكان من نتائج هذا المفهوم

 ور تطور في قنوات البائعين في الإشهار وسائر العمليات التجاريةـظه.  

 ف الصراع نحو القنوات التوزيعية والعمليات الترويجيةـتكش. 

 ة والتسييرام متزايد بمدارس التجارـاهتم. 

 اف المؤسسة نحو نفسهاـالتف.  

، ''الزبون''و ـوليس نح" المنتوج"النقطة السوداء في هذا المفهوم هو كون التوجه نحو    

أن "ومن هنا يكمن الخطر الذي أشار إليه الكاتبان السابقان حيث ذكروا أن من عيوب ذلك 

ليس ما هو المنتوج، بل ما يمكن  ، ما يهم الزبون"المستهلكين لا يحتاجون منتوجات بل خدمات

  .)ب القطار ليس لمجرد الركوب، بل للتنقلـالمستهلك يرك(". أن يسمح له بعمله

ذلك نجد مثلا أن لالخدمة المؤداة ليس لها فقط قيمة مادية بل أيضا قيمة بسيكولوجية، و

Charles Revson   مديرRevlon في في المصنع نصنع منتوجات الجمال، وإننا  :"يقول

  .(3)حلات نبيع الأملمال

                                                
(1) : Jerâme bon, Albert louppe ; « Marketing des services publics » - l’étude des besoins de la 

population – Edition d’organisation 1980 p : 22. 
(2) : P. Kotler, B. Dubois op cit,  p : 24. 
(31) : Levitt. t « l’esprit Marketing » édition d’organisations 1972. 
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فالسيارة هي بالنسبة للبعض : الإنتاج المباع نفس الحاجة لكامل الزبائن لا يلبي ومن هنا

... وسيلة نقل، وللبعض الآخر وسيلة ترفيه، وللآخر وسيلة للتعبير عن مكانة اجتماعية 

 ممادية أ(أن يلبيها  فالدوافع ليست مرتكزة على المنتوج في حد ذاته بل على الحاجة التي يمكن

  .)معنوية

بعد هاته الفترة، شهد الإنتاج تطورا سريعا كنتيجة طبيعية للتطور التكنولوجي الهائل، 

التوجه "وكنتيجة لذلك أصبح . وتجاوز العرض الطلب بكثير، فنشأت حاجات ورغبات جديدة

  .عاجزا عن إعطاء الإجابة الكاملة لكامل المشاكل التسويقية" البيعي

بح المنتج الذي ينقطع عن سوقه يتعرض لخسائر تجارية خطيرة، لأن التقنيات وأص

  .نوعية المنتوج كافية لوحدها لضمان بيعه لم تعدف البيعية الأكثر تطورا أصبح لها حدود،

ومن هذه الظروف جاء مولد المفهوم التسويقي كنتيجة طبيعية لعهد جديد وشهد التاريخ 

  :ةالاقتصادي ولادة مرحلة جديد

  
  :يــويقـوم التسـة المفهـرحلـم -3

تميزت هذه المرحلة الذهبية للتسويق بمرور أغلب القطاعات الاقتصادية من سوق 

البائعين إلى سوق المشترين، الذي أصبح فيه الزبون المورد الأكثر نذرة نتيجة لارتفاع العرض 

ع، لأنه لإنجاز مصنع فأصبح أكثر طولا وأكثر صعوبة غزو زبائن من إنجاز مصن"عن الطلب 

 .(1)"لسنا في منافسة مع أحد، ولكن لغزو سوق فإننا في منافسة مع كل العالم

وقد يرجع الكثير عملية الانتقال من مفهوم إلى آخر، ومن مرحلة إلى أخرى إلى هذه 

  :التوازنات بين العرض والطلب كما يوضحها الجدول التالي

 
    

  

  

                                                
(1)  -  (2) : Jaques lendrevie, Dennis lindon « Mercator » (théorie et pratique des marketing). Dalloz 

1990 4ème édition, P 3. 
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 "بـرض والطلـات العـب التوازنـق حسـسويرة التـمسي: ")02(الجـدول رقـم   

  
  :في وضعية متصفة بـ  :يستلزم توجه نحو  :الموقف متخذ من طرف

 الطلب <عرض   إنتاج النوعية  فرة ثمإنتاج الو  جـالمنت

  الطلب ≈العرض   تسويق المنتوج  ع ـالبائ

  الطلب >عرض   المستهلك  ق ـالتسوي

    

وتصبح وظائفه ذات أهمية خاصة : قد ولد فعلافي المرحلة الأخيرة فقط يكون التسويق 

لأن المؤسسات تصبح تعي أن أي تطور لا يمر عبر إشباع السوق وإرضاء المستهلكين فلن 

  .كتب له النجاحي

وهذا ما فرض عليها الالتفاف حول الزبون قبل حاجاتها ومشاكلها الخاصة، وبذلك 

ولكن البيع لغرض ... فرض تصريفه  أصبحت الوظيفة الأساسية للمؤسسة ليس الإنتاج بهدف"

  (2)".الاستمرار في الإنتاج

ويمكن إظهار الفرق بين المفهوم التسويقي والمفهوم البيعي القديم من خلال الشكل الذي 

  P.Kotler (3)اقترحه 

    

  

  

  

  

  

  

  
                                                
 
(3) : P. Kotler, op cit, P : 113. 
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 "يـوم التسويقـي والمفهـوم البيعـن المفهـرق بيـالف :(11)م ـل رقـالشك  

 
  :يـوم البيعـالمفه/ أ

  النهاية                   الوسيلة       التركيز          

  

  

  

  :يـوم التسويقـالمفه/ ب

  النهاية                   الوسيلة       التركيز          

  

  

  

  :من خلال هذا الشكل يتضح أن

يستعمل وسائل كالبيع والترويج لحث الزبون ... ه نحو البيع ينطلق من المنتوج ـالتوج -

  .بهدف تحقيق أرباح من خلال المبيعات المحققة.. على الشراء 

ا التوجه نحو التسويق، ينطلق من حاجات ورغبات الزبائن الحاليين والمرتقبين ـبينم -

ليعد ويكيف لهم سلع وبرامج ..  )هم والنهاية إليهممنفالبداية : جهود مركزة عليهم(

بهدف .. )ست أهدافوهنا تصبح السلع وسائل ولي(متناسبة مع هذه الحاجات والرغبات 

  .)لا على حسابهم(من خلال إرضاء المستهلكين  (*)تحقيق الأرباح 

هذا الاختلاف بين المفهومين التسويقي والبيعي له انعكاسات على كامل وظائف 

  .ونشاطات وتوجهات المؤسسة

                                                
الربح هو هدف حتى في المفهوم التسويقي باعتباره ضرورة حياتية لأية منشآة ولأي مجتمع من المجتمعات  :  (*)

مهما كان تنظيمه السياسي والاقتصادي والاختلاف هو كائن في كيفية توزيع هذا الربح، وكيفية تحقيقه 

  .تحقيقه واستغلاله لا في شرعية

الأرباح من خلال حجم  البيع والترويج السلع            
 المبيعات

رضى الأرباح من خلال  التسويق المتكامل حاجات المستهلكين             
 الزبون
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  :هذه الانعكاسات بشكل جلي في الجدول التالييمكن توضيح 

  
  تسويقـيوم الـي والمفهـوم الإنتاجـن المفهـرق بيـالف :)03(م ـدول رقـالج

  

  
  التوجه نحو التسويق  الخصائص  التوجه نحو الإنتاج

  حاجاتهم توجه نشاط المؤسسة  الموقف اتجاه المستهلكين  يجب أن يشبعوا أنفسهم بفضل المنتوجات المصنوعة

  المؤسسة تنتج ما تبيع  الموقف اتجاه المنتوجات  المؤسسة تبيع ما تنتجه

ما يهم هو الجديد الذي يرضى   الإبداع  يهم هو تكنولوجيا خفض التكلفةما 

  المستهلكين

  هدف ذو أولوية  الربح  ما يبقى لما نغطي التكاليف

مبرر للبيع، تسهيل لاستعمال   التعليب  يحمي المنتوج

  المنتوج

  خدمة مقدمة للمستهلك  الدين المسموح به للزبائن  شر لابد منه

  حسب حاجات الزبون  مواعيد التسليم والتحويل  وناتحسب الإنتاج والمخز

هي (يركز على مزايا المنتوجات   الإشهار  )هي هدف في حد ذاته(يركز على نوعية المنتوجات 

  )وسيلة وليس هدف

  تساعد الزبون  قوة البيع  تبيع منتوجات مصنوعة

  

  J.Poshelfer, J.orsoni « Marketing » vuibert gestion 1981, p 13:            المصدر

  

 

توجه تسييري الذي "من خلال هذه التوضيحات يمكن تعريف المفهوم التسويقي بأنه 

حسبه تكون المهمة الأولية للمنشاة هو تحديد الحاجات، الرغبات والقيم للسوق المستهدف 

  .(1)"والانسجام معه، بهدف إنتاج الإشباعات المرغوبة بكيفية أكثر فعالية من المنافسين

                                                
(1) : P.Kotler, B.Dubois op cit p 24. 
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  :لقد أصبح من نتائج هذا المفهومو

تزايد الاهتمام بالمعاهد التجارية والتسويقية في العالم أكثر من معاهد الهندسة وكمثال  ان -1

كلت إلى مهندس ثم إلى مالي، أسندت في وبعد أن أ" Apple"فإن إدارة رئاسة شركة "على ذلك 

  .Pepsi-cola"(2)"الأخير إلى مدير قديم للتسويق في شركة 

المشاكل الخارجية المرتبطة بالأسواق  الى هاول اهتمام المؤسسة من المشاكل الداخلية لـحت -2

  . والمستهلكين وسائر المؤشرات البيئية

  .دراسة السوق وسلوك المستهلكين تجاهوظهر اهتمام خاص وتوجه كبير 

والخدمات  ة للاهتمام المتزايد بحاجات ورغبات المستهلكين تعددت المنتوجاتـكنتيج -3

  .الجديدة

هذه المصاريف عن الصعود  لم تتوقف هحيث أن"اع في المبالغ المخصصة للتسويق ـالارتف -4

ولم يعد من الناذر اليوم أن تصبح ميزانية التسويق في كبر حجمها في نفس مستوى ميزانية 

ات الغذائية فإن لمنتوجلإنتاج االفرنسية الكبرى ؤسسات ولذلك عند الم. الإنتاج، أو حتى تتعداها

  .(3)"مجرد الميزانية السنوية للاتصالات هي مرتين أكبر من ميزانية الاستثمار الصناعي

مرحلة سيادة "م نتيجة على هذا المستوى هي كون مرحلة المفهوم التسويقي هي ـأه -5

الذي كانت فيه " مرحلة المفهوم البيعي"الذي أصبح في قمة الهرم، وذلك بخلاف " المستهلك

  .لسيادة للمؤسسة أو للمنتوجا

  
  :قـتسويـث للـوم الحديـالمفه: (2)ب ـالمطل

التطور السريع الذي سبق ذكره أدى بالعديد من رجال التسويق إلى اقتراح مفاهيم جديدة   

  :للتسويق، في كل هذه المفاهيم هناك إجماع على أن

  .إدماج التسويق يستوجب قدرات وإمكانيات -1

 .، بل حالة روحية تشمل كامل مستويات ووظائف المؤسسةالتسويق ليس وظيفة فقط -2

                                                
(2) : Jaques lendrevie, Denis lindon op cit p : 6. 
(3) : Comprendre le Marketing Med Sghir Djitli berti édition 1990, PP : 16-17. 
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 .حاجات الزبائن والمستهلكين و في المفهوم التسويقي لا مجال للتنكر لرغبات -3

 .الهدف ليس بيع ما ينتج بل إنتاج ما يمكن بيعه -4

 .تغير السوق يستلزم تغيير في الوسائل المستخدمة لخدمته -5

  .دودية والربحمن أولويات النشاط التسويقي تحقيق المر -6

Philip Kotler بأكملها، لذلك ظهر للباحث أنه من  الستةفي تعريفه للتسويق هذه النقاط  أدمج

  .غيره من التعاريف الأخرىب مقارنةالأحسن التركيز والاحتفاظ بهذا التعريف 

التحليل، التنظيم، التخطيط، ومراقبة الأنشطة، "التسويق بأنه  Philip Kotler (1)عرف ي

تراتيجيات وموارد المؤسسة، التي لها أثر مباشر على المستهلك، بهدف إشباع حاجات الاس

  ".ورغبات مجموعات الزبائن المصنفين بطريقة ذات مردودية

ات والقدرات، وذلك من خلال يالإشارة إلى أن التسويق هو عبارة عن مجموعة من التقن :أولا

والمراقبة للنشاطات والاستراتيجيات وموارد التحليل، التخطيط، التنظيم : تركيزه على ضرورة

  .(2) "زم قدرات في القرارـوهذا يدل على أن اختيار التسويق يستل. "المؤسسة

اج التسويق ومن ضمنها مؤسسة الخدمات موهذا ما يفرض على أية مؤسسة تريد إد

تأهيل  تتحكم في هيكلتها، في تسييرها، في"العمومية للبريد والاتصالات في الجزائر أن 

  (1)".مسيرتها، وتحديد أهدافها واستغلال قدراتها

من عدة  مستوحاةالوسائل  هاته:"لأن التسويق بخلاف التجارة يستجوب قدرات ووسائل

وبدون .. .الاقتصاد، الفلسفة، الاجتماع، الإحصاء، الرياضيات، الإعلام الآلي: ميادين علمية

  .(2)"اليوم عن التسويق هذه الوسائل لما أصبح من الممكن ربما الكلام

متواجدة على كامل " حالة عقلية وروحية"الإشارة بشكل غير مباشر إلى أن التسويق : اـانيـث

  .المؤسسة وليس مخصص لإدارة أو مصلحة
                                                
(1) :  P.Kotler, op cit,  p 24. 
(2) : Michel Badoe « le Marketing bancaire » application pour le siège et les agences des banques 

européennes édition d’organisation. 1976, p : 29. 
(1) : Michel Badoc, op cit  P 29. 
(2) : Denis lindon « le Marketing » NATHAN, 1989 2ème édition p : 6. 
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لأن  .الروح التسويقية تكامل وتناسق كل وظائف المؤسسة المذكورة في التعريفتستلزم 

أنه ليس من اختصاص مدير التسويق فقط، إنه  كما. التسويق لا ينحصر في وظيفة واحدة

ومن هنا يكمن . يستلزم مشاركة عدة شخصيات من المؤسسات وتظافر جهود جميع الموظفين

  .أثر المفهوم التسويقي على هيكلة وتنظيم المؤسسة

   Le(في كتابهم (Peter et Wyterman ) همنـر العديد من الكتاب من ضمـد اعتبـولق"

( prix de l’excellence   الروح التسويقية عبر كامل مستويات المؤسسة وفي  هاتهبأن إدماج

  .(3)"كخاصية من خواص المؤسسات الناجحة يعتبر ائفهاكامل وظ

الإشارة إلى أولوية أذواق ورغبات الزبائن على تلك الخاصة بتوجهات المؤسسة  :اـثالث

  .هذا هو التسويق .ها، لأن نجاح المؤسسة يعتمد على إرضاء الزبائنيوتقني

  .حيث تتلقى المؤسسة أوامرها من السوق لكي لا تنتج بالصدفة

لذلك فإن تجديد صورة مؤسسة البريد والاتصالات التقليدية يجب أن تمر عبر هذا المنبع 

  .إشباع رغبات وحاجات المستهلكين، لأنه النقطة المركزية لأي قرار ولأي مؤسسة: الوحيد

ستهلك ولرغباته ولحاجاته يعد من الأسس المهمة لمفهوم التسويق، فالأهمية الممنوحة للم  

للتفكير في المستهلك ليس انطلاقا تصالات ويظهر أنه حان الوقت لمسؤولي قطاع البريد والإ

  .من المنتوجات أو الخدمات الموجودة أصلا، وإنما انطلاقا من حاجاته ورغباته

  .والوحيد لتنميتهالأن التوجه نحو المستهلك هو الشرط الأساسي 

لذلك فإن اقتراح منتوجات سيئة حتى وإن كان لها مردودية على المدى القصير فإنها   

  .بالعكس تؤثر على صورة المؤسسة وعلى ثقة المستهلكين على المدى الطويل

بعض البنوك في اقتراح مزايا غير حقيقية، هذا بالإضافة إلى عدم د دترتلم  " فمثلا  

ولكن  )الشبابيك مرغم وجود الصورة الإشهارية الضاحكة أما(ل اللائق للزبون للاستقبا اتوفيره

من زاوية  ةدائما منظور يالخدمات هوفبالنسبة للبنكي فإن المنتوجات ... التسويق هو ليس هذا 

                                                
(3) : Paul Dupoeuy « Marketing de l’éducation et de la formation », les éditions d’organisations. 

1990. p : 6. 
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في حين أن للمستهلك زاوية نظر مختلفة نحو الخدمة،  )..الإجراءات، المعدلات، (تقنية تماما 

  .(1)قنية الخدمة بل التسهيلات في الدفعهو لا تهمة ت

المصلحة فعلا من استراتيجيتها لا بالأماني، لأن المستهلك يحكم عليها من يجب أن تغير  "إذن 

 اضروري ئالذلك فاتجاه السياسة التسويقية اتجاه الزبائن تعتبر شي. خلال سلوكها لا بأمانيها

بل ضرورة حياتية واقتصادية  اإنساني أن ذلك لا يعتبر عملا. بالنسبة لأي عمل مستقبلي

  (2)".للنمو

الإشارة إلى أن الإنتاج ليس هدف، بل وسيلة لخدمة وإشباع رغبات المستهلكين، وهذا  :اـرابع

 عرضتفي الجزائر، حتى لا تصالات يمكن أن يكون قاعدة أساسية لمصلحة البريد والإ

، لأن "خذوه أو اتركوه:"لهم تقولقنية، ثم للمستعملين منتوجات مهيأة مسبقا من قبل المصلحة الت

  .ر بمصلحة هذا القطاعضذلك من شأنه أن ي

تصنيف مجموعات الزبائن إلى  يه P.Kotlerالنقطة الخامسة التي يشير إليها  :اـخامس

. قطاعات، وذلك بهدف تخصيص لكل قطاع، متجانس أدوات تجارية مناسبة ملائمة لخدمته

  .التسويقية المخصصة لهفحسب كل سوق تكون السياسة 

لا يجب أن يكون نفسه مع الزبائن  تصالات مع المؤسساتفمثلا تعامل مصلحة البريد والإ

  .الخواص

المؤسسات الدراية أكثر بالمعلومات التقنية، أما الزبائن الخواص فيتطلب التعامل تتطلب 

، ومن هنا يتطلب )ابالدراية أكثر بفنون الاستقبال، التوجيه، الترح(بهم  اخاص امعهم توجه

  .في الوسائل المسخرة لخدمته اتغير السوق تغير

هو متعلق بالجمع والإدماج بين  P.Kotlerآخر مفهوم يشير إليه التعريف الخاص بـ  :اـسادس

  .االمردودية وإرضاء المستهلكين وضرورة تحقيق التناسق بينهم

ل فعل الشراء، لذلك من خلا ءهويظهر ذلك جليا باعتبار أن الزبون يعبر عن رضا

  .فجميع المؤسسات التي ترضي الزبون سوف تجازى بارتفاع مبيعاتها وأرباحها

                                                
(1)  -  (2) : Michel Badoc op cit PP :26-20. 
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. أما نتائجها السيئة فهي عقاب من الزبون لسوء انسجام المنتوج أو الخدمة مع حاجاته

  .ومن هنا يظهر التعريف إلى أي مدى هناك ارتباط بين مصلحة المؤسسة ومصلحة الزبون

إلى الدرجة التي يصعب فيها بل  تهقا مما سبق تظهر أهمية التسويق وإنتاجيانطلا :اـسابع

  .قصاءهإيستحيل 

وما المنافع التي يخلقها هذا التسويق سوى دليل بسيط على هذه الإنتاجية، فبينما ينحصر 

 ى دور التسويقعد، يت)إلى منتوج(تحويل مادة أولية (دور الإنتاج في إيجاد المنفعة الشكلية فقط 

لأن منتوج أو خدمة ليست بالقرب من (بالإضافة إلى هذه المنفعة إلى توفير المنفعة المكانية

لأنه ما منفعة المنتوج (، وتوفير المنفعة الزمانية )المستهلك ليست لها منفعة عند هذا المستهلك

المنفعة  وأيضا إيجاد. )أو الخدمة المنعدمة في أوقات الحاجة، والمتوفرة في أوقات غير الحاجة؟

  .الحيازية

ولذلك قد يعد من السهل إقصاء وسيط مهم مثل التسويق ولكن من المستحيل إقصاء 

  .وظيفته

هذه بشكل موجز، خصائص وأبعاد التعريف، لخصها الباحث لغرض تسهيل عملية   

رين الذين يزيغون عن هذه القواعد بأنهم لا يتبنون في إستراتيجيتهم وأسلوب سيمالحكم عن ال

  .مفهوم التسويق: يرهم هذا المفهوم الجديدتسي

  
  :دةـديـالات جـى مجـق إلـق التسويـع تطبيـتوس :(3)ب ـالمطل

ط، ـرات البيئة والمحيثع ومؤـارض إبعاد ظروف المجمـكان المفهوم التسويقي يع  

أي الظروف (في حين أن هذه الأخيرة اليوم . بعين الاعتبار اهخذوكان يؤكد على ضرورة أ

هذا التطور غير أسلوب حياة المستهلكين تغييرا .. تكون قد تطورت بسرعة فائقة  )ثراتوالمؤ

  .ريا، وأكسبهم سلوكا جديدا في أساليب الاستهلاكذج

وأصبح من .. الجديدة تكون قد تركت آثارها (وحتى من جانب المؤسسات فإن الظروف 

  .)الضروري التناسب مع هذه الظروف الجديدة للسوق
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  :هذا التوسع كان من ناحيتين. هذا التناسب الجديد أن توسع مفهوم التسويقتائج كان من ن

  .ن ناحية الوظائف التي يؤديهاـم .1

 .ن ناحية القطاعات الجديدة التي أصبح يغطيهاـم .2

  
  :فـة الوظائـن ناحيـع مـوسـالت -1

. لسعر محددايكون الإنتاج جاهزا والما فيما سبق، في المفهوم البيعي كان التسويق يبدأ   

  :وشيئا فشيئا توسعت وظائف التسويق، حتى أصبحنا اليوم نتكلم عن ما يسمى

  ".التسويق الوظيفي"و" بالتسويق الاستراتيجي"

عملية إنتاج وبيع  تسبق -منطقيا–يغطي الوظائف التي "هو الذي  )التسويق الإستراتيجي(

يغطي الوظائف التي "هو الذي  )وظيفيالتسويق ال(و .(1)"المنتوج كتحديد السعر وقنوات التوزيع

  (2)."كالخدمة ما بعد البيع، والترويج. تتبع عملية الإنتاج -منطقيا–

هذا من ناحية، ومن ناحية أخرى فإن التسويق لم يعد كما كان يهتم فقط بسوق أمامي بل 

  :سواق التي تواجهها المؤسسة وتتأثر بهاأصبح اليوم يهتم بكامل الأ

، وأيضا سوق خلفي )المحيط(، سوق متغير ومتقلب )ئن حاليين ومرتقبينزبا(سوق أمامي "

  .(3)")الموارد من المواد الأولية، التجهيزات، واليد العاملة(

 
  :اتــطاعـة القـاحيـن نـع مـوسـت -2

مجال المؤسسة الخاصة، إلى أن كانت فترة  فيالتسويق لمدة طويلة انحصر تطبيق   

إذ لم يعد من الضروري أن تكون المؤسسات الخاصة . الخاصةتوسع ميدانه خارج المؤسسة 

  .فقط هي التي تستفيد من التسويق

ينات، الفترة التي برز فيها التسويق السياسي في الولايات تيتعلق الأمر بسنوات الس  

وكان ذلك كأساس . يجب بيعه امنتوج" الرجل السياسي"، وعندها أصبح (4)المتحدة الأمريكية

                                                
(1) - (2) : Jacques Lendrebie, Dennis Lindon « Mercator » Dallez 1990 4ème édition P 16. 
 
(3) : Michel badoc op cit P : 25. 
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أصبح الكلام ممكنا  هاوعند. يق وتوسعه إلى ميادين غير تجارية متنوعة ومختلفةلتفتح التسو

التسويق السياسي، التسويق الصناعي، التسويق الاجتماعي، تسويق المنظمات ذات الهدف : عن

  .إلخ... غير الربحي تسويق الخدمات العمومية 

، حيث بدأت (1) يكيةوتم هذا التحول بدون أي مشكل خاصة في الولايات المتحدة الأمر

. الكتابات عن التسيير تتحدث عن أمثلة على تطبيق التسويق في ميادين نشاطات جد متغيرة

وعندها لم تعد هناك علاقة مباشرة بين إدماج التسويق والطابع التجاري للمؤسسات، وهذا ما 

في  تصالاتوالإيؤكد إمكانية استخدام التسويق بشكل واسع في ميدان الخدمات العمومية للبريد 

  .الجزائر

ولقد صاحب هذا التوسع في القطاعات توسع آخر موازي في تعريف التسويق وجعله 

  :مناسبا أكثر لهذه التغطية الواسعة والشاملة

  ."(L’organisme)التنظيم "أصبح الكلام عن " المؤسسة"فبدلا عن   

  ".والسلوكات فقالتأثير عن الموا"أصبح الكلام عن " بيع منتوجات"دلا عن ـوب 

  ".الجمهور"أصبح الكلام عن " المستهلكين"دلا عن ـوب  

  ".تحقيق أهداف"أصبح الكلام عن " تحقيق الأرباح"دلا عن ـوب  

  :كما يلي D.Lindon (2)هذا التعريف الموسع للتسويق هو الذي عبر عنه 

ثير على والتي تهدف إلى التأ. ا المنظمةالتسويق هو مجموعة الوسائل التي تمتلكه"   

  "لتحقيق أهدافها الخاصةالتي تهمها، في اتجاه مناسب  المواقف والسلوكات

وهذا التبادل لا ينحصر فقط في المجالات " البيع"عوضا عن " بالتبادل"يتعلق  الأمر وهكذا أصبح

وهذا ما يظهر مدى توسع مجال تطبيق التسويق، . إلى سائر النشاطات تىبل يمتد ح. التجارية

  ".تبادل"ل نشاط يوجد لأنه في ك
                                                                                                                                                            
(4) : Paul Duponey op cit p : 5. 

(1) : Jean paul flipo, « Le Marketing des organisations a but non lucratif » Revue française de 

gestion ( Janvier - Février 1985) P 73. 

(2) : Dennis Lindon op cit P : 6. 
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" اسياسي رجلا"أو ربما يخص " خدمة"وربما يخص " امنتوج"رض هو ربما يخص عما ي  

  ".فكرة"وربما يخص 

  ".انتماء"أو ربما " انتخابات"وربما " نقود"وما يطلب للتبادل هو ربما 

يكي للمؤسسة الميدان القديم الكلاس عنالاختلافات الرئيسية التي تميز الميدان الجديد للتسويق 

  :، وهي تخص عدة مستوياتJeam Bon et Albert Louppe (1) من التجارية قد أشار إليها كل

 من قبل تنظيمات لها مخطط عمومي لاالتسويق مستعمأصبح : ى المستوى القانونيـعل.  

 من قبل تنظيمات تعرض منتوجات  لاالتسويق مستعمأصبح : ى المستوى الاقتصاديـعل

أفكار، سلع عمومية مجانية، برامج (ي ليست موضوع تحويل مالي غير تجارية، الت

 )..انتخابية 

 من طرف مصالح لا تهدف إلى  التسويق مستعملاأصبح : ى المستوى الاجتماعيـعل

  .إشباع الرغبات الفردية، وإنما إلى إشباع الرغبات العامة

  :(2)د بعض التداخلاتولتحديد المجالات الجديدة لتطبيق التسويق فإنه يمكن استنتاج وجو

اع الخاص إلى القطاع التجاري، والقطاع العمومي إلى ـف القطـيصن: عموماـف -   

الحقيقة إلى وجود العديد من التنظيمات الخاصة في القطاع،  تشير ، بينماالقطاع غير التجاري

مثل (جود تنظيمات عمومية في المجال التجاري وو ،)مثل بعض الجمعيات(غير التجاري 

  .) E D Fفي فرنسا وكذا  Renaultقطاع السكك الحديدية، مؤسسة  تصالاتطاع البريد والإق

  .هناك تداخل بين مهمة المصلحة العمومية والطابع غير الربحي للنشاط: وعموما -

ات تهدف إلى تحقيق المصلحة الخاصة دون أن تبحث ـإلى وجود مؤسس الحقيقة تشير بينما

  )..المهنية، الأحزاب السياسية الجمعيات : مثل(عن الربح 

                                                
(1) : Jerame bon, Albert buppe « Marketing des services publics » ‘l’étude des besoins de la 

population) édition d’organisations (1990) p 26. 
 Marketing في كتابهما Jerame bon et Albert buppe  ا الكاتبان،ـار إليهـد أشـلات قـذه التدخـه :  (2)

des services public op cit p 26.    
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فهناك العديد من التنظيمات ذات . القطاع العمومي بالضرورة خدمة عمومية لا يعني وأيضا

الطابع الخاص وتؤدي خدمة عمومية، بينما هناك تنظيمات أخرى ذات الطابع العمومي وتهدف 

  .إلى تحقيق المصلحة الخاصة

ويمكن . أصناف تنظيمية (08)يمكن تحديد ثمان  وبتحديد توافق المواصفات السابقة الذكر،

  :إظهار الميادين الجديدة للتسويق في الجدول التالي

  
 قـدة للتسويـالات الجديـالمج :(04)م ـدول رقـالج

  
  مراقبة عمومية  مراقبة خاصة  

  مصلحة عامة  مصالح خاصة  مصلحة عامة  مصالح خاصة

  سلع مسوقة

  

1  

  مؤسسات خاصة

2  

  اقتصاد مراقب 

  )عمومية  خدمات (

5  

رأسمالية الدولة 

 )البنوك، التأمينات(

  

6  

الخدمات العمومية ذات 

 الطابع التجاري والصناعي

(P.T.T) 

  سلع غير مسوقة

  

3  

  الجمعيات

أندية رياضية، نقابات، (

  )أحزاب سياسية

4  

جمعيات ذات 

المصلحة العمومية 

الهلال الأحمر، (

الصليب الأحمر، 

الحماية من أحداث 

  )طرقالت

7  

  

النقابات الخاصة (

  )بالمالك

8  

الإدارات، الخدمات 

العمومية ذات الطابع 

  .الإداري

  )مستشفيات، بلديات دوائر(

 
 : المصدر

Bonj, Delabre A, Nioche J.P « les abus du Marketing, Revue française de gestion, N° 8 F.N.E.G.E 

Janvier 1977. 
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تحديد محتوى وفصل يمكن و. مشكلة من قبل معيار وحيدهذه الأصناف المقترحة ليست 

  .(1)لكل خانة 

ة رقم ـوهي الخان تصـالاتاع البريد والإـة المتواجد فيها قطـا هنا هو الخانـما يهمن

(6):  

، )تصالاتوزارة المالية، وزارة البريد والإ(أين يوجد هذا القطاع تحت مراقبة عمومية 

مصلحة عامة، وذات طابع تجاري وصناعي، وهذا ما نسميه والهادفة إلى تحقيق أهداف ذات 

في هذه القطاعات  اتدخل الدولة متطور يعتبر عموما الخدمات العمومية الكبرى، حيث

  :الأساسية

  .(Air Algérie, SNCF)، النقل (Sonelgaz , EDF)، الطاقة (PTT)الإتصالات 

 
ليدي للتسويق والمفهوم الحديث له وتلخيصا لما سبق، يمكن إجمال الفرق بين المفهوم التق

  :من ناحيتين )أي المفهوم الموسع له(

  .في التسيير ايلووأصبح أو ان ناحية دوره، الذي كان ثانويـم -

  .ن ناحية ميدانه، الذي كان ضيقا وأصبح موسعاـم -

  :والجدول التالي يظهر ذلك بوضوح

  

                                                
(1) : CF. le célèbre arrêt canal Gignac P :27 à 30 dans M. Loug , P. weil G. brebant, les grands arrêts 

de la jurisprudence administrative sirey 6ème édition, 1974 cité par Jeame bon et Albert Louppe 

PP : 28-29.   
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وم ـق والمفهـللتسوي )ـقيالض(دي ـوم التقليـرق بين المفهـالف: "(05)م ـدول رقـالج

  "له )الموسع(ث ـالحدي

  

  المفهوم الحديث للتسويق  المفهوم التقليدي للتسويق

  :التسويق هو

  )بالنسبة للإنتاج(ثانوي  -

 :ضيق -

، الذي ينحصر في البيع، التوزيع في محتواه* 

  )..المادي، والإشهار 

بعض السلع ذات الاستهلاك (، في ميدان تطبيقه* 

  )الواسع

  :يق هوالتسو

  )المحور الأساسي للمؤسسة هم الزبائن(مهيمن  -

 :واسع -

، الذي يمتد من قبل من تصور المنتوج حتى في محتواه* 

  .مرحلة ما بعد البيع

البنوك، سلع صناعية، جرائد، كنائس، (، في ميدان تطبيقه* 

  )...أحزاب سياسية إلخ

 
  : المصدر

Jaques Lendrevie, Dennis lindon « Mercator théorie et pratique du marketing » P 3. 

 

  :الاتـة لقطاع البريد والاتصـات العموميـق في الخدمـولادة التسوي: (4)ب ـالمطل

صالات محـدودا أو منحصرا ـفي الأصل كان تسويق الخدمات العمومية للبريد والات        

إلا وتصدر ..ر قانونفقط في الاتصالات، كانت كل عملية لإرسال منتوج أو خدمة أو إصدا

عبر قرارات سياسية، باعتبار أن مسؤولية هذا القطاع تتبع للسلطات السياسية التي كانت في 

ماذا نبيع؟ (السياسات التجارية  صخفيما ي )عن السوق(وضعية جيدة لاتخاذ قرارات مستقلة 

  .)..كيف نبيع؟ وبأي سعر نبيع؟ وأين نبيع؟ 

ذه ـودامت ه. عيدة عن الواقع التطبيقي في هذا القطاعولذلك بقي التسويق مجرد كلمة ب

 )قطاع محتكر(ؤ ميزان القوى بين قطاع البريد والاتصالات ـالمرحلة طويلا نظرا لعدم تكاف

، لأن التسويق كان لا يفرض نفسه إلا عندما تواجه مؤسسة ضعيفة )طلب قوي(وبين سوقه 

  .لغرض إنشاء توازن للقوى اقوي اسوق
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بضرورة أن يتحول قطاع البريد والاتصالات من  ونأحس هؤلاء المسؤول وشيئا فشيئا

  .خدمة للدولة إلى خدمة للجميع على اختلاف رتبتهم ومستوياتهم ودورهم في حياة البلاد

وهكذا أصبحت أغلب مؤسسات قطاع البريد والاتصالات في أوروبا وخاصة في أمريكا 

 تصالاتأن نجاح رسالة قطاع البريد والإ تأدرك هانفي هيكلتها ، لأروحا تسويقية تهتم بإدخال 

  .يجب أن تمر عبر التغيير الجذري للعقليات والإدماج الكلي للتسويق

فمثلا لا يمكن في هذه الدولة إصدار أي منتوج خدمي دون استشارة الجمهور والدراسة العميقة 

  :لرغباته عن طريق الاستقصاءات وبحوث التسويق

  :لتسويق في الخدمات العمومية قد تم على إثر ظاهرتين رئيسيتينوعموما فإن إدماج ا

 وفي ذلك يمكن إدراج الحالات التالية (1) الأولى تخص أزمة أو مشكل للحل:  

  .ة هذا القطاع لمفهوم مثل التسويق لحل مشاكل تنظيمه الداخلي، وتطوير تسييرهـحاج -

لمحتوى الحقيقي للخدمات الذي رورة إيجاد الوسائل التنظيمية والتقنية للتحكم في اـض -

 .هو مخالف للمنتوجات

 :ة إلى العديد من المعطيات الأساسية لتوجيه نشاط هذا القطاعـالحاج -

 . كالحاجة لمعرفة تأثير إجراء جديد على الجمهور، أو للحصول على نتائج أو لفهم قانون

ت التي تخص ة لاتخاذ القراراية إجابة هذا القطاع، على عدة أسئلة هي ضرورـأهمي -

 :المربـح التسويقـي

  كمعرفة رغبات الجمهور، وكيف ينظر إلى القانون الجديد والخدمة الجديدة؟

  ؟من قطاعناإنتظاراته وما هو سلوكه نحو ذلك؟ وما هي 

  ؟الاتصتوما هي الصورة التي في ذهنه عن الخدمات العمومية للبريد والإ

ها تسمح بتقليص نسب الخطأ عند اتخاذ الإجابة عن هذه الأسئلة في غاية الأهمية لأن

  .القرار

  

  

                                                
(1) : Laurent hermel, pratick romagni « Marketing public » Economia 1990 ; (l’introduction). 
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 .ة هذا القطاع لاكتساب روح الخلق والإبداعـحاج -

ف ـرورة تقرب هذا القطاع إلى الجمهور أكثر وتحسين العلاقة معه من خلال تكييـض -

 .الخدمات مع رغباته واحتياجاته

  .رورة تحسين الصورة السلبية للجمهور اتجاه هذا القطاعـض -

والتي لا تقل عن  -لظاهرة الثانية التي تفسر إدماج التسويق في الخدمات العموميةا اـأم *

  .فهي تخص أهمية ازدهار أسواق الخدمات -سابقتها

الأرقام نسبة النفقات على الاستهلاك المخصصة تحدد  "ففيما يخص هذه النقطة فإن 

ا ـات فإنهـالمؤسسوحتى .. من بين إجمالي النفقات  %50و 40راء الخدمات ما بين ـلش

ل، التأمينات، ـارات النقـات كالاستثمـراء الخدمـا على شـرة لإنفاقهـتخصص حصة معتب

  .(1)"إلخ...الخبرات المحاسبية 

الميزة الأساسية "ربما تاريخيا يكون التسويق قد اهتم فقط بالمنتوجات المادية، ولكن اليوم 

مليون  13لقطاع الخدمي الذي يشغل أكثر من فا. لهذا العصر هي النمو الكبير لنشاط الخدمات

مقابل الثلث في  (PIB) الخامشخص، يمثل اليوم في فرنسا مثلا أكثر من نصف الإنتاج الداخلي 

  .(2)"هذا التطور الملحوظ أنشأ اهتماما كبيرا بتسويق الخدمات والمشاكل المرتبطة به. 1959

ر باعتبار أن العديد من الدراسات تظهر أن هذه الأهمية للخدمات سوف تعرف اهتماما أكثر فأكث

ولذلك فلا مجال للاستغراب إذا لاحظنا مدى . (1)وق الخدمات تنمو مع النمو الاقتصاديسأهمية 

صناعية "تكثف الاستثمارات الحديثة في ميدان الخدمات، وتغير العديد من المؤسسات المسماة 

  ".مؤسسات للخدمات"إلى " أو تجارية

                                                
(1) : René Darmon, Michel lorache John v. pétrof « Marketing » (fondements et applications) 2ème 

copyright 1982 p : 546. 
(2) : Tableau sociaux : statistique rétrospectives, liaisons sociales, 3 Novembre 1988 , P :29 source 

cité par P.Kotlerop cit p : 364. 
(1) : Rostow .w.w the stages of economic cardith Cambridge university press ; 1960 Cambridge. 

Source cite par René Y. Darmon op cit P: 546. 
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  :(2)من المختصين أسباب ازدهار الخدمات إلى عدة عوامل أهمهاويرجع العديد 

 إنفاقهاع المستوى المعيشي للمواطن، حيث أنه كلما ارتفع دخل المستهلك كلما زاد ـارتف .1

للعديد من الخدمات التي كان ربما يؤديها بالاعتماد  اأصبح مشتريكلما على الخدمات، و

  .على نفسه سابقا

ث أن العديد من المستهلكين أو المؤسسات، يكون هدفهم من ث عن الفعالية، حيـالبح .2

 .وراء شراء الخدمات هو فقط الاستفادة من كفاءات المختص

ريع للمجتمع، هو لنمو السلد الحياة الحديثة، حيث أن من نتائج هذا التعقد المصاحب ـتعق .3

 .ضرورة وحتمية اللجوء إلى المختصين والاستعانة بخبراتهم

يدة، حيث أن عدد الخدمات هو في ازدياد مستمر مع مرور الزمن، ق خدمات جدـخل .4

رجعنا بالزمن قرنا إلى  وفمثلا ل. اجد عادي االأمر الذي يجعل زيادة الإقبال عليها أمر

كخدمات النقل الجوي، (الوراء لأمكن حذف المئات من الخدمات التي هي موجودة اليوم 

 .).. النقال خدمات الهاتف

التطور الحديث للاقتصاد بالعديد من  أدى لوكات المستهلكين، حيثر مواقف وسـتغي .5

إلى التشبع من المنتوجات المادية في كامل  -وخاصة في الدول المتقدمة–المستهلكين 

كرمز  اموقيمته اهذه الوفرة وهذا التشبع سلبا من المنتوجات المادية جاذبيته. الأصناف

نجذاب أكثر نحو الخدمات وشراء التجارب ودفعا المستهلك للا. للمكانة الاجتماعية

 .)إلخ...كالأسفار، السياحة، (الجديدة 

وهكذا استفاد قطاع البريد والاتصالات كثيرا من الظاهرتين وأصبح يتحرك أكثر في 

  .الغرب ويتكلم أكثر فأكثر عن التسويق

في قطاعات  عليهصحيح إن مستوى التسويق في هذا القطاع هو متأخر عن ما هو

ى، وذلك باعتبار أن اندماج إنتاج الخدمات بصفة عامة، والخدمات العمومية بصفة خاصة أخر

  .في المسار الاقتصادي قد اندرج بتأخر معتبر بالمقارنة مع إنتاج السلع المادية الملموسة

                                                
   لمزيد من التفاصيل الرجاء الإطلاع على كتاب :  (2)

Marketing fondement et applications (René.y.darmon) PP : 547-548.  
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وما دام الحديث عن إدماج التسويق في الخدمات العمومية للبريد والاتصالات فهناك 

وفي هذا " الحقيقية"لا يعبر دائما عن " الواقع"ب الإشارة إليها، وهي أن ملاحظة جد مهمة يج

ليس مرادفا لتسويق " تسويق الخدمات"إلى أن  Frederik Mispelblalm (1)المعنى أشار 

 لأن حسب رأيه فإن العديد من مؤسسات الخدمات تستخدم أشكالا" المؤسسات الخدمية

  .للتسويق" كلاسيكية"

وجد الباحث أن العديد من مؤسسات الخدمات العمومية للبريد وفي هذا الإطار 

والاتصالات في دول العالم الثالث، وحتى في بعض الدول المتطورة تظن أنها بمجرد تسمية 

  .فإنها تعمل تسويقا" مصلحة التسويق"مصلحة باسم 

  
  تصـالاتد والإـة للبريـات العموميـق الخدمـع تسويـوموض: (5)ب ـالمطل

فإن موضوع " خدمة الجمهور" ينت رسالة الخدمات العمومية للبريد والاتصالات هإذا كا  

  ".الخدمة الأحسن للجمهور"ورسالة التسويق في هذا القطاع هي كيفية 

مهمة  له المفضلة في التسويق العمومي، هذا الأخير (La cible)المستعملون هم الدريئة 

  :نبيلة

  :وذلك معناه. الجمهور جعل قطاع البريد والاتصالات في خدمة

مع الرغبات والتطورات  ابلا ملل، منسجم ابلا تعب، منتج اجعل هذا القطاع، مرحب

  ... اادمخ، ا، مرشدا، معلماأحسن تنظيم، ناصح افعال بأقل مجهود، منظم

وفي سبيل ذلك هو يبحث عن أحسن إجراء لمكافحة المشاكل، وعن الكيفيات لترقب 

ل، وعن أحسن الطرق للتشغيل والتنظيم، وعن أنجع المناهج لتقييم العواقب، وسبل حل المشاك

  .لأولوياتأحسن ترتيب لالتطبيق، وعن 

هذه المعلومات تخص . ولذلك هو بحاجة إلى إيجاد وتوفير سياسة لجمع ومعالجة المعلومات

  :جابة عن مثل هذه الأسئلة المهمةلإا

                                                
(1) : Fredirik Mispelblan le secret des services : Les clients acteurs autant qu’object de travail Revue 

française de Marketing, N° 134 (1991/4) p : 25. 
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 ؟اذا يستاء الجمهور من خدمة معينةـلم  

 ؟(*)ن رد فعله إذا غيرنا أحد عناصر المزيج التسويقياذا سيكوـم 

 ؟ا رأيه في العرض الحالي؟ هل يجب تغييره؟ متى سيتم ذلكـم 

 ؟ ل يتطلب الأمر إرسال خدمة جديدة أو انتظار لحظة مناسبة؟ ولماذاـه 

 ؟ا هي انتظاراته من الخدمةـم 

 ؟ا هي العناصر التي يرتكز عليها الجمهور في تقييمه للمنتوجـم 

  إلخ...

سئلة إلا أنها لا تطرح أو قلما تطرح على المستوى ومع الأسف رغم أهمية هذه الأ

  .الوطني

فإن التسويق لا يلعب . ميدان الخدمات العمومية"يجب أن نشير إلى أنه في .. وأخيرا 

دورا فقط كأداة لجعل المنتوج او الخدمة مثلى، ولكن أيضا وخاصة لجعل النفقات العمومية 

 (Outil d’optimisation)لذلك هو أداة للأمثلية . وللاختيار التسلسلي بين مختلف النفقات. مثلى

  .(1)"(Outil de décision)وأيضا أداة للقرار 

وهذا ما يميز موضوع تسويق الخدمات العمومية التي ينتمي إلى قطاع البريد   

  .عن غيره من مواضيع التسويق في الميادين الأخرىتصالات والإ

 
  ةـات العموميـي الخدمـق فـاج التسويـل إدمـمراح: (6)ب ـمطلال

  :مراحل 3يمكن تقسيم عملية إدماج التسويق إلى   

 ة الإنتاجيةـالمرحل.  

 ة البيعيةـالمرحل. 

 ة التسويقيةـالمرحل.  

 
                                                

السعر، المنتوج، التوزيع، (: عناصر 4وهو مزيج مركب من : P4المزيج التسويقي هو المعبر عنه بـ :   (*)

  .)الاتصالات
(1) : Paul Dupouey op cit P : 9. 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة                  الفصـل الأول

- 92 - 

  

  

  :ةـة الإنتاجيـالمرحل -1

يتعلق  ,ه دور التسويق، وتحييده عن دوره، وتشويه مقاصدلتميزت هذه المرحلة بتهميش   

الذي تعرض فيه الإدارة خدماتها " المفهوم الإنتاجي"بمرحلة تشبه إلى حد بعيد مرحلة الآمر 

روفه ظالعمومية من خلال نظرتها الخاصة وظروفها الداخلية لا من خلال حاجات الزبون و

  .الخاصة

رة والتي هذا التوجه نتيجة للعقلية التقليدية التي سيطرت على الإدارة في تلك الفتكان   

كانت تعتبر نفسها الوحيدة القادرة على ضمان الصالح العام، وأن الجمهور أناني ولا يهتم إلا 

  .بمصالحه الذاتية والشخصية فقط

القطاع العمومي البريد والاتصالات الجزائري في أغلب توجهاته مع الأسف لا يزال 

يقي وبالخصوص في قطاع البريد يعيش في هذه المرحلة البدائية والمهمشة لدور التسويق الحق

  .انفتاح سوقه على المنافسة عديعيش حركة نشيطة ب أبخلاف قطاع الاتصالات الذي بد

  :ةـة البيعيـالمرحل -2

ولكنها رغم ذلك قد ساهمت إلى " المفهوم البيعي"هذه المرحلة إلى حد بعيد مرحلة تشبه   

العمومية للخدمات، وفي تطوير وتحسين حد بعيد في تسهيل إدماج وظيفة االتسويق في المصالح 

  ".دراسات وبحوث التسويق"وظيفة 

ن أتكتشف ذلك المصالح العمومية في هذه المرحلة عندما تقترح خدمات، ثم بعد تكون 

فتقوم كحل لهذا المشكل باستخدام كل ما تقدر . خدماتها قليلة الاستعمال أو غير معروفة جيدا

. فتستخدم الإشهار والترويج على أوسع نطاق. عيةعليه من وسائل لغرض تحسين الوض

  .وتستعمل نقاط الاتصال مع الجمهور كأساس لاكتشاف مشاكلها في الاستقبال ومحاولة تحسينها

ولقد كان لهذه الإجراءات محاسن وآثار إيجابية على الجمهور، إذ سجلت هذه المرحلة 

دام لمنتوجاتها والاتصال بوحدتها تحسين في الخدمات العمومية، وزيادة في معدلات الاستخ

  .وتحسن نسبي لصورتها في ذهنية الجمهور

 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة                  الفصـل الأول

- 93 - 

  

  

  :ةـة التسويقيـالمرحل -3

ق في تصور واقتراح وتطوير خدماتها من لتها في أنها تنطاتمتاز هذه المرحلة عن سابق  

  .حاجات ورغبات الجمهور

الهدف ليس بيع ما . عمالهدور التسويق هنا قبل تصور المنتوج ويمتد إلى ما بعد استيبدأ   

  .ينتج من خدمات، بل إنتاج الخدمات التي ليس فقط يمكن ان تباع، ولكن أيضا تستحق أن تباع

  :وهذا مهم لأنه يوفر لهذا القطاع المهم من الخدمات العمومية مزيتين

  .أمثلية في الخدمات المقترحة  

  .أمثلية في النفقات العموميةو  

  :ذه المرحلة المتطورة نتيجة عاملينولقد كان دخول التسويق له

  : ل الأولـالعام

الجمهور، وعاداتهم، وأنماط استهلاكهم ونشوء جمعيات الدفاع، عن  أفكاريخص تطور   

الأمر الذي حتم الأخذ بعين الاعتبار حاجات الجمهور قبل إعداد الخدمة أو .. المستهلكن 

  .المنتوج

  :يـل الثانـالعام

والتي : مست هذا القطاع، بسبب ارتفاع معدلات استثمارتهلتي ايخص المشاكل المالية   

  .أوحت إليه بضرورة ترشيد نفقاته ومحاربة التبذير

لجمهور وتطلعاته قبل أي عمل ل الملحة لحاجاتلالأمر الذي يعني الأخذ بعين الاعتبار    

  ".الإنفاق المناسب للحاجة المناسبة"إنتاجي للخدمات حتى يتسنى تحقيق 
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  تصـالاتد والإـة للبريـات العموميـي الخدمـق فـدور التسوي: (7)ب ـمطلال

أصبحت منذ سنين مصطلحات ذات قيمة معتبرة في الحياة .. الانفتاح، التكيف، المرونة   

  .الاقتصادية

والتكيف مع الحاجات . فالقطاع الذي ينفتح على الخارج يمكنه أن يبقى ويزدهر

والمرونة في توجيه النشاط وتغيير المناهج هو . والمردودية والرغبات أصبح شرطا للفعالية

  .الضامن الوحيد للتكيف والانفتاح وتمكين المؤسسة من قطف الثمار

قطاع البريد والاتصالات في الجزائر رغم تمتعه بمخطط قانوني خاص، وبنظرة متميزة 

متطلبات : الأساسيةعن هذه المتطلبات  يدرغم ذلك لا يمكنه أن يح.. في ذهنية المستهلك 

  .الانفتاح، التكيف، والمرونة

إن كونه احتكاري لا يبرر . هذا القطاع قليلا للحوار مع المستعملينيجب أن ينزل لذلك 

  .الانفتاح: هذا الإجراء هو بكلمة بسيطة. البساطة واحترام الجمهور لدوره في إغفا

ستعملين والحاجات العمومية التي أما التكيف فمعناه أن هذا القطاع مجبر لدراسة دوافع الم

  .يعبرون عنها بهدف اتخاذ معايير لخدمتهم لا لتطويعهم

والمرونة لا تلتق مع كون قطاع البريد والاتصالات أو حتى الدولة جهاز محتكر 

الإجراءات والمعايير التي لا تصدر من خلال استراتيجيات علمية مرتكزة على ما هو موجود 

  .ع، وإنما تصدر بالاعتماد على قوانين جوفاء بعيدة كل البعد عن الواقعبساط المجتم علىفعلا 

يرتكز على المعلومات قبل "ومن هنا يكون هذا القطاع بحاجة إلى تسويق للخدمات 

  .(1)"، وعلى المستعمل قبل الهيكلة، وعلى الإنسان قبل الإجراء"المقاييس

 ن تحقيق التقاطع بين المصلحة العامةم و الاتصالاتولكي تتمكن المصالح العمومية للبريد 

فهي مدعوة إلى تبني سياسة الإقناع بوسائل التسويق  ,)أي تحقيق هدفها(وبين الرسالة العمومية 

لأنه يمثل . المعيار يسجل غالبا الفشل في قدرته على الإقناع"لا سياسة التنظيم بالمعايير، لأن 

                                                
(1) - (2) : Laurent hermel, Patrick omagni op cit . 
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تمثل  )...ونية، الاقتصادية، السوسيو ثقافية القان(في حين أن المتغيرات العديدة . الصلابة

  (2)."المرونة

  ".ولذلك فكون هذا القطاع محتكرا لا يعني كون إستراتيجيته مقبولة وحسنة

  :ويمكن تلخيص أدوار التسويق في الخدمات العمومية للبريد والاتصالات فيما يلي

وبين اتجاه الإدارة المهتم  هناك تناقض بين حكم المواطنين الناقم على البيروقراطية: أولا

  :للتسويق العمومي مهمة صعبة تصبحومن هنا . بالعقلنة وتكثيف الإجراءات

عن طريق ترويج  )ضد البيروقراطية(تغيير الحكم الصادر في حق البريد والاتصالات 

  .المعلومات، نصح وإرشاد الجمهور، ودعوة الإدارة إلى التقليل من كثافة الإجراءات

  :لحة الخدمات العمومية للبريد والاتصالات تتبع في مسيرتها هدفين متعارضينمص: اـثاني

  .من الجمهور بمحاسن دورها وخدماتها امعتبر اعددتقنع ن جهة يجب أن ـفم -

ن جهة أخرى يجب أن تعارض أو تشدد على عدد قليل من هذا الجمهور بضرورة ـوم -

  .احترام بعض معاييرها

  :ارخما في تعارض صههذان الهدفان 

  ...بالصور الإيجابية للإدارة  منحصرة افمن جهة هناك سلطة غاوية وفاتنة، مهمته"

  .(1)"ومن جهة أخرى فإن هناك سلطة جمركية، متغطرسة مرتبطة بالتقنين

ن ين، خطين المتعارضين الخطيفكيف يمكن جعل هذ. هذا التداخل يصعب المهمة

  ؟نيمتكامل

  ".ي والاتصالاتالتسويق العموم"الإجابة موجودة في 

  .فكل قانون يصدر إلا ويجب أن يكون مصحوبا بشرح موسع للجمهور عن محاسنه

  .الهدف هو إقناع الجمهور، ومحو صورة الإدارة الجمركية من عقله

وفي سبيل ذلك تلجأ الخدمات العمومية للبريد والاتصالات إلى تبني ثلاث استراتيجيات 

  .)والتنظيم- الإقناع-الإعلام(: متزامنة

                                                
 
(1) : Laurent hermal, patrick romagni op,  cit. 
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  : نان متناقضتا، هناك مسيرتتصـالاتفي سيرة قطاع البريد والإ :اـثالث

للطابع التجاري  اهدفه البحث عن أحسن النتائج، وذلك اعتبار" بعد تجاري"ن جهة ـفم -

  .لهذا القطاع

هدفه تفضيل نوعية العلاقات مع الجمهور على " بعد إنساني"ن جهة أخرى هناك ـوم -

 .تحقيق النتائج

ن إذا التقت هاتان اما يربح اأنه بالنسبة للمصلحة العمومية وللسلطات فإن لهم" وإننا نظن

  .(2)"المسيرتان

ومن ضمنها (بالنسبة للخدمات العمومية ذات الطابع التجاري الصناعي  لا يجب لأنه

أن يشغلها اتجاهها نحو الربحية عن علاقتها التجارية مع الزبائن )تصالاتقطاع البريد والإ

  .فقط زبائنهم شريكا كاملا وليس واعتبار

  ".لتقاء التجارة مع العلاقاتاضمان :"وهذه مهمة أخرى للتسويق العمومي  

 التسويقية تشير إلى أن إرضاء المستهلك هو الذي يسمح بتحقيق أرباح، والمصلحةلأن 

في التطبيق أن يكون الزبون أكثر إشباعا وإرضاء من خدمة متأثية من طرف شركة يمكن 

  .(1)"(OBNL)ية، على نفس الخدمة المتأثية من المصالح ذات الهدف غير الربحي تجار

لأن هذه الأخيرة ربما قد تهتم بالمحافظة على تواجدها بالدرجة الأولى، على حساب 

  .مصلحة الزبائن

إننا متواجدون لا لأجل " (2):ولذلك فكثيرا ما نسمع مسؤولي بعض المصالح يرددون

ولذلك فإن الاهتمام بالعلاقات مع الجمهور الواسع هو  ".الخدمةالسيطرة، ولكن لأجل 

  .الضروري لأي مصلحة لها أهداف جماعية

هذه بشكل مختصر بعض الأدوار التي يمكن أن يلعبها التسويق العمومي في قطاع البريد 

  .،الاتصالاتو

 
                                                
(2) : Jérome Bon, Albert Louppe op cit,  p : 15. 
(1) - (2)  : Jean paul Flipo Le Marketing des O.B.N.L Revue française de gestion op cit P : 74. 
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ن ـع تتصـالاة للبريد والإـق الخدمات العموميـلاف وتميز تسويـاخت: (8)ب ـالمطل

  :ةـق المؤسسات الصناعيـتسوي

  .الإنتاج العمومي العديد من نقاط الاختلاف بالمقارنة مع الإنتاج الخاصيتضمن   

الخصوصيات  - فيما بعد–هدف استنباط بلذلك سنتطرق إلى خصائص الإنتاج العمومي أولا، 

  .التي تفرض على التسويق في ميدان الأدوات التي يستعملها

مجال القطاع الخاص هو مختلف كلية عن مجال الخدمات العمومية، وهذا لا يعني أن 

  .لأن هناك العديد من المفاهيم التي تبقى دون تغيير مهما كان القطاع

وهذا لا يعني أيضا عدم وجود اختلافات وخصوصيات خاصة بالمصالح العمومية فقط، والتي 

  .أدوات التسويق كامل لها انعكاساتها على

عن غيره من  تصالاتي تميز التسويق العمومي للبريد والإومن الخصائص الت

  :القطاعات، يمكن ذكر ما يلي

هذه التغطية وطنية وغير  تصالاتففي قطاع البريد والإ. الجغرافية تهتوسع تغطي -

تم عبر كامل المصالح تفتطبيق كل العمليات المحددة من قبل الإدارة المركزية . مركزة

أنحاء الوطن، يتعلق الأمر بإنتاج من نفس النوعية موجه المحلية الموزعة على جميع 

  .لكامل المجتمع

م في حكّيتلا  تصالاتقطاع البريد والإ(وة تحكم الدولة وتدخلها في هذا القطاع ـق -

 .، فتأثير سياسات السلطات السياسية عليه يعتبر بالغا)عرضه، ولا في تحديد أسعاره

 .)اواسع اوسوق ايقو ايواجه طلب(وة وضعية هذا القطاع ـق -

 .طرة والمهيمنةيعدم تعرض هذا القطاع، المخاطرة نظرا لوضعيته المس -

، )السوق فيقطاع البريد والاتصالات هو قطاع، محتكر (دام المنافسين لهذا القطاع ـانع -

 .أو شبه محتكر في مجال الاتصال

ات سوقية وق الزبائن الأفراد المتعاملين مع هذا القطاع هو غير مقسم إلى قطاعـس -

 .)نفس العرض لكامل الزبائن(نظرا لوجوب مساواتهم أمام الخدمة العمومية 

 .وعتنمرض هذا القطاع لخط خدمات جد واسع وـع -
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ة ثقافة الزبائن الأفراد المتعاملين مع هذا القطاع هي عموما ضعيفة بالمقارنة مع ـدرج -

 .الجانب غير المرئي للعديد من الخدمات

اتصال مستمر غير قابل (مستمرة بين هذا القطاع وزبائنه  رورة تواجد علاقاتـض -

 .)اع نظرا لتجدد الحاجة لخدمات هذا القطاعـللانقط

إنتاج خدمات إدارية، إرشادات، معلومة (ات هذا القطاع هي من نوع خاص ـمنتوج -

 .)إلخ..

تستوجب  تصالاتذه المميزات التي يعرفها قطاع الخدمات العمومية للبريد والإـه   

  .لتسويق مع المشاكل التي تنجم عنهاانسجام ا

لذلك على رجل التسويق أن يأخذ بعين الاعتبار هذه الخصائص والمواصفات عند إعداده   

عن هذه المعايير عند تشكيله للخدمة، وعند  حيدوأن لا ي. لسياسات الموجهة لهذا القطاعا

  .عرضها، و بيعها

  
  :ات العمومية للبريد والاتصالاتـخدمق الـل تسويـات ومشاكـصعوب: (9)ب ـالمطل

 –تطوره تعرض تسويق الخدمات العمومية للبريد والاتصالات مراحل خلال مختلف   

  :إلى العديد من العراقيل -وما يزال

لهذا القطاع تجعله يتعرض لعراقيل خاصة لا يشهدها تسويق " الطبيعة الخدمية"فمن جهة  -

  .المنتوجات المادية الملموسة

لهذا القطاع يمكن أن تبرر بعض الصعوبات التي لا " الطبيعة العمومية"أخرى ومن جهة  -

  .يعرفها تسويق المؤسسات الخاصة

ومن هنا فإن صعوبات ومشاكل تسويق الخدمات العمومية للبريد والاتصالات يمكن اعتبارها 

  :ناتجة عن سببين

  ".خصائص الخدمات"واحد مرتبط بـ -

 ".لمصالح العموميةخصوصية تسيير ا"الآخر متعلق بـ -

-   
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  :اتــخدمـص الـة لخصائـاب الراجعـالأسب -1

كل المختصين يجمعون على أن إدماج التسويق في الخدمات بصفة عامة، وفي الخدمات   

  .قد تم بتأخر كبير بالمقارنة مع تسويق المنتوجات المادية.. العمومية بصفة خاصة 

  ؟ساسية لهذا التأخرما هي الأسباب الأ: والسؤال الذي يطرح هنا هو

  وما هي الصعوبات والمشاكل التي كانت وراء ذلك؟

هذا السؤال ستجرنا إلى تحليل تاريخي سريع لظروف إدماج التسويق وربط  عنالإجابة 

  .)المذكورة آنفا(ذلك بالخصائص المميزة للخدمات 

في الاقتصاد في " تسويق الخدمات"وفي هذا يمكن تلخيص ظروف وصعوبات ظهور   

  :(1)مسة عناصر متأتية من تنظيم الاقتصاد البدائيخ

  :ادلـبـيء للتـالش ـةملائم 1-1

وبالنظر . المجتمعات البدائية خاضعة في إطار معاملاتها إلى أسس القوانين العرفيةكانت   

إلى عدم وجود حتى للملكية آنذاك، أصبح من غير الممكن إرضاء الحاجات الفردية بفضل 

  ". الامتلاك"قدرات الأفراد على 

ولم يكن من الممكن إجراء عملية التبادل التي كانت تعتبر يومها عملية معقدة إلا بفضل 

  .السماح للأطراف بسهولة تحويل ملكية الأشياء

غير الفي البداية كانت المنتوجات المادية البسيطة والصغيرة ذات الأحجام المادية الثابتة و

  .ي فقط التي كانت خاضعة للتبادلالقابلة للتلف والسهلة الاحتفاظ، ه

أما المنتوجات التي كانت معرضة للتلف، فكانت صعبة التحويل، لذلك كانت غير 

  .للخطر معرضةخاضعة للتبادل، لأنها 

                                                
(1) - (2) : CF pierre batteau, revue Français de gestion (Mars) Avril / PP : 75-80 . « Economie et 

Marketing des services » . 
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ففقط عندما أصبح بإمكان المجتمع أن "ولم يكن من السهل قبول تبادل المنتوجات المعقدة    

الكميات و(فإن المنتوجات ذات الأحجام الكبيرة . )اواحترامه(لحق الامتلاك  ايخلق ظروف

  .(2)"أصبح ممكن تبادلها بفضل ظهور أشخاص متخصصين في المفاوضات )المعتبرة

  :مشكلة من خلال ما يلي" صعوبة الامتلاك"ويمكن اعتبار ظاهرة 

الأخطار المتعرض لها كل الأطراف، خاصة إذا تعلق الأمر بتبادل خدمة بمنتوج، وهنا  -

  .الممكن جدا قيام نزاع أو صراع يصبح من

وقوانين " مرنة"تم فيها العملية، خاصة مع غياب إجراءات تظروف عدم التأكد التي  -

 .صريحة تحكم الصراع

ومن هنا لم يعد من الممكن تطبيق عملية التبادل في وضعيات مماثلة لهذا المستوى عن    

  .الخطر

" التغير وعدم التماثل"ومتسمة بـ" لفقابلة للت"و" غير ملموسة"وباعتبار أن الخدمات 

فإنها كانت من أصعب المواضيع الخاضعة للتبادل، باعتبار كونها " .. التعقيد"و" اللاإنفصالية"و

  ".صعبة أو مستحيلة الامتلاك"

ومن هنا جاء إدماج نشاط الخدمات في المسار الاقتصادي، وإدماج التسويق في الخدمات 

  .للخصوصيات المميزة للخدمات ، ولقد كان ذلك نتيجةامتأخر

  :لاكـهـاج والاستـن الإنتـة بيـة التقنيـالاستقلالي 1-2

البيع والاستهلاك إنما هو نتيجة لصفة ملائمة الشيء  عنإمكانية تنظيم الإنتاج منفصلا 

للتبادل، وهذا معناه إمكانية المحصل معاينة وتفحص نوعية المنتوج والتحذر قدر الإمكان من 

  .تغليطأخطار ال

وباعتبار عدم إمكانية فصل الإنتاج عن الاستهلاك في الخدمات فإنه لا يمكن إرضاء 

محصل الخدمة إلا بعد التبادل لا قبله، وهذا ما يستلزم ضرورة نضج البشر، وتوفر إجراءات 

وقوانين واضحة وملائمة لمعالجة مشاكل هذا النوع من الإنتاج الذي لم يكن خاضعا من قبل لا 

  .للقوانينليد ولا للتقا
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هذه الشروط لم يكن من السهل تحققها فيما مضى، وهذا ما يفسر أيضا ظاهرة تأخر 

  .إدماج نشاط الخدمات في المسار الاقتصادي، وإدماج التسويق في الخدمات

  :دـأكـدم التـار عطـاب أخـغي 1-3

التأكد ظهور وتطور نشاط الخدمات هو في ارتباط وثيق بظاهرة إلغاء أخطار عدم   

يكون المجتمع البشري قادرا على فأغلبية نشاطات الخدمات لا يمكن أن ترى النور إلا عندما "

  .(1)"قصاء وإلغاء أخطار عدم التأكد المرتبطة بإجراءات التبادلإ

وبة تقييم نوعية الخدمة أثناء المبادلة، ونظرا لإحاطة هذه المبادلة بأخطار لصعونظرا   

نشأ اهتمام متزايد بمسألة المعلومات إلى أن أصبحت تعتبر إنتاجا يمكن فقد .. كبيرة تصاحبها 

  .مبادلته في السوق

ولقد جاء نمو هذه الحاجة إلى المعلومات نتيجة لكونها أحد العوامل الرئيسية لتقليل 

الأخطار وعدم التأكد المتعلقة بالتبادلات في الأسواق بصفة عامة، وبأسواق الخدمات بصفة 

  .خاصة

  .هنا نشأ ارتباط وثيق بين توسع سوق المعلومات وتوسع سوق الخدماتومن 

باعتبار أن تطور سوق الخدمات هو جد ممكن على شرط أن يتحقق التبادل بدون أخطار 

  .للأطراف المتعاملة

لأنه لكي يشتغل سوق المعلومات "ولكن للأسف فإن سوق المعلومات لم يشتغل جيدا، 

لكن الحماية اليوم محدودة جدا إلى درجة أن المعلومات . ختراعبراءة الابجيدا يجب حمايته 

  .(2)"قريبة جدا من الإحصائيات التي إنتاجها مضمون من قبل منظمات عمومية

في  Jean Paul Flipoوكمثال على عدم حماية الاختراع في الخدمات نذكر ما جاء به 

التي أصدرت  B.C.Gن مصفوفة من أ "Le Management des Entreprises de services"كتابه 

أصبحت اليوم موضع ترويج واسع واستعمال من قبل عدة " Boston consulting club"من قبل 

                                                
(1) - (2): CF pierre batteau, revue Français de gestion (Mars) Avril / PP : 75-80 . 
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شركات أخرى مختصة في النصح والتوجيه والاستشارة، وهذا ما يظهر إلى أي مدى يصعب 

 .حماية الاختراع والإبداع، في قطاع الخدمات بالمقارنة مع المنتوجات المادية

من هنا يمكن استنتاج أن ولادة نشاط الخدمات لا يمكن أن تحدث إلا عندما يتحقق و

  :(1) شرطان تارة متكاملان وتارة متبادلان

إمكانية إنشاء المجتمع لقواعد قانونية معقدة، بهدف إزالة الأخطار المرتبطة بالتبادل،  -

  .وضرورة احترامها

ف السماح للأطراف بالرؤية الحسنة سهولة سير المعلومات الكثيفة في المجتمع، بهد -

 .للأخطار الممكنة

ساسية التي كانت وراء تأخر سوق الخدمات، عامل المخاطرة هو من العوامل الأفإذن 

وذلك نظرا لارتفاع خطر التبادل بسبب كون . وتأخر ظهور التسويق فيه باعتباره وسيلة لخدمته

  ".غير نمطية"و" غير متوقعة"و" أكثر تغيرية"الخدمات 

 امما يرفع من حدة الخطر، الذي لا يعتبر فقط كعنصر من مواصفات الخدمات، ولكن عنصر

  .أيضا اومهم اأساسي

فكل الخطوات في مجال تسويق الخدمات يجب أن تأخذ بعين الاعتبار تقدير "ولذلك 

  (2)".صها موضوعيايللأخطار المرتبطة بالتبادل، وتحديد الوسائل الممكنة لتقل

توفر جهاز قانوني قوي بإمكانه تقليص خطر التبادل والاستعمال الفوضوي  يتطلب الأمر

  .للخدمات

  :واقـع الأسـتوس 1-4

تسويق الخدمات بصفة عامة كان دائما متأخرا على تسويق المنتوجات ذات الاستهلاك   

مؤسسة من  400بعد دراسة أكثر من   George et Barksdale (3)فلقد تمكن كل من . الواسع

  :تاج أنه بالمقارنة مع المؤسسات الصناعية فإن شركات الخدماتاستن

                                                
(1) - (2) : CF pierre batteau, revue Français de gestion (Mars) Avril / PP : 75-80 . 
 
(3) : CF P.Kotler, B, Dubois op cit, p 466. 
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تظهر أنها تتوفر على أقل عدد مخصص لتسيير نشاطها التجاري في إطار مصلحة  .1

  .للتسويق

 .تعمل عادة أقل دراسات للسوق .2

 .تسير عادة بنفسها إشهارها على أن توكله إلى وكالات خاصة .3

 .أقل ميلا لامتلاك مخططات تجارية يه .4

 .أقل برامج للتكوين والتدريب على البيع اله .5

 .اتصالات أقل وحاجات أقل مع المجالس ومؤسسات الدراسات اله .6

  .لرقم الأعمال (%)تعتمد أقل على التسويق، حسب النسبة المئوية  .7

  (1):سر بعدة أشكالفأسباب اهتمام هذه المؤسسات الضئيل بالتسويق 

وعادة تكون  )حلاق، إسكافي(يانا فردية يتعلق الأمر هنا بمؤسسات صغيرة الحجم وأح .1

  .أقل تأهيلا على التسيير

لا يمكنهم استعمال تقنيات التسويق لأسباب  )...موثقين، أطباء، محامين (البعض الآخر  .2

 .)..مثل منع الإشهار (قانونية 

ولذلك  )...المدارس، المستشفيات (وأخيرا فإن البعض كانوا في وضعية الطلب المتزايد  .3

  .ى الآن غير مهتمة بالتنقيب عن الزبائنفهي حت

عدم "اتسامه بـ )كما سبق وأن ذكرنا(من خصائص قطاع الخدمات  هوباعتبار أن

، فإن ذلك اعتبر أيضا من العوامل التي كانت "صغر المؤسسات"و" ضعف الإنتاجية"و" مركزتال

الاستهلاك  وراء تأخر ظهور التسويق في الخدمات بالمقارنة مع تسويق المنتوجات ذات

  .الواسع

  

  

  

  
                                                
(1) : Ph. Kotler, B. Dubois op cit p : 466. 
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  (1):اةـوى الحيـاع مستـارتف 1-5

  :فإن الحاجات متعددة ومتنوعة Abraham Maslowحسب هرم الحاجات لـ 

 )المتناسبة مع الاستهلاك المادي والسريع والمحدود والضروري(يوجد حاجات أولية 

إن بعض الحاجات ف Maslowوحسب  )المتناسبة مع الاستهلاك الثانوي المرفه(وحاجات عليا 

فقط عندما يتمكن المجتمع من إشباع الاستهلاك المنتظر . يجب بالضرورة أن تلبى قبل أخرى

  ".عليا"يمكن التطلع إلى نشاطات مستجيبة لحاجات " الدنيا"من الحاجات 

بسبب (ادة مع هذا النوع، الأخير من الحاجات عتتناسب " الخدمات"وباعتبار أن أغلب 

فهذا يقودنا إلى استنتاج أن نمو الخدمات وتسويقها مرتبط مباشرة  )ةيصفتها غير الماد

  ".مستوى الحياة"بـ

هذا الارتباط هو الذي يفسر تأخر مستوى تسويق الخدمات وخاصة في دول العالم   

الثالث، باعتبار أن التاريخ الاقتصادي لم يخل من مشاكل خطيرة لها أشار مباشرة على 

الأمر الذي لا يمر دون مضاعفات خطيرة  )...الحروب، البطالة، التضخم،(" مستوى الحياة"

  .على تسويق الخدمات في هذه الظروف الصعبة

  
ة للبريد ـة تسيير مصالح الخدمات العموميـة وخصوصيـطبيعـة لـاب الراجعـالأسب -2

  :تصـالاتوالإ

  .في مختلف تمدداته تعرض تسويق الخدمات العمومية إلى العديد من العراقيل  

والمرتبطة بطبيعة . اك عراقيل مرتكزة على الصيغة المادية أو غير المادية للنشاطـهن -

  .الخدمات ولقد سبق التطرق إليها بالتفصيل

ارج هذه العراقيل، تظهر عراقيل أخرى متعلقة بطبيعة تسيير مصالح الخدمات ـخ -

 .هذه العراقيل هي دائمة ومؤثرة. العمومية

إدماج التسويق داخل قطاع الخدمات العمومية، للبريد  ومن هنا يمكن إرجاع صعوبة

  :إلى تصالاتوالإ

                                                
(1) : CF pierre batteau, revue Français de gestion (Mars) Avril / PP : 75-80 . 
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ن، ـالثقافة السياسية المهيمنة، حجم القواني(ل خارجية، متعلقة بضغط المحيط ـعوام .1

  .)والنظرة المميزة للجمهور

ل، ـخصوصية في التشغي(اع ـو سائد داخل القطـة بما هـل داخلية، متعلقـعوام .2

  .)المنتوجوخصوصية في طبيعة 

مختلف هذه العوامل لا تشكل فقط عرقلة أمام إدماج التسويق، ولكن أيضا مجموعة من 

  .القيود المحددة لأشكال تدخل التسويق داخل القطاع العمومي للخدمات

  :ةـارجيـل الخـوامـالع 2-1

ها القيود والعراقيل الخارجية لإدماج التسويق في الخدمات العمومية متعددة ويمكن إجمال  

  :مظاهر ةفي ثلاث

ة السياسة المسيطرة على قطاع الخدمات العمومية التي تعتبر كعرقلة مؤثرة على ـالثقاف -

السلطات : تجاه الوحيدالاتواجد المفهوم التسويقي فيه نتيجة العلاقة العمودية النازلة ذات 

  .الجمهور ,قطاع البريد والاتصالات ,العمومية

حريته في استخدام  كبحوض على هذا القطاع، والذي يم القوانين المتزايد المفرـحج -

مما  )...غياب حرية الأسعار، حرية التوزيع، حرية الإنتاج (الأدوات التسويقية المناسبة 

 .في سلطة التسويق وعرقلة لإدماجه امعتبر ايستلزم تقليص

ات رة الجمهور السلبية، الناتجة عن حساسيته وإدراكه البسيكولوجي لقطاع الخدمنظـ -

  .العمومية، يمكن أن تخلق عرقلة أخرى أمام إدماج ونجاح التسويق

  :ةـداخليـل الـالعوام 2-2

إذا كان لا يمكن أن تكون توجهات تسويق الخدمات العمومية بعيدة عن ثقل السلطات   

  .العمومية، فإنها أيضا لا يمكن أن تكون منفصلة عن طبيعة المنتوج والتشغيل الداخلي للمصلحة

  :الداخلية لتسويق الخدمات العمومية يتضمن نقطتين للعراقيلناتحليل

  .ة التشغيل الداخلي للخدمات العموميةـمعاين -

 .ة خصوصية المنتوج العموميـمعاين -

-   
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  :ةـات العموميـخدمـي للـلـل الداخـة التشغيـخصوصي/ أ

  :ماج التسويقز التشغيل الداخلي للخدمات العمومية بمزيتين لهما آثار بالغة على إدميتي   

زة الأولى هي سيادة الثقافة التقنية على الثقافة التجارية فيما يتعلق بسلوك الموظفين، ـالمي *

نصف منتوج ونصف (وذلك نتيجة لتعقد هذا الشكل من النشاط من جهة، وتعقد شكل المنتوجات 

  .من جهة أخرى )خدمة

على حساب العلاقة مع الزبون،  هذا الاهتمام البالغ بالثقافة الملتفة أكثر حول المنتوج

الأمر الذي لم يطور وضعية . ساعدت على تفضيل مهمة المهندسين على مهمة التجاريين

  .التسويق

من الوضعية الاحتكارية للقطاع وأسلوب تسييره الموجه خاصة  إضافة إلى ذلك فإن كلا

مركزية القوية، بالإضافة للتجهيزات الثقيلة وتنظيمه الهيكلي التسلسلي، وغياب المرونة بسبب ال

  ..إلى كثافة التنظيم والثقافة شبه العسكرية والمحافظة السائدة 

  .تصالاتأمام إدماج التسويق في الخدمات العمومية للبريد والإ اكل هذه العراقيل تشكل قيود

ة ـأصبحت تشكل عرقل.. فكل من أسلوب العمل، وشكل التكوين، وإدماج الموظفين 

  :(1)أمام

 روح تسويقية دـتواج.  

 اء مكانة مهمة للمعرفة التجارية في كل مصلحةـإعط.  

  .تسويقية فعالة سياسة زة الثانية هي غياب الإمكانيات اللازمة والضرورية لانتهاجـالمي *

عن وعلى سبيل المثال نذكر أنه في الوقت الذي تجد فيه المصلحة العمومية نفسها مسؤولة 

فإنه في –عمال في سبيل ذلك كل الوسائل التسويقية الملائمة إرضاء وإشباع كل الجمهور، واست

ذات الوقت تجد نفسها أيضا عاجزة أمام قيود ومحدودية الميزانية التي لا تسمح لها بعمل 

  .واستعمال كل شيء

                                                
(1) : Monique Zollinger « Marketing Bancaire » vers une banque du 3ème type Dunod, Paris 1985 

p22. 
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رة في ـهذا من جهة، ، ومن جهة أخرى فإنه في أغلب الأحيان المعطيات المتوف

ي، وقليلة هي من ـلات هي من النوع الإحصائي والقياسالخدمات العمومية للبريد والاتصا

  .النوع الكيفي التي يعتمد عليها التسويق

بالإضافة إلى ذلك نذكر أنه بالنسبة لمصالح الخدمات العمومية عادة ما يكون العرض    

الإجمالي غير كافي لتغطية كل طلبات الجمهور، بسبب محدودية قدرات الإنتاج وهذا ما يكون 

لأن العرض لا يستعمل تقنيات التسويق إلا عندما يصبح في :"كاس سلبي على التسويقله انع

ولذلك فعندما تحضر مؤسسة قوية وسوق ضعيف، فإن علاقة  )طلب >عرض (وضعية ضعف 

  .(1)"اوالتسويق هنا بمعناه البحث ليس ضروري. خضوع تنشأ والطلب ينسجم تلقائيا مع العرض

الدرجة الأولى إلى عدم إحساس قطاع الخدمات العمومية هذا التهميش للتسويق راجع ب

  .بضرورة التحسين نظرا للقوة النسبية التي يتمتع بها أمام سوقه

فالقطب الذي يقوم بالمجهود من أجل الانسجام مع الآخر، هو في الحقيقة الذي يريد أن يحسن "

  .(2)"من قدرته، أي أنه هو الأضعف

  

  :يـوج العمومـة المنتـخصوصي/ ب

  :ن من العراقيلاحسب طبيعة المنتوج يظهر صنف

الخطورة النسبية لمنتوج الخدمة العمومية الذي يفسر المستوى المفرط للمراقبة التي يحظى  )1

بها، والتي تقف كعرقلة أمام إدماج التسويق الذي يتطلب درجة كبيرة من الحرية في اتخاذ 

  .القرارات

لا يمكن مقارنته مع أي منتوج آخر، هي التي  ديفطبيعة منتوج الخدمات العمومية ال

  :أصبحت تستوجب الانتباه اليقظ للسلطات العمومية، وهذا ما ينشئ عرقلة مهمة أمام

  

                                                
(1) : Monique Zollinger op cit P 10. 

(2) : J.P Flipo  op cit P : 27 ouvrage cité par Monoque Zollinger P : 10. 
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  .ل حرية للتحرك والمبادرة والإبداعـك -

  .ل إرادة لتغيير أسلوب التسيير وتحسين الخططـك -

  .العموميةوبالتالي أمام كل محاولة لإدماج التسويق في مصالح الخدمات 

الطبيعة المميزة لمنتوج الخدمات العمومية الموجه بأشكال نمطية غير مميزة إلى جمهور  )2

مختلف ورغبات متباينة، تشرح إلى حد بعيد صعوبة استعمال التسويق الذي يعتمد أساسا على 

  .دراسة الحاجات الفردية للأفراد أكثر من الحاجات العمومية لكامل الجمهور

نصف منتوج ونصف (ى ذلك يمكن اعتبار أن الطابع الزوجي للمنتوج بالإضافة إل

ساسية لتعقد التسيير من الأسباب الأ. ..البلاد أنحاء وكذا تعدد أشكال عرضه عبر كامل  )خدمة

الداخلي لمصالح الخدمات العمومية التي تصبح ملتفة على نفسها، منشغلة بمشاكلها عوضا عن 

وهذا ما يفسر إلى حد بعيد تدني قيمة وأهمية . ا بالمستهلكانفتاحها على السوق واهتمامه

  .التسويق في هذا القطاع

تصالات وأخيرا يمكن تلخيص ما سبق ذكره في أن مؤسسة الخدمات العمومية للبريد والإ

ولكنها في سبيل ذلك تعرضت إلى عراقيل . حاولت إدماج مفهوم التسويق في نشاطها

  .توجاتها، ومن جهة أخرى بنظام تسييرهانمخصوصية مرتبطة من جهة بطبيعة 

التسويق في قطاع البريد  دماجل إعادة النظر في عملية إكهذه العراقيل لا يمكن أن تش

  .ولكنها تعمل فقط على التحديد من هامش تحركه تصالاتوالإ

ومن هنا يمكننا نقض الفكرة التي تعتبر أن سياسات التسويق وسياسات السلطات 

وفي مقابل ذلك نعتبر أن سياسات التسويق يمكن أن تكون .. ي مفترق الطرق العمومية هي ف

  .مكملة وخادمة لسياسة السلطات العمومية

وحتى تكون كذلك فسياسات التسويق مضطرة أن تتكيف مع خصوصيات ومشاكل كل   

 خصوصية لتسويق"بمعنى أن تتواجد هناك . تصالاتطبيعة نشاط الخدمات العمومية للبريد والإ

  ".الخدمات العمومية

  .لتسويق هي التي ستكون موضوع الفصول التي تليلهذه الخصوصية 
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  :ل الأولـة الفصـخلاص

يمكن تلخيص ما سبق ذكره في أن واقع الخدمات اليوم يكتسي أهمية بالغة في   

  .ورغم ذلك بقي القطاع من القطاعات السيئة التعريف. اقتصاديات كل الدول الصناعية الكبرى

ولقد دار جدل كبير من خلال العديد من النظريات التي حاولت تعريف هذا القطاع   

  . وتوضيح الحدود والفواصل بينه وبين القطاع الإنتاجي

  .ولم تخل هذه العملية من العديد من الصعوبات

حول المكانة المخصصة للخدمات في  ينومن جانب آخر ظهر تعارض واختلاف كبير  

وآثار نمو هاته الخدمات على الاقتصاد، وحتى أصلا على وجود مثل  الاقتصاد، وحول آفاق

وفي هذا الشأن تم التعرض للعديد من النظريات والمدارس التي اختلفت في توضيح . هذا النمو

  .هذا الدور

دا لفهم والتعريف بقطاع الخدمات همفهم قطاع الخدمات ودوره في الاقتصاد جاء م  

  .الخدمات العمومية للبريد والاتصالات بصفة خاصةالعمومية بصفة عامة وقطاع 

ث عن التسويق في هذا القطاع الذي تم استعراض المراحل التاريخية لمسيرته يوذلك قبل الحد

مرحلة المفهوم الإنتاجي، مرحلة المفهوم البيعي، (التي لخصها الباحث في ثلاث مراحل مهمة 

  .)مرحلة المفهوم التسويقي

غزا هذا التسويق العديد من الميادين الجديدة التي كان أهمها قطاع  وخلال مراحل تطوره  

هذا الأخير خلال محاولته إدماج مفهوم التسويق في . الخدمات العمومية للبريد والاتصالات

ض إلى العديد من العراقيل والصعوبات مرتبطة من جهة بطبيعة منتوجاته، ومن نشاطه تعر

  .جهة أخرى بنظام تسييره

ل إعادة النظر في عملية إدماج التسويق في قطاع البريد لعراقيل لا يمكن أن تشكّهذه ا  

  .والاتصالات، ولكنها تعمل فقط على التحديد من هامش تحركه
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  نقض الفكرة التي تعتبر أن سياسات التسويق وسياسات السلطات العمومية  ومن هنا تم

سياسات التسويق يمكن أن تكون مكملة وفي مقابل ذلك اعتبر الباحث أن .. في مفترق الطرق 

  .وخادمة لسياسة السلطات العمومية

وحتى تكون كذلك فسياسات التسويق مضطرة أن تتكيف مع خصوصيات ومشاكل طبيعة 

خصوصية لتسويق "نشاط الخدمات العمومية للبريد والاتصالات، بمعنى أن تتواجد هناك 

  .ن فصول هذه الرسالةستكون محور موضوع العديد م" الخدمات العمومية
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  الثاني الفصـــل
  

  

الأدوات التسويقية اللازمة      

  لوضع الاستراتيجيات
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  الثانـــي الفصــل

  
  

  لأدوات التسويقيـة اللاّزمـة لوضـع الإستراتيجياتا
  

  .خصوصيـات الخدمـات العموميـة: الأول المبحـث

  

  .العموميـةت سلـوك مستعملـي الخدمـات خصوصيـا: الثانـي المبحـث
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  :دـتمهي

هو  –بعد فهم قطاع الخدمات  -العنصر الثاني الواجب فهمه واستيعاب أبعاده وآثاره 

  .بالأدوات التسويقية اللاّزمة لوضع الإستراتيجيات التسويقيةالمتعلق 

على سلوك  تترك آثار كبيرة –والمختلف عن المنتوجات  –فالخصائص المميزة للخدمات 

  .مستعملي الخدمات العمومية وعلى الأدوات التّسويقية المطبقة في هذا القطاع

سنخصص هذا الفصل الثاني لبحث مختلف الأدوات التّسويقية اللاّزمة لوضع الإستراتيجيات، 

  :وسيتّم التركيز خاصة على ثلاث عناصر مهمة، يتعلق الأمر بـ

  .فهم خصوصية الخدمات العمومية  -1

 .م خصوصية سلوك مستعملي الخدمات العموميةفه  -2

 .فهم خصوصية تسويق الخدمات العمومية -3

  
يهدف هذا الفصل إلى دراسة وتحليل والتّحكم في هذه الأدوات والخصوصيات من 

الناحية النظرية قبل الشروع في رسم وإعداد مختلف الإستراتيجيات التّسويقية التي ستكون 

  .الفصلموضوع الفصول التي ستلي هذا 
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  خصوصيـة الخدمـات العموميـة: المبحـث الأول

  

  :يمكن إجمال خصوصية الخدمات العمومية في عنصرين

  .''خصائص الخدمات''ناتجة عن  ةخصوصيـ -1

  .''نظام تسيير المصالح العمومية''ناتجة عن  ةو خصوصيـ -2

 :وفيما يلي سنقوم بدراسة مفصلة لكلّ من العنصرين على التّوالي

  
  خصائـص الخدمـات: )1(المطلـب 

  .البعض منها عمومية :الخدمـات متنوعـة

  .والبعض الآخر ذات هدف ربحي 

  .البعض منها تجارية، والبعض الآخر إدارية        

أغلب الدراسات إلى جعلها موحدة من خلال معيار تمييزها عن المنتوجات تميل لذلك 

  .المادية ذات الاستهلاك الواسع

  :للخدمات بالمقارنة مع المنتوجات مزايا خاصة ه التّفرقة تتم بتخصيصهذ

  ملموسة''بينما المنتوجات" غير ملموسة''فالخدمـات.  

  تخزينها "في حين أن المنتوجات يمكن ) أي تفسد إذا لم تستهلك( ''قابلة للتلف''الخدمـات

  ".أو تأجيلها

  ة وغير متوقّعة''الخدمـاترية "رنة مع المنتوجات التّي هي بالمقا''أكثر تغينمطي

  ".ومتوقّعة

  بالنّسبة  ''هما متفرقان''، بينما ''لا يمكن فصلها''الإنتـاج والاستهلاك في الخدمات

  .للمنتوجات

  ة الأولية المعالجة في حالةز الخدمات عن المنتوجات هو كون المادوأخيـرا ما يمي

في قطاع " للبعد البشري"ية القصوى ، وهذا هو سر الأهم''الزبائن''الخدمات هم 

  .الخدمات
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  .وانطلاقا من هذه المزايا يمكن تحديد خصائص الخدمات في أربع نقاط

  .(L’intangibilité)عـدم الملموسية  .1

  .(La Périssabilité)القابليـة للتّلف  .2

  .(La Variabilité)التّغيـر وعدم التّماثل  .3

 .(L’indissociabilité)اللاّإنفصاليـة  .4

  
  :عـدم ملموسيـة الخدمـات -1

الخدمات غير ملموسة، بمعنى يستحيل لمس، ذوق، الإحساس، والاستماع رؤية الخدمة 

  قبل شرائها 

فالمريض في عيادة الطبيب أو الزبون في محل الحلاقة لا يمكنه معرفة النتيجة "

  .(1)"مسبقا

في آن واحـد، وبسبـب هذه الصفة فإن أغلب الخدمـات أصبحت تنتـج وتستهلك 

بالتخزين،  بطةوبسبب كونها غير مادية فإنه لا يمكن تخزينها، لذلك فالمشاكل والمزايا المرت

  .وأيضا بمفهوم تسيير المخزون لا يمكن أن تتواجد

وبما أنه لا يمكن تخزين الخدمات فإن القدرة على توفيرها يجب أن تحصل قبل أن 

لملكية، فإن المشتري ليس باستطاعته امتلاك يحدث التحويل، وبما أنه لا يوجد تحويل ا

  .(2)"الخدمة

ترويج الخدمات على خصائص الخدمات بل على المزايا التي تحملها هذه  لا يركز ولذلك

الخدمات لأن المشتري في سبيل تقليصه من نسب عدم التأكد يبحث عن إشارات تعبر على 

  .نوعية الخدمة

  .الخ......الموظفين المحلات،: هذه الإشارات يمكن أن تكون

                                                
(1) : Ph, Kotler, B.dubois.   Op cit p :466 

(2) : Renéy, Darmon, Michel Laroche, John.v .,Petrof.  Op cit  p 548. 
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لذلك فإن تشخيص العرض غير الملموس وتنمية ملموسية الخدمة هي من أهم الإجراءات 

 .   التََََََََََََََََّّّّّّّّّّّّّّّّسويقية المتّخذة في ميدان الخدمات

 
  :قابليـة الخدمـة للتّلـف -2

ذلك فإن الكميات غير قابلية الخدمة للتّلف نابعة من عدم قدرتها على التّخزين ل

المستخدمة خلال فترة العرض ستختفي للأبد، تذكرة السينما التي لا تباع هي تذكرة مفقودة 

لذلك فغالبا ما تفرض شركة الطّيران  و, للأبد، ومقعد في الطّائرة يستحيل تعويضه إذا لم يشتر

مستخدمة أثناء عرض أن الكميات غير ال تدركعقوبات على تأجيل المسافرين لرحلاتهم لأنها 

  .ما قد تكلّفها أغلى من الكميات المستخدمةبالخدمة ر

سر الأهمية الممنوحة لمشكل الخدمات غير المستخدمة أو غير المباعة،  يكمنومن هنا 

 من(خاصة في حالة كون الطلب غير مستقرمتغير حسب الظّروف والز.(  

إستراتيجيات متعددة لمواجهة هذا المشكل، وفي هذا الشّأن قام العديد من الكتّاب باقتراح 

  .هذه الإستراتيجيات سنتطرق إليها في الفصول المقبلة من هذا البحث

  
  :عـدم تماثـل الخدمـة -3

الخدمة متغيرة حسب أوقات وظروف تحققها، لذلك في غالب الأحيان يستحيل تنميط 

قدمها، وعلى كيفية تقديمها، وعلى إنتاج الخدمة وجعلها متماثلة، لأن الخدمة تعتمد على من ي

  .وفي الحقيقة يصعب الحصول على كفاءات وظروف مماثلة في هذا الشأن. ظروف تقديمها

محامي نفس نوعية الخدمة لزبونين اثنين، فقد تكون لهذين  فمن المستحيل أن ينتج فمكتب

نفس النوعية  الزبونين نفس النظرة اتجاه منتوجين من نفس العلامة، ومن نفس الحجم، ومن

نظرة متشابهة، وذلك  اولكن بالنسبة لنفس الخدمة لا تكون لهم.. واللّون، ومن نفس المؤسسة

  :نظرا لسببين
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فسفر في قطار يعتبر في آن '' لمستهلك تأثير على نوعية الخدمة لالسبب الأول هو كون 

تظره كل واحد واحد جيد وغير جيد لعدة أشخاص مسافرين في نفس العربة، لأن حسب ما ين

  .(1)'' من هذه الخدمة يكون مستوى تقييمه

ومن هنا ينشأ إحساس المشتري بأن له أكثر دور وأكثر مشاركة في الإنتاج والشراء إذا 

تعلق الأمر بالخدمة، وذلك بالنسبة إليه، وبالنسبة لباقي المستعملين للخدمة باعتبارهم ما 

دور كبير في تحديد نوعية  ماعم أو فندق يكون لهيتقاسمون معه نفس الخدمة، فنوعية زبائن مط

  .الآخرين ومستوى الخدمة في عقلية الزبائن

السبب الثاني هو كون للبائع تأثير على نوعية الخدمة، فوجبة غذاء محضرة من طرف 

  .أحد الطباخين هي غير متطابقة مع نوعية نفس النوع من الغذاء محضر من طرف زميله

ذّّين نصادفهم أثناء شرائنا للخدمات، لأنهم هم الذّين لية الموظفين الومن هنا تكمن أهم

فنوعية الوجبة التّي نحصل عليها في مطعم والتي يظهر لنا "يحددون رضاء أو سخط الزبون، 

، هي ظاهرة لا يمكن تكرارها، وحتى وإن حاولنا في بعض الأحيان "رديئا"أو " جيدا"مستواها 

  (2)".يئة للوجبة بفضل الاحتجاجتدارك النوعية الس

'' الخدمات''و ''المنتوجات''ولذلك فليس من الصدفة أن يكون من المعايير المفرقة بين 

  .الذّي له دور فعال في ميدان الخدمات "العامل البشري"هو 

عدم التيقن في الخدمات، الشيء الذّي هو غائب في "هذا العامل هو السبب في ظهور بعد 

وأيضا في إيجاد " الزبائن"أو بـ " الموظفين"ات الصناعية، وذلك سواء تعلّق الأمر بـ المنتوج

  .(3)"في الخدمات" اللاملموس"و" اللامتوقّع"

أثر بالغ في " من الفم إلى الأذن" ومن هنا تكون لسمعة البائع وعملية نقل المعلومات 

 .تسويق الخدمات

  

  
                                                
(1) : J.PO. Helfet, J. Orsani, « Marketing », vuibert, Gestion 1981, op cit  p  39. 
(2) - (3): Frederik Mispelblam le secret des services, Op cit p :29. 
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  :عـدم انفصاليـة الخدمـات -4

فإذا مرض الفنان في آخر لحظة فلا يمكن "من يقدمها،  نير قابلة للانفصال عالخدمات غ

  .(1)"تعويضه بمعن آخر، وهذا يعني أن قدرة الإنتـاج محددة في قدرات الفنان فقط

في أي حال من  اومكان إنتاج خدمة واستهلاكها لا يمكن فصلهم فان زمانوأيضا 

  .الأحوال

علّق في أغلبها بمشكلة تخزين الخدمات، وتكييف العرض ومن هنا تنبع مشاكل عديدة، تت

للإنتاج والبيع ) نيصالح(مع الطّلب، ولذلك في مجال الخدمات يجب أن يكون المكان والزمان 

  .والاستهلاك معا

بالإضافة إلى هذه الخصائص الأربعة المهمة التّي لها آثار بالغة على القرارات 

لم يكتف بهذه الخصائص واقترحوا خاصيتين أخريين  (2)التسويقيـة، نجد أن بعض الكتاب

 :يتميز بهما قطاع الخدمات، يتعلّق الأمر بـ

  
  :لا مركزيـة إنتـاج الخدمـات -5

فأغلب هذه "في مجمله بصناعة غير مركزية أو ضعيفة التمركز  يتميزّ قطاع الخدمات 

على الموظفين، وتتميز بقلّة  المؤسسات هي مؤسسات صغيرة ومتوسطة الحجم، تعتمد خاصة

رؤوس الأموال المستثمرة، وإذا حدث وأن كانت هذه المؤسسات كبرى ومسيطرة على السوق 

تسويقية  ةالأمر بمؤسسات للخدمات العمومية التّابعة لمراقبة الدولة،، والتّي لها إستراتيجيفيتعلّق 

لطة، وكمثال على ذلك فإنأو قطاع النقل لا  الاتصالاتقطاع البريد و جد متأثّرة بتنظيمات الس

حدود المسموحة من قبل السلطات الإلاّ في  اأو حجم استثماراتهم االرفع من تعريفاتهم ايمكنهم

    .(1)"الرسمية

  

                                                
(1) : P.Kotler, B dubois,   Op cit p :66 
(2) :  Renéy Darmon/Michel laroche/John. v. Petrof.  Cf « Marketing fondement et application op 

cit p :550   
(1)  -  (2) : Rene. y. Darmon,Michel laroche, John.v.petro op cit,  p :550. 
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  :إنتاجيـة الخدمـاتّل ضعـف معـد -6
يتميز قطاع الخدمات بضعف معتبر في معدل إنتاجيته بالمقارنة مع قطاع الصناعات 

اليدوية، فالعديد من المختصين يحددون أرباح الإنتاجية في ميدان الخدمات في حدود النصف 

  .بالمقارنة مع تلك الخاصة بقطاع الإنتاج اليدوي

  (2):الأسباب التي تفسر ذلك متعددة أهمها

  كـون أغلب الخدمات تعتمد على اليد العاملة، ولا يمكن جعلها آلية مثل الإنتاج

  .الصناعي

 مجال العاملة في المجال الخدمي هي عادة اقل تأهيلا عن تلك العاملة في اليـد 

شتغل بكيفيات متقطعة ت اهذا بالإضافة إلى كون نسبة كبيرة منه(الصناعات الإنتاجية، 

  ).وموسمية

  ساعة عمل /كمية الإنتاج(إجـراءات ومعايير حساب المردودية في الإنتاج الصناعي

  .في ميدان الخدمات ليست نفسها مطبقة) الإنسان

فالذي (إنهـا النوعية وليسـت الكمية التي تجعـل الخدمة مقبولـة لدى المستهلكين 

  ).يحدد درجة إنتاجية الطبيب الجراح هو نوعية ونجاح العمليات الجراحية وليس عددها
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  ص الخدمـات العموميـةـخصائ:  )2(المطلـب 

طابع إداري، والبعض الآخر ذو طابع فالبعض منها ذو : الخدمات العمومية متنوعة

  .صناعي وتجاري

  :وأمام هذا الاختلاف هناك خطوط مشتركة مميزة للخدمة العمومية هي

  .البحـث عن المصلحة العامة -1

  .عن السوق) أقل أو أكثر(الاستقلاليـة  -2

وهذا معناه أنه حتى تكون الخدمة المؤداة حقيقة ذات مصلحة عامة، فيجب أن تضمن 

آثار معتبرة على مستوى تسيير الخدمات العمومية وبالتالي  اخطين، هذان الخطان لهم تحقق

  .على سياسات التسويق

  
  :منطـق المصلحـة العامـة -1

 3لكـي يؤهل نشاط الخدمة العمومية لمستوى المصلحة العمومية يجب أن يخضـع لـ 

  :هذه القواعد هي ROLLAND (1)قواعد موضوعة من قبل 

فئة مستعملة للخدمة العمومية، وفئة غير مستعملة : أ المسـاواة أمـام فئتيـنمبـد/.  أ

  .للخدمة العمومية ولكن لها علاقة بها

الذي يعني ضمان استمرارية الخدمة العمومية بصورة منتظمة : مبـدأ الاستمراريـة/. ب

  .وبدون انقطاع مهما كانت الظروف

                                                
(1) : Cf  Chevalier J.   « Le service public », p.u.f  1971,  Et aussi Jérâme Bon, Albert Louppe 

« Marketing des services publics »   p 131-132. 
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  .تكيف وانسجام الخدمة مع رغبات الجمهورالذي يعني ضرورة : مبـدأ الملائمـة/. جـ

  :(1)ينيالبعض من الكتاب اقترحوا إضافة قاعدتين أخر

  مبـدأ الحيادية( le principe neutralité)  عني أن تشتغل المصلحة العمومية ي، الذي

  .بالأخذ بعين الاعتبار فقط المصلحة العامة دون أي اعتبارات أخرى

  مبـدأ المجانية(le principe de gratuité) والذي يعني أن تشتغل المصلحة العمومية ،

  .بدون مقابل

  :ولكن هذين المبدأين لا نأخذهما بعين الاعتبار، لأن

  ."مبدأ الحيادية"الحياديـة ما هي إلا أثر المساواة، إذ أن من أهم شروط المساواة * 

ستمر في الاشتغال بدون مـا المجانية فلا معنى لها، لأن المصلحة العمومية لا يمكن أن تأ* 

  .تحصيل موارد وتحقيق أرباح

  :(le principe d’égalité)مبـدأ المسـاواة /. أ

إن مبدأ المساواة أمام المصالح العمومية هو وجه آخر لمبدأ المساواة أمام القانون "

  .(2)"1789والتشريعات النابع عن إعلان حقوق الإنسان لسنة 

ا أكثر، إذا ما تعلق الأمر بمصلحة خدمية تمتاز بالاحتكار ويكون مبدأ المساواة هذا محترم

، وقطاع البنوك والتأمينات لأن غياب المنافسة في هاته الحالة من الاتصالاتكقطاع البريد و

  .شأنه أن يضر بصفة حساسة بمبدأ المساواة

  :مبدأ المساواة أمام المصالح العمومية يشمل فئتين

 فئـة المستعملين.  

 مستعملينوفئـة غير ال.  

                                                
(1)  -  (2) : Jacques chevalier,  Op cit p :41 et 45. 
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  :مسـاواة المستعمليـن 1/أ

في نفس الظروف  ضرورة أن تشتغل مساواة المستعملين أمام الخدمة العمومية معناه

والشروط أمام كافة المستعملين بلا تمييز، فليس مصلحة عمومية من لا يستجيب لمختلف 

  .الرغبات وكافة أصناف الحاجات بلا فوارق أو تمييز

المساواة كان محدودا، كان يدعو فقط إلى ضرورة تقديم نفس  فأول استعمال لمصطلح

في هذا المفهوم، دراسة حاجات مختلف قطاعات المستعملين كانت غير "الخدمة لكل فرد 

  .(1)ضروريـة لأنه كان من غير اللائق اقتراح خدمات متنوعة حسب حاجات كل قطـاع

ثر وسعا، إذ أصبحت مختلف بعد ذلك أصبح بالإمكان تطبيق قاعدة المساواة بصفة أك

ن تؤخذ بعين الاعتبار من قبل الإدارة لغرض لوالوضعيات الممكن أن يتواجد فيها المستعم

  .تكييف عرضها معهم بدون أي إلتواء أو تحوير

أخذ بعين توهذا يعني معالجة الوضعيالت المختلفة للمستهلكين بكيفيات مختلفة، ومن هنا 

إذ لا . ة في المواقف لتتخذ إجراءات خاصة حسب كل موقفالإعتبار الإختلافات الموضوعي

  .يسمح في أي حال من الاحوال عمل تمييز بعذر المحافظة على المصلحة العامة

المرور من المفهوم الإنتاجي الذي من خلاله تكون الخدمة ''بعد ذلك أصبح بالإمكان 

تكون الخدمة المؤداة هي مصدر  المؤداة هي نفسها للجميع إلى المفهوم التسويقي الذي من خلاله

  .(2)'' المساواة

الرجوع إلى إجراء المساواة بالنسبة لقطـاع البريد والإتصال، "وكمثال على ذلك فإن 

، في هاته الحالة فإن )14H17و 9H12من (للجمهور الافتتاح يجب أن تكون لها نفس مواقيت ا

 اة الاستعمال الحقيقي للخدمة تشكل منبعالخدمة المؤداة هي نفسها بالنسبة للجميع، ولكن إمكاني

لعدم المساواة، في هذه الحالة الأشخاص الذين يعملون والذين لا يتمكنون من التنقل، هم في 

الحقيقة غير مفضلين، ولكي تصبح الخدمة المؤداة هي نفسها بالنسبة للجميع، فيجب توسيع 

                                                
(1)  - (2) : Jérâme Bon, Albert Louppe,  Op cit p :31-32. 
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ونفس الأمر ينطبق على باقي "  (1))يوم الخميس في الجزائر(المواقيت أو الفتح أيام السبت 

  .الخدمات العمومية الأخرى

ولذلك فإن تقسيم السوق إلى قطاعات لم يعد مخالفا مع مهمة ورسالة الخدمة العمومية بل 

على أساس أكثر  "المساواة في المعالجة"بالعكس أصبح يسمح لقطاع الخدمات بتكريس وتجسيد 

  .صلابة وأكثر عدالة

ة أخرى فإن الملاحظ هو أن هذا المبدأ أول ما صدر كان يخص هذا من جهة ومن جه

فئة الزبائـن فقط، ولكن اليوم اتسع مجال تطبيقه ليشمل المعنيين باشتغال المصلحة العموميـة، 

المساواة تفرض أن يكون كل الإداريين سواء كانوا يساهمون في تسييـر "ومن هنا أصبحت 

في اتصال معها، أن يوضعوا في وضعية مسـاواة على المصلحة العمومية أو يدخلون مباشرة 

 C.E, 9 Mars 1951, sté des)''. المساواة تعني الزبائن فقطلم تعد الحقوق والواجبات، ومن هنا 

concerts du conservation)'' . 

  :مسـاواة غيـر المستعمليـن 2/أ

ملين، ولكن أيضا كل يعني معالجة على قدم المساواة ليس فقط المستع "المساواة  "مبدأ 

 ''ومن هنا أصبحت قاعدة''أصناف الجمهور الذين لهم علاقة بنشاط مصلحة الخدمات العمومية 

تعد اليوم قاعدة قديمـة وتقليدية، عوضت بقاعدة " مساواة المستعملين أمام الخدمة العمومية

يعني كل من لهم  والذي" مبدأ المساواة الذي يمس سير الخدمات العمومية:"ومعادلة أكثر وسعا

  .(2)"الخدمة العموميةبصلة 

وهذا يعني كل الأشخاص الذين يجدون أنفسهم في اتصال مع المصالح العمومية دون أن 

موردين أو (يكون لهم صفة المستعمل، وأيضا كل من يتعاونون مع المصلحة العمومية 

  .المفهومجل حمايتهم من أي تحيز إداري أو تمييز وسع هذا لأ، الذين )منتجين

  

  

                                                
(1) Jérâme Bon, Albert Louppe,  Op cit p :33. 
(2) : Jacques chevalier,  Op cit p : 31-33. 
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  :(le principe de continuité)مبـدأ الاستمراريـة /. ب

باعتبار أن الخدمة العمومية موضوعة لتلبية حاجة جد ضرورية، فيجب أن يكون 

فإذا كانت الخدمة المؤداة حقيقية ذات "اشتغالها مضمونا بصفة منتظمة ومستمرة دون انقطاعات 

، (1)"راريتها حتى وإن كانت المؤسسة عاجزةمصلحة عامة، فإنه من الضروري ضمان استم

نظرا لأنه يوجد حاجة حقيقية تستوجب الإشباع، لذا لا يمكن للمصالح العمومية هضم حالة 

حدوث الإنقطاعات في مسيرة الخدمة، وهذا ما يفرض أن يتابع نشاط الخدمة العمومية بصفة 

  .دائمة ومستمرة

 .(2)"الأساسية للخدمة العمومية اعتبرت الاستمرارية من المعايير"ومن هنا 

(Du cuit, traité du droit constitutionnel, E2, fontemoing 1928 p :61 et 170) 

مبـدأ الاستمرارية هو مسؤولية مرتبطة بتواجد الدولة في حـد ذاتها، ''وفي الحقيقة 

للخدمات  فالسلطات الإدارية يجب أن تأخذ الإجراءات اللازمة لضمان الاشتغال المستمر

 (3).''العمومية

لخدمة العمومية احترام هذا المبدأ بأي ثمن لا لاعتبارات تجارية يجب أن تضمن اولذلك 

الخوف من نقص الأرباح، من ضخامة تكلفة الانقطاع في تأدية الخدمة ن من الإساءة إلى (

  .، وإنما لاعتبارات مبدئية متعلقة بمبادئ الخدمة العمومية)صورة المؤسسة

  (4):الحقيقة إن استمرارية الخدمة ليست دائما محترمة وفي

 مكاتـب البريد تكون مغلقة أيام العطل  

 ات يصبح من المستحيل التوصل لأي رقم هاتفي بسبب ازدحام الخطوطمـر.  

 أثنـاء العطل، خطوط الطرق تكون مكتظة.  

  ".هذه التجاوزات لمبدأ الاستمرارية لا يمكن تجنبها "

                                                
(1) -(4)  : Jérâme Bon, Albert Louppe,  Op cit p :31-33. 
(2) -(3)   : Jacques Chevalier,  Op cit  p 41 et 75. 
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  :ئمـةمبـدأ الملا/. جـ

الخدمة العمومية في إطار التلاؤم والانسجام مع رغبات الجمهـور، فإذا يجب أن تؤدى 

تغيرت الظروف وتطورت الحاجات، فإن الخدمة يجب أن تتلاءم والمصلحة العمومية يجب أن 

  .تنسجم، بتحسين نوعية وكمية أداءاتها

  ".لمبدأ الاستمرارية"كأساس  "مبدأ الملائمة"ولذلك اعتبر 

في الحقيقة إن معرفة حاجات الجمهور ليس بالأمر الهين، فالأمر لا يتعلق بطلب و

  .مجموع الزبائن بل بمجموع الجمهور بأكمله، وهذا ما يجعل المسألة أكثر تعقيدا

  ؟فحسب أي معيار نحكم على تطور حاجات الجمهور

ا الوحيدة التي هذه الصعوبة ، وتعتبر أنه مأما تنغلق على نفسها بعض المصالح العمومية

هي تعتبر اللجوء إلى الجمهور لا ينظر إلا "باستطاعتها تمثيل المصلحة العامة على أحسن وجه 

  .يتعلق الأمر هنا أكثر بالمصالح العمومية ذات الطابع الإداري (1)"لمصلحة الخاصة

في حين أن مصالح عمومية أخرى، وخاصة منها ذات الطابع الصناعي والتجـاري، 

الادلاء طلـب من الجمهـور التعبيـر عـن حاجاتـه، والى دراسـة السوق وتعتمد عل

 تزالالتحسينات الممكنة في نظره، ولكن مع ذلك فإن طرق الكشف عن حاجات الجمهور ماب

  .متأخـرة في ميدان الحاجات العمومية، مما يشكل عرقلة أمام تحقيق هـذا المبدأ

بمبدأ الملائمة، يتعلق الأمر بخاصية  خاصية أخرى للمصالح العمومية تشكل إساءة

وحتى لما تنسجم الخدمات العمومية مع الرغبات الجديدة للجمهور فإنها لا "، "مقارنة التغيير"

تقوم بذلك إلا بعد تأخر معتبر، لما يكون الفارق بين الخدمة المؤداة وحاجات الجمهور شاسع 

ن المستعجل أخذ إجراءات ومقاييس، ومعروف ومروج من قبل أجهزة الإعلام، أو لما يصبح م

  .(1)"المصلحة العامـة تحييدالهدف من ذلك هو الاستجابة السريعة لخطر 

                                                
(1) : Jérâme Bon, Albert Louppe,  Op cit p :35. 
(1) - (2) : Jérâme Bon, Albert Louppe,  Op cit p :35.   
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وهذا ما يجعل تطور الخدمة العمومية غير متوازي مع حاجات الجمهور، إلا في 

الأمر الذي يسبب في أحسن الأحوال إنقطاعات "وضعيات الأزمة، أو تحت ضغط الرأي العام، 

 .(2)"ة الخدمة، ودائما عدم التلاؤمفي نوعي

هذا بشكل موجز الخط المشترك الأول الذي يتضمن القواعد الثلاثة التي يجب أن 

يستجيب لها كل أسلوب تسييري للخدمة العمومية، باعتبارها مبادئ مشتركة لا يمكن إلغاءها أو 

  .إعادة النظر فيها، أو حتى إلغائها

  : مومية هوالخط المشترك الثاني لكل خدمة ع

  :اتجـاه السـوق ةالاستقلاليـ -2

الاستقلالية اتجاه السوق في الخدمات العمومية يقابلها ويعوضها في جانب مقابل مراقبة 

  :عمومية أقل أو أكثر وسعا، لذلك سيتم معالجة هذا العنصر في نقطتين

  .غيـاب حكم السوق /أ

  .حضـور المراقبة العمومية /ب

  :غيـاب منطـق السـوق/ أ

المؤسسة الخاصة لا تجلب مواردها إلا من السوق، ولذلك تعتبر ارتفاع وضخامة 

  .مبيعاتها كمؤشر لكفاءتها، وكجزاء لحسن تعاملها مع السوق

هل يمكن لمصالح الخدمات العمومية التي تجلب بعض : ومن هنا يطرح السؤال التالي

أن يكون مؤشر كفاءتها ... خاضعينالموارد المالية خارج السوق، والتي تبيع خدماتها لزبائن 

  ؟وفعاليتها هو ذاته مؤشر كفاءة المؤسسة الخاصة 

السؤال يجب أن نفرق بين الخدمات العمومية ذات الطابع الإداري من جهـة، وبين  نللإجابة ع

  .الخدمات العمومية ذات الطابع الصناعي التجاري من جهة أخرى

ي الحقيقة ليس لها سوق، لأنه ليس لها ما تبيع فالخدمات العمومية ذات الطابع الإداري ف

، ولذلك فقرار (1)" لا يوجد هناك تبادل بين المستعملين ومقدمي الخدمة"بالمعنى الحقيقي إذ 

  ".قرار شراء"التعامل مع الخدمة الإدارية ليس في أي حال من الأحوال 

                                                
 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة               الثانـيالفصـل 

 

- 127 - 

. خدمة المؤداةومن ذلك لا يمكن اعتبار حجم عدد الزبائن كمؤشر ومعيار لمستوى ال

فالعدد الكبير من الأشخاص الذين يزورون البلدية يوميا لقضاء حاجاتهم لا يعتبرون معيارا 

  . لمستوى نجاعة ونجاح هذه الإدارة

ومن ضمنها قطاع البريد (أما الخدمات العمومية ذات الطابع الصناعي والتجاري 

الذين يعتبرون حسب المنطق  ، فرغم كونها تتمتع بعلاقة سوقية مع مستعمليها)والإتصال

  :رغم ذلك لا يمكن اعتبار كثرتهم كمعيار لكفاءتها نظرا لعاملين".. زبائن"الاقتصادي 

  كـون هؤلاء الزبائن خاضعين، ولا خيار ولا بديل لهم أمام التعامل مع الخدمة

  .العمومية

  يحتاجون التي كـون الخدمة العمومية قطاعا محتكرا، لا يوفر للزبائن البدائل المناسبة

  .إليها

مثل احتكار قطاع البريد والإتصال لتوزيع الرسائل، الطرود، الحوالات، المكالمات (

  ).....الهاتفية

ولذلك فالزبون الذي يقف كل مرة في طابور طويل لمدة ساعة أو أكثر ليخرج مبلغا من 

ع ذلك يستمر في حسابه الجاري البريدي، تجده غير مسرور بتواجده في تلك الحالة، ولكنه م

  .حلولا تغييرية يملكلسبب وحيد هو كونه لا ... تعامله مع قطاع البريد وربما مع نفس الوكالة 

ولذلك كله فإن اللجوء للخدمة العمومية ليس نتيجة قرار، بل نتيجة احتكار مفروض من 

ما هي انعدام الاختيار والقبول المفروض للخدمة ك عندقبل السلطات العمومية، فلا قرار 

  ).إنما هي خدمات مفروضة.... فشراء طابع بريدي، أو الحصول على دفتر للشيكات (

هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإن منطق السوق يفرض على المؤسسة التي تعاني من 

تتلقى شللا محتوما، في حين أن الخدمات العمومية مستثناة من هذه القاعدة  أنالعجز 

  .نظرا لضرورة وأهمية استمرارية خدماتها) كفل الدولة بهافاستمراريتها مضمونة بفضل ت(

                                                                                                                                                            
(1) : Jérâme Bon, Albert Louppe,  Op cit p :36 
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هذه الإمكانية لإيجاد موارد خارج السوق تحدد من جهة مفردة عدم تبعية الخدمة "

عدم كفاية الموارد المتأتية من السوق لا تتسبب في اختفاء "، ومن هنا فإن (1)"العمومية للسوق

ة ذات مصلحة عامة فإنه من الضروري أن تؤدي الخدمة العمومية، لأنه ما دامت هذه الخدم

  .(2)"، وأن أي عجز مهما كان وزنه يجب أن يؤخذ على عبء السلطات العمومية"بأي ثمن"

وهـذا ما يعبـر صراحة  على محدودية سلطـة السوق بالنسبـة لقطاع الخدمـات 

  .العمومية

  :(3)حضـور المراقبـة العموميـة/. ب

معوضة من طرف زيادة وارتفاع في سلطة السلطات  محدودية سلطة السوق هي 

 من النقاط مجموعة متجانسة خلالالعمومية، و يمكن أن نحدد موقع الخدمة العمومية من 

(continuum)    تمتد ابتداء من تبعية كبرى تجاه السوق ومن شبه استقلالية تجاه السلطات

ستقلالية كاملة تجاه السوق والمثال ، إلى ا)مخطط مستقل، حرية في تحديد الأسعار(العمومية 

  :التالي الخاص بالمجتمع الفرنسي يظهر ذلك

                                                
(1) : SIAIS M, et Leonardi  J-P, §Service public et service du public, Revue Française de gestion, 

Juillet – Août 1977, cité par Jerâme Bon, et Albert Loiuppe.   
(2) - (3) :  Jérâme Bon, Albert Louppe op cit,  p :36 
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 "الخدمات العمومية بين سلطة السوق وسلطة السلطات العمومية: ")12(الشكل رقم 

  

                                                               

                                                                                                

  

  

 

 

 

 

  

 Jérâme Bon, Albert Louppe « Marketing des services publics »   p 36  :   المصدر

 

في هذا الشكـل يمكن اعتبـار أن التبعية المزدوجـة تجاه السوق وتجاه السلطـات 

السلطات العموميـة، (وتطلعات الشريكين وضعية غيـر مريحة وغير مربحة، لأن أهداف 

  :مؤسسات الخدمة العمومية مقطعة بين دوريناعتبار أن لا تلتقيان بالضرورة، ويمكن ) والسوق

  ،جب عليها ضمان توازن استغلالهايدورهـا كمؤسسة تابعة للسوق.  

  راءش(ودورهـا كخدمة عمومية، تابعة للسلطات، ويجب أن تخضع لغرض ولتوجه الدولة (

  ..).الحفاظ على خطوط سكك حديدية عاجزة، تحديد الرفع في الأسعار العمومية.. أجهزة 

وأخيرا، إن هذا التحديد لسلطة السوق ليس معناه أن تصبح الخدمات العمومية بعيدة عن 

أي عقاب، وتبقى سيئة التسيير وغير منسجمة مع رغبات الجمهور، إن العقاب قد لا يمر 

  .ر عبر القناة السياسية ووسائل الإعلاممباشرة، إنه يصد

. Défense  

. PTT 

. Assistant publique 

.  Caisse National  
               De crédit agricole 

.  SNCF 

. RENAULT 

 ة السوقـمراقب

 ة عموميـةـمراقب
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  خصوصيـة سلـوك مستعملـي الخدمـات العموميـة: المبحـث الثانـي

 

أساس تنمية وتطّـور المؤسسة ، وأساس تطور المنتوج هو المستهـلك، المنتوج هو 

  .هذه أهم قاعدة في التسويق

خصوصيات "إلى انطلاقا من هنا أصبح من اللازم ومن المنطقي أيضا قبل التطرق 

خصوصية مستعملي الخدمات "، معالجة موضوع "الأدوات التي يستخدمها التسويق العمومي

  .لأنه من هنا ينبع كل شيء" العمومية

فالمستعمل هو زبون، والزبون في الخدمات العموميـة هو مركز اهتمام المصلحـة، 

صيات تسويق الخدمات وسلوكه هو النقطة المركزية التي ينطلق منها كل شيء، وما خصو

العمومية سوى نتيجة لخصوصية سلوك مستعملي هذه الخدمات المتأثرين بطبيعة نشاط 

  .الخدمات العمومية المختلف عن طبيعة المنتوجات المادية

أثر طبيعة نشاط الخدمات العمومية على سلوك "ولذلك سوف يدرس الباحث في مقام أول 

يتطرق في القسمين المواليين لدراسة خصوصيات السياسات  -لا قبله–، ثم بعد ذلك "المستعملين

التسويقية المكيفة حسب هذا السلوك الخاص لأن القرار التسويقي لا يكون صائبا إلا إذا كان 

  .مسبوقا بمرحلة دراسة وتحليل لسلوك الجمهور

 
  أثـر طبيعـة النشـاط الخدمـي علـى سلـوك المستعمليـن: )1(المطلـب 

  ؟ل من هو المستعم

  .هذا السؤال نتسويق الخدمات العمومية يجب أن يجيب ع

وفي هذا الإطار، أهم ما يجمع عليه المختصون، هو أن مستعمل الخدمات العمومية ليس 

  .مستهلكا مثل الآخرين

والسؤال الذي يطرح هنا هو، لماذا مستعمل الخدمات العمومية ليس مستهلكا مثل 

    ؟الآخرين 
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  .ال كانت موضوع العديد من الدراسات التي أجريتالإجابة على هذا السؤ

  .هذه الدراسات أن هناك خصوصيات فيما يخص سلوك مستعملي الخدماتأظهرت 

فبسبب عدم ملموسية الخدمات فإن الزبائن عادة يجدون صعوبة بالغة في تقييم والحكم 

  .منتوجاتولذلك فسلوك شرائهم هو أقل موضوعية من سلوك مشتري ال. على نوعية الخدمة

ولذلك فعادة لا يقارن مستعمل الخدمات مستوى الخدمة مع الأسعار مثلما هو الشأن 

  :بالنسبة للمنتوجات المادية، وذلك يرجع لعدة أسباب محتملة

 صعوبـة تقييم تكلفة الخدمة.  

  مثل الحاجة للخدمات العمومية(الحاجـة الملحة والضرورة القصوى للخدمة.(  

 مثل خدمات المصالح العمومية(في غالب الأحيان  يالاحلال البديل غيـاب.(  

  ).فمجموع البدائل الممكنة بالنسبة للخدمات هي أقل محدودية بالمقارنة مع المنتوجات(

وللتقليل من أخطار عدم التأكد والرفع من الموضوعية في قرار الشراء فإن مستعملي 

  :الخدمات العمومية عادة

  أكثر من تاثرهم بالإشهار" الأذنالفم إلى "يتأثـرون بظاهرة من.  

 يتأثـرون كثيرا بمحيطهم وبآراء غيرهم.  

  يمنحـون أهمية خاصة لبائعي الخدمات، ويربطون نوعية الخدمة بسلوك هؤلاء

  .وشخصيتهم

 ـة، تيمنحـون أهمية خاصة لشهرة المصلحة أو المؤسسة، ويعبرونها كمعيار للنوعي

المنتوجات المادية من جهـة، ولضرورة وذلك لكونها أكثـر ظهورا من مؤسسـات 

  ..التعامل الكبير والمباشر معها من جهة أخرى

فالمنتوجات . وكنتيجة لذلك يمكن اعتبار أنه من الصعب بيع خدمات من بيع منتوجات

، لأن المستهلكين يشعرون عادة بالخطر اباع لوحدهتهي أكثر من الخدمات حظا في إمكانية أن 

  .الشراء بالخدمات، بالنظر إلى كونها أقل انتظاما ونمطية في نوعيتها أكثر إذا تعلق موضوع
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ومن الدراسات القيمة التي أجريت في هذا الميدان وتؤكد هذه النتائج نذكر تلك التـي 

، )6الجـدول(على مجموعة مـن البائعين من جهـة  W.George et J.Kelly (1)أجراها 

جهة أخرى، في قطاعات الفندقة، التأمين  من )7الجدول(ومجموعة من مسؤولي البيع 

  .والتنظيف، والتي كانت تهدف إلى إظهار طبيعة النشاط على سلوك المستهلك

  :على التوالي )7(و ) 6(ونتائجها موضحة في الجدولين 

  سلـوك الشـراء لـدى مستهلكـي الخدمـات: )6(الجـدول رقـم 

 )تحقيـق علـى البائعيـن(       

 الموافقـةنسبـة  الاقتـراح

 % 91,9 الزبائن يشعرون بالخطر أكثر عند شرائهم للخدمات من شرائهم المنتوجات

 
الزبائن يعتبرون أن شراء المنتوجات يمثل تجربة للشراء أكثر متعة من 

  شراء الخدمات
86,0 % 

عموما، الانطباع الذي يتركه البائع هو أكثر أهمية عند بيع الخدمة من بيع 

 .المنتوجات
74,3 % 

شهرة المصلحة أو القطاع هي جد مهمة بالنسبة للمستهلك عند شراءه 

 .للخدمة من شراءه للمنتوجات
72,4 % 

 % 67,5 .الزبائن يحسون أن نوعية الخدمات هي أقل منتظمة من نوعية المنتوج

عند الشراء، الزبائن يتعرفون على الخدمة من خلال البائع أكثر من تعرفهم 

 .على المنتوج
63,9 % 

بعد الشراء، الزبائن لهم القدرة على التعرف بمفردهم على نوعية المنتوج 

 .أكثر من الخدمة
42,5 % 

 

Source : Adaptation d’après w.George et j.Kelly , 1983, p  15. 

  

                                                
(1) : Jean Paul Flipo, op cit, p  63-64,  et Monique Zollinger, op cit,  p  26-27. 
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  سلـوك الشـراء لـدى مستهلكـي الخدمـات: )7(رقـم   الجدول

  )تحقيق على مسؤولي البيع(          

  

 نسبـة الموافقـة قتـراحالا
عند الشراء، الزبون يجد أكثر صعوبة في الحكم على نوعية وقيمة خدمة من الحكم 

 .على المنتوج
89,1 % 

 % 85,9  بالنسبة لبيع خدمة من بيع المنتوجات) هي أكثر مهمة" (من الفم إلى الأذن "

 % 85,5  .هم لخدماتالزبائن هم أكثر متأثرين بالإشهار عند شرائهم لمنتوج من شرائ

 % 84,9 .الزبائن يمنحون أهمية أكبر لبائعي الخدمات بالمقارنة مع بائعي المنتوجات

 % 84,5 .مشتري الخدمات هو أكثر تأثرا بمحيطه بالمقارنة مع مشتري المنتوجات

 % 83,0 .عند شراء الخدمة، الزبون هو أكثر تابع لرأي الآخرين من شراء المنتوج

 % 68,7 .قارن مسبقا الأسعار بالنسبة للمنتوجات أكثر من الخدماتالمستهلك ي

 % 68,0  الزبائن هم أكثر موضوعية عند شراء المنتوجات بالمقارنة مع شراء الخدمات 

 % 64,4  .الزبائن يذكرون اسم المنافسين باستمرار عند شراء المنتوجات بالمقارنة مع الخدمات

 % 51,9 .رار شراء منتوجات بالمقارنةمع شراء الخدماتالزبائن يقضون أكثر وقت لأخذ ق

 % 84 .بالنسبة للخدمات هناك أكثر تأثير شخصي متبادل بين البائع والزبون

 % 84 .بائع الخدمات هم بحاجة أكثر إلى المعلومات من طرف الزبون

 % 83 . نبالنسبة لشراء خدمة فإن شخصية وسلوك البائع لهما مكانة معتبرة في قرار الزبو

 % 88 .المنتوجات أكثر من الخدمات يمكن أن يباعوا بوحدهم

 % 87  .إنه من السهل بيع منتوجات من بيع خدمات

عموما البائع يقضي أكثر وقت في تقليص عدم التأكد عند مشتري الخدمات من 

  .مشتري المنتوجات
84 %  

 
Source: Adaptation d’après w.George et j.Kelly , 1983, p :15). 
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 Jean Paul (1)عرض (هذه الاحتمالات المستنتجة تحتاج إلى تأكيد، ولغرض تأكيدها 

Filipo   عمل العديد من الباحثين من بينهمD.S.Guseman  منتوجات  10والذي اختار عينة من

خدمات كلها موجهة إلى مستهلك فردي، ثم رتب كل العروض حسب درجة الخطر التي  10و

  .اأو استعماله اشرائه تحظى بها عملية

أصناف من المستويات تعبر عن الفروق الظاهرة بين  3ترتيب هذه النتائج تم حسب 

  :الخطر المحسوس به عند شراء منتوج أو خدمة، ونتائجها معروضة في الجدول التالي

  
  الفـروق بيـن الخدمـات والمنتوجـات فـي الأخطـار: )8(الجـدول رقـم

  .المحسـوس بهـا عنـد الشراء                          

  
  

  خطر مرتفع

  خطر متوسط

  خطر ضعيف

 المجاميع

 الخدمـات المنتوجـات المجمـوع

7  

6  

7 

1  

3  

6 

6  

3  

1 

20  10 10 

 
 le management des entreprises de service » J.P. Flipo p :63 »:        المصـدر

عيدا وطلب من المستهلكين أن يذكروا له ذهب ب Gusemanوحسب نفس الكاتب فإن            

الفروق الوسائل التي يستخدمونها عادة للتقليل من الأخطار الظاهرة، ولقد قام هنا أيضا بترتيب 

  :بين المنتوجات والخدمات

  :إننـا نثـق أكثـر بالنسبـة للخدمـات فـي)- 1

  بسبب تجربة سابقة(الوفـاء إلى نقطة بيع.(  

 ى الأذن من خلال الوسطاء الذين هم جماعات الإنتماءالمعلومـات من الفم إل.  

                                                
(1) : Jean Paul Flipo, op cit, p  63. 
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  عادة بسبب السهولة الكبيرة في الاتصال بما فيها (التـردد على نقطة البيع الأقرب

  ).إجراءات الإعتراض

  :إننـا نثـق أقـل بالنسبـة للخدمـات فـي )2

 ة في نقطة البيعالمعلومـات الممر.  

 الحصـول على تجربة مجانية.  

 لى معلومات تقنيةالحصول ع.  

  :في) بفارق بسيط(إننـا نثـق أكثر في مجال الخدمات عن مجال المنتوجات  )3

 الوفـاء للعلامة.  

 شهـرة العلامة.  

 المعلومـات الآتية من الإشهار.  

 المقارنـة بين نقاط البيع.  

دراسة أخرى أمريكية تمت لمعرفة كيف أن المستهلكين يحكمـون على الخدمـات، وما 

  :رات عدم رضاهم، وهذه نتائجهاهي مبر

  :(1)الأسباب الرئيسية لعدم رضا مستهلكي الخدمات

 (19 %)      ........................... ..........الخدمة قد قدمت بشكل عشوائي غير محترف .1

 (12 %)   ...........................................لقد عوملت على أساس شيء لا كشخص .2

 (9 %)    .........................................تقدم بشكل جيد في المرة الأولى الخدمة لم .3

 (8 %)   .......................الخدمة قد عرضت بشكل غير كفء، ومع نتائجها مخيبة .4

 (7 %)   ............الوضعية أصبحت أسوأ مما كانت عليه قبل الحصول على الخدمة .5

 (6 %)  ........................................................  أدبملت بأقصى سوء ولقد ع .6

 (4 %)  ...................................................المحددة الفترةالخدمة لم تقدم في  .7

 (4 %)   .................السعر المدفوع نهائيا كان مرتفعا عن الذي كان محددا من قبل .8

                                                
(1) : John A. Quelch, Stephen B Ash « consumer satisfaction with professional services » 1981. 

Source citée par Jean Paul Flipo p 63. 



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة               الثانـيالفصـل 

 

- 136 - 

أبعاد رئيسية من خلال الأجوبة  3بروز  J.P.Filipoيمكن ملاحظة حسب من هذه النتائج 

  ):حسب ترتيب الأهمية(

 القيمـة الاحترافية للخدمة.  

  وخصوصا العوامل العاطفية(العلاقـة التبادلية بين المورد والزبون.(  

  وخاصة المقارنة بين ما كان منتظرا وما تحقق فعلا(وأخيـرا شروط تحقيق الخدمة .(  

من هذه الدراسة القيمة إلى أي مدى هو مختلف سلوك مستعمل الخدمات ن استنتاج يمك

لى تبني مناهج خاصة للتكيف مع هذا السلوك ععن الآخرين، وهنا ما يجبر الإدارة التّسويقة 

  .المختلف

قطاع الخدمات العمومية للبريد والمواصلات باعتباره مؤسسة خدمية لا يمكنه أن صحيح 

لاتجاه، وباعتباره مصلحة عمومية أيضا فيجب أن يخضع لخصوصيات إضافية يحيد عن هذا ا

  .أخرى ناتجة من أثر طبيعة الإنتاج العمومي على المستهلكين

  
  :خصوصيـات زبائـن الخدمـات العموميـة: )2(المطلـب 

  :(1)يمكن تلخيص هذه الخصوصيات في نقطتين

  .مستعمل إنتاج عمومي: خصوصيـة في العلاقة .1

 .ـة في قرار تبني الخدمة العموميةخصوصي .2

  

  

  : إنتـاج عمومـي/ خصوصيـة فـي العلاقـة مستعمـل  -1

هذه الخصوصية نابعة من العلاقة التبادلية الموجودة بين مؤسسة الخدمة العمومية 

والتي لا تعني أنه يوجد من جهة سلوك المستهلك، ومن جهة أخرى سلوك المصلحة . زبائنو

  .أن الثانية تحاول الانسجام والتماشي مع الأولىالعمومية، و

                                                
(1) : Laurent Hermel, Patrick Ramaghi, op cit,  p  86.  
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، "في التأثير  ثابت إنه يوجد في الحقيقة تبادل "فهذه الصورة التقليدية للتّسويق خاطئة 

فالعـرض والطّلب كل واحد يشكـل ويتشّكل من الآخر باستمرار وفي آن واحـد، حسب حالة 

 (1).''مستوى السلطة المتواجدة بين المؤسسة وزبائنها

  .هذا الطرح الحديث للتّسويق يجد مكانه في حقل الخدمات العمومية

وحسب هذه الخصوصية يمكن اعتبار أن مستعمل الخدمة العمومية يتميز بسلوكين 

  :خاصين

  .أنّـه يتصرف وفق ماضي سلبي عن الإدارة العمومية .1

لمفهوم الخدمة "من تأويله  خاصة مسبقة عن الإدارة العمومية، انطلاقا اإنّـه يفرض شروط .2

 ."العمومية

  :المستهـلك يتصـرف وفـق ماضـي سلبـي عـن الإدارة العموميـة 1-1

 اوأصبح المواطن يتلقى تغليف"في لا وعي الكثيرين سجلت صورة سلبية للإدارة 

 إلى درجة أنّه عندما يصبح مستعملا "خدمة عمومية  "ضد كل ما هو  اكبير ابسيكولوجي

  .(2)"خدمات العمومية يكون له تصرف يختلف كلية عن مستهلك الخدمات الخاصةلل

الزبائن يتأثرون بالمكونات السوسيوتاريخية التي لا تجعلهم  "ذلك إلى كون ويرجع 

إنهم يملأون الخانة المخصصة لهم والدور الخاص بهم مثل أي ...يتصرفون كيفما كان 

  (3)."موظّف

مل الخدمة العمومية تصرف خاص به حسـب العنوان ومن هنا يكون لمستع

، "طبيب"من اللحظة التي نكسب فيها عنـوان "المخصـص له والخانة التّي يملأها، لأنه

مواصفاتية خاصة  اوخطوط افإننا نكسب تصرف... "طالب"، "خادم"، "أستاذ"، "سائق"

  .  (1)"ومختلفة عن الآخرين

                                                
(1) : J.P. Flipo,  op cit  p  58. 
(2) : Laurent Hermel, Patrick Romagni, op cit. 
(3) : Frederik  Mispelblam,  op cit. 
(1) : Frederik Mispelblam,  op cit. 
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 "أكثر هبوط من الصعود" تأن الإدارة منذ عقود عرف زبون الخدمات العموميةيعتبر 

فالبيروقراطية سجلّت بلا رجعة، واللاّنوعية واللاإنتاجية أصبحت ميزة المصالح العمومية، 

والمسير أصبح ينظر إليه كمبذّر ومحتكر . والتكاليف الزائدة أصبحت مرادفة للإنتاج العمومي

  .ومسيطر

كالبريد (طة بكامل الخدمات الكبيرة المسيطرة منذ قرون هذه النظرة اليوم مرتبأصبحت 

، وكمثال على ذلك نذكر دراسة فرنسية تمت حول صورة )...والإتصال، البنوك، التأمينات

  :وهي تشبه صورة القطاع العمومي للبريد والإتصال، والتي يوضعها الرسم التالي، (2)البنك 

                                                
(2) : Claude Biton,  «  L’image de la banque auprès des particuliers  »,  direction et gestion Juin – 

Août  1983. Référence citée par J.P. Flipo p 59. 
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  ذهنيـة المستهـلكصـورة البنـك فـي :   )13(الشكـل رقـم 

  

  ...البنـك هـو

  

  

  

  يخلـق

  

  

  

  

  

  

  

 Claude Biton « L’image de la banque auprès des particuliers », direction de gestion:    المصدر

Juin – Août 1983.  

  

هي  )شأنه في ذلك شأن باقي الخدمات العمومية(هذه الدراسة أن صورة البنك تعتبر 

  .قلقة ومخيفةصورة غير ممتعة، م

فالبنك ما زال محتشما، والزبون ما زال يحس حالة تبعية تجاهه،  J.P. Flipo (1)وحسب 

  .الأمر الذي أصبح يصعب ديناميكيته التجارية

وحتى التأمينات فإن صورتها منذ زمان ما تزال سيئة، وما تزال تعاني من علاقات 

  . علاقات التّعاونصراع أو شبه صراع وانعدام السلوك التّجاري و

                                                
(1) : J.P. Flipo,  op cit,  p 60-61. 

عالم غير معروف يعرض 
 العديد من قطاعات عدم التأكد

 إحتكـار
 

 هيئـة مؤسساتيـة قريبـة مـن السلطـة

إحساس 
 بالضعف



 الإطـار النظـري لتسويـق الخدمـات العموميـة               الثانـيالفصـل 

 

- 140 - 

  :ومن أسباب الانتقادات الموجهة عادة للخدمات العمومية نذكر ما يلي

 مشكـل استقبال الجمهور.  

  البيروقراطية(تكثيـف وتعدد الوثائق.( 

 عـدم مناسبة أوقات الافتتاح. 

 غيـاب خدمات ما بعد البيع. 

 فقـر في إعلام الجمهور. 

مشكل اتهام الزبائن للخدمات العمومية بأنها تلغي القائمة ليست تامة، يمكن إضافة إليها 

مصلحتهم الفردية باعتبار أن الفائدة العمومية لا تمر دائما عبر المصلحة الفردية للأشخاص 

  (1).وأن رسالة الخدمات العمومية ليست تلبية الحاجات الفردية للأشخاص بل المصلحة العامة

مجال الخدمات العمومية، الانتقادات فإنه يمكن اعتبار أنه في  Jérame bonوحسب 

هي أقل رواجا، ... السعر /   الموجهة لأشكال التوزيع، ومواصفات المنتوج، وعلاقة النوعية

  .وأن أصعب الانتقادات هي متعلقة بالجانب الإعلامي والاتصالي

  .التسويق العمومي تسويقا للمعلومات والعلاقات العامةيمكن أن يصبح ولذلك 

انطلاقـا مـن تّأويلـه لمفهـوم  ال الخدمـات العموميـة يفـرض شـروطمستعمـ 2.1

  ":الخدمة العمومية"

أنه ليس "عادة المواطن الذي يتعامل مع الخدمة يأخذ عليها فكرة النظرة العمومية، أي 

  (2)."للإدارة من هدف سوى خدمة الجمهور

 ابعين الاعتبار سوى جانبهذه النظرة إلى حد ما صحيحة، ولكنها ناقصة لأنها لا تأخذ 

، ولكن للأسف ''رفاه الجمهور''، فصحيح إن أحسن وأنبل مهمة تقصدها الإدارة هي اواحد

" هذا وفقط فباعتبارها شريك كامل في الاقتصاد الوطني تعتبر أيضا لا تقتصر علىالإدارة 

  (1)".مجموعة اقتصادية من الرجال والهياكل والميزانيات والأهداف التسييرية

                                                
(1) : Jérame Bon , Albert Louppe, op cit, P 13.  
(2) : Laurent Hermel, Patrick Romagni op cit. 
(1) - (2) : Laurent Hermel, Patrick Romagni op cit. 
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في نظر المستهلك، وينشئ عنده ما يشبه  ''رفاه الجمهور''وهذا ما يحد من فكرة 

  .   ة وتكثيف الإجراءاتنالتناقض بين حكمه الناقم عن البيروقراطية وبين الإدارة المهتمة بالعقل

المادة الأولية الصعبة (ولكن الإدارة العمومية نظرا لقوتها وثقلها وسلطانها على الزبائن 

فإنها عادة ترجح توجهها على توجه الزبائن، وهذا ما يفسر ضعف خلية التسويق في ) التسيير

مؤسسة الخدمات العمومية، باعتبار أنه كلما كان السوق ضعيفـا، كلما كانت سلطة التسويق 

  .مهمشة داخل الخدمات العمومية

  :متمثلة في Lengeardسلطة المؤسسة الخدمية حسب 

  .جال، والفارق الشاسع بين قدرات المختص وقدرات الزبونانعدام الاختيار، الاستع

  :خصوصيـة فـي قـرار تبنـي الخدمـة العموميـة. 2

إن قرار تبني خدمة عمومية خاضع لعملية معقدة، هذه الظاهرة هي نتيجة لخصوصية 

مية معايير اختيار المستعمل للخدمة العمومية، فعادة المستعمل يرتكز في اختياره للخدمة العمو

  .على معايير متعددة ومتنوعة

التسويق العمومي بمصلحة البريد والإتصال لا يجب أن يتجاهل في توجهه للعناصر 

ماذا يريدون (المكونة لهذا الاختيار، إنه يسعى باستمرار إلى معرفة إنتظارات ورغبات الزبائن 

  (2)). ؟وأين  ؟متى  ؟وبأي ثمن ؟ 

  :ـذا المجـالأهـم الأسئلة التـي يطرحهـا فـي ه

، أم يأخذ بعين الاعتبار عناصر أخرى )كيانها المادي(هل الزبون يستخدم الخدمة لأجلها ''

  '' ؟بسيكولوجية 

  :وعادة المستعمل ينتظر من الخدمة العمومية أمرين

أكثر من قبل الإدارة، ولكن في غالب الأحيان هذا التقارب لا يكون سهل  اإنه ينتظر تقرب: أولا

  :ن ناحيتينالتحقيق م

نظرا لتعدد واختلاف حاجات وانتظارات الزبائن التي يمكن تصنيفها في أربع  :مـن ناحيـة* 

  (1):مجموعات
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 الحاجـة إلى الخدمة.  

 الحاجـة إلى النصح.  

 الحاجـة إلى وسيلة تسييرية.  

 الحاجـة إلى الحصول على الاعتبار.  

ا، ولكن أيضا مرضية في خدمات مضمونة تقني تخلقالإدارة يجب أن ''ومن هنا فإن 

  (2).''جانبها البسيكولوجي

فإن صعوبة هذا التقارب ترجع بنسبة كبيرة إلى الطبيعة ذاتها  :ومـن ناحيـة أخـرى* 

يعرض على أساس إجبار يجب الخضوع إليه عفويا  اللإنتاج العمومي للخدمات، باعتباره إنتاج

 ,ب دفتر الصكوك البريديةحالمطبوعات، لسمثل الحاجة إلى (دون تفكير نظرا لانعدام الاختيار 

  ......).لشراء طابع بريدي 

هذه الحالة تشبه إلى حد بعيد صورة النقل الحضري الجماعي التي هي مرتبطة بعقدة 

  (3).''أن هذه الخدمة لا نستعملها لأجل الرغبة ولكن لأجل الضرورة''

في  وبساطة وتسهيلا امتزايد المستعمل ينتظر من إدارة الخدمات العمومية قبولا: ثانيـا

  .الإجراءات

  .هو لا يريد أن يبقى معزولا بسبب تعقد الإجراءات وعدم ملائمة الهياكل

التسويق العمومي أن يحدد المؤشرات التي بواسطتها يحكم المستهلك  يجب على ومن هنا

  :على جودة وحسن سير إدارة الخدمة العمومية هذه المؤشرات تخص

 ح المناسبةمواقيـت الافتتا.  

 الاستقبـال الأمثل للجمهور. 

 نوعيـة الخدمة المفضلة. 

 كفـاءة وترحاب الموظفين. 

                                                                                                                                                            
(1) : Monique Zollinger op cit,  P 47. 
(2) : Laurent Hermel, Patrick Romagni, op cit. 
(3) : J, P. Elipo et C Biton “la fin du Marketing Unidimensionnel: L’exemple des sociétés de 

services” direction et gestion, Mai – Juin 1983. Source : Cité par Frédérick Mispelbon. 
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 قـرب المصلحة. 

 شهـرة وأناقة المظهر الخارجي للمصلحة. 

مصلحة الخدمات العمومية للبريد والمواصلات أن تدرك أن المعايير ذات الأولوية يجب على 

مؤسسة، ومن هنا فيجب أن تخضع سياستها التسويقية لدى الزبون الفرد هي ليست نفسها لدى ال

  .لسلوك وتوجه زبائنها لا توجهها الخاص

بدأ يبرز ) في فرنسا (RATMمنذ سنوات في ميدان النقل "وكمثال على ذلك نذكر أن

المختصين في النقل أصبحوا يركزون ... ''نوعية الخدمة''وتوجهات تهتم بـ " تجاري"اتجاه 

إنهم ... وعلى المعاملة المستحقة للمسافرين" الاستقبال"الميترو، وعلى  في ''الحيوية''على 

صبحوا ينظرون إلى النقل من زاوية أخرى وبنظريات أخرى، مختلفة تماما عن النظرة من أ

 ''السرعة''المسافر في الماضي كان يهتم بـ: ''للمسافر''، وهنا نكون في فهم آخر "التقني"زاوية 

، على ''الإعلام الجيد''، أما الآن فإنه يرغب أكثر في أن يحصل على"لالجدية في النق"وبـ 

  .، وعلى أشكال أخرى من الرفاهية أثناء النقل"الاستقبال الحسن"

ما هي الأبعاد الاجتماعية، : ومن هنا أصبح السؤال الذي يطرح على مؤسسات النقل هو

         (1).ضة؟الثقافية، الرمزية، الاعتبارية للمنتوج أو للخدمة المعرو

ولكن التسويق العمومي بعد تحليله لرغبات الزبائن بأكملها، يعمل على تحديد مستويات 

الرضا الممكن أن يتوصل إليها، لأنه من غير الممكن الاستجابة للكل حيث تكون التكلفة ربما 

  .تتجاوز الفائدة العمومية المرجوة

لخدمات العمومية للبريد والمواصلا وأخيرا، يمكن تلخيص ما ذكرناه في أن مستعمل ا

يتميز بسلوك خاص ومتميز بخلاف باقي المستهلكين، هذه الخصوصية في السلوك هي ناتجة 

  :من أثرين

  المستهلكأثـر طبيعة النشاط الخدمي على سلوك.  

 وأثـر طبيعة الإنتاج العمومي للخدمات على المستهلكين. 

                                                
(1) : Frédérick Mispelbon, op cit,  P 27. 
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عمومية فمن الضروري الأخذ بعين الاعتبار ولأجل أن نعد تسويق جيد وفعال للخدمات ال

للسلوك المتميز لهذا المستعمل الذي بمشاركته في إنتاج الخدمة سيؤثر حتما على النوعية 

  .النهائية لها، وبمعنى آخر يجب أن نعمل تسويق خاص بالخدمات
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  :خصوصيـة تسويـق الخدمـات العموميـة: المبحـث الثالـث

  

مومية خلال عملية إدماجها للتسويق لعدة عراقيل مرتبطة مصالح الخدمات العتعرضت 

  .وبخصوصية سلوك المستعمل) الخدمات(بطبيعة المادة المعالجة 

  .''خصوصيات تسويق الخدمات العمومية''ومن هنا بدأ الحديث عن ما يسمى بـ 

فالمبادئ الأساسية للتسويق غير محددة في " تسويق جديد"هذه الخصوصيات لا تعني 

  .ن خاص، بل هي نفسها في جميع الميادينميدا

لا يعني سوى تكييف المبادئ الرئيسية للتسيير  ''خصوصية التسويق''لذا فالكلام عن 

والتسويق إلى ميادين خصوصية جديدة مختلفة قليلا أو كثيرا عن الميدان الأصلي، لجعلها أكثر 

  .ملائمة، بهدف تسهيل التطبيق وتعظيم الفعالية

إلى إعداد تسويق خاص ومناسب للخدمات، فيجب تحديد الخطوط  ولأجل التوصل

  .العريضة للفروق بين المنتوجات والخدمات

  
  :أصـل الفـروق بيـن المنتوجـات والخدمـات: )1(المطلـب 

العديد من الكتاب الذين اهتموا بالكتابة حول أصل الفروق بين المنتوجات لم تخل كتابات 

ت البسيطة، ولإعطاء لمحة ولو بسيطة حول الخطوط العريضة والخدمات، من بعض الاختلافا

للفروق بين المنتوجات والخدمات ستقوم بعرض ولو مختصر لآراء ووجهات نظر مختلف 

  (1):هؤلاء الكتاب

  : Christopher Levelockنظرة  *

الاختلافات بين تسويق الخدمات والتسويق  C.Levelock يلخص J.P.Filipoحسب 

  .أبعاد ةثالتجاري في ثلا

                                                
(1) : J. P. Flipo, op cit,  P 52. 
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، )ملموس أو غيـر ملمـوس(مسمى بالفرق الشامل، ويخص طبيعة العرض  :البعـد الأول - 

ويتلخص في اختلاف طرق الإنتاج، غياب التخزين، وشبه استحالة توزيع الخدمات عن طريق 

  .فصل مكان الإنتاج عن مكان البيع

ويق في الخدمات وقلة يتلخص في الاختلافات في مضمون تطبيق التس: البعـد الثانـي - 

  .التطور الذي شهده

يخص الدور المخول لمسؤول التسويق في هذا الصنف من المؤسسات، : البعـد الثالـث - 

  ).منشط( اوأكثر تجاري اوالذي يعتبر أقل تقني

  : G.lynn Shostackنظـرة * 

نه عنوا 1977الذي كتب في مقال مهم سنة  (*) G.Lynn Shostachفإن  J.P.Filipoحسب 

التطبيق الحرفي لقواعد تسويق المنتوجات على ميدان ''إن  ''من تسويق المنتوجات حررونا''

  .''الخدمات سيقود حتما للفشل

هذا الكاتب أنه من الخطأ حصر الفروق بين المنتوجات والخدمات في الجانب غير يرى 

  .الملموس، لأن المشكل هو أشد تعقيدا

  :ولكي يبرهن على ذلك اقترح مثالين

 المصنف رسميا في الخدمات(للسفر الجوي  اأحدهمـا يخص عرض.(  

 المصنف رسميا في المنتوجات(للنقل بالسيارة  اوالآخـر يخص عرض.( 

  )محاطة بمستطيل في الرسم(كلا المثالين يحتوي على عناصر ملموسة 

  ).محاطة بدائرة في الرسم(وعناصر غير ملموسة 

  

  

                                                
(*) : J. Lynn Shostach هو نائب رئيس Gitibank نيويورك في (U.S.A).  
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  .ملموسة في التفريق بين المنتوجات والخدماتلا غيردور الجوانب  :14الشكل رقم

  

  

  

                                                                                            

  السيـارة

  

  

  

  

  

  

  

  

  

     

  النقـل الجـوي

  

                                

                                                     

  

 «Le Management Des Entreprises Des Services. P :52 » :  المصدر

  

 نقلال هيكل السيارة اللواحق والفروع 

 الطـائرة
  المواقيت

  و
Fréquenc

e 

الخدمات 
خلال 
 التحليق

الوجبات الغذائية 
 والمشروبات

 النقل

  الخدمات
  في 
 المطار 
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  :خصوصيات تسويق الخدمات بالشكل التالي Shostackحدد  شكلوانطلاقا من هذا ال

كلما كان حجم العناصر غير الملموسة مرتفعا في العرض التجاري، كلما كان اختلافها ''

  .  ''الأولوية في المفهوم التسويقي في ''المنتوجات''كبيرا بالمقارنة مع 

  :Leonard Berryنظـرة * 

  :(1)هذه الخصوصيات في ثلاث علامات  Leonard Berry لخص أيضـا J.P.Flipoحسب     

  :الخدمـات هـي نسبيـا

 غيـر ملموسة.  

 منتجـة ومستهلكة في آن واحد. 

 ة من المنتوجاتوأقّـل نمطي. 

  :لى التسييرثم أشار إلى آثار هذه الفروقات ع

  ضـرورة تطبيق التسويق الداخلي، ويتمثل في الحصول من الموظفين على الاستغلال

  .الأقصى للتعاون والبهجة بهدف تحقيق رضاء الزبائن

 ضـرورة تحديد درجة النمطية أو بالعكس الفردية، حسب مواصفات الزبائن.  

 ياس النوعية والجودة ضـرورة الاعتناء بالجوانب المنظورة من الخدمات باعتبارها مق

  .في أعين الزبائن

 ضـرورة ضبط العرض حسب الطلب باعتبار استحالة تخزين الخدمات .  

  :Eiglier et Langeardنظـرة * 

بالإضافة إلى ما سبق أن هذه  Eiglier et Langeard ذكرا J.P. Flipo  حسب نفس الكاتب

  :الفروق لها آثار أخرى

 عوبـة البالغة بالنسبة للخدمات في حساب سعر التكلفة، الإنتاجية وسعر البيعالص.  

  ةتضم العلاقات الودية أو المستقلة أو التعارف(تشخيـص للعلاقات التجاري.(  

 أثـر أكبر لسلوك المستهلك على طبيعة الخدمة المسوقة، وعلى صعوبة الخلق والإبداع.  

                                                
(1) : Leonard Berry, « Services Marketing is Differnt », Business,  May  June 1980. Source cité par 

J.P .Flipo  p  53. 
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 ن أيضا إلى ذلكاويضيف:  

 ـة الداخلية للتنسيق والتعاون بين وظيفتي التسويق والاستغلالالصعوب.  

  وأخيرا،

ومما سبق يمكن بكل سهولة حصر الخطوط العريضة للفروق بين المنتوجات والخدمات 

  :في عنصرين أساسيين

استحالة إيجاد معايير للحكم على العرض قبـل ( ''عـدم الملموسية البارزة للخدمـات'' /1

  ).استعماله

عدم  أخطار أهمية البائع في التقليل من( "دمة والزبونالاتصـال المباشر بين عارض الخ" /2

  ).التأكد، وضبط العرض حسب الطلب

وبما أن كل الخصوصيات السابقة الذكر مستخلصة من هذه الخطوط العريضة، فسوف 

  :ندرس هاتين النقطتين فيما يلي

  :عـدم الملموسيـة البـارزة للخدمـات .1

نه كلما ارتفعت درجة عدم ملموسية التصنيف على أساس عدم الملموسية يعني أ

كلما تعلق الأمر بتسويق للخدمات، وعدم الملموسية هاته تعني عدم القدرة على  "الموضوع"

  .بأي من الحواس الخمس ''بالخدمة''الإحساس 

مثال يوضح فيه درجة تمييز تسويق الخدمات من  Martin.L.Bellوفي هذا الشأن اقترح 

درجة نمطية الخدمة، ودرجة مشاركة الزبون في إنتاج الخدمة، تسويق المنتوجات على أساس 

  :هذا المثال عرضه على شكل مصفوفة ذات بعدين

 ةدرجـة الملوسي.  

 ومشاركـة الزبون. 
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  درجة تمييز تسويق الخدمات عن تسويق المنتوجات حسب معيار '':  )15(الشكـل رقم 

  .''الملموسية ومشاركة الزبون 

  

  الزبـون درجـة مشاركـة

  قويـة                منطقـة التمييـز             ضعيفـة              قويـة                       

 (1)منتوجات نمطية  (2)منتوجات مميزة  (3)منتوجات مشّخصة 

 خدمة/مزيج من منتوج 

 (6) مشخصة

 خدمة/منتوج: من مزيج

 (5) مميزة

 خدمة/منتوج: عن مزيج

  (4) ةمميز غير

  (7) خدمة نمطية    (8)مميزة خدمة   (9)مشخصة خدمة

 

  

 

Sources : Martin L. Belle « a Matrix approach to the classification of Marketing. Goods and 

services » in Marketing of services: James H Donnelly and William, George, 

Proceedings American Marketing association 1981, reference cité par J. P. Flipo  P: 56. 

 

  

  :أمثلـة خاصـةَ بكـل إطـار

  .مـواد أولية، منتوجات قاعدية/ 1

  .مميز حسب طبيعة الشعر (shampooings)غسيـل الشعر / 2

  .ملابـس مفصلة حسب الطلب/ 3

  .خـط جوي منتظم، درجة واحدة /4

...  

...  

...  
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  ).سيارة(لفزة كـراء ت /7

  .مطعـم /8

  .استشـارة المؤسسات، محامي طبيب /9

المتقطع موضوع خصيصا لتفريق المناطق التي يكون فيها التّسويق خاصا المائل الخط (

بالمنتوجات عن المناطق التي يكون فيها التّسويق خاصا بالخدمات، وفيه تظهر أقصى الحدود 

  ).9والخانة / 1الخانة (الممكنة 

هي التّي تجعل شاري الخدمة ينظر إلى الخطر في " ملموسية الخدمة"الحقيقة إن  وفي

التّبادل على أنّه أشد ارتفاعا في الخدمات منه في المنتوجات، ومن هنا يمكننا اعتبار أن السبب 

  .غير الملموس االأول للإدراك المرتفع للخطر في ميدان الخدمات هو ميدانه

) مثل رجال البيع(ن تكون مهمة رجل التّسويق التّدخّل بعناصر ملموسة ولذلك في غالب الأحيا

قبل وأثناء عرض الخدمة بهدف التّقليص من أخطار عدم التّأكّد، وإبراز طبيعة ونوعية المنتوج 

  .على أحسن وجه) الخدمة(

عد ، ولذلك ي(1)"غير مرئية " علبة سوداء" "الخدمة هي في حد ذاتها"ففي غالب الأحيان 

  :من المهم جدا ومن الضروري إيجاد وإبراز مؤشرات ملموسة قبل وأثناء وبعد مرحلة الشّراء

 

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit  p  55. 
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  "إبـراز المؤشـرات الملموسـة فـي عـرض الخدمـة: ")16(الشكـل رقـم 

  

   مرحلة بعد الشّراء                                                مرحلة قبل الشّراء

      

  

  

 

 

هي الأولوية رقم  الماس الخدمة اعتبر أغلب المختصين في الخدمات أن عمليةومن هنا 

  .واحد في المخطَّط التّسويقي

هو أسلوب جيد للتعبير بنوع من " بالنّجوم"وكمثال على ذلك فإن التصنيف السياحي 

  .الملموسية على نوعية صورة الخدمات وإعطاء صورة على شكل الوكالات

للتّعبير على مستوى نوعية الخدمـة،  اّومهم انقطة البيع تعتبر مؤشرا أساسي وأيضا جاذبية

في السوق بالاعتماد على الديكور، على محيطهـا الحيوي، أكثر  المطاعم ةتحدد وضعي" فمثلا 

  .(1)")القطار أو الطيران(من نوعـية وجباتها المقترحة، ونفس الأمر يتعلّق بالنقـل 

فإن أهم ما يشغل بال مسيري مؤسسات الخدمات هو الخطر الملاحظ  J.P.Filipoوحسب 

من طرف المشتري، ولذلك عادة ما يركزون في سياستهم التّجارية على التّقليل من درجة هذا 

  .عن طريق إبراز وإظهار عناصر ملموسة مؤثّرة" النتائج"لمستهلك لالخطر من خلال ضمانهم 

 " Le Management Des Entreprises Des Services" من كتابه  72وفي الصفحة 

  :نفس الكاتب مثالين يعرض

(" التي طورت حملة إشهارية حول موضوع  Holiday Innالأول يخص سلسلة الفندقة 

هذا الشعار هو نتيجة منطقية لمفهوم السلسلة ") لا توجد مفاجآت")  Hllididay Innفي فندق 

  .في الواقع، وهذه ليست مهمة سهلةالفندقية، ولكن يجب الدفاع عنه 

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p  55. 

تقييم 
المؤشرات 

 الملموسة

  

  تحقيــق
 الخدمـــة

تقييم      
المؤشرات 

 الملموسة
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المثال الثاني يخص سلسلة وكالات عقّارية في أمريكا تضمن للزبون الذي يريد أن يبيع 

  .منزله، شراءه من طرف الوكالة في حالة عدم إيجادها لمشتري خلال مرحلة معنية

  .البشريوأخيرا، يذكر الكاتب أن آخر إمكانية لتلميس الخدمة تتركّز على العامل 

بيع التأمينات أو الخدمات التّي : كل شيء عليه، مثل يرتكز ففي الكثير من الحالات

  ......).نصائح، استشارة(تتطلب درجة مرتفعة من القدرات 

  
  :الزبـون/الاتّصـال المباشـر بيـن عـارض الخدمـة .2

ه كلّما قلّت يعني أنّ" الزبون /الاتصال المباشر بين عارض الخدمة" التصنيف على أساس 

كثافة هذا الاتّصال كلّما تعلّق الأمر بتسويق للمنتوجات، وكلّما أصبح للمؤسسة القدرة على إنتاج 

  .بفعالية إنتاجا نمطيا وثابتا

صنّف فيه نشاط الخدمات حسب معيار  مثالا Richard B.Chaseوفي هذا الإطار عرض 

كلما كان الإتصال مرتفعا، كلّما كنّا في خانة  أي(الأهمية المعطاة للاتصال المباشر مع الزبون 

الخدمات، كلّما تميز التّسويق عن تسويق المنتوجات، وأصبح الزبون كمزعج بالنسبة للإنتاج 

  ):والاستغلال
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تصنيـف الخدمات على أساس الإتصـال المباشر بين عـارض : ")17(الشكـل رقـم 

  "الزبون/الخدمة

  اتصـال مرتفـع       

  

  ـة صافيـةخدم

  مستشفيات

  فنادق

  نقل عمومي

  مطاعم

  مدارس

  خدمات شخصية

  خدمـات مختلطـة

  بنوك، عقارية، : وكالات

  البريد

  ....شركات الإعلام الآلي

  شبـه يدويـة

  بنوك، شركات الإعـلام: مناطق عامة لـ

  .....الآلي، إدارات الدولة، البريد

  يـدوي

  منتوجات طويلة الاستعمال، الاستهلاكية،

  .لمناجم، الكيمياءا

  اتصـال ضعيـف                                                                    

Sources: Richard B. Chase « Where dose the costumers  fit in a service operation ?,Harvard 

Business review, Nov – Dec 1978. Source citée par J.P. Flipo p 57. 
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  أثـر خصائـص الخدمـات العموميـة علـى سياسـات التسويـق: )2(المطلـب 

) عدم الملموسية والاتصال المباشر(بعد دراسة الخطوط العريضة المميزة للخدمات 

يصبح من الضروري البحث والتساؤل عن الالتزامات التي تظهرها هذه الخطوط على سياسات 

تحديد أثر "بمعنى آخر ) تصال الإعلامي، التوزيعسياسة المنتوج، السعر، الا(التسويق 

  ."خصائص الخدمات على سياسات التسويق

حيث تختلف منظمات الخدمات في تطبيقها المفاهيم والأساليب التسويقية مقارنة 

  .بالشركات الصناعية

ويعود ذلك إلى الاختلاف ليس فقط في خصائص الخدمات مقارنة بخصائص المنتوجات 

ما أيضا إلى الاختلاف في سلوك مستعملي الخدمات مقارنة بسلوك مستعملي المادية، وإن

المنتوجات، وأيضا إلى الاختلاف في محيط وبيئة الخدمات مقارنة بمحيط وبيئة الشركات 

  .الصناعية

وستكون دراسة عناصر المزيج التّسويقي لمؤسسة الخدمات العمومية للبريد والاتصال 

ستأتي، وفيها سيظهر الباحث مدى التأثير الذي تركه كل من محور ومضمون الفصول التي 

خصائص الخدمات، سلوك مستعملي الخدمات والمحيط المتميز للخدمات على هذه السياسات 

  .التسويقية بأجمعها
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  :خلاصـة الفصـل الثانـي

خلال هذا الفصل حاول الباحث تحديد وفهم الأدوات التسويقية اللازمة قبل وضع وإعداد 

توضيح خصوصيات الخدمات العمومية للبريد  و ستراتيجيات التسويقية، يتعلق الأمر بتحديدالا

  :والاتصالات في عنصرين

المختلفة تماما عن خصائص المنتوجات المادية " خصائص الخدمات"خصوصيات ناتجة عن  -1

لتّماثل الواسعة للاستهلاك من حيث عناصر عدم الملموسية، القابلة للتلف، التغير وعدم ا

  .واللاانفصالية

المختلفة عن خصائص أي مؤسسة " خصائص الخدمات العمومية"خصوصيات ناتجة عن  -2

خدمية أخرى من حيث تحقيق منطق المصلحة العامة الذي يجب أن يستجيـب لـ ثلاث مبادئ 

  ).مبدأ المساواة، مبدأ الاستمرارية ومبدأ الملائمة(أساسية 

النسبية اتجاه السوق وتعويض ذلك بحضور مراقبة عمومية  ومن حيث تحقيق الاستقلالية

  .تترك آثارها جلية على نظام تسيير هذا القطاع وعلى إدماج وتطبيق التسويق فيه

ولم يكن توضيح الأدوات التسويقية اللازمة لوضع الاستراتيجيات تاما وكافيا دون الحديث عن 

ئص الخدمات على هذا السلوك خصوصية سلوك مستعملي الخدمات العمومية وأثر خصا

باعتبار أن المستعمل هو النقطة المركزية التي ينطلق منها كل شيء، وما التسويق العمومي 

  .سوى نتيجة لهذه الخصوصية

هذه الدراسة للباحث باستنتاج أن مستهلك الخدمات العمومية للبريد والاتصالات سمحت 

  .خصوصيات همثل الآخرين، وأن لسلوك اليس مستهلك

  :هاته الخصوصيات في السلوك ناتجة عن أثرين

 أثـر طبيعة النشاط الخدمي على سلوك المستهلكين  

 أثـر طبيعة الإنتاج العمومي على سلوك المستهلكين. 

ولأجل إعداد تسويق جيد وفعال للخدمات العمومية للبريد والاتصالات في الجزائر فمن 

لهذا المستعمل الذي بمشاركته في إنتاج الخدمة  الضروري الأخذ بعين الاعتبار السلوك المتميز

  .يجب عمل تسويق خاص بالخدمات: سيؤثر حتما على النوعية النهائية لها، وبمعنى آخر
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ومن هنا استنتج الباحث أن جميع المؤسسات الخدمية أمام محاولتها لتطبيق وإدماج 

التجاري حسب الطبيعة  التسويق وجدت نفسها مضطرة لتكييف التقنيات التسييرية للتسويق

  .المميزة لنشاطها الخدمي

ولأجل التوصل إلى ذلك بنجاح ركز الباحث على أهمية تحديد الخطوط العريضة للفروق 

  :بين المنتوجات والخدمات والتي وجدها مستخلصة من خطين اثنين

 ة البارزة للخدماتعـدم الملموسي.  

  زبون/عارض الخدمة(والإتصـال المباشر.( 

تسويقية معتبرة على كامل سياسات  الخطّان يولدان إستلزامات كثيرة وآثارهذان ا

  :واستراتيجيات التسويق الأربعة المتعلقة بـ

 المنتـوج الخدمي.  

 السعـر. 

 الإتصـال الإعلامي. 

 التوزيـع. 

وسيتم معالجة كل إستراتيجية من هذه الاستراتيجيات التّسويقية في فصل خاص من 

  :والذي سيستهله الباحث بفصل الفصول التي ستلي،

  .إستراتيجية المنتوج الخدمي -
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  الثالث الفصـــل
  

  

  المنتجات البريديةإستراتيجيـة 
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  الثالـــث الفصـــل

  
  

  إستراتيجيـة المنتجـات البريديـة
  

  

  

  .ةـات البريديـط المنتجـتخطي: الأول المبحـث

  

  .ةـات البريديـرض الخدمـل عـمشاك: الثانـي المبحـث

  

  .لـالمشاك ـذهة هـة لمواجهـب التّسويقيـالأسالي: الثالـث المبحـث



 الفصـل الثالـث                             إستراتجيـة المنتجـات البريديـة

- 160 - 

  :دـتمهي
ن تعريف الإستراتيجية بأنّها أسلوب أو مسلك تختاره المنظمة من بين مختلف ـيمك

لتحقيق أهدافها في ظل ظروف المخاطرة وعدم لديهاالبديلة المتوفّرة أو المسالك الأساليب 

  .التأكّد

ث أن ما تسعى إليه أية منظمة في إنجاز مهامها يتوقف بالدرجة الأولى على ـيوح

قدراتها على وضع إستراتيجيتها بشأن منتجاتها، والتي تؤثر على باقي إستراتيجيات المزيج 

  .)التوزيع(إستراتيجية التسعير، وإستراتيجية الترويج وإستراتيجية التقديم : التسويقي مثل

ي إحدى أهم تلك المنظمات، لهذا سيتناول الباحث في هذا الفصل ات البريد هـومنظم

  .إستراتيجية المنتجات في منظمات البريد

دف هذا الفصل إلى معرفة إمكانية ومدى تطبيق مفهوم المنتج وقراراته على منتجات ـويه

  :قطاع البريد من خلال دراسة

 ل تخطيط المنتجات البريديةـمشاك.  

 ةر الخدمات البريديـتطوي. 

مشاكل عرض الخدمات البريدية محاولة  ا يتعرض الباحث في هذا الفصل لمختلفـكم

منه لتبني الأساليب التسويقية الناجعة لمواجهة هذه المشاكل وتحسين جودة ونوعية المنتجات 

  .والخدمات البريدية

 وتحت ضغط إرتفاع درجة متطلبات الزبائن وتعقّد الإنتاج الخدمي، ،اب حياتيةـلأسبلف

  .وجدت مؤسسة الخدمات العمومية للبريد والإتصالات نفسها مضطّرة لإدماج التسويق

ق هذا التسويق بشكل موجب وفعال بهدف تعظيم الربح المادي والإجتماعي ـتطبي

  .يستوجب تكييف إستراتيجيات التسويق التجاري حسب الطبيعة المميزة للخدمات

اتيجية المنتوج هو محتوى هذا الفصل وع هذا التكييف وكيفياته في مجال إسترـموض

  .الثالث الذي جاء مجزءا إلى ثلاثة مباحث
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  تخطيـط المنتجـات البريديـة : المبحـث الأول

  

من خلال تحليل وتوضيح وفهم '' تخطيط المنتجات البريدية''بمعالجة موضوع  تمسي

  :العناصر التالية

 وم المنتج البريديـمفه.  

 بريديةل تخطيط المنتجات الـمشاك. 

 ر الخدمات البريديةـتطوي. 

  (1)ديـج البريـوم المنتـمفه: )1(ب ـالمطل

قد تبدو فكرة المنتج بسيطة عندما يفكّر الشخص بصورة عامة بالأشياء التي يستخدمها 

في حياته اليومية، بسبب كونه منتجا ماديا يسهل تميزه، إلا أن المشكلة تكون أكثر صعوبة في 

لمنتج على شكل خدمة، أو فكرة، لأن الأمر يتعلق بأشياء غير ملموسة، وعليه حالة ما إذا كان ا

  :فهناك عدة إتجاهات في تعريف المنتج منها ما يلي

خليط من الخصائص الملموسة وغير الملموسة التي تهدف أساسا إلى ''يعرف المنتج بأنّه  -1

البريدية، التحويلات المالية،  كالطرود، البرقيات، الطوابع ''إشباع حاجات ورغبات المستهلك

  .إلخ... 

المنفعة أو مجموع المنافع الأساسية التي تقدم للمنتفع ''فيعرف المنتج بأنّه  Ph.Kotler (2)أما  -2

  .والتي يتلقاها عند حصوله على المنتج والتي تؤدي إلى إشباع حاجاته ورغباته

التخلص من وباء عند إجراء كحصول الطالب على العلم والمعرفة عند شرائه الكتاب، و

وحصول عملية جراحية أو حصول المزارع على الأمل في محصول وفير عند شرائه السماد، 

  .ربة البيت على الأناقة من شرائها فستانا جميلا أو على الأمل من شرائها زجاجة عطر

                                                
 زكي خليل  المساعد، التسويق في المنظمات التي تهدف إلى الربح، رسالة دكتوراه في إدارة :  (1)

  .91-84كلية التجارة، جمهورية مصر العربية، ص . الأعمال، جامعة الزقاقيق      
(2) :  Philip Kotler, Marketing For Non Profit Organisations (pp 164-165) d’après 2. 
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أو وليس منتجات ذات خصائص كيمياوية " المنافع"فالبائع في هذه الحالة يقوم بتسويق 

ويجب أخذ ذلك في الحسبان عند وضع الإستراتيجات المختلفة في مجال التوزيع، . طبيعية

  .التسعير والترويج

ة أية منظمة تقوم بتسويق المنافع الناتجة عن داروطبقا للمفهوم الحديث للتسويق فإن إ

فة وليس طباعه لتي تقوم بإنتاجه وتقديمه، فمثلا تقوم دور النشر بتسويق العلم والمعراالمنتج، و

  .ونشر الكتب

وعدم تقادم المنتجات التي ويؤدي إتباع هذا المفهوم إلى توسيع نطاق أعمال المنظمة 

بإنتاجها وتسويقها، فمثلا تقوم دور النشر بتسويق أشرطة التسجيل التعليمية، تقوم المنظمة 

  .والأفلام التعليمية،إلى جانب الحاسبات الإلكترونية

ة المنظمة على فلسفة تسويق المنافع إلى زيادة أهمية النشاط التسويقي ويؤدي إعتماد إدار

  .في المنظمة من وجه نظر المستفدين

ولا تنظر منظمات البريد و الإتصالات إلى خدماتها على أنها منتجات، إلا عندما يعرف 

لى المنتج بمفهومه الواسع، بأنه شئ يشبع حاجة أو رغبة، نجد أن التعريف ينطبق تماما ع

باعد والقلق وتزيد تمنتجات قطاع البريد والإتصالات وخدمات الإتصال مثلا غالبا ما تقلل من ال

وعليه  ,ر العلاقات بين المتعاملينصمن فرص التلاقي والطمأنينة، وتساهم في تحسين أوا

باع أوجه النشاط غير الملموسة التي تقدم للمنتفع والتي تهدف أساسا إلي إش"يعرف المنتج بأنّه 

  .وينطبق هذا التعريف على المنتجات البريدية بأكملها". حاجاته ورغباته

هذا من جهة، ومن جهة أخرى يرى الباحث أنه من المهم تحديد معنى منتجات منظمات 

فمثلا بالنسبة لتخطيط المنتجات الصحية للمجتمع فإن . البريد والإتصال بنظرة واسعة لا ضيقة

رها على أنها حالة من الرفاهية، ولذلك تلقى النظرة على مجموعة النظرة الواسعة للصحة تعتب

ومن أهم  –ةـرة وقائيـنظ –أكبر من العوامل المسببة التي تؤثر في الحالة الصحية للمجتمع 

  . البيئــة.1                            :تلك العوامل 

 .وب المعيشةـأسل.2                                  

 .   ات الصحية من مادية وبشريةـالإمكاني.3                                  
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فإذا كانت البيئة غير صحية، أو خطرة، فإن ذلك يؤدي إلى إرتفاع معدل الأمراض، 

والحوادث، ولذا يفضل أن يوجه المخصص من الأموال إلى إنفاقه في نظافة البيئة بدلا من 

  .الصحية تقدم لخدمة المرضى من الجمهورمجرد خلق مزيد من المنتجات 

أما إذا كان أسلوب معيشة السكان يؤدي إلى مشكلات صحية، بمعنى أن الناس يستهلكون أكثر 

من حاجتهم من الطّعام، ويدخّنون أكثر من طاقتهم وينجبون من الاطفال أكثر مما يستطيعون 

  .الحالة أن ينفق المال لتنظيم أسلوب الحياةرعايتهم، ثم يعانون صحيا، فإنّه من الأفضل في هذه 

وعموما نجد أن تحسين الصحة هو أكثر من مجرد زيادة عدد الأطباء والإمكانيات 

  .الصحية

داءات منتجاتها هو أكثر أونفس الأمر بالنسبة لمنظمات البريد والإتصالات فإن تحسين 

لية والبشرية، يتعلق الأمر بكامل من مجرد زيادة عدد الوكالات والمنتوجات والإمكانيات الما

لكن في الواقع نجد أن . عوامل المحيط التي تؤثر على سلوكات وتوجهات وطلبات المستعملين

تحديد المنتجات البريدية يتم وفق نظرة ضيقة ترتكز على المفهوم البسيط للمنتجات المستوحى 

  .من المفهوم الإنتاجي للتسويق

بريد التي تناولها البحث لازال التوجيه فيها يتم على ن معظم إدارات الأحيث إتضح 

أساس الإنتاج، حيث تتركز جهودها في إنتاج وتقديم الخدمات لمقابلة طلبات الجمهور المتزايدة، 

ر على تنظيم وتوجيه الطلب على يدون إهتمامها بشكل جدي بالإجراءات التي من شأنها التأث

طيط المنتجات البريدية بإستخدام أحدث الأساليب الإدارية تلك الخدمات، وهذا يتطلّب إعادة تخ

والمقصود من ذلك هو أن يتم التخطيط على أساس الأخذ . مة وتأثيرائوالتسويقية وأكثرها ملا

  .بعين الإعتبار إحتياجات المستفيد ورغباته

فية وحتى تلك الخدمات التي يتم التركيز على أدائها بالمفهوم الإنتاجي فإنها غير كا

  :ذلك 09بالشكل الذي يحقق الإشباع الكامل، ويوضح الجدول رقم 
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  ورـة للجمهـات المقدمـة الخدمـدى كفايـم: )09(م ـدول رقـالج

  

  نوع الوكالة                      

  مدى كفاية الخدمات 
  وكالة مركزية  وكالة عادية

  يــإجمال

  نسبة %  عدد

  ةـكافي

  اـة إلى حد مـكافي

  ة ـكافي رـغي

  نّـر مبيـغي

05  

10  

06  

03  

2  

2  

2  

-  

07  

12  

08  

03  

23,33 

40 

26,66 

10 

  100 %  30 06 24 المجموع

  المصدر؛الاستقصاء الخاص بالباحث

    

  :ويتبين من الجدول أعلاه 

  

. من الوكالات موضع البحث تعتقد بكفاية الخدمات المتقدمة للجمهور % 23,33نه فقط إ -1

اجع إلى حداثتها، كما يرى أن تلك الإجابات مبالغ فيها بسبب ويعتقد الباحث أن ذلك ر

  .ما لاحظة من الواقع العملي في بعض تلك الوكالات

تعتقد بأنها تكاد  40 %تعتقد بعدم كفاية الخدمات المقدمة للجمهور، و 26,66 %أن نسبة  -2

زيادة  ولى إلىويعتقد الباحث أن سبب ذلك يعود بالدرجة الأ. )أي ناقصة(تكون كافية 

وهذا ما يدعو إلى . عدد طالبي الخدمات مقابل الإمكانيات المحدودة لهاته الوكالات

 .الثقة في صحة الإجابة

من الوكالات  10 %أي  )03(أما الوكالات التي كانت إجاباتها غير مبينة فعددها ثلاثة  -3

كروا ويرى الباحث أن سبب ذلك راجعا إلى أن هؤلاء المسؤولين لم يف. موضع البحث

 .في هذا السؤال من قبل أو أنهم لا يريدون أن يوقعوا أنفسهم في مشاكل الإجابة عليه
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  ةـات البريديـط المنتجـل تخطيـمشاك: )2(ب ـالمطل

المنتجات البريدية بقدر محدود من التخطيط، ونتج عن ذلك ضغوط بسبب  لقد حظيت

  .طورت بسرعة في أغلب الدول الأوروبيةتنافس الوسائل القديمة مع التكنولوجيا الحديثة التي ت

وحيث أنّه لا توجد منظمة لا تواجهها بعض المشاكل التي تنبع أساسا من علاقاتها 

بأسواق منتجاتها، لذا فقد دفعنا ذلك إلى الإهتمام بدراستها، والتعرف على أهم مشاكل منتجاتها، 

بالنسبة لإدارة البريد والإتصالات إضافة إلى أنه من الأفضل . ومحاولة التوصل إلى حلّ بشأنها

إنشاء وتطوير إدارة للتّسويق لمعالجة المشاكل التي تواجه المنظمة وإنشاء إدارة أفضل في 

  .المدى البعيد

وعليه فإن مشاكل الخدمات العمومية في الأقطار النامية، تعتبر ذات طبيعة مزمنة 

الثقافية والسياسية وغيرها، كذلك فإن لإرتباطها الوثيق بالأوضاع الإقتصادية والاجتماعية و

وضع الحلول لتلك المشاكل يتطلب الوقت مما يستلزم وضع خطّة منظمة ذات أهداف محددة 

  .وتوقيت زمني محدد

ومن المشاكل التي لاحظها الباحث، والتي تعد مشاكل عامة تواجه المسؤولين عند 

  (1): تخطيط المنتج ما يلي

ي تعرضها وكالات البريد تعكس عدم الإهتمام بعنصر التنويع محدوديـة الخدمات التّ -1

في خدماتها، وأيضا عدم الإستجابة والتجاوب مع التطور الحاصل في رغبات 

  .وسلوكات وحاجات الجمهور

حيث لاحظ الباحث أن : الطريقـة المتّبعة في توزيع الإمكانيات بين الريف والمدينة -2

ذلك من الأعداد الكبيرة من الوكالات البريدية  الإهتمام يتركز على المدينة، ويظهر

بأحجامها وإمكانياتها المادية الواسعة نسبيا مما يجعلها تتميز عن الوكالات البريدية في 

 .الأرياف التي تفتقر إلى العديد من تلك الأمور

                                                
  .ملاحظات الباحث ومقابلاته الشخصية في وكالات البريد محل البحث -أ : (1)

  .لا تنطبق هذه المشاكل على جميع الوكالات البريدية محل البحث بنفس الدرجة  - ب    
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عـدم توافر بعض الكفاءات الفنية والتجارية في بعض الوكالات البريدية وبالخصوص  -3

يف مما يؤثّر سلبا على تطوير خدمات هذه الوكالات ويسيئ العلاقة التبادلية بين في الر

 .مقدمي الخدمات والجمهور وبالتالي يمس بجودة المنتوج الخدمي

النقـص في الإمكانيات المادية وخصوصا المالية منها، حيث تعاني أغلب الوكالات  -4

 :كذل 10البريدية من تلك الظاهرة، ويوضح الجدول رقم 

  
  يـة والمالـات الماديـة الإمكانيـدى كفايـم: )10(دول رقم ـالج

  
  نوع الوكالة             

  مدى كفاية 

  الإمكانيات المادية

  وكالة مركزية  وكالة عادية

  يــإجمال

  نسبة %  عدد

  ةـكافي

  اـة إلى حد مـكافي

  ة ـر كافيـغي

  نـر مبيـغي

-  

06  

18  

-  

-  

03  

03  

-  

-  

09  

21  

-  

-  

30  

70  

- 

  100 %  30 06 24 المجموع

  

تعتقد بعدم  (70 %)الجدول أعلاه أن غالبية الوكالات البريدية موضع البحث  يفيتضح 

منها تعتقد بأنها كافية إلى حد  (30 %)كفاية الإمكانيات المادية والمالية المخصصة لها، وأيضا 

والمالية المهمة والضرورية لأي  ولا وكالة واحدة تعتقد بكفاية هاته الإمكانيات المادية. ما

  .تطوير

ضيـق وقدم بعض مباني الوكالات البريدية، وإنعدام ونقص الصيانة مما يصعب  -5

المقابلة والإستجابة لطلبات العدد الكبير من المترددين وذلك حتى لو توفرت الإمكانيات 

  .البشرية اللازمة
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مية للبريد وحالته الإقتصادية المستـوى الإجتماعي المختلف لجمهور الخدمات العمو -6

والثقافية والتعليمية والتربوية المتباينة أيضا، والضغط الذي تواجهه الوكالات البريدية 

تعتبر مشاكل رئيسية وجوهرية تواجهها ... نتيجة زيادة عدد المترددين على مصالحها

معاملتهم،  إضافة إلى ترفع بعض مقدمي الخدمات عن الجماهير، وسوء. هاته الوكالات

وعدم الإكتراث بمتطلباتهم، يولد شعورا بعدم الرضا والنفور وبالتالي يخلق فجوة بين 

 . مقدمي الخدمة والمستفيدين

إنحصـار عملية التكوين والتدريب لمقدمي الخدمات على النواحي التقنية دون النّواحي  -7

ذا الجانب التقني لا التجارية، وأيضا إنحصار أسلوب الرقابة والتقييم الداخلي على ه

مما يتسبب في بعد هذه الوكالات البريدية عن أسواقهـا، وعدم قدرتها . التجاري

 .المحافظة على السمعة الطيبة للمنظمة

قياسا بالتقدم الهائل الذي يشهده  الوكالات البريديةعملية التحديث في بعض  ؤتباطـ -8

 .تقدمالعالم مما يؤدي إلى عدم إستطاعتها اللحاق بهذا ال

وبناءا على ما تقدم يمكن تحديد أبعاد تخطيط الخدمات البريدية في عملية تطوير هذه 

  .الخدمات
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  ةـات البريديـر الخدمـتطوي: )3(ب ـالمطل

يتعلق تطوير الخدمات البريدية بكل القرارات التي يجب إتخاذها لتنفيذ الإستراتيجية 

  :والتي تتعلق بنوعين من المجالات هما

  .الخدمات الجديدةتقديـم  -1

 .تحسيـن في الخدمات القائمة -2

  (1) :دةـات الجديـم الخدمـتقدي -1

لكي تحافظ المنظمة البريدية على مركزها، ينبغي أن تسهر بإستمرار على تقديم خدمات 

وعملية . جديدة، هذا بالإضافة إلى أسباب أخرى قد تدفع المنظمة إلى تقديم الخدمات الجديدة

وفي نفس . تعد نشاطا ضروريا لتمكين المنظّمة من التكيف مع البيئة المتغيرة تقديم خدمة جديدة

الوقت فإن تقديم مثل تلك الخدمات يتعرض لمخاطر الإعتقاد لدى بعض الإدارات بكونها 

تستطيع وببساطة أن تنجح في طرح خدمة جديدة، وفي أغلب الأحيان تكون الإدارة مندفعة 

وق على الرغم من أنه لا يوجد لديها فكرة للفكرة لدرجة انها تتصور أن بإستطاعتها إختراق الس

جديرة بالإهتمام فعلا عن إحتمالات تفضيل الخدمة، وحتى عندما تتم إجراء بحوث فهي لا تفي 

وكنتيجة لذلك ترتفع نسبة فشل الخدمة الجديدة، وتفشل العديد من الخدمات الجديدة . بالغرض

في تقديرها، أو أن هناك أوجه  اكون مبالغيالسوق وإستجابتها قد لأن حجم ... التي تطرح

  .قصور في نظام التسويق ذاته

  :رجع إلىتف 11أما بالنسبة لدوافع تقديم خدمات جديدة والتي يظهرها الجدول رقم 

مسايـرة الوكالات البريدية لأحدث الأساليب العلمية في أداء الخدمات، حيث أظهرت  -1

قد عبرت نصف الوكالات البريدية المركزية موضع  50 %ك الدراسة أن نسبة ذل

الدراسة عن ذلك، وذلك لطبيعة عملها الذي يحتّم عليها متابعة أحدث التطورات العلمية 

  .والإستفادة منها

 

                                                
  .111-109جع ص زكي خليل المساعد، نفس المر : (1)
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شكـاوي المستعملين من عدم كفاية الخدمات المعروضة التي تقدمها تلك الوكالات  -2

قار بعض الوكالات البريدية العادية لسجل وقد لاحظ الكاتب إفت. 20 %ونسبتها 

الإحتجاجات والشكاوي المخصص للمستعملين، الأمر الذي يشكك في مصداقية هذه 

 .الإجابات وهاته النسبة

 %زيـادة نسبة الطلب على الخدمات المعروضة وعلى الخدمات الجديدة، ونسبـة ذلك  -3

وكالات البريدية العاديـة، ويعود ذلك ويأتي هذا السبب في المرتبة الثانية بالنسبة لل. 20

العرض على خدمات هاته الوكالات وصعوبة الإستجابة لكل الطلبات  الطلب إلى تجاوز

 .بسبب محدودية الإمكانيات والخدمات

الجديـر بالملاحظة في هذا الصدد بأن تلك تعد أهم الدوافع التي تؤثر في تقديم  -4

لا يخلو الأمر من وجود دوافع أخرى لها أقل و. الخدمات الجديدة في وكالات البريد

أهمية كالرغبة في التجديد وتجربة منتوجات جديدة والتقليد وأسباب أخرى كإقتراحات 

إلخ ونسبة ذلك ... العاملين، ونتائج المؤتمرات والندوات، وتوصيات الوزارة الوصية

 .، كلها متأتية من الوكالات البريدية العادية10 %

  
  دـدة في قطاع البريـع تقديم الخدمات الجديـدواف: )  11(م ـدول رقـالج

  
  نوع الوكالة         

  البيانــات
  وكالة مركزية  وكالة عادية

  يــإجمال

  نسبة %  عدد

مسايرة أحدث الأساليب العلمية في 

  أداء الخدمات

شكاوي المستعملين من عدم كفاية 

  .الخدمات المعروضة

  زيادة نسبة الطلب

  أخــرى

12  

  

04  

  

05  

03  

3  

  

2  

  

1  

-  

15  

  

06  

  

06  

03  

50  

  

20  

  

20  

10 

  100 %  30 06 24 المجموع
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أن تتبعها المنظمة عند قيامها بتقديم  جبعددا من الخطوات التي ي (1)وقد إقترح البعض 

  :خدمات جديدة، وهي

  :رةـد الفكـة توليـمرحل 1-1

منظمة لتوليد أفكار لخدمات توليد الفكرةأو تطويرها هي أول خطوة ينبغي أن تتخذها ال

وقد تأتي هذه الأفكار من مصادر مختلفة في . والتي يمكن أن تكون ذات قيمة للمنظمة. جديدة

مقدمتها، مقترحات وشكاوي المستفيدين والموردين والزبائن، توصيات الندوات والمؤتمرات 

  .سويقالتي تعقد بصورة دورية، مقترحات العاملين بالقطاع، ونتائج بحوث التّ

ومن . ويمكن تنشيطها عن طريق طرح فكرة جديدة وإتاحة الفرصة لتحليلها ودراستها

. بين العديد من الأفكار المتولّدة نجد أن القليل منها هي التي تجتاز إختبار الفحص المبدئـي

والهدف من الفحـص المبدئي هو إستبعاد الأفكـار الضعيفة للخدمات الجديـدة، وغير 

. ويكلف تقييم الأفكار الكثير. والتي تكون متعارضة مع الأهداف التنظيمية أو الموارد المناسبة،

فالأفكار . غير أنّه يوفّر على المنظمة مشاكل الدخول في تنفيذ أفكار لخدمات تنتهي بالفشل

  .الجديدة التي تبقى بعد ذلك تنقل إلى المرحلة الثانية

  :رةـر الفكـة تطويـمرحل 1-2

قيام بعمل لتحويل فكرة أولية إلى مفهوم خدمة، أي محاولة إيجاد مفهوم لا بد من ال

للخدمة والمنافع التي ستقدمها هذه الخدمة للمستفيد، والسمات التي سيكون لها معنى أو جاذبية 

وهنا من المهم . وذلك كلّه لأجل تحويل المفهوم إلى خدمة جذّابة. بالنسبة للسوق المستهدفة

  .المفاهيم الممكنة، ثم التركيز على تلك المفاهيم التي تظهر قابلية تسويقية أكبر التّمييز بين

                                                
(1) : A-David B. Uman,  « New Products Program : Their planning and control » (New York 

American Management Association). 

   .116-112عن زكي خليل المساعد، نفس المرجع السابق ص 
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  :ومـار المفهـة إختيـمرحل 1-3

ويلي مرحلة تطوير الخدمة، مرحلة إختيار مفهوم الخدمة للتوفيق بين مستوى إهتمام 

وغالبا . )مامه؟أي هل رد فعله هو في مستوى فهمنا لإهت(السوق ورد فعله تجاه فكرة المنتوج 

ما يكشف إختيار المفهوم عن معاني جديدة لم تكن مقصودة، وإلغاء بعض السمات التي كانت 

  .مقترحة

ويستدعي الإختيار القيام بإختيار عينة عشوائية من المنتفعين المستهدفين وحصر رد 

ناقشات ويمكن إجراء لقاءات معهم كأفراد، أو معهم كمجموعات لم. فعلهم بالنسبة للمفهوم

  :جماعية مركزة ويمكن توجيه مجموعة من الأسئلة تتضمن ما يلي

  ؟هـل المفهوم واضح يسهل فهمه  

 ؟ مـا هي فوائده الظاهرة 

 ؟ كيـف ينظر إليه مقارنة بعروض أخرى منافسة 

  ة شرائه؟هـل أن هناك مؤشرا يعطيه المستقصى منهم عن أن عددا كافيا منهم لديه ني 

  ؟أن المفهوم يشبع حاجة فعلية لديه هـل هناك من يعتقد 

  :اديـل الإقّتصـة التّحليـمرحل 1-4

الهدف من التحليل الاقتصادي هو تقرير ما إذا كانت هناك إحتمالات كافية بالسوق 

  .بالنسبة لمفهوم الخدمة تبرر الاستمرار في تطويرها وطرحها

لفة، والعائد، ومعرفة ما إذا ويشمل التحليل الاقتصادي تقدير حجم السوق والإنتاج، والتك

 ؟كان مفهوم الخدمة جديرا بتقديمه، وهل أن الطلب يعود بمنافع كافية أو جزئية بالنسبة للتكلفة 

فإذا كان الرد بالإيجاب على كامل هذه الأسئلة أمكن ... وهل هناك برنامج أكثر كفاءة ؟ 

  .الإنتقال بمفهوم الخدمة إلى المرحلة التالية

  :ةـر الخدمـطوية تـمرحل 1-5

في حالة المنتج الملموس يتطلب تطويره بعض الأبحاث العلمية والهندسية ورأس المال 

وقد يتطلب حل المشكلات الناتجة أثناء تطوير المنتج ... والمعدات، والمواد الخام، والتعبئة 
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 وفي حالة خدمة جديدة يتطلب تطوير الخدمة هيئة من. تعديلا للمفهوم الأصلي للمنتج

  .الموظفين، فإذا ما أصبحت الخدمة جاهزة، فقد تحاول المنظمة تمريره على المرحلة التالية

  :اـة تسويقيـر الخدمـاة اختبـمرحل 1-6

إن التّسويق الإختباري هو محاولة لإكتشاف أداء الخدمة في ظل الظروف البيعية الفعلية، 

ق، وتتم مراقبتها لمعرفة عدد فيتم طرح الخدمة الجديدة في قطاع محدود جدا من السو

ويمكن توضيح نتائج . الأشخاص الذين يقبلون عليها، ونوعيتهم وآرائهم بشأن الخدمة المقدمة

الإختبار بالسوق من حيث حجم السوق وإحتمالات مشاكل الخدمة أو مشاكل التسويق التي قد 

جل التّسويق شكلا من الرقابة ، وهكذا تقدم لرةتتواجد، وأية أساليب تسويقية تكون أكثر فاعل

  .على المخاطر قبل أن تطرح الخدمة على نطاق واسع

  :عـاق واسـى نطـق علـوة للسـم الخدمـة تقديـمرحل 1-7

تصبح الخدمة التي تجتاز مرحلة الإختبار التسويقي جاهزة لتقديمها على نطاق واسع، 

كل مكان، وإنما يتم ذلك على  وحتما في هذه المرحلة لا يمكن أن تقدم الخدمة فورا، وفي

مراحل، ويجب الإستعداد وإعداد الموظفين للإتصال وتدريبهم على التعامل فيهـا، وعلى 

ومواصلة مراقبة . كما ينبغي إخطار السوق المستهدفة وإستشارتها عن طريق الترويج. تقديمها

  .ردود أفعال المستعملين ومستوى رضاهم وتقييمهم للخدمة الجديدة

  :ةـات القائمـل الخدمـن وتعديـسيتح -2

ويتم . يتم تحسين الخدمة بغرض إعادة  الحيوية لها وزيادة جاذبيتها وقابليتها في السوق

لكن غالبا يتم التعديل في . ذلك بإدخال ملامح جديدة أو صفات جديدة، أو تقديمها لأسواق جديدة

وينبغي أن يتم الإعتماد في ذلك على . لخأ...تغيير نوعية الخدمة او في سماتها، أو في تشكيلتها

ما قد يجذب المستفيدين المحتملين، بعد قياس مستوى رضى المستفيدين الحاليين عن نوعية 

  .الخدمات المقدمة لهم
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 :ويمكن لمؤسسة البريد والإتصال أن تعيد النظر في أمرين 

 أسلـوب معاملة المستفيدين والإهتمام بهم.  

 لخدمةمستـوى جودة أداء ا. 

أما تحسين وتطوير خدمات البريد والإتصال في الجزائر، فقد لاحظ الباحث أنها تعود 

  (*):إلى الداوفع التالية

  مواكبـة التقدم العلمي في مجال الخدمات البريدية، والإستفادة من الأساليب الحديثة

  .المستخدمة، بغرض تقديم أفضل خدمات ممكنة

 بير من المترددين يوميا على وكالات مصالح البريـد، محاولـة تلبية طلبات العدد الك

 .استجابة لشكاواهم من عدم كفاية تلك الخدمات

  

  :ةـات البريديـر الخدمـد وتطويـات تجديـمعوق -2

  :يمكن إيجاز المعوقات الأساسية لتطوير الخدمات البريدية فيما يلي

 محدوديـة ونقص الإمكانيات المالية.  

 لة للتجديد والإبتكارنقـص الإمكانيات البشرية المؤه         . 

 افتقـار مصالح البريد والإتصال إلى الحوافز لهذا التجديد. 

  اعتمـاد المفهوم الإنتاجي والبيعي في تسويق أغلب الخدمات البريدية وعدم إتباع

المفهوم التسويقي المعتمد على الدراسات التسويقية ومعرفة أذواق ورغبات المستفيدين 

 .تلاؤم معهاوال

  التأثيـر السلبي للأسلوب المركزي في التسيير الذي يجعل الخدمات البريدية تدار من

خلال مجموعة من المحددات والقواعد المصاغة آنفا بطريقة لا تشجع أي محاولة 

 .للتطوير والإبتكار

 ـوق، إنعـدام وقلة المنافسة وتمتّع قطاع البريد في الجزائر بوضعية شبه إحكتارية للس

 .الأمر الذي لا يحفّز على تجديد وتطوير الخدمات البريدية
                                                

  .ت البريداستنتاجات الباحث ن خلال مقابلاته الشخصية مع المسؤولين في إدارا : (*)
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لكن رغم كل هذه المعوقات، فإن هناك عوامل أخرى مهمة تدفع وتحثّ قطاع البريد 

جزر بين المد ومن الوالإتصال في الجزائر إلى ضرورة التجديد والإبتكار، وتجعله يعيش حالة 

  .تلك المعوقات وهاته المحفّزات

  :كن تلخيص هاته العوامل فيما يلييم

  ،التغيـرات المستمرة التي تطـرأ على بيئة نظام الخدمـات البريديـة في العالـم

الامر الذي يدعو إلى ضرورة إجراء تحسينات . والتطور الهائل في عالم الإتصالات

  .مستمرة في هذا القطاع في الجزائر

 ر في خدمات البريد والإتّصال يعتبر سمة التطور في مصلحة البريد التجديـد والتطّو

. ككل، وهو ما يؤثر فعلا على علاقته بكل المستفيدين من خدماته والعاملين على تقديمها

 .ويدعم صورة هذا القطاع لدى الجمهور الواسع

  حاجـة مصلحة البريد إلى تقديم خدمات جديدة، أو تحسين الحالية منها بما ينسجم

 .وحاجة المستفيد

صوص اجابة  مسؤولي العينة المدروسة من مصالح البريد في الجزائر بشأن أما بخ

إستخدام الأساليب الإدارية الحديثة في تخطيط وتطوير الخدمات البريدية، فقد أظهرت الدراسة 

تؤيد استخدام الأساليب الإدارية للتسويق  78 %الميدانية أن هناك شبه إجماع في الرأي، 

أن تقضي على المشاكل التي تعاني منها مصالح البريد في الجزائر، التي من شأنها . الحديث

  .يظهر ذلك بوضوح 12والجدول رقم . وتعمل على رفع مستوى الأداء وتطوير الخدمة
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  ي ـة فـة الحديثـب الإداريـام الأساليـدة استخـإمكاني  :)12(م ـدول رقـالج

  ةـديات البريـال الخدمـمج                            

  

  نوع الوكالة     

  البيانــات
  وكالة مركزية  وكالة عادية

  يــإجمال

  نسبة %  عدد

  نعـم

  يحتمـل

  لا

18  

1  

5  

5  

1  

-  

23  

02  

05  

76,66 

6,66 

16,66 

  100 %  30 06 24 المجموع

 

  :وهذا يعكس أحد أمرين

لمفاهيم إمـا أن يكون هناك تفهم حقيقي من قبل هؤلاء المسؤولين، لأهمية إستخدام ا -1

التسويقية في إدارة مصالح البريد، وهذا بطبيعة الحال أمر مشجع لو يعكس الحقيقة في 

حيث تعد تلك فرصة مؤاتية لتحقيق ما نصبوا إليه من إستخدام للمفاهيم . الواقع

 .التّسويقية

وأغلـب الظن أن ذلك يعكس مجرد رغبة هؤلاء المسؤولين في الظهور بمظهر  -2

ففي الميدان لاحظ الباحث أن . وير، وأنهم على علم بكل ما هو حديثالراغبين في التط

الأساليب التي تستخدم في معاملة المستفيدين لا تتناسب ورسالة قطاع البريدالإنسانية 

النبيلة من ناحية، وحقوق المواطنين الطبيعية في الحصول على كل ما هم بحاجة إليه 

يعة الحال يحتاج إلى تكثيف الجهود، وتقع من تلك الخدمات من ناحية أخرى وهذا بطب

 .مسؤولية ذلك على عاتق وزارة البريد والإتصال

وفيما يلي عدد من المقترحات التي يقدمها الباحث لحلّ المشكلات والعوائق التي تواجه 

  :تطوير الخدمات البريدية في الجزائر
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ي تجديد أو التركيـز على حاجات ورغبات المستعملين، إعتبارها المنطلق لأ .1

ويتطلب ذلك إعتماد وإعداد نظام متكامل ومتطور للمعلومات التسويقية، . تطوير

ويمكن ذلك من ربط . تكون بحوث التسويق ودراسة السوق أحد أهم أجزائه

 .المؤسسة البريدية بأسواقها وضمان الإستمرارية النوعية للخدمات المقدمة

ال الخدمات البريدية، وأساليب تقديمهـا، الانتبـاه للتقدم العلمي الحاصل في مج .2

ومحاولة الاستفادة من أحدث ما وصلت إليه التكنولوجيا في هذا المجال، وكذلك 

الإستفادة من البحوث والدراسات ونتائج الملتقيات التي يقوم بها إطارات ومسؤولي 

 .هذا القطاع، وذلك في إطار الإمكانيات المادية والبشرية المتاحة

المخصص من الأموال لغرض تطوير الخدمات بزيادة الكفاءات الفنية زيـادة  .3

وتوسيعها  نيوتحسين تكوينهـا من الناحية التجارية والفنية، وتطوير المبـا

وتحديثهـا، وشراء الآلات والتجهيزات الحديثة التي تساهم في تحسين نوعية 

لتغيير وتحسين إنطباع وسرعة تقديم الخدمة، وأيضا الإستثمار في الجهود الترويجية 

 .الجمهور عن الخدمات البريدية المعروضة

إسنـاد الأعمال الإدارية والتّسويقية إلى المؤهلين تأهيلا عاليا ومتخصصا في  .4

وأن يبدأ التخطيط من القاعدة، وأن تكون تلك الخطة نابعة . مجالي الإدارة والتّسويق

المراكز البريدية قادرة على تنفيذ  من حاجة الجماهير الفعلية والمحتملة، وأن تكون

 .الخطة ومتابعة نتائجها

ضـرورة تحرر المراكز البريدية من الروتين، لتمكينه من مقابلة ومواجهة كل  .5

والظروف غير العادية والتي تتطلب طبيعة . الحالات الملحة والإستثنائية التي تطرأ

 .خدماتها الأداء العاجل الفوري

يبة بين مقدمي الخدمات البريدية والمستفيدين من تلك ضـرورة بناء علاقات ط .6

 تعلمهمويتطلب ذلك تدريب مقدمي الخدمات على النواحي التجارية التي . الخدمات

كيفية إنشاءعلاقات قوية وطيبة مع الزبائن والمتعاملين، إضافة إلى إقتناعهم بأهمية 

  .هذه العلاقاتهذه العلاقات، وإنشاء قواعد واضحة لتقييم ومراقبة مستوى 
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  مشاكـل عـرض الخدمـات البريديـة: المبحـث الثانـي

  

يشكّل ''هذا العرض للخدمة . كل مؤسسة خدمية تعرض أشكالا متنوعة من المنتوجات

 ''بالنسبة لمؤسسة صناعية'' المنتوج''أول مكون للمزيج التسويقي لمؤسسة الخدمات، هو يعادل 
(1).  

لعديد من الخصوصيات والصعوبات الناتجة عن آثار عدم هذا العرض للخدمة يواجه ا

  :الملموسية البارزة للخدمات

فبالنّسبة للمؤسسات الصناعية من الصعب جدا وضع منتوج في الميدان، ومن الممكن 

  .تجربته قبل إرساله، ومن الممنوع تقليده أو نقله من قبل المنافسين

في الميدان، ومن الصعب ضمان نجاحه،  "نتوجم"أما بالنسبة للخدمات فمن السهل وضع 

يقدمه  وكيفية تقديمه، ومن المستحيل تجربته قبل إرساله ومروره  ننظرا لإعتماده على م

وإن نقله أو تقليده من قبل المنافسين هو أمر . بالمرحلة المخبرية والتطوير بسبب عدم ملموسيته

  .ءات الإختراعبالغ السهولة بالنظر إلى إنعدام الحماية ببرا

. هذه الخصوصية في المنتوج الخدمي تجعل من إنتاجه وعرضه للمستعملين أمرا بالغ التعقيد

  :ةهذا التعقيد يمس جوانب ثلاث

 د الخدماتـتعد.  

 نوعيـة الخدمات. 

 وحجـم الخدمات. 

  .سلعسياسةالخدمة تحاول مواجهة هذه المشاكل والتعقيدات بشكل مخالف تماما لميدان ال

                                                
(1) : L’offre des services : Concepts et décisions, Piere Eiglier, Eric Langeard, op cit p 52.  
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  ةـات البريديـدد الخدمـتع: )1(ب ـطلالم

بالإضافة  (1)الخدمات العمومية للبريد والإتصالات العديد من الخدمات الأساسية تعرض 

أنّها ''، امجموع هذه الخدمات ما يسمى بالنظّام فيما بينه تشكّل .(2)إلى بعض الخدمات الثانوية 

  .(3) ''الإجمالية، وهو الهدف من النظامتشكّل عناصر لهذا النظام الذي له مخرج يسمى الخدمة 

ومن هنا تنشأ مشلكة ناشئة من كون هذه الخدمات ليست كيانات مستقلة فيما بينها بدون 

علاقات، فعندما يسأل الزبون عن مستوى رضاه عن الخدمة المحصلة، هو يجيب عن الكلّ، 

لأن عرض الخدمة . د ذاتهاعرض الخدمة الإجمالية بصفة عامة، لا عن خدمة واحدة مستقلة بح

يشكّل مجموعة وتغيير أي عنصر من شأنه أن يؤثر على الخدمة الإجمالية، أي على الشكل 

  .الذي ينظر به الزبون إلى الخدمة

لا يتعلق الامر بإيجاد خدمات كل واحدة على حدى، وإنّما إيجاد العلاقة والترابط ''إذن 

ومن هنا ينشأ مشكل العلاقات كما توضحه  (4).''الإجماليةفيما بينها كجهاز متكامل يخدم الخدمة 

  :المصفوفة التالية

                                                
الخدمة الأساسية هي السبب الرئيسي الذي من أجله يتجه الزبون إلى المؤسسة الخدمية، وهي الحاجة التي لا  :(1)

فمثلا الخدمة الأساسية في الفندق هي . )أي نشاط المؤسسة(يمكن للمؤسسة أن تلغيها دون أن تغير نشاطها 

  .  هي الهاتف،الحوالاة تصالاتوبالنسبة للبريد والإ. الإيواء
  هدفها مساعدة . الخدمة الثانوية هي خدمة لا تحقق أي شرط من شروط الخدمات الأساسية، يمكن إلغائها : (2)

هي  الخدمة الثانوية في لفندق : ا بالمقارنة مع الخدمات الأساسية، فمثلاوتحسين الخدمة الأساسية، لها أهمية دني

  .هي مكتب الاستعلامات الاتصالاتوبالنسبة لمصلحة البريد و. الأكل
(3) - (4) : Pierre Eiglier, Eric Langeard «L’offre de services: concepts et décisions». W.P  n°275. 

Avril 1983. 
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  ةـرض الخدمـاء عـات أثنـدد العلاقـتع: )18( مـل رقـالشك

  

  خدمة أساسية  

S.B.P  

  1خدمة ثانوية 

P 1  

  2خدمة ثانوية 

P 2  

  3خدمة ثانوية 

P 3  

 خدمة ثانوية 

P 4  

  خدمة ثانوية ن

P n  

  خدمة إجمالية

S.G  

  مة أساسيةخد

S.B.P  

              

  1خدمة ثانوية 

P 1  

            

  2خدمة ثانوية 

P 2  

      

  

        

  3خدمة ثانوية 

P 3  

              

  4خدمة ثانوية 

P 4  

              

  خدمة ثانوية ن

P n1  

              

  خدمة إجمالية

S.G 

              

  
  L’offre de Services : Concepts et décisions                                                 :المصـدر

Pirre Eiglier, Eric Langeard. W.P N° 275  
 

السياسة التّسويقية لتعمير كل الخانات بطريقة تأخذ بعين الإعتبار تأثير كل خدمة تسعى 

مثل حالة (ويتعقّد الأمر أكثر في حالة إرتفاع عدد الخانـات . على باقي الخدمات الأخرى

  .)البريد والإتصالات

هذا التعقيد بالنظر إلى أنّه  كلّما إرتفع عدد الخدمات المعروضة كلّما إرتفع خطر يأتي  ''

كون الأمر غير جيد بالنسبة لكلّ واحد منها، ومعنى ذلك إرتفاع خطر حفظ النّوعية 

خدمة واحدة إجمالية ينتج عنه + خدمة  14يعرض  اوكمثال على ذلك فإن نظام... الإجمالية

 .'' بادلةعلاقة مت 105
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التجهيزات، الموظفين للإتصال، باقي : على إختياربالنسبة للمنتوج هذا التعقيد ينعكس 

أي صنف العلاقات التأثيرية بين جميع العناصر من جهة، والزبون من جهة ... العناصر المادية

المشاكل  هذه. وأيضا ينتج عنه العديد من المشاكل التّي تمس بالنوعية النهائية للخدمة. أخرى

  (1):يمكن حصرها في الحالات الثلاثة التالية

 حالة البريد والإتصالات في (القطاع العديد من الخدمات الأساسية  يعرض عندمـا

لهم دوافع، سلوكات، وإنتظارات (من الزبائن  ا، فإنّه يصبح يواجه خليط)الجزائر

. ام مع كل واحد منهمولإرضاء هذا الخليط من الزبائن فمن الضروري الإنسج. )مختلفة

  .وهذا أمر صعب تحقيقه

  ية الخدمات المرتقبة هو إختلاط هذه القطاعاتالمشكـل الثاني الذّي يؤثّر على نوع

المشكل والخطر هنا يكمن في العديد من . المحتلفة من الزبائن أمام نفس الحاجز المادي

وهذا ربما يؤدي إلى  الأحيان في عدم التخصص في أي قطاع من القطاعات المختلفة،

 .عدم إرضاء أي زبون من الزبائن

 المشكـل الثالث ينشأ من صعوبة تقييم وتقدير قدرات الخدمة الأساسية: 

  ما هـي القدرة ؟ كيف نضمن أن يجد الزبون مكانا وخدمة في الوقت الذي يريد

  وبالكمية والنوعية التي يريد ؟

  ةـريديات البـة الخدمـل نوعيـمشك: )2(ب ـالمطل

هذا . بتعدد العوامل المؤثّرة على نوعيتها النهائية سلعتتميز الخدمات بالمقارنة مع ال

  .المشكل يخص أيضا قطاع الخدمات العمومية للبريد والإتصالات في الجزائر

للإستقبال في مجال تسيير النوعية قام بإعداده كلّ من  اأكثر نعرض نموذج هذه الظاهرة لشرح

Zeilhanl et Berry ،Parasuraman (1)،  مناطق للمشاكل )05(وتظهر فيه خمس:  

  
                                                
(1) : Pierre Eiglier, Eric Langeard « L’offre de services : concepts et décisions ». W.P n°275. Avril 

1983. 
(1) : P. Kotler, B. Dubois op cit,  p : 468. 
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 نمـوذج للاستقبال في مجال النوعية في مؤسسات الخدمات:  )19(لشكـل رقـم ا

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

Source : Ph. Kotler, B. Dubois. P : 468. 

  تجربة سابقة
   

  الخدمة المنتظرة  

  الخدمة المؤداة  

  رض الخدمةع  الإتّصال الخارجي

ترجمة ھذه الإنتظارات في 
  معاییر النوعیّة

  تفھّم إنتظارات الزبائن 
 حسب نظرة المؤسسة

  الفارق
  3الفارق رقم   4رقم 

  5الفارق رقم 

  2الفارق رقم 
  الفارق

  1رقم 

 

 



 الفصـل الثالـث                             إستراتجيـة المنتجـات البريديـة

- 182 - 

  :فإن هذه المشاكل ناشئة من الفروق التالية P. Kotlerوحسب 

المؤسسة دائما بما ينتظـره المستهلكون، ولا  لا تحس :بين فهم المؤسسة والزبون الفـرق/ 1

ولذلك مثلا شركات الطيران تظّن أن أغلب . الطريقة التي بها يحكمون على نوعية الخدمات المقترحة

ل المسافرين مهتمين بالطيران في الجو، بينما الحقيقة أن ذلك لا يهم مستوى السواح وليس رجا

  .الأعمال

المؤسسة معايير غير واضحة  من الممكن أن تحدد :الفـرق بين فهم المؤسسة ومعايير النوعية/ 2

لا معنى لأن نقول أننا سوف نجيب على كلّ المكالمات الهاتفية قبل الجرس : فمثلا. وغير مناسبة

في  هليس مثل ترجمت ومن هنا فإن تحديد المعيار. الخامس إذا لم نكن نملك مجمج هاتفي ضروري

  .الواقع

عرض الخدمات معوقا نتيجة عدة  ممكن أن يكون :الفـرق بين معاير النوعية والأداء الفعلي/ 3

عمال غير محضرين أو جد منشغلين، عطب في التّجهيزات، في بعض الأحيان إدارات : عوامل

  .متناقضة

نتاجية التي تدفع إلى الفعالية القصوى في مصلحة البريد نجد أن معايير الإ وفي البنك أ :لاـمث

للعمال من الممكن أن تدخل في صراع مع توجهات التّسويق التي تدعو إلى اتصال بشوش 

  .وأخوي مع كل زبون

رة بالوعود ثإنتظارات الزبائن متأتكون  عادة :الفـرق بين الأداء والاتصال الخارجي/ 4

دوء فندق، وهو في الحقيقة يقع في قلب طريق فمثلا ملصقة تتكلم عن ه. المعطاة في الإشهار

  .سريع، هذا يجعل الزبون مخيبا

. هذا الفرق ناتج عن الفروق السابقة الذكر :الفـرق بين الخدمة المؤداة والخدمة المنتظرة/ 5

  .إنّه يستنتج من الفرق بين الحقيقة والتمنّي

  :لنوعية النهائية للخدمةقائمة تحدد ا عداداقاما بفإن نفس الباحثين  Kotlerوحسب 

  .الخدمة مؤداة بسهولة دون تأخر ولا انتظار يجب أن تكون :الاداء )1

الخدمة مكتوبة كاملة وبسهولة بألفاظ سهلة الفهم من طرف  يجب أن تكون :الإعـلام )2

  .الزبون

  .الموظفون المعلومات والتأهيلات الضرورية لضمان عرض الخدمةيجب أن يملك  :الكفـاءة )3
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  .الموظف أخوي، محترم ومنتبه يجب أن يكون :ةالبشاشـ )4

  .المؤسسة وموظفيها أهلا للثّقةكون تيجب أن : المصداقيـة )5

  .أداء الخدمة تاما ومناسبا للتوقّعات يجب أن يكون :الفعاليـة )6

  .الموظف بسرعة وبفعالية لكلّ مشكل أو حاجة للزبون يجب أن يستجيب :القـدرة علـى رد الفعـل )7

  .الخدمة في ظروف أمن تامة ن تؤدىيجب أ :الأمـن )8

  .المنتوجات المرتبطة بالخدمة مع مستوى النوعيةيجب أن تتناسب : الماديـة )9

  .الموظف إلى رغبة وحاجة الزبون يجب أن ينتبه :تفهـم الزبـون )10

  
  :مشكـل حجـم الخدمـة البريديـة: )3(المطلـب 

توجاته وتغطيتها لكامل السوق قطاع البريد والاتصالات في الجزائر باعتبار تعدد من

الوطني، وباعتبار الطلب المتزايد على خدماته وضعف استثماراته مقارنة بالطلب الحقيقي 

أصبح يعاني من مشكلة  في حجم خدماته المعروضة بالمقارنة مع مستوى الطلب المرتفع غير 

  .الملبي

بطلب مرتفع غير ملبي،  ضعف الاستثمارفقد ترجم في قطاع الاتصالات،  وكمثال على ذلك

  .بسبب عدم كفاية التجهيزات والاستعمال غير الفعال للقدرات

مما ننتج عنه في الماضي ازدحام في الخطوط الهاتفية وخنق الاتصالات على المستوى 

أما حاليا بذلت مجهودات جبارة ساهمت في التقليل . الوطني وضياع للأوقات بسبب طول الإنتظارات

ى هذه المساوئ بالإضافة إلى هذا، هناك انعكاس سلبي آخر لهذه المشكلة، يتعلق الأمر والقضاء عل

هذه المرة بصعوبة إنجاز توقعات للطلب الإجمالي بالنسبة لخطوط الهاتف، لأن العديد من الجمهور 

. غير محضر لطلب الاشتراك، بالنظر إلى طول فترة الانتظار، واحتمال عدم الموافقة على الطلب

وأيضا . )إلخ... ظاهرة الازدحام على الخطوط، سوء نوعية المكالمة (وأيضا رداءة نوعية الخدمة 

  .)...جيزي، نجمة،(بالهاتف النقال  بسبب وجود الإحلالات الكثيرة والمتعددة المرتبطة
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  الأسالـيب التّسويقيـة لمواجهـة هـذه المشاكـل: المبحـث الثالـث

  

لهذه المشاكل الخاصة بعرض الخدمة، يقترح العديد  تهر مواجهتسويق الخدمات في إطا

وتهتم . كلّ هذه الأساليب مكيفة ومتأثّرة بالطبيعة غير الملموسة للمادة المعالجة. من الأساليب

  .من جهة بمعالجة نوعية الخدمة، ومن جهة أخرى بمعالجة مشكل حجم وتعدد الخدمة

  
  ةـة الخدمـبنوعي ةـب المرتبطـالأسالي: )1(ب ـالمطل

لا يجب أن نستغرب إذا وجدنا أن أغلب الأساليب التّسويقية تمنح الاولوية لمعالجة مشكل 

فإن مشكل النوعية الذي  Eric Langeard et Pierre Eiglierلأنه حسب . النوعية في الخدمات

  .هو أشد تعقيدا بالنسبة للخدمات للسلعهو معقّد بالنسبة 

  :ون هذه النوعية مركبة من عنصرين اثنينالسبب الأول هو ك

متعلق  )غير موضوعي(والآخر رمزي . أحدهما موضوعي متعلّق بالمكونات المادية للمنتوج

  .برضا المستهلك ونظرته وتوقعه

الموضوعي يمكن التأكد منه قبل إستهلاكه في إطار عملية الإنتاج قبل أن يصل إلى 

عتبار أن الخدمة تنتج وتستهلك في آن واحد، فلا يمكن المستهلك ولكن بالنسبة للخدمات با

  .الحديث عن النوعية الموضوعية إلاّ بالنسبة للتجهيزات المادية أو المستخدمين للاتصال

لمسير ل لا يمكن نوعية الخدمة في الحقيقة سوى نوعية للنتائج، ولذلكلم تعد ومن هنا  

  .متناول الزبون وبين يديهالتأكد من النوعية إلا بعد وضع الخدمة في 

خدمة ذات نوعية هي عبارة عن '': ولذلك أصبح من الممكن تعريف نوعية الخدمة كما يلي

  .(1) ''الحكم الذّي يصدره زبون راض في وضعية معينة

فإنه  Langeard et Eiglierن يأما السبب الثاني لتعقّد نوعية الخدمة حسب نفس الكاتب

  .مة الإجمالية التّي على أساسها يقيم الزبون نوعية الخدمةيرجع إلى نسبية الخد

                                                
(1) : Pierre Eiglier, Eric Langeard, L’offre des services op cit. 
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فزبونان يتصلان بنفس المصلحة البريدية ويتلقيان نفس الخدمة، ومع ذلك فقد يكون لكل منهما 

 اويرجع ذلك لاختلاف أنماط حياتهم. موقف مختلف ونظرة متباينة عن الخدمة الإجمالية

  .الخدمةالأولّية من المصلحة أو  اوتوقعاتهم

وهذه النسبية قد تحدث لدى نفس الشخص الواحد عندما يزور المصلحة الخدمية في 

إذا زار إطار مؤسسة فندق يحصل فيه على ''وكمثال على ذلك نذكر أنه . وضعيتين مختلفتين

ولكن خلال عطلة الأسبوع لما . ، فإنه سيكون جد مسروراNovotelاستقبال دبلوماسي من نوع 

الإطار اصطحاب زوجته إلى نفس الفندق فإنّه سوف لن يرتاح إذا تلقى نفس تلك يقرر هذا 

  .(1) ''أساليب الاستقبال

تحسين نوعية الخدمة بالأساس إلى عدد معتبر من العوامل  ترجع عمليةوفي الحقيقة 

  :من أهم هذه العوامل نذكر. والمتغيرات الواجب احترامها

 يـة التجزيء في عرض الخدمةأهم.  

 ـة مشاركة المستخدمين في تحسين الخدمةأهمي. 

 ـة البساطة في عرض الخدمةأهمي. 

1-1- ةـرض الخدمـي عـزيء فـة التجـأهمي :  

معنى تحسين النوعية هو إيجاد التناسب والتلاؤم بين عرض الخدمة من جهة وبين 

دمة المعروضة للخ اوصادق ادقيق اهذا يتطلب تقييم. إنتظارات وتوقعات الزبون من جهة أخرى

لجعلها متناسبة مع رغبات الجمهور، أحسن طريقة  لإنجاز هذا التّقييم هي تجزيء الخدمة إلى 

  .صغيرة ثم تحديد لكلّ جزء سياسة تجارية مفصلة خاصة به أجزاء

مسؤول التّسويق بالتفصيل مختلف صلاحيات الخدمة التّي لها أن يدرك وقبل ذلك يجب 

  .المستهلك آثار مباشرة على إرضاء

                                                
(1) : Pierre Eiglier, Eric Langeard, L’offre des services op cit. 
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وكمثال على ذلك نذكر تلك الدراسة التي أقيمت على زبائن خدمات البنك في الولايات 

نتائجها أن البنك قيم على أساس سبعة معايير مختلفة، يمكن  أظهرتالمتحدة الأمريكية والتي 

  (1): )حسب الأهمية المتنازلة(ترتيبها بالشكل الآتي 

  .سرعـة الخدمة .1

2. روح الخدمة (ل عليه من قبل عارض الخدمة الانتبـاه المتحص(. 

 .تـأدب الموظفين .3

 .القـدرات التّقنية للموظفّين .4

 .أوقـات الافتتاح .5

 .الشـروط المالية للحسابات .6

 .نوعيـة المعلومات على الخدمات البنكية .7

 )تأدب الموظفين(فمثلا في العنصر الثالث : كل ما سبق إلى عدة عناصريمكن تجزئة 

  :نجد

 الشباك جمـال.  

 ـة الإتصال البشرينوعي. 

 منه موقـف الموظف أثناء طلب معلومات. 

 إلـخ... 

فلقد أنفقت ''إذن من المهم جدا التركيز على أهمية التجزئة في عرض الخدمة، ولذلك 

 10مليون دولار فقط لإعادة الترتيب الداخلي لـ  2أكثر من  1982الخطوط الجوية الكندية سنة 

لأن . ات البعيدة، ليس بسبب قدم هذه الطائرات، ولكن لأسباب تجارية بحتةطائرات للمساف

      سياستها بالنسبة للنقل العابر للأطلنطي أصبحت تتلخّص في التقليص من عدد الدرجات 

                                                
(1) :John Martin « Seven Determinant Problems Behind Bank Retention And Selection Decisoons » 

Marketing of services, J. H Dennely W.R George, American marketing associations, 1981, 

ouvrage cité par J.P. Flipo p 74. 
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ثم اقتراح لكل درجة خدمات خاصة ومزايا (، ولكن مع أكثر تفرقة فيما بينها 3إلى  4من 

  .(1) '')مختلفة

المشكل هنا في صعوبة التحكم في التجزئة، لأن هذه التجزئة متعددة وكثيرة،  يكمنولكن 

ومن هنا تكمن صعوبة التحكّم . وربما إهمال أي جزء منها يمكن أن يؤثر على مجموع الخدمة

  .   في النوعية في مجال الخدمات، وبالتالي صعوبة تسويق الخدمات

1-2 ةـن الخدمـيي تحسـن فـة المستخدميـة مشاركـأهمي:  

من أهم الإجراءات الرامية لتحسين النوعية الإجمالية للخدمة نذكر إشراك المستخدمين 

ترويج الخدمات الجديدة قيمة زائدة  يربح في أكثر الأحيان''في سائر الوظائف التّنظيمية، لأنه 

  .(2) '')...أخذ آرائهم، استقراء رأيهم للتحسين،(عن طريق الموظفين  يمرعندما 

هذا الإجراء بلا شك إلى تدعيم وتحسين صورة علامة المصلحـة، خاصة إذا سيؤدي 

½  (تبيع خدمـة صعبة نوعا مـا  )مثـل قطاع البريـد والإتّصـالات(كانـت هذه المصلحة 

  .، ومنها من هو غير معروف جيدا لدى كل الجمهور)خدمة½ منتوج و

لقطاع لا يتصرف فقـط كمستهلك، هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإن زبـون هذا ا

باعتبار العلاقات (، وأيضا كمواطن )ينشئ علاقة مع الموظّف(كفرد  اومستعمل ولكن أيض

  .)الواسعة التّي تربط هذا القطاع مع السلطات العمومية

الجمهور،  منوبما أن كل عمليات قطاع البريد والإتّصالات موجهة إلى طبقات واسعة 

فهذا يعطي أهمية خاصة لإشراك المستخدمين في إنتاج وبيع ... دة متفرقة طبقات متنوعة وعا

  .الخدمة

                                                
(1)  : J.P. Flipo op cit pp 73-74. 
(2) : Laurent Hermel, Patrick Ramaghi op cit. 
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  :ةـرض الخدمـي عـة فـة البساطـأهمي 1-3

حل هذا التعقيد بالأساس على عامل يعتمد  مما لا شك فيه أن عرض الخدمات أمر معقّد،

   (1) :البساطة، هذه البساطة تخص جانبين

  .ظيم الداخلييتعلق بالتن :الأول

   .   يركز على الزبائن :يـالثان

إدماج التكنولوجيا الجديدة، (فعلى المستوى الداخلي، يجب أن تظهر الإدارة بثوب جديد 

  .)إدخال الإعلام الآلي، تمدين التجهيزات المادية، العناية بالمظهر الخارجي للموظفين

لزبون، باعتباره العنصر ومن جهة أخرى يجب أن تهتم الإدارة بشكل علاقتها مع ا

 و الشكل التاليالمشترك أمام كلّ الأداءات الخدمية للمصلحة، بل صاحب الدور المركزي أيضا،

  :يوضح ذلك

                                                
(1) : Laurent Hermel, Patrick Ramaghi op cit  
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  ''الدور المركزي للزبون تجاه مختلف الأداءات الخدمية للمصلحة'': )20( مـل رقـالشك
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من هذا الشكل يمكن إظهار إلى أي مدى هو مهم كون تجانس الخدمات تابعا للمستعمل 

، لأنه بحكم ذلك يحكم الزبون على النّوعية النّهائية للخدمة لا نابعا من ظروف المؤسسة

  .الإجمالية

هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإن وجود هذه التّعددية في الخدمات يجب أن يأخذ بعين 

فرضا . صعوبة العرض في صعوبة معرفة عوامل الرضا تكمن .الاعتبار عند عرض الخدمات

مة الرئيسية، وفي جزء آخر إلى الخدمات الثّانوية، وربما إلى الخد منه الزبون يعود في جزء

  .تكون سوء نوعية خدمة ثانوية بسيطة تؤثّر على النّوعية الإجمالية لكامل الخدمات

وأخيرا يمكن اقتراح لقطاع البريد والإتّصالات في الجزائر بعض التطبيقات النوعية 

  (1):المتشترك فيها كل المؤسسات الخدمية الناجحة في الع

 ,Club Mideterrané)مثل  اتمؤسس تهتم :مـذ القديـة منـة متّبعـة للنّوعيـفلسف )1

Disney Walt  أو Hilton (  يهتم. منذ القديم بالنوعية كثيرا فإن تكون المعايير  تسييرها إن

 ,Novoltمثل (هتمام هو حاضر أيضا عند مؤسسات هذا الإ. محترمة حتى قبل الأهداف المالية

Mc Donnald’s ...(.  

فمثلا على . ة نوعية ثابتة مرتفعةعالمؤسسات الرفيتعرض  :عـر مرتفـوى معاييـمست )2

يحكمون على أن الخدمة جيدة أو عالية، وإن أي خطأ  SWISSAIRمن مسافري  %  96الأقل 

  .يستوجب إرسال برنامج للتّحسين

. ا مستوى رفاهيتها بالمقارنة مع المنافسينالمؤسسات دائم تتبع :اءاتـي للكفـع منهجـتتب )3

Général Electric بطاقة، تطلب فيها من الزبائن تقييم  700.000كلّ سنة ما يقارب  ترسل

وقد يمكن للمؤسسات أن تختار عينات وتطلب رأيها في مستوى الخدمة من ناحية . خدماتها

  .الأهمية ومن ناحية الأناقة والرفاه

أحسن المؤسسات الخدمية أن فهمت  :نـع الزبائـد مـي آن واحـن فـاء الموظفيـإرض )4

أنّـه . إرضاء الزبون يمر عبر إرضاء الموظف نظرا للدور الذي يقوم به في تقديم الخدمة

تهتم بالقياس المستمر أنّها . يستوجب عليها الحفاظ على جاذبية رياضية بمجازاة الجهود المبذولة

                                                
(1) : Ph. Kotler, B. Dubois, op cit,  pp 473 – 474. 
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التي لها برنامج رائع عن  Walt Disneyشركة  مثال على ذلك نذكروك. لمستوى رضا موظفيها

  .كيفيات الإعتناء، التدريب والتكوين لموظفيها

  
  :ةـدد الخدمـم وتعـة بحجـب المرتبطـالأسالي :)2(ب ـالمطل

  :ةـن الإنتاجيـة تحسيـأهمي 2-1

لذلك . ة باستمرارباعتبار أن النشاطات الخدمية مستهلكة لليد العاملة، فإن كلفتها مرتفع

فكلّ الأساليب الرامية إلى تحسين حجم هذه الخدمات هي أساليب في مجملها ترتكز على تنمية 

 االجمهور بكميات كافية فإنه ت لدىقد وصل تكنالإنتاجية، لأن العديد من الخدمات حتى وإن لم 

  .آثار تحسين الإنتاجية بخفض التكلفة تسمح صل إلى ذلك لماتس

  (1):طرق لتنمية إنتاجية العمل في الخدمات (06)، فإن هناك ستة Ph. Kolterوحسب 

هي تدعيم تأهيل العمال على كامل المستويات الهيكلية وذلك بفضل التجنيد الأحسن  :ىـالأول

  .والتكوين المرتفع

  .هي الرفع من العرض الكمي بدلالة الوقت :ةـالثاني

أتمتة قطاع : مثال(يق أتمتة كامل أو جزء من الإنتاج تنميط الخدمة وذلك عن طر :ةـالثالث

وهذه السهولة أصبحت . الإتصالات في الجزائر تسير في نفس اتجاه تسهيل مرور المعلومات

  .)تؤثّر على تحفيز الطلب والاستجابة له

  .هي التحضير للتطور التكنولوجي :ةـالرابع

  .البحث عن تنمية المتواجد :ةـالخامس

  .تحويل إلى الزبون بعض العمليات الخدمية :ةـالسادس

ة، ـلا يجب الرفع من مشكل الإنتاجية إلى درجة إهمال النّوعي''وأخيـرا وهذا مهم 

  .(1)  ''الأمر الذّي سيكون ضد الإنتاجية

  

                                                
(1) : P. Kotler,  B. Dubois op cit pp 473-474. 
(1) : P. Kotler,  B. Dubois op cit pp 473-474  
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  :اتـي للخدمـاج العمومـة الإنتـاة خصوصيـمراع 2-2

لّقة بإرسال الخدمـة، في مجال الخدمات العموميـة هناك خصوصيات واحـدة متع

هاتان الخصوصيتان تؤثران بصورة محسوسة في الرفع من التكلفة .والأخرى مرتبطة بإلغائها

  : النهائية للخدمة وعلى خفض الإنتاجية

عادة الطريقة المنتهجة في  P. Ramagni L.Hermel etفحسب : الـص الإرسـا يخـففيم* 

  :يخص الفعالية هي التركيز على المستعملين الذين الخدمات العادية والتّي تسمح بالربح فيما

 .دون جد مهتمينـيع  -

 .)فيما يخص الحاجات(هـم أقرب إلى الخدمة الجديدة  -

التركيز هنا (بينما في الخدمات العمومية للبريد والإتصالات يتعلق الأمر بإرسال واسع ومكلّف 

  .اونمطي اوعدد المنتوجات محدودوهذا ما يجعل الإرسال مكلّفا، . )على كامل الجمهور

 *فحسب نفس الكاتبان، عندما تبلغ الخدمة في دورة حياتها  :اءـص الإلغـا يخـا فيمـأم

  .مرحلة الشيخوخة فيناسب أكثر إلغائها من الحفاظ عليها اصطناعيا بتكاليف مرتفعة

خذ أي قرار فيما الإدارة مستعدة لأ ليست بينما في الخدمات العمومية للبريد والإتصالات،

يخص إلغاء خدمات مكلفة أو قديمة، ثم أن الغياب شبه الكلّي للمحاسبة التحليلية يجعل الإدارة 

  .المحاسن، للخدمات الممنوحة/عاجزة أمام تقييم التكاليف 

هذا بالإضافة إلى اعتبار خدمات البريد والإتصالات وسائل أساسية مثل الطرق للّنقل، 

  .ا إلغائها حتى وأن كانت نوعا ما مكلّفةيجعل من الصعب جد
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  :لـة الفصـخلاص

  :مما تقدم يمكن استنتاج ما يلي

من عناصر المزيج التّسويقي، يستخدم بمعناه الواسع ليغطي السلع  اأن المنتج عنصر -1

  ...والخدمات والمنظمات والأشخاص والأفكار

ت غير ملموسة تقدم للمستفيد بهدف إشباع من المنتجات البريدية، منتجا امعتبر اأن عدد -2

  .حاجاته ورغباته

يعتبـر تخطيط المنتجات البريدية في الجزائر محدودا جدا، رغم التقّدم الذي أحرزته تلك  -3

فقد واجهت مؤسسات البريد الكثير من المشاكل التي أدت إلى إعاقة أداء  –المنظمات في العالم 

الدراسة التي قام الباحث بزيارتها لا تستخدم الأسلوب السليم خدماتها، ومعظم المنظمات موضع 

  .للتخطيط في أداء أعمالها

تعتبـر القرارات التي تصدرها الإدارة بشأن تخطيط منتجاتها من حيث إضافة منتج، أو  -4

  .تعديله، هامة، حيث تؤثر على البرنامج التسويقي وعلى إنتاجية المنظمة

الجديدة من طرف مؤسسات البريد إتباع العديد من الخطوات  يتطلـب تقديم الخدمات -5

  .ويتعرض للعديد من المعوقات والصعوبات

أهـم معوقـات ومشاكل عـرض الخدمات، مرتبطـة بتعـدد الخدمـات البريديـة،  -6

  .وبنوعيتهـا، وأخرا بحجمها

مواجهة هذه المشاكل يقتـرح البرنامج التسويقي لمؤسسات البريد العديد من الأساليب ل -7

أهمها التجزيء في عرض الخدمات البريدية، مشاركة المستخدمين في تحسين الخدمات 

إضافة إلى تحسين إنتاجية الخدمات البريدية ومراعاة . المعروضة، والبساطة في عرض الخدمة

  .خصوصية الإنتاج العمومي للخدمات البريدية في الجزائر

التسعير، (ؤثر وتتأثر بالإستراتيجيات الأخرى للمزيج التسويقي إن إستراتيجية المنتجات ت -8

  .)الترويج، التوزيع

وسيتناول الباحث في الفصل الموالي عرض وتحليل لإستراتيجية التسعير في مؤسسات 

   . البريد
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  الرابـــع الفصـــل
  

  

        إستراتيجيـة تسعيـر

  الخدمات العمومية للبريد
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  الرابـــع لالفصـــ

  

  إستراتيجيـة تسعيـر الخدمـات العموميـة للبريـد
  

  

  

  .ة تسعير الخدمات العموميةـخصوصي: الأول  المبحـث

  

  .ة تسعير المنتجات البريدية في الجزائرـإستراتيجي: الثانـي  المبحـث

  

ل والصعوبات المرتبطة بسياسة السعر في قطاع البريد ـالمشاك: الثالـث المبحـث

  .ي الجزائرف
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  :دـتمهي
يعتبر التسعير عنصرا مهما من المزيج التّسويقي، فهو الذي يسمح للمؤسسة بتحقيق 

ة ـالأرباح، وهو الذي يجلب لها الموارد اللاّزمة التي تمكنها من تحقيق تمويلها الذاتي وتغطي

، وتكلفة الإنتاج وجـإضافة إلى الآثار التي يتركها على الحصة السوقية للمنت. مجموع نشاطاتها

  .من جهة، وعلى باقي مكونات المزيج التّسويقي من جهة أخرى

ه، ـع التي تّحملـب السعر المطبق على المنتوج أو الخدمة تحدد قناة التوزيـفحس''

  .(1) ''وصنف الزبائن ، وحتى سياسات الإتصال والترويج المطبقة

لتي تواجه الإدارة العمومية للبريد عند ونظرا لهاته الأهمية يعتبر من المشاكل الحساسة ا

هاته المنظمة تتميز بكنها غير ملموسة وموجهة  خدماتخاصة وأن  خدماتهاقيامها بتسعير 

  .بصورة خاصة لخدمة الجمهور الواسع

البريدية إحدى الأدوات التي تستخدمها المنظمة لتحقيق  الخدماتبر عملية تسعير توتع

أو تعلق الأمر بتحقيق . بتغطية التكلفة مع هامش بسيط من الربح أهدافها، سواء يتعلق الأمر

أهداف الجمهور في تمكينه من الحصول على أفضل الخدمات التي تشبع حاجاته وإيصالها إليه 

  .بأقل التكاليف

ويهدف هذا الفصل إلى إلقاء الضوء على إستراتيجية تسعير الخدمات البريدية من حيث 

  .السعر في تلك المنظمات ودراسة مشاكله الأهداف التي تواجه وضع

ادة منه في توجيه النشاط فوسيعالج تطبيق مفهوم التّسعير في منظمات البريد بشكل يحقّق الاست

  :التسويقي، وذلك من خلال دراسة النقاط التالية

  .مفهوم السعر :أولا

  .لخاصةخصوصية التسعير في ميدان الخدمات العمومية مقارنة بالخدمات ا :اـثاني

  .أهداف تسعير منتجات البريد في الجزائر :اـثالث

  .إستراتيجية التعريفة في قطاع البريد في الجزائر :اـرابع

  .  المشاكل والصعوبات المرتبطة بسياسة السعر في قطاع البريد في الجزائر :اـخامس

  
                                                
(1) : Laurent Hermel, Patrick Romaghi, op cit,  p 117. 
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  خصوصيـة تسعيـر الخدمـات العموميـة: المبحـث الأّول

  

  :موضوع من خلال تحليل وتوضيح وفهم العناصر التاليةسيتم معالجة هذا ال

 عرـمفهوم الس.  

 السعر''عنصر   ر لا ملموسة الخدمات علىـأث''.  

 خصوصيـة السعر في ميدان الخدمات الخاصة.  

 خصوصيـة السعر في ميدان الخدمات العمومية.  

 
  (1):رـوم السعـمفه

والقيمة مسألة مرنة '' معينة الشيء في فترة زمنية (*)انعكاس لقيمة ''السعر هو 

وشخصية، فقد تكون ملموسة مثل النقود والسلع المادية وقد تكون غير ملموسة مثل الشعور 

وغالبا ما يكون لمنتج معين أكثر من قيمة بالنسبة لرأي . بالفخر عند امتلاك منتج معين

  .شخصين مختلفين

وقات المختلفة، فقد ينظر الإنسان وقد تختلف هذه القيمة بالنسبة للمستفيد الواحد في الأ

للخدمة في فترة معينة على أنها حاجة ذات قيمة، ويتحول هذا الاهتمام إلى حاجة ثانية، حيث 

وهذا ما . يعتبرها أكثر قيمة من سابقتها بعد أن يرى ما توفر له الأخيرة من الراحة والإشباع

  .يؤكده التدرج الهرمي لماسلو

لعمومية، فهو من حيث تخطيطه وتنفيذه، وتعديله إستراتيجيا من والسعر يهم المنظمات ا

 لا تقتصر ولا بد من التأكيد على أن. القرارات الهامة التي تتخذها المنظمة وأكثرها حيوية

                                                
التسويق في المنظمات التي لا تهدف "زكي خليل المساعد بتصرف، رسالـة دكتوراه في إدارة الأعمـال، . د : (1)

  .125- 124، ص 1982، جامعة الزقاقيق، كلية التجارة، "إلى   الربـح
تفيد، وهي في نفس الوقت مبلغ من المال يدفع مقابل خدمة معينة، أي القيمة هي المنفعة التي يحصل عليها المس : (*)

  .وية في نفس الوقتنأن القيمة هي مادية ومع
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عملية التّسعير على بعض الاعتبارات المالية، وإنما هي أوسع من ذلك، فهي عملية إستراتيجية 

  .لى الأسواق والزبائنذات تأثير لا يستهان به ع

وعليه ينبغي ألا ينظر إلى السعر في منظمات البريد نظرة ضيقة بإعتباره يمثل فقط 

التكاليف المادية المباشرة التي يتحملها المستفيد للحصول على المنتج، بل يجب أن ينظر إليه 

  :ينظرة أكثر شمولية باعتبار أن هناك عناصر أخرى للتكاليف من أمثلتها ما يل

في سبيل الحصول  الزبونوتتمثل في تكلفة الوقت الذي ينفقه : تكلفـة الفرص البديلة .1

على الخدمة، الذي كان من الممكن استثماره في بدائل أخرى، كالوقت الذي يستغرقه في 

انتظار دوره لمقابلة عارض الخدمة لتلبية احتياجاته، أو الوقت الذي يستغرقه للتّنقل من 

  .قة التي يوجد بها المركز البريديمنطقة إلى المنط

في سبيل الحصول على الخدمة وفي سبيل التّنقل  الزبون تكلفـة الجهد المادي الذي يبذله .2

 .لمختلف المصالح البريدية

ويمثل الجهد النفسي الكبير الذي ... التكلفـة النفسية المرتبطة بالحصول على الخدمة .3

ة الانتظار، أو المعاملة غير الإنسانية التّي في الحصول على الخدمة نتيج الزبونيبذله 

 .الاتصال–يعامل بها من قبل موظفو 

معنى ذلك أن التكلفة المادية المباشرة ليست هي العنصر الوحيد الذي يجب أن يؤخذ في 

الاعتبار، بل هناك أيضا عناصر التكاليف الأخرى التي تؤثر تأُثيرا جوهريا في قرار المستفيد 

  .لفكرة أو رفضهاالخاص بقبول ا

ورغم هذه الأهمية البالغة لعنصر السعر، إلا أنه من المهم جدا البحث والتّساؤل عن آثار 

عدم الملموسية البارزة للخدمات على السياسات السعرية بهدف تحديد الصيغة السعرية الأكثر 

  .ملائمة للتعامل مع هذه الخاصية المميزة للخدمات البريدية
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  :''رـالسع''ر ـى عنصـات علـة الخدمـموسير لا ملـأث

في مجال المنتوجات المادية السياسة السعرية هي أكثر اعتمادا في تحديدها على التكلفة 

فبإعتبار ملموسية هذه المنتوجات . النهائية للمنتوج، وأقل ارتباطا بالمرونة السعرية للطلب

س من الضروري التّسرع في بيع أكبر الكميات وبالتالي إمكانية تخزينها وتأجيل استهلاكها فلي

  (1).منها بالاعتماد على عنصر السعر كأداة للتحفيز

فيما يخص الخدمات فالأمر يختلف، السياسة السعرية في هذا الميدان هي أكثر مرونة 

فالخدمة غبر قابلة . السعر يعتمد على مرونة  الطلب. من تلك المطبقة على المنتوجات المادية

للتخزين، ومن هنا تنشأ ضرورة تصريف وبيع أكبر كمية ممكنة كلما سمحت الفرصة بالاعتماد 

على السياسة السعرية، ولذلك فمن الممكن جدا في مجال الخدمات أن يتغير السعر بالنسبة لنفس 

هذا السبب هو الذي يجعل مثلا المؤسسة الوطنية . الخدمة حسب اختلاف ظروف عرضها

  .ديدية في الجزائر تسعى لتطبيق تسعيرات مختلفة باختلاف أوقات وظروف السفرللسكك الح

معنى ذلك أنه في مجال الخدمات يتّم الاستغلال الأقصى لقوانين العرض لصالح 

المؤسسة الخدمية لغرض إرباحها، عن طريق تحقيق الموازنة بين الطلب والتكلفة لتحديد السعر 

  . ؤسسة والتصريف الأكبر للخدمات بإعتبار عدم قابليتها للتخزينالمناسب الذي يمنح الربح للم

هذا السبب هو الذي يجعل من الممكن في بعض الأحيان بيع المنتوجات الخدمية 

النسبة للعديد من بف''هاته الخسارة يعتبرها العديد من المختصين ليست خسارة مطلقة، . بالخسارة

بتة أكبر بكثير من التكلفة المتغيرة مثل حالة مؤّسسات النقل المؤسسات الخدمية تكون التكلفة الثا

فإن . تحت التعريفة العادية 60 %العمومي، وفي هذه الحالة حتى وإن خفض السعر إلى حدود 

باعتبار أنه يساهم في جذب الزبائن ورفع (ذلك سوف يساهم في تحسين النتيجة الإجمالية 

  (2).'')للوحدةالمبيعات وتقليل التكاليف الثابتة 

 ,لسياسة السعرية في مجال الخدمات خصوصيات تميزها عن المنتوجات الماديةلإذن 

خدمات خاصة، خدمات (وبالنظر إلى اختلاف هذه الخصوصية باختلاف وتنوع الخدمات 

  :فإن معالجتنا لهذا العنصر سنتناولها في عنصرين. )عمومية
                                                
(1) : Laurent Hermel, Patrick op cit p 71. 
(2) : J.P. Elipo, op cit p 77. 
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  .لخاصةخصوصيـة التّسعير في ميدان الخدمات ا -1

 .خصوصيـة التّسعير في ميدان الخدمات العمومية -2

  
  ةـات الخاصـدان الخدمـي ميـر فـة التّسعيـيصخصو :)1(ب ـالمطل

باعتبار أثر عدم ملموسية الخدمات على السياسة السعرية، فإن خصوصية التسعير في ميدان 

  :سنخص بالذكر وضعيتينمن أهم هذه الوضعيات . الخدمات تتحدد حسب عدة وضعيات

  .حالـة الخدمة التي لها تغيرات موسمية في الطلب -

 .حالـة اختلاف مستويات الخدمة باختلاف أصناف الزبائن -

  (1):ا فيما يليمهاتين الحالتين سنشخصه

  :بـي الطلـة فـرات موسميـا تغيـي لهـة التـة الخدمـحال 1-1

ياحة تتواجد أكبر . احةهذه الحالة هي شائعة في قطاعات النقل والسيفمثلا في قطاع الس

  .التغيرات في السعر لنفس عرض الخدمة، وخاصة النقل الجوي

وأيضـا في قطاع الفندقة أين يكون الارتفـاع بالغا أثنـاء التظاهرات الاقتصاديـة، 

  .السياسية والرياضية، وأثناء العطل والاحتفالات

كون التكاليف الثابتة مرتفعة يمكن تخفيض أسعار ولذلك ففي العديد من المرات عندما ت

  % 40بنسبـة  مثلا قبل يومين من إقلاعها في حالة كون أماكنها محجوزة 50 %الطائرة إلى 

 %هذا الإجراء هو في الحقيقة يخدم مصلحة المؤسسة لأنّه عوضا أن تطيـر الطائرة بـ . فقط

  .رى من المسافرين بنصف السعرمن عدد المسافرين تضيف إلى مقاعدها نسبة أخ 40

  :نـف الزبائـأصن لافباخت ـةات الخدمـمستوي لالة اختـحال 1-2

أين لا يوجد ارتباط ... هذه الحالة هي شائعة في قطاعات المسرح، السينما والملاعب

  .كلفة ومستوى الخدمة المؤداةتبين ال

ات أكثر عندما يقعد في مر 4أو  3ففي المسرح أو السينما مثلا يمكن أن يدفع الزبون 

على الرغم من أن هذا الإجراء لا . آرائك المنصة الشّرفية عوضا عن مكان في المدرج الثالث

لزبون أن يرى أو يسمع ل لا يمكن هوعلى الرغم من أنّ. يمثّل بالنّسبة للمالك أي فرق في التكلفة

                                                
(1) : J.P. Elipo, op cit,  p 80-81. 
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أنّه يمكن أن يبرر هذه الفروق في مرات أحسن من حالة جلوسه في المدرج الثالث، إلاّ  4أو  3

  .السعر بمستوى الصورة الذّاتية التّي يريد تحقيقها والتعبير عنها

إذن من خلال تشخيصنا لهاتين الحالتين يمكن استنتاج أن تحديد مستوى السعر هو 

ما أحده Management des Entreprises Publicsفي كتابه  J.P.Flipoمرتبط   ببعدين أشار إليهما 

  .كمي، والآخر نوعي

والمثال المشهور في هذه الحالة . يتعلق بتطبيق الخصوم على الكميات المشتراة :يـد الكمـالبع

  .)1-1يتعلق الأمر أكثر بالحالة ( (Abonnements)هي الاشتراكات 

يتعلق بالمستوى التّقني، وكمثال على ذلك فإن الزبون عادة يدفع لطبيب  :يـد النوعـالبع

وأيضا يدفع تسعيره أكبر إذا تعلق . ختص سعر أكبر من السعر الذي يدفعه إلى طبيب عامم

زبون البريد يدفع أكبر : مثال(الأمر بوسيلة نقل سريعة بالمقارنة مع وسيلة النقل العادية 

  .)2-1يتعلق الأمر أكثر بالحالة ( )لرسائل العاديةاللتليغرام والرسائل المسجلة بالمقارنة مع 

  
  التّسعيـر فـي ميـدان الخدمـات العموميـة ةـخصوصي: )2(ب ـالمطل

 السعر هو عنصر أساسي في تسويق الخدمات العمومية، وعادة القرارات في ميدان

السعر تكون تابعة للإدارة المالية أو لمصلحة المحاسبة، ولكن في الخدمات العمومية هذه 

، بمعنى أن )وزارة المالية/وزارة البريد والإتصالات( القرارات هي تابعة للسلطات السياسية

  .)تسعيرة الغاز، الكهرباء، الهاتف، سيارات الأجرة: مثل(السعر تحدده الدولة 

وعلى الرغم من هذه الخصوصية في القطاع العمومي إلا أن عنصر السعر يبقى يكتسي 

  .نفس المرتبة ونفس الأهمية في مزيجها التسويقي

ولا توجد . فكل أداءات خدمات القطاع العمومي للبريد والإتّصال هي مسعرة''ولذلك 

وذلك نظرا للأهمية القصوى التي تكتسيها هذه التعريفة، فهي من جهة  (1) ''خدمة مقدمة مجانا

تساهم في نفقات تشغيل القطاع، ومن جهة أخرى تحدد مستوى نشاطه ومستوى استثماراته، 

  .كنّه من التمويل الذّاتي بسبب قيود التمويل من قبل الخزينةومن جهة ثالثة تم

                                                
(1) : A.Bennour, op cit,  p 30 
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وبمراعاة هذه الخصوصية في مجال الخدمات العمومية، ما هي الطّرق الممكنة لتسعير 

  ؟المنتجات البريدية في الجزائر 

  :رـي الجزائـة فـات البريديـر المنتجـرق تسعيـط 2-1

ية للبريد انتهاجها في تحديد أسعار هناك عدة طرق يمكن لمنظمة الخدمات العموم

التسعير على أساس التكلفة، التسعير على أساس الطلب، وفيما يلي عرض : خدماتها أهمها

  :ملخص لهذه الطرق

  :ةـاس التكلفـى أسـر علـالتسعي/ 1

شائعة الاستعمال في قطاع التعتبر طريقة التّسعير على أساس التكلفة الطريقة السائدة و

وتعني تلك الطريقة  . تصالات بسبب ما تمتاز به من السهولة والبساطة في التّطبيقالبريد والإ

ويبقى . تحديد تكلفة تقديم الخدمة، وإضافة إليها هامش ربح محدد للحصول على سعر البيع

 :تسعير الخدمات البريدية على أساس التكلفة شائعا لعدة أسباب منها

  

أساس التّكلفة تكون قليلة قياسا بحالة الطلب  أن نسبة عدم التأكد في التسعير على .1

فارتباط السعر . الذي يتطلب التعديل المستمر في السعر تبعا للتغير في الطلب

  .بالتكلفة يسهل عملية التّسعير إلى حد كبير ويزيد في ثباته

فـي حالة المنافسة بين عدة منظمات، يقل التنافس على أساس السعر، لأنه من  .2

 .ل أن تكون الأسعار متماثلة إذا كانت التكاليف وإضافاتها متشابهةالمحتم

هنـاك شعور بأن التّسعير على أساس التكلفة يكون عادلا بالنسبة لمقدم الخدمة  .3

فلا يحاول مقدم الخدمة استغلال المستفيد إذا كانت له حاجة ملحة ولا . والمستفيد

عريمكن للمستفيد أن يلجأ إلى المساومة حول الس. 

وعمومـا ما تزال هذه الطريقة تلقى قبولا من قبل رجال التّسويق بسبب بساطتهـا، 

  .كما أنه من المحتمل ثبات التكاليف لفترة من الوقت. وسهولة تقدير التكاليف

  :بـاس الطلـى أسـر علـالتّسعي /2

  :ويتم على أساسين
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  :دـدرة المستفيـاس قـى أسـر علـالتسعي -1

يفضل رجل التّسويق أن تكون نقطة البداية في قرار التسعير هي ما  في بعض الأحيان

له باعتبار أن المستفيد لا يهمه  هيمكن أن يتحمكم تكلف المنظمة هذه الخدمة، بقدر ما يهم

الخدمة ذاتها، وقدرته على دفع سعر الخدمة ويحدث ذلك عندما يتخذ قرار الانتفاع من تلك 

  (1).الخدمة

في الأقطار النامية بكونها سوقا يضم فئات من  تتميز على سبيل المثال فالسوق الريفية

الشرائية، فهدف المنظمة العمومية في  اأصحاب الدخول المحدودة، وهذا يعكس ضعف قدرته

أما . هذه الحالة هو إيصال خدماتها إلى الجمهور بأسعار رمزية لا تؤثر على مستواهم المعيشي

صرا من أصحاب الدخول المتوسطة والمرتفعة، فيؤخذ في الاعتبار في الأسواق التي تضم عنا

  .عند وضع الأسعار قدرة تلك الجماهير على الدفع

                                                
  . 478مرجع سبق ذكره، ص " التسويق مبادئ علمية وبحوث تطبيقية"صديق محمد عفيفي  .د : (1)
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  (1):بـة الطلـاس نوعيـى أسـر علـالتسعي -2

يمكن لرجل التّسويق أن يقوم بالتسعير على أساس نوعية الطلب على الخدمة ومن أبرز 

عريالأمثلة على ذلك طريقة التمييز الس.  

ويقصد بالتمييز السعري تقديم نفس الخدمة مع تقاضي أكثر من سعر لها، ويمكن أن يقوم 

  :التمييز السعري على أحد الأسس التالية

حيث يتم تقاضي أسعار مختلفة لخدمة معينة يتم تقديمها في أكثر من مكان  :انـالمك -

  .وذلك طبقا لاختلاف المكان

لفة لخدمة معينة لسبب وجود اختلافات طفيفة فيها تم تقاضي أسعار مختيحيث  :ةـلخدما -

 . عند تقديمها أو حسب الظروف المحيطة بتقديم هذه الخدمة

 .هذا النوع من التسعير غير مطبق في مجال المنتجات البريدية

  (2):ةـات البريديـر المنتجـي تسعيـرى فـالات أخـمج 2-2

الاستفادة منها في تسعير الخدمات هناك عدد من المجالات المرتبطة بالتّسعير، يمكن 

  :المجالات  البريدية ومن أهم هذه

  :ةـل النفسيـة بالعوامـالات مرتبطـمج -1

وهي الأسعار التي لها تأثير نفسي أو عاطفي على الشخص ومن الأمثلة على هذه الأسعار 

  :ما يلي

 :ةـار البسيكولوجيـالأسع 1-1

ق استجابة بيعية كنتيجة لردود السعر البسيكولوجي هو السعر الذّي يفترض أن يخل

وهناك أنواع من هذا . فعل عاطفية، وبالتالي يمكن استخدامه عند مستوى البيع بالتجزئة

  :السعر منها

                                                
  .142ص -139زكي خليل المساعد، رسالة دكتوراه، مرجع سابق الذكر، ص . د :  (2) -  (1)
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   :ادةـار المعتـالأسع 1-1-1

دج أجور  50وهي الأسعار التّي يتوقع المستفيد دفعها عند اقتنائه الخدمة، مثال دفع       

دج عن أجور كشف الطبي العام، أو  200ت الحكومية، أو دفع كشف في أقسام المستشفيا

  .دج أجور كشف الطبيب الأخصائي 500دفع 

  :ةـار الكسريـالأسع 1-1-2

وهي الأسعـار التي توحي بأنها أقل مما هي عليه، وتتّبع تلك من فكرة التأثيـر 

  .النفسي

  :ةـار المظهريـالأسع 1-1-3

اذبية للمستفيد من الخدمة بسبب اقتناعه بأن يفترض هنا أن السعر الأعلى أكثر ج

السعر الأعلى هو السعر الذي يحقق خدمة أفضل له، أو شعوره بأن هذا السعر يحقق له 

  .تقدير الآخرين

  :رىـل أخـة بعوامـالات مرتبطـمج -2

  :ومن أمثلة ذلك نذكر

  :اريـر الجـالسع 2-1

تحاول المنظمة أن يبقى سعرها وهو عندما '' التسعير التقليدي''ويطلق عليه أيضا اسم 

  :عند مستوى ما هو جاري في السوق، وهو شائع لعدة أسباب منها ما يلي

 صعوبـة قياس التكلفة.  

 وقالشعـور بتأثير المنظمة المحدود على الإخلال بتجانس وتوازن أسعار الس. 

 ـوق، صعوبـة أو الخوف من رد فعل المستفيدين والمنافسين لتباين الأسعار في الس

 .الأمر الذي يدفع إلى استخدام السعر الجاري في السوق

  :يـل الحكومـط بالتدخـر المرتبـالسع 2-2

وزارة البريد والإتصال، وزارة (ويتحدد هذا السعر من قبل السلطات المركزية 

وقد يعتمد في التحديد على أحد الأسس والمبادئ السابقة وقد لا يعتمد على ذلك  )المالية

  .فقط على موازنة الدولة ويعتمد
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وأخيرا هناك عدد من الملاحظات يرى الباحث أخذها في الاعتبار عند تحديد الأسعار 

هي:  

فـي قطاع البريد سبب العلاقة غير المهنية بين مقدم الخدمة والمستفيد وسبب الحاجة  .1

رافض الملّحة لخدمات هذا القطاع فإنه يتعذر على أغلب المستفيدين إظهار شعورهم ال

  .تجاه السعر

بكونها خدمات عاجلة لا تقبل التأجيل  –في غالب الأحيان -تتميـز الخدمات البريدية .2

وأن الطلب عليها لا يرتبط بوقت معين، وعليه يتعذر تحديد السعر الملائم الذي يناسب 

 .تلك الخدمات

 .سعرية فيهالطلـب المتزايد على خدمات قطاع البريد ليس دليلا على نجاح السياسة ال .3

تبـدو المساومة في قطاع البريد أقل احتمـالا بالمقارنة مع حالة التّسويق السلعـي،  .4

ويعود ذلك إلى كونها غير ملموسة . حيث يجوز المساومة للوصول إلى أسعار مغرية

 .من جهة، وعمومية تمتاز بالاحتكار من جهة أخرى

الخدمة البريدية هو عاجز في أغلب  والجدير بالملاحظة في هذا المجال بأن المستفيد من

الأحيان عن تقييم والاعتراض على جودة وأسعار وكفاءة الخدمة وهكذا فإن الطلب على 

الخدمة البريدية ليس دائما دليل تفضيل المستفيد لها كما هو الحال بالنسبة للسلع 

  .والخدمات
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  ة فـي إستراتيجيـة تسعيـر المنتجـات البريديـ'': المبحـث الثانـي

  ''الجزائـر

  

  :سيتم معالجة هذا الموضوع من خلال تحليل وتوضيح وفهم العناصر التالي

 أهـداف تسعير منتجات البريد في الجزائر.  

  في قطاع البريد بالجزائر'' للتعريفة''الأهـداف المالية والتّسويقية. 

 رض والطلب، إستراتيجية التعريفة في قطاع البريد في الجزائر وعلاقتها بتوازن الع

 .ومشاكل تحديدها. وتوجيه الطلب

  
  رـي الجزائـد فـالبريتسعيـر المنتجـات داف ـأه: )1(ب ـالمطل

إن الاختلاف بين أهداف التّسعير في المنظمات العمومية كالبريد والاتصال، وباقي 

  :المنظمات الخاصة التي تهدف إلى الربح، تتلخص في النقاط التالية

سعر عادل تهدف من ورائه خدمة المجتمع أكثر من الربـح، أما  الأولى تحديدتحاول  -

  .الثانية فتحاول تحديد سعر يدر عليها أكبر قدر ممكن من الأرباح

 .تهتـم الأولى أساسا بالعوامل الاجتماعية، بينما تهتّم الثانية بتنمية أرباحها -

نا إلى تحديد سعر تعمد أحيا (1)ومع ذلك فإن بعض منظمات البريد في الأقطار العربية 

  .رمزي لبعض خدماتها لا يغطّي في كثير من الأحيان إلاّ جزء من التكلفة

وعلى ذلك فإن الأمر الأول الذي ينبغي تحديده هو الهدف الذي تحاول المنظمة تحقيقه 

هل الهدف اجتماعي هو مساعدة الجمهور أم حيوي، ضمان هامش بسيط . من عملية التسعير

  .على التجهيزات والمستلزمات اللاّزمةمن الربح للإنفاق 

وفيما يلي بعض الأهداف التي قد تسعى منظمة البريد إلى تحقيقها من وراء عملية 

  (2):التسعير

  

                                                
  .127زكي خليل المساعد بتصرف، رسالة دكتوراه، مرجع سبق ذكره ص . د:  (2) -  (1)
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  :اـزء منهـة أو جـة التكلفـتغطي -1

كثيرا ما تسعى المنظمة العمومية للبريد إلى تحديد سعر يمكن أن يغطي تكلفتها أو 

لتكلفة، وذلك على الرغم من أنه في استطاعة هذه المنظمات بسهولة استرداد جزء معقول من ا

أن تتقاضى أسعار تزيد من عائدها بسبب مركزها ووضعيتها الاحتكارية وأهمية خدماتها 

  .بالنسبة للجمهور، إلا أنها لا تقدم على ذلك  تحاشيا لرد فعل الجماهير

يته عن طريق الأسعار فهذه تختلف أما مقدار التكلفة التي تحاول المنظمة البريدية تغط

  .من منظمة إلى أخرى من حيث طبيعتها وإمكانيتها وحجم نشاطها

ومع ذلك فإن الأموال التي تتجمع لديها لا تمكنها من القيام بأعمالها، وإنما تعتمد على 

  .الدعم الذي تقدمه الدولة لها، وعلى القروض لتمويل نشاطاتها

 )الوزارة(اها المنظمة البريدية عن طريق سلطتها المركزية وتتحدد الأسعار التي تتقاض

تبعا للرأي العام والعرف السائد ومراعاة للقدرة الشرائية للمستفيدين ولإمكانيات وظروف 

  .المنظمة

  :وقـط السـتنشي -2

ويحدث ذلك عندما تحاول منظمة البريد اجتذاب أكبر عدد من المستفيدين من خدماتها 

فهي تقوم بتحديد سعر منخفض . ''أهداف اختراق السوق''كن، ويطلق عليها في أقصر وقت مم

نسبيا عن طريق دعم وزارة البريد والإتصال بهدف ضمان نمو السوق والسيطرة على قطاع 

  .كبير منه

وإن طريقة تخفيض السعر هي الطريقة التي يشـاع استخدامها لزيادة اهتمام السـوق 

  .وتنميته

  :بـض الطلـر لتخفيـعدام السـاستخ -3

قد يهدف التّسعير في بعض الأحيان إلى محاولة عدم تشجيع الجمهور قدر المستطاع 

'' تخفيض الطلب''على طلب الحصول على خدمة بريدية معينة، وهو ما يطلق عليه تسويقيا 

« DEMARKETING »وهناك عدة أسباب تدفع منظمة البريد إلى الأخذ بهذه السياسة منها ،:  
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. ترى المنظمة أن الخدمة ليست لها أهمية كبرى أو ليست أساسية لدى الجمهور قـد .1

وبالتالي فهي لا تعتمد على حرمان جزء منهم من خدمة أساسية وإنما من خدمة أقل 

  .أهمية

قـد ترغب المنظمة في عدم إقبال الجمهور على خدمة معينة، بسبب محدودية القدرات  .2

 .تزايد للجمهورالإنتاجية مقارنة بالطلب الم

قـد ترغب المنظمة في عدم تشجيع احتكار فئة معينة من المستفيدين للخدمات المقدمة،  .3

وهكذا يتخذ من تقرير رفع الأسعار وسيلة لعدم تشجيع المستفيدين المحتملين من 

فعلى سبيل المثال فرضت عدد المستشفيات في : الحصول على السلعة أو الخدمة

للتقليل من الضغط والطلب  (Exiscanner)ة لبعض خدماتها الجزائر أسعار معتبر

 .المتزايد على هذه الخدمات

 :حـق الربـدف تحقيـر بهـالتّسعي -4

المنظمة البريدية في الجزائر ليست مستثناة من هدف تحقيق الربح رغم أنه ليس من 

رها يعود عليها فهناك العديد من الخدمات ترغب فيها المنظمة البريدية في جعل سع. مقاصدها

وهي تهدف من وراء ذلك تغطية نفقاتها الضرورية أو تحسين خدماتها . بأكبر عائد ممكن

  .البريدية، خاصة وأن الإمكانيات المادية لأغلب الوكالات البريدية في الجزائر محدودة

ويتطلب تحديد مثل هذه الأسعار التي تزيد من الإيرادات، تقدير حجم الطلب على الخدمة 

من ناحية ثانية  –إن وجدت  –ناحية، وتقدير تكاليف أدائها ومنافسة المنظمات الأخرى  من

  .حتى يمكن تحديد أفضل سعر يحقّق الأهداف المطلوبة

والجدير بالذّكر في هذا الصدد أن تحقيق الربح لا يعتبر هدفا رئيسيا لمنظمة البريد في 

  .الجزائر
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  :حمايـة المستفيـد -5

دم منظمة البريد في الجزائر أساليب مختلفة تتفق والمقدرة المالية غالبا ما تستخ

ويتم ذلك عن طريق اقتراح أسعار . للمستفيدين والذين يشكّل الفقراء منهم الأغلبية المطلقة

والهدف من ذلك اجتماعي هو رفع المعاناة عن كامل الجمهور . رمزية أقل من التكاليف

  .لهم واستفادتهم من خدماتها الأساسيةوحمايتهم من الاستغلال وضمان حصو

لكن في حالة الخدمات العمومية كقطاع البريد والإتصال في الجزائر، هل يمكن اعتبار 

  محرك حقيقي ومهم وأداة تسييرية فعالة في أيدي المقررين ؟'' التعريفة''عنصر 

الية والتّسويقية للإجابة على هذا التساؤل المهم سيقوم الباحث أولا بعرض الأهداف الم

للتعريفة، ثم في مرحلة ثانية يقوم بتشخيص إمكانية استغلال قطاع البريد لعنصر التعريفة في 

  .تحقيق هذه الأهداف

  
  الأهـداف المالية والتّسويقيـة للتعريفة فـي قطاع البريد فـي الجزائر: )2(المطلـب 

في حد ذاتها لماذا '' لتّعريفةا''قبل الحديث عن أهداف التّعريفة من المهم الحديث عن 

لا عن  ''التعريفة''يصبح الكلام عن  )كالبريد والإتصال(عندما يتعلّق الأمر بقطاع عمومي 

  ؟ ''السعر''

 عر''و'' التعريفة''فهـل ذلك يعني أنلا يعنيان شيء واحـد ؟'' الس  

لي الخـاص لإزالـة الالتباس وتوضيح الموضوع أكثر يقترح الباحـث التعريف التّا

  :بالتعريفة

  (1):تعريـف التعريفـة 2-1

سعر مفروض من طرف عارض الذّي يتمتّع بوضعية ''التعريفة معرفة على أساس 

  .إلى اعتبار التعريفة كشبه سعر الأمر الدي يؤدي احتكارية في أكثر الأحيان

توفر سلعة أو وفي الأصل التّعريفة هي بكلّ بساطة قائمة تعبر عن الشّروط اللاّزمة ل

التعريفات كأسعار غير متناقش تعتبر ، في الوقت الراهن )...(خدمة من طرف مؤسسة معينة 

                                                
(1) : Le nouveau dictionnaire économique et social. N. Pasquarelli, Edition Social, Paris 1981, p 

610. Source citée par A.Bennoun pp 236-238.    
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ولذلك فإن التّعريفة بما أنّها  )...(فيها، ومفروضة، التّي تشترط عملية التبادل للسلعة أو للخدمة 

  .نسبية أو مطلقةموجودة أو تقع خارج مناخ المنافسة فإّنها تستوجب وضعية احتكارية 

كلمة تعريفة هي تقليديا مستعملة لتحديد سعر بيع محدد من طرف مؤسسة خاصة أو 

عمومية في وضعية احتكارية، التي تمارس نشاطات ذات مصلحة وطنية أو التّي تنتج سلع ذات 

  .الاستهلاك الواسع، والتي تكون شروط تسويقها مراقبة من طرف السلطات العمومية

مصطلح التّعريفة أنّها مخصصة لبعض الأصناف من الأسعار المحددة من جهة ر يظه

  .، وأن المشتري لا يمكنه لا مناقشتها ولا التفكير أمامها)جهة المنتج(واحدة فقط 

تعريفة الكهرباء يتعلق الأمر ب(المصطلح الخاص بتحديد أسعار الخدمات العمومية  هإن

  .)إلخ...ة، تعريفة البريد والإتصالات، والغاز، تعريفة السكة الحديدي

، ولذلك –على الأقل في الفترة القصيرة–وبهذا المفهوم فإن التّّعريفة هي سعر ثابت 

  ...تمييز أمام نفس الصنف من المنتوجات أو الأداءات يستحيل

ومن هنا فإن تحديد التّعريفة لا يستجيب لا لأسلوب السوق التنافسي، ولا لأسلوب 

فإنّه حتى في أوربا، أين تكون بعض الخدمات العمومية  A. Bennourفحسب . كار التّامالاحت

  .مسيرة من طرف مؤسسات خاصة تهدف للربح فإن السعر لا يعتبر سعر توازن

   :ةـداف التّعريفـأه 2-2

  .مالية وتسويقية: أهداف التعريفة هي في العموم

 ةـداف الماليـالأه:  

  .تحقيـق الربح -

 .حقيـق التمويل الذاتيت -

 .زيـادة الاستثمارات -

 .تغطيـة نفقات التشغيل -

  ة عادة تؤثّر على وضعية المنتوج :ةـداف التسويقيـالأهالسياسة التعريفي. 

  : عـر المرتفـفالسع - 

   مثـل(يعطـي انطباع في عقلية الجمهور على خدمة رفيعة وذات نوعيـة :

 .)...حالة الفنادق المشهورة، النقل الجوي
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  يساهـم في تحقيق التوازن بين العرض والطلب في حالات الندرة أو الطلب

 .المتزايد

 يساهـم في توجيه الطلب من أماكن وأوقات الازدحام إلى أماكن وأوقات الفراغ. 

  :ضـر المنخفـا السعـأم -

 .يساهـم في الترويج الواسع للجمهور -

 سعر مقبولا لدى جعل مستوى البيساهـم في تحقيق المصلحة العمومية  -

 .مختلف القطاعات من المستفيدين       

 .يساهـم في تحفيز الطلب المنخفض -

     القطاع العمومي للبريد في الجزائر عنصر يستغّل هل : والسؤال الذّي يطرح هنا هو

  التّعريفة كأداة لتحقيق هذه الأهداف ؟

  
  رـي الجزائـد فـاع البريـي قطـة فـة التعريفـإستراتيجي: )3(ب ـالمطل

لغرض معرفة واقع السياسة التعريفية لقطاع البريد في الجزائر، ومدى إمكانية هذا القطاع    

سيقوم الباحث أولا بدراسة علاقة ... الحساس في استغلال هذا العنصر في تحقيق أهدافه 

ذلك سيتطرق التّعريفة بتوازن وتوجيه العرض والطلب في قطاع البريد في الجزائر، ثم بعد 

  .إلى مشاكل تحديد التّسعيرة في هذا القطاع
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الات ـد والإتصـاع البريـي قطـب فـرض والطلـوازن العـبت'' ةـالتعريف''ة ـعلاق 3-1

  :رـي الجزائـف

في قطاع البريد والإتصالات الجزائري، عادة لا يستخدم السعر لإيجاد توازن بين 

 )06(لقد ارتفعت تعريفات هذا القطاع ست : مالية، فمثلاالعرض والطلب، وإنّما لتحقيق أهداف 

ولكن رغم ذلك فإنه لم تكن  )2005، 2003، 1992، 1983، 1975، 1965في سنوات (مرات 

  .لهذه الزيادات إلاّ أثر بسيط على مستوى الطلب

، فإنه حتى الآن لا توجد أية دراسة للتكلفة كأساس A. Bennour (1)ولأجل ذلك حسب  

د التعريفات بصفة عامة في قطاع البريد والإتصالات الجزائري، ولا توجد حتّى دراسة لتحدي

وحتى ارتفاع التعريفات لم يكن خاضعا لعملية . لآثار الزيادات التعريفية على سلوك المستهلك

ومن هنا . )ضرورة توازنها(البحث عن سياسة تعريفية عقلانية، بل خاضعا لقيود الميزانية فقط 

ح توازن الميزانية يشكّل الإهتمام الرئيسي لإدارة البريد والإتصالات في الجزائر مهما أصب

  .كانت وضعية القطاع

  ي ـالات فـد والإتصـاع البريـي قطـب فـه الطّلـبتوجي'' ةـالتعريف''ة ـعلاق 3-2

  :رـالجزائ      

عها بالاحتكار فإنّه لا من الخطأ الفادح أن تظّن بعض المصالح العمومية أنّه لمجرد تمتّ 

يطرح لديها مشكلة تحديد مستوى التّعريفة باعتبار أنها محمية، نظرا لأن المستهلك لا خيار له 

  .تها وأسعارهااخدم تجاه

وكمثال على ذلك فإن التعريفة في قطاع البريد والإتصالات رغم كونها محددة إداريا   

نه تبقى لها وظيفة جد هامة تمارس بها التأثير على ومراقبة من قبل السلطات العمومية إلاّ أ

  :اختيار المستهلكين هي

  .المساهمة في توجيه الطلب من أماكن وأوقات الازدحام إلى أماكن وأوقات الفراغ 

                                                
(1) : A.Bennoun, op cit,  pp 216-219. 
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ومن هنا يمكن الجزم على أنّه حتى في حالة الاحتكار العمومي يبقى لعنصر التعريفة   

، فصحيح هناك احتكار من قبل إدارة )ألرسالة( ندكرذلك  دور في توزيع الطّلب، ومثال على

  .)...التليكس، الهاتف،(البريد، ولكن المنافسة يمكن أن تتّم عبر عدة كيفيات لنقل المعلومات 

التّعريفة إلى حد كبير في  تساهم ومثال ثاني على التّعريفة الهاتفية يشرح بوضوح كيف  

  :مات في أرقام الازدحامتوزيع الطّلب وتسهيل خطوط المكال

  :تحسب  بالشكل التالي الاتصالاتفي البريد و تعريفة الهاتفطريقة    

  :سعر إتّصال المسافات المتوسطة والبعيدة دالة لـ

 المسافـة بين المتصلين.  

 ة الإتصالمـد. 

 ساعـة المكالمة. 

الهاتفية يتّم حسب بالنّسبة لمدة ومسافة الإتصال، فإن طريقة احتساب تسعيرة المكالمة   

بالنّسبة لنفس مقدار السعر  )بالثواني(والمدة  )بالكلم(العلاقة عكسية ما بين المسافة : المبدأ التالي

أي كلّما زادت المسافة التي تفصل المتكلمين كلّما قلّت مدة المكالمة . )بالدينار(للوحدة 

  .المحسوبة بسعر وحدة ثابت

فإن هناك تخفيض في التّسعيرة الهاتفية في اللّيل ما بين  أما بالنسبة لساعة المكالمة،  

ين أ( H 00 20حتى  H 00 08، وأيام العطل والجمعة ما بيـن H 00 08حتى  H 00 20الساعة 

وذلك لتحديد أحسن توزيع لمرور  .)التّسعيرة العادية 1/3يصل هذا التخفيض إلى حوالي 

  :توضيح ذلك في الشكل التالي ويمكن. )سبة للتيليكسنفس القاعدة هي مطبقة بالن(المعلومات 
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  رـي الجزائـة فـات الهاتفيـرة المكالمـاب تسعيـة حسـطريق: )21(م ـل رقـالشك

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  ,A.Bennour, les problèmes de tarification des télécommunications Algériennes   :المصـدر

  Mémoire de magistère, p127-128. 

 

  :رـي الجزائـالات فـد والإتصـاع البريـي قطـف'' ةـالتعريف''تحديـد ل ـمشاك 3-3

في قطاع البريد والإتصالات يطرح مشكلتين  فإن تحديد التعريفات A. Bennour (1)حسب  

  :مهمتين

وهذا . الهدف هو أحسن مردود مالي. دة تخص تغطية مصاريف التشغيل للقطاعـواح -

ولذلك هو غير مرخّص . ناقض بعض الشيء مع مفهوم المصلحة العامةربما ما يت

فعلى الرغم من أنّه في حالة الاحتكار يكون (: لإدارة البريد والإتصالات في الجزائر

السعر عادة أكبر من الكلفة الحدية للإنتاج باعتبار الطلب غير مرن تماما، إلا أنّه ليس 

  .)عظيم الربح لأنه خدمة عموميةبإمكان قطاع البريد والإتصالات ت

الهدف هو . الأخـرى تمس بمفهوم الفائدة العمومية التّي تتميز بها الخدمات العمومية -

 .وهذا ربما قد يسيء بتوازن الميزانية. أحسن مردود إجتماعي

                                                
(1) : A.Bonnour, op cit, p 54. 
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ادي ازدواجية الجانب الاقتص: إذن هناك مشكلتين على المختصين في التّسعير أن يهتموا بحلّها

  .الكلّي والجزئي

وإن التّسعيرة الحالية على مستوى البريد والإتصالات في الجزائر لا تستجيب لقوانين   

خاصة وأنها متعرضة لمجموعة كبيرة من المؤثرات، ومجموعة أخرى من . التّسيير العقلاني

  .  القيود

  :رـزائي الجـالات فـد والإتصـاع البريـي قطـرة فـى التّسعيـرات علـالمؤث

قطاع البريد والإتصالات، بما فيه الخدمات المعروضة على الجمهور هي مسعرة   

  (1):أصناف من التأثيرات المتصارعة التّي تواجه أسلوب تعريفتها )04(وخاضعة لـ 

    

  

  دـاع البريـرة قطـى تسعيـة علـرات المختلفـالمؤث        : )22(ل ـالشك  

  رـي الجزائـالات فـوالإتص                             

  ت الدولةاإهتمام                                    

 )الحكومة(                                        

  

  

       ظروف الإنتاج                                                ظروف الاستعمال

    العدد

  تكنولوجيا مرتفعة أقل أوأكثر  ●                                أكثر وأالمستعملين أقل. 
   المردود يتنامى أقل أو أكثر   ●             .عددا وتجانسا    

   )ظروف الإنتاجية(                             
  الصفة

  ظروف المنافسة ما بين القطاعات      أكثر مرونة وأالطلب أقل 
    )وجود خدمات منافسة(قل أو أكثر تنوعا أداءات أ ●      المستعملين أقل أو أكثر تحكما(
  رتفاعاإأكثر  وأاحتكار أقل   ●                    )خاضعين/فيه 
  

  
                                                
(1) :  A.Bennour, p 137-140. 

  والإتصال قطاع البريد
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  :رـي الجزائـالات فـد والإتصـاع البريـي قطـر فـود التسعيـقي

قطاع البريد والإتصالات في إطار تحديده للتعريفات يتعرض للعديد من القيود المتممة 

من بين هذه القيود حسب . ابقة الذكرللمؤثرات السL. Hermel Patrick Ranaghi نذكـر:  

عادة ما يفرض القطاع العام قوانين قسمة بين الفقراء والأغنياء : ةـود الاجتماعيـالقي -

ويتعلّق . ليسمح لبعض الخدمات بالوصول إلى المحرومين ولضمان استمرارية الخدمة

الأمر الذي كان وراء فكرة . ل قطاعات الجمهورالأمر بإنشاء علاقة توحد بين كام

  .ارتباط الخدمة العمومية بالمجانية

الإدارة في هاته تبحث يتعلّق الأمر بعكس الحالة السابقة، حيث : ةـود المسؤوليـقي -

إنها تأخذ بعين الاعتبار ميزانية الدولة . الحالة عن ربط السعر بكلفة الخدمة المؤداة

ولكن . تّدعيم، ثم تحدد مستوى السعر الذّي يعوض لها التكاليفونسبة المساهمة وال

 .الصعوبة تكمن في صعوبة تحديد تكلفة الخدمة نظرا لعدم ملموسيتها

تحدث هذه الحالة عندما تكون قدرات الإنتاج محدودة وغير قـادرة  :ةـود الموازنـقي -

 Leسويـق إننـا نكون في حالـة معاكسة للتّ. على مواجهة مستوى الطّلب

Démarketing. هذا المنطق في حالتين يطبق: 

  مثل الهاتف منذ عشرين سنة في أوربا، أو الكهرباء في فرنسا (فـي حالات الندرة

الإدارة كلّ ما في وسعها لأجل تحديد تعمل في هذه الحالة . )بعد أزمة البترول

 .وماتالاستهلاك من خلال رفع التعريفة وخفض سياسة الإتّصالات والمعل

 فـي حالات ضخامة الطلب. 

الرسالة التّي (هذه مثل حالة . يتعلق الأمر بتقديم خدمة عند سعر وحيد :ةـود المعادلـقي -

، فالمستعمل )أي حسب الخدمة الحقيقية(لا يتحدد سعر نقلها حسب المسافة المقطوعة 

  .في نفس الحييدفع نفس السعر على رسالة تقطع كامل أنحاء الجزائر أو رسالة توزع 
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  :نذكر منها A. Bennour (1)بالإضافة إلى هذه القيود هناك قيود أخرى عرضها 

والتي تهدف إلى اعتبار القياسات الجغرافية والوقتية والنّوعية كأساس  :ةـود البساطـقي -

  .هذا يسمح بإظهار الشّفافية في أعين المستعملين. لتحديد التّسعيرة

ق الأمر بإيجاد قيود أمام النمو المتزايد لأسعار الخدمات المعروضة يتعل :اتـود الثبـقي -

 .وذلك للسماح للزبائن بإسناد قراراتهم على أسس ثابتة

قرب مواعيد الانتخابات مثلا دور مهم في تغيير مستوى  يلعب :ةـود السياسيـالقي -

 .)ع البريديةكالهاتف والطواب(الأسعار الخاصة بالتعريفات الحساسة عند الجمهور 

  

هذه الاختلافات إلى أي مستوى في القطاع العمومي لخدمات البريد والإتصالات في تظهر 

  .  الجزائر يصعب التّوفيق بين مختلف هذه القيود التي تتغير باستمرار مع الوقت

                                                
(1) :  A.Bennour, op cit,  p 137-140. 
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  مشاكـل وصعوبـات قطـاع البريـد والإتصـالات فـي : المبحـث الثالـث

  بسياسـة السعـر المرتبطـة الجزائـر  

  

. يعاني قطاع البريد والإتصالات في الجزائر منذ أمد طويل من عدة مشاكل وعراقيل     

ونظرا لأثر هذه الصعوبات على مسيرة ودور وفعالية هذا القطاع قام الباحث بذكرها بالتفصيل 

  :أقسام )03(وعمل على تصنيفها إلى ثلاثة 

  .اليفل المرتبطة بالموارد والتكـالمشاك -1

 .المشاكـل المرتبطة بخصوصية ربحية القطاع -2

 .المشاكـل المرتبطة بمقاصد القطاع في الجزائر -3

  
  فـوارد والتكاليـة بالمـل المرتبطـالمشاك: )1(ب ـالمطل

  :يتم معالجة هذا العنصر بتحليل وفهم العناصر التالية

  :اعـة القطـل مردوديـمشك 1-1

عديد من نشاطات واستثمارات هذا القطاع محرومة من يتلخص هذا المشكل في كون ال       

مردوديتها المالية، ومن المبررات العقلانية لاستمرارية هذه النّشاطات هي مردوديتها 

  .الاجتماعية المعتبرة

هذا في الحقيقة يكلف قطاع البريد والإتصالات في الجزائر غاليا، نظرا أصبح قد و       

ية الصعبة التّي تعترض نشاطاته خاصة في المناطق المعزولة للظروف الجغرافية والمناخ

والذّي على الرغم من . المميزة بضعف الكثافة السكانية وغلاء الاستثمارات وضعف المردودية

مساواة الجميع أمام الخدمة ''ذلك هو مطالب بإيصال خدماته إلى هناك احتراما واستجابة لمبدأ 

  .''مة العمومية للجميعتحقيق الخد''و ''العمومية

فالجزائر بلد شاسع، ''. وما يزيد من حدة المشكلة القيود التقنية التّي يتميز بها بلد كالجزائر      

من هذه النّسمة  % 95مليون نسمة  )30(، يسكنه ما يقارب الثلاثون 2مليون كلم 2،4مساحته 

حته الكلّية، أين هي الكثافة مقدرة من مسا % 18تسكن ساحله ومناطقه الشمالية المقدرة بـ 
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في حين أن المناطق الأخرى من الوطن متميزة بضعف الكثافة ... 2مواطن في الكلم 39بحوالي 

  .)ممكن أن تصل إلى عدة مئات من الكيلومترات(السكانية، وتباعد المسافة بين مركزين 

لغير ملائمة كوجود الجبال والارتفاع هذا بالإضافة إلى المميزات الجغرافية والمناخية ا      

الكبير في الحرارة والأمطار الموسمية في الجنوب، وأيضا الزوابع الرملية المؤثّرة على أمواج 

هذا بالإضافة إلى انعدام الهياكل المساعدة هناك كصعوبة التّموين بالطاقة في تلك . الراديو

  (1).المناطق الصعبة

ار في هذه المناطق ليس صعبا فقط، ولكن أيضا مكلفّا وضعيف وهذا ما يجعل الاستثم     

الجزائر متأخرة على الرغم من القيمة  في القطاع المردودية، وهذا ربما ما جعل وضعية

لأنه من الصعب تحقيق هدف التوازن الجهوي في بلد مساحته جد . المتزايدة للاستثمارات

  .شاسعة ومتنوعة كالجزائر

معايير المردودية الاجتماعية التي تنص على ضرورة تكملة هذا التحليل بحساب ولولا       

لما تم تنفيذ مثل هذه المشاريع في قطاع البريد  )المحاسن/مقارنة الكلف(للمحاسن الخارجية 

  .والإتصالات

ة لمثل حتّى هذا التّحليل من المشاكل، فتقييم الآثار الاقتصادية والاجتماعي لا يخلو ولكن      

التوقعات  تقديربل قد يستحيل في بعض الأحيان . هذه الاستثمارات ليس بالأمر الهين

بنسب  انظرا لانعدام المعايير المفسرة لذلك، وتميزه )المحاسن/الكلف(الاجتماعية، الاقتصادية 

  .كبرى من عدم التأكّد والمفاجآت

لمعرفة المزايا ''ي يوفّرها هذا القطاع فإنّه وكمثال على ذلك بالنّسبة للخدمات الهاتفية التّ      

  الإضافية لهذه الخدمة، يجب تشخيص من هم المستعملين ؟

من الحصول على  و مقدرتهم،المعروضةوما هي درجة استفادتهم من الخدمات       

وربما غير  (القياسات هي في حقيقة الأمر جد صعبة  ذهوه. )...المعلومات عن السوق 

  (1).)ممكنة

                                                
(1) :  A.Bennoun, op cit,  p 73-74. 
(1) :  A.Bennoun, op cit p 83-85. 
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  :ةـوال المحليـة رؤوس الامـدم كفايـل عـمشك 1-2

المشكل الثاني لقطاع البريد والإتصالات في الجزائر يتعلق بالحجم المتناقص والمحدود       

لرؤوس الأموال المتوفّرة، الأمر الذّي يؤدي إلى مشكلة عدم تناسب الوسائل الموضوعة في 

  .صالح القطاع مع الاهداف المسطّرة له

إلى الخزينة العامة لتمويل  الاتصالاتهذه الوضعية التّبعية القوية لقطاع البريد وتعكس 

  .مشاريعه

سبب عدم إمكانية الرفع من مستوى رؤوس الأموال المخصصة لقطاع البريد       

ر والإتصالات إلى مستوى احتياجاته يعود بالدرجة الأولى إلى الوضعية الصعبة التي كان يم

  .بها الاقتصاد الوطني

من استثمارات قطاع  % 80ولكن رغم ذلك فإن الخزينة العامة تكون قد مولت ما يقارب       

  .البريد والإتّصالات

هذه النّسبة أصبح من الصعب الحفاظ عليها اليوم نظرا لاحتياجات قطاعات اقتصادية       

  .)إلخ...السكن، التشغيل، التعليم والصحة، كالفلاحة،(أخرى لها نفس الدرجة من الأهمية 

بفضل وسيط وزارة (وحتى يصل هذا القطاع إلى أهدافه التنموية، فإنه عادة ما يطلب   

والتي في غالب  ) BIRDكالبنك الدولي (رؤوس أموال أجنبية من الهيئات الدولية  )المالية

  .الأحيان يكون من الصعب الحصول عليها
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  (1):لها آثار بالغة على المناطق المعزولة لسببين هذه المشكلة

كون هذه المناطق ليست لها الاولوية المرتفعة في توزيع رؤوس  :ب الأولـالسب -

         .الاموال بالمقارنة مع المناطق الشمالية حيث الكثافة السكانية كبيرة

ت الاجمالية كون هذه المناطق لا تحظى بالأولوية في المخططا :يـب الثانـالسب -

 .للتنمية

  .''بمفهوم المصلحة العامة''وهذا في الحقيقة يمكن أن يمس حتى       

  :ةـة الصعبـن العملـت مادرة الاحتياطـل نـمشك 1-3

قطاع البريد والإتصالات في الجزائر نفسه معرضا لضرورة اللجوء إلى التّمويل   يجد

  :نينهذه الضرورة هي نتيجة سببين اث. الخارجي

الحكومة  حلوصعوبة –كما سبق وان ذكرنا  –دم كفاية رؤوس الاموال المحلية ـع -1

  .المشكل نظرا لقيود مشاكلها الاقتصادية لهداالجزائرية 

، )مستوردة(كـون أغلب السلع التجهيزية لقطاع البريد والإتصالات غير منتجة محلياّ  -2

  . لتمويل الخارجيلومن هنا تنشأ الضرورة الملحة 

وما دام أن نقص العملة الصعبة الضرورية يشكّل عرقلة لتنمية هذا القطاع، فإن اللّجوء       

  .إلى القروض من الهيئات الدولية أصبح يمثّل الملجأ والحلّ الوحيد

  :هذه القروض الأجنبية لها عدة مساوئ، أهم هذه المساوئ يمكن تلخيصها في نقطتين

  (2):دة مستوياتـن على عـي إعطاء الديـلات فـماطرات والتّـل التأخيـمشك -1

 علـى مستوى المفاوضات.  

 ينعلـى مستوى الإتّصالات للقرض وتبرير الد. 

 علـى مستوى تنفيذ القرض. 

                                                
(1) :  A.Bennoun, op cit,  p 83-85.  
(2) :  A.Bennoun, op cit,  p 194. 
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 '' ةـروض الأجنبيـذه القـدة لهـدلات الفائـاع معـل ارتفـمشك -2

روض الخزينة سنة لق 20في حدود  % 2،5(مقابل  )سنوات 10في حدود  %)10،08(

  (1).'' %  7،58، بمعنى أن الفرق هو في حدود )العامة

هذا بالإضافة إلى مشكل آخر يخص قطاع البريد والإتصالات، وهو كون تعريفاته       

المطبقة غير كفيلة لوحدها لسد تكاليف الاستغلال وتكاليف التجهيز بالإضافة إلى رفع قيمة 

نا يجد هذا القطاع نفسه مضطرا إما لطلب ديون جديدة، وإما لطلب وه. الفوائد والديون الأجنبية

  .دعم من الدولة لمواجهة أعبائه نظرا لعدم كفاية حصته من الخزينة العامة

هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإن الحقائق الاقتصادية تشير إلى أنّه في حالة كون معدل 

التي تستدينها، فإنّه من الأفضل لهذه المؤسسة أن  نمو المؤسسة أقلّ من معدل فوائد القروض

لأن اللّجوء إلى . تنمي قطاعها باللجوء إلى تمويلها الذاّتي عن اللّجوء إلى القروض الأجنبية

  .الأسواق المالية في هذه الحالة يعد خطأ كبيرا

ه التي تبقى وهذا ما يشكّل قيدا جديدا لقطاع البريد والإتّصالات حول إمكانية استدانت  

محصورة  فقط في حدود كون معدل نموه أكبر من معدل ديون قروضه حيث يعتبر اللّجوء إلى 

  .الأسواق المالية الأجنبية في هذه الحالة شيئا معقولا

  :يـل الذاتّـل التمويـمشك 1-4

  :يتلخّص هذا المشكل في نقطتين

 الاتارتفـاع تكاليف ومبالغ استثمارات قطاع البريد والإتّص.  

 ـل هذا القطاع لقيمة هذه التكاليـف بدون الحصول علـى أي مداخيل في تلك ـتحم

 .الفترة

عبارة عن  ووه'' مشكلة الهامش الصافي للتّمويل الذاتي''وهذا ما ينشئ ما يسمى بـ   

المداخيل  تكونحيث . الحالة التي يتحمل فيها القطاع هامش صافي سلبي خلال عدة سنوات

كمصاريف (لسنوات الاولى بطيئة النّمو ولا تسمح بتغطية سوى بعض التّكاليف البسيطة أثناء ا

  .)...الصيانة والمصاريف المالية الأخرى

                                                
(1) :  A.Bennoun, op cit  p 173.  
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لتجهيزات المركّبة لكون ''ومما يزيد المشكل حدة في قطاع البريد والإتّصالات خاصة هو       

قدرات أكبر بكثير من الحاجات، ما  أصناف مفروضة،  وهذا ما ينتج عنه في غالب الأحيان

  (1).من مشكل التمويل الذاتي للقطاع يصعب

ولذلك أصبح من الاهتمامات الرئيسية لقطاع البريد والإتصالات في الجزائر، توسيع       

  :وذلك لعدة أسباب أهمها. القدرة على التمويل الذاتّي

-  على  و بالتالي فرضهمتمويل الذاتي، البنك العالمي هذا النّقص في ال وامسؤولرفض ''أن

من التمويل الذاتي  %50أن يضمن في سياسته المستقبلية على الأقل  الاتصالاتقطاع 

  (2).''تّصالات في الجزائرلاحتياجاته، الأمر الذي يمثّل هدف معقول ومقبول لقطاع الا

وإن وزارة ... اللّجوء إلى السوق المالي مراقب ومقنّن من قبل وزارة المالية'' كون -

المالية تمارس رقابة مشددة على قطاع الإتصالات، ولا تأخذ بعين الاعتبار العراقيل 

 (3).''التّي تؤثر عليه

إن ضرورة توازن الميزانية وكون المحاصيل مساوية للمصاريف هي من أولويات  -

 .قطاع البريد والإتصالات في الجزائر

  :دافـراع الأهـل صـمشك 1-5

                                                        يجد      تيجة للقيود الناتجة عن عدم كفاية رؤوس الأموال المحلّية ونقص العملة الصعبةن       

  :على جبهـات ثلاث'' صـراع الأهـداف''قطاع البريد والإتّصالات نفسه معرضا لمشكلة 

لأولويات بين المناطق، القطاعات، أو صراع حول تحديد ا :ىـة الأولـى الجبهـعل -

وضرورة اختيار تلك المناسبة أكثر مع أهداف وتطلّعات وإمكانيات هذا . المشاريع

  .القطاع وغايات التخطيط الوطني

خفض التّسعيرات للمحافظة (صراع بين الاهداف الوطنية  :ةـة الثانيـى الجبهـعل -

الاستجابة (وأهداف المردودية  )...تشغيل على القدرة الشرائية للمواطن، إتباع سياسة ال

 .)لقيود الميزانية
                                                
(1) : A.Bennour, op cit,  p 87. 

  .34ص  BIRDتقرير التقييم الأول لمشروع المواصلات  :(2)
(3) : A.Bennour, op cit,  p 177. 
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صراع خارجي مع سائر القطاعات الاقتصادية الأخرى حول  :علـى الجبهـة الثالثـة -

إمكانية الحصول على حصص من رؤوس الأموال والعملات الصعبة وذلك نظرا لكثافة 

لغ التجهيزات التّي يستوردها بامرأس المال المستثمر في هذا القطاع من جهة، وارتفاع 

 .من جهة أخرى

إنشاء جبهة جديدة للصراع على مستوى  ''صراع الأهداف''ـ ا ةلاثلثّهذه الجبهات اتستلزم 

لأن الأولويات بين مختلف الأهداف والقطاعات محددة بالنسبة لقطاع . السلطة المركزية

وهذا ما ينشئ صراعا للأهداف بين . فاعاالخدمات العمومية على المستوى السياسي الأكثر ارت

  .مختلف المصالح الاقتصادية والاجتماعية والسياسية على مستوى السلطة المركزية

ولكن المشكل حتى على هذا المستوى قليلا ما يحلّ، لأن قدرات المخطّطين الوطنيين   

كاملة للتخطيط، والمعرفة والسلطات محدودة وغير قادرة على تحديد الأولويات وتبني سياسة مت

بمختلف أوجه التكاملات الموجودة بين هذا القطاع وبين الأهداف المخصصة للقطاعات 

  .الأخرى

  :الاتـد والإتصـاع البريـى قطـة علـل الوصايـمشك 1-6

يتلخّص هذا المشكـل في ضيق هامش تحـرك قطاع البريـد والإتصـالات علـى       

  :مستويين

 صيلمستـوى المحا.  

 ومستـوى المصاريف. 

لقطـاع المبادرة لا في تحديد التّعريفات، ولا في تغيير ل ليس هفعلـى مستوى المحاصيل فإنّ *

وفي الكثير من الأحيان فإن مبدأ . لأن ذلك خاضع لموافقة وزارة الماليـة. التعريفات القديمة

ثال على ذلك نحو تلك هو غير مرخّص بالنسبة لهذا القطـاع، وكم ''حقيقـة الأسعـار''

كقطاع وزارة الدفاع (التعريفات المنخفضـة المخصصة لبعض أصناف المستعمليـن 

  .)الوطني

وعلـى مستوى المصاريف فإن هذا القطاع خاضع لقيود عديدة، وكمثال على ذلك نذكر  *

غالب  عملية فرض السلطات السياسية على هذا القطاع تكاليف استغلالية واستثمارات هي في

  .شراء تجهيزاته بأسعار مفروضةلالأحيان أكبر من قدراته، أو فرض عليه موردين خارجيين 
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  :اعـذا القطـاري لهـك التجـود الديناميـل جمـمشك 1-7

معزولا عن السوق رغم صفته  الاتصالاتالبريد و قطاع يتلخّص هذا المشكل في كون      

كان يمكن أن يكون نموذجا في الفعالية والمسؤولية فهذا القطاع الذّي . التجارية الصناعية

  . أصبح يعاني اليوم من ثقل في الهيكلة وعجز في التّطور... والنمو

فعندما نراجع هدف ورسالة هذا القطاع نجدها تتحدد بصفة عامة على أساس معايير       

ولكن عندما نراجع الحقيقة ، )المردودية، تعظيم الربح، القيمة الحالية الصافية(اقتصادية بحتة 

  .نجدها مخالفة تماما لذلك

ومرد ذلك كلّه إلى أن الأسعار في هذا القطاع لا تلعب دورها كموجه حقيقي، فهي تحدد       

إداريا، وهذا من شأنه أن يقتل الديناميك التجاري لهذا القطاع، ويوقف مجهوداته نحو النهضة 

  .   والتطور

الترجمة (المطبقة في هذا القطاع هي أبعد ما تكون ممثّلة لحقيقة الأسعار فالتعريفـات      

من الحالات تكون التكلفة الحدية أقل من التكلفة  % 90ففي حدود ''. )الحقيقية لكلفة الاستهلاك

وهذا يعني مواصلة هذا القطاع في ممارسة نشاط غير مردود، مما . (1) ''الإجمالية المتوسطة

بدون شك انعكاسات خطيرة في المستقبل على هذا القطاع وعندها يتهم بكونه صورة سيكون له 

  .وعلامة لسوء التّسيير

  :لـة الوسائّـل قلـمشك 1-8

قطاع البريد والإتصالات هو مسؤولا أمام الدولة على نجاعة تسييره باعتباره خدمة ذات       

حساب هذه النتائج بالإضافة إلى الكلف . مصلحة عامة، والنتائج هي معيار نجاعة التّسيير

يحتاج إلى إطار محاسبي متخصص يأخذ بعين الاعتبار قيود المصلحة العامة وكيفية حساب 

  .الكلف والنتائج فيها

المحاسبة التّحليلية غائبة  منهاولكن للأسف الوسائل الضرورية لتحقيق هذا الهدف وخاصة       

وهذا ما يجعل التّقييم اليومي والدقيق للكلف غير ممكن، . القطاع تماما وغير متوفّرة في هذا

على الرغم من ضرورته وأهميته في توضيح السياسة العامة للمؤسسة والحكم على نجاعتها 

  .وتوضيح وتشخيص مستوى العلاقة التّي تربطها بالدولة من خلال الأرقام والحسابات
                                                
(1) :Bennoun, op cit, p 97.  
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  :اعـة القطـة ربحيـوصية بخصـل المرتبطـالمشاك: )2(ب ـالمطل

في القطاع العمومي  ''الربح''هل يمكن تبرير : من أسئلة مختصونمن أهم ما يطرح ال     

  للبريد والإتصالات في الجزائر ؟ وما هي نظرة هذا القطاع لمفهوم الربحية ؟

مومية يتناسب مع المقاصد الع'' الربحية''وفي هذا الإطار، أليس من الشّرعي معرفة هل مفهوم 

  لمصلحة البريد والإتصالات في الجزائر ؟

كخدمة عمومية ذات منفعة عامة، ومؤسسة تجارية صناعية (أم أن اعتبارات هذا القطاع      

  ؟'' الربحية''، تمنع عنه خاصية )ذات معدل نمو واسع

 هل هناك صراع أم تكامل بين الاتجاه التجاري لمصلحة البريد :وبعبارة أخرى      

  ؟ )تحقيق النفع العام(، وبين مقاصده كخدمة عمومية )المردودية(والإتصالات في الجزائر 

قبل الإجابة عن إمكانية تبرير الربح أو عدمه في هذا القطاع لا بد من الإشارة إلى الوظائف 

التي يمكن أن يؤديها هذا الربح، وذلك لمعرفة هل بإمكان هذا القطاع الاستغناء عن هذه 

  .لوظائف أم لاا
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  (1):وظائف الربح كما يلي يمكن تلخيصبشكل مختصر، :حـف الربـوظائ

  .الربح على تعويض المقاول عن عمله وروحه الإبداعية يعمل :أولا

  . الربح إلى توفير الاستقلالية للمقاول في قدرته على الاستثمار يسعى :اـثاني

  .سييرالربح هو مؤشر للنجاح ولعقلنة الت :اـثالث

الربح استثمار المؤسسة، بالنظر إلى أنّه يسهل التّمويل بفضل الأموال التّي  يرفع :اـرابع

  .)الربح ينمي الرأسمال المنتج للاقتصاد(يضعها مباشرة في متناولها 

  .)محرك وفي(الربح هو موجه للإنتاج  :اـخامس

كين للرأسمال، المسيرين للمؤسسة المال(الربح هو الذي يسمح بتوزيع الدخل بين  :اـسادس

  .)والموظفين، والسلطات المسؤولة

      درجة هو مهم ة والأساسية للربح يظهر إلى أيالتمعن الدقيق في هذه الوظائف المهم

وضروري تحقيق هذا الربح الذي لا يعتبر فقط كهدف داخلي للمؤسسة، ولكن كضرورة حياتية 

  .)قطاع قوي ودائم(أيضا 

  البريد والإتصالات في الجزائر أن يستغني عن هذه الضرورة ؟لقطاع  فهل يمكن      

  ؟'' الربحية''وهل يمكن أن يتميز عن غيره من المؤسسات في إتجاهه نحو 

إلا أن هناك خصوصيات . لا يمكن ذلك للاعتبارات التّي سبق ذكرها: الجواب هو بكل بساطة

هذه الخصوصيات ليست نابعة من كونه مؤسسة صناعية .''ةالربحي''في نظرة هذا القطاع إلى 

  .تجارية، وإنما نابعة من كونه خدمة عمومية ذات مصلحة عامة

 *رـي الجزائـالات فـد والإتصـاع البريـي قطـف'' حـالرب''ر ـة عنصـخصوصي:  

بحية يمكن إجمال خصوصيات قطاع البريد والإتصالات في الجزائر في إتجاهه نحو الر     

  :حول ثلاث نقاط رئيسية

  .خصوصيـة حول نوعية الربح .1

 .خصوصيـة حول نسبية الربح .2

 .خصوصيـة حول قيود الربح .3

                                                
(1) : Voir A.Bennour, op cit,  pp 104-105. 
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  :رـي الجزائـالات فـد والإتصـاع البريـقط'' حـة ربـنوعي'ة ـخصوصي 2-1

هدفه في (الربـح في القـطاع العمومـي للبريـد والإتصـالات ربحـا ريعيـا   ليـس    

ذاته حد( اليةإنه ربح الفع ،)بح في  لا يعود ، ولذلك)أي وسيلة للزيادة والتحسين، وليس هدفاالر

، وإنما للمؤسسة ليساعدها على )مجموع الإدارات أو السلطات السياسية(هذا القطاع للمقاول 

لفتها تمويلها الذاتي، وبالتالي يعود للجمهور عندما تتحسن الخدمة ويرتفع حجمها وتنخفض تك

  .وسعرها

الات في الجزائـر، إنه ـهذا أهم مبرر للربح في الخدمات العمومية لقطاع البريد والإتص      

هذا الربح مع مقاصد هذا القطاع كمصلحة  لا يتناقض ولذلك. ربح الفعالية وليس ربح الريع

  .عمومية ذات منفعة عامة، بل يؤكّده

لقطاع  )المردوية(اع يختفي بين الاتجاه الصناعي التجاري ومن هنا يظهر كيف أن الصر      

  .البريد والإتصالات وبين مقصده كخدمة عمومية

  :رـي الجزائـالات فـد والإتصـاع البريـقط'' حـة ربـنسبي'ة ـخصوصي 2-2

مفهوم الربح في قطاع الخدمات العمومية للبريد والإتصالات في الجزائر ليس مطلقا بل       

بل . فلا يجب أن تقتصر نظرتنا إلى الربح من وجهة نظر مادية فقط. ان له أكثر من بعد. اينسب

  .يجب أيضا أن ننظر إليه من زاوية أخرى اجتماعية

  ؟ربح نإن الربح أمر نسبي، لذلك إذا رأينا كم نخسر فيجب أيضا أن ننظر كم 

فلا معنى . بتحديد قيمة ومفهوم الربحإن مقارنة ما نربحه مع ما نخسره هو الوحيد الكفيل       

  .للربح إذا لم يكن في خدمة الرفاه والرخاء الاجتماعي

ومن هنا فقطاع البريد والإتصالات في الجزائر رغم الكلف المرتفعة لمهام تنمية قطاعه       

وتوسيعه، لم يلجأ إلى التقليص من نشاطاته وإنتاجه، وذلك بسبب تقديره لمقدار التكاليف 

  .لاجتماعية التي تعود على الأمة وعلى المجتمعا

وكمثال على ذلك، فإنّه على الرغم من انخفاض مستوى الطّلب في المناطق المعزولة،       

على ... والارتفاع البالغ لتكاليف التجهيزات والإنجاز وتكاليف الصيانة والعمال في تلك المناطق

لات في الجزائر يضع في متناول هذا الطلب الرغم من ذلك ما يزال قطاع البريد والإتصا
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لأنه يقدر أن مستوى المردودية الاجتماعية هو أرفع من مستوى . المنخفض جدا تجهيزات غالية

  .فمستوى الربح في هذا القطاع يقاس بمستوى تحقيقه وبلوغه للدور المخول له. الخسارة المادية

هذا القطاع ضعف نموه الراجع بالأساس إلي وهذا المفهوم للربح هو الذّي يبرر به       

ولذلك صنف قطاع . المجهودات المالية المعتبرة التى تستوجب إ ستتمارات ضخمة و متزايدة

  .على الرغم من أنـه ليس سوى نشـاط خدمي (1)الإتصـالات في خانة الصناعـات الثقيلة 

المبررات تلعب  أنيجب في الخدمات العمومية للبريد والإتصالات  صحيح إذن      

  .)......اقتصاد وفرات الحجم مردودية سريعة، معتبرة، اأرباح ( امهم االاقتصادية دور

حق الاستخدام "، "المساواة في الاستعمال ("ولكن أيضا لا يجب أن تبعد المبررات الاجتماعية 

  ).   إلخ"...للجميع  دالبري«، "للجميع 

2-3 رـي الجزائـالات فـد والإتصـبرياع الـح قطـود ربـقي''ة ـخصوصي:  

ولكن بالنسبة للخدمات العمومية للبريد . ''تعظيم الربح''كل المؤسسات الاقتصادية هدف       

  . والإتصالات في الجزائر فإن الوضعية ليست مشابهة تماما

  .''إرضاء المستعملين''ق الأمر بتعظيم الربح ولكن تحت قيد ليتع

ي  وبين سائر المؤسسات الصنّاعية ـهذا القطاع العموم ومن هنا يكمن الخلاف بين

 (ة ـة الأخرى، هذه الأخيرة لا تنفق على الاستثمار إلاّ إذا كانت آثاره الخارجيـالتجاري

  .متناسبة مع المردودية الداخلية )مستوى النفع الاجتماعي

 )لاجتماعيةحالات الضرورة ا(أما قطاع البريد والإتصالات فيمكنه في بعض الحالات 

مغايرة  )مستوى النفع الاجتماعي(أن يستثمر أو يمارس نشاط تكون آثاره الخارجية الموجبة 

إرضاء قيد (تماما ومتناقضة مع المردودية الداخلية لهذا القطاع، وذلك بسبب شروط هذا القيد 

  . )المستعملين

  

  

  
                                                
(1) : R. Chapuis « Le téléphone, Une Industrie Lourde » Journal des télécommunications et        

l’intérêt général. (CF, Infra, II Partie, Chapitre 2) cité par A.Bennoun.    
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  A. Bennour:(1)ونذكر كمثال على ذلك ما ذكره 

 اادية التّي تستوجب طلبصتقللنشاطات الا اطق الحضرية الكبرى تركزفي المنيوجد  ''

من  ارتفاعاهذا من جهة، ومن جهة أخرى نجد أن الدخل المتوسط هو أكثر . على الخدمات

الطلب لكلّ أصناف الخدمات هو بصفة عامة أكبر في  أنالمناطق الأخرى للبلد، إلى درجة 

  .العديد من الأحيان من العرض

س الوقت نجد أن الكلفة المخصصة لتوفير الخدمات هي عموما  ضعيفة في وفي نف

قطاع البريد  يصل وعموما. المناطق الحضرية  بالمقارنة مع المناطق المعزولة والصعبة

أي هناك (والإتصالات  في هذه المناطق إلى توفير مردودية داخلية مناسبة للخدمات الممنوحة 

  .'')جية   والمردودية الداخليةتناسب بين الآثار الخار

ق ذات ـنشاط قطاع البريد والإتصالات فقط على هذه المناطلم يقتصر ولكن رغم ذلك 

، فإن  )عملينتالمس كل(ن ـإرضاء المستعملي''منه لقيد  فاستجابة. مرتفعـةالمردودية الداخلية ال

ردود المتوسط هو نسبيا أيضا بالمناطق المعزولة والصعبـة، حيث الم اهتمهذا  القطاع قد 

الكلف الخاصة بتوفير الخدمات هي نسبيا مرتفعة  تبعا للمسافة المقطوعة  أنمنخفض، في حين 

ولذلك أصبح من الصعب على هذا . مستويات الدخل وانخفاضالمحدود للتجهيزات،  والاستعمال

لمستوى الخدمات القطاع أن يحصل على مردودية داخلية في هذه المناطق على الأقل مناسبة 

  .التي يوفّرها

فيما يخص قطاع الخدمات العمومية للبريد والإتصالات، إن من أهدافه صحيح إذن 

  .''إرضاء المستعملين''ولكن تحت شرط قيد '' تحقيق الربح''

  :رـي الجزائـالات فـد  والإتصـي للبريـاع العمومـد القطـمقاص: )3(ب ـالمطل

من يتحملها ؟ : لية تمويل مشاريع ونشاطات هذا القطاعهم حول عممحاليا يدور حوار  

  ؟ )السلطات العمومية(القطاع وموظفوه ؟ المستعملون ؟ المالكون 

شركاء (بين ثلاثة أقطـاب  متبادلا اوتأثير اوفي هذا الإطـار نجد أن هناك تجـاذب

  . )السلطات العمومية(والمالكين / المستعملين/ الموظفين (1) )اجتماعيون

                                                
(1) : L’exemple cité par A.Bennour, op cit,  p 80. 
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  رـي الجزائـالات  فـد والإتصـاع البريـاب قطـأقط          )23(م ـل رقـالشك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ولذلك فمن أولويات . خرتحقيق ربحية أي طرف ربما قد تضر بمصلحة الطرف الآ

  :بين سائر الأقطاب ولكن الأمر ليس  بالهين الالتقاءإدارة البريد والإتّصالات تحقيق 

  :إرضاء المستعملين معناه :ةـن جهـفم

 ـضمة من الناحةيان خدمة ذات نوعية والتجارية التقني.  

 ع في فتح الشبابيك لتقريب القطاع أكثر إلى المستعملـتوس. 

 د أشكال الإنتاج الخدميـتنع وتعدو. 

 م الخدمات بأسعار جد معقولة ومقبولةـتقدي. 
                                                                                                                                                            
(1) : A.Bennoun, op cit,  p 111. 

  
  المستعملين

  
  المالكين

  
  الموظفين

تجاذب وتأثير 
متبادل في تقسيم 
الأرباح وتحمل 

  لتكاليفا
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 لجعل الاستهلاكها تتجاوز قيمة تكلفة ام بدعم المنتوجات الخدمية التّي كلفتـالقي ،

 .رض أكثر تلاؤما مع قدرات المستعملـالع

 ي بشكل مستمر سياسة إعلامية رشيدةـتبن. 

 إلـخ... 

فإن تحقيق مردودية مؤسسة البريد  والإتصالات وموظّفيها يمر عبر  :ةـومن جهة  ثاني

  :سياسة تجارية مخالفة للأولى

 سع الكبير في فـتوقيالمحسوبة من  الاستغلالتكاليف  أن باعتبارتح الشبابيك، ف التو

  .عدد الوكالات ارتفاعمع  ارتفاعهي في  )كلفة العملية للوحدة(خلال 

 ع أشكال المنتوجات الخدمية، إلاّ في حالة كفاية عدد الزبائن المستعملين ـالتّحديد من تنو

في العديد من  )توجات الماديةشأنها شأن المن(فحتى الخدمات الجديدة ''. لتلك الخدمات

  ارتفاعكلفتها  في  أنباعتبار  (1) ''الأحيان لا تتمكّن من الوصول إلى عتبة المردودية

هذا إضافة إلى الصعوبة الكبيرة في تحديد وتحليل مردودية . الطلب عليها انخفضكلما 

 .وكلفة كل منتوج

 ّيفمن شانها أن تغطي التكال'' تعريفية''ي سياسة ـتبن. 

 للظروف المادية والمعنوية للموظفين لتجنيدهم لرفع المردودية  الاعتبارذ بعين ـخالأ

التحسن بأقلّ  وألأن ذلك سيعود على القطاع بالتوسع . وتحفيزهم على تحسين إنتاجيتهم

 .جهود هؤلاء تضافرالتكاليف بفضل 

تطلّب إرضاء  كل من قطاع ي  )السلطات العمومية(فإن إرضاء المالكين  :ـةة ثالثـن جهـوم

  :البريد والإتصالات والمستعملين، أي تحقيق تطلعات القطبين السابقين معا

 سة البريد و الأهدافق كلّ ـتحقيفي  الاتصالاتوالمقاصد التي أنشأت من أجلها مؤس

  .)تحقيق النفع العام(الجزائر 

                                                
(1) : Monique Zellinger, Le Marketing Bancaire, «Vers une banque du 3èime type » Danod Paris, 

1985 p 60.   
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 ة يجب ـالتوصقيد تحقيق التّوازن تّم تحت ين أل إلى إشباع مصلحة ذات منفعة عام

قيق الربح حلأنه في  أحيان كثيرة يكون ت داوهذا صعب ج. لميزانية البريد والإتصالات

 .ربما أسهل من تحقيق التوازن للميزانية، خاصة بالنسبة لقطاع الخدمات العمومية

ومن هنا يظهر إلى أي مستوى هو صعب جدا تحقيق رضا الأقطاب الثلاثة ولذلك  فمن 

والتّعاون عوضا عن  الالتقاءليات قطاع البريد والإتصالات في الجزائر تبنّي منطق مسؤو

مناطق الصراع بين هذه الأقطاب، لان رضا الشركاء الثلاثة معا هو شرط ضروري لنمو فعال 

  .لهذا القطاع وتحقيق التوازن بين مختلف مقاصده وأهدافه

ذن من المهم تبنّي إستراتيجية فعالة تهدف إلى إدماج مختلف أقطاب مؤسسة البريد إ

رضا الأطراف بين  الالتقاءأي إيجاد . صالات في الجزائر  نحو هدف واحد مشتركتّوالإ

ومصلحة المستعملين أي بين مصلحة القطاع  ,الخارجية وتحقيق المردودية الداخلية للقطاع

  .ةموميطات العلومصلحة الس

.  



                      ات العموميـة للبريـدإستراتيجيـة تسعيـر الخدمـ                رابـعالفصـل ال

- 235 - 

  لـة الفصـخلاص

  :مما تقدم يمكن استنتاج ما يلي      

على الرغم من أن هدف منظمة البريد والاتصال في الجزائر هو خدمة الجمهور وتحسين  -1

إلا أنها تعرض خدماتها بأسعار مقبولة تنسجم ومستوى الجمهور الاقتصادي ولا  ،مستواه

   .تعارض مع منطق  التوازن الماليت

ه ـعر في استخدامسمكن لمنظمة البريد والاتصال في الجزائر من الاستفادة من عنصر الي -2

 ،الحد من زيادة الطلب  ،وقـتنشيط الس ،كتحقيق الربح: ةـلتحقيق العديد من الأهداف المتنوع

 إلخ).....الجمهور(حماية المستعملين ، جزء منها استرداد التكلفة أو

دمات مصلحة البريد والاتصال في الجزائر لها عدة عرية في مجال خسالسياسة ال -3

هاته الخصوصيات هي . خصوصيات تميزها عن السياسة السعرية لمنتجات المؤسسات الخاصة

ومن  ،من ناحية ناتجة عن كون المنتوج خدمي  والذي يختلف في طبيعته عن المنتوج المادي

ته عن المنتوج المادي وأهدافه ناحية أخرى ناتجة عن كون المنتوج عمومي يختلف في طبيع

 .وطرق تحديده عن المنتوج الخاص

 : يمكن تحديد طرق تسعير المنتجات البريدية في الجزائر بعدة طرق أهمها -4

 .ر على أساس التكلفـالتسعي  4-1  

  .ر على أساس الطلبـالتسعي  4-2  

 ،ادةـالأسعار المعت ،البسيكولوجية الأسعار(ة ـر المرتبط بالعوامل النفسيـالتسعي 4-3  

  )الأسعار المظهرية ،الأسعار الكسرية

  :التسعير المرتبط بعوامل أخرى أهمها   4-4  

  ر السوقعس(السعر الجاري(.  

 السعر المرتبط بالتدخل الحكومي.  

لا توجد مشاكل تواجه مسئولي مصالح البريد والاتصالات في الجزائر في تسعير خدماتهم  -5

أي عن طريق وزارة  تلك الخدمات يتم تسعيرها مركزيا، دا بسبب أنإلا على نطاق ضيق ج

حيث أن عدم مشاركة مختلف مصالح  ،وقد تكون تلك مشكلة في حد ذاتها. البريد والاتصال
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تحييدهم وحرمانهم  من المشاركة في تحديد أسعار  نيالبريد في تحديد أسعار خدماتهم يع

  ).الجمهور(ناسب مع مصلحة المستفيدين خدماتهم بما يتلاءم وظروف مصالحهم  ويت

حتى وإن تم على المستوى  -في قطاع البريد والاتصال في الجزائر  "التعريفة" تحديد -6

  :يمكن  استغلاله كعنصر حيوي في تحقيق العديد من الأهداف أهمها  –المركزي 

  .تحقيق التوازن بين العرض والطلب  في هذا القطاع  6-1

الطلب في هذا القطاع من أماكن وأوقات الازدحام إلى أماكن وأوقات محاولة توجيه  6-2

  .الفراغ

يواجه تحديد التعريفة في قطاع البريد والإتصالات العديد من الصعوبات والقيود  -7

  :وأهم المشاكل المرتبطة بسياسة السعر يمكن تلخيصها فيما يلي. والمؤثرات

  :فـوارد والتكاليـة بالمـل مرتبطـمشاك 7-1

وتتلخص في مشكل مردودية القطاع، عدم كفاية رؤوس الأموال المحلية، ندرة 

الاحتياطات من العملة الصعبة، ومشاكل التمويل الذاتي للقطاع، صراع الأهداف والوصاية 

  .وقلة الوسائل

  :اعـة القطـة ربحيـة بخصوصيـل مرتبطـمشاك 7-2

صية عنصر الربح فيه من وهي مرتبطة بنظرة هذا القطاع لمفهوم الربحية، وخصو

  .خلاله خصوصية كل من نسبية الربح، ونوعية الربح، وقيود الربح لهذا القطاع

نجاح إستراتيجية تّسعير الخدمات العمومية للبريد في الجزائر لا يعني بالضرورة نجاح  -8

ناع وتحقيق أهداف هذا القطاع ما لم يصاحبه إستراتيجية فعالة للترويج، حيث يتم تعريف وإق

وقد خص الباحث الفصل الموالي لدراسة . المستفيد به وحثه على الحصول على الخدمات

  .إستراتيجية ترويج المنتجات البريدية في الجزائر''
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  الخامـــس الفصـــل
  

  

  

  إستراتيجيـة ترويـج 

  الخدمـات العموميـة للبريـد
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  الخامـــس الفصـــل

  

  لخدمـات العموميـة للبريـدإستراتيجيـة ترويـج ا
  

  

  

  .ات ترويج الخدمات العمومية للبريدـخصوصي: الأول  المبحـث

  

  .البريدية في الجزائر خدماتة ترويج الـإستراتيجي: الثانـي المبحـث

  

ع الإعلام التجاري في القطاع العمومي للبريد والإتصالات ـواق: الثالـث المبحـث

  .بالجزائر



 إستراتيجيـة ترويـج الخدمـات العموميـة للبريـد      الفصـل الخامـس

- 239 - 

  
  

  :تمهيـد
الاتصال الإعلامي أهم عنصر من المزيج التسويقي للخدمات لأنه يمنح شكل  يعتبر  

مسموع أو منظور لمنتوج غير ملموس، إضافة إلى كونه يلعب دورا هاما في تعريف المستفيد 

  .بالمنتج وإقناعه به وحثه على قبوله، إذا ما خطط له بمهارة

ت من أبرز الوسائل التسويقية الاتصال الإعلامي في القطاع العمومي للخدمايعتبر  و  

لأنه السلاح الوحيد الممكن التحكم فيه جيدا في هذا القطاع والذي بإمكانه إزالة العديد من 

  .الصعوبات الناتجة عن تعقد المنتوج الخدمي في ميدان التسويق

فإن هذه الوسيلة الوحيدة التي تجعل الخدمة دائما متواجدة  Frederik Mispeblamوحسب 

يجب أن يفكر الناس (والإشهار بأكمله يرتكز على هذا المبدأ . ذهان توجه وتؤثر السلوكفي الأ

  .)ماديا في حضوره نفي المنتوج أو في الخدمة حتى وإن لم يك

ومن هنا فإن نجاح الاتصال يرتكز على عملية إحضار الخدمة وتواجدها عند الزبائن الحاليين 

  ".الطبيب حاضرا في عقلهفالذي يشعر بالمرض يكون "والمرتقبين 

ولذلك يجب أن يركز المجهود التسويقي في الخدمات خاصة على الاتصال الإعلامي 

  .باعتبار تمتعه بأكبر نسبة هامش في التحرك والحرية )الترويج(

الترويج في منظمة الخدمات العمومية للبريد على النشاط الإشهاري لا يقتصر  و

ثر اتساعا من ذلك حيث يشمل إلى جانب الإشهار، النشر، فحسب بل هو مفهوم أك )الإعلاني(

لذا ". بالمزيج الترويجي"البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، والعلاقات العامة، وهي ما تسمى 

يفضل حسن اختيار المزيج الترويجي بطريقة مناسبة لطبيعة الفكرة التي لها علاقة مباشرة 

  .مكانيات المتاحةبترويج المنتج مع الأخذ بعين الاعتبار للإ

ورغم أهمية كافة عناصر المزيج الترويجي، إلا أن الأمر يحتاج إلى التركيز على أحد 

  .أو بعض تلك العناصر تبعا لتأثير ذلك في جذب المستفيد المستهدف وإقناعه وحثه على الشراء
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لبريد ويهدف هذا الفصل إلى توضيح إستراتيجية الترويج في قطاع الخدمات العمومية ل

في الجزائر، والوقوف على مدى فاعلية وسائل الترويج في هذا القطاع، والتعرف على مزيجها 

  :التسويقي، وذلك من خلال مناقشة وتحليل الموضوعات التالية

  .مفهوم الترويج : أولا

  .أثر عدم ملموسة الخدمات على سياسة الترويج :اـثاني

  .مات العموميةخصوصية الترويج والاتصال في الخد :اـثالث

  .شروط وكيفيات الإشهار العمومي لمنتجات البريد :اـرابع

خطوات ومراحل إعداد إستراتيجية ترويجية ناجحة للمنتجات البريدية في الجزائر  :اـخامس

  :والمتمثلة في

  .تحديـد الأهداف الترويجية -1

 .تحديـد الجمهور المستهدف -2

 .تحديـد معلومات الجمهور وقياس ميولهم -3

 .فكرة ومحتوى الرسالة الترويجية تحديـد -4

 .تحديـد المزيج الترويجي ووسائله -5

 .تصميـم الرسالة الترويجية -6

 .العوامـل المؤثرة في تحديد المزيج التسويقي -7

 .تحديـد البرنامج الزمني -8

  .تحديد ميزانية الترويجية -9

  .واقع الإعلام التجاري في القطاع العمومي للبريد والإتصالات بالجزائر :اـسادس
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  "خصوصيـات ترويـج الخدمـات العموميـة للبريـد: "المبحـث الأول

  

  :يتم معالجة هذا الموضوع من خلال تحليل وتوضيح وفهم العناصر التالية  

 مفهـوم الترويج.  

  الترويج(أثـر عدم ملموسة الخدمات على السياسة الإتصالية(. 

  في الخدمات العمومية )الترويج(خصوصيـة الإتصال. 

 وط وكيفيات الإشهار العمومي لمنتجات البريدشر.  

  
  :(1)جـوم الترويـمفه

الترويج هو أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي، ويقصد به كل صور الإتصال   

خلق الاهتمام (النابعة من مقدم الخدمة، والموجهة نحو السوق، والتي يتمثل دورها في الإقناع 

  . )بالمنتج والرغبة فيه

ن للعناصر الأخرى للمزيج التسويقي، كالمنتج والتسعير والتوزيع، أن تستخدم ويمك

  .لتساهم لحد ما في هذا الإقناع على الرغم مما لها من وظائف أخرى تؤديها

هو عملية إتصال مباشر أو غير مباشر، موجهة إلى العملاء المباشرين أو "فالترويج إذن   

وجها إلى جماعات أخرى لخلق مناخ موات لتنمية وتدعيم المستهلكين النهائيين، كما قد يكون م

  .(2)"مركز المنظمة

ولا يقتصر الترويج على مجال المنتجات الملموسة، وإنما يمتد ليشمل كل صور       

  .....ومعتقدات أو غير ذلكأالإتصال الإقناعي سواء تعلق الأمر بخدمات عمومية أو أفكار 

  

  

                                                
  .153ذكره ص زكي خليل المساعد، مرجع سبق  :  (1)

  زكي خليل المساعد مرجع سابق : عن -التسويق مبادئ علمية وبحوث تطبيقية –صديق محمد عفيفي .د :  (2)

  .153ذكره  ص      
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  :)جـالتروي(ة ـة الإتصاليـى السياسـات علـخدمة الـر ملموسيـأث: (1)ب ـالمطل

في  )الترويج(هذا العنصر البحث عما إذا كان يمكن استخدام الإتصال الإعلامي  يحاول  

  مجال الخدمات بنفس الشكل والكيفية المنتهجة في مجال المنتوجات المادية؟

  ة؟أم أن عدم ملموسية الخدمات لها آثارها الخاصة على السياسة الإتصالي

  .ففي مجال الخدمات المظهر الأكثر استعمالا في الإتصالات هو الإشهار التجاري

  :وبسبب عدم الملموسة البارزة في مجال الخدمات فإن عدة قيود تظهر بوضوح

  صعوبـة البرهنة على تحقيق الوعد الممنوح للزبون في الإشهار باعتبار عدم ملموسية

  .الخدمات

 في الإشهار عن طريق الصورة بسبب كون المنتج غير  ارة الخدمةثصعوبـة إبراز وإ

 .مرئي أو منظور

 الموضوع و الأداةصعوبـة تمثيل الخدمة في الإشهار لأنها في آن واحد. 

  رؤيـة الخدمة وهي تقدم في شكل أقوال مكتوبة أو مسموعة لا يتيح إلا فرصا محدودة

د الفعلي أو المرتقب، وكنتيجة من التعرف على الخدمة، والاقتناع بها، أو تذكير المستفي

يعتقد الكثيرون بأن وسائل الترويج في مثل هذه الحالة ينبغي أن تكون أكثر قدرة "لذلك 

  .(1)"على التأثير

وعلى العموم فإن ترويج المنتجات غير الملموسة يتطلب الاعتماد على فكرة مبسطة 

و أساس وجوهر الترويج في مجال وهذا ه. جدا، أي فكرة تلقى ترحيبا لدى المستفيد من الخدمة

فمثلا في خدمات الإسعاف يكون التركيز على سرعة أداء الخدمة، أما في ... الخدمات 

الخدمات الطبية المعقدة فيكون التركيز على التخصص والمهارة في أداء الخدمة، وفي الخدمات 

  ".البريدية فيكون التركيز على الفعالية والاحترافية وهكذا

  .لتركيز في إشهار الخدمات على النص والإشارات والرموز فقطضرورة ا -

                                                
  .154-153زكي خليل المساعد بتصرف، مرجع سابق الذكر ص . د:   (1)
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ولذلك فالعديد من البنوك بسبب العراقيل التسويقية الناتجة من عدم ملموسية الخدمات 

  :(1)ركزت في إشهارها على قيم معنوية، فمثلا

  القـرض الليوني(Le Crédit lyonnais) الشكل الآخر ("البسمة"، يركز في إشهاره على

  .)صبح بنكالت

  القـرض الفلاحي(Le Crédit agricole) البناء ("القرب"، يركـز في إشهـاره على

 .)الأشد قربا لزبائنه

  المجتمـع العام(Le Crédit général) بنك الذين ("الخدمة"، يركز في إشهاره على

 .)يطلبون المزيد من الحياة

  النصح الأحسن في (" لنصحا"صناديـق التوفير والاحتياط، يركزون في إشهارهم على

 .)الوقت المناسب

 Le CCF  بنك النجاح(" النجاح"يركز في إشهاره على(.  

ولكن رغم هذه العراقيل المرتبطة بعدم ملموسية الخدمة إلا أن المبالغ المخصصة 

للاستثمارات الإشهارية في مجال الخدمات هي أكثر ارتفاعا بالمقارنة مع باقي القطاعات 

  .ي نمو معتبر منذ سنواتالإنتاجية، وف

وعليه فإن نجاح سياسة الإتصال في مجال الخدمات العمومية للبريد يتطلب الفكر الجيد 

أي يجب أن يشكل . لتصبح فعالة ومؤثرة.. والتصميم الجيد للنشر، والحملة الإعلانية المخططة 

وإن الفشل كل عنصر من عناصر الإتصال جزءا من برنامج ترويجي متكامل لمنظمة البريد 

  .في تنسيق الجهود الترويجية هو فشل لسياسة الإتصال ككل

في مجال الإتصال والترويج ناتجة عن عدم ملموسة  اإذن في مجال الخدمات هناك قيود

  .الخدمات

  للخدمات العمومية؟ اوفي مقابل هاته القيود أي شكل من الإتصال سيكون مناسب

  

  

                                                
(1) : Monique Zollinger op cit p : 78-79 d’après 1 image de marque p : 78-79. 
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  :ةـات العموميـي الخدمـف )ويـجالتر(ال ـة الإتصـخصوصي: (2)ب ـالمطل

المعلومات إلى  لايصالكل خدمة عمومية إلا وتحتاج لاستخدام إتصالات عديدة   

  .المستعملين أو الموزعين

  

  :لإتصالات اتجاهينلفإن  P.romagni et L.hernelوحسب 

ت أي التي تمس تنظيم الإجراءا(بين الإدارة العامة والخدمات الداخلية  :يـد داخلـواح* 

  .)والهياكل

يخص ترويج المصلحة أو الخدمات للخارج، وما يهم هنا هو أن  :يـر خارجـوالآخ* 

  .تكون الرسالة منسجمة مع الهدف الذي تخاطبه

  

ولتوضيح أكثر لسيرورة إشتغال العملية الإشهارية نعرض الشكل التالي الذي يوضح 

  :مكونات الإتصال

  : الـات الإتصـمكون

  "ةـة الإشهاريـات الرسالـمكون" : (24)م ـل رقـالشك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source : L. Hermel, P. Romagni. « Le Marketing public » P : 06. 

 المرسل

المعلومات رد الإجابة  

 التشويش

 ترجمة رموز الإتصال رموز الاتصال

القناة/ الرسالة   
 المستقبل
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  :لـالمرس

هو عنصر أحادي وأنه الوحيد المشارك في  )القطاع العمومي(لا يجب الظن أن المرسل   

فمثلا . ن غير الشكليينلأن الحقيقة تشير إلى وجود العديد من المرسلين الموازي. الإتصالات

الموظفين بتصرفاتهم وإضراباتهم هم أيضا يصدرون رسائل قوية وفعالة والتي من الممكن أن 

  .تكون معارضة للرسالة الأصلية التي ترسلها إدارة العلاقات العامة للمؤسسة العمومية

سل مر"في العديد من الأحيان يصبح أيضا " مستقبل الرسالة"هذا بالإضافة إلى أن   

التي تعتبر هي أيضا نوعا من " الفم إلى الأذن"وذلك عندما يمارس ظاهرة من " للرسالة

  .الإشهار

وتكمن صعوبة الإتصال هنا في الضرورة الملحة والمستمرة لمراقبة تجانس الرسائل 

  .نحو المستعملين، وذلك كمحاولة لتجنب الفهم الخاطئ للرسائل ةالرسمية والموازية الموجه

من الأمور التي تجعل من الصعب إنجاح عملية الإتصال في الخدمات وهذه هي 

  .العمومية

  :لـالمستقب

حتى تتمكن إدارة الخدمات العمومية من أنجاح مخططها الإتصالي وضمان بلوغ رسالتها   

  :لأهدافها المسطرة يجب أن تدمج المتغيرات التالية

بدون الدراية العميقة بهذه الأمور  ضـرورة معرفة توجهات وميولات وآراء الجمهور، لأنه -

يستحيل الإجابة الدقيقة على رغبات وأسئلة الجمهور بواسطة الرسائل الإشهارية، فمثلا في 

وزارة المالية بنجاح مخططها لاستقبال الجمهور للإجابة بصفة شخصية عن أرسلت  "فرنسا 

  .(1)"المعنيينأسئلتهم الجبائية، كما برمجت مداومة يومية خصيصا لضمان إرشاد 

                                                
(1) : J.P Flipo op cit p : 192. 
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العالمية لإنتاج الكمبيوتر تعد أكبر مثال على ذلك، إذ أنها طورت حملة إشهارية  Spettyوشركة 

البحث عن حل بدون الاستماع للمشكل معناه العمل في "كانت ترتكز على الاستماع للزبون 

  (1)."إننا نفهم كم هو مهم الاستماع"". الظلام

التأثير لإشعار غير الواعين لتفادي ظاهرة النسيان لدى ضـرورة تكرار الرسائل وتقوية  -

بعض المستعملين الذين عادة يهملون الرسائل الضعيفة التأثير، وهنا تبرز أهمية الإبداع في 

  .الرسالة لتسهيل الحفظ

معلومات مضادة، صورة (ضـرورة إبعاد الرسائل عن كل تشويش يعمل على قتل مفعولها  -

  .)...سلبية، غموض 

. ضـرورة تقوية الرسالة وتبسيطها في آن واحد لضمان رفع درجة توغلها ومسها للروح -

  .(2)"ليس عندنا بترول ولكن عندنا أفكار:"مثل. ويمكن بلوغ ذلك بفضل قوة شعار الرسالة

وينبغي في هذا المجال الإشارة إلى بعض الخواص المميزة للخدمات العمومية، حيث أن 

  . إلى درجة كبيرة في رسم إستراتيجية الترويج الخاصة بهاإدراكها ومعرفتها يؤثر 

  :(3)ويمكن تلخيص هذه الخواص في النقاط التالية

أن أغلب الخدمات العمومية للبريد في حاجة إلى عمل بشري مكثف، بمعنى أن  -1

  .الخدمات يقوم بها أفراد لا آلات

يقة بين مقدم الخدمة فـي الكثير من الخدمات العمومية للبريد يلاحظ وجود علاقة وث -2

 .والمستفيد، بل في بعضها يستدعي الحال أن يساهم المستفيد في تأديتها

من الصعب أن يرى المستفيد الخدمة البريدية، وهي تؤدي بشكل ملموس، ولكن من  -3

 .يطلب الخدمة يستطيع أن يرى العنصر البشري وهو يؤديها

                                                
(1) : L. Hermel Patrick Romagni op cit,  p 16. 
(2) : L. Herme, P. Romagni op cit,  p 87. 

  .155زكي خليل المساعد بتصرف، مرجع سبق ذكره ص .د : (3)
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عنى أن الخدمة لا تؤدى إلى كثير من الخدمات البريدية لا تؤدى بشكل جماعي، بم -4

مجموعة من المستفيدين في آن واحد، وإنما يتم تأديتها بشكل فردي ولذلك يصعب 

 .الاستفادة من مزايا الاقتصاديات السلمية

ومن كل ذلك، باعتبار أن طبيعة الخدمة تقضي أن يكون الأداء على أساس فردي فالتسوق في 

والقدرة على كفاءة أداء الخدمة لارتباطها بالسلوك هذا النوع من الخدمات يتميز بالحساسية 

  .الشخصي

 
  :دـات البريـي لخدمـار العمومـات الإشهـروط وكيفيـش: (3)ب ـلمطلا

أي إشهار للخدمات العمومية يجب أن يتضمن مجموعة من القواعد الأساسية لمواجهة   

  :اعد في أسس أربعيمكن تلخيص هذه القو. آثار وقيود عدم الملموسية البارزة للخدمات

  .)خارجي/داخلي(ازدواجيـة الاتجاه في الإتصال  -1

 .)إعلامي/مؤسساتي(ازدواجيـة طابع الإتصال الخارجي  -2

 .وضـوح وسلامة الأسلوب المنتهج -3

  .احتـرام القواعد العامة لإشهار الخدمات -4

  :)يـخارج/يـداخل(ال ـي الإتصـاه فـة الاتجـإزدواجي 3-1

جب انتهاجها في الخدمات العمومية هي أيضا خصوصية، فحسب السياسة التجارية التي ي  

Monique Zollinger إن لها اتجاهين:  

  .واحد داخلي والآخر خارجي

  .هو الذي يخص الزبائن الحاليين والمرتقبين :يـال الخارجـالإتص

هـو الذي يخـص مجموع المسؤوليـن والموظفين داخل وحـدات  :يـال الداخلـالإتص

  .الإنتـاج

  .اتصال خارجي يجب أن يكون مصحوبا أو مسبوقا باتصال داخلي كل

عندما لا يحترم هـذا المبدأ فإن المؤسسة الخدميـة سوف تتلقـى عقابا شديدا مـن 

  .الجمهور
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البنك الذي يعرض نفسه في حملة إشهارية على أساس أنه "هذا يشبه إلى حد بعيد حالة 

  .(1)"لا يضحكون أبدا ونموظف وهو في الحقيقة لديه. بنك السرور والبسمة

  .ومن هنا تنبع ضرورة تحقيق الانسجام بين مختلف أوجه الإتصالات

تعقد الإنتـاج الخدمي هو من أهم العوامل الداعية إلى ضرورة الإتصال الداخلـي، لأنه 

فتكوين سيئ للموظفين . حسب تكوين الموظفين و التنظيم الداخلي للقطاع تنبع نوعية الخدمات

وحسب العديد من المختصين فإن مفتاح "ومات حسنة للزبائن معناه تناقص في الواقع، ومعل

النجاح يكمن في وضوح الأهداف وقبولها من طرف الجميع بفضل الاتصال الداخلي، 

  (2)".والانسجام مع مختلف أشكال الإتصال الخارجي

لأنه في ... لداخلي إذن كلما تعلق الأمر بالخدمات كلما نشأت ضرورة القيام بالتسويق ا

ميدان الخدمات أهم عامل لتحسين العلاقة بين المصلحة وجمهورها هو إعلام وتحفيز 

  .هذا الإعلام والتحفيز هو التسويق الداخلي. الموظفين

  :)يـإعلام/يـمؤسسات(ي ـال الخارجـع الإتصـة طابـإزدواجي 3-2

ال الإشهار العمومي بالإضافة إلى الخصوصية السابقة تضاف خصوصية أخرى في مج  

شهرة المؤسسة أو إعلام : هذه الخصوصية بالشكل المزدوج للإتصال الخارجي تتعلق .للخدمات

  .الجمهور

  فالإتصـال الخارجي ممكن أن يكون مؤسساتي، أي يهدف إلى تحسين صورة علامة

المؤسسة أي تحسين جزءها الخارجي المرئي من طرف المستعمل بهدف تغطية النقص 

  .عن عدم ملموسية الخدمات الناتج

  كمـا يمكن أن يكون الإتصال الخارجي إعلامي، أي يهدف إلى التعريف لدى الجمهور

 .بمنتوجات وخدمات المؤسسة وحثهم على الإقبال عليها

فإنه بالنسبة للصنفين من الإتصال من  Monique Zollingerوحسب نفس الكاتب     

  .الداخلي والخارجي: ائل نحو الإتجاهين السابقينالضروري والمهم جدا أن تهيكل هذه الرس

  

                                                
(1) - (2) : Monique Zollinger Marketing bancaire op cit. 
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  :جـوب المنتهـة الأسلـوح وسلامـوض 3-3

وكيفما كان اتجاه الإتصال  )إعلامي/مؤسساتي(بالنسبة للصنفين من الإتصال   

من المهم جدا السهر على توفر مجموعة من الشروط والمبادئ الضرورية  )خارجي/داخلي(

  .شهاري في الخدماتلإنجاح عملية الإتصال الإ

  :مبادئ أساسية مرتبة حسب أولويتها )06(هذه الشروط في سنة يمكن إدراج 

عـدم حصر الإتصال الخارجي في الإشهار فقط، باعتبار أن هذا الأخير لا يمثل سوى  -1

  .عنصر واحد من المزيج الإتصالي

دف ضـرورة تحديد الهدف من الإشهار باعتبار أن صنف الإشهار يتغير حسب اله -2

 :المخصص له

  ؟ )الممنوحة  التعريف بقانون، بالمهام، بالتنظيم، بالخدمات(هـل الهدف إعلامي  

  ؟ هـل  )تحسين صورة الخدمة العمومية في الداخل والخارج(هـل الهدف مؤسساتي

 ؟ )والقضايا التي تهمه  الجمهور بالخدمات سشرح، تحسي(الهدف إقناعي 

  ؟ )لسلوكات والمواقف السلبيةتغيير ا(هـل الهدف تربوي تحذيري 

  ؟ )رفع عدد المستعملين للخدمة العمومية(هـل الهدف تجاري 

ضـرورة وأهمية تحديد السلاح والوسيلة والقناة التي تتناسب أكثر مع الهدف المرغوب  -3

والقطاع المقصود، وحتى تمس الجمهور الواسع فمن المطلوب اللجوء إلى استخدام 

 إلخ..التلفزة، الراديو، الصحافة، الملصقات : وسائل الإعلام الكبيرة

على الرغم من كون . ضـرورة تحديد القطاع أو القطاعات المطلوب الوصول إليها -4

هذه الأخيرة أكثر اتساعا بالنسبة للخدمات العمومية بالنظر إلى الطابع العمومي 

 .لخدماتها

قصد عموما جميع ي" ضد التبغ"مكافحة التدخين من خلال تخصيص يوم عالمي "فمثلا 

إنه يتضمن العديد من قطاعات المستعملين ومن . ولكن هذا القطاع هو جد شاسع. المدخنين
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الضروري الأخذ بعين الاعتبار الملامح الأساسية لكل قطاع مهم بهدف تحقيق أمثلية التأثير 

  .(1)"الإشهاري

تنتهج خطـة  )الفرنسي كالقرض الليوني(الرسائل الإشهارية للبنوك في أوروبا "ومن هنا فإن 

  .(2)"فلا المقرضين ولا المودعيـن هم القطاعات المفضلة، ولكنهـم الشباب. خاصة

أهمية وضرورة تبرير الوفاء بالوعود المعروضة في الإشهار رغم صعوبة ذلك بالنظر  -5

 .الهدف من وراء ذلك هو إقناع الجمهور. إلى عدم مادية وملموسية الخدمات

واحدة قبل (هذه البرهنة باللجوء إلى المقارنة بين وضعيتين  ويمكن إظهار وتحقيق

 .  )وبدون الخدمة، والأخرى بعد وبالخدمة

هو إعطاء الحس للرسالة الإشهاريـة،  P.romagni et L.Hermelآخـر مبدأ حسب  -6

ويمكن تحقيق ذلك بفضل الكتابة إلى المسؤولين السياسيين الذين بدورهم يؤثرون 

  .نويخاطبون المواطني

 :اتـار الخدمـة لإشهـد العامـرام القواعـاحت: 3-4

 )06(ستة Le management des entreprises publicsفـي كتابه  J.P.flipoيعـرض   

خاصة بإشهار الخدمات، آخذين بعين الاعتبار جميع  George et Berryقواعد لـ 

  :(3)الصعوبات

  :إدماج عارض الخدمة في الإشهار :دأ الأولـالمب

فالقيام بأي عمل إشهاري  .% 50بة تحقق هذا المبدأ لا تقل في غالب الأحيان عن نس  

  .لأية خدمة معناه أداء هذا الإشهار لمن يقدمون هذه الخدمة

إنه من الضروري أن تباع الحملة الإشهارية أولا إلى موظفي الاستغلال قبل أن توجه 

  .طاء الكبيرةللجمهور، وهذا يجنب المصلحة الخدمية العديد من الأخ

                                                
(1) : L.hermel.p. romagni op cit 
(2) : Monique Zollinger op cit P : 47. 
(3) : J.P.Flipo « le Managent des entreprises public » op cit p 83-85. 
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J.P.flipo et Claude Biton ن إحدى هذه الحالات في مقال يخص بنك يعرض ايذكر

ولكن المشكل الذي ". تكلموا عنه -السكن تغير -مخطط التوفير: "ملصقات فيها النص التالي

أساء لهذه الحملة الإشهارية هو أن موظفي الوكالات لم تكن لهم المعلومات الكافية للكلام عن 

  .المشروع هذا

لذلك من المهم والضروري أيضا أن تحتوي الرسالة الإشهارية على عناصر تحفيزية 

  .كثيرة تدعم الموظفين وتمنحهم الثقة بأنفسهم

  :استغلال ظاهرة من الفم إلى الإذن :يـدأ الثانـالمب

العديد من الدراسات تظهر أن مستهلك الخدمات هو أقل حساسية لمنابع المعلومات   

إنه يبحـث عن المنابع الحيادية بما فيهـا آراء الوالديـن، . بـة من قبل المؤسسـاتالمراق

  .الأصدقاء، والعلاقات

يجب  أى. ةوكالات القطاعلمصلحلدلك يجب أن يأخذ هذا بعين الاعتبار ويستخدم 

استخـدام شكل إشهاري الذي لا يهتم بإعطاء المعلومات حول طبيعة ولا نوعية الخدمـة، 

  .ركز على خلق شعور بالثقة بالنظر إلى الخطر المنظور من قبل الزبونوإنما ي

  :ةـرات ملموسـار مؤشـإظه: ثـدأ الثالـالمب

بل يجب اختيار هذا . لأنه لا يمكن تبيان الخدمة في حد ذاتها" المؤشر"نستعمل هنا   

ور من قبل والإشهار في مكان البيع يعتبر عنصر فعال لتقليص الخطر المنظ. المؤشر الملموس

  .الزبون



 إستراتيجيـة ترويـج الخدمـات العموميـة للبريـد      الفصـل الخامـس

- 252 - 

  :ةـام الخدمـإفه: عـدأ الرابـالمب

فالخدمات عادة . هذا هو الأصعب في التطبيق خاصة بالنسبة للخدمات الجديدة أو المعقدة  

  . تحتاج إلى نص طويل لإفهام الخدمة

  . ولذلك عادة تستخدم رموز محسوسة تعبر عن الفائدة المرجوة من الخدمة لدى الزبون

مفتاح كرائي "وفي " شمس وكالة السياحة"وفي " مظلة المؤمن"باشرة في إننا نفكر م

  ".السيارات

أهميـة هذه الرموز تكمن في كونها وسيلة جيدة للربط بين مكونات الإتصال بالإضافة 

  .وهذا ما يقودنا إلى المبدأ الخامس. إلى ضمانها لاستمرارية الحملة على الأخرى

  :ةـلحملة اـاستمراري: سـدأ الخامـالمب

للحفاظ على الخدمة لا تكفي رسالة فعالة، بل تدعيم مستمر على طول الشهور والسنوات   

  .لأن الخدمة تأخذ على صورتها أكثر من المنتوج )تتابع مستمر للحملات الإشهارية(

  :نـو ممكـا هـد بمـالوع: ادسـدأ السـالمب

، لذلك السلعمة ليس سهلا مثل هذا المبدأ ليس سهل تماما في الخدمات، لأن مراقبة الخد  

  .يجب أن نكون واقعيين أحسن من أن نكون مثاليين
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  إستراتيجيـة ترويـج المنتجـات البريديـة فـي : "المبحـث الثانـي

  "الجزائـر                         

  

إن إعداد إستراتيجية فعالة لترويج المنتجات البريدية في الجزائر يتوقف على احترام   

اع الخطوات والعناصر التي سيتم معالجتها في هذا المبحث وفي مقدمتها تحديد الأهداف وإتب

  .الترويجية

  
  :ةـداف الترويجيـد الأهـتحدي: (1)ب ـالمطل

شى هذه الأهداف اترتبط أهداف الترويج بالبرنامج التسويقي الشامل، ولذلك يجب أن تتم  

تراتيجية المعدة لتحقيقها، ومن الأمثلة على مع الأهداف التسويقية العامة للمنظمة ومع الإس

  :الأهداف الترويجية في قطاع البريد ما يلي

ويتمثل في التوسع في تقديم الخدمات ورفع عدد المستعملين للخدمة  :اريـدف التجـاله* 

  .العمومية للبريد

، ويتمثل في التعريف بالخدمات الممنوحة، بالقوانيـن الجاريـة :يـدف الإعلامـاله* 

 ...، بالتغيرات الطارئة )أماكنها ومواقيتها(بالوحدات المفتوحة 

ويتمثل في شرح توصيل الأفكار والإشارات التي تراها منظمة  :يـدف الإقناعـاله* 

التي يمكن  ةكتعريفه بالطريق هالبريد هامة وتحسيس الجمهور بالخدمات والقضايا التي تهم

 ...وكيفية استخدامها بواسطتها الحصول على الخدمة البريدية 

ويتمثل في تحسين صورة الخدمة العمومية للبريد في الخارج  :يـدف المؤسساتـاله* 

  .وشرح رسالتها ودورها في خدمة الجمهور

ويجب تحديد الهدف من الإشهار بدقة، باعتبار أن صنف الإشهار يتغير حسب الهدف 

  .البريد أكثر من هدف واحدويمكن أن تشمل الأهداف الترويجية لمنظمة . المخصص له

والملاحظ أن المصلحة العمومية للبريد في الجزائر لم تعط الاهتمام الكافي للتعريف 

بخدماتها ويرجع ذلك أساسا إلى عدم قناعة المسؤولين، بجدية وفعالية هذا النشاط والتشكيك في 



 إستراتيجيـة ترويـج الخدمـات العموميـة للبريـد      الفصـل الخامـس

- 254 - 

ت الذي يعتبر فيه هذا مدى قدرته على التأثير، والعجز أمام كيفية قياس هذا التأثير، في الوق

  .النشاط الترويجي من الأهداف الأساسية لمصالح البريد في الدول الأوروبية

  
  :دفـور المستهـد الجمهـتحدي: (2)ب ـالمطل

ليس الترويج في جوهره إلا إتصالا، وبالتالي يتحتم عند تصميم إستراتيجيته أن يحدد "  

كن ضمان سلامة العمل وفعاليته، وكثيرا ما الجمهور المستهدف الذي سيوجه له، وبدونه لا يم

تخطط بعض المنظمات جهودها الترويجية دون فهم الجماهير التي يستهدف الترويج الوصول 

إليها، والتأثير عليها، فليس من المنطقي أن يقال بأن الترويج عن شيء معين يوجه لكل 

قية التي يستهدفها البرنامج قطاعات السوق، لأن الترويج ينبغي أن يوجه إلى القطاعات السو

فسكان الأرياف مثلا لهم حاجات وسلوكات تختلف عن . (1)"التسويقي، والأمثلة على ذلك كثيرة

مصلحة العمومية للبريد خدمات مراعاة السكان المدن وسكان القطر عامة، ولذلك لما توجه لهم 

ترويج في هذه الحالة هم سكان لمبدأ المساواة أمام الخدمة العمومية، فالجمهور المستهدف في ال

  .الأرياف فيتم التركيز عليهم باعتبارهم يؤلفون النسبة الغالبة

وينبغي التنويه بأن الترويج يمكن أن يمتد إلى أكثر من المستفيدين من الخدمة ليشمل "

مشتريها من الوالدين والأخوة، ويشمل أيضا المؤثرين على قرارات الشراء من غير المستفيدين 

  .وغيرهم... الأصدقاء والأقارب والمعارف والجيران من 

كما أن تفهم عملية الشراء لا يقتصر على معرفة الميول والاتجاهات، وإنما يستدعي 

أيضا تفهم دوافع المستفيدين، والظروف السيكولوجية والمادية لهم، وأيضا الحاجات الحقيقية 

  .(1)..."التي يسعون لإشباعها 

 
  :مـاس ميولهـور وقيـات الجمهـد معلومـيتحد: (3)ب ـالمطل

من المهم جدا الحصول على أكبر قدر ممكن من المعلومات الدقيقة على الجمهور، لأن   

  .ذلك مهم عند تصميم الإستراتيجية الترويجية للمنظمة

                                                
  .160، 159زكي خليل المساعد، نفس المرجع ص . د :  (1)
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  :ومن أهم المعلومات عن الجمهور التي تحتاجها المنظمة ما يلي

الخدمات المقدمة وطرق توزيعها، حيث أن دور إدراك وتحديد مدى معرفة الجمهور ب -1

  .الترويج هو نشر المعلومات وتصحيح الأفكار السلبية

وقد اتضح من خلال نتائج الدراسة التي أجراها الباحث أن أغلب مسؤولي مصالح البريد 

بالجزائر يعتقدون بعدم إحاطة الجمهور بكافة الخدمات البريدية المقدمة وسوء استغلال للوسائل 

 . الإعلامية المتاحة

لاتجاهات ل بسبب التأثير الكبير معرفة تقييم ونظرة الجمهور للمنظمة، وذلك و إدراك -2

يستدعي ، كما عهاالإيجابية نحو المنظمة وخدماتها على قرار المستفيد في التعامل م

  .العكس التركيز على الإشهار المؤسساتي بقوة لإعادة بناء صورة المنظمة

التسويق حسب ما يتوفر لديها من معلومات أن تحدد طبيعة برنامج،  ويمكن لإدارة   

أي ما (ومقدار ونوع المعلومات والحوافز اللازم توصيلها إلى الجمهور لتحقيق أهداف الترويج 

  .)هو مطلوب من الجهد الترويجي

وقد تبين من الدراسة التي أجراها الباحث والمقابلات الشخصية مع المسؤولين، أن   

وغير  )تكاد تكون منعدمة(لومات التي تحصل عليها منظمة البريد عن جمهورها قليلة جدا المع

ويعود . دقيقة بشكل يمكنها من اتخاذ قرارات تتناسب وأهمية هذا القطاع ودوره في المجتمع

ذلك إلى صعوبة الحصول على المعلومات في الجزائر لعدم وجود أجهزة متخصصة في جمع 

  .والقيام بالدراساتوإعداد المعلومات 

  .وغياب نظام فعال للمعلومات التسويقية داخل منظمة البريد
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  ة ـور الخاصـن الجمهـات عـة المعلومـر ودقـدى توافـم: (13)م ـدول رقـالج

  راراتـاذ القـباتخ                        

  
  

  وكالات البريد                  

  البيانات           

  وكالات

  كزيةمر

  وكالات

  عادية

  إجمالي

  نسبة (%)  عدد

  % 33.33  10  8  2  لا تتوافر معلومات عن الجمهور -

  % 50  15  12  3  .لا تتوافر إلا معلومات جزئية وهي عموما غير دقيقة -

  % 16.66  5  4  1  المعلومات المتاحة الكافية ودقيقة إلى حد كبير -

 % 100  30  24  6  المجموع

  

  
  :ةـة الترويجيـوى الرسالـرة ومحتـد فكـحديت: (4)ب ـالمطل

إن جوهر الترويج هو في تقبل الأفكار التي يرى مقدم الخدمة أهميتها التسويقية بالنسبة "  

لمن يوجه إليه الترويج، ويتوقف مدى تقبل الجمهور لهذه الأفكار واستيعابه لها على كفاءة 

فليس من المهم التحدث عن . ذب فيهاوأسلوب الفكرة الترويجية، وفعالية تصميم أداة الج

الخدمة، وإنما المهم التحدث عن قدرة هذه الخدمة على إشباع حاجة المستفيـد، بمعنى أن 

الفكرة الناجحة هي التي تقنع المستفيد بأن تلك الخدمة هي التي ستشبع حاجته، ويجب أن 

  (1) .''يحصل عليها

موز الملائمة لشرح الفائدة المرجوة لدى إذن من المهم إفهام الخدمة جيدا واستخدام الر

  .الزبون

ومن ذلك يتضح أهمية معرفة حاجة المستفيدين ودوافعهم قبل الإقدام على تصميم رسالة "

  .(1)"ترويجية ناجحة، وهذا أحد الجوانب الهامة في تصميم إستراتيجية المنتج

                                                
  .164زكي خليل المساعد، نفس المرجع ص . د : (1)
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  :(*)هـي ووسائلـج الترويجـر المزيـد عناصـتحدي: (5)ب ـالمطل

  :تتعلق هذه الخطوة بتحديد عنصرين مهمين  

  إعلان، تنشيط، علاقات عامة، إتصال شخصي (عناصـر الترويج التي سيتم استخدامها

..(.  

  راديو، تلفزيون، ملصقات(الوسيلـة أو الوسائل التي يتم استعمالها في نقل الرسالة(.  

عبر عبر أكثر من وسيلة فلو تـم اختيار الإعلان مثلا في الخطوة الأولى فإنه يمكن أن ي

  .واحدة

ومن المهم تحديد الوسيلة قبل البدء في تصميم الرسالة الإعلانية وتحديد محتواه فتلك 

  .المنقولة بالتلفزيون تختلف عن الرسالة بالراديو، وتختلف عن الملصقات الجدارية

فإنه  ولغرض تسهيل عملية تحليل وتخطيط المزيج التسويقي في القطاع العمومي للبريد

  :(3) يمكن تقسيم المزيج الترويجي إلى العناصر التالية

يمكن أن يتم بأكثر من وسيلة، كالزيارات الشخصية البيع  :يـال الشخصـالإتص -1

  .إلخ... الباحث عن أوامر الشراء 

يمكن أن يتم من خلال الصحف، المجلات، التلفزيون، الراديو، الملصقات،  :لانـالإع -2

 إلخ...يد، دليل التلفونات، الطوابع وسائل المواصلات للبر

المعارض، الأفلام، العينيات، الكاتولوجات، الخطب، : ويتم من خلال :طـالتنشي -3

 .إلخ..المؤتمرات، الإرشادات، المسابقات، شهادات التقدير 

 ...ويتم عبر أكثر من وسيلة كالراديو، برامج التلفزيون  :رـالنش -4

  .علاقات وثيقة مع كل محيط المنظمة وتتم عبر تنمية :ةـات العامـالعلاق -5

ويوضح الجدول أدناه مدى استخدام عناصر الترويج المختلفة في منظمات البريد في 

  .الجزائر في تعريف المستفيدين بالخدمات التي تقوم بتقديمها
                                                

             زكي خليل المساعد، رسالة دكتوراه، مرجع .نجاز على منهجية وأسلوب دلقد تم الاعتماد في هذا الإ :  (*)

  .)موضع الدراسة(سبق ذكره، وقد أقام الباحث بتطبيق ذلك على قطاع البريد في الجزائر  
  .164زكي خليل المساعد، نفس المرجع ص .د :  (3)
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                      ف ـي تعريـج فـر الترويـدام عناصـدى استخـم: (14) رقـم دولـالج

  ات البريديةـن بالخدمـالمستفيدي

  وكالات البريد                 

  البيانات    

  وكالات

  مركزية

وكالات 

  عادية

  إجمالي

  نسبة (%)  عدد

  % 46,66  14  12  2  لا توجد وسائل ترويجية -

  % 06,66  05  05  -  الإتصال الشخصي -

 % 10  03  02  1  )الإشهار(الإعلان  -

  - -  -  -  صحف ومجلات -

 -  - -  -  وتلفزيون راديو -

  % 06,66  05  3  2  ملصقات -  

  -  -  -  -  التنشيط -

  % 10  03  2  1  ندوات ومؤتمرات -

  -  -  -  -  معارض -

  -  -  -  -  وسائل أخرى -

  -  -  -  -  علاقات عامة -

  -  -  -  -  أخرى -

  % 100  30  24  6  المجموع
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  %) (46,66لدراسةا عموض(من ملاحظة الجدول أعلاه يتضح أن أغلب وكالات البريدية   

وحتى التي تستدعي استخدام المزيج . لا تستخدم الترويج في تعريف المستفيد بخدماته 

الترويج داخل (الترويجي في التعريف بخدماتها فإنها كانت تعتمد في ذلك على التسويق الداخلي 

  .)ملصقات 33,33 % ( )المحلات

 و (10 %)فلا تتعدى نسبتها أما الصحف والمجلات أو الندوات والإتصال الشخصي 

ومن هنا فإن استخدام عناصر الترويج في قطاع البريد يعتبر استخداما بسيطا لا  (% 06,66)

وزارة البريد (يشعر به حتى العاملون بالقطاع، وفي الغالب تقوم به منظمات مركزية 

ر هذه الوكالات ، وقد اتضح ذلك من خلال البحث الميداني، وهذا ما يكشف لنا افتقا)والإتصال

إلى هذا النشاط الحيوي الذي لا غنى عنه لأي منظمة، وحتى بالنسبة للمنظمات المركزية 

فإن أدائها لهذا النشاط لم يكون بالمستوى المطلوب من حيث نوعية  )وزارة البريد والإتصال(

  .رهوغي... البرامج الترويجية التي تقوم بتقديمها، وكفاءة المشرفين على هذا النشاط 

  :بقطاع البريد بالجزائر اوفيما يلي عرض لمختلف عناصر المزيج التسويقي ودوره

  :يـال الشخصـالإتص -1

يتم الإتصال الشخصي بتخصيص موظفين بالمنظمة للتعامل مع المستفيدين من   

خدماتهـا بهدف خلق تأثير واضـح عن طريق الحديـث، حسن المعاملـة، والزي الـذي 

  .يرتدونه

قطاع البريد بالجزائر الاهتمام الكافي لهذا العنصر، حيث لا يتعدى  يمنحلا  لكن

فقط، وهي نسبة ضئيلة جدا قياسا بأهمية هـذا العنصـر،  (06.66 %)استخدمـه له حدود 

  .واستحالة الاستغناء عن عملية الإتصال عند تقديم الخدمة البريدية للجمهور

التجارية الاحترافية لتقديم الخدمات لم وحتى عملية تدريب الموظفين على الأساليب 

تعطى له العناية الكافية من طرف الوزارة الموصية، حتى يحسن هؤلاء خدمة المستفيدين 

  .الاستخفاف بهميتجنبون و
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  :أدوار مهمة يمكن أن يلعبها وهي (03)سلوب الإتصال الشخصي ثلاثة لأو

  .)السوقمتابعة تطورات (الرقابة  -خدمة المستفيدين -البيع

  .وإهمال هذا العنصر يعني إهمال الوظائف التي يسهر على تأديتها

  :)الإشهار(الإعلان  -2

إتصال غير مباشر وغير شخصي لتقل الرسالة البيعية إلى المشتري عن "الإعلان هو   

  .(1)"طريق وسائل مقابل أجر معين مع الإفصاح عن شخصية المعلن

في مجال الإتصال إذ يمس جمهورا واسعا عن طريق  ويعتبر الإعلان من الوسائل الفعالة

  .وسائل الإعلان الواسعة بتكاليف معقولة

وعلى الرغم من أهمية الإعلان إلا أن قطاع البريد في الجزائر لا يستخدمه بكثرة في 

  %10على الصحف والمجلات بنسبة  )حسب نتائج الدراسة(الترويج لخدماته، وقد اقتصر 

  .وهي نسبة ضعيفة (06.66 %)والملصقات بنسبة 

أما من ناحية محتوى نماذج هذه الإعلانات فقط لاحظ الباحث أن أغلبها تأخذ الشكل 

  .الإخباري

  .ويعتبر هذا من الوجهة التسويقية نشرا وليس إعلانا

ابة الإقبال عليها، ولذلك من المجدي تومن ناحية أخرى تتميز الخدمات البريدية بر

لتكرار الكبير للإعلانات الموجهة لمجموع المستفيدين للتأكيد على الثقة، والنافع التركيز على ا

، هذا إضافة إلى إهمال )موضع الدراسة(الأمر الذي وجده الباحث غائبا في قطاع البريد 

  .الاهتمام بالتعرف على وجهات نظر المستفيدين من الخدمة ومن المصلحة ككل

هل التعريف بالمنتوج؟ أم خلق (صود الوصول إليه وأيضا غياب تحديد التأثير المستهدف المق

إضافة إلى إهمال عناصر أخرى مرتبطة بخصوصية الإعلان  )..الإحساس؟ أم ضمان الوفاء؟ 

عن الخدمات الذي يعتبر صعب وحساس مقارنة بالإعلان عن المنتوجات المادية 

  .)السلع(الملموسة

                                                
  :عن 171زكي خليل المساعد، مرحع سابق الذكر ص .د :  (1)

  .304مصدر سابق ص  - صديق محمد عفيفي، التسويق مبادئ علمية وبحوث تطبيقية.د        
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  :رـالنش -3

ويجي، وتلجأ إليه المنظمات بالخصوص إذا كانت يعتبر النشر أحد عناصر المزيج التر   

عرض معلومات في شكل إخباري، وهو على النقيض من "مواردها محدودة، والنشر هو 

  .(1)"الإعلان لا يسدد عنه أجر، ولا يخضع لسيطرة أو رقابة المنظمة كما هو الحال في الإعلان

أو خدمة أو منظمة أو  وتحاول حملات النشر خلق الأخبار وترويجها حول سلعة       

في مؤتمر أو في حصة تلفزيونية أو في برنامج إذاعي أو مقال ... شخـص أو مكان أو فكرة 

  ...صحافي 

  (2):وللنشر ثلاث صفات تجعل منه نشاطا ترويجيا جيدا وهي

أن يكون صحيحا أكثر من الإعلان، حيث يبدو كأخبار عادية، وليست معلومات  -1

  .خاضعة للرقابة

 .اللحظات التي لا يكون الناس فيها مترقبين ظهوره يظهـر في -2

 .لـه إمكانية جلب الانتباه لكونه يأتي متخفيا كحدث له أهميته -3

  .هذا العنصر استخداما محدودا جدا )موضع الدراسة(ويستخدم قطاع البريد  

  :اتـج الخدمـتروي -4

  .مة للإشهارترويج الخدمات من أهم السياسات التجارية التحفيزية المدعيعتبر   

ترويج المبيعات على أساس إتصال إقناعي يبحث عن الآثار السريعة والآنية يعرف "وتقليديا 

 (3)".على المبيعات أكثر من الإشهار

  

  

  

  

                                                
  .176- 175ص . زكي خليل المساعد، مرجع سبق ذكره.د : (2) -  (1)

 
(3) : Voir par exemple : J.P Flipo et coll « pratique de direction commerciale, Marketing » les 

éditions d’organisation 1980 P : 383. Source cité par J.P Flipo p : 86. 
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  (1)".شيء ما له قيمة مادية أو معنوية تضاف إلى العرض لتشجيع استجابة سلوكية علنية"وهو 

   أسباب ذلك عديدة، . سعر هو الأكثر استعمالاالترويج بال ,ونلاحظ أنه في مجال الخدمات

  :(2)منها 

 إن العديد من التقنيات الترويجية المستعملة للمنتوجات نجدها غير ممكنة للخدمات، مثل :

  .العينات

 الخطر المالي . إن الخطر المنظور عند شراء الخدمة عادة يتقلص كلما انخفض السعر

 .هو أساسي في سلوك المستهلكيصبح أدنى، ولقد رأينا أن هذا العنصر 

  إن السعر هو احد عناصر المزيج التسويقي المستخـدم بأكثر مرونة في الخدمـات، له

بالاشتراك مثلا (مزايا في خلق زبائن جدد والحفاظ على الزبائن القدم في آن واحد 

L’abonnement (. 

ن ترويج المبيعات وهي أ. وأخيرا هناك ملاحظة مهمة يجب الإشارة إليها في هذا الصدد

  .هو الميدان الذي يجب أن يتطور أكثر في ميدان الخدمات

وأنه رغم أهمية هذا العنصر إلا أن استخدامه في وحدات البريد موضع البحث ظل 

  .) %10لا يتعدى (محدودا جدا 

وعليه يفضل أن تأخذ إدارة البريد هذا العنصر بعين الاعتبار في التطبيق العملي لما له 

  .مية في ترويج الخدمات البريديةمن أه

  :ةـة العامـالعلاق

يتعلق موضوع العلاقات العامة بتنمية علاقات وثيقة بين المنظمة وجماهيرها وبين كل 

المستخدمين الذين يجب السهر على حسن إعدادهم لنشر المعلومات عن المنظمة وأخبارها 

وأيضا . نشرات، المقابلات الشخصيةوإنجازاتها ومجهوداتها عن طريق التقارير السنوية، ال

ضمان إدارة إتصالات روتينية مع الجمهور بصورة مستمرة والرد على استفساراتهم وتنظيم 

  .حملات للتوعية والتوجيه

                                                
(1) :  Philip Koher Marketing non profit organisations P : 217. 
(2) : J.P Flipo « Management des entreprises de Services » op cit,  p : 86 et 89. 
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وبهـذا يكون دور العلاقـات العامة السهر على تحسيـن صورة وسمعة المنظمـة، 

  .ت جيدة مع كل المتعاملين معهاوتسليط الأضواء الجيدة عليها، وضمان إدارة علاقا

ولا تقوم وكالات البريد موضع الدراسة بممارسة نشاط العلاقات العامة بصورة واضحة 

ومنظمة، ولا توجد أي تعليمات داخل هذه الوحدات تحث على ضرورة ممارسة ذلك، الأمر 

  (*).الذي يفقدها سلاحا مهما له أثره الفعال في مجال ترويج الخدمات البريدية

 
  تصميـم الرسالـة الترويجيـة: )6(المطلـب 

يقصد بالرسالة الترويجية الصيغة الإعلامية التي يمكن أن تقوم بتقديمها أي من عناصر 

ويعتمد في تصميم الرسالة الترويجية على حسن اختيار أداة الجذب . المزيج التسويقي للمنظمة

المرغوب سواء اتخذت صورة وأسلوب الإقناع المناسبة التي تتضمن الزيادة في تحقيق التأثير 

  .إلخ، ويتم اختيار ذلك تبعا لطبيعة سلوك المستفيد...أو التخويف أو التهديد

  :والتصميم الجيد للرسالة التّرويجية هو الذّي يضمن أداء أربعة واجبات هي

  .جذب الانتباه، إثارة الاهتمام، خلق الرغبة، تحريك التّصرف

  .قدرة الصياغة في الرسالة على ترجمة الأهداف الترويجيةويتوقف ذلك على 

والجدير بالملاحظة في قطاعات البريد موضع الدراسة أنّها لا تراعي ولا تهتم بحسن تصميم 

وزارة البريد (الرسالة الترويجية، وقد يعود ذلك بسبب إعداد ذلك على المستوى المركزي 

  .)واللإتّصال

                                                
  . ات البريدملاحظات الباحث ومقابلاته الشخصية مع المسؤولين في قطاع : (*)
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  (1) يـج الترويجـد المزيـي تحديـرة فـثؤمل الـالعوام: )7(ب ـالمطل

يتوقف الأثر النهائي للترويج على درجة المهارة في تحديد نسبة ما يستخدم من العناصر 

ومن الضروري في هذه المرحلة تحقيق  -على الرغم من كونها صعبة التحديد–التّرويجية 

ل جميعا في مسار واحد نحو التوحيد بين العناصر المختلفة من الناحية الوظيفية بحيث تعم

  .تحقيق أهداف التّرويج

من الأثر الذي يحدثه ذلك  امعين اولكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي مقدار

وفي إغراء المستفيدين بالخدمة، فتأثير الإتصال الشخصي مثلا يعتبر . العنصر في الإتصال

يد وإقناعه بالخدمة، أما تأثير الإشهار أكثر فاعلية عندما يحتاج مقدم الخدمة إلى الإتصال بالمستف

يكون أكثر فاعلية عندما يحتاج مقدم الخدمة تعريف جمهور واسع وإقناعهم بالخدمة، أما ف

التنشيط فيعد فعالا إذا ما أعطت المنظمة المستفيدين بعض الحوافز وهي مقتنعة بتأثير ذلك على 

  إقبالهم على الخدمة

مزيج ترويجي أمثل بسبب صعوبة قياس نتائج الجهود وبناء عليه يصعب الوصول إلى 

الترويجية مسبقا، كما يصعب التعرف على ما تحدثه أية وسيلة بالنسبة لخدمة معينة، لذا يختار 

رجل التسويق أكثر من طريقة لترويج الخدمة، ويتأثر الاختيار بنوع وخصائص المستفيدين، 

  .المطلوب الوصول إليهاونوع الرسالة الترويجية المطلوبة والنتيجة 

هذا وهناك مجموعة من العوامل يمكن الاسترشاد بها عند اختيار عناصر المزيج 

  :الترويجي منها

  :ةـة المتاحـوارد الماليـالم -1

تلعب الموارد المالية دورا في اختيار عناصر المزيج الترويجي بغض النظر عن المزيج 

قطاع البريد الربح وهو محتاج على الدوام  ليس من أوليات هالترويجي الأفضل، وحيث أن

للموارد وأن قرارات الترويج فيه تتخذ على مستوى مركزي، فإنه يعتمد على البيع الشخصي، 

والنشر، والإشهار الداخلي عبر الملصقات الحائطية، لكونها أقل تكلفة من بقية عناصر المزيج 

  .الترويجي الأخرى

   
                                                

  .185- 183زكي خليل المساعد، بتصرف، ص  : (1)



 إستراتيجيـة ترويـج الخدمـات العموميـة للبريـد      الفصـل الخامـس

- 265 - 

  :وقـة السـطبيع -2

السوق التي تعمل فيها المنظمة صغيرة أو كانت مركزة في مناطق محدودة،  كلما كانت

وكلما كانت السوق كبيرة . كلما زاد الاعتماد على الإتّصال الشخصي في ترويج خدماتها

ومنتشرة في مناطق واسعة كلما زاد الاعتماد على الإشهار والنشر في وسائل الإعلام الكبرى، 

أما إذا كانت الخدمة تعتمد على التخصص الفني . ات طبيعة روتينيةخاصة إذا كانت الخدمة ذ

  . الإتّصال الشخصيبالدقيق ففي هذه الحالة يزداد الاهتمام 

  :ةـن الخدمـد مـص المستفيـخصائ -3

  :يتأثر اختيار عناصر المزيج الترويجي بالمستفيد من حيث

مجتمع ما في إعداد الرسالة نوع الثقافة السائدة في  تؤثر درجة ثقافة المستفيد، حيث .1

فاختلاف . الترويجية، واختيار عناصرها، حيث ينبغي صياغتها بشكل يفهمها السوق

الثقافات يوجب استخدام الأساليب والسياسات الترويجية التي تتلاءم مع متطلبات كل 

  .ثقافة والاستجابة لها، والتكيف معها

ناصر الترويج مع مستوى تعليم اختيار ع يفترض أن يتناسب مستوى تعليمه، حيث .2

 .المستفيد بضمان فهم ونجاح الرسالة الترويجية

درجة تأثره بالعادات والتقاليد الاجتماعية، فإذا كان تأثر المستفيد بالعادات والتقاليد قويا  .3

 .أمكن تجنّب الإشارة المضادة لتلك العادات عند اختيار العناصر الترويجية

  :يـع الجغرافـالموق -4

موقع الجغرافي تأثير على اختيار عناصر المزيج الترويجي، فالعناصر الترويجية التّي لل

تستخدم في عملية الحملة الترويجية الموجهة إلى الأرياف تختلف عنها في الحملة إلى المدن،  

  . وذلك بسبب الثقافة، العادات، التقاليد، وأسلوب الحياة
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  يـج الزمنـد البرنامـتحدي: )8(ب ـالمطل

لا يكفي تصميم المزيج الترويجي، بل يجب أن يصاحبه برنامج زمني، لأن احترام 

فنجاح الرسالة الترويجية يعتمد أيضا على الوقت . التوقيت مهم جدا لتحقيق النتائج المرغوبة

  . المناسب لتقديمها، وعلى تنسيق هذا الوقت مع إستراتيجيتي المنتجات والتوزيع

  .عاملا فعالا ومهما في أداء ونجاح النشاطات الترويجية للمنظمة ومن هنا يعتبر الزمن

الأهمية اللاّزمة لعنصر الزمن في تمنح  قلّما )موضع الدراسة(أما الوكالات البريدية 

  .الترويجية اتأدية نشاطاته

  
  ةـة الترويجيـد الميزانيـتحدي: )9(ب ـالمطل

ية للمنظمة يجب أن تعطى الأهمية حتى تتماشى الجهود الترويجية مع الموارد المال

وقد يتطلب ذلك بذل جهود . اللاّزمة لتحديد الميزانية الشاملة المخصصة للإستراتيجية الترويجية

كبيرة تتعلّق بإعداد تقديرات لعناصر التّكلفة ومقارنة ذلك بالمقدرة المالية للمنظمـة، وفي حالة 

  .ةالتفاوت اقتراح إعادة تخطيط الجهود الترويجي

بتحديد ميزانية مستقلّة للترويـج،  )موضع البحث(وعمومـا لا تقوم وكالات البريد 

ينحصر فأما الوكالات . بهذا النشاط )على المستوى المركزي(وذلك بسبب قيام الوزارة الوصية 

وتعتمد . إنفاق بعض المبالغ كلّما استدعى الأمر قيامها بنشاط ترويجي معينفي دورها 

  .لى ما تخصصه الدولة لهاميزانيتها ع

ولا يكفي تقدير الحجم الإجمالي للميزانية، بل يجب أيضا تخصيص ميزانيات لقطاعات 

وذلك ... ولأهداف المنظمة. السوق المختلفة والمناطق المختلفة تبعا لهامش الاستجابة المتوقّعة

  . ة وجيدة للسوقحتى تكون الميزانية الترويجية موزعة بطريقة جيدة، لضمان استجابة كلي
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    واقـع الإعـلام التجـاري فـي القطـاع العمومـي :  المبحـث الثالـث

  لبريـد والإتصـالات بالجزائـر ا                     

  

يتم معالجة هذا المبحث بالتطرق إلى مشاكل الإعلام التجاري في قطاع البريد 

  .والإتصالات بالجزائر ثم اقتراح الحلول المناسبة

  
  :لـالمشك

على الرغم من أهمية الإعلام التّجاري فإن أغلب المكاتـب البريدية في الجزائر لا 

انعـدام الرسائل (تحسـن استغـلال جميع الوسائـل الإعلامية في تحقيـق رسالتهـا 

سائل والإشهاريـة، قلة استغلال أظرفة الصكوك البريدية وأظرفة الفواتير الهاتفية، و

سوء اختيار اللّوح العام، نقص في تعليق (ولا تتوفّر حتى على مبادئ تشوير جيد . )...أخرى

  .)...ألواح الشّبابيك، غموض بعض العبارات

ومن هنا كانت نسبة المسؤولين الذّين يعتقدون بأن القطاع يحسن استغلال كافة الوسائل 

  :كما توضحها الأرقام التّاليةالإعلامية المتاحة في تحقيق أهدافه، هي نسبة جد ضئيلة 

     ة ـل الإعلاميـاع للوسائـلال القطـوى استغـمست: )15(م ـدول رقـالج

  ي تحقيق أهدافهـة فـالمتاح

  لات البريـداـوك     

   البيانــات

وكالة 

  مركزية
  وكالة عادية

  يــإجمال

  نسبة %  عدد

الاعتقاد بحسن استغلال القطاع  -

   للوسائل الإعلامية

الاعتقاد بسوء استغلال القطاع  -

   للوسائل الإعلامية

02  

  

04  

  

04  

  

20  

06  

  

24  

20 % 

 

80 % 

  100 %  30 24 06 المجموع

 

هذه الظاهرة السلبية لم تكن لتمر دون آثار، إذ أنه من أهم نتائجها أن أصبح أغلب 

لاستقصاءات تشير وأجوبة المسؤولين عن ا. خدمات البريديةالالمستعملين يجهلون الكثير من 
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. إلى أن الجمهور ليس على دراية بكامل الخدمات البريدية المعروضـة % 36بنسبة معتبرة 

 ة رشيـدة، بينما  % 92وأنبب إلى غياب سياسة إعلاميفقط  % 08من هؤلاء يرجعـون الس

 :وللتّوضيح أكثر نعرض هذه الأرقام. يرجعونه إلى أسباب أخرى

  
  ة المعروضةـات البريديـور بالخدمـة الجمهـوى إحاطـستم: )16(دول رقم ـالج

  

  لات البريـداـوك     

   البيانــات
  وكالة عادية  وكالة مركزية

  يــإجمال

  نسبة %  عدد

الاعتقاد بإحاطة الجمهور بكافة الخدمات  -

   البريدية

الاعتقاد عدم إحاطة الجمهور بكافة  -

  الخدمات البريدية

04  

  

02  

  

15  

  

09  

19  

  

11  

% 63,33 

 

% 36,66 

  100 %  30 24 06 المجموع

  

هذه النسبة المعتبرة من المسؤولين التّي تعتقد بأن أغلب المستهلكين يجهلون الكثير من 

فمثلا عدد كبير من الزبائن . الخدمات تبررها وتؤكّدها  الكثير من الوقائع والأحداث الميدانية

كتخفيض (افية التّي تعرضها العديد من الخدمات ليسوا على علم بالعديد من المزايا الإض

، هذا )...تسعيرة المكالمات الهاتفية ليلا، تسديد بعض المصاريف باستعمال الصكوك البريدية

إضافة إلى انعدام أو قلّة استغلالهم لمبادئ التّشوير داخل القاعات في التّعرف على تخصص 

  .دو واضحة إلاّ لمستخدمي البريد فقطالشّبابيك بسبب غموض العبارات التّي لا تب

وأمام هذه الوضعية يصبح من اللاّزم والمهم والضروري لقطاع البريد والإتصالات في 

للمرفق استغلال  -بأي حال من الأحوال-الجزائر تبنّي سياسة إعلامية رشيدة لأّنه لا يحقّ 

 ولذلك فغالبا الزبائن لا يهتم .ظاهرة الاحتكار، فخدماته هي المكونة للازدهار الاجتماعي

  .اهامقابل قيمة العمليات والخدمات التّي يتلقّ هابالنّفقات التّي يدفع
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ولكن للأسف يظهر أن القطاع رغم هذه النقائص غير مهتّم بتبنّي إستراتيجية فعالة 

عتقدون بعدم من المسؤولين ي 86,66 % (لإعلام الجمهور، والأرقام التّالية غنية عن كلّ تعليق 

  :)يعتقدون العكس 13,33 %مقابل  (،)مبالاة القطاع بهذه الإستراتيجية

    
   تبنـي القطاع لإستراتيجية واضحة لإعلام الجمهوروى ـمست: )17(م ـدول رقـالج

  

  لات البريـداـوك     

   البيانــات
  وكالة عادية  وكالة مركزية

  يــإجمال

  نسبة %  عدد

القطاع بتبنّي إستراتيجية  الاعتقاد باهتمام -

   .لإعلام الجمهور

الاعتقاد بلا مبالاة القطاع بتبنّي  -

  .إستراتيجية لإعلام الجمهور

02  

  

04  

  

02  

  

22  

04  

  

26 

% 13,33 

 

% 86,66 

  100 %  30 24 06  المجموع

  

  :ولـالحل

 بوسائل بسيطة ومتوفّرة وغير مكلّفة يمكن تغيير هذا الواقع وتحويل هذا العنصر من

  .عامل يعرقل ويعيق إلى عامل مساعد يخدم مصلحة وأهداف المرفق

  . هذه النّقلة البعيدة تصبح ممكنة فقط بفضل ترشيد وإصلاح سياسة الإعلام والإرشاد

وحتى يكون كذلك يجب . هذا الإعلام يجب أن يكون حقيقي، شامل، سريع وواضح

  :العناية والتركيز على عنصرين أساسيين

 ريالإشهـار التجا.  

 الإرشـاد والتوجيه.  

  : اريـار التجـالإشه -1

المهم في الإشهار التجاري هو اتسامه بالثقة والوضوح، يمكن اللّجوء إلى استخدام كل   

، خاصة إذا تعلق الأمر بتعريف منتوجات )...التلفاز، راديو، جرائد(وسائل الإعلام الوطنية 

  .جديدة
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رة قلّة الجمهور العارف بجميع الخدمات التي إهمال هذا العنصر هو الذّي وراء ظاه

يعرضها البريد في الجزائر، ولذلك نلاحظ إقبال جد ضئيل على بعض الخدمات التّي ربما تمنح 

المنتوج الجديد الخاص بالسحب الآلي للصكوك : مثل(نفس مزايا خدمات أخرى وبتكلفة أقلّ 

  .)البريدية

ومي للبريد والإتّصالات في الجزائر فقط على الإشهار التجاري للمرفق العملا يقتصر 

من . لأنّه في متناول هذا المرفق العديد من الوسائل البسيطة والفعالة. الوسائل الإعلامية الكبرى

هذه الوسائل نركز على ضرورة الاعتناء باللّصائق وضرورة التركيز عليهـا، لأنّه للتلصيق 

  .مات من جهةتعريـف الجمهور بمختف الخد : هدف مزدوج

      تزييـن وتجميل قاعة الانتظار من جهة أخرى.  

  :ولكي يكون هذا العنصر فعالا يجب أن يخضع لعدة قواعد

  وقت، بل نلصق للحملة الإشهارية، وننزع الّلصائق مباشرة شيء وفي أي لا نلصق أي

  .بعد انتهائها

 دة في مكان واحد، باعتبار أن ذلك لا يجـب تجنّب وضع إلصاقات مختلفة ومتعد

 .المشاهد نظرا لتبعثر وتشتت إنتاجه باهيساعـد على انت

  ة لصائق متشابهة في مكان واحد لغرض زيادة التأثيرمـن المستحسن وضع عد

 .والانتباه

  ة المبرمجة، وتجديدها كلّما استدعت الضرورةالاعتناء باللّصائق أثناء المد مـن المهم

 .مفعول وانتهى دورها وأجلهاونزعها إذا أصبحت عديمة ال

  .)هذه القواعد المهمة وجدناها منعدمة في القطاع العمومي للبريد والإتّصال في الجزائر(

  :ادـه والإرشـالتّوجي -2

كـم هي الحالات التي يصعـب فيها على المواطن إيجاد المكتب البريدي بسهولـة، 

  .باك المخصص لخدمته بداخل المكتبوكم هي الأحيان التي يعجز فيها أمام اكتشاف الشّ

المرفق العمومي للبريد والإتّصالات في الجزائر في إطار مهمته لخدمة مصلحة 

  :الجمهور وتلبية احتياجاته هو مدعو إلى

 الإرشـاد، بفضل مكاتب الاستعلامات             .التّوجيـه، بفضل التشوير والتّسهيم. 
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  :والتّسهيـم رـالتّشوي 2-1 

شوير في مكاتب البريد يعد بلا منازع من أهم وأبرز عناصر التّوجيه نظرا للدور التّ

  :الذي يلعبه وللأهمية القصوى التّي يحضى بها

 تسهيـل معرفة الشبابيك.  

 د لوظائف ومهام الشبابيكالتّحديـد الجي. 

 التقليـل من حركة الجمهور داخل القاعة. 

 بون والوكيل معاالتقليـل من الأخطاء وربح الوقت للز. 

 بون بمعرفة واكتشاف الخدمات التّي لم يستخدمها من قبلمـاح للزالس. 

وأمام هذه الأهمية القصوى لهذا العنصر الإعلامي فمن المفيد جدا أن تؤدي البلديات 

كما . دورها في إنشاء الألواح والتّسهيم خارج الوكالات لتسهيل اكتشافها من طرف المواطنين

ق في الأماكن العامة وداخل وكالات البريد خريطة الولاية تظهر أسماء المكاتب يمكن تعلي

  .البريدية والمراكز الهاتفية والرموز البريدية لكلّ مكتب

هذا في الخارج، أما في الداخل فمن المهم تشوير الشبابيك، وتعليق لوح توضح فيه 

وهنا يجب الإشارة إلى . ات كلّ شباكمواقيت وأيام افتتاح المرفق وآخر خاص باختصاص

ضرورة توحيد المفردات اللّغوية عبر كامل الشبكة البريدية، وأهمية الدقة والوضوح في 

مدلولاتها، وكذا إمكانية تمييز مختلف العمليات والخدمات بواسطةألوان وأشكال أو رموز 

  .مختلفة بهدف توجيه وإرشاد الأميين

  :اتـالاستعلام 2-2

إلى التشوير والتّسهيم، من الضروري أيضا تخصيص في كلّ مكتب بريدي  إضافة

  .مكتب خاص للاستعلامات

  .في المكاتب الكبرى يوضع شباك وموكّل خاص فقط بذلك نظرا لكثرة الوافدين

أما في المكاتب الصغرى فيمكن أن يوضع شّباك دون أن يخصص له وكيل، بل يركب 

  .بيه للمستخدم المعني لتجنّب الانتظار المملله جرس يستخدمه الجمهور كتن

وللتقليل من الوقت الطويل المنفق لإشهار وتعليم الجمهور يمكن تخصيص مجلدات 

  .لإرشاد الجمهور الواعي والمثقف دون الحاجة إلى الإتّصال المبشر معه
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جاري وفي آخر العنصر هناك ملاحظة أساسية يجب الإشارة إليها وهي أن للإعلام الت

  .بالإضافة إلى كلّ ما سبق ذكره مهام وأدوار أخرى جد مهمة يمكن أن يلعبها

فباعتبار سوء التّوزيع الجغرافي للمكاتب البريدية في الجزائر، والتوزيع غير المتوازي 

وباعتبار أن مهمة التّسويق هي تنظيم مستوى التّوزيع . للقدرات وللخدمات داخل هذه المكاتب

فإنّه يمكن استغلال هذا العنصر الإعلامي كأداة فعالة لمعالجة . وطبيعة الطّلب حسب الوقت

، وفي أوقات )مثل شباك الصكوك البريدية(مشكل الاكتظاظ على بعض الشبابيك دون أخرى 

، وفي مكاتب دون )إلخ...أيام الخميس مساء، أيام اقتراب الأعياد، في رمضان(دون أخرى 

  .)ة مثلامكاتب وسط المدين(أخرى 

ومن هنا يمكن اعتبار هذا الإعلام التّجاري أهم وسيلة لضمان خدمة عمومية متساوية 

بفضل فعاليته المعتبرة  )خدمة في متناول الجميع مهما كانت رتبتهم وظروفهم(بالنّسبة للجميع 

  .في توجيه وتعديل الطلب حسب الوقت وحسب الظروف

ية البريد، وأهمية النشاط الترويجي في نجاح هذه وأخيرا، باعتبار أهمية الخدمات العموم

  :الخدمات، يقترح الباحث النقاط التالية

أي إتباع كل الخطوات المذكورة في (ضرورة تخطيط النشاط الترويجي لوكالات البريد  .1

  .)هذا الفصل لإعداد إستراتيجية ترويجية ناجحة

البريدية وتصريفها وخدمة  الشعور بأهمية ودور الترويج الهام في التعريف بالخدمات .2

 .المستعملين وتحقيق أهداف المنظمة

ضرورة معرفة ومراعاة خصوصية الإتّصال والترويج في الخدمات العمومية للبريد،  .3

 .أي مراعاة شروط وكيفيات الإشهار العمومي لخدمات البريد

إيجاد جهاز مركزي متخصص ومؤهل تسويقيا له فروع في جميع الولايات وفي  .4

كالات المركزية يسهر على تنظيم الحملات الترويجية وتسييرها وعلى تطبيق الو

 .لتّسويقلالمفاهيم الحديثة 

خاصة بالنشاط الترويجي لوكالات  -حسب الإمكانيات المتاحة–تحديد ميزانية مستقلّة  .5

 .كل ولاية
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  :لـة الفصـخلاص

  :مما تقدم يمكن استنتاج ما يلي

عناصر المزيج التّسويقي في القطاع العمومي للبريد والإتصالات  أن التّرويج هو أحد أهم -1

وهو يتشكّل من أربع عناصر أهمها الإشهار إضافة إلى الإتّصال الشّخصـي، . فـي الجزائر

  .التنشيط، والعلاقات العامة

في مجال الخدمات العمومية للبريد والإتصالات  )الترويج(أن استخدام الإتصال الإعلامي  -2

أنه يتعرض للعديد من المشاكل والقيود، . السلعيتم بنفس الشكل والكيفية المنتهجة في مجال  لا

  .والتي بسببها تصبح لهذا النّوع من الإتصالات خصوصيات

في مجال الخدمات العمومية قد تم تلخيصها في  )الترويج(إن أهم خصوصيات الإتصال  -3

  :مجموعة من الأسس والقواعد، أهمها

 الإتصال الخارجي/الإتصال الداخلي(الازدواجية في الإتصال  ضمـان(.  

  اتي(ضمـان ازدواجية طابع الإتصال الخارجيالإتصال الإعلامي/الإتصال المؤسس(.  

 ضمـان وضوح وسلامة الأسلوب المنتهج.  

 احترام القواعد العامة لإشهار الخدمات.  

للبريد والإتصالات يجب لغرض إنجاح سياسة الترويج في قطاع الخدمات العمومية  -4

إعداد وإتباع إستراتيجية فعالة يتوقف نجاحها على احترام وإتباع مجموعة من 

الخطوات المهمة تبدأ بتحديد الأهداف الترويجية والجمهور المستهدف وفكرة ومحتوى 

الرسالة الترويجية وتصميمها، مرورا بتحديد عناصر المزيج الترويجي ووسائله 

  .المؤثرة عليه، وإنتهاءا بتحديد البرنامج الزمني والميزانية الترويجيةومعرفة العوامل 

 :تبين من الدراسة التي أجراها الباحث للوكالات البريدية موع البحث ما يلي -5

على الرغم من الأهمية البالغة للترويج والدور الذي يلعبه هذا القطاع، إلاّ أن  هأن :5-1

وحتى الوكالات التي  . تعتمد على إستخدام هذا النشاط الوكالات البريدية موضع البحث لا

تدعي استخدامها بعض عناصر المزيج الترويجي كالإتصال الشخصي، والإعلان  عبر 

 الصحف والملصقات، والتنشيط عبر الندوات والمؤتمرات، فإن استخدامها لتلك العناصر يعد
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وقد تبين ذلك واضحا . ن وجودهمحدودا  جدا ولا يرقى إلى المستوى الذي يحقق الهدف م

  .من الإجابات على الأسئلة الاستفسارية المطروحة

في القطاع العمومي للبريد والإتصالات يتم تقديمه  )الإتصالي(أن النشاط الترويجي  :5-2

مركزيا من قبل وزارة البريد والإتصالات، وهذا ما يكشف إفتقار الوكالات البريدية موضع 

وحتى . ئاتها إلى هذا النشاط الحيوي الذي لا غنى لأية منظمة عنهالدراسة بمختلف ف

المنظمات المركزية فإن أداءها لهذا النشاط لم يكن بالمستوى المطلوب من حيث نوعية 

  .البرامج الترويجية وكفاءة الإطار المشرف على هذا النشاط المهم

زة الترويجية المتخصصة إلى الأجه –موضع الدراسة  –تفتقر الوكالات البريدية  :5-3

فالكادر الوظيفي لهذه . اللازمة التي تكون مؤهلة فنيا وإداريا لإنجاح إستراتيجية الترويج

الوكالات يفتقر إلى التخصصات الأساسية وهذا ما يعكس ضعف وسائل الإقناع المستخدمة 

  .في النشاط الترويجي القليل

بإستراتيجية سليمة ووسائل كافية  )صالاتالإت(لا بد أن ترتبط إستراتيجية الترويج  -6

  .لضمان ونجاح المنتج
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  الســـادس الفصـــل
  

  

  

  إستراتيجيـة تقديـم

  الخدمـات العموميـة للبريـد 
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  الســـادس الفصـــل

  

  إستراتيجيـة تقديـم الخدمـات العموميـة للبريـد
  

  

  

ات ـاع الخدمـي قطـف - الـو الإتصـة موظفـإستراتيجي: الأول  المبحـث

دـة للبريـالعمومي.  

  

  .ة التوزيع في قطاع الخدمات العمومية للبريدـإستراتيجي: الثانـي المبحـث

  

عناصر المزيج التسويقي المستحدثة المضافة الى المزيج                                          :   لثالثا المبحـث

  .)عمليات تقديم الخدمة,المحيط المادي,رىالعنصر البش(التسويقي التقليدي
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  :دـتمهي
هي الإتصال المباشر  –بعد عدم الملمومسية –الخصوصية الكبرى الثانية للخدمات 

  .)عارض الخدمة/زبون(

اج، ـة للإنتـل المتتابعـي بين المراحـل جغرافـاك فصـة للمنتوج هنـفالنسب ''

  .(1) ''للخدمات هم في آن واحد الثلاثة بالنسبة. التسويق، والبيع النهائي

وسيتم . سنخصص هذا الفصل السادس لبحث آثار هذا الإتّصال المباشر على الأدوات التّسويقية

  :يتعلّق الأمر بـ. بتقديم وعرض الخدمة ةمن المزيج التسويقي مرتبط ثلاثةعناصر علىالتركيز

  .(*) (Personnel en–contrat)''لإتصالل  -الموظفون''قـوة البيع، وبصيغة واسعة ودقيقة  -1

 .في أغلب الأحيان (**) )إنتاج –توزيع (التوزيـع، وفي الحقيقة  -2

العنصر البشرى،المحيط (المستحدثة المضافة للمزيج التسويقي التقليدي عناصر المزيج التسويقي -3

 ).العمليات,المادى

  . كون موضوع هذا الفصل على التواليتساته العناصره

لى دراسة وتحليل إستراتيجية قنوات تقديم الخدمات في القطاع يهدف هذا الفصل إ

ويقسم هذا الفصل إلى الموضوعات . العمومي للبريد في الجزائر من الناحية النظرية والتّطبيقية

  :التالية

  .في مجال الخدمات العمومية للبريد )زبائن/موظفو الإتصال(خصوصية العلاقة التأثيرية  : أولا

  .التّسويقية لمشاركة الزبون في إنتاج وأداء الخدمة الآثار :اـثاني

  .مشاكل تقديم المنتجات البريدية في الجزائر :اـثالث

  .)الجغرافي العلامات القانونية والتمركز(اختيار صنف التوزيع في قطاع الخدمات  :اـرابع

  .التحكم في تجانس العرض :اـخامس

  .دور وسطاء الخدمات :اـسادس

                                                
(1) : J. P. Flipo. op cit,  p 86. 

 
  .87ص  J. P. Flipoتسمية المصطلحات هي خاصة بـ  : (**) - (*)
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  ات ـي قطـاع الخدمـو الإتّصـال فـإستراتيجيـة موظف: المبحـث الأول

  العمومية للبريـد      

 

  :تم معالجة هذا الموضوع من خلال تحليل وتوضيح وفهم العناصر التالية

  في مجال الخدمات العمومية  )زبائن/الإتصال–موظفو (خصوصيـة العلاقة التأثيرية

  .للبريد

 ي إنتاج وأداء الخدمةالآثـار التسويقية لمشاركة الزبون ف. 

 مشاكـل تقديم المنتجات البريدية في الجزائر. 

. في المؤسسات الصناعية السياسة التجارية هي بالأساس مستقلّة عن إنتاج المنتوجات

حيث لا يمكن الفصل بين الوظيفتين الإنتاجية . هذه التفرقة في مجال الخدمات لا معنى لها

هم زبائن (بل موظفين موضوعين للإتصال مع الجمهور والتجارية، فكلاهما مجسد من ق

  .)ومنتجين في نفس الوقت

تكوين، (فـي المؤسسات الصناعية أيضـا تسيير قـوة البيع هو متروك للتّسويـق 

ورجال البيع باعتبارهم يمثّلون أقلية فإنّهم يستفيدون من قانون ... )أجـور، تحفيز، علاوات

الموظفون (اعدة بالنسبة للخدمات لا معنى لها، فقوة البيع هذه الق. خاص بهم على حدى

الجانب ''يخضعون في تسييرهم لإدارة الإستغلال والأولوية في تكوينهم تخص  )للإتصال

  .''الجانب التجاري''أكثر من ''الإنتاجي والتقني

لإتّصال في مجال الخدمات باعتبار حجمهم ا_فإن موظفي J. P. Flipoفحسب 

. ، فإنه يصعب ترك تسييرهم للتّسويق)مثّلون في غالب الأحيان أكثر من نصف العمالي(المعتبر

في المؤسسات الخدمية  –تؤكد أن الموظفين للإتصال  –فكلّ النتائج إلاّ في حالات الاستثناء 

مسيرين من طرف إدارة الاستغلال، مع إعطاء الاهتمام والأولوية قبل كل شيء للتوجه 

هذه القاعدة هي السائدة في القطاع العمومي للبريد والإتصالات . عنصر الزبونالإنتاجي وليس ل

  .في الجزائر
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هناك علاقة تأثيرية  )...البنوك، البريد، التأمينات، النقل، الفندقة(إذن في مجال الخدمات

  .الزبائن، مختلفة تماما عن علاقات المؤسسات الصناعية-بين الموظفين للإتّصال

ية هذه العلاقة التأثيرية في مجال الخدمات، ومعرفة آثارها على المستوى ملاحظة خصوص

  .التّسييري، هو ما سوف يعالجه الباحث في هذا العنصر

  
     )نـزبائ/الـون للإتصـالموظف(ة ـة التّأثيريـة العلاقـخصوصي: )1(ب ـالمطل

  دـة للبريـالعمومي اتـال الخدمـي مجـف                

  :هذه العلاقة يمكن إدراجها في نقطتينخصوصية 

 بون في إنتاج وأداء الخدمةمشاركـة الز.  

 د علاقات هذا الزبون أثناء مشاركته في أداء الخدمةتعـد. 

  :ةـي أداء الخدمـون فـة الزبـمشارك 1-1

في مجال المنتوجات المادية عملية البيع تبدو بسيطة، محصورة فقط في إتّصال سريع 

بون بين الموزأما الخدمات فاعتبار صعوبة تنميطها وعدم . )دفع الثمن وتسلّم المنتوج(ع والز

  .استقلاليتها عن المشتري فإن عملية بيعها تبدو نوعا ما معقّدة

أساس هذا التعقيد هو نابع من مشاركة الزبون في إنتاج وأداء الخدمة وتأثيره الكبير على 

  .راءه أو استهلاكهنوعيتها النهائية عن طريق سلوك ش

فالزبون الذّي يقوم بكراء سيارة أو حسوب لا يمكن أن يكون راض إلاّ في حالة ''

المؤسسة التّي تشتري خدمة المحامي أو إرشاداته يجب . استعماله الجيد والحسن لهذا المنتوج

أن  المريض يجب. أن تقدم له ملفا كاملا وجيدا عن المشكل بغرض أن يحلّه بأحسن طريقة

وأيضا الزبون . يصف جيدا أعراض مرضه وآلامه للطبيب حتى يسهل له اكتشاف سبب الداء

في البريد يجب أن يستخدم بطريقة صحيحة الشيك أو الحوالة أو التليغراف لكي يتمكّن من 

  (1).''إلخ... الاستفادة الجيدة من محاسنهم 

                                                
(1) : P. Eiglier et E. Langreard « Le Marketing des Entreprises de Services », Revue Française des 

gestion. Mars/Avril, 1977. Source cité par J. P. Flipo p 90.   
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زبون على النوعية النهائية للخدمة اعتبار الاحتمال الكبير لأن يؤثر سلوك الفبومن هنا 

المؤداة، فإنه من المهم والضروري لأن يأخذ سلوكه بعين الاعتبار لغرض عمل تسويقي جيد 

  .للخدمات

  :ةـي أداء الخدمـه فـاء مشاركتـون أثنـات الزبـدد علاقـتع 1-2

نوعة باعتبار تعدد مشاركته هذه متعددة ومت. يشارك في أداء الخدمة -كما سبق ذكره–الزبون 

وفي هذا الشأن حاول كلّ  مع الزبائن الآخرين، مع الموظفين للإتّصال، مع المنشآت المادية: علاقاته

  :أن يظهرا هذه العلاقة من خلال الشكل التالي Eric Langeard et Pierre Eiglier من

  الخدمة العلاقات المتعددة للزبون أثناء مشاركته في أداء: )25(م ـل رقـالشك

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .J. P. Flipo. Le management des entreprises de services P 91                       :المصدر

  

  

ما يمكن ملاحظته من الشكل هو كثرة تعدد العلاقات المشار إليها بالأسهم، على الرغم 

  .من محدودية الشّكل الذّي لا يظهر سوى زبونين اثنين فقط

لّ على شيء فإنما يدلّ على أن إنتاج وبيع خدمة في آن واحد ليس بالأمر وهذا إن د

  .الهين كما يتصوره الكثير

 ''ب''لزبـون ا

 ''أ''الخدمـة 

 ''ب''الخدمـة 

الموظفـون 
 للإتصـال

المنشـآت  
 الماديـة

 ''أ''الزبـون 
  
  
  
  
  
  
  

  أسلـوب        
  التنظيـم       
  الداخلـي       
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هذا الشكل أيضا إلى أن زبون الخدمة يدخل في علاقات تأثيرية متبادلة مع ويشير 

  :أقطاب )03(ثلاثـة 

 ةالمنشـآت المادي.  

 الزبـائن الآخرين. 

 مي الخدمةوأخيـرا مقد. 

  :فإن J. P. Flipoوحسب 

ت عارض الخدمة اتظهر أثناء تسلّم الخدمة في المحلاّت أو بفضل أدو :ةـآت الماديـالمنش* 

يتعلّق الأمر . )إلخ...العقارات الفندقية، قاعات العرض، الوكالات، المكاتب، الحواجز(مثل 

. اشرة الزبونمب يستعملهاأيضا بالوسائل التي يستخدمها الموظفون في الإتصال والتي يمكن أن 

خلق جاذبية مناسبة للعلاقات التجارية المريحة ب المتعلقوتتضمن المنشأة المادية أيضا الديكور 

  .والمنتجة

باعتبار كونهم . إنهم بشكل من الأشكال أحد المنافسين للزبون الفردي :الزبائـن الآخريـن* 

  .لإتّصاليأخذون منه جزء من الاهتمام المخصص له من قبل الموظفين ل

يمكن لذلك . بعض الزبائن أهم مزعجينيمكن أن يكون هذا من جهة، ومن جهة أخرى 

جاذبية النقل : فمثلا. الآخرين على نوعية الخدمة في نظر الزبائنمعتبرةسلوكهم  آثار أن يكون ل

 ذّين رغملالأوروبية مشوهة من قبل زبائن العنف والسرقات ال أغلب الدولفي الميترو في 

  .تأثيرهم كبير يعتبرعزلتّهم 

في الماضي . وظيفة هؤلاء مضاعفة، في آن واحد إنتاج الخدمة وبيعها :مقدمـي الخدمـة* 

أما اليوم فشيئا فشيئا  ,كانت أهم القدرات التّي يتطلّب توفّرها عند الموظفين هي الكفاءات التقنية

فقط بهدف الاستقبال والاحترام، ولكن نشأ وعي وميل تجاه نوعية العلاقات التجارية، ليس 

  .أيضا بالنظر إلى عدم قابليتها للانفصال في العديد من الحالات عن النوعية التقنية

ومن هنا يمكن إستنتاج أن  خلـق خدمة ذات نوعية يستلـزم تحقّق ثلاث شـروط 

  :أساسية
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ّـة المريحـة ملائمـة المنشأة الماديـة لظـروف أداء الخدمة والعلاقـات التج .1 اري

  .والمنتجة

 .للزبون في إنشاء وأداء الخدمة صحيحة مشاركـة .2

 .تفهـم مؤدي الخدمة لطلب ورغبة وبسيكولوجية هذا الزبون .3

  
  ة   ـاج وأداء الخدمـي إنتـون فـة الزبـة لمشاركـار التّسييريـالآث: )2(ب ـالمطل

في قطاع الخدمات لا يمكن أن )زبائن/الموظفين للإتصال(خصوصية العلاقة التأثيرية 

  .تمر دون آثار تسويقية بليغة تمس كامل سياسة الإتّصال التجاري

وتحقيق تمنياته هي مدعوة إلى ضمان القدرة  المؤسسة الخدمية بهدف إرضاء الزبون

هو ليس فقط البشاشة والبسمة أو . هذا الإتصال التجاري ليس بالأمر البسيط. على الإتّصال معه

بل هو مجموعة من الإجراءات التّسييرية الفعالة التّي يمكن حصرها في . الأدب مع المستعملين

  :عناصر أساسية )03(ثلاث 

 ال للمعلوماتتسييـر فع.  

 بوناستقبـال لائق بالز. 

 سةبون لصالح المؤستكييـف مشاركة الز. 

  :اتـال للمعلومـر فعـتسيي 2-1

أساس عملي ة تحسين وتطوير العلاقة بين الإدارة والمستعملينإعلام الجمهور هو .

التسويق العمومي للخدمات يقترح وسائل فعالة وجيدة لتمرير المعلومات، فكلّ إدارة تربح كثيرا 

الوقت الذّي يقضيه ''لأن . ''مثلى''بوضعها في الميدان مخطّطا للإتّصال يجعل وظيفة الإعلام 

أن  يجبلذلك . ة، هو يساوي في مادة الإتّصال غالياموظّف في شرح أي إجراء لأية خدم

وفيما يخص الباقي فإن هناك وسائل إتّصال أكثر اقتصادية يمكن . المسير إلى الضرورييقلّصه 

فمثل هذه الوسائل هي أقلّ تكليفا من موظّف . كجداول مواقيت النقل. أن تؤدي مثل هذا الدور
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هي تبسيط تقديم المعلومات للزبائن أو منحهم معلومات لا الخدمة، بالإضافة إلى مزية أخرى 

  (1).''يمكن أن يجدوها بمفردهم

وعلى الرغم من أن تسبيق المعلومات للزبائن يمكن أن يفتح لهم الشّهية ليستغلّوا أحسن 

الخدمة أو ليحصلوا عليها بأقل التكاليف، على الرغم من ذلك فإنه لا يمكن رفض هذا الإجراء 

  :لسببين

 كـون ذلك يسيء إلى صورة القطاع بصفة عامة.  

  مي الخدمة قد اختارواعلى '' منطق الصراع''لتجنـب إحساس الزبون من أن مقد

 . ''منطق التعاون''

  (2):ولأجل تبنّي سياسة إتّصالية مفتوحة وفعالة فإنّه على مسؤولي التّسويق أن

ة، يمكن الاختيار من بين الأصناف يحددوا نوع صنف الإتصال المتّبع من طرف المؤسس *

  :الثلاثة التالية

  .إجابات دقيقة، سريعة، موجزة، نمطية :ف الأولـالصن

  .إجابات مفصلة، مقنعة، موسعة، مفّسرة :يـف الثانـالصن

  .)مثل حالة الطّبيب(مقدم الخدمة يسأل والزبون يجيب  :ثـالثال فـالصن

الثلاثة للإتصال مع تقليص القدرة الإتّصالية يحددوا محتوى كلّ صنف من الأصناف  *

  .للموظفين إلى المستوى الضروري

: ينموا قدرات الإتّصال بين جميع الموظفّين في سياسة إجمالية باللّجوء إلى وسائل أخرى *

  .إلخ... (Catalogues)كالإشهار، الإشهار في أماكن البيع، النماذج 

طريق تكييف الخدمة النمطية مع الاحتياجات  ويمكن تحقيق التنوع في الإتّصال عن

  :الخاصة للزبائن

  

                                                
(1) : Laurent Hermel, Patrick Ramaghi »Marketing Public » op cit. 
(2) : B. H. Booms et J.L. Ny quist cité par J.P. Flipo p 93 op cit 



  إستراتجيـة تقديـم الخدمـات العموميـة للبريـد                الفصـل السـادس
 

- 284 - 

  ل من الإتّصالزبـون يطلب خدمة سهلة وبسيطة، يلزم الموظفين إتباع الصنف الأو

  .)أي تشخيص الخدمة(

  ة، معناه عدم إتباع أسلوب تشخيص الخدمة منزبـون يطلب خدمة طويلة معقّدة ومهم

المستعمل فرديا واستفادته من معالجة شخصية ضرورة استقبال (طرف الموظفين 

ولكن رغم ذلك فمن النافع جدا أن تترك المؤسسات الخدمية لموظّفيها هامشا . )لحالته

 .باعتبار أن ذلك يمنح مزية تنافسية هامة للمؤسسة. للتحرك

  :ونـق بالزبـال لائـاستقب 2-2

يير حقيقي للمعلومـات للجمهور، هو التّسويق الحديث في ميدان الخدمات مثلما يهتم بتس

لأن نوعية الاستقبال الجيد تعكس نوعية . أيضا يهتم بعرض استقبال في مستوى قيمة المستعمل

  .)...صورة جذابة، مرآة للتّسيير الحسن(المؤسسة 

والاستقبال معناه إيجاد مكان للقادم الجديد في وسط مجموعة الموظفين والزبائن وتسهيل 

ه وإدماجه ومساعدته بهدف إنجاح التقّرب منه وإنشاء وتحسين علاقة إنسانية لأجل إعطاء تأقلم

  .أجوبة لتساؤلاته وإشباع رغبته وأذواقه

 )للزبون(معناه إعطاء : إعطاء للمستعمل أكثر من خدمة بسيطة ومتكررة''وهذا معناه 

ما ينتظره هو الحصول على علاقة و )الزبون(فكلّ ما يستحقّه منّا . )للمجتمع(الرضا والشّبع 

  (1).''حميمة، شخصية وملموسة

وفي الحقيقة إن العناية الكبيرة التّي يوليها التّسويق بموضوع الاستقبال ليس صدفة وإنما 

  :بالنظر إلى آثاره الإيجابية التّي تعود على المؤسسة الخدمية

 تقويـة وتحسين صورتها.  

 ضمـان الوفاء التجاري لزبائنها. 

 فع من مبيعاتهاالتحسيـن والر. 
  

  

                                                
(1) : Laurent Hermel, Patrick remaghi Marketing Public op cit 
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  :أهداف )03(الاستقبال في المؤسسات الخدمية ثلاثة  يستهدف :أهـداف الاستقبـال 2-2-1

  :ةـة وصحيحـة فعالـر لعلاقـالتحضي/ أ

ومن هنا تنشأ . الإتّصال الأول مخيفا بعض الشّيء يبدو عادة بالنسبة للعديد من الزبائن

ففي ثواني او دقائق قليلة نثير اكتشافا . لأهمية القصوى رغم قصرهضرورة وأهمية إعطاءه ا

متبادلا، ونظهر في هذه الومضة القصيرة إشارات إيجابية تجعل الزبون يحس بنوع من 

الارتياح، فيختفي القلق والانفعال لصالح توضيح الأفكار، وتبنّي أسس متينة لعلاقات قوية 

  .مستقبلية

ن موظّفي الاستقبال في الفنادق الكبرى في العالم أن يوجدوا بعد العديد م يحاول ولذلك

إنّهم يتخيلون تمثيلية معد أدوارها مسبقا، . مسرحي في عرضهم للخدمة وتعاملهم مع الزبائن

  .وأنهم ممثلين أو مسرحيين يجب أن يتكيفوا مع أداورهم التعاملية

  :نـب الزبائـم طلـفه/ ب

. طلباتهم بصفة غامضة، وعبارات مضطربة وناقصة أو بإطالة عن الزبائن غالبا يعبر

حلّ مثل هذه . وفي بعض الأحيان يصبون غضبهم على أول من يصادفونه في المصلحة

الداعي إلى فهم طلب المستعمل والإصغاء . المشاكل المطروحة هو من أهداف الاستقبال الجيد

، أنه يدفع الثمن (1) ''ي قبل أي شيء الانتباهفمستهلك الخدمات يشتر''. إليه لغرض حلّ مشاكله

  .مقابل أن يهتم به بشكل شخصي وخاص

                                                
(1) : Eric Schankleman :The Clearing Banks Slow Struggle To Be Corporate Marketers. Ouvrage 

cité par J. P. Flipo p 225.  
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  :ولغرض الفهم الجيد لطلبات الزبائن يمكن اللّجوء إلى استعمال أساليب متنوعة

 استخـدام كشوف للمعلومات. 

  ة بالاستقبال والتّوجيهمراكز ''مثل (تخصيـص مكاتب خاصAVS  الإدارة (في فرنسا

خصيصا لهذا الغرض، والتّي لها وسائل حديثة  1982التي خلقت في سنة  )ي خدمتكف

 (1).)''ووسائل إتصال محلية ومداومات في البلديات

 ة خصيصا للإعلام والتّوجيهتخصيـص أرقام هاتفي. 

  :هـيجالتّو/ جـ

كلّ مصلحة عمومية للخدمات، بغرض مواجهة مشاكل تعدد خدماتها يجب أن تسهل 

نصحهم، إفادتهم بالمعلومات، توجيههم إلى موقع الخدمة (ية توجيه واستقبال المستعملين عمل

وهذا معناه إيجاد وتنمية العديد من الوسائل . )التّي يقصدونها، وإلى الشخص الواجب مقابلته

  :الضرورية في عين المكان

 ة لتسهيل توجيه المستعملينإتبـاع سياسة الإشارة الجغرافي.  

 المعلومات عبر الألواح الإلكترونية توفيـر. 

 ةة ضروريزة بمضيفين ووسائل ماديجيه مجهتخصيـص مكاتب للاستقبال والتو. 

 ة للمرورعـرض لمخطّط التموقع الجغرافي في أماكن الازدحام والمناطق المهم. 

 حتى تنجح عملية الاستقبال فيجب أن تكون مشبعة :الـاح الاستقبـل إنجـعوام 2-2-2

ومشحونة بعوامل بسيكولوجية متعددة تجعل الزبون يحس بالارتياح حتى وإن لم يلبي طلبه 

، وربما لأنه اكتشف معلومات جديدة، تحصل )ينصرف وهو راض عن المصلحة وزبائنها(

  .على اقتراحات  قيمة ومفيدة، أو تعرف جيدا عن المصلحة أو المؤسسة

  :نـاة الآخريـة ذوق ملاقـسلام/ أ

حتى يتجنب مؤدي الخدمة الخطوات البسيكولوجية السيئة والخطيرة التي تسيء بالنوعية 

يجب أن يكون مشحونا بروح حب  )...كالأخطاء التقنية والابتذال والنرفزة(النهائية للخدمات 

لأنه انطلاقا من هنا سيحاول أن يجد حسب ميزاجـه ووسائله . العمل والسرور بملاقاة الآخرين
                                                
(1) : Laurent Hermel, Patrick Ramaghi « Marketing Public, op cit   
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كيف يترجم في كلماته وإرشاداتـه هذه الحالة النفسية الجيـدة، بعيدا عن المجاملات  الخاصة

  .والمصطنعة والسلوك الروتيني الذي لا يستدعي الاحترام والتقدير وإنجاح المعاملات التجارية

  :رـى الغيـة إلـة الرؤيـسلام/ ب

بائـع (كونـوا فـي الحقيقـة الموظف والزبـون هم شخصين كامليـن قبـل أن ي

  .)ومستهـلك للخدمـة

  :ومن هنا فلا يجب أن

  ،يـرى الموظفون للإتصال في الجمهور الذّي يستقبلونه باستمرار أشخاصا غامضين

  .متشددين وغير واعين

  دين وغير إنسانيينيـرى الزبون أن الموظفين للإتّصال هم موزعين آليين ومتشد

 .املة كالأشخاصيعاملون الناس بجفاء كالأشياء لا بالمج

 بل يجب أن:  

  ينظـر الموظف للزبون على أساس أنّه شخص ذكي وواعي ينقصه فقط التعبير عن

  .رغباته

  ينظـر الزبون لمقدم الخدمة على أساس انّه يسهر على خدمتة ومصلحته وموضوع

 .لأجل مساعدته

  :نـن بالزبائـات الموظفيـوح علاقـوض/ جـ

ن زوج متكامل والذّي بون وعارض الخدمة يعملافإن الز Freerik Mispelblanحسب 

هو الذي يعمل القانون . )''رموز الخدمة''(يسهر على الصلة بين هذا الزوج هو شخص آخر 

  .وهذا يسمح فعلا بتأطير العمل مع الزبون... ويشكّل المقابلات مع الزبون

وجه ''(باشرة وحسب نفس الكاتب فإن الموظفين في الخدمة لا يتحاورون مع الزبون م

إنّهم يقومون بذلك باللّجوء إلى مرجع خاص بالمقابلات المثلى للزبون الأمثل الذّي . )''لوجه

وإن الموظّف يتحاور مع هذا الزبون الأمثل من خلال محاورته لكلّ الزبائن . نوجه له الخدمة

  .الآخرين
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هو وظيفة لا '' لاستقبالا''من الخطأ والخطر أيضا اعتبار أن  :الـر الإستقبـمخاط 2-2-3

ولتفادي خطورة . فمثلما هي مهمة ومفيدة يمكن أن تكون أيضا خطيرة ومضرة. أهمية لها

ومضار الوظيفـة، هذه مجموعة من النواهي الواجب اجتنابها من قبل مقدمي الخدمة 

  :)الموظفون للإتّصال(

 أنه صاحب السلطة، فمن ال م الخدمة أن يحسخطأ الفادح الخلط بين لا يجـب على مقد

ومن هنا فمن المفيد جدا عدم خلط العمل مع الشخص . إقناع الغير وبين السيطرة عليه

 . الذّي نخاطبه

  ـا، لأند العبـارات التّي يخاطب بها الزبائن روتينيم الخدمة أن يردلا يجـب على مقد

أنهم يعتبرونه كرد  ذلك يجعل الزبائن غير مستعدين لتصديقه حتى وإن كان صادقا، إذ

 .فعل شرطي فقط

 م الخدمة أن ينفعل بسهولةفه مع الغير متوقّع ومع . لا يجـب على مقدجدا تكي فمن المهم

 .)...مكالمات هاتفية مستمرة، استقبالات كثيرة، أسئلة مكثّفة(التّعب 

  م الخدمة أن يحرج الزبائن، فحتى كلمةبلطف يجب أن تقال '' لا''لا يجـب على مقد

وبثقة وبصلابة، أي بأسلوب فنّي يساهم في قبول الرفض من طرف الآخرين دون 

 .إحراجهم أو جرحهم

  من م الخدمة أن يهمل مظهره، لأن حسن الهندام وأناقة المظهر هولا يجـب على مقد

أنّه يساهم بدرجة كبيرة في التقليص من عدم . التّأهيلات الأساسية اليوم لبيع الخدمات

 .كد وإزالة الخطر المنظور من طرف الزبونالتأ

  :بالإضافة إلى هذه النّواهي، هناك  قاعديتين على المؤسسة الخدمية أن تحترمها

السهر على ثبات موظفيها للاستقبال قدر الإمكان، بالنظر إلى إعتيـاد  :ىـدة الأولـالقاع* 

قة الموضوعة فيهـم، وأهمية هم نظرا للثرالزبائن عليهم، وتفضيلهم التعامـل معهم دون غي

  . ذلك في تقليص أخطار عدم التّأكد والمخاطرة

الاهتمام بالتكوين التجاري للموظفين وإعطائه الأولوية على التكويـن  :يـدة الثانـالقاع* 

'' تكوين ابتدائي''ومن هنا تنشأ ضرورة شغل مناصب الوظائف التجارية عن طريق . التّقني لهم
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الميدان، لا من خلال ترقية داخلية لتقنيين سابقين لا دراية لهم بالمعاملات  يهيأ مختصين في

  .التّجاري

  :ةـح المؤسسـلاون لصـة الزبـف مشاركـتكيي 2-3

مشاركة ''فإنه من الممكن جدا الاستفـادة من ظاهـرة  Eiglier et Langeardحسـب 

الاستفادة يمكن إدراجها فيمـا  البعض من هذه. لصالح المؤسسـة'' الزبون في إنتاج الخدمة

  (1):يلي

. يمكـن رفع وتحسين إنتاجية المؤسسات الخدمية عن طريق إشراك الزبون في أداء الخدمة )1

ويتّم ذلك من خلال تكليف الزبون بالعديد من المهام التّي كانت على عبئ الموظف، وهذا ما 

ن مثال على ذلك هو المثال التّقليدي وأحس. يمكنّه من تحسين وتطوير الخدمة وبسرعة معتبرة

، التّي  بفضل تحويلها للعديد من المهام من (Libre Service)على الخدمة  الحرة في التّوزيع 

ن المنتوج في الرفـوف، تجميع كل أصناف المشتريات، عالتنقل للبحث (الموظف إلى الزبون 

قد ساهمت إلى حد بعيد في رفع  تكون ....تمريره على صندوق دفع الثّمن، وضعها في معبآت

 .رقم الأعمال بقيمة معتبرة بالنّسبة لكلّ موظف

اختيار أحسـن، (وحتّى الزبون يمكن أن يستفيد كثيرا من مشاركته في إنتاج الخدمة 

  .)...حرية أكبر، دفع سعر أقل

  .هذه المنهجية يمكن أيضا انتهاجها بالنسبة للمؤسسات الخدمية

فإن بعض المختصين في التّسويق استنتجوا أنFrederik Mispelblan  فحسب 

هي أيضا يمكن أن تتجزأ أو تتركب من مراحل قصيرة  )الحركات، الأقوال، الطبائع(

 ACCORمجموعة  تطبيقفي الصنّاعة، وكمثال على ذلك  TAYLORمتخصصة مثلما فعل 

الحركات، الطبائع والكلام، التّي وذلك باللّجوء إلى تنميط . هذه الأفكار في فنادقها ومطاعمها

  .يجب على الموظفين احترامها في كل لحظة هامة خلال مقابلتهم للزبائن
                                                
(1) : P.Eiglier, J. Bateson, C. Levelock: Participation du Richard B.Chase –Where does the custamer 

fit in a service operation ?-,  « Concept et mesure ». concept rendu, Séminaire Marketing des 

services I.A.E.HARVARD Busines review, Aix – en Provence 1978, Nov-Dec 1978 cité par 

J.P. Flipo pp 94-95.    
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وحسب نفس الكاتب فإن تنميط الهيئات والسلوكات هو ممكن جدا وممكن تنظيمها بتجنب 

  .قدر المستطاع الإتّصال بين العمال والزبون

أين يتكفّل الزبائن لوحدهم بالعديد  MC Donnaldالمثال المشهور على ذلك هو مطاعم 

التجهيزات المادية لهذه المؤسسة هي مجهزة . من الوظائف التي عادة تكون مخصصة للعمال

بالشكل الذّي يسمح للزبائن بأن يمروا عل شكل سلّم مركّب يوجههم مباشرة إلى السلوك الذّي 

  .يجب أن يتّبعوه

فإلى أي حد . ل من التّنظيم وراءه العديد من العيوبهذا الشك يخفي ولكن في الحقيقة

سيقبل الزبائن والموظفين بسلبيات التّنميط ؟ وإلى أي حد يمكن تطبيق هذا التّنميط على جميع 

  المؤسسات الخدمية ؟

يمكـن ضمان وفاء الزبون وكسب ولاءه، من خلال مشاركته مع الموظّف في أداء  )2

دة ما يحاول المحافظة على نفس مقدم الخدمة الذي إعتاد التعامـل الخدمـة، لأن الزبون عا

  .معـه

وأن نوعية هذه المشاركة ونوعية العلاقة التّي تربط الزبون بمقدم الخدمة هي التّي تحدد 

هل الزبون سوف يعود أم لا ؟ لذلك فأهم هدف من وراء تسهيل مشاركة الزبون : إلى حد بعيد

  .ومخذرا'' بسيكولوجيا تابعا''ة هو جعله في إنتاج الخدم

ومن هنا فالعديد من البنوك في العالم يرغبون في أن يكونوا السباقين إلى تحقيق أول 

وهذا يمثّل لهم وضعية . أنهم يحاولون أن يكونوا أول بنك في حياة الزبون''علاقة مع الزبون 

  (1).'')ابخاصة وأنّهم سيربحون وفاء هذا الزبون الّش(مربحة 

من وفاء الزبون باللجوء إلى وسائل تجارية  اويمكن للمؤسسة الخدمية ضمان مزيد

ومن هنا نجد أن العديد من الخدمات . متعددة تجعل تكلفة ابتعاد الزبون عن خدماتها كبيرة

  .مجعولة فقط لقبض وتخضيع الزبون

                                                
(1) : Frederik Mispelblan, op cit. 
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وخاصة عندما . هذا الأخير'' بيةتر''يمكـن استغلال مشاركة الزبون في أداء الخدمة في  )3

المؤسسة الخدمية على العرض، لأنه في هذه الحالة فإن  الإتّصال المباشر يسهل انسجام تسيطر 

  .عرضها مع الطّلب

ولكن تربية الزبون والحصول على التعاون منه يتطلب توفر تجهيزات وتدخلات 

 اأجل تؤطّر زبائنها وتحدد لهم دور مستمرة لأنه بفضل هذه الوسائل تتمكّن هذه الخدمات من

  .اومكان

بعد هذا المكان تذكرتكم لم تعد '': وكمثال على ذلك نذكر استخدام الإشارات في الحافلات

  .''صالحة

يمكـن استغلال مشاركة الزبون فـي أداء الخدمة في تحصيل المؤسسة الخدمية علـى  )4

كما يمكـن . الدراسات المكلفّـة للسوق العديد من المعلومات المهنية دون اللّجوء إلى

للمؤسسـة من استغلال ذلك فـي توسيع خط منتجاتها وتحقيق مبيعـات متقاطعة وبالتالـي 

هذه الطريقة منتجهة خاصة لدى وكلاء التّأمينـات الذّين يحاولـون . مضاعفة رقم أعمالهـا

  .)إلخ...منـازل، حياة سيارات،(تحقيق مع نفس الزبون على أقصى الصفقات والعقـود 

وأخيرا يجب الانتباه إلى ملاحظة مهمة وهي أنّه من الممكن في بعض الأحيان أن تكون 

وذلك باعتبار على أنّها تمنح . مشاركة الزبون في أداء الخدمة كعامل مؤثّر سلبي على المؤسسة

ي هذه الحالة الإكثار لذلك من غير الملائم ف. للزبون فرصة مهمة للسيطرة على مؤدي الخدمة

من تشغيل العمال الموسميين لغرض الاستفادة من دفع أدنى الأجور لهم دون مراعاة لمستويات 

  .تأهيلهم وقدراتهم

  
  :رـي الجزائـة فـات البريديـم المبيعـل تقديـمشاك: )3(ب ـالمطل

اك بعض إلى جانب العناصر السابقة المتعلقّة بعرض وتقديم الخدمات البريدية فإّن هن

هذه المشاكل في خمسة يمكن حصر لدراسة والتحليل لإتخاذ قرار بشأنها، لالمشاكل التي تحتاج 

  :عناصر مهمة )05(
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  .ضعـف مستوى ونوعية الخدمة .1

 .نقـص عدد ومواقع الوكالات والفروع .2

 ..ضعـف الإعتمادات المالية المخصصة .3

 . ضعـف تكوين وإعداد الكادر الوظيفي .4

 .يج في تحضير سلوك الزبائنضعـف دعم الترو .5

  :ةـة البريديـة الخدمـوى ونوعيـف مستـل ضعـمشك 3-1

إن تقدير جـودة الخدمة البريدية بسبب كونهـا غير ملموسـة أمر صعب تحقيقـه، 

لكن عموما يلاحظ دائما أن هناك اختلافات واضحة . فنادرا ما يتم الاتفاق على مكونات الجودة

  .تعمل الذي يشتري الخدمةفي الجودة يلتمسها المس

والخدمة البريدية باعتبار تسويقها لعدد غير متناهي من الجمهور عادة تكون جودتها 

  .، وهذا أول مشكل يمس عرض وتقديم الخدمة)بالنظر لكونها عمومية(منخفضة 

وإن الاهتمام بتحسين جودة الخدمة لا يمر دون تكاليف تتحملها منظمة البريد وهذا ما يعيق 

  .ملية تطوير نوعية الخدمات العموميةع

وبناء عليه ينبغي أن تجد المنظمة حلولا تحقّق من خلالها الحد الأدنى من راحة المستفيد 

  .وفي ذات الوقت تحققّ اقتصاد أكثر في تقديم الخدمة

فإذا أرادت المنظمة مثلا تخفيض التّكلفة فإنها تقوم بتحديد الخدمات التي تقدم في مكان ''

كما يمكنها تخفيض نفقاتها أكثر من . أو في عدة أماكن تاركة تكلفة النقل يتحملها المستفيد ما،

ذلك، وفي هذه الحالة يتحمل المستفيد وقت الانتظار أساسا بدلا من أن يصبح وقت فراغ يتحمله 

بصورة مستمرة بينما يتحمل  يصبحون منشغلينفعندما يكون عدد الموظفين قليلا . الموظفون

على  )وقت الموظفين(وهذا الحل يخفض من تكلفة المنظمة . لمستفيد وقت وتكلفة الانتظارا

وهكذا نرى أن من واجب المنظمة أن تبدأ . الرغم من أنه يزيد من التكلفة التي يتحملها المستفيد

  (1).''بتخطيط عملية تقديم خدماتها بمفهوم مستوى ونوعية الخدمة التي سوف تقدمها

  
                                                

  .218زكي خليل المساعد، مرجع سبق ذكره، ص  : (2)  -  (1)
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  :روعـالات والفـدد الوكـل عـمشك 3-2

. تواجه منظمة البريد مشكلة عدد وكالات ومنافذ للتجزئة التي تستخدمها لتوزيع منتجاتها

حيث أن وجود فرع واحد يكون أيسر وأكثر اقتصادا، فوجود وكالة ضخمة في مدينة رئيسية ''

يرة للمستفيدين، مما بكادر ضخم من العاملين وأجهزة كاملة سيؤدي إلى وجود التّسهيلات الكب

يخلق لهم الراحة، إلاّ أنه مع ذلك سيدفع المستفيد الثمن إذ أن عليه أن ينتقل إلى مسافة أبعد، 

ويستغرق وقتا أطول ويتحمل نفقات ومخاطر أكثر أما في حالة وجود العديد من الفروع 

  (2).''لمخاطرالصغيرة في مناطق متفرقة فإنها ستوفر لهم تحمل مشقة السفر والإنفاق وا

من التسهيلات للسكان القاطنين في مختلف أجزاء  اهذا وقد عمدت الجزائر تقديم مزيد

القطر فأنشأت فروع ووكالات بريدية في كل أنحاء القطر كنتيجة لتطبيق مفهوم الانتشار 

 فلا. والتخفيض من الضغط على وكالات البريد المركزية، وتقليل التكلفة التي يتحملها المستفيد

تعاني منظمة البريد في الجزائر من مشكلة الحصول على الأسواق، وذلك لسعة ما لديها من 

أسواق، ولكن معاناتها تكمن في إيصال خدماتها إلى هذا السوق الواسع الانتشار، فعلى الرغم 

من وجود العدد الكبير من القنوات إلاّ أنّها ما تزال في حاجة ماسة إلى التّوسع في زيادة 

فضيق الأماكن التي تقدم . ددها، واستغلال أقصى طاقاتها لإشباع حاجات ورغبات المستفيدينع

من أكبر مشاكل منظمة البريد في  ولعدد الكبير من المترددين هلفيها الخدمات وعدم استيعابها 

إنها حالما تقرر المنظمة توصيـل خدماتها بطريقة أكر عدالة بين المناطق، ف''الجزائر إلاّ أنّه 

عدد الفروع التي ينبغي إنشائها؟ والحجم الذي  والمتمثلة فيتبدأ بمواجهة المشكلات التقليديـة، 

... موقع والتخّصص الذي يمارسه كل فرع؟اليجب أن تكون عليـه؟ وأين يجب أن يكون 

  (1).''وغيرها

ع وليست العبرة بعدد الفروع وموقعها فحسب، بل ينبغي تزويد هذه الوكالات والفرو

  .بالإمكانيات المادية التي تمكنها من تقديم خدمة عالية الكفاءة

  

                                                
  

  .219-218زكي خليل المساعد، مرجع سبق ذكره، ص  : (1)
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  :ةـة المخصصـادات الماليـف الاعتمـضع 3-3

تشكـو معظم الوكالات البريديـة موضع البحث من نقص في الاعتمادات الماليـة، 

نا ينبغي وتعتبر تلك عقبة تعرقل إيجـاد المنظمة لمنافذ أو أساليب أفضل لتقديم خدماتهـا، وه

عنصر مهم وهو أن تكون أهداف البرنامج التوزيعي واقعية، ويتم وضعها بعين الاعتبار لخذ الأ

على ضوء الإمكانيات المتاحة لهذا الغرض، لأن وضع برامج توزيعية يفوق طموحها 

  .الإمكانيات والموارد المتاحة يجعل ذلك عديم الجدوى

  :يـفادر الوظيـر الكـداد وتحضيـف إعـضع 3-4

من  عددتحتاج الوكالات البريدية لضمان حسن توصيل خدماتها للمستفيدين إلى وجود 

الكفاءات المدربة تدريبا جيدا، بالخصوص وانه في مجال الخدمات العمومية للبريد فإن 

وإذا قابل ضعف الكفاءات في أداء . عارضي الخدمات يؤثرون على النوعية النهائية للخدمة

دد المترددين على الوكالات البريدية طلبا لخدماتها فإن ذلك سينتج عنه عدم الخدمة، كثرة ع

القدرة على الوفاء باحتياجات الجمهور ورغباتهم في الوقت المناسب وسوء استغلال للطاقة 

  . القصوى للمنافذ الحالية والتي تعتبر أصلا قليلة

  :جـم الترويـف دعـضع 3-5

سائل الترويج للمنظمة في توجيه المستفيدين إلى ويقصد بذلك قصور وعدم استغلال و

الأساليب الصحيحة التي ينبغي إتباعها لإشباع حاجاتهم ورغباتهم، وقد ينعكس ذلك في عدم 

إدراك العديد من المستفيدين لنظام تقديم الخدمات البريدية المتبع وأصوله، مما يؤدي إلى 

  .قت المناسبينالقصور في تقديم تلك الخدمات لهم بالشكل والو

  :ولـالحل

لتحسين عملية تقديم وعرض وتوزيع  العملية من خلال ما سبق هناك بعض الاقتراحات

  :الخدمات البريدية منها

باعتبـار عدم قابلية الخدمات غير المستفاد منها للتخزين، فيجب ضمان الاستفادة  -1

ن عدم استغلال القصوى من الإمكانيات المتاحة  لمختلف الوكالات البريدية، حيث أ

  .الطاقة القصوى يعتبر خسارة تتحملّها منظمة البريد
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تحقيـق العدالة في توزيع الإمكانيات البشرية والمادية بين مختلف المناطق وبين  -2

الريف والمدينة، آخذين بعين الاعتبار احتياجات كل منها، والعمل على تحسين سوق 

وبالتالي . تغلال الإمكانيات المتاحةالخدمات عن طريق تطوير قنوات التقديم وحسن اس

من (وهو عبارة عن مزيج مترابط الأجزاء : يتم دفع كفاءة نظام الخدمات البريدية

، الأمر الذي يزيد من فاعلية الجهد )...الأموال، الموارد، الأفراد، الأفكار، المعلومات

 .  التّسويقي ويزيل الاختناقات في تدفق الخدمات

جية جيدة للمكان مبنية على معلومات سوقية دقيقة، تعتمد على يجـب تصميم إستراتي -3

هل مكان تقديم كل خدمة من : الإجابة على الأسئلة الآتية لتحديد المكان المناسب

الخدمات مناسب لكل المستعملين ؟ وإلى أي مدى يمكن تقديم خدمات متنوعة للجمهور 

قريبة من المستفيدين وسهل  في نفس المكان ؟ وهل أماكن تقديم الخدمات البريدية

الوصول إليها ؟ هل مواقعها جيدة أم أنّها ملتصقة بالمنازل او واقعة في شوارع ضيقة 

 مزدحمة ؟

من أماكن الوكالات موضع البحث  % 90وقد تبين من البحث الميداني أن ما يقارب 

  .ملائمة لقربها من المستفيدين من خدماتها وسهولة الوصول إليها

  

  ةـات البريديـم الخدمـع تقديـة مواقـدى ملائمـم: )18(م ـرق دولـج

 
  وكالات البريد                     

  البيانات
  وكالات عادية  وكالات مركزية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  الاعتقاد بأن الموقع مناسب

  الاعتقاد بأن الموقع غير مناسب

06 

00  

20 

04  

26  

04  

86,66 

13,33 

   100%  30  24  06  المجموع
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وعادة تصنف الخدمـات من حيـث موقعها إلى خدمـات مركزة في مكان واحـد، 

وعموما تنتشر الوكالات البريدية داخل المدن . وخدمات منتشرة أي موزعة في أماكن متباعدة

ها قرب البنايات الحكومية وبالقرب من المناطق المأهولة بالسكان وفي الأماكن التي تتوفر في

ويجب عند اختيار المكان مراعاة رغبات ووجهات نظر المستفيدين التي تمثل ... وسائل النّقل

مفتاح النجاح وذلك لعدة أسباب أغلبها مرتبط بخصائص الخدمات العمومية ومن بينها يمكن 

  :ذكر

أن الخدمات التي تقع في مكان غير ملائم تكون غير مناسبة، وتعتبر رديئة في نظر  *

  . عملينالمست

تعتبـر المنافسة من خـلال التسعير والترويج غيـر مناسبة بالنسبة للخدمات البريديـة،  *

  .لمكان أهمية خاصة بالنسبة للتسويقلوهذا يجعل 

يجـب أن تهتم منظمة البريد بإتاحة الاستفادة من الخدمة لأكبر عدد من المستفيدين  *

  .المحتملين استجابة لمبدأ الخدمة العمومية

يجب أن تهتم منظمة البريد بتقديم خدماتها  –استجابـة لمبدأ المساواة أمام الخدمة العمومية  *

لأن المتتبع للواقع الحالي يلاحظ بأن الاهتمام . إلى الريف مثلما هو عليه الحال في المدينة

يات مادية مركز على المدينة أكثر من الريف بسبب ما تتميز به الوكالات في المدينة من إمكان

  .  وبشرية، بينما تفتقر الوكالات البريدية في الريف لمثل تلك الإمكانيات

يجـب تصميم إستراتيجية جيدة للزمن مبنية على معلومات سوقية دقيقة، تعتمد على   -4

ما هو الزمن الذي يمكن أن يبدأ فيه : الإجابة على الأسئلة التالية لتحديد الزمن المناسب

وكم يجب  تجنيد من  ؟؟ وما هي الفترة الزمنية التي تستغرقها كل خدمة بتقديم الخدمات 

  موارد بشرية لتحقيق التسيير الأمثل للوقت ؟

إن تحديد زمن تقديم الخدمات البريدية يزيد من قدرة تلك الخدمات من إشباع حاجات 

المنفعة الزمنية  ، وبذلك تتحقق)وقت الحاجة إليها(المستفيد عن طريق تقديها في الوقت المناسب 

ويجب أيضا ضمان تنسيق وقت وزمن تقديم الخدمة مع بقية عناصر المزيج التسويقي . للخدمة

  . الأخرى لضمان النجاح
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يجـب ضمان وفرة الأيدي العاملة لمواجهة حجم الطلب المعتبر لخدمات البريد وهذا ما  -5

ة إلى حسن إعـداد مقدم يمنح مرونة أكثر في الانتشار في تقديم تلك الخدمات، هذا إضاف

فالشخـص الذي يشغل وظيفة مقدم الخدمة البريديـة، ينبغي أن يتميز ''المنتج البريدي 

بعنصر المبادأة في العمل، وتكون له القدرة على إدارة عمله، والاستعداد للالتقاء 

فيد، بالجمهور، والقدرة على الإقناع، مع القدرة على استيعاب المتطلبات الأساسية للمست

وقوة الشخصية، وينبغي أن يكون على قدر من الإلمام بمقتضيات نشاط تقديم الخدمات 

ورغم ما يحصل عليه هؤلاء من المعارف .  ''ولديه الرغبة في أن يتعلّم وان يعلّم

النظرية، إلاّ أنهم في لواقع في حاجة مستمرة إلى التدريب العملي على أداء الخدمة، 

ب استخدامـه، خاصة وأنّهم يتعاملون مع أناس يتّصفون بالقلق وعلى الأسلوب الواج

وعدم الارتياح والاطمئنان وفي بعض الأحيان يتصفون بفقدان الثقة، حيث يحتاجون إلى 

وإزالة . معاملة خاصة وأسلوب خاص من شأنه إعادة الطمأنينة إلى نفوس هؤلاء الناس

  (1).''القلق أولا

ة لتفجير الطاقات الكامنة لدى الكثير من مقدمي لذلك يصبح التدريب ضرورة حتمي

الخدمة وغيرهم لرفع مستوى الأداء لديهم والقضاء على نقاط الضعف في شخصياتهم 

ويترتب عن ذلك حتما زيادة مقدار الخدمات المقدمـة، .وسهولـة الإشراف عليهم ومتابعتهم

وطيد الصلات معهم، وانخفاض وارتفاع مهارة مقدمي الخدمات وسهولة اجتذاب المستفيدين وت

 .معدلات الأخطاء في التعامل  معهم

لذلك يفضل عقد دورات لتدريب الموظفين فنيا وتجاريا على الأساليب الحديثة للإنتاج 

  .والبيع في مجال الخدمات العمومية

                                                
   .213خليل زكي المساعد بتصرف، مرجع سبق ذكره، ص . د:  (1)
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  ات ـاع الخدمـي قطـع فـالتوزي إستراتيجيـة: يـث الثانـالمبح

  دـة للبريـالعمومي                         

  

راسة في هذا الفصل هوه بالدفي . التّوزيع: آخر عنصر من المزيج التّسويقي سنخص

  .عن الإنتاج التّوزيع في معزل زماني وجغرافييتّم ميدان المنتوجات المادية 

  .الإنتاج يمكن تخزينه، نقله وزتوزيعه قبل بيعه

حدوث الإنتـالخصوصي ا ـزماني(د ـاج والتوزيع في آن واحة في مجال الخدمات هي

  (1).''أن يسمى التوزيع إنتاجا''الات ـ، ولذلك أصبح من الممكن في العديد من الح)اـومكاني

ميزة القنوات التوزيعية في الخدمات بساطتها وإتباعها لأقصر الطرق وعدم تطلبها 

  .للوسطاء بقدر ما تتطّلب إتصال مباشر بين عارض وطالب الخدمة

النظر إلى أهمية وضرورة الإتّصال في الخدمات بين الزبون ومؤّدي الخدمة، فإن وب

  .التوزيع أصبح يلعب دور أساسي وجوهري

بسبب أهمية هذا الدور وخصوصيته في مجال الخدمات، يصبح من المهم والمفيد جدا 

على سياسات  هذه الآثار لخصوصية الخدمات .دراسة آثاره على السياسة التوزيعية للمؤسسة

  :مس ثلاث محاور أساسيةتالتوزيع يمكن أن 

  .ر صنف التّوزيع المناسب للسياسة التّسويقية المختارةـااختي -1

 .م في تجانس العرض عبر مختلف مراكز إنتاج الخدماتـالتحك -2

 .را الدور المرتقب للوسطاءـوأخي -3

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p 96. 
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  :عـف التّوزيـار صنـاختي :)1(ب ـالمطل

التوزيع في غالب الأحيان (التوزيع في ميدان الخدمات  بالنظر إلى خصوصية عنصر

فإن اختيار صنف التّوزيع المناسب يرتكز على  ،)والإنتاج يتم في أماكن التّوزيع ،إنتاج

  :عنصرين

- ة اختيار العلامات القانونيةـأهمي.  

- ة اختيار التّمركز الجغرافيـأهمي. 

  :ةـات القانونيـار العلامـاختي 1- 1

د العلامة التجارية والقانونية للخدمة او المؤسسة الخدمية معناه منح اختيار وتوحي

ته من المغالطات ومن أخطار عدم يالضمان للزبون على وحدة مستوى نوعية الخدمة، وحما

  .  ماتدالتّأكد المرتبطة بالخ

بعد الحرب العالمية الثانية  أهم شيء ساهم في تطوير الخدمات فإن J .P. Flipoوحسب 

  .للخدمة'' علامات''ظهور هو 

  :وحسب نفس الكاتب فإن لهذا الإجراء من الناحية التّسويقية هدفين

  .)وطني أو دولي(توسيع النجاح المحلّي على مدى أوسع  :دف الأولـاله

  .السماح للزبون بأن يجد في مختلف الأماكن نفس الخدمة مع ضمان للنوعية :يـدف الثانـاله

ن، ـوكالات التأمي( ندكروم على العلامة ـأصبحت تركّز الي يـن القطاعات التّـوم

وأهم قطاع إستفاد من هذا  .)...وكالات البريد، الوكالات البنكية، الفنادق، وكالات السياحة

الإجراء في ميدان الخدمات حسب نفس الكاتب هو الفندقة، الذي أصبح يساعد الزبون على 

بضمان نفس  Sofitelسلسلة  تقوم وكمثال على ذلك. ولةمعرفة نوعية الخدمة ومقابلها بكلّ سه

في  Novotelوأيضا سلسلة . الخدمة بنفس مستوى الأسعار في مختلف مناطق تواجدها في العالم

فندقا بعدد غرف  1741في الولايات المتّحدة الأمريكية الذي يمتلك  Inn Hollidayفرنسا و

  .غرفة 296000يتجاوز 
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  :يـالجغرافز ـالتمرك ارـاختي 1-2

إختيار التمركز  حسن أهم قرار على المستوى التّسويقي الذي يمس نشاط الخدمات هو

  .جيدة للإتّصال وتنمية العلاقات مع المستعملينالنقاط ال يعتبر دلك منفي الحقيقةو. نقاط البيعل

  .معايير )03(إختيار قناة التّوزيع في مجال الخدمات على ثلاثة يرتكز 

 ربـالق.  

 المةـحلي. 

 ةـة والرفاهيـالأناق. 

نقطة الإتّصال أكثر فعالة ومفيدة بدلالة قربها الجغرافي من  تكون ومعناه أن :ربـالق* 

  .ومن هنا تظهر أهمية إختيار النقاط الساخنة والكثيرة المرور كنقاط التّوزيع والإتّصال. الزبائن

 *ل لها معالجة  ومعناه أن نقطة الإتّصال يجب أن تختار :ةـالمحليبالكيفية التّي تسمح وتسه

الطلبات المحلية الخاصة بزبائن المنطقة المحليين والتي ربما تختلف قليلا عن باقي الطّلبات في 

  .المناطق الأخرى

  .هذا القيد هو بديهي نظرا لضرورة الإتّصال المباشر مع الزبون في ميدان الخدمات

نّه إذا كانت الخدمة المقترحة معروضة ومقدمة في قناة ومعناه أ :ةـة والرفاهيـالأناق* 

فإن ذلك يجعلها  .)...سمعة حسنة للحي، نشاطات إقتصادية متعددة في المكان(توزيعية أنيقة 

  .)تحسين صورة قناة الإتّصال، جاذبية أكثر، أداء أمثل للإتّصال(تربح كثيرا 

ط بالجزء المنظور من المؤسسة هو الذي وإن ارتباط سياسة التّوزيع في ميدان الخدمات فق

  .يعطي أهمية خاصة لهذا العنصر في المزيج التّسويقي

هذا الاختيار لقنوات التّوزيع في ميدان الخدمات ليس بسيطا، هو أشد تعقيدا مقارنة 

  :مشاكل هذا الإختيار ناشئة من صعوبات ثلاث. بمجال السلع

. مدى مناسبتها لحجم الطّلب الموجه إليهاة تحديد قدرات قنوات الإتّصال وـصعوب .1

  .)وذلك تفاديا لخسائر ناتجة عن فساد الخدمة باعتبار عدم إمكانية تخزينها أو تأجيلها(

ة معرفة وتحديد العناصر المخفية والظّاهرة التّي تقف وراء تحسين صورة ـصعوب .2

 .الوكالة الخدمية وزيادة جاذبيتها وفعاليتها



  إستراتجيـة تقديـم الخدمـات العموميـة للبريـد                الفصـل السـادس
 

- 301 - 

ام القنوات التوزيعية مع إنتظارات طلبات المستعملين بالنظر إلى ة تحقيق انسجـصعوب .3

عدم تجانس هذه القنوات وصعوبة تلائمها مع الخصوصيات الجوهرية لقطاع 

 .المستعملين

 
  رضـس العـي تجانـم فـالتحكّ:  )2(ب ـالمطل

فإن تجانس  ،)كون التوزيع في غالب الأحيان إنتاجا(مات دبالنظر إلى خصوصية الخ

  .لعرض في حقيقة الأمر هو تجانس للجهاز الإنتاجيا

  :ومن الوسائل التّسويقية الفعالة التّي تهدف إلى تحقيق تجانس العرض، نذكر وسيلتين

  .الطلب/ق التوافق بين الإنتاجـتحقي - 1

 .ل علامة الإتّصالـتعدي - 2

  رضـالع/اجـالإنت: قـالتواف 1- 2

لا يكفي فقط تحديد التوزيع الجغرافي لنقطة لإعداد إستراتيجية فعالة في ميدان الخدمات 

  .البيع، بل يجب أيضا وهذا مهم، تقسيم أصناف الخدمات حسب صنف نقطة البيع

وعادة ينصح المختصين في التّسويق بتمركز العناصر الأكثر تعقيدا في الخدمات، ولا مركزية 

  .العناصر الأكثر بساطة وتكرارا

 بون إلاّ بعد دراسة ملفّه البنك لا ي''وكمثال على ذلك فإنوافق على إعطاء القرض للز

ولكنّه في ذات الوقت يعطي للزبون إمكانية . )خدمة مركزية معقّدة(في المقّر المركزي 

  (1).'')خدمة لا مركزية بسيطة(وحدة عادية من أي الحصول على النقود 

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p 99-101. 
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  (1):اتيجيةعدد من المحاور الإستر الى Grefory Upahوفي هذا المجال يشير 

فالذّي . الخدمات المعقدة، نشجع الزبون  للتنقّل'' عدم التمركز''ا عن اللجوء إلى ـعوض -

ولكن تنقل هذا الزبون يجب أن . تسقط سيارته في عطب هو الذي ينتقل إلى المصلح

يكون مشجعا، مسهلا، من خلال سياسة ترويجية مناسبة تقلّل من الكلفة المادية 

  .للتنقّل والبسيكولوجية

ن بهدف فصل إنتاج الخدمة عن بيعها اللّجوء إلى إستخدام كل القدرات التكنولوجية ـيمك -

 .والإعلام الآلي هو أحد أهم هذه القدرات. والإلكترونية الجديدة

الملّفات  لا في قطاع البريد كان إستخراج المبالغ بالشّيكات البريدية يتم عن طريق ـفمث

إدخال وإستخدام الإعلام الآلي أصبح من الممكن إستخراج المبالغ  المركزية، ولكن بعد

 .منطقة في الوطن وبإحتمال الخطأ ضعيف جدا ىمن أ

وهنا لا بأس أن نشير إلى ملاحظة مهمة تخص القطاع العمومي لخدمات البريد 

تمركز وعدم  ،)تغطية وطنية(لتغطيته الجغرافية الواسعة  اوهي أنه إعتبار. تّصالاتوالإ

فمن المهم  ،)وحدات تسعى لتطبيق عمليات وتوجهات الإدارة المركزية(وحداتها الصغيرة 

 :ن تارة متكاملين وتارة متناقضينيالّسهر على توفّر شرط

اح لكلّ مكتب بريدي بأن يكون منسجما مع خصوصيات الطّلب للسكان المحليين ـالسم .1

ام العرض مع الجمهور وإعداد الخدمة باعتباره هو المؤهل الوحيد للحكم على إنسج

 ‘)الإنتقادات وغضب الجمهور(كما أنه هو الذّي يتلقى مختلف الضغوطات . الأحسن له

  .بإعتباره مسؤولا أمامهم

وهذا ما يستدعي ضرورة . ن السياسات المحلية من الإنسجام مع الإستراتيجيةـتمكي .2

وعية نالمحافظة على تجانس ووحدوية المراقبة بإستمرار لعدد كبير من الشبابيك بهدف 

                                                
(1) : Gregory D upah : Huss Marketing in Service Retailling A Review And Synthesis Of  Major 

Methods « Journal of retailling, vol 56, number 3, full 1980. Source citée par J.P. Flipo op cit p 

100. 
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وهذا ربما ما يسيء بالشرط الأول من . الخدمات المعروضة عبر مختلف الوكالات

 .خلال محوه للخصوصيات المحلية لصالح تناسق وإنسجام المعابيير العامة

 العديد من المختصين على أنّه لا يمكن إيجاد الإنسجام التّام بين الفروع يجزم ومن هنا

المحلية والإستراتيجية الوطنية، نظرا لهذه  الخصوصية للتّوزيع العمومي من جهة، ولتعقّد 

  .خرىأالإدارة وسيطرة البيروقراطية عليها من جهة 

  :الـة الإتّصـل علامـتعدي 2- 2

ات، ـة الخدمـانسجال هو من أهم العناصر المساعدة على مـل علامة الإتّصـتعدي

  .ا إجراء تمييزيا فعالا يسهل التعرف على وحدات البيع في كامل المناطقبالإضافة إلى كونه

 ''M''عادة ما نستخدم العلامة  Donnald Mcبالنّسبة لـ ''وكمثال على ذلك نذكر أنّه 

وتستخدم . المنافسة نوالمنظورة من بعيد للتّميز ع )أول حرف للإسمها(الصفراء على محلاّتها 

وحتّى وإذا حدث وأن غيرت في بعض الأحيان لون . إشهاراتها في (M)نفس العلامة 

خصيصا (إشهاراتها مع الأصفر إلى المذهب أو الأز رق اللّيلي فإن ذلك هو لإعتبارات خاصة 

أنّها تسعى  )كرجال الأعمال والسواح الأغنياء(للمناطق المرفوهة لتظهر لزبائنها المسيورين 

  .(1) )للتّناسب مع أذواقهم

  
  اتـاء الخدمـدور وسط:  )3(ب ـالمطل

عدم إمكانية الفصل بين التوزيع والإنتاج ليست الحالة الوحيدة في الخدمات، لأن هناك 

بين الوظيفتين ممكنا، باللّجوء والإستعانة  الفصل فيها يصبح العديد من النشاطات الخدمية التّي

اللّجوؤ إلى وسطاء تجار الجملة ووكالات ويتّم ذلك خاصة في مجال السياحة، أيين يتم . كلاءوب

  .السفر الذين يشترون الأماكن بالجملة من وكالات السياحة ليبيعوها بالتجزئة للزبائن

                                                
(1) : James H. Donnely J.R « Marketing Intermediairies In Channels Of Distribution For Services » 

‘ Journal of Marketing vol 04.  January 1976,  pp 55-57. Source citée par J.P .Flipo p 112. 
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ولكن حتى في هذه الحالة، لا يمكن تصور أن هناك فصل بين الإنتاج والتّوزيع لأنه 

زعين أو وسطاء، لأنّهم لا هؤلاء الوسطاء هم في الحقيقة زبائن قبل أن يكونوا مو''حتى 

   (1) .''يشكلّون حاجزا بين المنتج والزبون

  James Donnely: (2)ومن هنا جاء تعريف وسطاء الخدمات كما يقترحه 

الوسيط التجاري هو كلّ تنظيم أو شخص يقع بين منح الخدمة والمستعملين المرتقبين، ''

  .''البلوغالذّي يمكن أن يستغلّ لجعل الخدمة متوفّرة أو سهلة 

مشكل الوسطاء لا يطرح  إنفتصالات بالنسبة لقطاع الخدمات العمومية للبريد والإ

  .   خدماتهابتوزيع  )عن طريق وكالاتها ومكاتبها(بإعتبار تكفلها بنفسها 

                                                
(1) :  J.P. Flipo op cit p 99-101. 
(2) : James H. Donnely J.R « Marketing Intermediairies In Channels Of Distribution For Services » ‘ 

Journal of Marketing vol 04.  January 1976,  pp 55-57. Source citée par J.P .Flipo p 112. 
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  عناصر المزيج التسويقي المستحدثة: لثث الثاـالمبح

   1لتقليدىالمضافة الى المزيج التسويقي ا                      

  

لقد قام عددا من الباحثين في مجال تسويق الخدمات بتوسيع عناصر المزيج التسويقي       

اضافة عنصرا خامسا و هو ب1987في juddحيث قام) و منها الخدمات البريدية(للخدمات 

 public relationshipكل من العلاقات العامة  kotlerكماأضاف,personnelالأفراد

في حين , 2الى عناصر المزيج التسويقي لتصبح ستة عناصر politicsواللباقة

و التسهيلات المادية  personnelكل من العنصر البشري  1988في   magrathأضاف

physical assets  و العملياتprocess  التي يتم بمقتضاها تقديم الخدمات لتصبح سبعة

  .3عناصر تكون مزيج التسويق الخدمي

ق من الباحثين عناصر المزيج التسويقي المستحدثة و أوضح أنه لا فائدة من كما انتقد فري      

في  customer valueهذه العناصر اذا لم تراعي اهتمامات العميل الخاصة بتحقيق المنفعة 

 التي يتحملها مقابل هذه المنفعة مع تحقيق الملاءمة  costالخدمات المقدمة له الى جانب التكلفة 

convenience لعمل على استمرارية الاتصال و ا communication  مع العميل حتى يبقى

  .4في تعامله مع المصلحة الخدمية وفيا

و عموما فان المسألة ليست في وجود أربعة أو سبعة عناصر بقدر ماهي القدرة على       

  .وضع مزيج تسويقي يحقق أكبر اشباع و رضا للعملاء

  

  

  

                                                
دور التسویق في القطاع  ,)2004/2005( -فرع التخطیط  – تمّ الاعتماد كلیة في انجاز ھذا المبحث على أطروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادیة 1

179-174ص,بتصرف  ,الدكتور زیدان محمد للزمیل ,جامعة الجزائر , -لریفیةحالة بنك الفلاحة و التنمیة ا - المصرفي  
42_41ص, 2001,القاھرة, ایتراك للنشر و التوزیع, تسویق الخدمات الصحیة, فوزى مدكور:محمد زیدان عن 2  
42_41ص, 2001,القاھرة, ایتراك للنشر و التوزیع, تسویق الخدمات الصحیة, فوزى مدكور:محمد زیدان عن 3  
.2003أفریل, 269العدد, بیروت,المزیج التسویقي و أھمیتھ للمصرف،مجلة اتحاد المصارف العربیة, ایاد عبداالله شعبان: محمد زیدان عن 4  
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و هي أن فكرة العناصر , قطة أخرى على درجة من الأهميةو هنا يجب الاشارة الى ن      

تتبنى وجهة نظر المؤسسة , السبعة لمزيج التسويق الخدمي بالصورة التي تمت الاشارة اليها

لذلك يمكن وصف هذه العناصر بطريقة أفضل مقابل الأربعة عناصر , الخدمية و ليس العملاء

  ).تقسيم فصول البحث على أساسها و تم(من وجهة نظر العميل و التي ذكرت آنفا

  

كما سبق و أن ذكرنا أن هناك اتجاه بل تركيز على ضرورة اضافة العناصر الجديدة          

و العمليات المرتبطة , التسهيلات المادية ، الأفراد المشتركون في أداء الخدمات :و هي 

ز به هذه الخدمات من و يرجع التوسع في مزيج التسويق الخدمي الى ما تتمي. 1بتقديمها

  .خصائص فنية و تسويقية تختلف عن غيرها من السلع المادية

  

  : physical assetsللخدمة المكونات المادية_ أولا

عند أداء الخدمة و ) بائع الخدمة(فظلقد سبق و أن بينا أن هناك تداخلا بين العميل و المو      

حيث يتطلب تقديم الخدمات توفر , و هناك تقديمها للعميل من خلال الفروع المنتشرة هنا

تسهيلات مادية تساعد و تسهل انسياب الخدمة نحو العملاء حيث تحقق لهم المنفعة الزمنية و 

تتمثّل التسهيلات المادية من مباني ذات الموقع الملائم للعملاء و التي يجب أن تنفرد .المكانية

توافر , حيث المظهر الداخلي و الخارجي  ببعض المميزات عن غيرها من المباني الأخرى من

و من . الاحتياطات الأمنية و ملائمة الشبابيك و وجود كل التسهيلات المرتبطة بأداء الخدمات

  :أهم المكونات المادية نذكر ما يلي

  تلعب المباني دورا بالغ الأهمية في جذب العملاء للتعامل مع المؤسسة الخدمية: المباني _ 1

الخاصة للقيام بالأنشطة  المصلحة التي تتوفر على جميع الشروط مععميل التعامل اذ يفضل ال

توفر الأمن، الى جانب وجود , التكييف, وجود أماكن مريحة للانتظار, المختلفة كاتساع المبنى

و غيرها من العناصر المادية الأخرى التي يهتم بها العملاء و ..أماكن لتوقف سيارات العملاء

  .معهارها في المصلحة الخدمية التي يرغبون في التعامل يفضلون توف

                                                
. 226-219ص , 1996, القاھرة, دار الثقافة العربیة, الطبعة الثالثة, ادارة البنوك التجاریة,الدسوقي حامد أبو زید: محمد زیدان عن 1  
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 تتمثل في الأجهزة اللازمة لتسهيل تقديم :العناصر المادية من حاسبات و ملحقاتها:1- 1

  :و تتمثل اهم هذه العناصر في, الخدمات في الأوقات المناسبة و في الأماكن الملائمة

تحمل عليها قواعد البيانات الخاصة  و تعني تلك الحاسبات التي :الحاسبات الضخمة:2- 1

المعلومات الخاصة بمصلحة  التي تمثل بوابات webكما تحمل عليها أيضا مواقع الويب, بالبريد

و , و ذلك في حالة استخدام شبكة الأنترنيت كوسيلة اتصال بين المصلحة و عملائها, البريد

هائلة من المعلومات بالاضافة الى تتميز هذه النوعية من الحاسبات بالقدرة على تخزين كميات 

سرعة تشغيلها و استرجاعها لكل البيانات، و مواصلة العمل على طول الوقت لتسهيل تقديم 

  .الخدمات البريدية نحو العملاء

 و تتمثل في البرامج اللازمة لتقديم الخدمات البريدية في أسرع وقت و بدون:البرامج:3- 1

  .في نظم التشغيل و تتمثل أهم هذه البرامج, أخطاء 

تعتمد الاتصالات في نظم المعلومات الالكترونية على ما يعرف :وسائل الاتصالات الشبكية:4- 1

و .للتبادل الالكتروني للبيانات و التحويلات المالية الخاصة بمختلف العملاء بالنظام المتكامل

الوكالات تستغلها  أن استخدام الآلية يعتبر من أهم التسهيلات المادية التي يجب التذكير

اذ يتطلب تقديم الخدمة وجود أجهزة الكمبيوتر و أجهزة الصرف , البريدية في الدول المتقدمة

  .الآلي و وسائل التحويل الالكتروني للأموال و غيرها

  : personnelالأفراد المشتركون في تقديم الخدمة_ ثانيا

دورها تؤثر على ادراك العملاء لجودة على مكونات الخدمات و التي ب من أهم العناصر المؤثرة

و العنصر البشرى يتعلق بالأفراد العاملين , الخدمات البريدية المقدمة لهم هي العنصر البشرى

حيث يتوجب على , بالمؤسسة الخدمية و الذين يحتكون بشكل مباشر أو غير مباشر مع العملاء

ن المستمر فيما يخص استعمال الادارة القيام بتنمية مهارات العاملين عن طريق التكوي

فمن , ء و كيفية استقبالهمأو فيما يخص الجوانب المتعلقة بمعاملات العملا, التسهيلات المادية

المتفق عليه أن هناك مجموعة من المهارات و القدرات التي يجب أن يتصف بها العاملون 

  1.بالبريد خاصة هؤلاء ممن لهم اتصال مباشر بالعملاء

                                                
224ص , نفس المرجع السابق : د زیدان عنمحم 1  
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  :البشرى في المزيج التسويقي للخدمات البريدية دور العنصر_1

نظرا لأهمية العنصر البشرى في المزيج التسويقي لمؤسسات الخدمات فقد تم التركيز عليه 

, نظرا لأهميته ليس في دعم المزيج التسويقي لمؤسسة البريد و العمل على تكامله و تناسقه فقط

حقيق أهداف المؤسسة الخدمية دون تعبئة لمواردها اذ لا يمكن ت, بل في العملية التسويقية كاملة

؛ و لكي يحققوا هذا الدور المنوط بهم تتطور بجهود و أفكار موظفيها ولىلأن هذه الأ, البشرية

  .ينبغي أن يكونوا على مستوى عال من الكفاءة و الفعالية في أداء وظائفهم

دوره في مجال التسويق , جانبين و لما كان دور العنصر البشرى في مجال التسويق يتفرع الى 

  :1بوجه عام من خلال

  .دوره في توفير المعلومات التسويقية و القيام ببحوث التسويق_ أ      

  .دوره كأحد العوامل الداخلية الهامة في البيئة التسويقية_ ب     

  .دوره في وضع الاستراتيجية التسويقية_ ج     

  :بيع الخدمات و منها الخدمات البريدية من خلال و دوره كعامل استراتيجي في انتاج و

,       انتاج الخدمات البريدية و تقديمها للعملاء في أوقات مناسبة و في أماكن ملائمة_أ      

  .يقدمها البريدو اعلامهم بالمنافع التي تحويها كل خدمة من الخدمات التي 

ستمرار على تطوير الخدمات البريدية حيث يسهر العاملون با, تطويرالخدمات القائمة_ ب     

و ذلك اعتمادا على , و خاصة تلك الخدمات التي تمر بمرحلة انحدار, المعروضة في السوق

  .بحوث التسويق و متابعة سلوك العميل

عرض الخدمات البريدية و بيعها ضمن سياق مناسب للعميل على الصورة التي _ ج     

  .يرضى بها هذا الأخير

  :رتقاء بالعنصر البشرى في قطاع البريدأهمية الا_ 2

ان الارتقاء بالأداء البشرى هو المجال المتمحور حول تحسين نتائج العمل المنجزة من قبل 

و هو عبارة عن مجموعة , في المؤسسة الخدمية و ذلك على نحو منظم يحقق أهدافها الأفراد

                                                
.245ص , 2002, القاھرة, مطابع الولاء الحدیثة, التسویق المعاصر و الفعال في البنوك التجاریة, حسن محمد علي حسنین : محمد زیدان عن 1  
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خاصة أولائك , 1فعالية الموظفين من الأساليب و الاجراءات التي تهدف الى الرفع من كفاءة و

  .الذين يتعاملون بشكل مباشر مع العملاء

تعتمد المبادئ التي يرتكز عليها الارتقاء بالأداء البشرى على الجانب السلوكي للموظف من 

حيث أن الموظف النموذجي هو الذي يقدم الأداء الأمثل , خلال التركيز على الأداء النموذجي

  .الانتاجية المحققة من طرف كل موظف بالمؤسسةالذي يتحدد عن طريق 

  

  :العوامل المؤثرة على حجم العمالة_ 3

طبيعة , مستوى التكنولوجيا المطبق:تعتمد هذه العوامل على العديد من العناصر من أهمها

مهارات , عدد الفروع و منافذ التوزيع المستخدمة, سياسة العمالة المتبناة, الهيكل التنظيمي

  ..و غيرها ,العاملين

  :المواصفات النموذجية لموظف البريد_ 4

  :2من أهم المواصفات التي يجب أن يتصف بها موظفي البريد ما يلي

  .و يعني القدرة على التعبير بوضوح عند الاتصال بالعملاء و التعامل معهم :الاتصال_ 

يتكيف مع احتياجات القدرة على تغيير نمط أو أسلوب تقديم الخدمة بما يتناسب أو   :المرونة_

  .و ميول كل عميل على حدة

و المتمثلة في الفهم الكامل للخدمات التي يقدمها البريد و كذلك السياسات و  :المعرفة الوظيفية_

  .الاجراءات المتعلقة بالتعامل مع البريد

  .حسن المظهر و ترك انطباع ايجابي و محبب لدى العملاء: المظهر_

تزام من جانب الموظف المسؤول عن تقديم الخدمة وفقا للمعايير و الال: الكرامة و النزاهة_

  .القيم الأخلاقية و الأعراف الاجتماعية عند التعامل مع العملاء

تقديم الخدمة في الوقت المحدد و بطريقة تعكس الاستجابة السريعة لمطالب العملاء : المتابعة_

  .و الوفاء بالالتزامات المقدمة لهم

                                                
71ص,1999,القاھرة,الخبرات المھنیة للادارة مركز,ترجمة علاءأحمد,أحدث استراتیجیات الارتقاء بالأداء البشرى,روثویل.ج.ولیام:محمد زیدان عن 1  
94ص,1997,جامعة عین شمس,رسالة ماجستیر منصورة بكلیة التجارة,قیاس جودة الخدمات في البنوك المصرفیة,غادة زكریا صادق:محمد زیدان عن 2  
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الى أن النقطة الهامة لمنظمات الخدمات التي تهدف الى التمييز و  1لكتابقد أشار بعض او

الارتقاء بمستوى الجودة هي الاستثمار في تنمية مهارات العاملين و ضرورة التركيز على 

  :المؤسسات الخدميةالنقاط التالية عند تدريب موظفي 

  .أهمية جودة الخدمات في تنمية القدرات التنافسية_ 

  .ين أهمية سمعة المؤسسة الخدمية و العاملين معاالربط ب_ 

  .الربط بين أهداف المؤسسة الخدمية و بين برامج تدريب العاملين_ 

  

  :process)عمليات تقديم الخدمة(العمليات - ثالثا

تمثل العمليات كل الأساليب التي يتم بها الوصول الى المواصفات و الخصائص التي يرغبها 

و , التي قد ترضي العميل أو لا ترضيه هذه العمليات أيضا لها جودتهاو, العملاء في الخدمة

بل يجب , يبدو واضحا اذ أنه لا يقتنع العميل بمستوى جودة الخدمة التي يتلقاها في النهاية

و عليه يجب على ادارة البريد أن تأخد , أن يقتنع أيضا بالأسلوب الذي أوديت به هذه الخدمة

  .في تحديد العمليات الخاصة بأداء كل خدمة في الاعتبار رأي العميل

حيث أشاروا الى حتمية قيام , 2كما أكد الباحثون على ضرورة اهتمام الادارة بتصميم العمليات

المتعلقة  االادارة باستخدام كافة الطرق التي تؤدى الى تقليص دورة العمليات الطويلة سواء

, ض وقت انتقال العمل من ادارة الى أخرىبتبسيط الاجراءات أو تقليل عدد الخطوات و تخفي

  .و محاولة القيام بالعمليات بصورة متوازنة بدلا من العمليات المتتابعة

و من ثم , هي التي تؤدي الى خصائص الخدمة البريدية و الجدير بالذكر أن خصائص العملية

ين خصائص و ب,3ن الخصائص المرغوب فيها في الخدمةينبغي دائما الربط بين كل خاصية م

  .العمليات التي تحقق هذه الخاصية في تلك الخدمة

كان الهدف من دراسة و تحليل مزيج التسويق الخدمي بمكوناته السبع هو تبيان مدى التكامل 

كما , و الانسجام بين عناصره المختلفة و التي تكون الاستراتيجية التسويقية لمؤسسة البريد

  .ريقة تجعل منه مزيجا جذابا لقطاع مهم من الاقتصاديتم تقديم هذا المزيج للعملاء بط
                                                
.92ص , نفس المرجع السابق : محمد زیدان عن 1  
.248ص , مرجع سابق, المعاصر و الفعال في البنوك التجاریة التسویق, حسن محمد علي حسنین: محمد زیدان عن 2  
.228ص , مرجع سابق, ادارة البنوك, الدسوقي حامد أبو زید: محمد زیدان عن  3  
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  :ادسـل السـالفص ـةخلاص 

الخدمات العمومية للبريد  خلال هذا الفصل تحديد وفهم إستراتيجية تقديمحاول الباحث 

يتعلق الأمر بتحديد وتوضيح خصوصية إستراتيجية التقديم في هذا القطاع . في الجزائر

  :العمومي في عنصرين

  .لقطاع البريد في الجزائر'' موظفوا الإتّصال''ة خاصة بعنصر ـتيجيإسترا -1

 .في قطاع الخدمات العمومية للبريد في الجزائر' التوزيع''ة خاصة بعنصر ـإستراتيجي -2

  :هذه الدراسة للباحث باستعمال ما يليسمحت 

هم أن ذلك من الملأن السياسة التجارية في هذا القطاع غير مستقلة عن سياسة الإنتاج و -1

  .)تقني/ تجاري (بازدواجية في التكوين '' الموظفون للإتّصال''يحضى عنصر 

زبائن هذا القطاع في أداء وإنتاج الخدمة وأن لهم تأثير كبير على نوعيتها  يشارك -2

ولذلك من المهم جدا أخذ سلوكهم بعين . النهائية من خلال سلوك شرائهم أو استهلاكهم

د لخدمات هذا القطاعالاعتبار لغرض عمل تسويق جي. 

 )الزبائن الآخرين مقدمي الخدمة/ مع المنشآت المادية (زبائن هذا القطاعت اتتعدد علاق -3

ومن هنا استنتج الباحث أن خلق خدمة ذات نوعية . أثناء مشاركتهم في أداء الخدمة

 .يستلزم تحقق ثلاث شروط أساسية

 قات التجارية المريحةة المنشآت المادية لظروف أداء الخدمة والعلاـملائم.  

 لزبون في إنشاء وأداء الخدمةل صحيحة وفعالة ةـمشارك. 

 م مؤدي الخدمة لطلب ورغبة وبسيكولوجية هذا الزبونـتفه. 
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إن القطاع العمومي للبريد في الجزائر أثناء تقديمه للخدمات يتعرض للعديد من المشاكل  -4

 :والصعوبات تتطلب إيجاد الحلول لها، من أهمها

  

ضعف مستوى ونوعية الخدمة، نقص عدد ومواقع الوكالات والفروع، ضعف الإعتمادات * 

المالية المخصصة، وضعف تكوين وإعداد الكادر الوظيفي إضافة إلى ضعف دعم عنصر 

  .    الترويج في تحضير وتوجيه سلوك الزبائن

حلول لكامل هذه د استنتج الباحث أن تحسين وضعية هذا القطاع يمر عبر إيجاد الـولق

  .المشاكل

التوزيع في قطاع الخدمات العمومية للبريد إنتاجا باعتبار استحالة الفصل بين  يعتبر -5

  .الوظيفتين مكانيا وزمانيا، وعدم إمكانية نقل وتخزين الإنتاج قبل بيعه وتوزيعه

د، هاته ـا على القطاع العمومي للبريـفي مجال الخدمات آثاره هاته الخصوصيةتركت 

  :لآثار مست بـ ثلاث محاور مهمةا

 رورة اختيار صنف التوزيع المناسب للسياسة التسويقية المختارةـض.  

 رورة التحكم في تجانس العرض عبر مختلف مراكز إنتاج الخدماتـض. 

 رورة الاهتمام والعناية بوسطاء الخدماتـض. 

ن الدعامات الأساسية يعتبر م –أن التحكم الجيد في المحاور الثلاثة المذكورة أعلاه  -6

وإن ذلك من شأنه أن يحسن .  لإستراتيجية تقديم الخدمات العمومية للبريد في الجزائر

كثيرا أداءات هذا القطاع ويقضي على العديد من الصعوبات والمشاكل التي تعترض هذا 

  .إلى صورته ءالقطاع وتسي

  

 



 النتائـج والتوصيـات                                         ـل السابـع    الفص

- 313 - 

  

  

  

  

  الفصـــل السابـــع

  

  
  

ويق شروط وظروف نجاح تطبيق التس

  في القطاع العمومي للبريد في الجزائر
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  الفصـــل السابـــع

  

  
  

شروط و ظروف نجاح تطبيق التسويق                

  في القطاع العمومي للبريد في الجزائر
  

  

  .المشاكل و الصعوبات التي يعاني منها القطاع  :ولالأّ المبحـث

  

  .تسويق في القطاعشروط و ظروف نجاح تطبيق ال:  الثانـي المبحـث
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  :تمهيـد

استهدفت الدراسة تحديد مدى إمكانية استفادة قطاع البريد والإتصال في الجزائر من 

  .المفاهيم والأساليب التّسويقية في أداء نشاطه

وقد تناولت هذه الدراسة مفهوم الخدمات والخدمات العمومية والدور الاقتصادي لها 

التطور الذي أحرزه في الآونة الأخيرة بتوسع تطبيق مفاهيمه إلى إضافة إلى مفهوم التّسويق و

كما تناولت الدراسة . العديد من المجالات الجديدة بعد أن كان مقتصرا على المؤسسة التجارية

موضوع ودور التسويق في الخدمات العمومية، والأدوات اللاّزمة لوضع الإستراتيجيات 

حيث يتطلب وضع . عمل وتحليل خصائص الخدماتوالمتمثلة في تحليل سلوك المست

الإستراتجية فهما عميقا للمستفيد الذي يعتبر أساس العملية التسويقية طبقا للمفهوم التّسويقي 

  .عوامل المؤثرة عليهلومعرفة سلوكه ول

ثم تناول الباحث عناصر المزيج التّسويقي في قطاع الخدمات العمومية للبريد بالدراسة 

المزج بين الأسلوبين المكتبي والميداني، –حاول قدر الإمكان في فصولها الأربعة والتفصيل و

وقد . من خلال الدراسة الميدانية التي أجراها على عينة من الوكالات البريدية للغرب الجزائري

بدراسة ومناقشة وتحليل الإستراتيجيات التّسويقية –لتحقيق أهداف الدراسة –قام الباحث 

  .في تلك الوكالات البريدية )، التسعير، الإتصالات، التوزيع والتقديمالمنتجات(

  : يهدف هذا الفصل إلى

والتي تشمل أهم مشاكل (عرض أهمّ النتائج التي توصل إليها الباحث من خلال الدراسة : أولا

ومحاولة إظهار إن كانت هناك . )لقطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائراوصعوبات 

وبين غياب الاستفادة من سياسات  )هاته النتائج(ة بين تدني مستوى خدمات هذا القطاع علاق

  .وإستراتيجيات التّسويق
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اقتراح مجموعة من الّتوصيات المنسجمة مع النتائج المتوصل إليها، والتي سيحاول : ثانيـا

جديدة بين الإدارة  الباحث من خلالها اقتراح شروط وكيفيات لتطبيق التّسويق في إطار علاقة

الهدف من ذلك إيجاد الظروف المناسبة لإدماج ونجاح تطبيق التّسويق في هذا . والجمهور

  :مجزءا إلى قسمين)المبحث(سيأتي هذا . القطاع العمومي للبريد في الجزائر

  

  .)في استعمال الأساليب الناجعة للتّسويق(خاص بدور المديريات الداخلية للقطاع : مطلـب أول

سيكون مخصصا لدور السلطات العمومية في توفير الشروط  الضرورية : مطلـب ثانـي

  .لإنجاح الحلول والاقتراحات
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                                    المتعلقة بالمشاكل و الصعوبات                        النتائـج: المبحـث الأول

  لجزائرا التي يعاني منها القطاع العمومي للبريد في

  

سيتم سرد نتائج الدراسة التي قام بها الباحث، بخصوص تطبيق تقنيات التّسويق على قطاع 

  :البريد والإتّصال في الجزائر، بالاعتماد على المنهجية التالية

 ةعـرض للنتائج العام.  

 عـرض للنتائج المتعلقة بالمزيج التّسويقي. 

 اسـتنتاجات من النتائج. 

 
  ـج عامـةنتائ: )1(المطلـب 

  :فيما يلي أهم النتائج العامة التي توصل إليها الباحث

منظمات الخدمات العمومية عن غيرها من المنظمات التجارية من حيث التسيير  لا تختلف -1

تمارسه ومن حيث حاجتها الماسة لأساليب التّسويق، ويقع الاختلاف فقط في  ديالإداري ال

وهذا الهدف لا . )لمجتمع قبل اعتبار تحقيق الربحلة العمومية الخدم(الهدف الذي تسعى لتحقيقه 

  .يلغي حقّها من الاستفادة من تقنيات ومبادئ التسويق

لا تختلف منظمات الخدمات العمومية للبريد والإتصال عن غيرها من المنظمات من حيث  -2

. ي علاقتها مع هؤلاءطريقة تعاملها مع عملائها وأسواقها واعتبار التّسويق الأداة الفعالة ف

وهذا يستدعي الاهتمام بمعرفة . ولذلك يجب أن يكون عملاء المنظمة وأسواقها هي نقطة البداية

وفهم السلوك المميز لمستعمليها وزبائنها وتوفير نظام فعال للمعلومات وإجراء دراسات وبحوث 

 .(Segmentation des marchés)واستخدام أحدث التقنيات المتعلقة بتقسيم السوق . لسوق

يشـرف على إدارة معظم الوكالات البريدية موضع الدراسة أحد الإطارات التقنيين الذي  -3

الكافية  الدرايةوليست له  -فنيا هباعتبار أن تخصص–يركز كل اهتمامه على الجوانب التقنية 

ل الوكالة رغم بأمور التّسويق الأمر الذي يجعله يقلل من دور وأهمية نشاطات التسويق داخ
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وعادة يشهد الواقع مدى سيطرة المدير على كافة التخصصات وتدخله في . أهميتها وضرورتها

  .    (*)وتوجيهها حسب رغبته اشؤونه

سيـادة البيروقراطية والجمود داخل الوكالات أصبح عاملا معيقا أمام أي تقارب بين مقدم  -4

وتحول بالتالي نشاط مقدمي الخدمات إلى روتين . ماالخدمة والزبون وعاملا لزيادة الهوة بينه

ويتطلب ذلك تجديدا . جامد يقابله إحتياجات ورغبات في تغير مستمر نتيجة للتّغير في البيئة

الأمر الذي هو غائب داخل الوكالات موضع الدراسة بسبب . لمسايرة هذا التغير امستمر

لدولة لها وليس على إمكانياتها وقدراتها في إعتمادها في استمرار بقائها على ما تخصصه ا

 .إشباع رغبات وحاجات المستعملين

سيـادة المفهوم الإنتاجي من خلال اهتمام المسؤولين بالإنتاج ومشاكله وإهمالهم للوظيفة  -5

التسويقية لاعتقادهم أنه لا توجد مشاكل تسويقية تواجههم بسبب وجود الأسواق وخضوع 

من (وقد أغفل المسؤولون امتداد وظيفة التسويق إلى ما قبل الإنتاج . تكارالزبائن ووضعية الاح

وكذا استمرارها إلى ما بعد عملية البيع، واقتصر  )خلال دراسة حاجات المستفيدين ورغباتهم

تركيزهم على الإنتاج ومشاكله لاعتقادهم أن مشاكل الإنتاج هي المشاكل الرئيسية التي تواجه 

أن الإنتاج أقل من الطلب وأن التسويق ما هو إلاّ عملية بيع تلّي عملية منظماتهم باعتبار 

 .الإنتاج

انعـدام نظام للمعلومات التّسويقية وافتقار كل الوكالات البريدية موضع الدراسة إلى جهات  -6

تقوم ببحوث التّسويق ودراسة السوق، وذلك رغم أهمية المعلومات التّسويقية في اتخاذ القرارات 

صحيحة وفي وضع الإستراتيجيات الملائمة للمزيج التسويقي وفي فهم الأسواق وسلوك ال

 .الزبائن والجمهور

النقـص في الإعتمادات المالية، الأمر الذي تشكو منه معظم الوكالات موضع البحث التي  -7

وتلبية تعتمد في تمويل نشاطاتها على ما تخصص لها الدولة، مما يعيقها من تغطية كل نفقاتها 

 .احتياجاتها  المتزايدة باستمرار

                                                
  .ملاحظات الباحث وإستنتاجاته:   (*)
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تباطـؤ عملية التحديث في بعض الوكالات وبالخصوص في الريف الأمر الذي يجعلها  -8

وقد يعود ذلك إلى قلة الاهتمام أو . بعيدة عن مواكبة التقدم الحضاري الهائل الذي يشهده العالم

  .إلى نقص الإمكانيات المادية

لأخير احددة لنجاعة الأسلوب التسييري المنتهج، وعدم خضوع هذا انعـدام المعاير الم -09

 واضحةسياسةللأي.  

فإنه انطلاقا من فكرة أن الربحية ليست من المقاصد الأساسية لقطاع  A.Bennourحسب 

البريد والإتصال في الجزائر، وأن الإنتاج العمومي مرتبط أكثر بمفهوم الخدمة العمومية وليس 

خاصة، فإن مسؤولي هذا القطاع وجدوا أنفسهم غير قادرين  على تنظيم تسيير بالمؤسسات ال

هذا القطاع حول معيار واضح ومتجانس إلى درجة أنّهم أصبحوا يسلكون وكأن هذه المعايير لا 

  .توجد، وبالتالي أصبحوا غير عمليين

مي للبريد لمعايير الموضوعية للتّسيير الخاص بالقطاع العموا الضعف في تحقيقهذا 

عنه صعوبة أخرى مهمة حول التقّييم الموضوعي لهذا  نتجتوالإتّصالات في الجزائر 

لذلك نشأ اهتمام كبير بالقواعد أكثر من الإنتاج والأربـاح، . التّسييـر على كامل المستويات

... ميتةالنمو الاقتصادي سقط في النقطة ال. بالرفاهية والأقدمية أكثر من الفعالية وروح الإبداع

أصبحوا معزولين . ن جدد وجدوا النمو ولكنّهم بقوا مرتبطين بإجراءات قدامي المسيرينومسير

  .عن الجمهور، ملتقين حول أنفسهم، أسارى لمبادئ التنظيم الهرمي

كل القرارات تأخذ على . الحوار أيضا أصبح صعب وأقل مجدي حسب آراء المسؤولين''

  .هذا القطاع أقرب ما يكون إلى البيروقراطية الإداريةأصبح  و. مستوى أعلى وخارج الإدارة

موظفوه يحتمون وراء القوانين والإجراءات، يلصقون مسؤولية نشاطاتهم إلى التنظيم 

  .الهرمي الذّي يسيرهم

ّـرد،  استخـدام لا يمكن ،ومن هنا في هذا القطاع لا جاذبية النقود ولا التخويف بالط

  )1(.''بفعالية  ن يسهرون على تطبيق البرامج المحددةعند محاولة جعل الموظفي

                                                
(1) : A.Bennour, op cit p 347. 
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هذا بالإضافة إلى العلاقات السلطوية والمصلحية وأيضا الفوضوية التّي تسود إطارات 

وموظّفي هذا القطاع والتّي هي بعيدة كلّ البعد عن العلاقات الأخوية والعائلية التي يتطلبها 

  .قطاعوفعالية التّسيير الداخلي لل نجاح

  :تظهر ذلك بكل وضوح التالية و الأرقام

 
  طبيعـة العلاقـات داخل مصالـح البريـد والإتصـال بالجزائـر: )19(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة                 

  طبيعة العلاقات
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  40 %  12  02  10  سلطوية

  26,67 %  08  01  07  مصلحية

  16,66 %  05  01  04  فوضوية

  10 %  03  02  01  )ودية(عائلية

 6,67 %  02  00  02  أخرى 

  100 %  30  06  24  المجموع

 

من مجموع المسؤولين يجمعون على أن العلاقات السائدة داخل  % 80إن أكثر من 

ّـة، مص 26,67 %سلطوية  % 40(القطاع هي فـي مجموعها علاقات سلبية غير بناءة   %لحي

  .عالية هذه العلاقاتفمنهم يعتقدون ب % 10في حين أنّه فقط . )فوضوية 16,66

المشاريع التنموية لهذا  ايجاد صعوبات فيولذلك يصبح من المنطقي والشّرعي أيضا 

  .القطاع

ولإظهار مدى التأثير السلبي لغياب أو غموض المعايير الموضوعية للتنظيم والتّسيير 

  (1):لتّسيير الداخلي لقطاع البريد والإتصال في الجزائر، نذكر بعض الأمثلةعلى توازن ا

  

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit p 132-133. 
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الأول أكثر بالأهداف التجارية  يرتبط فبينما: الّصراع بين التّسويق والاستغلال نمثـال ع

لأول يمكن للفمثلا  .رتبط أكثر بالأهداف الكيفية ينجد أن الثاني  )رقم الأعمال والهامش(الكمية 

بعض الشيء بمستوى الجودة  بالمسفي العمل أثناء أوقات الازدحام  عبالإسرا اطي أمرأن يع

والنوعية، نجد أن الثاني يفضل تضييع بعض الزبائن غير الصبورين على أن يمس بمستوى 

  .الخدمة

لنأخذ مثلا على مواقيت الافتتاح لنقاط  :مثـال على الصراع بين التّسويق ومصلحة الموظفين

صال، فعندما يكون التّسويق أقل تطورا فإن أوقات الافتتاح ستكون تلك التّي تسمح للموظفين الإتّ

بالعمل في الأوقات والأيام التّي تساعدهم بينما في التّسويق مواقيت الافتتاح هي التي تناسب 

  .من اللّيل الزبائن لا الموظّفين بما في ذلك الجمعة وأيام العطل والأعياد والساعات المتأخرة

هذه بعض من العديد من المشاكل الممكن أن تحدث بسبب غموض أسلوب التسيير وعدم 

  .توضيح المسؤوليات في قطاع البريد والإتصال في الجزائر

عـدم أو سوء استعمال الوسائل الإعلامية في تحقيق أهداف القطاع، وإهمال عملية إرشاد  -10

داخل المكاتب البريدية، وانعدام التعريف ببعض الخدمات الاستعلامات  ةوتوجيه الجمهور ورداء

  .وترويجها
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  نتائـج متعلقـة بالمزيـج التّسويقـي: )2(المطلـب 

  :فـي مجـال المنتجـات 2-1

تخطيط الخدمات البريدية من قبل وزارة البريد والإتصال على المستوى المركزي  يتم :2-1-1

  .لات البريدية التي هي أقرب إلى الميداندون وجود أي دور لمشاركة إدارات الوكا

إن التخطيط العلمي لخدمات البريد في الجزائر محدود جدا وقد ينعدم تماما لحلّ العديد : 2-1-2

من المشاكل التي تعيشها الوكالات يوميا كالضغط الذي تواجهه نتيجة كثرة المترديين عليها، 

إلى ظاهرة التركيز في تنويع الخدمات على واحتجاجهم عن عدم كفاية تلك الخدماتّ، إضافة 

  .المدينة دون الريف

لحاجات ل -عندما يتحقق–ضعف عنصر التطوير في الخدمات البريدية، وإغفاله : 2-1-3

الفعلية للمستفيد الحقيقي الأمر الذي يؤدي إلى التقليل من أهمية هذا التطوير فمثلا قرارات 

منها قد تتم من جانب واحد، دون مشاركة المستفيد من  إضافة منتجات جديدة أو تحسين الحالي

إضافة إلى تجاهل . هذه القرارات، أو استشارته والاستفادة من اتجاهاته في التخطيط والتّنفيذ

  .وعدم احترام الخطوات العلمية لتقديم الخدمات الجديدة وتطويرها

رغم ,مشاكل نوعيتها وحجمها انعدام دراسة ومتابعة مشاكل تعدد الخدمات البريدية و :2-1-4

 ,أهمية ذلك، إضافة إلى انعدام وجود إجراءات وأساليب لمواجهة هذه المشاكل المرتبطة بنوعية

  .وتعدد الخدمة ,حجم

عدم كفاية القدرات الإنتاجية للمؤسسة لمواجهة الطلب المتزايد للجمهور، وانعدام  :2-1-5

ة عملية ارتفاع الطلب في أوقات الازدحام إجراءات ضبط العرض مع الطلب، وصعوبة مواجه

  .         وظاهرة الاكتظاظ على الشبابيك

القطاع العمومي للبريد والإتّصال في الجزائر أصبح اسمه مقترنا بظاهرة الاكتظاظ على 

  .الشبابيك والازدحام في الطّوابير

وراء هذه  انعدام إجراءات عقلنة أسلوب الإنتاج وتعديل العرض والطلب هي التّي

فكلّ من أسلوب العرض والإنتاج الحالي لا يسمح بتحسين قدرات الإنتاج ولا  بمراقبة . الظّاهرة

  .النّوعية النهائية للمنتوج، ولا حتى بخفض سعر التّكلفة ورفع الإنتاجية
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ويمكن إظهار ذلك بوضوح عن طريق المعدل العام للعلامات الممنوحة من طرف 

   أي  (10/7,5)ة عن مستوى كفاية القدرات الإنتاجية للقطاع بمعدل قدره المسؤولين والمعبر

  :أسباب ذلك في الجدول التالييمكن توضيح  .% 75

  
 أسباب عدم كفاية القدرات الإنتاجية في قطاع البريد والإتّصالات: )20(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة           

  البيانات
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  جماليإ

  %النسبة   العدد

  نقص الإمكانيات

  التباطؤ في تقديم الخدمة

  تعقد عملية عرض الخدمة

  أسباب أخرى

14  

09  

00  

01  

02  

02  

01  

01  

16  

11  

01  

02  

% 53,33 

% 36,66 

% 3,33 

% 6,66 

  100 %  30  06  24  المجموع

  

 

نتاج، والتي تم من هذا الجدول وبكلّ سهولة قلة الفعالية التقنية في الإيمكن ملاحظة 

، والبطء في إجراءات % 53إرجاعها من طرف المسؤولين إلى نقص الإمكانيات بنسبة 

، وذلك سببه راجع إلى نقص الكفاءة المهنية للموظفين وانعدام 37 %تقديم الخدمة بنسبة   

كلاء أدوات التّقييم والتحفيز، هذا إضافة إلى انعدام التّعاون والتنسيق والتكامل بين جميع و

  .  الشبابيك

هذا كلّه يجعل مستوى انتفاع الزبائن والمستهلكين من خدمات البريد والإتصالات في 

  .الأمر الذي يتنافى مع رسالة ومهمة الخدمات العمومية.. الجزائر في أدنى مستوياته

معالجة وما يزيد من حدة المشكل هو مستوى لا مبالاة المسؤولين وتجاهلهم للإجراءات الكفيلة ب

  .هذه الوضعية

هذه الظاهرة توضحها الأرقام التالية التي تعبر عن مقدار تجاهل القطاع للإجراءات 

 :فقط لصالح وجود الاهتمام 17 %مقابل  83 %والدراسات الكفيلة بتحسين قدرات الإنتاج بنسبة 
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  الإنتـاجمستـوى اهتمام قطاع البريد والإتصال بتحسين قدرات :  )21(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة               

  البيانات
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  الاعتقاد بوجود الاهتمام

  الاعتقاد بانعدام وجود الاهتمام

20  

04  

05  

01  

25  

05  

% 83,33 

% 16,66 

  100 %  30  06  24  المجموع

  

  :فـي مجـال التّسعيـر 2-2

الوكالات البريدية فـي الجزائر أي مشاكل بخصوص تسعير خدماتهـا،  لا تواجه :2-2-1

  .بسبب أن تلك الخدمات يتّم تسعيرها مركزيا من قبل وزارة البريد والإتّصال

رغم ان الهدف الرئيسي لخدمات البريد هو تحقيق خدمة عمومية للجمهور إلاّ أن ذلك  :2-2-2

ربح مع ضمان تقديم خدماتها بأسعار تتناسب مع لا ينفي رغبتها وحاجتها لتحقيق نسبة من ال

الهدف هو . لجمهور الاقتصادي وعدم استغلال وضعيتها الاحتكاريةل القدرات الشرائية مستوى

  .استرداد التكلفة أو جزء منها

إقصاء مشاركة الوكالات البريدية والمستفيدين من خدماتها وحرمانهم من تحديد أسعار  :2-2-3

  .سب مع ظروف الوكالات وما يتلاءم ومصلحة المستفيدالخدمات بما يتنا

من الصعب تقييم مستوى أسعار الخدمات البريدية، بسبب كونها غير ملموسة وغير  :2-2-4

وضعية احتكارية  منمتماثلة ومرتبطة بمن يقدمها وظروف تقديمها من جهة وبسبب استفادتها 

لأسعار الجارية في السوق، ولذلك لا يعتبر مع ا هافي السوق لا تسمح للمستفيد بمقارنة أسعار

  .قرار التعامل مع خدماتها دليلا على نجاح سياستها السعرية

 فقط تسعير المنتجات البريدية في نظر المستعملين التكاليف المادية المباشرة لا يمثل :2-2-5

رى للحصول على الخدمة، بل يمثل بنظرة أكثر شمولية عناصر أخ )أي السعر المدفوع(

مثل تكلفة الفرصة البديلة والمتمثلة في . للتكاليف تؤثر تأثيرا بالغا في قبول الخدمة أو رفضها

تكلفة الوقـت الذي ينفقه  المستفيد في سبيـل الحصول على الخدمـة، والذي كان من الممكن 
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منطقة  استثماره في بدائل أخرى كوقت الانتظار لمقابلة بائع الخدمة أو وقت وجهد الانتقال من

إضافة إلى التكلفة النفسية المرتبطة بالحصول على . إلى أخرى حيث تتواجد الوكالة البريدية

الخدمة كالمعاملة غير الإنسانية التي يمكن أن يعامل بها من قبل وأثناء الحصول على الخدمة 

  .وأيضا الوقت الذي يضيعه

د من المشاكل التي تواجه عدم أو سوء استخدام عنصر السعر كأداة لحلّ العدي :2-2-6

حيث يمكن في . الوكالات البريدية كمشكل الضغط وتغير الطلب حسب الأوقات وحسب الأيام

هاتـه الحالة استخدام السعر لتوجيه الطلـب من أوقات الازدحام إلى أوقـات الفـراغ، 

  .وتحقيق التوازن بين العرض والطلب داخل الوكالات

  :فـي مجـال الترويـج 2-3

النشاط الترويجي في منظمة البريد والإتصال مركزيا من قبل وزارة البريد يتم القيام ب :2-3-1

الوزارة أداء وحتى . فتقار الوكالات البريدية إلى هذا النشاط الحيوياوالإتصال، وهذا ما يكشف 

بهذا الوصية لهذا النّشاط لم يكن بالمستوى المطلوب من حيث كفاءة الإطار الوظيفي المتكفل 

  .النّشاط ونوعية البرامج الترويجية المقدمة

سيادة المفهوم الخاطئ عن التّسويق والترويج لدى بعض المسؤولين في إدارات البريد : 2-3-2

في الوزارة الوصية، وعدم اقتناع أغلبيتهم بفعالية وأهمية ودور النشاطات الترويجية خصوصا 

  .خضوع الزبائنفي وضعية تتسم بالاحتكار وضمان الأسواق و

افتقار الوكالات البريدية بأنواعها إلى أجهزة متخصصة مؤهلة فنيا وإداريا للقيام بهذا  :2-3-3

النشاط، وحتى تلك الوكالات التي تدعي استخدامها لبعض عناصر الترويج كالإعلان أو النشر 

  .  دوماأو العلاقات العامة فإن استخدامها لتلك العناصر محدود جدا وقد يكون مع

جهل وعدم احترام مبادئ وخصوصيات الترويج في مجال الخدمات كإلزامية  :2-3-4

، وهذا ما يؤدي إلى عدم فعالية )إعلامي/مؤسساتي(و )خارجي/داخلي(الازدواجية في الإتصال 

الجهد الترويجي وتبذير الجهود والأموال واعتقاد بأن النشاط الترويجي هو قليل أو عديم الفعالية 

  . تأثيروال
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اعتمـاد العشوائية في إعداد الإستراتيجية الترويجية في قطاع البريد والإتصال في : 2-3-5

الجزائر وعدم إتباع المراحل والخطوات المنهجية والمتسلسلة في إعداد إستراتيجية ترويجية 

  .ناجحة للمنتجات والخدمات البريدية

علامية المتاحة في الجزائـر في تحقيق فشـل القطاع في استغلال كافة الوسائل الإ :2-3-6

إشهار، (أهدافـه، ويعـود ذلك إلى غياب سياسـة إعلامية رشيدة توظف كل الإمكانيـات 

  .)الخ...ملصقات، تشوير وتسهيم، استعلامات، توجيه وإرشاد

  :فـي مجـال التوزيـع والتقديـم 2-4

ات التقديم المباشر باعتبار استحالة إن أكثر القنوات ملائمة للخدمات البريدية هي قنو :2-4-1

  .فصلها عن شخصية مقدمها وتلازم إنتاجها وبيعها في وقت واحد

إن أكثر الوكالات البريدية موضع الدراسة ينقصها رغم العديد من الجهود المبدولةف :2-4-2

رغم  ...الاهتمام بالمظهر الخارجي لمحلاتها ولباس وأناقة موظفيها والاعتناء بصورة علامتها

  . أهمية ذلك وتأثيره على النوعية النهائية للخدمة

في عدد الوكالات البريدية بما يتناسب مع الإحتياجات الكلية  اكبير اإن هناك نقص: 2-4-3

للجمهور وحجم الطلب، الأمر الذي يتسبب في الاكتظاظ الكبير أمام الشبابيك وطول فترة 

  .مما يؤثر سلبا على النوعية النهائية للخدمة..ن الحصول على الخدمة، وسوء معاملة المستفيدي

في توزيع الإمكانيات بين الريف والمدينة، حيث يتركز الاهتمام  اكبير اإن هناك تباين :2-4-4

بتقديم الخدمات على المدينة من حيث الأعداد الكبيرة للوكالات البريدية بتخصصاتها المختلفة 

ود ذلك إلى انعدام وجود جهاز متخصص إداريا يختص بتنظيم ويع. وإمكانياتها المادية والبشرية

  .وتخطيط وتوزيع الإمكانيات بصورة عادلة

عدة صعوبات في تقديم خدماتها وتعاني  -موضع الدراسة–تواجه الوكالات البريدية  :2-4-5

 بالخصوص من ظاهرة زيادة عدد المترددين عليها طلبا لتلك الخدمات مما يجعلها عاجزة عن

عدة أسباب أهمها قلة عدد الى الوفاء باحتياجاتهم في الوقت والمكان المناسبين، ويرجع ذلك 

الوكالات مقارنة مع حجم الطلب، سوء استغلال الطاقة القصوى للمنافذ الحالية المتواجدة، وعدم 

  .اهتمام مقدمي الخدمات بحاجات ورغبات المستفيدين
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مبذولة لتحسين خدمات ووضعية القطاع العمومي للبريد ما يعيق اليوم المجهودات ال :2-4-6

  :والإتصال في الجزائر هو إهمال أهم عنصر لإنتاج وتوزيع الخدمات

  .العنصر البشري

  :هذا الإهمال يبرز من خلال تجاهل عاملين

 عامـل التحفيز.  

 عامـل التكوين. 

. على المستوى المركزيالإجراءات الأكثر أهمية كالتحفيز والتجنيد محددة ومقررة ف 

فمن جهة قانون الوظيف العمومي غير المرن لا يسمح بالتحفيز ولا بإيضاح المسؤوليات في 

التّسيير، ومن جهة أخرى فإن مستوى التّكوين لا يسمح بتفجير واستغلال الطاقات القصوى 

  .للموظفين في الإنتاج والتّحسين

باعتباره مؤسسة خدمية فإن له اختلافات  القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر

فوسيلة الإنتاج في هذا القطاع تضم أكثر عمال من . جوهرية بالمقارنة مع المؤسسات الصناعية

  . ومعدات لاتآرأس المال، أكثر رجال وأقلّ 

، Sasserهذه الاعتبارات أشار إليها كلّ من . هذه الخاصية هي نتيجة لعدة اعتبارات

Olsen و Wyckoff:(1)  

ويمكن حتى أن تمثل القسم . سلوك الموظفين للإتّصال هو عادة حصة مدمجة في الخدمة

  .المفضل في الخدمات التّي تحتاج درجة عالية من القدرات والكفاءات

فإن هؤلاء لا يمكن ضمان تصريفهم إلاّ بفضل . وبالنظر إلى أنّه لا يمكن تخزين الخدمات

مشكل داخلي محتمل أن يكون له انعكاسات سريعة  يمكن لأىوأيضا . الوجود الموظفين للإتص

  .وخطيرة على المبيعات

إن كون الإنتاج والاستهلاك يتمان في آن واحد، فإن ذلك سيؤدي إلى خلق حاجة إلى 

عدم تمركز جغرافي، فبفضل الوحدات الصغيرة التي لها بعض الاستقلالية في التّسيير 

  .ن يمكن تعويض الهياكل الكبرى والثقيلة التّي نجدها عادة في الصناعةوموظفيها الخاصي
                                                

(1) : Sasser, Olsen et Wyckoff « Management of service  Operation »  And, Bacon Inc, 1978 ,  p 399. 

cite par J.P. Flipo, op cite p 128.    
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وأخيرا، إن عدم ملموسية الخدمات أعطت الوزن الثقيل إلى الموظفين للإتّصال الذّين 

  .للملموسية ا مهمابحضورهم المادي أصبحوا يمثلون عنصر

في  )الموظفون للإتصال(' 'العامل البشري''هذه الاعتبارات هي التّي تجعل نسبة وأهمية 

  .القطاع العمومي للبريد والإتصال جد معتبرة

ومن  نتائج هذه الخصوصية يمكن اعتبار أن حقيقة السلطات التّجارية في هذا القطاع 

  :(2)وهذا يعني أنّه. ن للإتّصاليموجودة بين أيدي الموظف

 ةحسـب سلوك ومواقف وعمل الموظفون للإتّصال ستكون النتائج التجاري.  

  الزبائن بالموظفين أو ببعض أعضائهم، أكثر من ارتباطهم بقيمة وعلامة يمكن أن يرتبط

 .ورمز القطاع الخدمي نفسه

 اسة حجم وقيمة المبيعاتبصفة حس د يمكن أن ينميتحفيز تجاري جي إن أي. 

إضافة إلى  غياب المعايير التي تدعوا إلى الحفاظ على راحة الزبون وحسن معاملته، :2-4-7

معه، مما يؤدي إلى سوء التفاعل بين  ةحرمانه من الاعتبار اللاّئق به أثناء الإتصالات المباشر

  .زبائن القطاع والموظفين

ففي الخدمات العمومية للبريد والإتصال في الجزائر علاقة خضوع الزبون واستغلاله 

ولون عن أداء وظائفهم في الشبابيك، فكم هي المرات التّي يغيب فيها المسؤ. هي المنتهجة عادة

عدم الانتظام في (وكم هي المرات التّي يعاملون فيها الزبائن كالأشياء ويمنحوهم خدمات رديئة 

ّـرود، قلة بعض المطبوعات  احترام مواقيت توزيع الرسائل، سرقة محتويات الط

  .)...الضرورية

وظّفي القطاع وكيفية ممارستهم وإن نظرة بسيطة لعملية تقييم المسؤولين لسلوك م

لوظائفهم تعطي فكرة واضحة عن الأضرار بمصالح الزبائن وبحقّهم في حسن المعاملة 

  :يلخّصان هذه النظرة )23(و )22(الجدولين . والخدمة

 

                                                
(2) : J.P. Flipo,  C.Biton « La Fin du Marketing des Sociétés de Services », Direction et gestion Mai-

Juin 1983. Source cité par J.P. Flipo, op cit p 130. 
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  سلـوك موظفي القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائـر: )22(الجـدول رقـم 

  

  نوع الوكالة       

  

  موظفي القطاعسلوك 

  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  غير مؤدبين

  مساعدين 

  متصارعين

  بشوشين

  أخرى

06  

02  

10  

04  

02  

01  

02  

01  

02  

-  

07  

04  

11  

06  

02  

% 23,33 

% 13,33 

% 36,66 

% 20 

% 06,66 

  100 %  30  06  24  المجموع

   

  

  ي القطـاع لأعمالهـمكيفيـة ممارسـة موظفـ: )23(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة                  

  

  شكل ممارسة الوظيفة 

  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  بصفة روتينية

  بإهمال الاهتمام بالزبون

  بإظهار الاهتمام بالزبون

  بالاهتمام فقط بأهداف الإدارة العامة

  أخرى

11 

08 

01 

03 

01  

01 

01 

02 

02 

-  

12 

09 

03 

05 

01  

% 40 

% 30 

% 10 

% 16,66 

% 03,33 

  100 %  30  06  24  المجموع
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 فة الغالبة على موظّفي القطاع هيالص أن الفكرة المستخلصة من هذه البيانات هي

إهمالهم للعناية بالزبائن من خلال سوء معاملتهم واقتصار الاهتمام فقط بتحقيق أهداف الإدارة 

  .بطريقة روتينية

ويبدو أن الوضعية . حتّى المسؤولين يبدون غير مهتمين بتحسين وضعية الزبونو

فمن الواضح جدا أنه بالنسبة لجميع مستعملي خدمات . الاحتكارية للقطاع هي التي وراء ذلك

  :هذا القطاع العمومي لا يمكنهم إلاّ الخضوع له

كنّهم من استخدام وسيلة إحلالية فليس لهم الاختيار ولا حتى الوسائل الضرورية التي تم

  .لقطاعلأخرى، بسبب الوضعية الاحتكارية 

كسيارات الأجرة (فالنسبة لبعض الخدمات العمومية في الجزائر قد توجد وسائل إحلالية 

ولكن بالنسبة للقطاع العمومي للبريد والإتصال فأي وسيلة إحلالية . )بالنسبة للنقل العمومي

  ها الزبون الغاضب عن القطاع ؟يمكن أن يلجأ إلي

في ذهنية الزبون عن صـورة  سيئةالمهم هو أن هذه العلاقة السلبية ولدت صورة 

لا بد  اشر''ويظهر أن التّعامل مع هذا القطاع أصبـح . منعدمة االقطاع وجعلت درجة الثقة بينه

  .''منه

  
  استنتاجـات: )3(المطلـب 

  :تاج ما يليمن النتائج السابقة يمكن استن

أن الوكـالات البريديـة في الجزائـر تركّز اهتمامهـا بالدرجة الأولى على الإنتـاج،  -1

وباعتبار أن الإنتاج أقل من الطلب فلا . ابأن الإنتاج هو المشكلة الأساسية لمنظمته الاعتقاده

لجزائر يسير على قطاع البريد في ا''وهذا ما يؤكد الفرضية القائلة بأن . بالتّسويق احاجة له

، دون الاستفادة من تطبيق المفاهيم والتّقنيات )المفهوم الإنتاجي(أساس التوجيه بالإنتاج 

، وقد أيدت هذا الفرض أغلـب النتائج المذكورة في ''التّسويقية الحديثة فـي ممارسة نشاطاته

جمهور كما ينص على فلا التخطيط الحالي يأخذ بعين الاعتبار الحاجات الفعلية لل. هذا الفصل

سلوك لواقع الحالي يشهـد بوجود دراسات عن  ذلك المفهوم التسويقي الحديث، ولا ا

كما تظهر النتائج عدم . المستفيدين ومحاولة معرفة آرائهم واقتراحاتهم وتحديد احتياجاتهـم
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ويج ما استخدام الترويج في تعريف المستفيدين بالخدمة لاعتقادهم بأنه ليس هناك حاجة للتر

وحتى توزيـع المنافذ لم يكن عادلا بما . باستمرار دامت الأسواق مضمونة و ما دام هناك طلب

أما أسعـار الخدمات المقدمة فتحدد بواسطـة . يحقق مصلحـة المستفيديـن في كل مكان

، ويترتب عن ذلك عادة تحديد أسعار لا )وزارة البريد والإتصال(جهات خارجية مركزيـة 

 .وظروف وكالات البريد ولا تتلاءم ومصلحة المستفيدتتناسب 

إن غالبية الوكالات البريدية موضع الدراسة، تعاني من مشاكل كبيرة في تأدية نشاطاتها  -2

إلى عدم الأخذ بالمفهوم دلك وتقديم خدماتها مما يؤدي إلى صعوبات في تحقيق أهدافها، ويرجع 

بأن هناك علاقة وارتباط وطيد ''كد أيضا الفرض القائل التّسويقي في هذه الوكالات وهذا ما يؤ

بين المشاكل التي يواجهها قطاع البريد في الجزائر وبين عدم الاستفادة من مبادئ وتقنيات 

 .التّسويق في مجال الخدمات العمومية

بمعنى أن تدنّي مستوى خدمات هذا القطاع يرجع أساسا إلى غياب تسويق خاص 

يدت هذا الفرض أغلب النتائج المذكورة في هذا الفصل كصعوبة الإدارة في وقد أ. ''بالخدمات

تحديد حاجات ورغبات المستفيد الفعلية نظرا لإهمالها لتقنيات التّسويق بخصوص دراسات 

  .  السوق، بحوث التسويق ونظام للمعلومات التسويقية

التطورات الحديثة  وقد ينتج عن ذلك عدم القدرة على مسايرة التقدم والاستفادة من

  .والتجديد والابتكار وتباطئ عملية التحديث وانخفاض مستوى وجودة الخدمة

إضافة إلى عدم الأخذ بالتخطيط الإستراتيجي المرتكز على دراسة ومعرفة حاجات 

تحديد طبيعة المنتجات الواجب تسويقها بورغبات المستفيدين مما يعيق الوكالات فيما يتعلق 

ات المستفيدين، وتحقيق العدالة في توزيع الخدمات على جمهور المستفيدين في وإشباع احتياج

كالعوامل الاقتصادية، (مختلف المناطق، وصعوبة التنبؤ بالعوامل البيئية المؤثرة على المنظمة 

، كما يتعذر على الوكالات معرفة )الخ...التكنولوجية، الاجتماعية، الثقافية، السياسية القانونية، 

أيضا . ضعفها وقوتها ومشاكلها، مما يجعلها غير قادرة على التحكم في قدراتها وفي أدائها نقاط

من الأساليب الترويجية بصفة فعالة في التعريف  -موضع البحث–لا تستفيد الوكالات البريدية 

بخدماتها وتحقيق أهدافها، مما يتسبب في جهل المستفيدين بأنواع الخدمات المعروضة وكيفية 
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ستفادة منها ويؤدي إلى وجود إمكانيات غير مستغلة استغلال كاملا والتي تعتبر خسارة الا

  .تتحملها الوكالات

هاته باختصار بعض مؤشرات عدم الاستفادة من تطبيق المفاهيم والأساليب التّسويقية، 

  .وعلاقتها بوجود مشاكل معينة تواجه الوكالات البريدية موضع البحث

اب تطبيق أساليب وتقنيات التّسويق في مؤسسات الخدمات العمومية للبريد ترجع أسباب غي -3

 :في الجزائر إلى عدة أسباب، أهمها ما يلي

  عـدم اقتناع مسؤولي الخدمات العمومية للبريد والإتصال في الجزائر بجدوى وأهمية

  .تسويق الخدمات في تحسين الأداء والتسيير والقضاء على المشاكل والسلبيات

 هـل بتقنيات التّسويق وكيفية تطبيقه وتكييفه مع قطاع الخدمات العمومية للبريد الج

 . والإتصال بالجزائر

 نقـص وغياب الإطارات الكفؤة والمختصين في مجال تسويق الخدمات العمومية. 

  غيـاب الشروط والظروف الملائمة لإدماج وتطبيق التّسويق في قطاع الخدمـات

والتي سيتم تفصيلها في المبحث الموالي من هذا الفصـل العموميـة في الجزائر، 

 .)التوصيات(
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المتعلقة بشروط و ظروف نجاح تطبيق التسويق  التوصيـات: المبحـث الثانـي

  في القطاع العمومي للبريد في الجزائر

  

في المبحث السابق قام الباحث بإبراز المشاكل والصعوبات ذات الطابع التنظيمـي، 

للقطاع العمومي للبريد والإتصال بالجزائر، وبين أن تدني مستوى الخدمات  بشرية وتقنية

بعد هذا . العمومية لهذا القطاع يرجع أساسا إلى غياب أو سوء الاستفادة من سياسات التّسويق

سيحاول الباحث إظهار علاقة بين تحسن مستوى الخدمات العمومية لهذا القطاع وبين الإحاطة 

ثم سيحاول اقتراح  شروط وكيفيات تطبيق . سويق الخدمات المطبقوالعلم بخصوصيات ت

الهدف هو إيجاد الظروف المناسبة . التّسويق في إطار علاقة جديدة بين الإدارة والجمهور

  .لإدماج ونجاح تطبيق التّسويق في هذا القطاع

القطاع هذا المبحث الأخير يحاول الإجابة على كيفية تطبيق ونجاح سياسات التسويق في 

  :العمومي للبريد والإتصال في الجزائر، وسيكون مجزءا إلى قسمين

في استعمال الأساليب الناجعة (خاص بدور المديريات الداخلية للقطاع : المطلـب الأول

  .)للتسويق

في توفير الشروط الضرورية لإنجاح (خاص بدور السلطات العمومية : المطلـب الثانـي

  .)الحلول والاقتراحات
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  )في استعمال الأساليب الناجعة للتسويق(دور المديريات الداخلية للقطاع : )1(لمطلـب ا

التي برزت في نتائج المبحث (إن مواجهة مشاكل القطاع العمومي للبريد في الجزائر 

يتطلب وجود مزيج متكامل من الأنشطة التّسويقية، من حيث تحديد مزيج المنتجات  )السابق

عليها، وتحديد السعر الملائم لها، وتعريف الجمهور بتلك المنتجات التي يمكن الاعتماد 

إضافة إلى ما يلزم من معلومات عن . واقتناعهم بها، واستخدام أفضل الطّرق في إيصالها لهم

  :وعليه يوصي الباحث بما يلي. المستفيد وبيئة ومحيط المنظّمة

جية التّسويقية، يتطلب الأمر فهم اعتبار المستفيد هو نقطة البداية في رسم الإستراتي -1

وعلى أساس ذلك يتّم ... احتياجاته ورغباته ومعرفة قدراته المالية وإمكانياته ودراسة سلوكه

فإذا كانت دراسة المستفيد في الأقطار المتقدمة ذات الموارد الوفيرة نسبيا . إعداد الخطط

  .حدودة أكثر ضرورةضرورية فإن دراسته في الأقطار النامية ذات الموارد الم

إنشاء نظام للمعلومات التّسويقية وبحوث التسويق ودراسة السوق، وظيفة جمع وتحليل  -2

ويتطلب ذلك إمكانيات مادية ومالية . وتبويب وتنظيم المعلومات لمتخذي القرارات التّسويقية

وعلى  وبشرية قد تكون مكلّفة، لكن المنافع التي تعود على مؤسسة البريد في الجزائر

 .المستفيدين ستكون بلا شك أكبر من ذلك بكثير

متابعة ما يستجد في علم التّسويق، والاستفادة منها في تطبيقها في مجال المنتجات البريدية  -3

الهدف تطوير مستوى الخدمة، وتسهيل إجراءات وصولها إلى المستفيد، وسرعة . في الجزائر

يعتمد في ذلك على عقـد ندوات وبرامـج  وقد. التعريف بها، وضمان ملائمة أسعارها

تسويقية، وتنظيم ملتقيـات ودورات دراسية متخصصة لفترات محـددة، وتكوين وتشجيع 

ويتم ذلك بإنشاء مدارس خاصة بهذا الغرض . المتتبعين لعلوم التّسويق وتشجيعهم وتحفيزهم

 .وبمساعدة الجامعات ووزارة التعليم العالي والبحث العلمي

. عناية بتطوير المنتجات البريدية وجعلها ملائمة لرغبات واحتياجات الجمهور وإمكانياتهال -4

ويتم ذلك إما بتقديم منتجات جديدة تمكن المنظمة من التكيف مع البيئة المتغيرة وتضمن 

ها في نظـر دأو بتحسين المنتجات الحالية بهدف إعادة الحيوية لها وتجدي. إستمراريتها

 .ويتم ذلك إما بإدخال ملامح جديدة أو استخدام تكنولوجيا جديدة أو خبرة جديدة. المستفيدين
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الاهتمام بتحسين القدرات الإنتاجية بدلالة الزمن وخفض التكاليف والأسعار وتطوير جودة  -5

 .  )أي تحسين الإنتاجية(ونوعية الخدمة البريدية 

لغرض ضبط أحدهما مـع فالتسـويق التجاري له هدف تغيير الطلـب أو العرض 

  :الآخـر

تغييـر العرض إذا كانت سلطة الزبائـن على المؤسسة كافية، وتغيير الطلب فـي حالة 

  .العكس

 التّسويق في القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر الاثنين  وامسؤوليجب أن يؤد

  .محاولة تحسين العرض من جهة، والتحكّم في الطلب من جهة ثانية: معا

آثاره على الإنتاج،  ''تايلـور''ترك في محاولته لتحسين العرض في مجال الصناعة 

  :االهدف مزدوج كان .وأنجز إجراءات عقلنة مهامه

 ة للمنتوجات المصنوعةة مستمرمـن جهة ضمان نوعي.  

 ومـن جهة أخر ى تقليص سعر التكلفة.  

لجزائر باعتبارها خدمات غير ولكن بالنسبة لمنتوجات قطاع البريد والإتصال في ا

موضع معالجة من هذا الصنف ؟ وكيف يمكن تحسين كمية  تكنملموسة، كيف يمكن أن 

  ونوعية الخدمات المعروضة ؟ وهل يمكن خفض سعر التكلفة للخدمة ؟

أساس هذه . نعم، يمكن ذلك بفضل تطورات مهمة وحساسة في هذا الميدان: الجـواب هو

  :ا يليالتّطورات نراها فيم

  :(L’automatisation de la production)أتمتـة الإنتـاج  5-1

أتمتة الإنتاج معناها تقسيم المهام بين الآلة وبين الموظّفين، أي محاولة تعويض الإنسان 

الهدف من ذلك هو الرفع من القدرات الإنتاجية بدلالة الوقت وخفض . أكثر فأكثر بالآلة

فّإن تطور الإنتاجية  J.P Flipoى آخر تحسين الإنتاجية لأنّه حسب أي بمعن. التكاليف والأسعار

وانخفاض سعر التكلفة . عادة يكون مقيما من خلال انخفاض سعر التكلفة للمنتوج أو للخدمة

  .مرتبط بمستوى التطور التكنولوجي حتى وإن تعلق الأمر بميدان الخدمات
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في القطاع العمومي للبريد والإتصال في  مثلا(فإحلال الآلات المتطورة محلّ الموظفين 

أكثر : كثيراالزبائن  تتحسن خدمةسيسمح بأن تخفّض التكاليف وبأن ترفع الإنتاجية، و )الجزائر

  .، وأكثر سرعة، أكثر تفصيلااتأكّد

وهذا في الحقيقة ما سوف يكون له الأثر الكبير في تحسين وضعية القطاع حيث أن تقييم 

 10/7,1لخدمـة المقدمة للجمهـور هو في حدود معدل متوسط يقـدر بـ المسؤولين لمستوى ا

فيما يخص سرعة الأداء مما يدل على وجود نقائص معتبرة  10/5,3من ناحية جودة المنتوج، و 

  .بإمكان عملية أتمتة الإنتاج تداركها بكل سهولة

أكثر فعالية تقنية، : فإحلال الموظّف بالآلة في الخدمات له نفس الهدف مثل المنتوجات

ومن . وهذا ما سيستفيد منه زبون البريد الجزائري في نهاية المطاف.. أكثر تأكّد، وأقل تكلفة

أمثلة ذلك نذكر آلة توزيع الطّوابع البريدية، آلة سحب النقود من الحساب الجاري البريدي، آلة 

  .الخ...توزيع تذاكر النقل العمومي 

ليلا في ميدان البريد والإتصال في الجزائر باعتباره ولكن للأسف، المشكل صعب ق

  .مؤسسة خدمية

فماذا ستكون ردود أفعال الملايين من الزبائن المتعودين  على الإتّصال المباشر مع 

الموظفين في حالة تعويض هؤلاء بالآلات ؟ وهل سيستفيدون فعلا من هذا التغّير مثلما استفاد 

وتعودوا عليها في ميدان توزيع المنتوجات '' الخدمة الحرة''نظرائهم الأوروبيين من خدمات 

  الملموسة ؟

 ة الأتمتة في مثل هذا القطاع الخدمي فمن المهملغرض مواجهة هذا المشكل وإنجاح عملي

بحذف كلية الإتصال مع  الأمر لا يتعلق J.P. Flipoفحسب . الحرص على رضا الزبون

ر الأتمتة فيجبالموظفين، لأنه إذا أردنا أن تتحسن وتتطو:  

  .اتحديـد المراحل التي يكون فيها الإتصال ضروري .1

دراسـة بالنسبة لما تبقى من مراحل ما هي التغييرات الممكن إحداثها لغرض إدخال  .2

 .الأتمتة

 .قيـاس الأثر الممكن أن تحدثه هذه التغييرات على مختلف أصناف الزبائن .3
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  :تجنيـد الموظفيـن 5-2

ني لرفع المردودية بعد الأتمتة هو العامل البشري، لأن الأتمتة لا يمكن أن العامل الثا

فالربح يمكن أن يكون في العديد من الأحيان خسارة إذا . تحقق لوحدها الأرباح في سعر التكلفة

  .كانت هذه الأتمتة غير مقبولة جيدا من طرف الموظفين

يبيع العناصر اللازمة والضرورية والاهتمام بالعامل البشري يعني إعطاء للّذي ينتج و

  :لفعالية دوره، وهذا معناه

  تنميـة المعرفة التقنية للموظفين من خلال التكوين والتدريب من جهة، اعتبار للارتباط

  .الموجود بين الكفاءات التقنية للموظفين وبين الإنتاجية فيما يخص نوعية الخدمة

 التحفيز والتدعيم ، باعتبار ارتباط  ضمـان مساهمة وتعاون وولاء الموظفين من خلال

تحسن الإنتاجية بارتفاع معنويات الموظفين، وارتباط نجاح وفعالية الأتمتة برضا وقبول 

 .جميع المستخدمين

وكمثال على أهمية العامل البشري في تحسين نوعية وكمية الإنتاج في قطاع البريد 

والذي يتكلم فيه عن حالة تسيير وحدة  J.P. Flipoوالإتصال الجزائري نذكر المثال الذي ذكره 

وكيف أن إضافة موظف ثالث يمكن أن يرفع . صغيرة للإنتاج الخدمي بموظفين اثنين فقط

والسبب في ذلك هو ارتباط . ويؤدي إلى زيادة منتظمة في الطلب 50 %القدرات إلى حوالي 

. اء الموظفين الاثنين السابقينالرفع من قدرات الإنتاج في الحالة السابقة فقط بزيادة سرعة وأد

وهذا حتى يصلوا إلى نقطة الإشباع، وحينها تبدأ نوعية الخدمة في التدنّي والإنتاجية في 

ويجب أن تكون هذه . جد صائبا ومفيدا اوعندها يصبح قرار زيادة موظف ثالث قرار. التراجع

  .وى غضب الزبائنالزيادة تابعة في آن واحد إلى سرعة تدني نوعية الخدمة وإلى مست

ولذلك لأجل ضبط العرض مع الطلب فإن عدد الموظفين في الخدمات العمومية للبريد 

مهم فنظرا للطلب المرتفع على خدمات هذا القطاع والإقبال المتزايد . والإتصال هو عامل جد

نرفزة للزبائن عليه فمن الضروري زيادة وتجديد الموظفين، لتحسين القدرات الإنتاجية وتفادي 

  .وملل الموظفين وغضب واحتجاجات الزبائن

ومن هنا نكون في الحالة التي يتحقق فيها التقاء بين إرضاء الزبون وإرضاء الموظف 

  .وتحسين قدرات الإنتاج في آن واحد
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  :مشاركـة الزبائـن 5-3

ي الإنتاجية داخل القطاع العمومي للبريد والإتصال ف تحسين العامل الثالث المساهم في

الجزائر هو إدخال التّغيير على الخدمة بهدف السماح للزبون بالمساهمة أكثر في أداء بعض 

  .المهام

وتتجلّى أهمية هذا المسعى خاصة إذا ما علمنا بأنّه حوالي نصف المسؤولين يعتقدون بعدم 

بكل  والنّسب الموضحة فيما يلي تظهر ذلك. استغلال القطاع جيدا لمشاركة الزبائن لصالحه

  :وضوح

  
  مقدار إستغلال قطاع البريد في الجزائر لمشاركة الزبون لصالحه: )24(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة                       

  الاعتقادات
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

الاعتقاد باستغلال مشاركة الزبون 

  لصالح القطاع

ل مشاركة الاعتقاد بعدم استغلا

  الزبون لصالح القطاع

12  

  

12  

04  

  

02  

16  

  

14  

% 53,33 

 

% 46,66 

  100 %  30  06  24  المجموع

  

وفي سبيل إستغلال أحسن لمشاركة الزبائن لصالح القطاع العمومي للبريد والإتصال 

أن وفي هذا الش. يجب تبنّي سياسة تسويقية فعالة لتقييم مستوى قبول الزبائن لمثل هذه التغييرات

قائمة الأسئلة الممكن طرحهـا لتنمية المردودية،   Lovelock et Young (1)سطـر كل من 

  :ومن هذه الأسئلة يمكن ذكر

  ؟هـل هناك شيء يمكن أن يقوم به الزبون بهدف تحسين أداء الخدمة  -

 ؟هـل يمكن تقليص المدة وعدد التبادلات بين الزبون ومؤدي الخدمة  -
                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p 124. 
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ة أو ميكانيكية يمكن أن تؤدى بواسطة الزبائن أنفسهم أو هـل هناك أعمال متكرر -

 ؟الآلات 

 ؟ الزبائن أن يعملوا شيئا بأنفسهم ؟ وهل يمكن تشجيعهم يحاول هـل -

 ؟هـل كل المعلومات المطلوبة من الزبون ضرورية  -

مكن إزالة بعض المساوئ والسلبيات تجاه يهـل كل عناصر الخدمة ضرورية ؟ وهل  -

 ؟الزبون 

الأسئلة من المهم طرحها في القطاع الجزائري للبريد والإتصال، ومن المهم  إيجاد هذه 

الإجابة عنها، لأن مشاركة فعالة للزبون معناها التخفيف من أعباء الموظّف، التقليل من الوقت 

  .الربح فيما يخص الإنتاجية: أي بمعنى آخر. الضروري للإنتاج والتقليص من التكّاليف

  :ـق الإنتـاجتضي 5-4

 ابع لتحسين المردودية في القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر هوالعامل الر

إتّباع إستراتجية للتّسويق غير متنوعة فيما يخص المنتوج الخدمي أي بمعنى الإستراتّيجية التي 

ممكن  أساس الحاجات الضرورية لأكبر عدد يمستسعى لاقتراح خط منتجات محدود، ولكن 

  . من الجمهور

الحاجة إلى تبني مثل هذا الصنف من الإستراتيجيات من خلال كون أغلب يمكن تبرير 

الحاجات في دول العالم الثالث غير ملباة، وأن الميادين التّي هي بحاجة إلى الاستثمار لا تعد 

  .ومن هنا ظهرت ضرورة الاختصاص و التوسع. ىولا تحص

في دول العالم الثالث بالحصول على عدة أصناف من المسخّنات لأن  لا يتعلق الأمر ''فمثلا 

طهي : باعتباره يستجيب لأساس هذه الرغبة اأرجل  يعد جد أساسي ةالحصول على مسخّن بثلاث

  .الطّعام

وهذا ما يسمح للمؤسسة على المدى . هذه الإستراتيجية هي المفضلة في بلدان النّدرة

، وبالتالي تمكين العدد الكبير من )وفي خفضها(وفي الكلف  البعيد بالتحكم في الأسعار

  .   المستهلكين من اقتناء حاجاتهم من هذه السلعة الأساسية
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 ة حياته جدفهذا المنتوج على الرغم من بساطته وعدم تعقّده، إلاّ أنه صلب ومتين ومد

نتوج وتدخل عليه هذا الم يمكن أن يتطور ومع الوقت. طويلة، ولا يحتاج إلى الصيانة

  .(1)''التحسينات

لذلك من المهم جدا على مستوى البريد والإتصال في الجزائر تحديد قوائم للمنتوجات   

الخدمية الجد أساسية التّي لا يمكن للجمهور  الاستغناء عنها، ثم في مرحلة ثانية جعل الإنتاج 

في أحسن الظروف وبأقل مقتصرا عليها لضمان وصولها إلى أكبر عدد ممكن من الجمهور 

  .التكاليف

  :إستراتيجيـات أخـرى 5-5

إستراتيجيات  Earl Sasser اقترحلغرض تعديل الطلب والعرض في ميدان الخدمات   

هذه الإستراتيجيات صالحة للتطبيق في القطاع العمومي للبريد والإتصال في . (2)مختلفة 

  .الجزائر

  :فالبنسبة لتعديل الطلب، يمكن

 الحال (عار مختلفة بهدف تحويل الطلب الزائد إلى أوقات الفراغ اقتـراح أس مثلما هو

  .)في قاعات السينما أيام العطل

  مثل حالة النقل العمومي في اللّيل، أو حالة بعض (رفـع الطلب في أوقات الفراغ

 .)المطاعم التي تعرض مزايا خاصة بالنسبة لوجبات المساء

 ة في أوقاتالانتظار بهدف شغل وإلهاء الزبائن المنتظريـن  عـرض خدمات إضافي

 .)بعض المطارات مثلا تقترح برامج للفيديو في قاعات الانتظار(

ضرورة استخدام وسائل إقناع متطورة ومختلفة، والتصميم الجيد للحمـلات الإشهارية،  -6

 وجعل كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي يشكل جزءا من برنامج ترويجي متكامل

  .ومتناسق

                                                
(1) : Med Seghir Djitli, op cit,  p 155. 
(2) : Ph. Kotler, op,  cit. 
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استخدام الأساليب العلمية الحديثة في تحديد الأسعار، وضرورة مراعاة القدرات المالية  -7

كما يجب استخدام أداة السعر . للمستفيدين نظرا لأهمية الخدمة وللوضعية الاحتكارية للقطاع

ات وأماكن كوسيلة لحلّ العديد من المشاكل التي تواجه القطاع كتحويل الطلب المتزايد من أوق

  .الازدحام إلى أوقات وأماكن الفراغ من خلال المرونة السعرية للطلب

 )الوكالات(السهر على توافر العدد الكافي من مقدمي الخدمة ومراكز تقديم الخدمات  -8

بمختلـف تخصصاتها، وذلك لأجل تحقيـق الكفاية والسرعة في تقديم الخدمات البريديـة، 

ستفيد على الخدمة، مع مراعاة سرعة الإجراءات وسهولة انسياب وتدنية تكلفة حصول الم

  .الخدمات وتقليص فترات الانتظار للحصول على الخدمة

  .ويتطلب ذلك الاستغلال الأمثل والأقصى للإمكانيات البشرية والمادية المتاحة

عد الأخذ بعين العدالة في توزيع الإمكانيات المادية والمالية والبشرية بين الريف والمدينة ب -9

الاعتبار لاحتياجات وظروف كل منها، وضرورة وجود جهاز يتكفل ويسهر على تطبيق ونجاح 

  .هذه العملية

الاعتراف بأهمية العامل البشري وبسلطة الموظفين في قطاع البريد والإتصال الجزائري،  -10

لأن نمو . الداخليوما ينجر عن ذلك من انعكاسات وآثار على واقع هذا القطاع وعلى تسييره 

، (Personnel-en-Contrat)سلطة المستهلكين أصبحت اليوم تدعم سلطة الموظفين للإتصال 

  .خاصة وأن الزبائن اليوم أصبحوا أكثر حساسية من  الأمس لتصرفات هؤلاء الموظفين

هذا يعني أن أسلوب تسيير المؤسسات الخدمية ومن ضمنها القطاع العمومي للبريد 

ي الجزائر لا يجب أن يكون ذلك الذّي يجعلها منغلقة على نفسها في مخطط تقليدي والإتصال ف

  .''الأدنى''هو بالضرورة له السلطة أكثر من  ''الأعلى''للتنظيم أين 

والآن يظهر أنّه من الضروري التساؤل عن الانعكاسات والآثار الممكن أن تتركها 

  .لقطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائرخاصية سلطة الموظفين على التسيير الداخلي ل

  :هذه الانعكاسات والآثار يمكن مراعاتها من خلال إعادة الاعتبار لعاملين

 عامـل التحفيز.  

 عامـل التكوين. 

  
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  :تحفيـز الموظفيـن للإتصـال 10-1

سلطة الموظفين للإتصال في القطاع الخدمي للبريد والإتصال في  تترجم أن لا يجب

المزايا الاجتماعية، ظروف العمل، : فقط من خلال المواضيع النقابية التّقليديةالجزائر 

  .الخ...الأجر

  :وإنما من خلال كون إنتاجية الموظفين التجارية ستصبح كبيرة حينما

 ضى والفرحيعملـون بالتحفيزات والر.  

 بةتسودهـم علاقات إنسانية طي. 

 ةالية في الأهداف النهائييشاركـون بفع. 

فعادة الموظفون لا يرتبطون بكمية الأجر أكثر من ارتباطهم بالرغبة في مجازاتهم بعدل 

وهذا ما . )أي أن يكون الأجر صورة حقيقية عن الجهد المبذول(عن مجهوداتهم المبذولة 

  .يتطلب من القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر إعداد مخطّط للتّقييم

رن، عقلاني وملائم، لأجل أن توضع الاموال العمومية في والتحفيز بسيط، واضح، م

وذلك عكس الحالة التي هو عليها حاليا والتّي جعلت كلّ مسؤوليه تقريبا . خدمة المستعمل

يعتقدون بعدم توفر القطاع على نظام للمكافآت والعقوبات مرتبطا بمقدار إنتاجية الموظّف 

  :لك بوضوحوفعاليته، والأرقام التالية تعبر عن ذ

  
  نظـام المكافـآت والعقوبات لقطاع البريـد والإتصال الجزائـري:  )25(الجـدول رقم 

 
  نوع الوكالة                            

  الاعتقادات
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

الاعتقـاد بعدم توفر نظام فعـال 

  للمكافآت والعقوبات

توفـر  نظام فعـال الاعتقـاد ب

  للمكافآت والعقوبات 

24  

  

01  

04  

  

02  

27  

  

03  

% 90 

 

% 10 

  100 %  30  06  24  المجموع
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أسباب هذه الوضعية يرجعها أغلب المختصين بنسبة كبيرة إلى صعوبة قياس وتقييم 

  :النتائج والمجهودات، وبنسب أقل إلى أسباب أخرى نعرضها في هذا الجدول

 
  '' أسبـاب غيـاب نظـام فعـال للمكافـآت والعقوبـات  :)26(الجـدول رقـم 

 فـي قطـاع البريـد والإتصـال الجزائـري               

 
  نوع الوكالة                         

  أسباب غياب النظام
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

صعوبة قياس النتائج والمجهودات 

حديد الوظائف الغموض في ت

التداخل الكبير في المسؤوليات 

  أسباب أخرى

12  

06  

13  

02  

02  

-  

02  

-  

14  

06  

05  

02  

% 51,85 

% 22,22 

% 18,51 

% 07,42 

 100 % 27 04 23  المجموع

  

إذن من المهم جـدا إعداد هذا النظام الذي ربمـا قد يتطلب الجهـد الكبير والوقـت 

  .اومفيد ايدج االكثيـر، إلاّ أنّه يعـد استثمار

  (1):المشكل التّسويقي فيما يلي Sasser et Arbeit حدد فمثلا

إذا كان هذا العمل يرضيهم فإنهم يبقون . ذّين يشترون وظيفةلالموظفون كزبائن اليعتبر 

  . ويعطون أحسن ما يمكن، وفي حالة العكس فإنّهم لا يبقون

ة لسوق العمل هي في صالح وعلى الرغم من أن الوضعية الحالية والمستقبلية القريب

، وأنّه من السهل إيجاد الموظف والاحتفاظ به حتى بدون )نظرا لوجود البطالة(المؤسسة 

  .إرضاءه تماما، إلاّ أن ضمان إخلاصه ووفائه وإنتاجيته ليس بالأمر الهين

إذن المنتوج هو العمل، والصورة الكلاسيكية هي تلك الخاصة بالأجير الذّي قد أشتري 

  .قته ونوعيته عمله  من طرف مؤسسة تملك أجر وسعر الخدمة المؤداةو

                                                
(1):Sasser et Albeit « Selling Jobs in The Service Sector » Business. Cite par J.P. Flipo, op cit.  
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Sasser  ة ويحققيعكس النظرة ويعتبر أن العمل هو خدمة ممنوحة للأجير الذّي يشتريها بحري

  .منها رضاه

فإن الموظّف سوف لن يستمر في شراء عمله إلا إذا كان مستوى الرضى ''ومن هنا 

لا يعني فقط الاستقالة، ولكن أيضا البقاء في المكان وتأدية عمل وعدم الشراء . يفوق التكلفة

وكلما كبر الفرق الإيجابي بين الرضى والتكلفة كلما خلقت . بيروقراطي أو رديء أو فوضوي

  .(2)''ظروف أحسن للحيوية

العنصر الثاني الذي يخص جاذبية العمل داخل القطاع العمومي للبريد والإتصال في 

بة مع الزملاء الجزائر هووفي هذا الإطار يجب الإشارة هنا إلى أهمية . العلاقات الإنسانية الطي

مشاركة ومساهمة المسؤولين من حين لآخر في مساعدة الموظفين للإتّصال لتحفيزهـم وإزالة 

  .الحواجز والفروق التي تفصلهـم والقضاء على الروح السلطويـة التّي تسودهم

هي منعدمة تماما في القطاع العمومي للبريد والإتصال الجزائري هذه القاعدة الذهبية 

  .الذي صرح مسؤولوه تقريبا بالإجماع عن عدم مشاركتهم في أعمال دون مستوياتهم الهرمية

توجهين متناقضين في مواقف الموظفين  Benjamin Schneiderاستنتج ''ومن هنا فلقد 

  .الحيويين والبيروقراطيين: وعية الخدمة المؤداةللإتصال والذّين لهم تأثير مباشر على ن

بالنسبة له أكبر فرق بين الاثنين هو كون الحيويين يهتمون بالعلاقات بين الموظفين في 

العمل، ويحسون أنّهم مسؤولون ومعنيون بإنتظارات الزبائن منهم، ويطبقون بطريقة مرنة 

فإن البيروقراطيين يتجنبون العلاقات  ومن جهة أخرى. توجهات التنظيم الداخلي للمؤسسة

  .(1)''الإنسانية، ويهتمون بإتباع القوانين والإجراءات بطريقة عمياء

ومن هنا لا يمكن بسهولة تجاهل قيمة الحيوية في نجاح المؤسسة الخدمية للبريد 

ة أكثر من كلّ المعلقين الرياضيين موافقون على أن النّوعية المعنوي''والإتصال في الجزائر فـ 

                                                
(2) :H. Putway : « Systèmes de Rémunération », le cas de Mc Donald Autamac 1979. pp 54-64, cité 

par J.P. Flipo p 151.  
(1) -(2) : J.P. Flipo, op cit p 150-151. 
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القدرات والكفاءات التقنية والمادية، هي التي وراء النجاحات الكبرى في ميدان الرياضة 

  .(2)''الجماعية

: هذه الحيوية يجب أن تنشأ داخل هذا القطاع بفضل إشباع العناصر الأساسية للعمل

فالعديـد ''ولذلك  ...المزايا الاجتماعية في الداخل والخارج، مستوى الأجر، مختلف التحفيزات

، لأن هناك (3)''من الكتّاب يفضلون تحسين أجور الموظفين على تضخيم ميزانيـة الإشهـار

  .علاقة وطيدة وارتباط كبير بين مستوى الأجر والمستوى المرتفع للأرباح

العنصر الأخير الذّي يخص التّحفيز الإيجابي لموظفي القطاع العمومي للبريد والإتصال 

ولأجل ذلك يجب . ر هو تمكين هؤلاء من المساهمة في نهايات ومقاصد هذا القطاعفي الجزائ

  .أن يدرك كلّ موظّف بدون أية ضبابية الأهداف النهائية للقطاع

هذا المطلب هو غائب تماما في القطاع العمومي للبريد والإتصال الجزائري حسب 

العمال والإطارات في تحقيق أهداف منهم بعدم إمكانية إشراك  87 %مسؤولية الذّين يعتقد 

والأرقام التالية . القطاع لأسباب ترجع خاصة إلى التسيير المركزي والتّوجه التنازلي للتّسيير

  :تظهر ذلك

  
 مقدار درجة إشراك العمال والإطارات في تحقيق أهداف القطاع:  )27(الجـدول رقـم 

 
  نوع الوكالة                         

  النظام أسباب غياب
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

الاعتقاد بإشراك الموظفين فـي 

  تحقيق أهداف القطاع 

الاعتقاد بعدم إشراك الموظفين في 

  تحقيق أهداف القطاع 

02  

  

22  

02  

  

04  

  

04  

  

26  

  

% 03,33 

 

% 96,66 

 

  100 %  30  06 24  المجموع

                                                
 
(3) : H. Putway  : «  Systèmes de  Rémunération »,  le  cas  de Mc Donald  Autamac 1979 .     p p 54-

64, cité par J.P. Flipo p 151.  
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سلبية بسرعة نظرا لأثرها السلبي على عنصر التحفيز، هذه الظاهرة اليجب أن تزول 

في الحقيقة من مسؤولي القطاع وضع هيكلة توضح دور ومسؤولية كل واحد  يتطلب وهذا

  .وتهدف إلى رفع الشعور والإحساس بالمسؤولية

هذا من جهة، ومن جهة أخرى يجب أن يكون أسلوب عرض الخدمة في هذا القطاع 

رف جميع الموظفين من دون أن يطرح مشاكل تقنية غير ملائمة العمومي مقبولا من ط

  .لتوجهاتهم

  :تكويـن الموظفيـن للإتّصـال 10-2

التكوين في القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر بدوره بالعناية يجب أن يحض   

القدرات فقط في إعطاء  التكوين في هذا القطاع دورل لا يجب أن يكون .والرعاية اللاّزمة

  .بل يجب أيضا أن يصبح محفزا للعمل ودافعا له نحو النمو والتحسن. التقنية للموظف

ومن هنا فعلى الرغم من أن أغلب المسؤولين يؤمنون بتوفر القطاع على برنامج للتكوين 

إلا أنهم يعترفون بوجود نقائص، يرجعها بعضهم إلى سطحية التكوين واقتصاره على الطابع 

إلى  هاوالباقي يرجع. فقط، كما يرجعها البعض الآخر إلى خلوها من العناصر التحفيزيةالتقني 

  :والجدول التالي يعبر عن ذلك بكلّ وضوح. أسباب أخرى

  
  ملامـح نقائـص البرنامـج التكوينـي لقطـاع البريـد:  )28(الجـدول رقـم 

  والإتصـال الجزائـري    

 
  الةنوع الوك                        

  ملامح نقائص البرنامج
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  سطحية التكوين

  اقتصاره على الطابع التقني

  خلوه من العناصر التحيزية

  أسباب أخرى

11  

08  

03  

02  

03  

02  

01  

-  

14  

10  

04  

02  

% 46,66 

% 33,33 

% 13,33 

% 06,66 

  100 %  30  06 24  المجموع
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الأرقام يظهر أن سطحية التكوين وإقتصاره على الطّابع التقني تعد بلا منازع من هذه 

خاصة وأن . السبب رقم واحد في رداءة البرنامج التكويني للقطاع )حسب رأي المسؤولين(

يعتبرون بأن الطابع التقني هو الذّي يميز توجه الموظفين للإتصال،  (83 %)أغلب المسؤولين 

  :     ول التاليكما يوضحه الجد

  الطابـع المميـز لتكويـن الموظفيــن للإتصـال:  )29(الجـدول رقـم 

  في القطـاع العمومي لبريـد والإتصـال الجزائـري                         

 
  نوع الوكالة                        

  طابع التكوين
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  الطابع التقني

  الطابع التجاري

  الاثنين معا

21  

03  

-  

04  

-  

02  

25  

03  

02  

  

% 83,33 

% 10 

% 06,66 

  100 %  30  06 24  المجموع 

  

السهر على وجود علاقات طيبة بين مقدمي الخدمات والمستفيدين منها، ويتطلب ذلك إقناع  -11

مقدمي الخدمات وتدريبهم ويتم ذلك عن طريق إرشاد . المسؤولين بأهمية هذه العلاقات

  .وتحفيزهم ومراقبتهم على كيفية ممارسة تلك العلاقات

فهذه . الخدمات العمومية للبريد والإتصال في الجزائر تؤثر على الملايين من الأشخاص

  .الخدمات هي معتبرة كأسلوب للتعامل والتفاعل بين الدولة والجمهور

الموظفون من جهة، والزبائن من جهة : ملينإن ما يهمنا هنا هو خاصة القطبين المتعا

  :(1)لأنهم هم الذّين يملؤون الحياة اليومية لسببين  . أخرى

في حين أن ('' الزبون النهائي''و'' مقدم الخدمة''لأن هناك إتصال مباشر بين : فمـن جهـة *

  .)المؤسسات الصناعية تعتمد عادة على وسطاء وموزعين
                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p 31. 
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ة الموظفين الموجودين في إتصال تجاري مع الزبائن هي لأن نسب: ومـن جهـة أخـرى* 

  .50 %)عادة أكثر من ( السلعأكثر ارتفاعا من منتجي 

ومن هنا فإنه من المعقول جدا أن يحضى موظفي القطاع العمومي للبريد والإتصال 

بدرجة كبرى من العناية، ربما أكثر من البائعين في الصناعات، وأن يكونوا مركز اهتمام 

  .مديريات المؤسسة

مبرر ذلك هو كون الحكم على النوعية النهائية للخدمة المؤداة مرتبط بشكل واسع  و

فالزبائن عادة يقيمون نوعية الخدمة من خلال النوعية . بالعلاقة التبادلية بين البائع والمشتري

ل هم في آن واحد المهنية والشخصية للموظفين، لأن هؤلاء في القطاع العمومي البريد والإتصا

  .منتجين، موزعين وبائعين

هل (أن الزبون لا يحكم فقط على النوعية التقنية للخدمة  Kotter .Phوهذا معناه حسب 

  .)هل الجراح نعمل فيه ثقة ؟(على النوعية المهنية   ، ولكن أيضا)العملية نجحت ؟

كما يقول  ''(*) التسويق الداخلي''هو من أهم أسباب تواجد  J.P. Flipoوهذا حسب 

Leonard Berry  (1)'' ي القدرة على إشباعبإشباع رغبات زبائنها الداخليين، فإن المصلحة تنم

  .''حاجات زبائنها الخارجيين

 النجاح على مستوى الزبون يكون بدرجة واسعة مشروط بما يمكن ''معنى ذلك هو أن

  (2).''أن يتوصل إليه على مستوى الموظفين للإتّصال

ما هي الأساليب الممكنة لتحقيق رضا هذا الزبون : ؤال المهم الذّي يطرح هنا هووالس

ومنحه الاعتبار اللاّئق واللاّزم له، وجعل نشاطه أكثر ملائمة لمتطلبات الخدمة وأكثر مردودية 

  وأكثر فعالية ؟

                                                
(*) : J.P. Flipo ماح للمؤسسة '': يعرف التسويق كما يليإذا اعتبرنا أن التسويق التقليدي له هدف أساسي الس

وبصيغة أخرى . بالمستهلك، فإن التسويق الداخلي ليس له هدف آخر غير تحويل هذا الأسلوب إلى تسيير العمال

  .''تبعية والخضوع إلى سلطة إقناعيةيتعلق الأمر بتعويض سلطة ال

(1) : Leonard Berry « Service Marketing is Differnt », Business, May- June 1980. 
(2) : J.P. Flipoet C.Biton, « La Fin du Marketing unidimensionnel : L’exemple des Sociétés de 

Services », Direction et  Gestion, Mai – Juin 1983.  
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أن يرفع من  )حتى وإن كان مصلحة حكومية(للإجابة يعتبر الباحث أنه يمكن للمرفق 

  :يتعلّق الأمر بـ. نه ويكسب الروح التّجارية بأساليب بسيطةشأ

 احتـرام واستقبال الزبون.  

 خدمتـه وتلبية احتياجاته. 

 إشعـاره بالتعاون معه. 

 توفيـر الوسائل اللاّزمة والضرورية لخدمته. 

  :احتـرام واستقبـال الزبـون 11-1

في الجزائر مع الزبائن لا كما  القطاع العمومي للبريد والإتصال واموظفيجب أن يتعامل 

 وذلك حتى لا يترك أسلوب التّبادل . أسلوب المقابلة مع الزبون الأمثلمقررا هم ولكن كما هو

  .بين الاثنين باقي يجعل الواحد لا يشبع تماما ما يرغب فيه الثاني

هذا من القطاع من جهة الاستثمار على عمال مؤهلين بهدف تنمية وترقية يتطلب 

توفير أساليب للتقدير كمنح  جوائز لأحسن وكيل استقبال ولأحسن (الخدمة المؤداة  مستوى

، ومن جهة أخرى تقنين بصفة واضحة طبيعة الإتصالات مع الزبائن وقياس )مركز بريدي

عن طريق صندوق الأفكار، رسائل الإحتجـاج، (مستـوى الرضا المتوصـل إليه 

  .)...التحقيقات

أن يتوفـر على مجموعـة من  يجب في إرضـاء الزبائنوحتـى ينجح الوكيل 

  :الشـروط، مـن بينها

 ضـرورة تمتّع الوكيل بالاجتماعية والألفة.  

 ون بالملل ولا بالنرفزةضـرورة معرفة الوكيل بكيفيات وطرق جعل الزبائن لا يحس 

 يـة معرفة الوكيل وإتقانه لمهنة مزدوجةطافة من مهنة الاستقبال التي تتطلب اللّ: أهم

  .جهة ومهنة النشاط الإداري التّي تتطلب الفعالية في أداء العمل

بالإضافة إلى هذه الشّروط هناك مجموعة من القواعد يجب أن يحترمها الوكيل أثناء مقابلته 

  :للزبون
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  علـى الوكيل أن يحترم المظهر الجسماني والضعف العقلي للآخرين، وأن يمتنع عن

الخروج (لتدخين أثناء العمل والتوزيع السيئ لأوقات استراحته وا )العلك(مضغ اللبان 

  .)في وقت واحد وترك الشبابيك فارغة

  خول في حديث مع شخص آخر أو الاهتمامأثنـاء الحديث مع الزبون من غير اللاّئق الد

فالقاعدة الذّهبية تقول أن الشّخص الذّي أتحدث معه هو أهم . بأمور أخرى أو النرفزة

 .ي هذه اللحظةشيء ف

  لذلك ة وحلاقة شعره، لأنعلـى الوكيل أن يعتني بمظهره الخارجي وهيئته الجسماني

ذلك من فوهذا لا يعني المبالغة الكثيرة في اللّّباس واللّياقة (أثر كبير على نفسية الزبون 

 .)شأنه أن يزعج الزبون

طريقها للتطبيق في القطاع هذه القواعد مع الأسف الشديد على أهميتها نادرا ما تجد 

العمومي للبريد والإتصال في الجزائر، السبب يرجع بالدرجة الأولى إلى الغياب الكلّي لوجود 

من المسؤولين يعتقدون  93 %فحوالي . تعليمات تدعو للحفاظ على راحة الزبون وحسن معاملته

  :م التّاليةتوضح ذلك الأرقا و .بغياب هذه التّعليمات في الواقع التطبيقي

  
  إمكانية وجود تعليمات تدعو إلى الحفاظ على راحة الزبون:  )30(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة                 

  الاعتقــاد
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

الاعتقاد بوجود تعليمات تدعو إلى 

  راحة الزبون

الاعتقاد غياب تعليمات تدعو إلى 

  راحة الزبون

 

-  

  

24  

 

02  

  

04  

 

02  

  

28  

  

 

% 06,66 

 

% 93,33 

  100 %  30  06 24  المجموع 
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  :خدمـة الزبـون وتلبيـة احتياجاته 11-2

حتى يتوصل القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر إلى إرضاء جمهوره يجب 

ذا القطاع المعايير التّي يحكم ومن هنا فمن المهم أن يحدد ه. أن يسهر على تلبية احتياجاته

بواسطتها على تطور هذه الاحتياجات، لذلك فالخطوة الأولى والمهمة هي أن يطلب من 

  .الجمهور أن يعبر عن احتياجاته

هذه . وفي هذا الإطار من المفيد استغلال وظيفة الاستقبال في معرفة هذه الاحتياجات

ة للإتّصال المباشر مع الوظيفة التّي ليس هدفها الوحيد راحة الزبون ، بل أيضا وسيلة  هام

  .)من خلال إبداء رأيه في الخدمة وتقديم اقتراحاته(ومعرفة سلوكه  )المستخدم(الزبون 

هذه الأهداف المهمة لوظيفة استقبال ليست مستغلّة على مستوى القطاع العمومي للبريد 

فة الاستقبال لمعرفة حاجات الجمهور وجد فمثلا من ناحية استغلال وظي. والإتصال في الجزائر

يعتقدون بغياب هذا الاستغلال  (84 %)الباحث أن أغلبية المسؤولين المباشرين على القطاع 

  .رغم أهميته المعتبرة

  
  مستـوى استغـلال القطـاع لوظيفـة الاستقبـال لمعرفـة :  )31(الجـدول رقـم 

 حاجـات الجمهـور     

 
  نوع الوكالة                      

  الاعتقاد
  وكالات مركزية  وكالات عادية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

الاعتقاد باستغلال وظيفة الاستقبال 

  لمعرفة حاجات الجمهور

الاعتقاد بعدم استغلال وظيفة 

  الاستقبال لمعرفة حاجات الجمهور 

03  

  

21  

02  

  

04  

05  

  

25  

% 16,66 

 

% 83,33 

  100 %  30  06  24  المجموع

  

وكمثال على ذلك فمن المهم استغلال هذه المهمة لإجراء بحوث جديدة تخص تسيير 

أي من أية دقيقة تبدأ (خطوط الانتظار التّي بفضلها يتم معرفة حدود صبر الزبون الجزائري 
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، لأن طول الانتظار غالبا ما يؤدي إلى فقدان جزء كبير منهم مما يفقد )أعصابه في التّوتّر ؟

  .من المدخول اكبير احة جزءالمصل

  :إشعـار الزبـون بالتّعـاون معـه 11-3

المصلحة العموميـة للبريد والإتصال فـي الجزائر بشكـل ذكي، يجـب أن تشتغل 

سهر على لاقتصادي واجتماعي على تطوير وتدعيم صورة حديثة توحي للزبون بالتّعاون معه وا

  .بعض الجهدهذا يتطلب من المصلحة العمومية . خدمته

فمثلا المصلحة العمومية للبريد والإتصال في الجزائر مدعوة إلى إعداد هيكل ثقافي 

وأيضا فيما يخص  )مثل جمعيات المستهلكين(وتسيير للمفاوضة مع الزبائن المتجمعين 

وإذا طالت . الاحتجاجات فمن المفيد إشعار المحتج باستلام طلبه في أجل أقصاه يومين أو ثلاثة

ومن المستحسن . دة التحقيق فمن الضروري إرسال إشعار ثاني له لإعلامه بمواصلة البحثم

ليحس المواطن بأن الإشعار حقيقي وغير (في هذا الشّأن تجنّب الإشعارات النّموذجية المطبوعة 

  .)مصطنع ومحضر من قبل

ما  )لمسؤولينمن ا 60 %حسب (وفي هذا الإطار من المهم الإشارة إلى أنّه لحد الآن 

تزال العديد من مصالح البريد والإتصال في الجزائر منقوصة من سجل للاحتجاجات مخصص 

  .للجمهور حتى يعبر عن رغباته ويساهم بنفسه في حلّ مشاكله

مثل هذه العمليات حتى وإن لم تعط حلا نهائيا للمشكلة فإن أثرها سيكون عميقا في نفسية 

  .)الممنوح له وبجدية المؤسسةتحسه بالاهتمام (الجمهور 

في حملتها الإشهارية  « Delta »وهذا مثلا هو سر تركيز شركة الطّيران الأمريكية 

يمكن أن يساعدكم في حالة الضرورة  Deltaقائد الطائرة الحامل لألوان '': على هذه العبارات 

  .(1)''على حمل حقائبكم

  :بريـد والإتصـال فـي الجزائـرتجهيـز قاعـات المصلحـة العموميـة لل 11-4

وسائل عديدة في متناول المصالح العمومية للبريد والإتصال في الجزائر تسمح لها باكتساب 

  .عدة نقاط للضغط لتطوير صورتها الخدمية

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit p 30. 
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 من المسؤولين يعتقدون بسوء استغلال  68 %هذه النقاط هي غير مستغلة تمام الاستغلال، إذ أن

لح القطاع، ويبررون ذلك بالابتعاد الكلّي لأغلب المرافق البريدية عن المستوى هذه النقاط لصا

  :اللاّئق المطلوب والتّي تتجسد بعض ملامحه فيما يلي

 ذهن جيد، توفير طاولات (وتجديده  هالداخل مثل الخارج، يجب إن يعاد تهيئت :المحـلات

م قواعد تنظيم المرور، وأماكن للكتابة، الاعتناء بالتزيين والتلصيق والنظافة، احترا

الاستقبال والانتظار المتعددة الخدمات، توفير النّماذج والمطبوعات بعيدة عن الشبابيك 

  .)...للتقليل من الازدحام عليها

 يجب تحديثهـا، تطويرها وتجديدها حتى تعطـي للمصلحة صـورة  :التجهيـزات

 .حديثة

 زا ليسهل التعرف عليهميجب أن يرتدوا لباسا نظيفا محتر :العمـالفا وممي. 

بالإضافة إلى هذه النقاط فمن المهم توفير المطبوعات وتحديث الشّعارات لإشعار 

 خدمته هو هدفالالجمهور بأن.  

وأخيرا، أهم ملاحظة يمكن استخلاصها من هذه النقاط الأربعة التي تقصد تحسين       

: اع هو اعتمادها كلية على العنصر البشريالوضعية الخاصة للزبون والوضعية التجارية للقط

  .ن للإتّصالوالموظف

وهذا يطرح مشكل معتبر للقطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر باعتبارها 

مؤسسة خدمية بالدرجة الأولى تعاني من ضعف داخلي لسلطتها على الموظفيـن للإتّصال، 

  .مقابل تزايد سلطة هؤلاء عليها

  :هي شائعة لدى المؤسسات الخدمية التّي J.P. Flipoسب هذه الوضعية ح

لها سلطة أكبر على زبونها النهائي، بالنّظر إلى كونها تراقبه مباشرة وبدون وسيط : من جهة

  .وهذا ما يفسر ضرورة التّسويق التجاري. )إلاّ في حالات الاستثناء(

م الذّين يتمتّعون بحقيقة فإن لها سلطة أقل على موظفيها، لأنّهم ه: ومن جهة أخرى

  .كأهم ظاهرة في المؤسسات التّجارية ''التّسويق الداخلي''وهذا ما يفسر عامل . السلطة التجارية
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والضعف الداخلي لسلطة  ''الموظفين للإتصال''ويمكن إظهار ذلك من خلال تزايد سلطة 

توصياتهم من طرف  رجال التّسويق والمؤطرين الذين من الممكن في أية لحظة أن تحور

  .الموظفّين الذّين يتحكمون في السلطة التجارية الحقيقية

 ''الإستراتجيات الداخلية''ومن هنا يمكن إظهار العلاقة والارتباط الوطيد بين 

فمثلا رداءة الموظفين معناها غضب الجمهور وانصباب حكمه على (للقطاع  ''الخارجية''و

  .)كلّ، لا على الموظفين وحدهمالمسيرين وعلى المؤسسة الخدمية ك

وأمام هذه الوضعية التي تسلب القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر سلطته 

للتحكم في الموظفين، يتساءل الباحث عن الكيفية التي يمكن بفضلها تجنيد هؤلاء وضمان 

  .مشاركتهم بفعالية في إنجاح دورهم وخدمة مقاصد القطاع بتفان وإخلاص

J.P. Flipo  في كتابهLe Managements des Entreprises de Services  (1) يعطي

هذه . الإجابة ويشير إلى عناصر أساسية تساهم بفعالية في ضمان مشاركة إيجابية للموظفين

  :نقاط )3(العناصر قد لخصها في ثلاث 

  الإنسانيـة(L’Humanisation).  

  المنظوريـة(La Visibilité)  

  العدالـة(La Justice). 

  :(L’Humanisation)الإنسانيـة * 

كيف يمكن تخيل موظف : هذه النقطة خاصة بالنسبة للمؤسسات الكبرى للخدماتتبرز 

إن هناك بديهية .. ؟  !  يعامل الزبائن بصفة إنسانية وهو لا يتلقى تلك الصفة في تنظيمه الداخلي

  .بين الإثنين

خدمات للروح الإنسانية في علاقتها مع الموظفين والأمثلة على تنمية التنظيمات الكبرى لل

  :من بينها نذكر. كثيرة ومتعددة

 عند  :المزايـا الاجتماعيـةMARRIOT  20كلّ موظّف له الحقّ في منحة تقاعد بعد 

  .)إذا قام بطلب ذلك(سنة من الخدمة فقط 

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p 152. 
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يتواجد  ونتيجة لذلك يصبح معدل العمر في كلّ صنف عمل منخفض جدا، ولا يمكن أن

تفاوت في الأجيال بين الرئيس والموظفين، بالإضافة إلى احتمال الربح فيما يخص 

 .الحيوية

نسبة كبيرة من الموظفين على النّشاط، وستكثر الأرباح  تحافظفي هاته المؤسسة 

   المنتظرة، بالإضافة إلى تعرف أحسن للأجير على مؤسسة، وافتخاره بالنتائج الجيدة،

  .اسه بالمسؤولية المباشرة على الأرباح المنتجةكذا إحس و

 كونك إنسـان هو كونك مسـؤول'' :المسؤوليـة '' هذا هـو تعريف مهـمSaint-

Exerpéry . المطبق الذي لا يأخذ أية مبادرة )المنفذ(عكس المسؤول هو. 

ومن أبرز وسائل المسؤولية نذكر أن الموظف أو الإطار يجب أن يعرف قيمة الهامش 

لمتروك له لاتخاذ القرار، ويجب أن يتأكد أن هذا الهامش هو موجود فعلا، لأنه هو ا

  .الأحسن وضعية لأخذه واستعماله

لم يتردد في التصريح بأن  Edward E.Carlson » United Air Laine »ولذلك فرئيس 

مرة  العدد من رجال الميدان هم الأكثر تأهيلا لأخذ قرارات منّا نحن في المركز وكلّ''

يبعد فيها القرار بدرجة سلمية فإنّنا نفقد بعض الشيء، وفي أكثر الأحيان القرار نفسه 

  .''بوضعه في الدرج ولا نتكلم عنه أبدا

  : (La Visibilité)المنظوريـة * 

سوف يشعر بنفس  تهالموظف الذّي لا يرى أبدا الإطارات العليا والمسيرين لمؤسس''

ولمحو هذا العامل السلبي فإن . تري الخدمة أمام عدم ملموسيتهاالانشغال الذي يحسه مش

من وقتهم في  اّمهم امسيري المؤسسات الكبرى الأمريكية وفي مقدمتهم الرئيس يقضون جزء

 هملأخذ بعين الاعتبار لملاحظات وانتقادات الأجراء، ومنحل(ة الوحدات والوكالات رزيا

  .) لاستماع لهمواالاهتمام 

عالميا لكراء السيارات، حيث تجد الإطارات  2رقم  AVISخرى للجدية عند وطريقة أ

أسابيع في وكالة لأداء عمل قاعدي للموظفين في   3و 2العليا نفسها مدعوة لقضاء كل سنة 

  ."ولذلك حتى لا ينشأ حاجزا أو مسافة بينهم خلال الأحداث الميدانية. الإتّصال



 النتائـج والتوصيـات                                         ـل السابـع    الفص

- 356 - 

  :(La Justice)العدالـة * 

فردية لتتمكن السلطة من تحقيـق  اسسة هي مثـل الدولة يجب أن تفرض قيودالمؤ''

في المؤسسة الأكثر إنسانية والأكثر إتّصالية، يمكن أن يوجد دائما صراعات حقيقية ''. ''أهدافها

وحتى لو وقع . فليس المسؤول هو دائما الذي له الحق. ''أو مرتقية، أين تنشأ الحاجة للعدالة

  .موظف ومسؤول أعلى منه في السلم فإنّه سوف يحتكـم للعدالة بيـن اصراع

الإجابة عن رسائل (: وفي هذا الإطار يمكن استخدام أيضا الإتّصال التنازلي بالكتابة

مكتوبة تخص مواضيع معينة، ظهور مجلاّت داخلية تسمح للموظفين أن يقترحوا فيها مقالات 

  .الخ...ذات منفعة عامة 

ب على قطاع البريد والإتّصال في الجزائر أن يأخذ هذه التوجيهات وفي الأخير يج

يهدف إلى إعداد صورة حسنة للقطاع '' اجتماعي''موضع الجد، وأن ينظر إليها لا على أساس 

  . في الخارج، وإنما على أساس أنّها استثمار جيد، بل أحسن استثمار

تطبيق لإنجاح المشاريع التنموية لهذا ضرورة التفكير في إختيار عقيدة وأسلوب سليم لل -12

  .القطاع

فمهما يكن أسلوب الإنتاج المتبع في الخدمات، فلا يوجد ضمان مطلق للنّوعية والكمية 

ومن هنا فمن الضروري والمهم مراقبة هذه النوعية قبل أن . المرتفعة والثابتة للمنتوج النهائي

  .تصل إلى الزبون

من مجموع المسؤولين غيابها في القطاع العمومي للبريد  92 %هذه المراقبة التّي يعتقد 

  :والإتصال في الجزائر وذلك من خلال الأرقام التالية
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 مستوى مراقبة النوعية داخل قطاع البريد والإتصال في الجزائر:  )32(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة                    

  الاعتقـاد 
  عادية وكالات  وكالات مركزية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

الاعتقاد بوجود مراقبة للنوعية 

  النهائية 

الاعتقاد بعدم وجود مراقبة 

  للنوعية النهائية

03  

  

03  

-  

  

24  

  

03  

  

27  

  

% 10 

 

% 90 

 

  100 %  30  24 06  المجموع

 

هذه الوضعية وتختفي وبسرعة، لأنّه لضمان نجاعة الأسلوب التّسييري يجب أن تتغير 

 .حتى البواب يجب أن يقيم. ل وظيفة وكلّ موظّف يجب أن يقيمفك

هذا يحتاج إلى إيجاد معاير تسيير خاصة بالقطاع العمومي الجزائري للبريد والإتصال 

هذه المعايير ستكون المؤشرات لتحقيق المخطط، إنّه بفضلها فقط يمكن لهذا القطاع أن يجد 

مد عليها في تسييره الداخلي كأداة للتّقييم والتحفيز وتحديد الفعالية للإصلاحات المطبقّة وأن يعت

  .المسؤوليات

  :نقاط )03(هذه المعايير ستكون مرتكزة على 

باعتبار النقص الفادح في التعاون في ممارسة سلطة قطاع البريد والإتصالات في الجزائر : أولا

  .لّ متجانسةفسنركز على ضرورة إيجاد التكامل للوظائف لجعل إستراتيجية الك

هـا، وما تباعتبار الصراع القائم بيـن سائر الوظائف والاختلافات الجوهرية في توجها: ثانيـا

  .ينجر عن ذلك من مشاكل، فسنركّز على أهمية إعادة توازن السلطة لصالح التّسويق

منتوج وإنجاح باعتبار الدور المعتبر للموظفين للإتّصال في تحديد النوعية النهائية لل: ثالثـا

  .التّسيير الداخلي للقطاع، فسنركز على أهمية التأطير الوسيطي في تسيير هذا العامل البشري
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  (1):ضـرورة التكامـل لجعـل إستراتيجيـة الكـلّ متجانسـة 3-1

  :وباستمرار حسب السيرورة التالي التجانس يجب أن يتأسس

وظيفة وكلّ مصلحة في تسيير موظفي تعريف وتحديد واضح لصلاحيات كلّ  :1المرحلـة 

التأطير والموظفين للإتّصال، مصحوبة بالطبع بإمكانية الفصل للإدارة العامة في حالة 

  .الصراعات الممكنة بين هذه الوظائف

إيجاد تناسق وتعاون كثيف ودقيق لتطبيق الإستراتيجيات المنجزة على مستوى  :2المرحلـة 

فمثلا للإرسال حملة إشهارية أو . بر قاعدة للمعلومات والإقناعهذا التّعاون يتّم ع. المركز

ترويجية يجب ضمان تعاون جميع العمال والموظفين عن طريق إعلامهم ومشاورتهم والاهتمام 

  .بآرائهم

إدماج كل عناصر المزيج التّسويقي في مجموعات متجانسة لإيجاد الانسجام  :3المرحلـة 

  .ر مصلحة التّسويقويتم إعداد ذلك عب. ابينه

تنظيم الصعود المستمر للمعلومات الضرورية التّي تخص كل ما يجري في  :4المرحلـة 

  .السـوق أو في نقاط الإتّصال والتي بإمكانها أن تغير الإستراتيجيات المعدة من قبل المركز

نازلة  هذا الصعود للمعلومات يكون مصحوبا في غالب الأحيان في مرحلة ثانية بتدفقات

الخطوط ''أثناء اللقاءات المخطّطة للإطارات العليا مع مختلف الموظفين الموجودين في 

  .''الأولى

  (2):ويمكن تلخيص هذه المراحل الأربعة في الشكل التالي

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p 136-139. 
(2) : J.P. Flipo, op cit,  p 137. 
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 مراحـل تحقيق التجانـس في المؤسسات الخدميـة: )26(الشكـل رقـم 

 
  
  

  

  

                                                                                       1  

  

                          2                         4    

  

  

  

  

  

  

  

 

Sources : Le Management se l’entreprise de services, J. P. Flipo,  P : 137. 

 

 الإدارة العامــة

 التّأطيـر الوسيطـي

 الموظّفـون للإتّصـال

 الزبائــن

 الماليــة غــلالالاست الموظّفيــن التّسويـق
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  :أهميـة إعـادة تـوازن السلطـة لصالـح التّسويـق 3-2

وظيفة ''ظائف الكبرى على مستوى المركز تكون الهيمنة فيها لصالح عادة الو

ات في تسيير وحدات الإتّصال لمؤسس هفإدارة الاستغلال هي التّي لها الدور الموج ''الاستغلال

  (1):أسباب ذلك كثيرة، ويمكن إرجاعها إلى ما يلي. الخدمات

هي الكفيلة بجعل الموظفين يعرفون  )التسمية الأخرى للاستغلال(عادة المصلحة التقنية  .1

بعض الخدمات إلاّ القليل من القدرات  لا تتطلب صحيح. كيف يعملون بطريقة فعالة

وحتى في بعض . التقنية، ولكن أخرى تتطلب قدرات كثيرة، أين تكون السلطة للتّقنيين

إّن ذلك لا الأحيان التّي يتطلب فيها الأمر الوقت القليل مثلا لتدريب سائق حافلـة ف

  .بالعمل يمنـع بأن تكون الإدارة التقنيـة هي التي تجنّد وتكلف السائقين

يفتح مطعم، مهندس يفتح  مسؤول: مثلا(عادة، إنهم التقنيين الذّين ينشؤون المؤسسات  .2

 .ولذلك فإنّهم يفرضون في تلك المؤسسة ثقافة ترجع سيطرة التّقنيين )...مكتب دراسات

البيع في آن واحد في مجال -التوزيع–ج كلّ من وظائف الإنتاج إن تكامل وإندما .3

الخدمات، فإن المسؤولين عادة يفضلون ترجيح وسيطرة الوظيفة الأسياسية والأكثر 

 .أهمية وهي الإنتاج

 . السلعفي ميدان الخدمات، مستوى متطلبات وشروط الزبائن ليست مرتفعة مثل حالة  .4

 . التّسويق هي عادة أقل قيمة وتحضى بأقل عنايةفي ميدان الخدمات مكانة وظيفة  .5

فهذه نتائج دراسة أقيمت في الولايات المتحدة الأمريكية لمقارنة مكانة وظيفة التّسويق 

هذه الدراسة . من جهة لدى المؤسسات الصناعية، ون جهة أخرى لدى المؤسسات الخدمية

  :تظهر الفروق التالية

  :     بالمقارنة مع الميدان الصناعيإن وظيفة التّسويق في الخدمات  *

  السعر''و'' الخدمة''وخاصة على عنصر (لهـا أقلّ تأثير على المزيج التسويقي''(. 

  ة بتجنّب اللجوء والحاجة إلىلهـا أكثر حظوظ في تسيير ميزانية الإشهار بكيفية داخلي

 .الوكالات الخارجية

                                                
(1) : J.P. Flipo, op cit,  p 134-135. 
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 لهـا أقلّ مخططات للتحرك التجاري. 

  ّحظوظ في استخدام مكاتب لدراسات السوقلهـا أقل. 

 لهـا أقلّ إنفاق من الميزانية على مصاريف التّسويق. 

الضمان (وأخيران إن تواجد العديد من الخدمات العمومية في البلد من صنف  .6

الاجتماعي، المستشفيات، الإدارات بكلّ أصنافها، النقل العمومي، البريد 

على أن لا يكون مشترط محتج على مستوى نوعية  ، قد عود الجمهور)الخ...والإتصال

  . القطاعاتفالمواطن اعتاد الرضى بالعرض البسيط من هذه (الخدمة المؤداة 

ولكن رغم هذه الهيمنة السائدة في مجال الخدمات لصالح وظيفة الاستغلال فإنه من المهم 

لعمومي للبريد والإتصال في ومن المفيد جدا إعادة توازن السلطة لصالح التّسويق داخل القطاع ا

 .الجزائر

ووظيفة التّسويق هي التي تعطي لهذا . لأن نوعية الخدمة مرتبطة بالموظفين للإتصال

العنصر المهم قيمته من العناية والاعتبار، بخلاف وظيفة الاستغلال التي تمنح الأولوية في 

  . الاهتمام للمؤطّرين والتّقنيين

 Benjaminنعرض ملخّـص عن دراسـة قام بهـا  وفـي هذا الإطار لا بـأس أن

Schneider (1) الفروق المعتبرة بين الموظفين للإتّصال والمؤّطرين في بنك أمريكي تخص .

  :هذه الدراسة توصلت إلى النتائج التالية

  يعاملون الجمهور على أساس ''تجارية''الموظفـون للإتّصال هم أكثر مرونة، أكثر ،

 . ة في المدى الطويل خلال معاملاتهم التجاريةشخصي، ويفكرون عاد

  وأكثر اهتمام بالمدى القصير'' بيروقراطية''بينما المؤطرون من جهتهم هم أكثر.  

وبصفة عامة فقد لاحظ الكاتب من خلال هذه الدراسة أن الموظفين للإتصال هم الأقرب 

ن أن الموظفين غير مهتمين وأنّهم بينما المؤطّرين هم أبعد قليلا، إنهم يظنو. إلى تمنيات الزبائن

  .على حساب المردودية

                                                
(1) : « The Service Organization : Climat is Crucial », Organizational   p 65. Ouvrage cité par J.P. 

Flipo, op cit,  p 144..  
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ولكن كيف يمكن تحقيق توازن في السلطات الداخلية لقطاع البريد والإتصال لصالح وظيفة 

  ؟التّسويق 

 ،(1)ورفقائـه Levelockالإجابة عن هذه النقطة كانت موضوع دراسة أجراها كل من 

كي يتم تحقيق توازن للسلطات الداخلية لمصلحة التّسويق هذه الدراسة سمحت لهم باستنتاج أنه ل

  :فيجب

  عـدم تمركز لمراكز الاهتمام والقرار، أي بمعنى جعل وظيفة التّسيير العام تهبط إلى

أخفض مستوى معناه أقرب ما يمكن من الزبائن (أخفض مستوى ممكن في التنظيم 

  .)والمشترين

 مراقبـة نوعية الخدمة 

 وفي تنميـة تنظيم مصف(Matricielle)  عوضا عن تنظيم هيكلي(Organigramme)  في

مزية التّسويق هو تواجده وحضـوره على . هذا الأسلوب لا يوجد إلاّ خط واحد هرمي

 .كامل الخط، ابتداءا من إعـداد إستراتيجية ووصولا إلى مراقبـة النوعية

في هذا الإطار إنشاء  ويمكن. طبيعة هذا الأسلوب هو كونه مقنع أكثر من كونه سلطوي

  .مجموعات عمل للبحث والتّطوير واقتراح التجديات والعناية بالتّسويق الداخلي

                                                
(1) : Bitisteson Eiglier « Same Organizational Problems Facing », Marketing de travail N° 227   

I.A.E  Aix-en Provence, Octobre 1981.  Source par  J.P. Flipo, op cit,  p 138. 
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  :دور التأطيـر الوسيطـي 3-3

في القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر فإن اختيار وتنشيط التأطير الوسيطـي 

(L’Encadrement Intermédiaire) فحسـب . غيجب أن يحضى باهتمام بالJ.P. Flipo  فإن

 )كمصلحة البريد والإتصال(بعض الكتّاب يوصون ويشترطون في حالة الخدمات النمطية 

  .بضرورة أن تحضى نوعية مسيري نقاط الإتّصال بالأسبقية والتركيز في المنافسة

ضرورة هذا الاهتمام وهذه العناية بأعضاء التأطير الوسيطي إنّما ترجع لقدرة هؤلاء 

دورهم في تنشيط الموظفين للإتّصال وإعطائهم التعليمات والنصائح الواضحة للإتّباع من و

خلال ترقّبهم لمختلف الوضعيات التّجارية الممكنة الحدوث، وخاصة في قتل صراعات الأهداف 

بينهم وأيضا بين مختلف المصالح، وكذا تحديد هامش التّحرك والتّصرف للموظفين وتحفيز 

  .  عمالوتشجيع ال

ولكن مستوى العناية  بأعضاء التأطير الوسيطي داخل القطاع العمومي للبريد والإتصال 

  :من المسؤولين المباشرين على القطاع 87 %الجزائري هي شبه منعدمة حسب 

  
  مقـدار العنايـة بأعضـاء التأطيـر الوسيطي للقطـاع: )33(الجـدول رقـم 

  
  نوع الوكالة                   

  الاعتقـاد
  وكالات عادية  وكالات مركزية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

الاعتقاد بوجود عناية بأعضاء 

  التأطير الوسيطي

الاعتقاد بإهمال العناية بأعضاء 

  التأطير الوسيطي

01  

  

05  

03  

  

21  

04  

  

26  

% 03,33 

 

% 96,66 

  100 %  30  24  06  المجموع
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منون بغياب العناية بأعضاء التأطير الوسيطي من المسؤولين الذين يؤ 92 %إن حوالي 

يفسرون ذلك من خلال تقييد هامش تحركه وحرمانه من الحرية والمسؤولية، في حين أن نسبة 

  .منهم فقط يفسرون ذلك من خلال حرمانه من العديد من الإمتيازات الخاصة 08 %

  :ملخّص هذه النتائج نعرضها فيما يلي

 
  اهـر إهمـال أعضـاء التأطيـر الوسيطـي فـيمظ:  )34(الجـدول رقـم 

  قطـاع البريـد والإتصـال الجزائـري                          

  
  نوع الوكالة                     

  مظاهر إهمال

  التأطيرالوسيطي 

  وكالات عادية  وكالات مركزية

  إجمالي

  %النسبة   العدد

  عدم السماح له باتخاذ القرارات

ه بالحرية والمسؤولية عدم تمتيعه عدم إشعار

  بإمتيزات خاصة

02  

02  

01  

14  

06  

01  

16  

08  

02  

% 61,53 

% 30,77 

% 07,70 

  100 %  26  21  05  المجموع

 

  

إذن لإنجاح دور التأطير الوسيطي في قطاع البريد والإتصال في الجزائر يجب تمكينه 

ة العامة لأن له وضعية أحسن بكثير من التّصرف كأنّه المسؤول الحقيقي بمزية أحسن من الإدار

لذلك من المهم السماح له باتخاذ الإجراءات . فكل شيء يجري تحت عينيه. من الإدارة العامة

ريعة التي تخصالزبائن، الموظفون للإتصال، موظفي الإدارة، التجهيزات، : اللاّزمة والس

  .المحيط الداخلي والخارجي للقطاع

لا يجب في أي حال من الأحوال اعتبار أن مسؤولي وحدات  J.P. Flipoولأنه حسب 

الإتّصال هم المطبقّين للأوامر المتأتّية من فوق، بل يجب أن يقوم التنشيط الوسيطي بإطار 

  .  المسؤولية للإطار عوضا عن مسؤوليه
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وكخلاصة لهذا المطلب يعتبر الباحث أنّه من الصعب إيجاد الإجابة النهائية لكامل 

ل هذا القطاع، كلّ ما يمكن عمله هو فقط ذكر الخطوط العريضة لهذه الحلول، وفي ذلك مشاك

يمكن اعتبار أن حلّ مشاكل وصعوبات القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر يجب أن 

  :يمر عبر الاقتراحات التالية

  :تحسين العرض والتّحكم في الطلب عن طريق: أولا

  المهام بين الآلة والإنسانأتمتـة الإنتاج وتقسيم.  

 تجنيـد الموظفين لقبول هذا التغيير. 

 تشجيـع مشاركة الزبون في إنتاج الخدمة. 

 ـإتبـاع إستراتيجير ـإستراتيجية غي(ات ـع في خط المنتجـة الاختصاص والتّوس

  .  )متنوعة

  الطلب من العرض من جهة، وتمس جهةاستعمـال بعض الأدوات التّسويقية التّي تمس 

 .أخرى

  :التركيز على الإشهار التجاري والإعتماد على التّوجيه والإرشاد: ثانيـا

 التوجيـه بفضل التشوير والتّسهيم.  

 الإرشـاد بفضل مكاتب الإستعلامات . 

  :العناية بالعنصر البشري من خلال الإهتمام بعنصرين :ثالثـا

 تحفيـز الموظفين للإتصال لجعلهم 

 ضا والفرحيعملـون بالر. 

 تسودهـم العلاقات الإنسانية الطيبة. 

 يشاركـون بفعالية في الأهداف المهائية. 

 

 تكويـن الموظفين للإتصال بهدف:  

 إعطائهـم القدرات التقنية. 

 نتمريـر لهم الروح التّسويقية التّي تحثّهم على النمو والتحس. 
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سانية، المنظورية، عن طريق الإن(من خلال إشباع حاجات موظفيها الداخليين  :رابعـا

  :من خلال تحاول المصلحة إرضاء زبائنها الخارجيين )...العدالة

 الاحتـرام والاستقبال .  

 خدمتهـم وتلبية إحتياجاتهم. 

 إشعارهـم بالتّعاون معهم. 

 ـز بالوسائل اللاّزمة والضرورية لخدمتهمالتّجه. 

  
الضروريـة                  دور السلطـات العموميـة فـي توفيـر الشـروط: )2(المطلـب 

  لتطبيـق مفاهيـم التسويـق

هذه كلها طرق ممكنة الإستعمال في المصلحة ...المحاسبة العامة، الرياضيات، الحساب

  .التّسويق هو أيضا طريقة للتّسيير. العمومية للبريد والإتصال في الجزائر

  ؟لقطاع فلماذا إذن تستخدم هذه التقنيات حتى الآن بنجاعة في هذا ا

أليس من الضروري لهذا القطاع معرفة كيفية إرضاء وإشباع المستهلكين، معرفة كيفية 

  ؟ ...البيع، معرفة الإنتاج، معرفة التوزيع، معرفة الترويج 

  ؟ وبماذا يمكن أن يفسر هذا التحييد للتّسويق والإهمال لتقنياته

ائر ليس بإمكانه أن يكون فحتى طبيعة النظام الاشتراكي الذي كان منتهجا في الجز

ت المستهلكين امبررا لهذا الإهمال، لأنه هل توجد وسائل خاصة اشتراكية لتحديد ومعرفة حاج

خاصة وأن إشباع حاجات الجمهور .. أن يكون أحد هذه الوسائل ؟  ؟ والتّسويق أليس بإمكانه

  .اكيةقد أخذ مكانه بين الأهداف ذات الأولوية في البلدان الاشتر )...(

  ؟إذن في ماذا يكمن الخلل 

الإجابة عن هذا السؤال استنتجها الباحث من خلال معاينته عن قرب لحالة القطاع 

  .وإتصاله المباشر والمتعدد مع مسؤوليه المباشرين

  :كلّ الحقائق المستخلصة من ذلك تشير بالإجماع إلى امر واحد

  .ذكرهاغياب شروط تطبيق ونجاح مفاهيم التّسويق السابق 
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هذه الشروط ما هي ؟ وكيف يمكن توفيرها في القطاع العمومي للبريد والإتصال في 

  :الجزائر ؟ هذا ما سوف نعالجه فيما يلي، وبالنحو التالي

تشخيص العوامل والظروف الراهنة للقطاع التي تعيق الإستعمال الجيد والمرن   لمفاهيم  :أولا

  .وسياسات التّسويق

  .الأسباب الكامنة وراء هذه الوضعيةإبراز  :ثانيـا

  .)ح مفاهيم التّسويقانجبتطبيق  اتشروط وكيفي(قتراح العلاج اثالثـا

داخل القطاع العمومي للبريد والإتصال  الظروف والعوامل المعيقة لتطبيق مفاهيم التّسويق -1

  :في الجزائر

  :هذه الظروف في ثلاث ظواهر أساسيةيمكن إجمال 

  .مركزيـة التسيير .1

 .فوضـى العلاقات بين قطاع البريد والإتصال والسلطات العمومية .2

  .الصـراع بين المنطق العمومي والمنطق الخاص .3

  :مركزيـة التّسييـر 1-1

ن!عادة التسويق في الاقتصاديات الحررين مهمي(1) ة يجد إستعماله بسبب متغي:  

  ـوق تنافسيكونالس.  

  ة واسعة تمتعسـات بحريلتصرفافي المؤس. 

  :لقطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائرا غائبان في هذان العاملان

وإن ''فمن جهـة السوق هو غير تنافسـي، وحتى الرغبة لمعرفتـه ضعيفة أو منعدمـة  *

ولذلك نلاحظ ندرة في السوق ليست . دراسة الطلب لم تكن أكثر من تحليل إحصائيات الماضي

  .''نتاج ولكن أيضا إلى عدم كفاية التوزيعراجعة إلى عدم كفاية الإ

فاعتباره مقطوعا عن . إلاّ بنسبة محدودة جدا من الحرية القطاع ومن جهة أخرى لا يتمتع *

  .السوق وتابعا للسلطات فإن إنتاجية وأسلوب تسييره يملي عليه من طرف التخطيط

                                                
(1) : Med Seghir Djitli, op  cit,  p  142-143. 
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على درجة حرية القطاع  ما يؤكد هذا التوجه هو كون المعدل العام للعلامات المعبر

 (10/1,8)فـي اتخاذ قراراته الإستراتيجيـة والممنوح من طـرف المسؤولين هو فـي حدود 

يؤدي  Med Seghir Djitliلذلك فإن تطبيق سياسات التّسويق في مثل هـذه الظـروف حسـب 

  :إلى مشاكل كبيرة

 دة في المخطط على مستوى الإنتاج وإرضاء السوق تبقى في مجموعها الأهـداف المحد

 .أهداف أقل عملية، واسعة، وسيئة التحديد

  المخطـط غير مؤهل لان يدرك بفعالية الحاجات الحقيقية للزبائن وهو غير ضامن

 .لفعاليته بسبب عدم كفايته وصعوبة التحكم فيه

  إن غياب قنوات وميكانيزمات  للإتصال وتبادل المعلومات بين الهيئات يجعل القطـاع

 .زا عن التحصل من المحيط لمعلومات حديثة وفعالةعاج

 اختيارات جد أساسية، مثل ات تخصميدان : القطـاع يبقى محروما من العديد من الحري

هذه القيود تقمع حرية المؤسسة إلى الحد الذّي . النشاط، محاور النمو، تقسيم الموارد

 .إنسجامها مع المحيط مستحيلاتصبح فيه هيكل سلبي لم ينشأ إلا للتّلقي ويصبح أمر 

 دة في المخطّط على مستوى تسييرهالقطـاع يجد صعوبة في تجسيد الأهداف المحد 

 .الخاص، لأنّه لا يعقل أن يسير قطاع بأكمله فقط من طرف النّصوص

  :فوضـى العلاقات بين قطاع البريد والإتصال والسلطات العمومية في الجزائـر 1-2

فحسب . يد والإتصال ووجهة السلطات العمومية تناقض صارخبين وجهة قطاع البر

A.Bennour  د لهذا القطاع رسالاته وأهدافهة لم تكن كفؤة بكفاية لتحدفإن السلطات المركزي

وحتى القطاع من جهته لم يعمل ما في وسعه لمساعدة المركز بل . وتمنحه الوسائل اللاّزمة

  .بالعكس عرقله

  :زودوجإذن  إن هناك تناقض م

بينما السلطـات المركزيـة يعتبرونه . قطاع البريـد والإتصال يعتبر نفسـه كنهاية

  .كوسيلة

هذا التناقض كان من نتائجه أن تحولت علاقة القطاع بالسلطات العمومية من علاقة 

ويظهر ذلك جليا من خلال الوسط الحسابي للعلامات الممنوحة من . تعاون إلى علاقة صراع
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هذه العلامة تحدد علاقة التعاون في . لمسؤولين والتّي تميل أكثر ناحية علاقة الصراعطرف ا

  .10/3,4حدود 

ّـراع أن القطاع يحـاول أن يخطّـط نشاطاته على مـدى   5ومـن أمثلـة هذا الص

السلطات السياسية الأولوية للمخطّط على المدى القصير وإلى  تعطيسنـوات، في حين 

  .السنوية الميزانية

فإذا كانت هذه السلطات المركزية لا تلعب دورها جيدا كمسؤولية عن هذا ''ومن هنا 

القطاع، فذلك لأنّها تتحرك عبر عدة مقررين أو جماعات مصلحية، التّي هي دائما مهتّمة 

بمسائل ذات بعد سياسي على المدى القصير، وتعتبر أن القطاع مجرد أداة بسيطة لخدمة هذه 

  .(1)''المسائل السياسية

فمثلا سلوك هؤلاء المسؤولين المتنافي مع المصلحة الخاصة للقطاع والمتميز بالميل 

  :(2)الكبير إلى كل ما هو قصير المدى، يمكن أن يفسر من خلال عدة عوامل

 ل المدى القصيرأسلـوب مراقبة التّسيير للقطاع يفض.  

  عادة كبيرة ومرتفعةسرعـة دوران المسؤولين في القطاع هي. 

 النتائـج على المدى القصير هي أكثر تحديا وأكثر قياسا. 

  ة في التخطيط على المدى الطويل ونقصصعوبـة تكوين الإطارات المختص

 .الاستمرارية

  :هذه الوضعية تطرح مشكلتين

  واحـدة خاصة بميدان تحديد المسؤوليات بين القطاع العمومي للبريد والإتصال

  .الجزائرية التّي تعتبر الموجه الحقيقي والشّرعي لهاوالحكومة 

  والأخـرى متعلقة بالعلاقات البيروقراطية التي تنشأ بين القطاع والإدارات، وما ينجر

 .عن ذلك من قيـود وعراقيل للقطـاع في اختيار وتطبيق السياسات التجاريـة المناسبة

  

                                                
(1) -(2) : A.Bennour, op cit,  p  337-234. 
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  :نطـق العمومـيالصـراع بيـن المنطـق الخـاص للقطـاع والم 1-3

هذه العرقلة هي مكملّة للثانية، يتعلق الأمر بالصراعات الممكن أن تحدث بين المصلحة 

فإختيار التجهيزات أو تحديد تعريفة أو شكل ''العامة وبين المصلحة الخاصة للقطاع 

هي كلّها ميادين صراع بين منطق الخدمة العمومية وبين منطق التّسيير الخاص ..التمويل

  .(1)''القطاعب

  :مرد هذا الصراع راجع إلى وجود التناقض في المصالح بين المنطقتين

ما هو جيد ومربح للقطاع العمومي هو ليس كذلك بالنسبة للسلطات الوصية والعكس، 

هو غير ذلك ربما بالنسبة لقطاع البريد  )...تجهيزات معتبرة، استثمارات ضخمة(للجزائر كبلد 

  .والإتصال

 ة فلماذا نعمل  :لحـة الخاصـة للقطـاع تقـولالمصما دمنا محتكرين وفي مركز قو

التّسويـق ؟ وما جدوى الترويج والإشهار ودراسات السوق ؟ ولماذا البحث عن التّحسيـن ؟ 

  ولماذا لا نستثمر في مشاريع أكثر أهمية ؟

 ة، وما دام قطاع ما دامت رسالة القطاع هي الخدمة العمو :المصلحـة العامـة تقـولمي

بما في ذلك تطبيق (البريد والإتصال وسيلة لتحقيق هذه الرسالة فلا بأس من إنتهاج كل الطّرق 

  .ولو على حساب المصلحة الخاصة للقطاع )مفاهيم التّسويق

  :والسؤال المهم الذي يبقى مطروحا هو

ن جعلهما غير كيف يمكن تحقيق هذين البعدين الذين يظهران متناقضان ؟ وكيف يمك

  متناقضين ؟

للأسباب الكامنة  )في العنصر الثاني(هذا ما سوف نعالجه في العنصر الثالث بعد إبرازنا 

  .وراء هذه الظواهر الثلاث

  

  

  

                                                
(1) : A.Bennoun, op cit,  p  332. 
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 :الأسبـاب الكامنـة وراء الوضعيـة المعيقـة لتطبيـق مفاهيـم التّسويـق 2

يتجاهل حاجات الجمهور  منذ زمان والقطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر

 تهواستقلالي ىالاحتكار هبالتّستّر خلف مفهوم المنفعة العامة للخدمات العمومية، وباستغلال وضع

  .تجاه السوق

ولكن اليوم يظهر أن الواقع تغير، وأصبح التّساؤل عن الأسباب الكامنة وراء هذه 

وفي هذا الإطار يمكن استنتاج . لوياتالوضعية المتجاهلة لتطبيق مفاهيم التّسويق من أولى الأو

كلّ هذه الأسباب يمكن إدراجها وتلخيصها في عنصر أساسي ووحيد، كل . العديد من الأسباب

يتعلق الأمر بالتوجه التنازلي لتسيير القطاع العمومي للبريد والإتصال في . شيء ينبع منه

  .الجزائر

إعاقة تحسين وضعية القطاع  حيث أن نسبة معتبرة من المسؤولين يرجعون أسباب

ضيق هامش . بالخصوص إلى سببين إثنين، كلاهما مرتبط بظاهرة التوجه التنازلي للتّسيير

والجدول التالي الذّي يتعرض . 23 %، وثقل الهيكل التنظيمي بنسبة 47 %تحرك القطاع بنسبة 

  :لأهم أسباب وعوامل إعاقة تحسين وضعية القطاع يظهر ذلك بوضوح

 
 عوامـل إعاقة تحسين وضعية القطاع العمومي للبريد والإتصال:  )35(جـدول رقـم ال

  

  وكالة عادية  وكالة مركزية  عوامل إعاقة تحسين الوضعية
  إجمالي

  %النسبة   العدد

  ضيق هامش التحرك للقطاع

  ثقل الهيكل التنظيمي المتّبع

  وجود مقاومة للتّغير والتجديد

  سوء تدفق المعلومات

  التّكوين والتأهيل للمختصينسوء 

02  

01  

02  

-  

01  

12  

06  

01  

02  

03  

14  

07  

03  

02  

04  

% 46,66 

% 23,33 

% 10 

% 06,66 

% 13,33 

  100 %  30  24  06  المجموع
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في إعاقة تحسين وضعية '' التوجه التنازلي للتّسيير''من هذه الأرقام يتبين مدى أثر 

 23 %)منهـم  70 %تجوبين نجد أن حوالـي القطـاع، حيث أنه من مجموع المسؤولين المس

  .يرجعون عوامل إعاقة تحسين وضعية القطاع إلى هذا العنصر السلبي (47 % +

  :(1)التّوجـه التنازلـي للتّسييـر

في هذا التّوجه مرحلة الدراسة والبحث عن الحاجات محدودة جدا، التّوجهات الكبرى 

  .هي محددة مسبقا من الخلف على المستوى السياسي )''السوق –إستراتيجية المنتوج '':  مثلا(

المستوى السياسي هو الذي يحدد الحاجات وغالبا من دون القيام بالبحوث على 

بالنسبة  ''سيئ''وما هو '' حسن''وإنه المستوى السياسي أيضا الذّي يحدد ما هو . المستهلكين

  .للجمهور

تعتبر أن الجمهور لا يهتم إلاّ بمصالحه  الإدارة المركزية في ذلك الفكرة التيتتبع 

  .الشخصية، وأن السلطة العمومية هي الوحيدة التي بإمكانها معرفة وإدراك المصلحة العامة

هذا من الناحية التّسويقية معناه أن الإتّصال بالجمهور لا يتم إلا بمعرفة انطباعاته على 

وذلك كلّه في إطار ما هو متواجـد، أو ما ... ننوعية الخدمة المتواجدة أو أيضا تمنّياته للتّحسي

  .هو مبرمج أو ممول

تحدي (وبالنسبة للتنفيذ، فإن نسبة التّحرك هي أيضا محدودة، خصوصا بالنسبة للمنتوج 

  .)التجهيزات(او بالنسبة للتوزيع  )سياسة التمويل(، بالنسبة للسعر )الكمية

نية لتحديد وتنمية المجهودات للإتّصال مع وفي المقابل، التنظيم هو الذي له أكثر إمكا

  .الجمهور والزبائن، وبالطّبع في إطار الحصول من الجمهور على مزيد من الانتماء

: ومن هنا فإن الإشهار والترويج يتجه فقط نحو تحسين المؤشرات التقنية المنظورة

ت المؤسسة أكثر أي لإكساب نشاطـا(. معـدل الإتّصال، نسبة المستعملين، نسبة القبـول

  .)شرعية

                                                
(1) : J.Bon, A. Louppe,  « Marketing des Services Publics », (L’Etude des Besoins de la Population) 

op cit, p 53,54. D’après MENGUY, Loup. A, Bon.J, « L’Approche de la Définition  du  

Marketing Publics »,  Revue Française  de  l’Administration  Publique  N°=  6, Avril – Juin 

1978.    
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هذا . إذن حتى التّوجه للتّسويق لا يستخدم إلا كأداة لتدعيم قرار من صنف سياسي

التوجـه يمكن تلخيصـه من خلال مخطّط يمكن فصـل فيه الميـدان السياسي عن الميدان 

  .التّسييري

سياسية، أحزاب (الميدان السياسي هو ميدان المواجهة والتقرير بين مجموعات متعددة 

المهام (، ومن خلال هذه المواجهة تتبلور المهام الأساسية للقطاع )...مجموعات الضغط، نقابات

  .)...ذات الأولوية، البرامج المتبعة، الإستثمارات المبرمجة

، أين يتكفّل المسؤولون المباشرون عن ''القرار الإداري''الميدان التسييري يتبع مباشرة 

يع الإمكانيات وتحديد الإختيارات التقنية، طبعا دائما في إطار البرامج الخدمة العمومية بتوز

  .المحولة من طرف المستوى السياسي

 ''فـي مقدمـة الجهـاز''التّسويق إذن إما لأجـل إجراء تعديلات تقنيـة يتدخـل 

جل لأ -وهذا ما يحدث باستمرار –وإما ...)دراسات لتنمية مركّبات العرض المتواجد: مثلا(

  .إيصال الجمهور إلى التصرف المناسب المرغوب فيه

ويعطيه فقط  )التدخّل في تشكيل المنتجات(وهذا ما يحرم التّسويق من مفهومه التّسويقي 

  .)تصريف ما أنتج(مفهوما بيعيا 

هذه الوضعية التي يعيشها القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر يمكن توضيحها 

  :في الشكل التالي
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دور ومهمـة التّسويـق فـي إطـار العلاقـة                       : )27(الشكـل رقـم 

 التقليديـة القديمـة بيـن الإدارة والجمهـور(

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 
 

Source : Marketing des Services Publics », (L’Etude des Besoins de la   Population (Jerôme Bon, 

Albert Louppe)  p 53.  

 

 

     

  ميدان التّسيير

 

النقاش 
  السياسي

قـرار  
  إداري

  الفعـل

المهـام الكبـرى اختيـار 

  البرامـج

  الميدان السياسي

 

  الميدان السياسي

 

  دراسات وبحوث

  )المتواجدة لتنمية الخدمات(
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  :هذا التوجه العديد من العيوبيعرض   

  فالتسويـق الذي يستخدمه هذا التوجه لا يمكن أن يكون له سوى آثار محدودة فمثلا

ولكن  وجود مضيف أو مضيفة . المصلحة دائما في تحسين استقبال المستعملين ترغب 

وجعل القطاع منسجما مع يمتازون بالكفاءة اللاّزمة لا يعد كافيا لحل كل المشاكل 

لأنّه كما رأينا فإن القرارات المهمة مأخوذة من فوق بدون الرجوع . رغبات الجمهور

  .إلى الميدان التّطبيقي

فمثـلا فيما يخص إمكانية مشاركـة الموظّفين والعمال في تحقيق أهداف القطـاع، 

ه إقصاء للعمليتين حسب هناك شب... وكذا إمكانية توفر الحوار مع العمال والإطارات 

 منهم يعتقدون بغياب الظاهرة الأولى مـن واقع البريد  96 %مسؤولي القطاع، إذ أن

منهم يعتقدون بغيـاب الظاهرة الثانيـة، ويرجعون الأسباب  92 %وأن . والإتصـال

 .خاصة إلى التّسيير المركزي والتنظيم التنازلي للتّسيير

 ة ففي الوقت الذي التّسـويق في هذا التّوجه التسييري موجود في وضعية متناقضة بقو

فإننا نحيد ونهمل الإتّصال به قبل . نبحث فيه للحصول على انتماء أو مشاركة للجمهور

 . تقرير المهام والأفعال المتّخذة

شبه الكلّي للدراسات والبحوث على سلوك  مالوفي هذا الإطار يمكن استنتاج الاه

من المسؤوليـن المستجوبيـن  87 %في إدارة البريد والإتصال بحوالي  المستهلكين والزبائن

  :يعتقدون بذلك، ويرجعون الظّاهـرة للأسباب التالية المعروضة في الجـدول التالي
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  أسبـاب إهمال الدراسات على سلوك المستهلكين والزبائـن:  )36(الجـدول رقـم 

  

  الة عاديةوك  وكالة مركزية  عوامل إعاقة تحسين الوضعية
  إجمالي

  %النسبة   العدد

  عدم الشعور بالحاجة إلى ذلك

  بسبب نقص الإمكانيات

  بسبب نقص وإنعدام المختصين

بسبب الصعوبة في تحصيل المعلومات 

  أسباب أخرى

02  

-  

-  

02  

04  

02  

06  

10  

06 

02 

06 

12  

% 23,07 

% 07,70 

% 23,07 

% 46,16 

  100 %  26  22  04  المجموع

 

ومن ضمنها القطاع (في المستقبل زبائن الخدمات العمومية ستجعل  هذه الوضعية

، وكذا جمعيات المستهلكين يحتجون ويحاربون )العمومي للبريد والإتصال في الجزائر

  .وباستمرار هذه الوضعية المتناقضة

أسباب سيادة هذا التّوجه طويلا رغم عيوبه في القطاع العمومي للبريد والإتصال في 

  :جع إلى ما يليالجزائر ير

 لكـون قطاع البريد والإتصال قطاعا محتكرا.  

  ة في حالةلكـون هذا القطاع يملك القدرة على الإختفاء وراء سلطته العمومي

 .الصراعات

  وأخيـرا ببساطة، لكون الزبون في غالب الأحيان فرد معزول لا يملك سوى القليل من

فحتّى (قدرته للمفاوضة تبقى ضعيفـة  الوسائل والقليل من الوقت، وكنتيجة لذلك فإن

الآن إن جميع التنظيمات العمومية لا تتعامل إلاّ مع إداريين موضوعين تحت سلطتها أو 

 .)مع مستعملين خاضعين
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  كيفيـة وشروط تطبيق ونجاح مفاهيم التّسويق في القطاع العمومي للبريد والإتصال  -3

  :فـي الجزائـر    

بين مختلف هياكلها الإدارية ووعيها المتزايد بقيمة شخصيتها، نتيجة لغياب الانسجام 

المصلحة العمومية للبريد والإتصال في الجزائر أصبحت تظهر أكثر استعداد وأقوى إرادة 

  .لإدماج وتطبيق التّسويق في قطاعها العمومي

قطاع عمومي من جهـة، (ضمان نجاح هذا التّسويـق في مثل هذا الميدان الصعب 

  .يمر عبر العديد من الشروط )مي من جهة أخرىوخد

مختلف هذه الشروط يمكن إدراجها وتلخيصها في عنصر أساسي جامع يتعلق الأمر 

  .بالتوجه التّصاعدي لتسيير القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر

  :(1)التوجـه التّصاعـدي للتّسييـر

. جديد للعلاقات بين الجمهور  والإدارة هذا التوجه الجديد المقترح إعداد صنفيحاول 

لهم الحق في  ''كمحاورين''ولكن أيضا  ''كزبائن''يريدون أن يكونوا مسموعين ليس  ونالمستعمل

  .النظر في تسيير شؤونهم العمومية

    . القطاع يشعر أنّه المؤهل الوحيد لتحديد إستراتيجيته لأنه الأقرب إلى السوقأصبح 

العمومية تعي أهمية أن تترك للقطاع حرية أكثر في تسييره الداخلي أمام السلطات أصبحت  و

عجزها في إيجاد التناسق بين استراتيجياتها التّنموية الخطية وبين سوق معرض للتغيرات 

  .ورغبات متجددة غير نمطية

أصبح الرأي العام ينتظر . اأصبح مغضوب عليه'' السلطة''المنفعة العمومية حسب رؤية 

ن المسؤولين عند إختيارهم للمشاريع والحلول، أن يستدلّوا على منفعتها العمومية بتحليل م

  :للكلف والمزايا

 

  

                                                
(1) : J.Bon, A. Louppe, op cit,  pp  55-61, d’après MENGUY, Loup. A, Bon.J, « L’Approche de la 

Définition du Marketing Publics », Revue Française de l’Administration Publique N°= 6, Avril 

– Juin 1978.    
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 هـل تم إدماج التكاليف الخارجية ؟  

 الإتصال مع كل الأطراف المعنية ؟ هـل عند تقييم المزايا قد تم  

 هـل هناك حلول أخرى قد درست بعمق ؟  

 تنصيب جمعيات للمست عملين للمراقبة والمعارضة في التحليل ؟هـل تم      

ديد من القطاعات العمومية والسياسية في الدول عمثل هذا التطور في القد حدث 

في هذا التوجه المقترح على القطاع العمومي للبريد . الأجنبية، و ما يزال غائبا هنا في الجزائر

  :الميدان الجديد لتّسويق يتوسع والإتصال في الجزائر،

  مصطلـح التّسويق لم يعد مخصصا فقط للعلاقات مع السوق، بل أصبح يستعمل كتقنية

  .ليربط جميع الأطراف المساهمة في نجاح القطاع مع الإدارة العامة. للعلاقة مع السلطة

 المخطـط أصبح مؤهلا لأن يأخذ بعين الاعتبار وبفعالية حاجات ورغبات المستعملين .

ن المستعمل نحو المخطّط عبر سيرورة طويلة وواضحة فالمعلومات أصبحت تصعد م

  .ومليئة بالمعطيات الأساسية

  بكيفية إستشـارة الجمهور وجميع الشركاء المعنيون بتسيير هذا القطاع أصبحت تتم

  .مستمرة وبأكثر إنسجام مع المشاكل المطروحة

ث لا توجد إنقطاعات حي(وعلى الرغم من أنّه في هذه المرحلة، القطاع ليس مستقلا تماما 

المصدر يصبح يتدخّل أقلّ (، إلاّ أن هناك تسهيلات كبيرة في أخذ القرار )ديكاليةعن المصدررا

  .وهذا ما أصبح يساهم في بروز وظهور روحا تسويقية جديدة. )بكثير في شؤون القطاع

ة طويلة التّوجه الجديد المقترح على قطاع البريد والإتصال في الجزائر يتم عبر سيرور

  :مشكلة من أربع مراحل متتابعة ومتكاملة

  التنفيذ      القرار      مناقشة     استشارة
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  :مرحلـة استشـارة الجمهـور: 3-1

لغرض توجيـه الاستثمـارات  والإنتـاج حسب الحاجـات الحقيقية للمستهلكيـن، 

ل المستهلكين مستوى الحياة، يجب جع معولغرض جعل ما ينتج يستعمل أحسن ويتناسب حقيقة

  .هم الذين يعبرون عن حاجاتهم وليس الحكومات التّي تقرر في مكانهم

تحتل إستشارة الجمهور  وضعية أساسية، أنها من ''' الصاعد''ومن هنا في هذا التّوجه 

الأمام تمنح لمختلف الشركاء والزبائن قاعدة للتفكير والنقاش، وضرورة لخلق مشاريع متجانسة 

  .ضات جادةولتحضير مفاو

مشاورة الجمهور بكيفية يجب أن تتّم في القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر 

ويمكن استخدام في هذا الشأن جميع تقنيات تحقيقات التسويق . مستمرة وبأكثر إنسجام مع الواقع

. )ودةكإجراء البحوث لتحديد المناطق المعنية بالمشاريع وتحديد المجموعات الرئيسية المقص(

كما يمكن للسطكات العمومية القيام بدراسات على الرغبات لغرض كسب مشاركة فعالة 

  .للجمهور في مهام الخدمة العمومية

هذه الدراسات والبحوث التي يجريها القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر على 

مستعملة من طرف حاجات الجمهور تسمح بتوفير عناصر المعلومات التي تكون مباشرة 

  .)المسؤول التّقني أو السياسي(المقرر النهائي 

هذا من الأمام، ام من الخلف فإن الجمهور من جديد يشاور لغرض قياس آثار التنفيذ 

هي التّي تسمح بإرتكاز البحث على مؤشرات للفعاليـة '' مراقبة التسويق''إن مهمة . الإداري

  .    الفروق بين الأهـداف والنتائج المحقّقة في القطاعللخدمة العموميـة، من خلال قيـاس 

  :مرحلـة المناقشـة بيـن الشركـاء 3-2

إعتبار السلطات المركزية المسؤولة الوحيدة عن مشاكل القطاع العمومي للبريد 

فمن المهم وضع الثقة في مسيري هذا القطاع . افادح خطأ يعتبروالإتصال في الجزائر

 اتسيير ممكنالإذ لا يمكن أن يكون . عن مؤسستهم وممثلين للأمة ونحقيقي ونوإعتبارهم مسؤول

  .بدون تخطيط اقتصادي متكامل وبمشاركة الجميع وفعالا
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إشراك مسيري هذا القطاع في التسيير الخاص يتم عبر مناقشة الجمهور والأخذ برأيه 

شركاء (فاوضات عبر ممثلين له في إعداد الخطط والمشاريع، ثم في مرحلة ثانية اشراكه في الم

  .في تحديد الاختيارات المهمة )اجتماعيون

يتم إشراك الجمهور كشريك فعال لدراسة الحلول وإعداد '' المناقشة''من خلال هذه   

  :هذا يتطلب و.البرامج قبل إتخاذ القرار الإداري

إجـراءات لتحسيس الجمهور بمزايا حوار جماعي بهدف الحصول على مشاركة  -

ف اصنأمختلف الجماعات؛ وذلك من خلال مجهودات معتبرة لإعلام وتنشيط مختلف 

  .رتقبينالم الزبائن

على أساس مواضيع أو على أساس مناطق ةإجـراءات لخلق مجموعات عمل مصنف -

المشاكل المطروحة إمكانيات للتحقيق والتحليل الصالحة لمعالجة مختلف  تملكجغرافية، 

  .)الخ...، سياسة المنتوج والتوزيعستثماراتالمالية، الاالسياسية (

مختلف المشاريع المعدة من طرف مختلف مجموعات المصالح يجب أن تكون مناقشة ومحلّلة 

هذه المفاوضات يجب أن تكون مقادة ومأطّرة من خلال نتائج . ومنتقدة قبل القرار النهائي

  .البحوث المستمرة على حاجات الجمهور

مشاريع الاستثمار، عرض خدمة جديدة (التّسيير المهمة للقطاع  فالنسبة لإختيارات

بين  يكون مرغوب فيها فإن المفاوضات )الخ...للمستعمل، تغيير التعريفة أو سياسة التمويل

الشركاء الاجتماعيون قبل القرار النهائي، بهدف السماح لكلّ طرف بعرض وجهة نظره والدفاع 

  .عنها، أو حتّى عن مشروعه

المصالح متعارضة إلاّ أن الحصول على إجماع تكون غم أنّه في أغلب الأحيان ور

هو ممكن  )الحصول على حل أمثل ومقبول من طرف جميع الأطراف(يرضي جميع الأطراف 

  .جدا

  :له كهدف'' المشاورة''و'' النقاش''تطبيق التّسويق في هذه المرحلة من 

  

 ة جميع الشركاء المتصارعين لمعالجة كل مشكلالتعـرف بوضوح على فعالي. 
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 غير ''الشركاء في مائدةالمفاوضات أمام ''جمهور المستعملين''تمثيـل واسع لـ

 .''المستعملين

  ة بين مختلف المشاريع والحلول المتنافسة المؤطرة من خلالإحـداث منازلة أكثر إنتاجي

 .العديد من البحوث السابقة على الجمهور

 القطاع يختار (مخطّطاته الداخلية كأساس للحوار مع المركز  تمكيـن القطاع بأن تكون

 .)والسلطات تقيم

 ةة القطاع نفسه وليس السلطات السياسيمـاح بأن يكون التّسيير الداخلي للقطاع مهمالس .

. لصالح التقييم الموضوعي للنّتائج'' ةالسلطات العمومي''وهذا ما سيسمح بتحديد سلطة 

 .ض على القطاع سوف لن تكون له حظوظ كبيرة للتّحققلأن أي مشروع مفرو

  :التسييـر العمومـي'' قـرار''مرحلـة  3-3

يتعلق الأمر  .له بعد سياسي يصبح في هذا التّوجه الصاعد قرار التّسيير العمومي

بالتحكيم والمفاضلة على الأقل بالنسبة للاختيارات المهمة بين العديد من الميادين والمشاريع 

  : نيهذا يتطلب أمرو.نافسة والمعدة من خلال البحوث والمفاوضات المشتركة السابقةالمت

  اهرين على تسييره الداخليمن جهة على مسؤولي القطاع العمومي للبريد والإتصال الس

والمشاركين في البحوث والمفاوضات المشتركة السابقة أن يحترموا تعليمات المركز وتحكيمه 

ر مقتصرا دوره على التحكيم فقط بين الخطط والمشاريع المتنافسة لا على ما دام هذا الأخي

  .اقتراحها أو فرضها

  ري القطاع العمومي للبريدلطات المركزية أن تجعل مسيومن جهة أخرى، لا يجب على الس

والإتصال يحسون أن مخطّطاتهم العملية التي تعبوا في إعدادها ترفض من المركز بسهولة إما 

من خلال قوانين إدارية غريبة عن المنطق الداخلي لتسيير القطاع، وإما من خلال أوامر 

 .وتعليمات صادرة من المركز

دورهم في إشعار هؤلاء المسيرين أنهم الوحيدين الذين بإمكانهم تطوير يكمن بل بالعكس 

قلّ الخسائر وبأقصى التّسيير الداخلي للقطاع، وأنهم الوحيدين القادرين على توجيه النشاط بأ

وان كل إجراءات التّخطيط بدون مساهمتهم سوف لن تكون لها أية مصداقية وستؤول . فعالية

  .إلى الفشل الذريع
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  :مرحلـة تنفيـذ القـرار 3-4

دراسة الحاجات . الجمهور من جديد كشريك فعاليوجد وأخيرا، بالنسبة لمرحلة التّنفيذ، 

. واضح شكل التعاون المتّخذ، وميادين التّطبيق المرغوب فيهاالسابقة تسمح هنا بتحديد بشكل 

هذا بالإضافة إلى أنها تساعد على ضمان التناسق بين هذه المشاركة الفعالة وبين مختلف 

 . عناصر العرض الإداري

  :يتخذ أحد الشكلين التاليين'' التنفيذ''التعاون المرغوب التّوصل إليه في مرحلة 

 اأي إشراك وتعاون الجمهور كوسيلة للخدمة العمومية(لة الوسيطية المشاركـة الفع(.  

  الة النهائيةأي اشتراك وتعاون الجمهور كهدف للخدمة العمومية(المشاركـة الفع(.  

لأنه بالإضافة إلى كونه وسيلة في خدمة الإدارة فإن المشاركة الفعالة للجمهور يمكن أن تصبح 

  .الأساسي الأول للإدارةفي العديد من الميادين الهدف 

وكمثال على ذلك نذكر لجنة الحماية من حوادث الطّرق التي تسهر على توعية السائقين 

هذه اللّجنة نجاح رسالتها بالمشاركة  تربط .بجدوى وفائدة حزام الأمن، وبمزايا السياقة ببطء

  .الواسعة للجمهور

مية وتوسيع استعمال وتعميم البريد أيضا يتصرف بنفس الطريقة مع جمهوره لغرض تن

  . الرمز البريدي

وحتى البلدية لا يمكنها النجاح في جمع الأوساخ والقمامات إلاّ بفضل المشاركة الفعالة 

  .والواسعة للسكان

وفي كلّ هذه الحالات يتم استخدام تقنيات الإتصال التّسويقي للحصول على تعاون 

كمواطن ''خص أو كلّ جماعة أمام مسؤوليته ومشاركة الجمهور، وبصفة عامة لوضع كلّ ش

بانوراما تطبيق التّسويق في إطار علاقة جديدة بين الجمهور والإدارة يمكن تلخيصها .''مستهلك

  (1):الذي يربط بين المراحل الأربعة ))11(رقم  (في الشكل 

  التنفيذ          القرار       مناقشة    استشارة

                                                
(1) : Jerôme Bon, Albert Louppe,   op cit,  p  59. 
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ور ـلتّسويق في إطار العلاقة الجديدة بين الإدارة والجمهدور ومهمة ا: )28(الشكـل رقـم 

  - كـالشري–

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

     

  

   

  
  
  
  
  
  
  
  
  

Source : Marketing des Services Publics », (L’Etude des Besoins de la   Population (Jerôme Bon, 

Albert Louppe)  p 69.  

  القرار
  التحكيم بين الخطط
 والمشاريع المتنافسة

  كاء لاجتماعيونبين الشرالمفاوضـات 
  

  -الاختيارات الكبرى-

 
الجمهـور في إعداد الخطط مشاركـة 

  والمشاريع

  المشاركة الفعالة الوسيطية
إشراك وتعاون الجمهور كوسيلـة 

 للخدمة العمومية

  المشاركة الفعالة النهائية
إشراك وتعاون الجمهور كهـدف 

 للخدمة العمومية

 والبحـوث حـولالدراسات 
 الجمهوررغبـات 

  قيـاس الآثار : المراقبـة
 قيـاس الرضا

 المشـاورة

 التنفيـذ المناقشـة
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الجديد في هذه المسيرة هو تحديد  بالمقارنة مع المخطط التقليدي للتّسويق، فإن

مرحلة خاصة بالمفاوضات وإدماجها في مخطط تسيير الخدمة العمومية للبريد 

هذه المرحلة بدون إدماجها كـان يمكن أن تتواجـد بأي شكل من . والإتصال

  :الأشكـال، ولكن

دون  )صالالبريد والإت(إنّهـا تؤدي إما بجانب وإما فوق القطاع العمومي المقصود   .1

  .الأخذ بعين الإعتبار لقيود التّسيير الخاصة بالقطاع

إنّهـا تؤدي بدون الرجوع إلى الحاجات الحقيقية للجمهور، إما لأنه لا توجد أية دراسة   .2

سبقت المفاوضات، وإما لأنه لم يشارك أي ممثل لمستهلكي الخدمات العمومية للبريد 

ا للسببين معاوالإتصال في المفاوضات، وإم. 

سـواء تعلـق الأمر بالبارزيـن، ( ''الأقليات المتحركـة '' إنّهـا معرضة لمنـح   .3

 .)باعتبار عدم تمثيلهم الحقيقي للمجتمع(أهمية لا يستحقونها  )...المسيطرين، المتظاهرين

إنّهـا معرضة لأن تغلب عليها سيطرة الصراعات السياسية للفترة، والتي تجعلها غير   .4

 .للبحث عن التفاهم والالتقاء والحلول الدائمةقادرة 

يوسع المقترح على القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر  ''التوجه الصاعد''إذن في 

إنه يصبح أداة تحليل وتطبيق ليس فقط لمركز القـرار، ولكن : التّسويـق من مجال تطبيقه

وفي مثل هذا . ات العمومية لهذا القطاعبالنسبة لكامل الشركاء المشتركين في تسيير الخدم

  .المعنى نتكلم عن التّسويق العمومي

  :إن تطبيق التّسويق بهذه الكيفية وبهذا الشكل سيكون له مزيتين

  تقليـص الفروق بين عرض القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر وبين طلب

  .الجمهور

 د والتربية على المساهمة والمشاركة المساهمـة في النهضة الاجتماعية من خلال التعو

 على طول السيرورة

  .)مفاوضات           الاختيار         التنفيذ     دراسات    (
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هـي  )في القطاع العمومي للبريـد والإتصال في الجزائر(هذا التوجه   صعوبـات تطبيق

  :مـن النّـوع البسيكولوجـي

  

في أغلب الحالات على الاعتماد في قراراتهم على نتائـج  ن لم يعتادواوالموظف/ فمـن جهة *

  .هذا يصبح يسيء  لفهمهم لموضـوع شرعية قراراتهم. مشاورة المستعملين أو شركاء آخرين

ومـن جهة أخرى، التنظيمات العمومية ليست كلّها مستعدة لإدماج أساليب للدراسات  *

العديد من الحلول والصراعات بين أعضاء  والمفاوضات والتحكيم التي تثير الاختلافات بين

  .المصالح المتناقضة

  
  :اقتـراح مخطـط تنظيمـي جديـد

وفي الأخير، نقول أنه أمام الوضعية الصعبة للقطاع العمومي للبريد والإتصال في 

يصبح من المهم  )36أنظر ملخص الجدول رقم (لجزائر وأمام النقائص الكبير التي يعاني منها 

اقتراح مخطط تنظيمي جديد تتقاسم مسؤولياته كل من بدا لتحسين وضعية القطاع الضروري ج

أنظر الجدول (والسلطات العمومية للدولة  )37أنظر الجدول رقم (المديريات الداخلية للقطاع 

  .)38رقم 
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  أهـم النقائـص الداخليـة للقطـاع:  )37(الجـدول رقم 

  

  

  :محدوديـة وضعـف القـدرة الإنتاجيـة -1

 قلـة الفعالية التقنية في الإنتاج.  

 التباطـؤ في عرض الخدمة.  

 غيـاب التعاون والتنسيق بين وكلاء الشبابيك.  

  .بروز ظاهرة الاكتظاظ على الشبابيك :النتيجـة

  :تجاهـل وإهمـال قواعـد الإعـلام التجـاري -2

 إهمـال توجيه وإرشاد الجمهور.  

 ويجهاانعـدام التعريف بالخدمات البريدية وتر.  

  غياب تشوير جيد، انعدام الرسائل (رداءة الاستعلامات داخل المكاتب البريدية

 .)الإشهارية

  .تجاهل أغلب الزبائن لبعض الخدمات البريدية المعروفة: النتيجـة 

  :سـوء ورداءة التسييـر الداخلـي للقطـاع -3

 غيـاب المعايير المحددة لنجاعة التسيير.  

 ر لأي سياسةعـدم خضوع أسلوب التسيي.  

 بـروز وسيطرة العلاقات السلطوية والمصلحية في الداخل.  

 سيـادة البيروقراطية الإدارية.  

  .ابتعاد الأسلوب التسييري عن أسلوب الإدارة الحديثة: النتيجـة

  :إهمـال العنايـة بالموظفيـن للإتصـال -4

 اليتهغيـاب نظام للمكافآت والعقوبات مرتبط بمقدار إنتاجية الموظف وفع.  

 غيـاب تقييم سليم لكفاءات الموظفين وفي تحديد المسؤوليات.  

 برنامـج التكوين لا يسمح بتفجير واستغلال طاقات الموظفين.  
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غياب التجنيد الأقصى للطاقات في . * غياب الشعور والإحساس بالمسؤولية* : النتيجـة

  .صالح القطاع

  :سـوء علاقـة القطـاع بجمهـوره -5

 ر التي تدعو للحفاظ على راحة الزبونغيـاب المعايي.  

 الغيـاب المستمر المسؤولين عن أداء  وظائفهم في الشبابيك.  

 رداءة الخدمات المنتجة.  

 حصـر الاهتمام بتحقيق أهداف الإدارة بطريقة روتينية.  

  . سوء معاملة الزبائن الذين تبنوا فكرة سلبية عن القطاع: النتيجـة
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  م الاقتراحـات للتحسيـنأهـ: )38(الجـدول رقـم 

  

  :محاولـة تحسيـن العـرض والتحكـم فـي الطلـب -1

  الاهتمـام بأتمتة الإنتاج(l’Automatisation de la production)  لغرض نوعية

  .أحسن، أكثر فعالية تقنية، أكثر تأكد، وأقل تكلفة

 زمة العنايـة بالعنصر البشري من خلال إعطاء للذي ينتج ويبيع العناصر اللا

تنمية معرفته التقنية من خلال التكوين، وضمان تعاونه وولائه من (لفعالية دوره 

  .)خلال التحفيز

  لزبون بالمساهمة أكثر في أداء بعض المهام واستغلال ذلك في التخفيف لالسمـاح

  .من أعباء الموظف والتقليل من الوقت الضروري للإنتاج والتقليص من التكاليف

 لمس  الهدف هو) الاختصاص والتوسع(ة للتسويق غير متنوعة انتهـاج إستراتيجي

  .أساس الحاجات الضرورية لأكبر عدد ممكن من الجمهور

 استخدام عنصر السعر في توجيه الطلب إلى أوقات الفراغ.  

 خدمات في أوقات الازدحاملالخفض إلى الضروري بالنسبة ل. 

  :ترشيـد وإصـلاح سياسـة الإعـلام والإرشـاد -2

 الإشهار التجاري حقيقي، شامل، سريع وواضح واستغلال في ذلك جميع  جعـل

  .)...تلفزة، راديو، جرائد، أظرفة البريد، الملصقات(الوسائل المتاحة 

  العنايـة بالتوجيه والإرشاد بفضل التشوير والتسهيم(L’Indication)  ،من جهة

  .جهة أخرى ودور مكاتب الإستعلامات من

  جعل وظيفـة التسيير تهبـط لأدنى (وب سليم للتسييـر تبنّـي منهج وأسلـ -3

  :مستـوى ممكن في التنظيـم    

 ديـد واضح لصلاحيات كل وظيفةحت.  

 إيجـاد التكامل بين الوظائف لجعل إستراتيجية الكل متكاملة.  

 إعـادة توازن السلطة لصالح وظيفة التّسويق عوضا من وظيفة الاستغلال.  
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 طي العنايـة بالتأطير الوسي(L’encadrement Intermédiaire) ) تمكينه من

التصرف كأنه المسؤول الحقيقي بمزية أحسن من الإدارة نظرا لقدرته على 

 .)التنشيط والتوجيه والتحفيز وقتل الصراعات

  :إعـادة الاعتبار لعنصر الموظفين للإتصال الذين بيدهم حقيقة السلطة التجارية -4

  :الرضى والفرحجعلهم يعملـون بالتحفيزات و 

  عن طريق القضاء على الروح السلطوية السائدة (تسودهم علاقات إنسانية طيبة

  .)وإزالة الحواجز والفروق

 السماح لهم بالمشاركة بفعالية في الأهداف النهائية للقطاع.  

  اعتبارها أداة من (انتهاج سياسة للتكوين محفزة للعمل ودفعه نحو النمو والتحسن

   كضرورة اجتماعية مفروضة بسلطة القانونأدوات التسويق لا

 إعادة بعث الحوار مع العمال والإطارات.  

  :العنايـة بجمهـور الزبائـن -5

  لأنه بإشباع رغبات الموظفين (غـرس روح المسؤولية والإنسانية لدى الموظفين

  .)الداخليين ننمي القدرة على إشباع الزبائن الخارجيين

 ابلة المثلى تدعو للحفاظ على راحة الزبونإعـداد تعليمات وأسلوب للمق.  

 تعديـل برنامج التكوين بصورة تجعل الوكيل أكثر استعدادا لإتقان مهنة الاستقبال.  

  عـن طريق صندوق الأفكار، رسائـل (قـياس مستوى رضى الزبائـن

  .)...الاحتجـاج، التحقيقات

  ئن المتجمعين كالتفاوض المستمر مع الزبا(إشعـار الزبائن بالتعامل معهم

وجمعيات المستهلكين، إشعار المحتجين باستلام ومعالجة طلباتهم في آجال 

  .)...قصيـرة، توفير سجل للاحتجاجات

 إعـادة تجهيز وتحديث قاعات وكالات البريد.  
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  دور السلطـات العموميـة للدولـة:  )39(الجـدول رقـم 

  

  وتحرير القطاع من القيود إزالـة تبعية الميدان التسييري للقرار الإداري

  .والعراقيل المفروضة من السلطات

  تسهيلات أكبر في أخذ القرار، توسيع هامش (تـرك حرية أكثر للقطاع

لأنه الأقرب إلى . )...التحـرك، وضع الثقة والمسؤولية في إطارات القطاع

السوق والمتسم بالتغيرات وذلك من دون حدوث إنقطاعات راديكالية عن المصدر 

  .)القطاع يختار والسلطات تقيم(

  العمـل على التخفيف من حدة الصراع بين القطاع والسلطات المركزية والتوحيد

  .بين المصلحة العامة والمصلحة الخاصة للقطاع

  إعـداد صنف جديد  للعلاقات بين الجمهور والإدارة تجعل الزبائن محاورين

ترك الجمهور هو الذي (مومية حقيقيين لهم الحق في النظر في تسيير شؤونهم الع

 . )يعبر عن حاجاته وليس الحكومات التي تقرر مكانه

  إعـادة بعث جديد للدراسات والبحوث على سلوك المستهلكين والزبائن واعتبار

 .هذه الإشارة قاعدة لتحفيز المشاريع وتحفيز المفاوضات

 نظرهم  إجـراء مفاوضات مع الشركاء الاجتماعيون للسماح لهم بعرض وجهات

 .والدفاع عنها للوصول إلى حل أمثل ومقبول من طرف الجميع

  اتخـاذ القرار على المستوى السياسي عن طريق التحكيم والمفاضلة بين

 .الاختيارات المهمة المتوصل إليها في المفاوضات المشتركة السابقة

  تنفيـذ القرار من خلال إشراك وتعاون واسع للجمهور عن طريق الإتصال

 .ويقي والحملات الترويجيةالتس

  المراجعة(قيـاس آثار التنفيذ وقياس الرضا لاتخاذ إجراءات تصحيحية(.  
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  الوضعيـة الحاليـة للقطـاع العمومـي للبريـد والإتصـال: )40(الجـدول رقـم 

  فـي الجزائـر                          

  

  المستـوى التقنـي  المستـوى التنظيمـي

ذات طابع  مشاكل وصعوبات

  تقني وبشري

 محدوديـة وضعف القدرة الإنسانية.  

 تجاهـل قواعد الإعلام التجاري. 

 سـوء ورداءة التسيير. 

 إهمـال العناية بالموظفين لإتصال. 

 سـوء معاملة الزبائن .  

ظروف وعوامل معيقة لأية 

  إصلاحات

 مركزيـة التسيير.  

 فوضـى العلاقات بين القطاع والسلطات العمومية. 

 ـراع بين المنطق العمومي والمنطق الخاصالص.  

الأسباب الكامنة وراء هذه 

  الظروف المعيقة للإصلاحات

  تبعية الميدان التسييري للقرار (التوجـه التنازلي لتسيير

  .)السياسي والإداري

اقتراح توفر الشروط 

الضرورية لنجاح تطبيق 

  التسويق بالقطاع

 مهمة ودور تحديد (تبني التوجه التصاعدي للتسيير

التسويق في اطار علاقة جديدة بين الادارة و 

 ).الجمهور الشريك

  ]التنفيذ  ←القرار  ←المناقشة   ←الاستشارة  [       
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اقتـراح مخطـط لتحسيـن وضعيـة القطـاع العمومـي للبريـد : )41(الجـدول رقـم 

  والإتصـال فـي الجزائـر

  

  يالمستـوى التقنـ  المستـوى التنظيمـي  

دور الداخلية 

  للقطاع

الاستفادة من الأساليب الناجعة 

  للتّسويق

 تحسيـن العرض والتحكم في الطلب.  

  التركيـز على الإشهار التجاري والاعتماد

 .على التوجيه والإرشاد

 إيجـاد معايير داخلية للتسيير مناسبة للقطاع. 

  العنايـة بالعنصر البشري من خلال التحفيز

 .والتكوين

 لزبائن الخارجيين من خلال إرضاء إرضـاء ا

  . حاجات الموظفين الداخليين

دور السلطات 

  العمومية

احترام شروط وكيفيات إدماج 

  وتطبيق سياسات التّسويق

  دور ومهام (التوجـه التصاعدي للتسيير

للتسويق في إطار علاقة جديدة بين الإدارة 

 :)والجمهور الشريك

   ]التنفيذ  ←القرار  ←المناقشة   ←الاستشارة  [
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  مـــة العامةخاتال
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  :ةـة العامـالخاتم

. الميدان الخاص بالخدمات مجال بحث معزول عن باقي مجالات التسيير لا يعتبر

  .البحوث الحديثة تظهر أن المؤسسات الخدمية أصبح لها ميل اكثر وحاجة أكبر لتنمية تسييرها

ومن هنا قمنا بمعالجة هذا . لوية في الاستجابةهذه الحاجة بالأويجب أن تحضى 

  .الموضوع الخاص بتسويق الخدمات

معالجة هذا الموضوع سمحت بربط تطور وتحسن مستوى الخدمات العمومية في 

الجزائر وخاصة منها مصلحة البريد والإتصالات بالقدرة على الاستفادة من المفاهيم التسويقية 

تنتاج شكل سياسات التسويق الذي سيكون أكثر فأكثر مناسب الخاصة بالخدمات، كما سمحت باس

  .لهذا القطاع ومنسجم مع خصائصه المميزة والمختلفة عن خصائص المتوجات المادية

ولقد تطرق الباحث في بداية هذه الدراسة إلى الإطار النظري الذي يخص موضوع 

طبيق التسويق في الخدمات التسويق في الخدمات العمومية، وفيه تحدث عن إمكانيات وحدود ت

كما تحدث أيضا عن أثر خصائص الخدمات العمومية على . العمومية للبريد والإتصالات

  .سياسات التسويق

وفي ذلك تناول الباحث العلاقة التي تربط التسويق بالخدمات العمومية وعن أسباب تأخر 

هذه الأسباب . سات التجاريةالاستفادة من مفاهيمه في هذا الميدان بالمقارنة مع تسويق المؤس

  :التي أرجعها إلى عاملين

عدم الملموسية، القابلية للتلف،  خاصية واحد متعلق بخصائص الخدمات والمتمثل في -

  .التغير وعدم التماثل والإنفصالية
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  . علق بنظام تسيير المصالح العموميةتوالآخر م -

د والإتصال أمام محاولتها إدماج وفي هذا الشأن  ذكر أن مؤسسة الخدمات العمومية للبري

  .مفهوم التسويق في نشاطها، تعرضت فعلا لهذه العراقيل

أن تشكل إعادة النظر  –بأي حال من الأحوال –وركز على أن هذه العراقيل لا يمكن 

  .فقط على التحديد من هامش تحركه تعمل ولكنها. في عملية إدماج التسويق في هذا القطاع

كرة التي تعتبر أن سياسات التسويق وسياسات السلطات العمومية ومن هنا تم نقض الف

وفي مقابل ذلك أعتبر أن سياسات التّسويق . هم في مفترق الطرق وأنّه يستحيل الجمع بينهما

  . يمكن فعلا أن تكون مكملة وخادمة لسياسة السلطات العمومية

تتكيف مع وحتى تكون كذلك أعتبر الباحث أن سياسات التسويق مضطرة أن 

بمعنى أن تتواجد هناك . خصوصيات ومشاكل طبيعة نشاط الخدمات العمومية للبريد والإتصال

  .''خصوصية لتسويق الخدمات العمومية''

والذي . هذه الخصوصية للتسويق هي التي كانت موضوع أربع فصول من هذا البحث

  .''ويقأثر خصائص الخدمات على سياسات التس''لموضوع  الباحث تطرق فيه

هذه الفصول بالإحاطة بمستوى الدرجة التي تصبح عندها عملية إسقاط التسويق سمحت 

التجاري بصفة مجردة وحرفية على واقع قطاع البريد والإتصال غير قابلة للتطبيق بدون 

الأمر الذي يميز تسويق . تكييفها وربط سياساتها التسويقية على الخصائص المميزة للخدمات

  .التسويق بصفة عامةالخدمات عن 

ذلك أنّه ثبت أن هناك خصوصيات كثيرة تفرض على التسويق في ميدان الأدوات التي 

  .يستعملها للإستجابة لمتطلبات هذه المصالح العمومية للخدمات والمساهمة في تأدية رسالتها
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ولقد تكلم الباحث بإسهاب قبل ذلك عن خصوصية سلوك مستعملي الخدمات العمومية 

ثر خصائص الخدمات على هذا السلوك باعتبار أن المستعمل هو النقطة المركزية التي ينطلق وأ

  .منها كل شيء

المهم هو أن هذه الدراسة سمحت باستنتاج أن مستهلك الخدمات العمومية للبريد 

  .مثل الآخرين، وأن لسلوكه خصوصيات اوالإتصال هو ليس مستهلك

لخدمات العمومية للبريد والإتصال في الجزائر، فمن ولأجل إعداد تسويق جيد  وفعال ل

الضروري الأخذ بعين الاعتبار للسلوك المتميز لهذا المستعمل الذي بمشاركته في إنتاج الخدمة 

وبمعنى آخر يجب أن نعمل تسويق خاص . سيؤثر حتما وبقوة على النوعية النهائية لها

  .بالخدمات

خدمية أمام محاولتها لتطبيق وإدماج التسويق وجدت ومن هنا ذكر أن جميع المؤسسات ال

نفسها مضطرة لتكييف التقنيات التسييرية للتسويق التجاري حسب الطبيعة المميزة لنشاطها 

  .الخدمي

صل لذلك بنجاح ركزعلى أهمية تحديد الخطوط العريضة للفروق  الباحث ولأجل التو

  :ق هو مستخلص من خطين إثنينبين المنتوجات والخدمات، وذكر أن أصل الفرو

 ة البارزة للخدماتعـدم الملموسي.  

  الزبون/ عارض الخدمة (والإتصـال المباشر(. 

قطاع البريد والإتصال في الجزائر باعتباره مؤسسة عمومية لا يمكن أن يحيد عن هذا الاتجاه، 

  .اته التسويقيةفهذان الخطّآن يولدان إستلزامات كثيرة وآثار تسويقية معتبرة على سياس
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أهم هذه الآثار حسب أغلب المختصين هو اعتبار عملية إلماس الخدمات هي الأولوية 

التصنيف بالنجوم، الاهتمام بجاذبية نقطة البيع، التركيز على (رقم واحد في المخطط التسويقي 

  .)العامل البشري

البارزة للخدمات  وباعتبار أن الخصوصية الكبرى الأولى للخدمات هي عدم الملمومسية

له  ديفقد تحدث الباحث مطولا عن تقييم آثار هذا الخط الأول على بعض العناصر التسويقية ال

  .)سياسة المنتوج، السعر، والإتصال الإعلامي( عليها اكبير تأثيرا

  

  :ويمكن تلخيص بعض النتائج العامة حول هذه السياسات التسويقية فيما يلي

  :)ةـالخدم( وجـة المنتـق بسياسـا يتعلـففيم/ 1

تتسبب في خلق مشاكل كبيرة فيما '' عدم الملموسية البارزة للخدمات''ذكر أن خاصية 

هذه المشاكل تتعلق من جهة بتعدد الخدمة، ومن جهة أخرى بنوعية . يخص عرض الخدمة

  .الخدمة، ومن جهة ثالثة بحجم الخدمة

كل بالتركيز على أهمية أربع عناصر ثم عرض الأساليب التسويقية لمواجهة هذه المشا

التجزيء في عرض الخدمة، البساطة في عرض الخدمة، مشاركة المستخدمين في (أساسية 

وذلك قبل الحديث عن خصوصية الإنتاج العمومي . )تحسين الخدمة، وتحسين الإنتاجية

  .للخدمات
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  :ةـة السعريـق بالسياسـا بتعلـفيم/ 2

الخدمات على السياسات السعرية، ثم تحدث بإسهاب بأن هناك  فقد أبرز أثر لا ملموسية

  .خصوصية في التسعير في مجال الخدمات

  :هذه الخصوصية ناشئة من عنصرين

خصوصية التسعير في ميدان الخدمات ''نمن هنا تحدث الباحث في مقام أول ع

 ةالطلب، وحال حالة الخدمات التي لها تغيرات موسمية في(بالتركيز على حالتين  ''الخاصة

  .)اختلاف مستويات الخدمة باختلاف أصناف الزبائن

خصوصية التسعير في ميدان الخدمات العمومية بالتركيز  على  نفي مقام ثان تحدث عو

عنصر التعريفة في قطاع البريد والإتصال في الجزائر وعلاقتها بتوازن العرض والطلب فيه 

  .من جهة، وبتوجيه الطلب من جهة أخرى

  .لك قبل الحديث عن مشاكل تحديد التعريفة في هذا القطاعوذ

  :فيما يتعلق بسياسة الإتصال الإعلامي/ 3

فقد أبرز في مقام أول أثر لا ملموسية الخدمات على السياسة الإتصالية، ثم تحدث في 

ومن هنا أظهر شـروط . مقام ثاني بتوسع بأنّه هناك خصوصية فيما يخص الإتصال العمومي

ات نجاح الإشهار العمومي للخدمات وركز على ضرورة إزداوجية الاتجـاه في الإتصال وكيفي

، وكذا أهمية )إعلامي/ مؤسساتي (ثم ازدواجية طابع الإتصال الخارجي  )خارجي/ داخلي (

  .وضوح وسلامة الأسلوب المنتهج في الإتصال، واحترام القواعد الهامة لإشهار الخدمات

  .ر ترويج الخدماتلنعص تهوهذا قبل معالج
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هذا من جهة ومن جهة ثانية باعتبار أن الخصوصية الكبرى الثانية للخدمات هي 

فقد تحدث الباحث مطولا أيضا عن تقييم أثر هذا  )الزبون/ عارض الخدمة (الإتصال المباشر 

ة سياسة التوزيع، وقو(الخط الثاني على باقي العناصر التسويقية التي لها إرتباط كبير معه 

  .)البيع

  :ويمكن تلخيص بعض النتائج العامة حول هذه السياسات التسويقية فيما يلي

  :''الموظفـون للإتصـال''فيمـا يتعلـق بعنصـر / 1

على هذا  )الزبون/ عارض الخدمة (أثر الإتصال المباشر  حاول الباحث ابرازفقد 

  .العنصر التسويقي

الموظفون (العلاقة التأثيرية السائدة بين خصوصية  ظهاروذلك وفق منهجية تقوم أولا بإ

في مجال الخدمات، ثم بعد ذلك تقوم بتعداد الآثار التسييرية  لهذه  )زبائن/ للإتصال 

  .)الخصوصية

أنها تتميز  وجد )زبائن/ الموظفون للإتصال (عند إبرازه لخصوصية العلاقة التأثيرية 

  :في مجال الخدمات بمزيتين

  في أداء الخدمةمشاركـة الزبون بنفسه.  

 وتعـدد علاقات هذا الزبون أثناء مشاركته في أداء الخدمة. 

وعند تعدادها للآثار التسييرية لمشاركة الزبون في أداء الخدمة اعتبر أن هذه المزية 

هذا التوجه فقط على إعداد استقبال  لا يقتصر .تستوجب توجه خاص من المصلحة الخدمية

سلامة ذوق ملائمة للآخرين، سلامة الرؤية إلى (عوامل للنجاح لائق بالزبون وما يتطلبه من 
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على الرغم من أهمية هذا العنصر باعتبار أنه . )الغير، ووضوح علاقة الموظفين بالزبائن

  .يساهم في التحضير لعلاقة فعالة وصحيحة ويساعد على فهم طلبات الزبائن وعلى التوجيه

ل للمعلومات، تكييف مشاركة الزبائن لصالح يتطلب الأمر بالإضافة إلى ذلك تسيير فعا

  .المؤسسة

  :''التوزيـع''فيمـا يتعلـق بعنصـر / 2

على هذا العنصر  )زبون/ عارض الخدمة (تكلم بإسهاب على أثر الإتصال المباشر 

  .التسويقي

  .وهذا قبل أن يختم حديثه بالتطرق إلى دور وأهمية وسطاء الخدمات

في ''حث بالتساؤل عن الواقع الحقيقي لهذه السياسة التسويقية الجانب التطبيقي استهله البا

  .)أي هل قطاع البريد والإتصال في الجزائر يستفيد فعلا من سياسات التسويق ؟( ''الميدان

لأنه قد تّم ملاحظة واستنتاج أنه على الرغم من التطور الذي عرفه التسويق  والدور 

دمية، على الرغم من ذلك لا يزال القطاع العمومي المهم الذي يلعبه في تطوير المصلحة الخ

  .للبريد والإتصال في الجزائر يعاني الكثير

هذه الملاحظة والاستنتاج سمحت باحتمال الفرضية التي تعتبر أن تدني مستوى الخدمات 

العمومية للبريد والإتصال في الجزائر يرجع أساسا إلى غياب تسويق خاص بالخدمات على 

أي أن السبب راجع إلى سوء الاستفادة من سياسات التسويق المتأثرة . لقطاعمستوى هذا ا

  .بخصائص الخدمات

إعداد وتوزيع استمارة بصفة عشوائية على (الباحث إلى  قادتاختيار هذه الفرضية 

المسؤولين المباشرين والقيام بالعديد من الإتصالات المباشرة مع المسؤولين المباشرين لقطاع 
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تصال في الجزائر لمعرفة واقع السياسة التسويقية المنتهجة والمطبقة فعلا في هذا البريد والإ

  .)القطاع

السياسة التسويقية للخدمات في ''أي بمقارنة  ''الحقيقة''بـ  ''النظرية''وبعد مقارنة 

تم اكتشاف مستوى . ''السياسة التسويقية لقطاع البريد والإتصال في الواقع''بـ  ''النظرية

كانت كفيلة  ''التسويق المطلوب''و ''التسويق المطبق''هذه الفروق بين . (Les écarts)ق الفرو

بتأكيد هذه الفرضية واعتبار أن سبب تخلف مستوى الخدمات العمومية في الجزائر يعود حقيقية 

وبذلك . إلى سوء استعمال الشكل المناسب لسياسة التسويق المتلائم مع خصائصها المميزة

لعلاقة جلية واضحة بين تدني مستوى الخدمات العمومية للبريد والإتصال في الجزائر تحددت ا

  .والجهل بخصوصيات سياسات التسويق في مجال الخدمات

هذه المشاكل . وللتأكيد على ذلك قام الباحث بعرض مجموعة المشاكل التسويقية لهذا القطاع

  :متعددةوجدها 

  في القدرة الإنتاجية للقطاعفبدرجـة أولى هناك محدودية وضعف.  

 وبدرجـة ثانية هناك تجاهل وإهمال لقواعد الإعلام التجاري.  

  الداخليتسييره  الجزائر متصف بسوء ورداءةالبريد والإتصال في  ثالثة قطاعوبدرجـة.  

 وبدرجـة أخيرة هناك إهمال في العناية بالموظفين للإتصال، وسوء معاملة الزبائن.  

ربما هناك العديد من المشاكل التسويقية الأخرى ف ليست على سبيل الحصر، ذه المشاكله

  .التي لم يسمح الوقت والجهد المتاحين الإحاطة بها
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الوضعية الصعبة للقطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر لا تنحصر في مجموعة 

الظروف والعوامل  المشاكل التسويقية التي تعاني منها، بل تتعداها إلى مجموعة أخرى من

  :هذه الظروف والعوامل قام الباحث بتلخيصها في ثلاث نقاط. المعيقة لأية إصلاحات

 ـة التسييرمركزي.  

 ةفوضـى العلاقات بين القطاع والسلطات العمومي. 

 الصـراع بين المنطق العمومي والمنطق الخاص. 

إلى التوجه  اعهاتم ارجالسبب الكامن وراء هذه الظروف المعيقة لأي إصلاحات 

  .)أي تبعية الميدان التسييري للقطاع السياسي والإداري(التنازلي للتسيير 

معرفة أسباب الوضعية السيئة لقطاع الخدمات العمومية للبريد والإتصال في الجزائر 

قادت الباحث للبحث عن الإجراءات الواجبة لتصحيح هذه الوضعية وقام في هذا الشأن باقتراح 

ة المناسبة والمنسجمة أكثر مع الخصائص المميزة للخدمات والتي ستسمح فعلا للمصلحة السياس

  .بأن تكون  فعالة وتمنح الإقتصاد الوطني القدرات اللاّزمة للإنعاش

ولم يكتف الباحث فقط باقتراح على المديريات الداخلية للقطاع حلولا للمشاكل التسويقية 

تسيير، بل تعدى ذلك إلى اقتراح توجه تسييري جديد على التي ستجنب قطاعهم المشاكل في ال

. السلطات العمومية يسمح بإزالة العقبات والصعوبات التي تعيق الإصلاحات والحلول المقترحة

  .ويظهر أن ذلك من شانه أن يغطي النقص ويقلص من تلك الفجوة العميقة المكتشفة

والإتصال في الجزائر وأمام المشاكل إذن أمام الوضعية الصعبة للقطاع العمومي للبريد 

العويصة التي يتخبط فيها، أصبح من المهم والضروري جدا  )التنظيمية والتقنية(التسييرية 

  .لتحسين وضعية القطاع اقتراح مخطط تنظيمي جديد



 النتائـج والتوصيـات                                         ـل السابـع    الفص

- 403 - 

هذا المخطط المقترح تتقاسم مسؤولياته كل من المديريات الداخلية للقطاع والسلطات العمومية 

  .للدولة

دور المديريات الداخلية للقطاع ينحصر في حسن الاستفادة من الأساليب الناجحة 

للتسويق ليتمكن المرفق أن يرفع من شأنه ويكسب الروح التجارية حتى وهو مصلحة حكومية 

  .        تنشط في سبيل الجميع

حديث ولكي يتم ذلك يجب أن يكون شغل البريد اليوم هو كيف يدفع الفكر والفعل بهدف ت

لأن تطور المرفق قبل أن يكون موجها للخارج يجب أن يبدأ . الخدمات والصورة التقليدية للبريد

تحسين أوضاع الموظفين المعنوية وحتى المادية وتكوينهم تكوينا مناسبا لأداء دورهم على ب

فين أحسن ما يرام، خاصة وإن إرضاء الزبائن الخارجيين لا يتم إلا عبر إرضاء حاجات الموظ

  .الداخليين

يتعلق بضرورة احترام شروط وكيفيات إدماج وتطبيق فدور السلطات العمومية أما 

سياسات التسويق، خاصة وان التجربة أثبتت أنه لا يكفي أن يكون الأسلوب ناجعا لكي يضمن 

  .نجاحه بل لابد أيضا من توفر الشروط الضرورية لتطبيقه

أي تحديد مهمة ودور التسويق في إطار علاقة (دي للتسيير الأمر هنا بالتوجه التصاعيتعلق 

  .)التنفيذ  القرار    مناقشة       إستشارة   (جديدة بين الإدارة والجمهور الشريك 

وأخيرا، بعد عرض للمشاكل التسويقية لقطاع البريد والإتصال في الجزائر، واقتراح 

ثم ختم بإعطاء ... هذه الإقتراحاتالحلول المناسبة لها، ثم إبراز شروط تطبيق ونجاح 

  .التوصيات واقتراح مخطط تنظيمي جديد
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وفي الأخير، إذا كانت العناصر المقترحة في هذه الدراسة تعتبر شروط ضرورية لنجاح 

رسالة البريد والإتصال فإن ضمان هذا النجاح مرتبط بشكل كبير بالسلطات العمومية 

  .مبادئ في الواقع وإيمانهم بهاوالمسؤولين وقدرتهم على تجسيد هذه ال

  .وهنا يبقى السؤال مطروحا حول إمكانية هؤلاء في أن ينجحوا في هذا التحول المهم

وفي إطار الحديث عن هذه الدراسة لا يفوت الباحث أن يشير إلى بعض النقائص التي 

ية الوقت تحتويها كمحدودية الدراسة وقلة المعلومات المتوفرة وصعوبة الحصول عليها ومحدود

  .والجهد

إن إنهاء الباحث للدراسة عند هذا الحد لا يعني أبدا نهاية البحث وتتّمة الموضوع بل 

بالعكس هو انطلاقة جديدة ودافع قوي لدراسات مستقبلية أكثر عمقا ونفعا وخاصة وأن هنـاك 

ر، نتمنى أن العديد من النقاط المشار إليها في البحـث قد تستدعي تعمقّـا أكثر وتفصيلا أكبـ

  .تكون مواضيع لبحوث مستقبلية بحول االله تعالى
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  إستمـارة الأسئلـة الموجهـة للمسؤوليـن عـن القطـاع: )01(الملحـق رقـم 
  
  

 نشكركم مسبقا على مساهمتكم القيمة وعلى مشاركتكم الفعالة في إثراء هذا الموضوع بأجوبتكم

ونعدكم بأن إجابتكم . الصادقة، والتي ستساهمون من خلالها بفعالية في تحسين أداء خدمات هذا القطاع

 .  وشكرا... ستبقى سرا يحتفظ به في طي الكتمان

  

 التعريـف بالمسؤوليـن/  أ

  :السن

  :الوظيفة

 : عدد سنوات الخبرة

 تنظيـم القطـاع/ ب

  يتمتع بها قطاع البريد والإتصال في إتخاذ قراراته الإستراتيجية ؟ حسب رأيكم ما هي درجة الحرية التي -1

10   9    8    7    6    5    4    3    2    1    0  

  حرية مطلقة                                     حرية منعدمة                     

  كيف تقيمون مستوى علاقة القطاع بالسلطات العمومية ؟ -2

10    9    8    7    6    5    4    3    2    1    0  

 علاقة تعاون                                    علاقة صراع                     

 الفعاليـة فـي التسييـر/ ج

  هل هناك معايير محددة للحكم على نجاعة الأسلوب التسييري للقطاع ؟ -3

  لا              نعم                             

  ، ما هي الأسباب الرئيسية التي وراء غياب هذه المعايير''لا''إذا كان 

 -----------------------------------------------------------------

 -----------------------------------------------------------------

----------------------------------------- ------------  

  حسب رأيكم ما هي العوامل التي تقف وراء إعاقة تحسين وضعية القطاع ؟ -4

ثقل الھیكل التنظیمي المتبع             
  سوء تدفق المعلومات           

  وجود مقاومة للتغيير والتجديد           

  سوء التكوين والتأهيل للمختصين           
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  التحرك للقطاع ضيق هامش           

  ---------------------------------------------  ) حدد (أخرى            

            ------------------------------------------------------  

ّـة/ د   عـرض الخدمـة، النوعيـة، القـدرات الإنتاجي

  هة الطلب المتزايد للجمهور ؟هل تعتقدون بأن القدرات الإنتاجية للقطاع كافية لمواج -5

  نعم                                                لا

  لماذا ؟''   لا''إذا كان الجواب بـ  -

  بسبب نقص الإمكانيات ؟           

  بسبب التباطؤ في تقديم الخدمة ؟           

  بسبب تعقد عملية عرض الخدمة ؟           

  --------------------------------------------  )حدد(أخرى            

            ------------------------------------------------------  

  هل ترون أن القطاع مهتم بدراسات ومحاولات لزيادة طاقات الإنتاج وخفض التكلفة وتحسين الإنتاجية ؟ -6

  لا         نعم                                       

----------------------------------------------- )حدد(لماذا ؟ ''  لا''إذا كان  -

 ---------------------------------------------------------  

  حسب رأيكم ما هي المشاكل التي تعترض القطاع حين تقديم الخدمة ؟  -7

-----------------------------------------------------------  )أذكرها(

 -----------------------------------------------------------------

 -----------------------------------------------------  

  ما تقييمكم للخدمة المقدمة للجمهور ؟ -8

10    9    8    7    6    5    4    3    2    1    0  

  دمة ذات                  خدمة متوسطة                 خدمة خ                  

  جدودة رفيعة                     السرعة                     بطيئة                

الوثائق والمطبوعات، أقلام، طاولات (هل تعتقدون بأن المرفق العمومي يتوفر على جميع الضروريات  -9

  ؟ )...أماكن للإستقبال والتوجيه  للكتابة، تجهيزات جديدة،

  نعم                                            لا

----------------------------------------------: )حدد(لماذا ؟ ''  لا''إذا كان  -

 -----------------------------------------------------------------

--------------------------- --------------------------  
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  حسب رايكم ما الدي يهم في عرض الخدمة ؟ -10

  كمية الخدمة            

  سرعة الخدمة            

  نوعية الخدمة            

  بشاشة وأدب الموظفين          

    (la chaîne)إنعدام الطابور           

  ----------------------------- ------------------) حدد(أخرى           

           -------------------------------------------------------  

  سياسـة الإتّصـالات/ هـ

  هل تعتقدون بأن الجمهور على دراية بكامل الخدمات البريديوة ؟ -11

  نعم                                             لا

--------------------------------------------------لماذا ؟ ''  لا''إذا كان  -

 -----------------------------------------------------------------

 ------------------------------------------------------  

  هل حاولتم تبني إستراتيجية لإعلام الجمهور ؟ 12

  لا                  نعم                           

--------------------------------------------------- نعم  كيف ؟''إذا كان  -

 ---------------------------------------------------------  

  هل تعتقدون بأن القطاع يحسن إستغلال كافة الوسائل الإعلامية المتاحة في تحقيق أهدافه ؟ 13

  لا                                نعم            

 
 
 
 

  الموظفـون للإتصـال، تحفيـز، تكويـن/ و

  :هل العلاقات داخل المصلحة هي -14

  عائلية ؟          

  مصلحية ؟          

  سلطوية ؟          

  فوضوية ؟          

  ---- ------------------------------------------- )حدد(أخرى           
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           -------------------------------------------------------  

  كيف ترون موظفي القطاع ؟ -15

  بشوشين          

  غير مؤدبين         

  مساعدين          

  متصارعين          

     -----------------------------------------------  )حدد(أخرى           

           -------------------------------------------------------   

  هل الموظفين يمانعون في ممارسة أكثر من اعمالهم المحددة  ؟ -16

  نعم                                        لا

  :هل الموظفين 17

  يمارسون أعمالهم بصفة روتينية ؟          

  هتمام بخدمة الزبون ؟يحاولون إظهار الإ          

  يعاملون الزبائن كالأشياء ؟          

  يسعون بأي ثمن لتحقيق الأهداف المسطرة من طرف           

  الإدارة العامة ؟          

  -----------------------------------------------  )حدد(أخرى           

          ----------------------------------- --------------------  

  ؟  (Le personnel en contact)هل من عادة المصلحة تغيير باستمرار الموظفين للإتصال  -18

  لا                           نعم              

  كم من مرة ؟'' نعم''إذا كان  -

  هل من عادة المسؤولين القيام بأي عمل داخل المصلحة  -19

  لا                          نعم             

  هل تعتقدون بأن القطاع يتوفر على نظام للمكافآت والعقوبات مرتبط بمقدار إنتاجية وفعالية الموظف ؟ -20

  نعم                                       لا

  لماذا ؟''  لا''إذا كان  -

  بسبب صعوبة قياس النتائج والمجهودات         

  سبب الغموض في تحديد الوظائفب         

  بسبب التداخل الكبير في المسؤوليات         

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

 

 

 



 

- 410 - 

   ------------------------------------------------  )حدد(أخرى          

          --------------------------------------------------------  

  ؟ هل ترون بأن الحوار مع العمال والإطارات متوفر -21

  نعم                                       لا

--------------------------------------------------لماذا ؟ ''  لا''إذا كان  -

 ----------------------------------------------------------  

  حسب رأيكم ما الذي يغلب ويميز توجه الموظفين للإتصال ؟ -22

  طابع التقنيال         

  الطباع التجاري         

  الإثنين معا         

  هل يتوفر القطاع على برنامج للتكوين ؟ -23

  نعم                                      لا

  هل هذا البرنامج التكويني للقطاع يحتوي على نقائص ؟'' نعم''إذا كان  -

  لانعم                                      

-------------------------------------------------  )أذكرها('' نعم''إذا كان  -

 ---------------------------------------------------------  

  هل هناك أهداف محددة لقطاع ؟ -24

  نعم                                      لا                             

-------------------------------------------------  )حددها('' نعم''إذا كان  -

 ---------------------------------------------------------  

  هل هناك مشاركة لموظفين والإطارات في تحقيق أهداف القطاع ؟ -25

  نعم                                      لا                             

  ؟  (L’encadrement intermédiaire)إذا كان هناك عناية خاصة بأعضاء التأطير الوسيطي  -

  نعم                                      لا                             

  كيف '' نعم''إذا كان  -

  بالسماح له بإتخاذ مزيد من القرارات         

  مسؤوليةبإشعاره بالحرية وال         

  بتمتيعه بإمتيازات خاصة         

  ------------------------------------------------  )حدد(أخرى          
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          --------------------------------------------------------  

  العلاقـات مـع الجمهـور/ ز

  الزبون وحسن معاملته ؟ هل هناك تعليمات ولوائح متبعة تدعو للحفاظ على راحة -27

  نعم                                      لا                             

------------------------------------------------- )أذكرها('' نعم''إذا كان  -

 --------------------------------------------------------- 

  ية داخل القطاع ؟هل هناك مراقبة للنوع -28

  نعم                                      لا                             

----------------------------------ما هي المنهجية المتبعة في ذلك ؟ '' نعم''إذا كان  -

 -----------------------------------------------------------------

 ------------- ----------------------------------------  

  هل تقومون بدراسات على سلوك المستهلكين والزبائن ؟ -29

  نعم                                      لا                             

  لماذ ؟''  لا''إذا كان  -

  بسبب نقص الإمكانيات         

  المعلومات الصحيحةبسبب الصعوبة في تحصيل          

  بسبب نقص أو إنعدام المختصين         

  بسبب عدم الشعور بالحاجة لذلك         

  ------------------------------------------------  )حدد(أخرى          

          --------------------------------------------------------  

  ال لمعرفة حاجات الجمهور ؟هل تستغل وظيفة الإستقب -30

  نعم                                      لا                              

  هل تحاولون استغلال مشاركة الزبون لصالح القطاع ؟ -31

  نعم                                      لا                             

--------------------------------------------------كيف ؟ '' نعم''إذا كان  -

 -----------------------------------------------------------------

 -----------------------------------------------------  

  هل هناك سجل للإحتجاجات داخل القطاع ؟ -32

  لا                       نعم                                            

  

  

  

 

 

 

 

  

  

  



 

- 412 - 

  ما هو عدد الإحتجاجات من الزبائن التي تتلقونها خلال الأسبوع ؟'' نعم''إذا كان  -

 10أقل من          

 25إلى  11من          

 50إلى  26من          

  50أكثر من          

  هل يمكنكم ترتيب هذه الإحتجاجت حسب المصلحة الخدمية ؟ -

 (Courrier)البريد          

 (Cheques)الصكوك          

  (Téléphone)الهاتف          

  ------------------------------------------------  )حدد(أخرى          
          --------------------------------------------------------  

  الخاتمـة/ م

  تحسين فعالية التسيير ؟حسب رأيكم كيف يمكن للقطاع من  -33

  في التسيير (Décentralisation)تبني لا مركزية          

  )هامش أكبر وإستقلالية أكثر(        

  بلورة علاقات جديدة بين القطاع والسلطات العمومية        

  )علاقات تعاون(         

  إتخاذ مجموعة من التدابير والإجراءات الداخلية للقطاع         

  مراجعة سياسة التكوين، إعادة  بعث الحوار مع العمال(         

  )إلخ...والموظفين           

  إنزال عملية إتخاذ القرار لأدنى مستوى ممكن         

 الإهتمام بدراسات السوق وسلوك الزبائن          

  ------- ------------------------------------ )حدد(أساليب أخرى              

          --------------------------------------------------------  

          --------------------------------------------------------   

  كيف تتوقعون مستقبل القطاع العمومي للبريد والإتصال في الجزائر ؟ -34

------------------------------------------------ -----------------

 -----------------------------------------------------------------

 -----------------------------------------------------------------

 -----------------------------------------------------------------
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 -----------------------------------------------------------------

 -----------------------------------------------------------------

 -----------------------------  
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  :)02(لحـق رقـم الم

  أهم المحاور والنقاط المتطرق إليها أثناء القيام بالتحقيق الميداني

  :في الجزائر القطاع العمومي للبريد والإتصالبوكالات 

  

  :تنظيـم القطـاع/ 1

هل التنظيم على أساس الوظيفة ؟ على أساس المنتوج ؟ تنظيم (شكـل التنظيم الهيكلي المتبع  -

  .وأثره على الفعالية والتسيير ونجاح تطبيق التسويق )... مصفوفي ؟ تنظيم آخر

وأثره على الحيوية وعلى الأداء  )هل مركزي ؟ هل لا مركزي ؟(نـوع التنظيم السائد  -

  .العملي

  .)هل علاقات تعاون أم فوضى في العلاقات ؟(نـوع علاقات القطاع مع السلطات العمومية  -

  .في إطار التنظيم المتبعالمسؤوليـات محددة بوضوح أم لا  -

  .أهميـة الحرية التي يتمتع بها القطاع في إتخاذ قراراته -

القطـاع يتوفر أم لا يتوفر على مخطط واضح ينظم ويحدد الوظائف، العلاقات  -

  .ومقدار السهولة في الرجوع إليـه أم لا. والإجـراءات، ومدى مساهمة المسؤولين في إعداده

  :خـل القطـاعوضعيـة التسويـق دا/ 2

  .التسويـق متواجد أم لا بالقطاع، وتاريخ التفكير في إدماجه، وكيفية ذلك -

للإدارة العامة، للسلطات العمومية، لإدارة : وظيفـة التسويق في القطاع لمن هي موكلة -

  .)...التسويق

سوء تدفق  من الهيكل التنظيمي،(العراقيـل التي تقف أمام إدماجه بفعالية، ومن أين منشؤها  -

  .)...المعلومات،وجود المقاومة للتغيير، مشكل التكوين

هل تنمية المتواجد ؟ هل (: كيفيـة نظرة المسؤولين لأهداف وظيفة التسويق في القطاع -

معرفة الإنطباع على المتواجد ؟ هل معرفة التقنيات للتحسين ؟ هل تصريف الإنتاج ؟ هل 

  .)اع ؟ أم تكييف القطاع لخدمة رغبات المستعملين؟تكييف رغبات الزبائن حسب توجهات القط

أهميـة ذلك، . مـدى تنظيم القطاع لحملة التحسيـس بدور وأهمية التسويق عند إدماجه -

  .والكيفية التي تم بها
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  :مضمـون وظيفـة التسويـق/ 3

الترويج (: نـوع الوسائل التسويقية الأكثر إستعمـالا من طرف التسويق داخل القطـاع -

الإشهار، تقنيات التوزيع، تقنيات الإنتاج وعرض الخدمة، الموظفون للإتصال، السياسات و

  .)...السعرية 

  .مـدى قدرة هذه الوسائل على تحسين وضعية القطاع، وكيفية ذلك -

  .كيفيـة تصور لشروط تطبيق ونجاح مفاهيم التسويق في القطاع -

  :ـةعـرض الخدمـة، النوعيـة، القـدرات الإنتاجي/ 4

  .مـدى كفاية القدرات الإنتاجية للقطاع لمواجهة الطلب المتزايد للجمهور -

  .مقـدار المشاكل في عرض الخدمة، وأثر ذلك على السياسات التسويقية المتبعة -

القطـاع هل مهتم أم لا بدراسات ومحاولات لزيادة طاقات الإنتاج وخفض التكلفة وتحسين  -

  .النوعية

  .ل هو الحفاظ على النوعية أم على الكمية للخدمة المؤداةمـا يهم القطاع ه -

هل الخدمة جيدة، متوسطة، رديئة ؟، هل (نوعيـة النظرة إلى الخدمة المقدمة للجمهور  -

  .)الخدمة سريعة، متوسطة، بطيئة ؟

  :سياسـة الإتصـالات/ 5

  .)هل حقيقي، فعال، سريع، وشامل أم لا ؟(كيفيـة الإعلام داخل القطاع  -

  .)...قواعد الإلصاق، الإشهار، الترويج(أهميـة احترام القطاع لقواعد الإعلام التجاري  -

مـدى المحاولات الرامية لتبني إستراتيجية لإعلام الجمهور بكامل الخدمات البريدية وأهمية  -

  .ذلك للقطاع وللجمهور

  .تاحة في تحقيق أهدافهإمكانيـة استغلال القطاع جيدا أم لا لكافة الوسائل الإعلامية الم -

لكسب الشريعـة، لتدعيم القـرارات السياسيـة، : هـدف الإتصال في القطاع هل هـو  -

  .)...لتوجيه الجمهور، للإعلام 

  :الموظفـون للإتصـال، تحفيـز، تكويـن/ 6

  .الأسبـاب الرئيسية لغياب سياسة واضحة وتدريب وتوضيح مسؤوليات الموظفين -

في (؟ أم التجارييـن  )في أعلى الهرم(الإداريين : لتجاريـة في أيدي منحقيقـة السلطة ا -

  ؟ )أسفل الهرم
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  توجـه تكوين الموظفين للإتصال هل تقني أم تجاري ؟ -

  .نـوع النظام المطبق لأجور ومدى ارتباطه بالإنتاجية المادية، وعيوبه ومزاياه -

  .)...حية، سلطوية، فوضويةعائلية، مصل(: نوعيـة الروح السائدة داخل المصلحة -

  .إمكانيـة تواجد نظام للمكافآت والعقوبات مرتبطة بمعايير الفعالية -

هـل للقطاع برنامج للتكوين، وما حدوده ونقائصه ؟ وما أهميته في تحسين نوعية المنتوج  -

  .النهائي

  .إمكانيـة وجود إجراءات لضمان ولاء الموظفين للإتصال أملا -

  . عمال والإطارات متوفر أم لا ؟ وأسباب ذلك وأهميته بالنسبة للقطاعالحـوار مع ال -

  :الفعاليـة فـي التسييـر/ 7

الأسبـاب الرئيسية التي وراء غياب معايير محددة لنجاعة الأسلوب التسييري الداخلي  -

  .للقطاع

  واضحة ام غامضة ؟: نـوع العلاقات داخل القطاع -

  .ن الوظائفكيفيـة تجنب حدوث الصراعات بي -

  .مـدى إمكانية التعاون في ممارسة السلطة داخل القطاع، واهمية ذلك -

  .مستـوى العناية بأعضاء التأطير الوسيطين وإمكانية التنازل له بأخذ الإجراءات أم لا -

  .إمكانيـة مشاركة الموظفين في أهداف القطاع وتحسين فعاليته وأهمية ذلك -

  :العلاقـات مـع الجمهـور/ 8

القطـاع هل يستغل أم لا لوضعيته الإحتكارية في معاملة الزبائن، أم يراعي مقاصده كخدمة  -

  .عمومية في حسن معاملة الزبائن

مـدى وجود دراسات على سلوكات الزبائن وإمكانية استغلال وظيفة الاستقبال في معرفة  -

  .حاجات الجمهور

ية وهل هناك أساليب المقفقابلات المثلى معاملـة الزبائن مؤطرة أم متروكة لمبادرات شخص -

  .للزبون

حسن معاملتـه، (مـدى مجود محـاولات لإشعار الزبـون بالتعـاون معه، وخدمتـه  -

  .)...استقباله، الرد على إحتجاجاته



 

- 417 - 

إمكانيـة استغلال مشاركة الزبائن لصالح القطاع وجعل نشاطهم أكثر ملائمة لمتطلبـات  -

  .الخدمة

  :مستقبليـةالآفـاق ال/ 9

  كيـف يمكن للقطاع تحسين فعالية التسويق ؟ -

  كيـف يتوقع المسؤولين مستقبل التسويق في القطاع ؟ -
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