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POURQUOI LES FABRICANTS SE
METTENT AU SERVICE?

Commercialiser des services internes

Prendre en charge chez soi les activités de service d’autres entreprise,
Proposer des activités de service « a domicile »

Commercialiser des services financiers

Développer des activités de distribution

Utiliser les ressources d’internet pour offrir de nouveaux services ,
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* Un service se presente sous la forme d’activités, de bénéfices ou
de satisfaction offerts au moment de la vente ou en relation avec

la vente de biens.

* Un service est toute activité ou benefice qu’une partie peut offrir a
I’autre, qui est essentiellement intangible et qui ne donne lieu a
aucun transfert de proprieté. Sa production peut parfois étre liée

a un produit physigue.

*Un service se caracterise par une serie d’activités destinées a
aplanir des difficultés gu’éprouvent des clients. Ces activités
donnent lieu a une transaction entre le client est le personnel ou

un support matériel de I’entreprise



Un service est une prestation immaterielle
composable, manifestee de maniere sensible dans une
condition d’utilisation préedefinie est source de valeur

pour le consommateur et le fournisseur



Définition de service

L_e service par opposition aux
biens.

e service en tant

gu’activite.

L_e service en tant que
résultat.



1.Le service par opposition aux biens.

Judd, 1964 :

« un service est une transaction réalisee par une entreprise ou I’objet de

I’échange est autre que le transfert de propriété d’un bien tangible.

Lovelock et al. (2004)

« des différences entre biens et services qui permettent de conclure sur le fait
que le service est immatériel contrairement au bien et qu’il nécessite un

contact entre un prestataire et un client pour sa production. »



2. Le service en tant qu’activite.

Pour Gronroos (1999), le service est « une serie d’activites qui normalement
donne lieu a une Interaction entre le client et les structures, les ressources
humaines, les biens et les systemes qui sont fournis en réponse aux besoins
du client ».

Berry (1980) et Lovelock (1991) voient dans cet aspect la difféerence avec un
produit. Ce dernier est « un objet statique, une chose, un moyen »

par opposition au service qui est « un acte dynamique, un processus, une
performance, un effort ».

Lovelock et al. (2004) completent cette definition en ajoutant des

attributs a la prestation de service : « Bien que le processus puisse étre lié a
un produit physique, la prestation est transitoire, souvent intangible par
nature et ne résulte pas normalement de la possession de | ’un des facteurs
de production ».




3. Le service en tant que résultat.

Selon Hill (1977) « un service peut étre défini comme un changement

dans la condition d'une personne ou d'un bien appartenant a une unite
economique, qui est portee sur le résultat de I'activité d'une autre unite
economique, avec l'accord préalable de I'ancienne personne ou l'unité

economique ».
Zarifian (2001) « le service est un mode d'existence, de transformation

des dispositions d ‘une personne, de son corps et de son esprit. Alors que les
biens ont pour role de modifier les conditions d'existence, les services
modifient les modes d'existence, ou les produits ne sont que des supports

Eiglier et al. (1997) définissent le service comme « le resultat ou | ‘output
du systeme de servuction, en d‘autres termes, le résultat d ‘une interaction

entre le support physique, le personnel en contact et le client ».




L_es caractéristiques des services

-Eiglier et langeard (1975,1987) associent trois caracteristiques aux Services:
I’immateérialité, le contact direct client/organisation et la participation de I’utilisateur au
processus de production

- Dumoulin et Flipo (1991): distinguent quatre spécificités : I’immatérialité, la
simultanéite, I’héetérogeneité (disparité) et I’importance du personnel en contact,

- Kotler et Dubois retiennent quant a eux I’immaterialite, I’hétérogeneite ,
I’inséparabilite et la périssabilité plus connues sous le nom de caractéristiques IHIP,
leur définition est rappelée ci-apres:
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A- IPimmatérialité et ’intangibilite:

Le service est effectivement difficile a montrer avant gu’il ne
soit réalise

Le vendeur pourra essayer de décrire, de citer des clients
references, mais Il lui est impossible d’en montrer a I’avance
les résultats réel appliques au cas precis du client, que se soit
dans le domaine des services quotidiens , des services

financiers, des services lies au tourisme et au transport... par
rapport au produit , le service est donc de nature intangible

** on peut observer un continuum entre les deux: (prodult et
service)



- Solt parce que le service est la prolongation du produit, au titre du
service apres-vente de la maintenance et de la réparation

- Soit parce que le service lui-meme comporte des elements tangibles
apres sa realisation: gamme des plats proposés a la cafeteria ou dans un
avion , regularite de fonctionnement de la machine-outil , remise de la
facture de télephone ou de I’eau consommee..

Compare a un produit, le service reste souvent intangible le client percoit
donc un risque supérieur . Pour atténuer ce risque , il recherche des
eléments concrets d’evaluation , c’est pourquol il vaut mieux baliser la
réalisation du service par la proposition d’indices tangibles dans les phases
qui precédent et qui suivent sa réalisation (figure n°1)



Evaluation par
indices tangibles

Phase pre-achat

Réalisation du
service

Evaluation par
indices tangibles

phase post-achat

Figure n°1: La réalisation de « tangibilisation » du service
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C- ’indivisibilité, L’inséparabilité.
L’ indivisibilite est une notion qui a eté développée pour les services

destines au grand public, cette caractéristique s’applique également aux
services industriels , car le client va juger un tout .

L’inseparabilite represente la simultanéite entre la production et la
consommation du service. Elle est liee a la co-production d'un service

par I'intervention commune du client et d'un personnel de contact.

Par exemple pour un service restauration, il s’agira de I’ensemble des
prestations de repas classiques aux cocktails servis en soirée, au cadre et
a I’amabilite du personnel , la prestation d’un restaurant ou d’une chaine
ne sera pas Jugee sur la seule évaluation nutritionnelle ou gustative ou
hygiénique , c’est la perception globale des clients sur le service de
restauration qU| sera prise en considération,
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D — la variabilité : L’hétérogenéite
L’idée de la variabilité du service provient du fait que, contrairement
au produit il est difficilement standarisable , a la limite, la qualite
change a chaqgue fois que le service est fourni. Dans la réalisation du
service , entre en compte le facteur humain: plus celui-ci est
Important, moins la prestation sera uniforme, car elle est liée a
I’Individu qui I’assure .
Selon Eiglier et Langeard (1975), « [...] un méme service a un

resultat different selon la personne qui le fournit, le client qui le
recoit et le moment ou cet échange est fait ».
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la « périssabilité » et le non-stockabilité:
La périssabilité traduit I’idee que generalement les services ne sont pas stockables,

On peut citer I’exemple, valable aussi bien dans les deux logigue grand public que
business to business , du nombre de siege disponibles dans un avion : les sieges
vides au decollage représentent une perte de revenu qui n’est rattrapable sur les
vols suivants

C’est la raison du developpement actuel du yield management qui consiste a
proposer a des prix minores les places restées disponibles quelques heures avant le
decollage de I’avion ou le début d’un spectacle , contrairement a la gestion d’un
produit, on ne peut jouer sur les stocks: la limite est imposeée par la capacité de
production,

Dans I’activité de I’hotellerie destinée a la clientele intérieure ou a la clientele
touristigue , la limite est liee a la capacité d’accueil
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. Classification du service

|l est nécessaire de concevoir et d'appliquer des techniques de marketing
pour satisfaire completement le client et augmenter les bénéfices et
Identifier les nouveaux services emergents

La classification peut étre effectuee sur la base suivante:

1 la classification par secteur d'activité Classification par effet cible

1 Niveau de competence du fournisseur de service (professionnel / non
professionnel)

1 Intensité de travail (basée sur les personnes / sur I'équipement)

1 Degré d'implication du client
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Un processus consiste a transformer l'entrée en sortie. Mais que traite
chague organisation de service et comment effectue-t-elle cette tache? Deux
grandes catégories sont traitées dans les services: les personnes et les
objets.

Le plus souvent, I'apport de service impligue les clients et tout ce que les
clients peuvent posséder. Par exemple - lors de la visite du restaurant, le
client est I'entree. D'autre part, dans un centre de réparation d'ordinateurs
portables, I'ordinateur portable est I'objet et est |I'entree.
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En géneral, comme tout autre facteur de service, il existe deux types de
traitement de service - tangible et intangible. Voici 2 processus chacun sous
les types de traitement de service.4 types de traitement de service - Comment
categoriser les processus de service?

A- Traitement des services tangibles

Ce qui implique le déplacement physigue de personnes ou d'objets.

1) Traitement des services impliguant des personnes

Implique des actions tangibles sur le corps des personnes. Des exemples de
services de traitement des personnes comprennent le transport de passagers,
la coupe de cheveux et Soins de sante, hebergement, centres de remise en
forme. Dans ce type de traitement de service, le client doit étre préesent
physiguement pour que le service soit livré. Des services qui impliguent des
actions tangibles au corps des gens.




2)traitement des services impliguant des objets (Traitement de
p0ssession)

comprend des actions tangibles sur les biens et autres biens physiques
appartenant au client. Des exemples de traitement de possession : le fret
aerien, la tonte de gazon et les services de nettoyage. Les travaux de
réparation et d’entretien, I’entreposage, le recyclage des déchets, la
blanchisserie ou le nettoyage a sec sont des procédures ou I’intrant provient
du client, mais le traitement n’exige pas du tout la présence du client.

Dans ces cas, I'objet a traiter doit étre présent, mais pas le client. actions
tangibles sur les biens et autres biens physiques appartenant aux clients.
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B-Traitement des services immateriels

Le traitement des services immatériels se produit lorsque le résultat net est
difficile a comparer ou lorsque le processus est en général de nature
Intangible. Les deux types de processus de services immatériels sont les
suivants

3) Stimulation mentale (Le traitement du stimulus mental )

fait reference a des actions intangibles dirigees contre I'esprit des gens.
Les services de cette categorie comprennent les divertissements, les
sports-spectateurs, les representations theatrales et I'education. Dans de
tels cas, les clients doivent étre présents mentalement mais peuvent étre
situes soit dans une installation de service specifique, soit dans un endroit
eloigné connecte par des signaux de diffusion ou des liaisons de
télecommunication. actions immaterielles dirigées contre I'esprit des gens



4) Traitement de I'information

decrit les actions intangibles dirigees contre les actifs d'un client. Des exemples
de services de traitement de I'information comprennent l'assurance, la banque et
le conseil. Dans cette catégorie, peu d'implication directe avec le client peut étre
nécessaire une fois que la demande de service a éteé initiee. actions
Immatérielles dirigees sur les actifs des clients.
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SYSTEME DE SERVUCTION

« | ’organisation systematique et cohérente de tous les eléments
physiques et humains de |’interface client entreprise nécessaires a la
realisation dune prestation de service dont les caracteristigues
commerciales et les niveaux de qualité ont été déterminés... ».

Le systeme de servuction releve d’une analyse systémique du systeme

de production de service dans laguelle le service constitue a la fois
I’objectif et le résultat dudit systeme (Eiglier et Langeard, 1987)
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FIGURE 1 : LE SYSTEME DE SERVUCTION
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Ligne de visibilité de I’entreprise

par le client l

Eront Office Back Office
Elements:: Elements:
Le personnel au contact\ / Managers du personnel )

du client au contact du client

Materiel d’appui (front)

4 > (informatique) Services informatiques

Lien Processus de délivrance du Personnel de soutien au

relationnel service au client front

Ne produit pas directement le Le vrai prestataire , il
service mais assure I’interaction produit le service

avec le client



La coordination front - office / back-office est de premiere
Importance pour le bon déroulement de la prestation du service.
Ainsi, le personnel en contact client peut atténuer ou annuler
tous les efforts realisés par le back-office si la relation avec le
client ne se passe pas bien. De méme, le back-office peut faire
capoter une prestation s’il n’est pas capable de fournir a temps ce

gu’a promis au client le front -office.
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INTERACTION DANS LA RENCONTRE DE SERVICE

L'interaction entre le client et 'organisation est au cceur de la prestation
de services. L'interaction peut prendre plusieurs formes, allant d'une
breve rencontre avec un panneau de direction a une longue rencontre
avec un employé de service. Quels que soient la nature et le type de
contact, chacun représente un moment de verité pour le client.

Selon Lynn Shostack, «Controler et ameliorer la rencontre est une tache
extreémement importante gu’aucune organisation de service ne peut se
permettre de laisser au hasard».

Shostack décrit trois types de rencontres de service:



1. La rencontre a distance - ou les clients interagissent avec un service, ou une partie de
celui-ci, par courrier, par exemple services financiers, vente par correspondance. La rencontre
a distance peut egalement se produire via une machine, par ex. le guichet automatique. Les
depliants, brochures et formulaires envoyes par la poste doivent étre congus en pensant au
consommateur. Les machines doivent fonctionner et étre conviviales. Ce type de rencontre
devrait étre le plus facile a controler car il est basé sur une certaine forme d'objet physique,
qu'il s'agisse de matériel imprime ou d'un terminal informatique. La qualité doit étre assurée
car ils peuvent étre testés, modifiés et uniformises.

2. La rencontre personnelle indirecte - ou les clients interagissent avec un service par
télephone. Il y a potentiellement plus de possibilites de variabilité dans la prestation des
services. Cela peut étre evité en obligeant I’employé a travailler sur un script, mais des
problemes peuvent toujours survenir si la demande / réclamation du client nécessite une
référence a d’autres parties de I’organisation uniguement pour constater gue son assistance
n’est pas disponible.



3. La rencontre personnelle directe - ou les clients interagissent
face a face avec le fournisseur de services. Les clients ont
desormais la possibilite de visualiser les prestataires du service.
Des jugements sur la qualité du service peuvent étre portes sur
I'apparence et le comportement du fournisseur de services.
L'utilisation croissante des uniformes, maintenant appeles
vétements d'entreprise, et le déeveloppement de la formation en
competences interpersonnelles sont une reconnaissance de

I'impact que les rencontres personnelles directes peuvent avoir sur
la satisfaction de la clientele.
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DEFINITION DU MARKETING RELATIONNEL

e marketing relationnel c’est I’ensemble des actions de marketing qu’une
entreprise peut mettre en place afin de créer une relation privilégiee avec ses
prospects et ses clients. En d’autres termes, le marketing relationnel vise a
etablir une relation directe, continue et personnalisée ainsi qu’une
communication de proximité avec chacun de ses clients et, a plus large echelle,
avec Ses prospects.

e marketing relationnel, c’est I’art de créer une relation avec vos clients
potentiels avant de leur demander quelque chose.
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«Know, Like, Trust »

Le principe du « Known, Like, Trust » est a la base du marketing
relationnel car il permet de comprendre I’évolution d’une relation entre
un client et une marque.

Avant de vous acheter quelgue chose, un client va passer par ces 3
etapes :

\Vous connaitre,
\Vous aimer (desirer vos produits)
\Vous faire confiance

Cette progression se fait au fil du temps et nécessite donc de construire
une relation privilégiée avec vos clients.



UN MARKETING D’HUMAIN A HUMAIN

L’épogue du marketing B2B (Business To Business) et B2C (Business
To Consumer) est revolue. Aujourd’hui, nous sommes dans |’ere du H2H
— pour Human To Human.

Nous n’achetons pas un produit — nous achetons des valeurs, une
marque, nous achetons une histoire. Il en est de méme pour vos clients.

e marketing relationnel, c’est un marketing dans les deux sens. C’est
une conversation entre deux personnes, spontanée et honnéte.



LES GRANDS PRINCIPES DU MARKETING RELATIONNEL

Identifier le prospect/client

Le marketing relationnel mise avant tout sur la qualité, il est donc tres important
d’établir une relation de confiance avec le visiteur puis le prospect et le client. Pour que
le dialogue s’instaure, il faut reussir a faire réagir positivement vos prospects et clients.
Pour cela de nombreuses stratégies sont bonnes : vous pouvez les aider, les informer, les
conseliller, parfois méme les éduquer ou les amuser. Soyez inventif, créatif et levez le
voile sur I’identité de vos (futurs) clients.

Comprendre le client

Une fois que vous savez a qui vous avez affaire, mettez tout en ceuvre pour comprendre
les comportements de vos prospects et clients. C’est a ce moment-la que vous faites
preuve de psychologie a I’egard de vos prospects. Soyez attentifs a ce qui marche bien
et a ce qui fonctionne moins bien, suivez vos statistiques détailléees a I’aide des
nombreux outils a votre dlsposmon et apprenez tout de votre client. C’est en le
comprenant que vous saurez aussi ou vous pourrez aller le chercher.




CINQ BONNES PRATIQUES A UTILISER POUR UNE
STRATEGIE DE MARKETING RELATIONNEL EFFICACE

Transformer les visiteurs en prospects grace a la conversion

Suivre ses statistiques pour proposer des contenus hautement qualitatifs
étre présent sur les réseaux sociaux

Segmenter ses donnees

Parler d’humain a humain



EN RESUME :

Le marketing relationnel, c’est :
Construire une relation privilégiée et personnalisée avec vos clients

Une strategie qualitative orientée sur le long terme pour attirer et
retenir vos clients

Personnaliser vos communications et segmenter vos audiences

Modeliser un tunnel de vente pour mieux accompagner le client
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YIELD MANAGEMENT

Le yield management — de l'anglais yield, « rendement » — est un
systeme de gestion tarifaire des capacités disponibles telles des chambres
en hotellerie ou des sieges dans le transport aérien et ferroviaire, qui a
pour objectif I'optimisation du remplissage et du chiffre d’affaires.

On l'appelle egalement revenue management, ou encore de maniere
restrictive tarification en temps réel (selon Cariou) ou tarification

différencieée.



PRINCIPE

* le yield Management est une strategie a long terme qui prend en
compte les différents revenus et leur profitabilite,

* 11 repond a I’évolution rapide de I’environnement économique et
des nouvelles technologies qui Imposent de nouvelles contraintes aux
Industries de services,

* Le yield management consiste a maximiser le chiffre d’affaires
genére en jouant sur les variables prix et le taux d’occupation a
I’aide d’une politique de tarification différenciee,



Le yield management repose sur 3 principes fondamentaux :

1- la segmentation

2- I’anticipation

3- La communication
Pour resumer c’est ...
« Vendre le bon produit, au bon client, au bon moment, au bon prix »
Une définition a laquelle, on peut aujourd’hui ajouter:

«via le bon canal de distribution, a un taux de commission le +
rentable possible »



dwleiwVl a9/ 6,15/ 1Vl

v leiw Vl asl)/ JISir] -1

D 9 d>Iio VIS ] awleiwl aslall

PHYSICAL FACILITIES auslodl u\l.a.g_u.u.” o

aclio «I3buall Jio celoisVl gl puld] acsins ool gl 52
EQUIPMENT FACILITIES wlasall  gles wMap s »

35l Jums Slisn sl Slanme wilypll Jio
L ABOUR FACILITIES @oazdl csworioy  slei oMopas

Jio @onzdl ouass dudoc sde aoslall alolel Sgall Lsle Josnit wad o
o]l s Bgaiall Jgiouo «JLaiwYl gabgo




bl Olesiwl (sde Lg3,38 Cus o @0 dwlesawl Wbl Js

60 g ywolxll dueing (89 SI) 40 Cicgiuii g i0ll &y Wi . 9LV
oy low o33Vl sl 89,01 wlebw (sd . Bg8g dueog 89 S,
0,2l (sJl sg2a)l Mo oSl 150 (o ,5SY elowwdl Jaidl 8,ls]

oo adle whgiwos Jooll doazll gabbgo guniiy diueo WV (09 9
(Jodl wlelw 6505 Wio ) .6<lasSII

Lelsl ol (sJoguun LIMS o &uibaiww wlsl,>| ac a>g5 « Laizb
038 bl wlgiws 8 il dp>lge) auledwVl aslall Jyas
s lel,= VI



‘Lul-m-w.y/ all// S Qiulo Lasi (LU

Sluwio plaso pgsi el polaziil Olgl 9 dilall dg1>

RSN
clh

| olesol whid JMs @lall olloss donsl
| oolassl whid JMs Joas bo W ool

ey podi wllall >

3l ag=lgal i pmidsal] omlolo/l placiiw

59,401 w8 o gy a5, Linall 9l wlizall 9 Mpaiidl 5 lxiiaw!
L5l oo Yoy Mgl 9 wlieall Glacwsoll oo xasdl y>liws
i e @Blall 0gSi bodic 261> @9/ao (Jf clole) Jrami
alble)l alole)l o)l Jugmin duoasdl duwioll pgii olad] (sl
s g 8stizall ppolon st plooy pbill ppiugSiS ) Syl Jlacl (sl

(d > ol [ leaiwl Wag



dbJl Olsaxo 9 bloil opd :LJU

il Jolgadl ppss 0l L ol 8,15V @il yiwl e el @doc Ul
ozl Lsle CUbJU oS

iVl Las oo WYl e 0dd Jolgell sl
qLa.QSQJUS.wwo)g.L &aqup.l}‘_)\lﬁulhlﬁwb@

 A>lg pled (a=lg ;o (axlg g9l (axlg pgd 16508)l 04D
Col3 Y g G, laodl wlelw Sau,00l Ol ueioll 038 Oluwo il wsd Lo .

9 dolc JJos: Joa> U =lgudl sde =)l aedl OV Jin dusudb wlygs
¢ Jox>Vl 885 Wlhud SELodl (89 duomwgo Wl usio Séuius Olowlio
uL.l.Q.J' 048 Jazi Sesdloine JSaiu e )l lgiwo ol Ja
9 ogd| wluiadlS 8,5V lode oo V Jolge) axuin aslguusll
u.&.LQb.‘l




olelad (Jl Goud] pusuii JUS o bl & 500 1l

9 a>lgi Ul 85900 duleviwl @lb wl3 QoS> duuwdo SV S,
dg)b Cl.w)| 0 |.).>|9 ARO Ca9¢

S>3 bow L) a=linll Sqasll aulecwVl bl o wuiss ST Ldl)l
0L o]

038 (89 ¢ dwlesiwVl a8lall LoVl Sgiwodl o 5iSs 1SI ol
U9 2 iiaw dadiowodl Ul V| wldl)l o> audiu pedi all=

Lpisg> 9 Jolgio U‘oLo.wb
Ao 5 3lg0ll 0955 1 slioll anlaiwVl @I o sl bl
toleriwoVl @BUall = bl sdiad] @l oo 8 Gjladl All>
RN




bl 6,15Y asiladl Jslaodl :luols

:J2100 bac (] dwwgol] el bl ypas o o)l.»\J
lgiuwo 9 Wl,luo 15U o)l &y slaiSVl g sl,>] sl slssl pac

J.>‘JJ USD R CLM.LQ.AJ

) @8 awlzaw] @BUs
(S ue b

(oo Wb

S\ yauld ) avls
()l

pAscimall Aol
lbll 6,15y

) @8l £ Lo ¢ Olaas
( blob Lssiwoll seuiy

o dylziwl @l
lalasl sl

) dnlaiio jue Uil WV
(il zlesl

el,>| sl skl poac




bl 6,15 aeilidl Jslaedl :Lusls

bl 8505 of bl Jaulss

b e ) Wbl Ladsi sle dwwioll Josi 9,01 Olyad (ad
(el el

el iwl ) bl 8505 (sde dwwiodl Josi sLwuSIl olad (s
( Quyra=ig Guzug)

, bl jms

RESERVATION wlsaz=dl ol (a1,b opc

LA LISTE D' ATTENTE 2w ol ,UaisVI plas (81,b ¢pc




bl bloil JuSuinid ool guioll plastiow! :Lwslw

u|)ﬁdu>¢u|m&| s Lo csiuguuidl zusoll yolic el

BN ESANTN] EXCESS CAPACITY eVl 2SI (s
Jo sl dgfl\PAcnY INSUFIFICIZIENT mslSJIl 2 o L:lﬁl
20 9 o Sabxi : O

uﬁlmlﬁw e LGJJp ali 05,5\l

) cuiodl (88 Lo (| sqg=lll 1 zuiedl sde W _9ou.).$&19| | -1
(Mo 5Ll dl> ) bl.u.ls.“ > (a9 CUo.Lz”

u|)Lu.>| qu.,. 599 P9 Q.o.).z“ P ulS.o 9 Candgi A -2

) doazdl pursi Acgo 89 e piu Cl.oJ.z”p.:.LQJ.LC Mwlw_-g
(&y_w\ll allhc JM= CLUM oM

) Aol giao L Aol ou Aol VS R-VEN] o] B

Cayiadl SVl ol fbdl 5yl cads0 5rpS) 5ol 2t




bl bloil JuSuinid gl 2u ol plasuow! :Lwslw

asanid] Ol iowl -3
doaz) (oYl bl (sixio OIS 13] Lo 3yax a> pgall oo

OIS 1518 « 5,51 (sl @uin; 8,08 oo S JSiin waliz @isso
aalizo ) yueami Whziliow) dsls Jla ueSs 1ad lis

ohisll e 8,00 JS 0d a@5lall Llasiiw)
lpass e dlasio 9 @alizco wdb Wluxio Jld UgSH 19 g
Shall el



)
| b O\
Loy
)
raBv-
P
| =i
|
:Lw
>
Lw

-

0
)
| Jo
le 89
9
Jl)
|
QLu.zuo



bl bloil JuSuinid gl 2u ol plasuow! :Lwslw

powgall 89,5 (grwVl pUl (89,3l aclw : T
powgall 2,15 egwVl obl cdg,il aclw : T
pawgol| 89,5 &W}JI aulgsc 89, aclw T

oowsall 2,15 (£ gl &lps (89,1 acluw T

A OWODN —



bl bloil JuSuind ool 2ujoll plasuiow! 1Lwslus

PT2

aeud/ PT1
BT2

BT1I

~ A/

A9l wlclbs)l VWS U LBl Olixio



bl bloil JuSuinid gl 2u ol plasuow! :Lwslw

il 9 plozswVl oo wgis Wl ugluall :
JlocVl J>, o Ug,9luo B

powgall 89,5 « egrVl ol 89,4l dcluw :T1
oowsall 39,5 (& gVl @lss (89,4l aclu :T2



bl bloil JuSuinid gl 2u ol plasuow! :Lwslw

CeVlal sep> -4

M5 0 orsstiaall jspa> glo Of Gloszdl Gluwso (sle
5 lpiloss csle gy wMyasi &l caslizall VLAVl il
> c0id ousdiomol) Sloazdl 038 Jlay] Llws o ) leuwl
Lo Moc J=9 39>, 49,200 duuwgoll e aLuwgoll aus,

OB sdygaidl auioll e Lpilab weyi il ol jukioll
ppd Ohls> dcgoxo puasi g Uiy eMowll EM] suaisi 8,90l



9 LWVl askil JMS o bl jx> gl v syl
Wl o=l

o o b JMS o pa bl 550

) 1388 9 Vgl (sl o @iz ol Cuw> Qoadl 1965 uxd LAV -1

FIRST-COME, FJRST—SERVED

lesilyinol pana) olelnd (sl Gondl @335 ol oo oS

oo o,V

pb,J.m.z:\Jgs\J OVl i ta=dodl ploodl o

aols Oloon 5200:S Wio & Joled] ddoc lod e ol 8,50l -
S Lo wonw oo iUl dmsyad] Olyowdl (o

»2w 89> oo Mol yas) gilos V i(s8lo] jouw 89> (09 auc))l -
doazdl csle Joasl ol




9 LWVl askil JMS o bl jx> gl v syl
Wl o=l

Sliexzdl plby iy iloddo donsl x> @o,d sMosgll puoe JUS 0 -2



	Diapositive 1 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية        وزارة التــعليـم العالي والبحث العلمـي جامعـة أبي بكر بلقا يـد  - تلمســان- كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير و العلوم التجارية- قسم العلوم التجارية --
	Diapositive 2 المحور الأول: اقتصاديات الخدمات
	Diapositive 3 قطاع الخدمات هو القطاع الثالث في الاقتصاد و الذي يشمل التجارة، التسويق، البنوك، الاتصالات، المواصلات، العناية الصحية، التعليم...إلخ 
	Diapositive 4 1- المؤسسات غير الربحية: ( مدارس، جامعات، مؤسسات، مستشفيات، إعلام)، و هي تقدم خدماتها بمقابل غير ربحي أو بدون مقابل. 2- المؤسسات الربحية : البنوك، التأمينات...تقدم خدماتها بمقابل ربحي. 2- المؤسسات الخيرية و الوقفية: و لها أثر كبير في الشراكا
	Diapositive 5  6- المنظمات الدولية عابرة الحدود: و لها أهمية قصوى في تقوية السيادة الوطنية للدولة، و دعم سياستها الخارجية من خلال معونتها و برامجها الخارجية الإغاثية و الثقافية و التعليمية  7- مراكز الأبحاث و الدراسات المستقلة عن الحكومات، و هذه المراكز ل
	Diapositive 6 قامت المنظمة العالمية للتجارة بتقسيم نشاط الخدمات إلى : خدمات الاتصال، خدمات التسيير و الخدمات الهندسية، خدمات التوزيع، خدمات التعليم، خدمات متعلقة بالبيئة، خدمات مالية، خدمات الصحة، خدمات المتعلقة بالسياحة والسفر، خدمات الترفيه و الثقافة ال
	Diapositive 7
	Diapositive 8 - أصبح الاهتمام بقطاع الخدمات من الظواهر الحديثة في الاقتصاديات العالمية بعد أن كان ينظر إليها سواء على مستوى الدول أو المنظمات على أنها منظمات هامشية لذلك لم تحظ بالاهتمام الكافي . - أصبح قطاع الخدمات يشكل 60 % إلى 70 % من الناتج القومي الإ
	Diapositive 9 من العوامل التي ساهمت في نمو الخدمات ما يلي: - ارتفاع في مستوى الحياة (المعيشة): ارتفاع الدخل الفردي للكثير من أفراد المجتمع، و ما ترتب عليه من تزايد درجات الرفاهية لهذه الفئات، و من ثم استخدام أنواع معينة من الخدمات المتميزة، مثلا خدمات الت
	Diapositive 10 - تقديم منتجات جديدة: زيادة رغبة المستهلكين في اقتناء منتجات جديدة ارتبطت بها خدمات كثيرة ، كخدمات الكومبيوتر، و وسائل الاتصالات. ( يعني سلع تتطلب خدمات متخصصة مثلا السيارات يتطلب إقامة محطات خدمية ورشات متخصصة في التصليح..  - زيادة في نمو 
	Diapositive 11
	Diapositive 12
	Diapositive 13 Pourquoi les fabricants se mettent au service?
	Diapositive 14 1- تعريف الخدمات: - حسب Kotler et dubois : « الخدمة هو ذلك النشاط أين الوفرة موضوع المبادلة هي شيء غير ملموس و لا يمكن تحويل ملكيتها فالخدمة يمكن أن تكون تابعة لمنتوج معين او مستقل.» - أما الجمعية الأمريكية للتسويق  تعرف الخدمة بأنها: « الن
	Diapositive 15
	Diapositive 16
	Diapositive 17
	Diapositive 18
	Diapositive 19
	Diapositive 20
	Diapositive 21
	Diapositive 22 2- خصائص الخدمة : تتمبز الخدمات بخصائص تميزها عن السلع المادية، و سنتعرض إليها فيما يلي: * اللاملموسية intangibility : يعني لا يمكن عرضها على الرفوف، ليس لها جانب مادي يمكن رؤيته، كما لا يمكن القيام ببعض الوظائف التسويقية مثل : التعبئة ، ال
	Diapositive 23
	Diapositive 24
	Diapositive 25
	Diapositive 26
	Diapositive 27 يترتب على خاصية التلازمية مايلي: - يكون تقديم الخدمة في الوقت الذي تطلب فيه. - التوزيع المباشر . - العلاقة بين المستفيد و مقدم الخدمة قوية . - زيادة درجة الولاء . - أصبحت البيئة المادية مثل : المكان، النظافة، الأثاث، العاملين و هيأتهم و الت
	Diapositive 28
	Diapositive 29 * عدم التجانس heterogeneity :  يعني عدم القدرة على توحيد الخدمة نتيجة لعدم تجانسها ( أي أنها تكون موحدة في المقاس و المواصفات ). يعني عدم ثبات جودة الخدمة، حيث أنها تختلف من فرد لآخر و تتأثر بأداء مقدم الخدمة و مستهلكها في نفس الوقت. لذلك ت
	Diapositive 30
	Diapositive 31  
	Diapositive 32
	Diapositive 33
	Diapositive 34
	Diapositive 35
	Diapositive 36
	Diapositive 37
	Diapositive 38
	Diapositive 39
	Diapositive 40
	Diapositive 41
	Diapositive 42
	Diapositive 43
	Diapositive 44
	Diapositive 45
	Diapositive 46
	Diapositive 47
	Diapositive 48
	Diapositive 49
	Diapositive 50
	Diapositive 51 Système de Servuction 
	Diapositive 52 Figure 1 : Le système de servuction
	Diapositive 53
	Diapositive 54
	Diapositive 55
	Diapositive 56
	Diapositive 57
	Diapositive 58
	Diapositive 59
	Diapositive 60
	Diapositive 61 نظام تسويق خدمة ذات اتصال عال
	Diapositive 62 نظام تسويق خدمة ذات اتصال منخفض 
	Diapositive 63
	Diapositive 64
	Diapositive 65
	Diapositive 66
	Diapositive 67 Interaction dans la rencontre de service
	Diapositive 68
	Diapositive 69
	Diapositive 70
	Diapositive 71
	Diapositive 72
	Diapositive 73
	Diapositive 74 Définition du marketing relationnel 
	Diapositive 75
	Diapositive 76
	Diapositive 77
	Diapositive 78 Un marketing d’humain à humain 
	Diapositive 79 Les grands principes du marketing relationnel 
	Diapositive 80 Cinq bonnes pratiques à utiliser pour une stratégie de marketing relationnel efficace 
	Diapositive 81 En résumé : 
	Diapositive 82
	Diapositive 83
	Diapositive 84
	Diapositive 85
	Diapositive 86 Yield management 
	Diapositive 87 Principe
	Diapositive 88
	Diapositive 89
	Diapositive 90
	Diapositive 91
	Diapositive 92
	Diapositive 93
	Diapositive 94
	Diapositive 95
	Diapositive 96
	Diapositive 97
	Diapositive 98
	Diapositive 99
	Diapositive 100
	Diapositive 101
	Diapositive 102
	Diapositive 103
	Diapositive 104

