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 شكر و تقدير
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 عامة:المقدمة ال .1

لا تستطيع  ةتصاديقبمختلف نشاطاتها الإالمعاصرة حياة المؤسسة المفاهيم الحيوية في التسويق من  أصبح   

تجاتها وفق حاجات تطوير منتخطيط و ن المنظمات من ستغناء عنه سواء كانت ربحية أو غير ربحية ،لأنه يمك  الإ

دفين في الأسواق المسته زبائنو رغبات السوق و من تسعيرها و ترويجها و الوصول إلى توزيعها و بيعها لل

البيئية  للتعرف  تحليل المتغيراتص التسويقية في البيئة المحيطة و لكشف عن الفر ا لهاالمستهدفة فالتسويق يتيح 

و التمكن من دراسة التهديدات التي تواجه نشاط .ونقاط الضعف و معالجتهاعلى نقاط القوة لتدعيمها 

ى حصة ستراتيجيات مناسبة للحفاظ علإتحديد أهدافها وبالتالي القدرة على إعداد  المنطمة وتعيقها عن

اح هذه .حيث يتوقف نجأرباحها المؤسسة السوقية و دعم مركزها التنافسي و زيادة قدرتها على تعظيم

 .ات على مدى قدرتها و كفاءتها التسويقيةالمؤسس

والسوق المستهدف يعود إلى حسن إدارة المنشاة و إيجاد علاقات  ال بين المنظمةتصال الفع  الإمن خلال ف

تصال ق عنصر الإيتم عن طري الزبائن جيدة بينها و بين الأطراف الأخرى ، فتأثير الشركات والمؤسسات على

تصالات ص قراراتهم ،آراءهم ،اهتماماتهم و تزامنا مع تطور وسائل الإعلام و الإفي مزيجها التسويقي فيما يخ

ث تجد المؤسسات العديد من الخيارات أمامها حي ،مواكبة للتطور التكنولوجي و تعددها في الوقت الراهن

 ( و ذلك راجع إلى قواعد البيانات التي one to oneأصبحت متمكنة في دراسة الأفراد بشكل فردي) 

مع زبائن منتقين  ةالتسويق المباشر فهو وسيلة اتصال مباشر ما يسمى ب تحتوي عليها المؤسسة و هذا ما يخدم

ل الأخرى ، فقد تصاستجابات عكس العديد من أدوات الإومراقبة الإ بعناية فائقة التفاعلية تسمح بقياس

بيعات ، تجسد ذلك الم الرفع من حجم وليس فقط لزبونارتكزت وظيفة التسويق المباشر على أهمية بناء ولاء ا

ض الترويجية رو بالزبائن الأكثر شراء للمنتجات والخدمات و إبلاغهم بالع المباشر تصالجليا من خلال الإ

 .المصممة لفائدتهم
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اخلية لدت العاكسة للمؤسسة و منتجاتها فهو همزة الوصل بين المتغيرات البيئية  اآالمر التسويق المباشر هو تلك  

عتماد الإ ضروريمن ال كان  حتى تتمكن المؤسسة من التفاعل مع هذه التغيرات.للمؤسسة و المؤثرات الخارجية

ره ،إقناعه المرتقب وإمكانية إخباو  على أدوات عديدة لكل منها خصائصها المميزة للوصول إلى العميل الحالي

مهور من فهم الرسالة وماتعرضه فإذا تمكن جموع الجية سويقو التأثير عليه لتبني موقف ايجابي اتجاه الرسالة الت

لعديد من هدفه و لهذا ركزت ابذلك  ققتحقديكون  لهم التي قصدها المرسل بنفس المعنى المراد إيصاله

المؤسسات على الفكر الحديث المتحور في التسويق المباشر كمدخل تسويقي رئيسي بفعل التطورات الكبيرة 

ختلاف المتواصل اتساع رقعة الأسواق وتعدد المنتجات و المنافسين والإ ت التسويقية منالتي طرأت على البيئا

ويعتبرونه الطريقة  ساتؤسالتسويق المباشر يحظى بثقة كبيرة من قبل الم .و غيرها من الأسباب لزبائنلرغبات ا

ه و بلوغ الإستجابة ول إليوالوص الزبون الة لجذبحد الطرق الفع  أ كونه  وخدماتهمبسلعهم  الأمثل في التعريف

مات المباشر مع الزبون وهذا ما يسهل على المؤسسة تبادل المعلو  خلق فرض الحوارفي  ومن إسهاماته المباشرة 

ق وإدارة حملات تسويقية بالإعتماد على وسائل التسويويساعدها على بناء قاعدة بيانات دقيقة ومتكاملة 

اشر،الغرض منها مبنية على إستراتيجيات التسويق المب طويلة الأجلالمباشر المتنوعة التقليدية منها و الحديثة 

و تدرك  جيدا   منظمات الأعمال المعاصرة تعيه.و رغبات هحاجات ةتلبيالتأثير على السلوك الشرائي للزبون ب

والتركيز يجب أن ة هو رأسمال المؤسسن الزبون أن تستفيق على حقيقة أني فلسفة التوجه بالزبون و كيف تب

لتسويقية ا يكون على المساهمة في تقديم القيمة للزبون عبر مر الزمن و ليس فقط التركيز على تقديم العروض

تصالات إ إقامة بشكل كبير طلبمن المعروف أن تسويق أي منتج يت،قصيرة الأجل والتي سرعان ما يزول أثرها

 . زبائنالة بين المنتجين و التصالات تسويقية فع  إعتماد على سلسلة مكثفة بالإ

لتسويق المباشر بمختلف أساليبه و سياساته حقق مالم يحققه التسويق المعمم عن طريق خصائصه سالفة إن ا

هذا  شك فيه أنمما لا .ها على المدى البعيدشيئا فشيئا من بناء علاقة متينة مع زبائنؤسسات الممك ن الذكر 
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 حترافية و أسلوب علمي ممنهج حتى يكون فعالا ويحقق الميزة التنافسية اللازمة لمستخدميهإبحاجة إلى الأخير 

ة الجيدة التخطيط و الدراس ،عدادالأمر الذي يدفعها إلى الإالقيام بحملة تسويق  على ت المؤسسةفاذا عزم

سويق ة موبيليس كمؤسسة جزائرية تعتمد على التلذلك ارتأينا دراسة ذلك في مؤسسل بالنجاح حتى تكل  

المباشر بشتى انواعه لتحقيق التفاعل و الإستجابة مع متعامليها وهي فرع من مجمع إتصالات الجزائر ،أو ل 

 متعامل للهاتف النقال بالجزائر أهدافها المسطرة واضحة تكمن في:تقديم أحسن و أجود الخدمات

ىى والتطورات و جديد يتماشلمتعامليها،الإبداع،التكفل الجيد بالمشتركين لضمان وفائهم و تقديم كل ماه

زبائنها على ولاء  بمختلف أشكالهالمباشر  حتى نتمكن من معرفة مدى تأثير التسويق و ية الحالية لوجالتكنو 

 التسويقية من أجل  بمختلف أساليبه و إستراتيجياته و حملاته لتسويق المباشرى لخر أبطريقة أوب ومدى تطبيقها

لولاء زبائنها وتنمية وتطوير العلاقة معهم على المدى البعيد ببلوغ الرضا و الوفاء و بالتالي تحقيق ا فاظ علىالح

 . لزبائن مؤسسة موبيليس 

  :طرح الإشكالية و الأسئلة الفرعية 1.1

مد وبش    كل ناجحة أص    بحت تعت داخل المؤس    س    ات وحتى تكون ويق المباش    رلتس    التي يلعبها ا نظرا للأهمية

أولت إهتماما المختلفة التقليدية منها والحديثة . وس    ائل التس    ويق المباش    ر خططها التس    ويقية على أوس    ع في

لمؤس سة ش رة بين اباعتباره الأداة الفاعلة والرابطة مباواس عا لإس تراتيجيات التس ويق المباش ر لبلوغ ولاء زبائنها 

 ق المباش         رتتبنى فلس         فة التس         ويمؤس         س         ة موبيليس الجزائرية  وحتى نتمكن من معرفة ما إذا كانتالزبون و 

لعروض  ها كإس  تراتيجية لتوس  يع الحص  ة الس  وقية من خلال بلوغ ولاء زبائنها و بالتالي الرفع من مبيعاتها وهذا 

لمعالجة هذا الموض          وع ارتأينا طرح و ما س          نحاول معالجته من خلال هذه الأطروحة. و من خلال ماس          بق 

 الإشكالية التالية : 
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 الجزائرية ؟بمؤسسة موبيليس ما مدى تأثيرالتسويق المباشر على ولاء الزبون 

 و تندرج تحت هذه الإشكالية التساؤلات الفرعية التالية :

 ؟ زبون لإلى اي مدى أث ر استخدام وسائل التسويق المباشر التقليدية إلى توطيد العلاقة مع ا (1

كيف أثرت التطورات التكنولوجية في الإتص     الات التس     ويقية على تبني مؤس     س     ة موبيليس فلس     فة  (2

 ؟ إستخدام أساليب التسويق المباشر الحديثة وتحقيق الرضا و إدارة العلاقة مع الزبون

 ؟ماهي طبيعة العلاقة بين تطبيق التسويق المباشر داخل مؤسسة موبيلس و بلوغ الولاء  (3

 فرضيات الدراسة :  2.1

 جل تفسير إشكالية الدراسة و محاولة الإجابة عن الأسئلة المطروحة قمنا بصياغة الفرضيات التالية : أمن 

لمؤس    س    ة محل لالتس    ويق المباش    ر وولاء الزبون بين يوجد علاقة ذات دلالة إحص    ائية الفرضـــية الرئيســـية: أ(

 الدراسة.

 الفرضيات الفرعية التالية : تتفرع منهاو 

يؤثر تطبيق أس      اليب التس      ويق المباش      ر التقليدية والحديثة على توطيد العلاقة مع الزبون بمؤس      س      ة  -
 موبيليس.

 للتس ويق اتطبيقه ومدى موبيليس مؤس س ة لدى الزبون ولاء بين إحص ائية دلالة ذات علاقة وجدت  -
 .المباشر

 مستوى الولاء لدى مؤسسة موبيليس جيد وعالي. -

 أهمية الدراسة :   3.1

 النقاط الأساسية التالية : تكمن أهمية هذه الدراسة في
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مد مع على الولاء القائم على إقامة علاقة طويلة الأ التس   ويق المباش   ر درجة التأثير الذي يمكن أن يحدثه -

الزبون الحالى و إدارة العلاقة معه ،فض    لا عن كس    ب زبائن جدد و مايعود عليه من إنعكاس على الرفع 

 منمية حص      ص      ها الس      وقية، في ظل أن معظموبيليس و زيادة حض      وض      ها في تمن مبيعات مؤس      س      ة 

 .ق هذا النوع من التسويق بصورة مكثفة وعلى نطاق واسعيتطبإهتمت ب الناجحة المؤسسات

هذه الدراسة تعتبر ذات أهمية بالغة لمدراء التسويق و رجال البيع لمؤسسة موبيليس لما لها من أهمية على  -

جياته اض   ح و المفس   ر لمدى تأثير تطبيق التس   ويق المباش   ر بمختلف أس   اليبه و إس   تراتيتزويدهم بالفهم الو 

 على ولاء الزبون داخل الأسواق المستهدفة، مايؤدي إلى نجاح النشاط و الحملات التسويقية المعتمدة.

ب جهودا  تطل تالتيفي ظل التداعيات و التغيرات الس   ريعة لحالة الأس   واق بما في ذلك الأس   واق الجزائرية  -

كبيرة من مختص ي التس ويق لوض ع أس اس يات التس ويق المباش ر الذي يس اعد بدوره على التواص ل المباش ر 

 .بالزبون و كسب رضاه و تحقيق ولاءه

تفض            يل المس            تهلكين لهذا النوع من التس            ويق بس            بب تقديمه فرص الاختيار بحرية و الإجابة على  -

 ؛لى المنتج قبل شراءهالاستفسارات و التساؤلات بالإضافة للحصول ع

كما تبرز أهمية هذا الموض    وع نظرا لنقص الدراس    ات حول التس    ويق المباش    ر بالرغم من تزايد اس    تخدام  -

 تقنيات التسويق المباشر بالمؤسسات خلال السنوات الأخيرة .

ثير أتهدف هذه الدراس      ة إلى إبراز الدور الذي تلعبه الإتص      الات التس      ويقية في الت: أهداف الدراســــة 4.1

على إيص  ال المعلومة للزبون ،و تبني المؤس  س  ة لإس  تراتيجيات إتص  الات تس  ويقية مناس  بة هدفها إدارة العلاقة 

 مع الزبون.

  توضيح الدور الذي يلعبه التسويق المباشر كأحد عناصر الإتصالات التسويقية الفع الة و دراسة و تحليل

 تأثيره على السلوك الشرائي للزبون.
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 م التقنيات التقليدية للتسويق المباشر و فعالية استخدامه هذا من جهة ومن جهة أخرى التعرف على أه

إبراز مدى تأثر أس  اليب التس  ويق المباش  ر بالتطورات التكنولوجية وتبني أس  اليب تس  ويق مباش  رحديثة في 

 .بيئة الأعمال الحديثة و مدى قابلية تطبيقها داخل المؤسسة و تأثيرها على رضا وثقة الزبون

  ض   م التطورات خاص   ة في خبمؤس   س   ة موبيليس  إبراز مدى قيمة التس   ويق المباش   ر وعلاقته بولاء الزبائن

 .التكنولوجية الحديثة 

  ستراتيجياته.إإلى هذا النوع من التسويق  بالتعرف على مختلف وسائله و  مؤسسة موبيليسمدى حاجة 

  ها وإدارة العلاقة تطوير علاقتها مع زبائنالتعرف على مدى تطبيق مؤس  س  ة موبيليس للتس  ويق المباش  ر و

بهم و بناء قاعدة بيانات هامة كنهج إستراتيجي فع ال ،يمكنها من تنمية حصتها السوقية داخل السوق 

 الجزائرية و تقديم قيمة مضافة عن نظيراتمها من المؤسسات المنافسة لها عن طريق التميز.

     س    ة محل الدراس    ة لتحس    ين و تفعيل آدائها التس    ويقيتقديم جملة من الإقتراحات و التوص    يات للمؤس 

 وبلوغ أهدافها في ظل حدة المنافسة و الإستفادة منها بغية التأثير على زبائنها الحاليين و المرتقبين.

 أسباب إختيار الموضوع:  5.1

 ىمع تبني المؤسسات المفهوم التسويقي كفلسفة جديدة ،في خضم ظاهرة التطور التكنولوجي الذي أد 

إلى تغيير النمط الإس              تهلاكي ل  دى الزبون الجزائري دفع بن  ا إلى تح  دي  د ه  ذا الت  أثر المواك  ب للتغيرات 

 التكنولوجية الواسعة ،مستحدثا استخدامات إلكترونية حديثة.

  التطور الملحوظ في مجال الهاتف النقال في الجزائر. مما أدى إلى تزايد المنافس             ة وحد تها داخل أس             واق

الجزائريةو تزايد البحث عن أس       اليب تس       ويقية لبلوغ إش       باع حاجات و رغبات الزبون و الإتص       الات 

 تحقيق الرضا لديه.

 .نقص إهتمام المؤسسات الجزائرية للإستراتيجيات التسويقية الحديثة وتقنياتها المتطورة 



 المقدمة  

    
 ز

 .نقص الدراسات و الأبحاث حول موضوع التسويق المباشر بالمؤسسات الجزائرية 

 ث لموض  وع التس  ويق وتناوله جزئية التس  ويق المباش  ر وولاء الزبون و العمل على زيادة المعارف ميول الباح

 التخصصية للباحث في المجال التسويقي.

 .زيادة إضافة لماهو متوفر من أبحاث و دراسات متعلقة في هذ المجال خاصة جانب التسويق 

ة جزائرية المباش  ر وولاء الزبون بمؤس  س  يتعلق موض  وع دراس  تنا بدراس  ة التس  ويق الدراسـات السـابقة:  6.1

يرات غذات الص       لة بالتوهي: مؤس       س       ة موبيليس للإتص       الات الجزائرية و قد تعددت الدراس       ات 

 الدراسة و في هذا المجال نذكر مايلي.

ةتحت 2014دراســــــــــة هاعم ســــــــــالميد عمر بلعفيرةأطرومة دجتورا ةإدار  الأعما ة امعة مل ة .1

تفعيل مرجة الســـــــائحيد لليمدةدراســـــــة تةبيقية على عينة مد  عنوان"دور التســـــــويق المباشـــــــر فم

 المنشآت السيامية اليمنية"

ض مجموعة من المفاهيم النظرية المتعلقة بتوض         يح مفهوم التس         ويق المباش         ر عر :هدفت هذه الدراس         ة إلى

س      اهمة مإبراز دور أو ه و وكذلك مراحل تطوره ووس      ائله المختلفة وغير ذلك من الموض      وعات ذات العلاقة ب

وس      ائل التس      ويق المباش      ر في إنعال الس      ياحة من خلال التطرق إلى أهمية وآثار التس      ويق المباش      ر في مجال 

تحليل دور اس   تخدام التس   ويق المباش   ر في عملية جذب الس   ائحين لليمن. لكي توض  ح  .الخدمات الس   ياحية

التوصل إلى  مع إمكانية يق المباشرالصورة أمام من يهمه الشأن بجوانب القوة والضعف في أداء وسائل التسو 

س        تنتاجات التي من ش        ألا تش        خيص مش        كلة البحث، وتقديم معلومات مفيدة عن واقع مجموعة من الإ

 مجموعة من التوصيات تقديمو  استخدام التسويق المباشر في اليمن وتأثيره على تفعيل حركة السائحين لليمن

ش   كلة يمكن لها الإس   هام في إيجاد الحلول العملية والموض   وعية لمإلى القائمين على المنش   ات الس   ياحية اليمنية 

 .البحث



 المقدمة  

    
 ح

 نتائج الدراسة كانت كالتالي :

  بر ن التس     ويق المباش     ر عبر الهاتف يأ  في المرتبة الأولى بينما يحل التس     ويق عأأوض     حت نتائج البحث

 .السياحية اليمنية المنشاتستخدام من قبل التلفزيون التفاعلي في الترتيب الأخير من حيث مستوى الإ

  تجاه عملية التس         ويق المباش         ر عبر الإنترنت كانت غير واض         حة، فيما ان آراء أفراد عينة البحث أتبين

قية لكترونية، نافذة في أحد المواقع المش   هورة، تص   ميم العروض التس   ويإيتعلق باس   تخدام منش   اتهم مواقع 

م نوافذ في ينة كانت سلبية فيما يتعلق باستخدام منشاتهبطريقة حديثة. كما تبين إن آراء نفس أفراد الع

 .مواقع يمنية غير سياحية

 تقديم العروض التسويقية بجميع لغات العالم. 

  ن ان مس   توى اس   تخدام المنش   ات الس   ياحية للتس   ويق المباش   ر عبر البريد المباش   ر بش   كل عام كأأتض   ح

 فقرات هذا المحور كان مؤش    ر غير مش    جعن الوس    ط الحس    ابي لجميع أس    لبياق وأقل من المطلوب، حيث 

على مس    توى التواص    ل مع الس    ائحين خاص    ة في عملية: إرس    ال الرس    ائل الش    خص    ية، كتابة المعلومات 

ايا ختيار عناوين الرس     ائل والعروض التس     ويقية المرس     لة إليهم، الهدإاللازمة على الظروف المبعوثة إليهم، 

 .التذكارية المرسلة إليهم

  خرج بها الباحث كانت كاآت  :و التوصيات التي

  على المنش    ات الس    ياحية اليمنية مراجعة الأس    باب الكامنة وراء ض    عف وس    لبية اس    تخدام الإنترنت في

التي لا  لكترونية أكثر فاعلية بالنس     بة للمنش     اتإعملية التس     ويق المباش     ر، والعمل على تص     ميم مواقع 

ت، لما المنشات التي توجد لها مواقع على شبكة الإنترنتمتلك مواقع في الأساس، وإعادة النظر في مواقع 

لهذه الوس       يلة من دور كبير في عملية التواص       ل مع الس       ائحين وبجميع اللغات وبكلفة منخفض       ة جداق 

 .مقارنة بوسائل التسويق الأخرى
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 هتمام بنش  اط التس  ويق عبر البريد المباش  ر عند رس  م الس  ياس  ات الخاص  ة بالتس  ويق بش  كل عام يجب الإ

والتس  ويق المباش  ر بش  كل خاص، خاص  ة إنه يمثل الوس  يلة الوحيدة التي يتم بواس  طتها إرس  ال المطبوعات 

 حوو العروض يجابينطباع الإيجعله من الأدوات الهامة لخلق الإالمختلفة والهدايا وغيرها للس               ائحين، مما 

 .التسويقية المقدمة من قبل المنشات السياحية اليمنية

  لكتروني، نظراق هتمام بالتسويق عبر وسيلة البريد الإيتوجب على المنشات السياحية اليمنية أن تقوم بالإ

ش        بكة  على الفاعلية هذه الوس        يلة في عملية جذب الس        ائحين ولكولا الأكثر انتش        اراق واس        تخدام

 .الإنترنت

 ه، خاص     ة بعد تنامي وازنات اللازمة لهتمام بالتس     ويق المباش     ر عبر التلفزيون التفاعلي وتوفير الميجب الإ

وتس  ارع وتيرة اس  تخدامه من قبل الأفراد بش  كل كبير، بس  بب جاذبية ووض  وح محتوى وتص  ميم الرس  ائل 

 .التسويقية الموجهة عبره

-2015( 3دراســـــــــــة إبراهيح لجلتةأطرومة دجتورا  فم ت،جـــــــــــر التســـــــــــويقة امعة الجزائر  .2

ا  إتجــالية فم تنمية الحجــة الســوصية للجــادرات ةبعنوان"إســت،داا التســويق المباشــر جأد2016

 الجزائرية"

ويقي أحد أهم عناص     ر المزيج التس     هدفت هذه الدراس     ة إلى إبراز دور الذي تلعبه الإتص     الات التس     ويقية ك

ع الإطار النظري وض     إدارة العلاقة مع الزبون و تبني إس    تراتيجيات اتص    الية تتلاءم و الأس    واق المس    تهدفة،و 

تكاملة عن التسويق المباشر كأحد عناصر الإتصالات التسويقية الفع الة من حيث المفهوم و الأهمية الرؤية المو 

التعرف  و الإختلاف عن التس   ويق التقليدي و دراس   ة مداخله و كيف أص   بحت المؤس   س   ات الحديثة تتبناه،

ترنت في مجال التس      ويق الإن على التقنيات الحديثة في ممارس      ة التس      ويق المباش      ر والتعريف بالمزايا التي حققها
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الوص     ول إلى الأس     واق الدولية. التعرف على تطبيق المؤس     س     ات لتقنيات التس     ويق المباش     ر للمؤس     س     ات،و 

 المباشر.

 وتوصلت هذه الدراسة بعد تحديد سوق الصادرات الجزائرية  إلى جملة من النتائج وهي كاآت :

  تتبنى المؤس      س      ات الجزائرية س      ياس      ة إتص      الية ترويجية متنوعة من خلال الإعتماد على مختلف عناص      ر

 اري،النشر،تنشيط المبيعات،العلاقات العامة،الإعلان التجالتسويقي:البيع الشخصي،الدعاية،الإتصال 

 التجارية الدولية،المواقع الإلكترونية. المعارض

  جة  التس   ويقي بالنس   بة للمؤس   س   ات الجزائرية إذ لوحر ألا تهتم بدر يتفاوت الإهتمام بعناص   ر الإتص   ال

ي ر كبيرة في المش    اركة في المعارض الدولية،التواجد الإلكتروني عبر مواقع الويب،إس    تخدام الإعلان التجا

 بالإضافة إلى العلاقات العامة.

  بينت الدراسة إلى عدم وجود إستراتيجية تسويقية دولية مباشرة واضحة لدى المؤسسات الجزائرية،لتطوير

 ويق المباشر.ساليب التستقليدية خاصة في إستخدامها لبعض أعلاقتها مع العميل وأن العلاقة مازالت 

 ية .وجود علاقة إرتباط قوية بين إستخدام التسويق المباشر و الإتصالات التسويق 

 هم التوصيات التي خرجت بها الدراسة كانت كالتالي:و أ

  ينبغي على المؤسسات الجزائرية الإهتمام بقواعد البيانات و أنظمة المعلومات و الإتصال التسويقي،ذات

يدها بالوس     ائل تزو و  دعمها بالكفاءات البش     رية والفنيةالحديث المتماش     ي مع التكنولوجيا و الإس     تعمال 

 ديثة والتمويل اللازم.والتقنيات الح

 لمبيعات،المواقع بالعملاء مثل:مندوبي ا ض  رورة تفعيل مص  ادر وقنوات التغذية العكس  ية المرتبطة بالإتص  ال

ها في تص           ميم الإس           تناد إليآراءهم و مقترحاتهم وتحليلها و  تدوينو  الإلكترونية،المجتمعات الإفتراض           ية

 الرسائل التسويقية المستقبلية.
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 تمام ارات المؤس        س        ات الجزائرية الإقتص        ادية،والإهطدريبية لزيادة الوعي التس        ويقي لايالقيام بدورات ت

 عالية للأداء التسويقي. في تحقيق مستويات بالدور الذي يلعبه التسويق المباشر

  الس    عي لتطبيق إس    تراتيجية التس    ويق المباش    ر في فلس    فة الإتص    ال بجمهور العملاء المس    تهدفين بمختلف

 أساليبه التقليدية و الحديثة باعتباره أداة للتنافس و الريادة و الإستفادة من مزاياه في الرفع مناشكاله و 

 اآتداء التسويقي.

-2016(ة 1دراســـــة مســـــالتة ســـــفيانةأطرومة دجتورا ةفم العلوا الإصتجـــــاديةة امعة ســـــةي    .3

يز  لمةبعنوان"دور ســــــياســــــات التســــــويق المباشــــــر فم تحســــــيد  داء ال،دمات وتحقيق ا2017

 ميداعية لبعض المؤسسات الإصتجادية الجزائرية" التنافسيةةدراسة

وتحدي        د أدوات التس       ويق المباش        ر ال        تي يج        ب تثمينه        ا حس        ب معرفة  هدفت هذه الدراسة إلى:

زائري             ة تحس            ين وتط          وير نش            اطات المؤسس            ة الجتبي            ين ط            رق ئر و خصائص البيئة التسويقية في الجز 

ي      ادة ز  التس      ويق المباش      ر و توض      يح التكام      ل الموج      ود ب      ين مع بالاعتم      اد عل      ى أدوات التسويق المباشر

  .ائردرج      ة التنافس      ية بين المؤسسات في الجز 

 ة.ري  ات الجزائسس    ؤ    ا في المدي      د مكان      ة التس      ويق المباش      ر م      ن خ      لال إثب      ات أهميته   تح 

 ق بم    ا يتناس     ب يالتع      رف بش      كل دقي      ق عل      ى أدوات التس      ويق المباش      ر ال      تي له      ا الأولوي      ة في التطب     

م     ع خصوص     يات البيئ     ة التس     ويقية في الجزائ     ر وبم     ا يتناس     ب م     ع نوع المؤسسة ونوع السوق التي 

 .تنشط فيه

   ميزة تنافسية      ويق المباش       ر لتحقيقتوعي       ة المؤسس       ات الجزائري       ة بض      رورة الاهتم       ام بتقني       ات التس. 

 صوصاتحلي      ل وظيف      ة التسويق المباشر خ ويق الخ      دمي عموم      ا و محاول      ة التع      رف عل      ى مفه      وم التس     
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عملاء تص       الي في تحس       ين ورب       ط العلاقات مع الالترويج       ي الإلم       زيج إب       راز ال       دور ال       ذي يلعب       ه او 

 .المستهدفين

 وتوصلت هذه الدراسة إلى جملة من النتائج والتوصيات هي كاآت :

 عتماد على قواعد المعطيات التس    ويقية أثناء س    تهداف؛ عدم الإوجود خلل واض    ح يرافق س    ياس    ات الإ

الزبائن الحاليين؛ العجز الواض    ح على إدارة واس    تغلال قواعد المعطيات التس    ويقية من عملية اس    تهداف 

 ؛قوائم العملاء في غالب الأحياننوع أسلوب حياة، واكتفاء المؤسسات فقط ب

 س          تهداف المباش          ر والدقيق للعملاء عبر قواعد المعطيات في ص          لب اهتمام أس          لوب الإ اس          تخدام

المؤس  س  ات أثناء إعداد خطط التس  ويق المباش  ر، وهذا ما يخالف جوهر عملية التس  ويق المباش  ر، وهو ما 

انعكس سلبا على الأداء المتوسط لبقية أدوات التسويق المباشر المستعملة من طرف المؤسسات؛ اهتمام 

بأسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي من خلال حرصها على تدريب وتكوين المؤسسات 

رجال بيع متميزين في مهارات البيع والإقناع وبناء الثقة مع الزبائن؛ اعتماد المؤس       س       ات على أس       لوب 

التس    ويق المباش    ر الهاتفي بش    كل كبير وكمدخل أس    اس    ي خاص    ة أثناء عمليات إتمام الص    فقات البيعية 

 جز الطلبيات؛ وح

                      وعي بعمليات المتابعة والاهتمام النقص  تعاني من فبعض المؤس      س      ات الاقتص      ادية بولاية س      طي

رويجي ت بالكتالوج وتطويره كأداة تس   ويق مباش   ر فعالة؛ توفر بعض المؤس   س   ات على كتالوجات كمدخل

لكترونية؛ ضعف ديثة استجابة المباشرة؛ عدم الاهتمام بامتلاك كتالوجات حفقط وتفتقر إلى وسائل الإ

 .اعتماد البريد الالكتروني في مختلف المعاملات مع الزبائن

  يحقق التس   ويق المباش   ر عبر الانترنت الملاءمة للمس   تهلك، من خلال توفير الجهد والوقت اللازمين أثناء

أمل تعملية التس            ويق، يعتبر التس            ويق المباش            ر عبر الانترنت أحس            ن تعبير عن الإبداع المتميز التي 
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المؤس   س   ات الوص   ول إليه في المس   تقبل، إن التكنولوجية الالكترونية الحديثة المرتبطة بالتس   ويق المباش   ر لا 

تزال ثقافة تسويقية جديدة، تحتاج إلى التطوير واستغلال الفرص من أجل تحسين الأداء واكتساب مزايا 

 .سسةتنافسية جديدة، وسد الفجوات الرقمية الموجودة بين الزبون والمؤ 

  اعتماد أس لوب التس ويق المباش ر عبر البريد العادي لا يزال موجودا لكن بدرجة متوس طة؛ ترتبط عروض

ز البريد المباش    ر بالزبائن الحالييين المس    تهدفين فقط؛ الاتفاق الكبير حول أهمية الميزة التنافس    ية كأحد أبر 

ء العلاقات مع ء وتحسين الرضا وكذلك بناالدوافع من وراء استعمال التسويق المباشر؛ يعتبر تحقيق الولا

 .الزبائن من أقل العناصر تأثيرا من وراء تبني أسلوب التسويق المباشر

 و أهم الإقتراحات التي خرجت بها الدراسة هي كالتالي:

  لا يجب المبالغة في الاعتماد على أداة تسويقية واحدة ،ولا يجب التقصير وإهمال بقية الأدوات التسويقية

 .باشرة الأخرى مثل الكتالوج أو البريد الالكتروني...وغيرهاالم

 ين الأدوات ختلالات وتثمملات التس  ويق المباش  ر وتص  حيح الإس  تجابة لحالقياس المس  تمر لدرجات الإ

 .التسويقية التي يفضلها الزبائن

  علاقات  ءحد أهم الدوافع من وراء اس    تعمال التس    ويق المباش    ر هو تحس    ين الرض    ا وبناألابد أن يكون

 .طويلة الأمد مع العملاء، الأمر الذي سينعكس لاحقا على زيادة المبيعات وتحقيق المزايا التنافسية

 هتمام بعمليات تحس         ين التجزئة الس         وقية والتركيز على الأجزاء الس         وقية المربحة من خلال تحس         ين الإ

 .كليتركيز على السوق العمليات الاستهداف الدقيق للقطاع السوقي المحدد وعدم المبالغة في ال

 استعمال تقنيات التنقيب الأمثل mining data  جل فعالية عمليات الاستهدافأمن. 

  لا ينبغي الاكتفاء باس    تهداف الزبائن الحاليين فقط، بل يجب التفكير في الزبائن المحتملين وكذلك إعادة

 .استهداف الزبائن المفقودين
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 نة مع العملاء طويلة ومتي؛ واس          تعمالها في بناء علاقات المعطيا و ش          راء قواعدالتفكير الجدي في بناء أ

 .كتفاء بقوائم العملاء البسيطةوعدم الإ 

 تقوية دور التسويق المباشر الهاتفي وإعطاء بقية الأدوات التسويقية الأخرى مكانتها. 

بعنوان"أثر  2018 – 2017دراسة ر ح عور الديدةأطرومة دجتورا  فم التسويق ة امعة الجزائر .4

 الإتجا  التسويقم على سلوك المستهلك للمنتجات ال،دمية دراسة مقارعة".

هدفت هذه الدراس     ة إلى :تحليل ودراس     ة تأثير الإتص     ال التس     ويقي على س     لوك المس     تهلك في مؤس     س     ات 

لإتص  ال اإتص  الات الهاتف النقال في الجزائر :موبيلس؛جيزي واوريدو.و تحليل مس  توى تأثير كل من عناص  ر 

س    لوك مش    تركي  على وقوة البيع( العامة، تنش    يط المبيعات،التس    ويق المباش    ر التس    ويقي)الإش    هار،العلاقات

الهاتف النقال موبيليس؛جيزي واوريدو.محاولا الباحث من خلال الدراس    ة إلى معرفة أي عنص    ر من عناص    ر 

على  و توض   يح الفروقات ة،الإتص   ال التس   ويقي الأكثر تأثيرا حس   ب كل مؤس   س   ة من المؤس   س   ات المدروس   

راس  تها. و ذلك ؤس  س  ات التي قام بدلتس  ويقي على س  لوك المس  تهلكبين بالممس  توى تأثير عناص  ر الإتص  ال ا

لبيان الأثر الذي يمكن ان تحدثه الإتص   الات التس   ويقية على س   لوك المس   تهلك للخدمة من طرف المتعاملين 

ذي تلعبه اوريدو(،محاولا بهذا الباحث إبراز أهمية الدور الالثلاث للهاتف النقال في الجزائر )موبيليس،جيزي و 

الإتص   الت التس   ويقية من اجل تمكين هذه المؤس   س   ات محل الدراس   ة من الوص   ول إلى المس   تهلك و اس   تمالة 

 تعامله معها.

 وتوصلت هذه الدراسة إلى جملة من النتائج والتوصيات هي كاآت :

  أنه يوجد تقارب في إدراك المستهلكين للأثر الذي يمكن أن تسببه أنشطة الإتصالات التسويقية و هذا

 حسب إستراتيجياتها و اهدافها التسويقية.درجة إعتماد كل مؤسسة على نشاط معين راجع إلى 
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 ماتهم يمكن دنظرا لحدة المنافس               ة التي تعرفها الس              وق الجزائرية بين متعاملي الهاتف النقال و تنوع خ

إلتماس من خلال الدراس    ة  التطور في الممارس    ات التس    ويقية عامة و الإتص    الات التس    ويقية على وجه 

 الخصوص و التي تمارسها مؤسسات الإتصال العاملة في هذا المجال.

  المؤس  س  ات الثلاثة س  الفة الذكر اص  بحت رائجة جدا في مجال الإتص  الات الجزائرية و معروفة في الس  وق

دورا هاما في و التس     ويق المباش     ر، لمبيعات ائري و لعب فيها كل من الإش     هار،تنش     يط المبيعات،قوةاالجز 

 تعريف الجمهور بالمنتجات الجديدة الممكن عرضها.

 و أهم التوصيات التي خرجت بها الدراسة نذكر أبرزها:

  فها لما لها من تكثيوجب على مؤسسات الإتصال الأخذ بعين الإعتبار انشطة الإتصالات التسويقية و

 أثر على سلوك المستهلك،سواءا على المدى البعبد أو القريب.

  العمل على تدريب و تطوير مهارات رجال التس          ويق و رجال المبيعات ،بإش          راكهم بمختلف الدورات

 التدريبية.

 س        س        ات ؤ تعزيز دور التس        ويق المباش        ر و العلاقات العامة لإبراز الرعاية و الدعم الذي تقدمه هذه الم

للمجتمع من خلال الك   ات   الوك   ات،التلفزةوالنش              رات،ليكون المس              تهل   ك على إطلاع دائم لعروض 

 المؤسسات المختلفة.

  ض       رورة اس       تحداث تص       ميم وس       ائل الإتص       الات التس       ويقية تتناس       ب مع جميع أقس       ام المجتمع وفق

 والدخل(. المهنة معايير)السن،الحالة الإجتماعية،

- 2019دراســــــة بحوة عســــــيمةة أطرومة دجتورا ة ت،جــــــر تســــــويقة امعة ســــــيد  بلعبا ة .5

أثر الأعترعت فم تفعيل الإتجـــالات التســـويقية للمؤســـســـة وتحســـيد أدائها  ةتحت عنوان"2020

 "dz.jumia دراسة مالة مؤسسة
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ة الأنش      طة ال لممارس      نترنت لمنظمات الأعملمزايا والفوائد التي أعطتها الإا تبيانو كان الهدف من الدراس      ة 

 .التسويقية التقليدية من بيع شراء، بحوث التسويق ،الترويج والإعلان ،التسعير 

 س   بل وأدوات ممارس   ة أنش   طة وال تطوير المنتجات والخدمات،العناية بالزبائن...وغيرها من الأنش   طة التس   ويقية

ر الإتص    ال على كل عنص    ر من عناص    معرفة القيمة المض    افة للأنترنت مع الإتص    ال التس    ويقي عبر الأنترنت 

 .تلتسويق المباشر وتنشيط المبيعاالتسويقي )الإعلان، العلاقات العامة، ا

  ير و معرفة القيمة المضافة للأنترنت لتحسين الأداء التسويقي بالمؤسسة )إدارة العلاقة مع الزبائن، تحديث وتط

 .الموقع الإلكتروني للمؤسسة(

 ارس الأنش   طة التس   ويقية عبر الأنترنت، وأبعد من ذلك تعتبر أحد أهم تس   ليط الض   وء على أهم مؤس   س   ة تم

 .المواقع للتسويق عبر الأنترنت مؤسسة جوميا الجزائر

 أسفرت نتائج الدراسة على مايلي :

 ؤسسةم dz.jumia ر ها، فهي تسعى جاهدة إلى التطو وبفضل الطاقة الشبابية الهائلة التي تحوي

إضافة  ،القطاع ومواكبة ركب الدول الأخرى وما وصلت إليه من تطورات هائلةبالاستمرار بغية النهوض و 

وبفضل ما تقدمه من منتجات وخدمات لزبائنها استطاعت و في مدة زمنية ذهنية المستهلك الجزائري.إلى 

سنوات من تسجيل أرقام مذهلة في مجال البيع عبر الأنترنت، إذا فيمكن للمؤسسة الجزائرية  6تقدر ب 

 وحتى العالمية منها و لكن يبقى المشكل أو العائق قائم فيالمجاورة من الدول تها يا أن تنافس مثيلاجوم

تمانية اقات الائمشكل القوانين التشريعية، البط،درجة الربط بشبكة الانترنت اتها)البيئة الجزائرية في حد ذ

 الجزائري(؛  إضافة إلى ذهنية المستهلك
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 عبر الانترنت لمؤس   س   ة جوميا الجزائر يجعلها في تطور مس   تمر وانتش   ار واس   ع إن تطبيق الأداء التس   ويقي 

بدون و  في الوس  ط الجزائري، مع إمكانية التطوير والتحس  ين في البيئة التنظيمية الجزائرية والتي س  يص  احبها

 دافها.شك التطور والرقي لمثل هذه المؤسسات لبلوغ أه

 و كانت أهم التوصيات كاآت :

 ت الجزائرية بكوادر متخص        ص        ة في العمل الالكتروني، ومن خريجي الجامعات والمعاهد دعم المؤس        س        ا

ني العملية في مجال العمل الالكترو  ةورات داخل وخارج الوطن لرفع كفاءالمتخص      ص      ة، وإش      راكهم في د

 وفق التطورات والاتجاهات الحديثة؛ 

   ة لمواكبة لتجارة الالكترونيل اكبرأص         بح من الض         روري أن يعطي الباحثون في مجال التس         ويق اهتماما

 ذا القطاع؛ بهالتطور والنهوض 

  لحديث لكترونية بشكل يتماشى ومتطلبات العصر ادعم البنى الأساسية لممارسة الأنشطة التسويقية الإ

قى ترتيب الجزائر ، في حين يبالمجال لمواكبة ركب الدول المتقدمة منها التي وصلت إلى نتائج قيمة في هذا

 واخر الدول استعمالا للانترنت؛ في أ

  ض        رورة إجراء التعديلات التش        ريعية والقانونية المطلوبة لمواكبة هذا التغيير الذي يمثل تحديا عميقا لبقاء

 المؤسسات؛ 

  وق عبر ي حوو التس       على كس       ب ثقة المس       تهلك الجزائر  عمل المؤس       س       ات التي تنش       ط عبر الأنترنت

 ؛عدم حصوله على المنتوج المعلن عنه بالموقععتبر أكبر مخاوفه يالأنترنت الذي 

 لكتروني و تبيان هتمام أكثر بالتس  ويق الإة للمس  تهلك الجزائري تحثه على الإقيام المؤس  س  ة ببرامج موجه

المزايا التي يمكن أن يحص               ل عليها من خلال ذلك، إض               افة إلى توض              يح الفرق بين هذا النوع من 

 نه.ستفادة مأي مدى يمكنه الإلى إالتقليدي، و  المعاملات و التسويق
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امعة  ةمقالة منشــــــور  فم مجلة تكريت للعلوا الإدارية والإصتجــــــادية زجية ســــــعدون عمردراســــــة  .6

دور التســـويق المباشـــر فم  ة"2021ةســـنة53العدد 17ةالمجلد صتجـــادالإدار  و الإجلية   تكريت

 "سواق المرجزية فم دهوكالأتعزيز صوت الزبون دراسة تةبيقية فم عدد مد 

طار نظري يتض     من متغيرات البحث من وس     ائل التس     ويق يص     ياغة إتمحورت أهداف هذه الدراس     ة حول :

من ثم المساعدة و  تشخيص مستوى تطبيق المنظمات المبحوثة لوسائل التسويق المباشر.المباشر وصوت الزبون

حص            ائية بين الإلناحية من ا س            تويات المعنويةالموالتأثير و  لاقةتحديد نوع العة مع في تعزيز عملياتها التجاري

 ا تابعا.وصوت الزبون بوصفه متغير  لامتغيرا مستقا بوصفه،وسائل التسويق المباشر 

 و أهم النتائج التي أسفرت عليها دراسة هذا البحث كانت كالتالي :

  ات المبحوثة لها ن المنظمأحص    ائي لوص    ف متغيرات وس    ائل التس    ويق المباش    ر بالإتش    ير نتائج التحليل

 .هتمام بالبريد والبيع بالهاتف والكتالوكاتإ

  يعاني التسويق المباشر في المنظمات المبحوثة من جملة صعوبات التي تعيق من انتشاره منها صعوبة البيع

 ت.للإتصالاكتروني ولضعف البنية التحتية الإ لكترونيا وذلك لعدم وجود الدفع اإوالشراء 

  ا اهتمام ن المنظمات المبحوثة لهأيرات ص         وت الزبون بحص         ائي لوص         ف متغالإتش         ير نتائج التحليل

 ن.بصوت الزبو 

 ينته المعطيات هذا مابثير معنوية بين وس       ائل التس       ويق المباش       ر وص       وت الزبون أرتباط وتإقة لاتوجد ع

 الإحصائية.

   ستماع لصوت الزبونالإعتماد على وسائل التسويق المباشر كلما زاد الإكلما زاد ا.  

 الإقتراحات نكتفي بذكر مايلي:من بين 
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 ظم  ة وتحقيق تعزيز سمع  ة المن فنترني  ت والكت  الوك  ات وص              وت الزبون به  دلإهتم  ام ب  البري  د واالإتعزيز ا

 ة.هداف المطلوبالأا

  اج إلى التطوير كترونية الحديثة المرتبطة بالتس   ويق المباش   ر ثقافة تس   ويقية جديدة تحتالإلتعتبر التكنولوجية

 .التسويقي واكتساب ميزة تسويقية الأداء من أجل تحسين ستغلالها كفرصوا

  زيادة  للانترنت وخاص    ة في الوقت الحالي من خلإعتماد أكثر على أس    لوب التس    ويق المباش    ر عبر االإ

 .الثقة بين الزبون والمنظمة

  اتجاههامراقبة العروض الترويجية عبر البريد المباشر وتقييم درجة رد فعل المستهلك. 

داء المتميز للمنظمـات الأالملتقى الدولم مو  و خرونة مداخلة  ةد. خويلد عفافدراســــــــــــة ا .7

صتجــــــــاد الرصمم المنعقد بجامعة الإوالحكوماتةالةبعة ال،امســــــــة: أداء المؤســــــــســــــــات فم  ل 

ســــــت،دامات تكنولو يا إأثر تةور  ةالتم جاعت بعنوان"2020فيفر 05و04ورصلةةالجزائر يومم 

ؤســــــســــــات فم فعالية التســــــويق المباشــــــر دراســــــة ميداعية لعينة مد جــــــا  فم المالإتالمعلومات و 

 "المؤسسات الجزائرية

في  ص    اللإتاعلومات و لمالتكنولوجيا  الجزائريةس    س    ات المؤ س    تخدام إواقع  توض    يح هدفت هذه الدراس    ة إلى:

عملية  فية والقنوات التلفزيوني بالهاتف،الأنترنتالتس       ويق  ثيروتأ همتهإبراز مس       ا مع مجال التس       ويق المباش       ر

إبراز فائدة وجدوى اس            تخدام الى يس            تمد البحث و  لاءقوية مع العم لاقاتباش            ر وبناء عالمص            ال لإتا

 تمع المعلومات.تسم بالإتجاه حوو مجظل أوضاع ت في، المباشرالتسويق في صال الإتعلومات والماتكنولوجيا 

 : ووصلت الدراسة إلى أنه

  يرات الخاص       ة من خلال المتغباش       ر المفعالية التس       ويق  فيمفردات عينة الدراس       ة  بينجد فروق معنوية تو

 K2بارنتائج اخت لالمن خ المؤسسةؤسسة، طبيعة سوق المكية، حجم االملطبيعة النشاط، طبيعة ب
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 النش اط، طبيعة  في مثلةالمؤس س ة المتخص ائص  ينة معنوية بلاقيتم رفض الفرض الذي ينص على وجود ع

الذي ينص على  ، كما أنه يتم قبول الفرضالمباش  رالتس  ويق  اليةفع س  واق، وبينالأكية، طبيعة الملوطبيعة ا

 .باشرالمسسة وفعالية التسويق المؤ حجم ا فيتمثلة المؤسسة المخصائص بين  علاقةوجود 

زاو  شـــــــــــرافةد.م،ةار  عبد الجبارةمقا  منشـــــــــــور فم مجلة أبحا  إصتجـــــــــــادية أ.دراســـــــــــة  .8

ةتحت عنوان"أثر التســــويق المباشــــرعلى ولاء الزبون دراســــة 2020ة 1ةالعدد3معاصــــر ةالمجلد

 مالة لمؤسسة  يز  بالأغواط"

 من لأغواطجازي با مؤس     س     ة العميل في المباش     ر على ولاء التس     ويق تأثير مدى معرفةهدفت الدراس     ة إلى 

س       بة أص       بح مهم بالن يالذ لولاءاعلى وتأثير  أس       اليب أهمك  المباش       رأس       اس       يات التس       ويق  تحديد خلال

لى عينة الدراس   ة،  ع هتوزيع ل الباحث الإس   تبيان و مكالريادة، قد اس   تعمالإس   تمرارية  للمؤس   س   ات لتحقيق 

 تالبيانالمعالجة SPSS.21على  ا م الإعتمادكم

 :لىتوصلت الدراسة إ و

 التسويق  الجيدة لأساليب ولاء العملاء و يرجع ذلك إلى للإستخدامات وجود أثر للتسويق المباشر على

المباش  ر )رجال البيع،الإتص  ال المباش  ر عبر الأنترنت،الهاتف...(حيث يس  اعد المؤس  س  ات وبش  كل كبير 

 على تحقيق ولاء العميل.

صتجادية و الماليةة  امعة صسنةينة الإمقا  منشور فم مجلة البحو  ةعبد الحليح بوشلوش  .9

التسويق المباشر فم المؤسسات الجزائرية"دراسة واصع " 2014ة.02العدد 01ةالمجلد 02

 ".مالة مؤسسة جوعدور للمنتجات الكهرومنزلية بوالية برج بوعريريج

  :هدفت الدراسة إلى
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 دراس    ة  خلالن ، ذلك مفي المؤس    س    ات الجزائرية المباش    ر على جانب مهم متعلق بتقنيات التس    ويق التعرف

 افة تطبيقاتك  م الوقوف علىبرج بوعريريج، أين لايةبو منزلية و للمنتجات الكهر  ورحالة مؤس              س               ة كوند

 ناد اس  تبيابإعدقام الباحث  أهدافهانب الدراس  ة كبلوغ جوا واس  تكمال،المؤس  س  ة من طرف المباش  ر التس  ويق

عتماد وإ إليها المتوص       ل خلال النتائج للمؤس       س       ة، أين تب ت من ينعلى عينة من الزبائن الص       ناع هتوزيع م

ا لتكنولوجيل الدراس   ة إلى اس   تخدام المؤس   س   ة توص   لت كما  المباش   ر، التس   ويق تقنيات على كوندور  مؤس   س   ة

المس    تهلك  وجهت مع خاص    ةغلال الفرص المتاحة اس    ت فيحظوظها يزيد منالمباش    ر التس    ويق  إلى أنديثة   الح

 .التكنولوجيات لى إستخدام هذه إالجزائري 

ةتحت 2021ة 2ةالعدد43ةالمجلدتشريد  امعةةو خرونةمجلةصاسحةسامرأممددراسة  .10

مجلة ةدور التسويق المباشرفم تحسيد رضا العملاء: دراسة ميداعية فم  امعة تشريد عنوان"

 ." امعة تشريد للبحو  والدراسات العلمية

 وهدفت الدراسة إلى:

 لمباشر(في تحسين ا)البريد المباشر،الانترنت،الكاتالوك و البريد  تحديد دور التسويق المباشر بمختلف أدواته

مجموعة و  رضا العملاء بجامعة تشرين،في محافظة اللاذقية،اتبع الباحث المنهج الوصقي التحليلي في دراسته

 179لىعو الأولوية من خلال استبيان م تصميمه وتوزيعه  انويةالثطرق منها الإعتماد على البيانات 

و مجمع الدراسة تكون من عملاء جامعة منها صالحة للتحليل  171وكانت  175مبحوث،استرد منها 

 تشرين.

 ،خلصت الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين أساليب التسويق المباشر ورضا العملاء 

 و يوصي الباحث بما يلي:
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 لدوره في العمل  ار على الجامعة أن تولي التسويق المباشر أحد أبعاد المزيج الترويجي أهمية أكثر، وذلك نظ

التركيز على أدواته  للاورضاهم في الحاضر والمستقبل، وذلك من خ لاءيقي وتأثيره الكبير على العمالتسو 

دوات باعتبارها لأابحيث تعمل الجامعة على توفير هذه (،نترنت، الكاتالوج، الهاتفالإالبريد المباشر، )

 متطلبات لنجاحه في الجامعة

 عن طريق البريد المباشر، من الضروري أن تقوم بصياغة الرسائل  لاءترسل الجامعة عروض خدماتها للعم

خدام البريد جراء استستجابة من   لات الإوأن تزيد معددية)العروض التسويقية(بصفة شخصية، البري

الي استخدام يفضلون في الوقت الح لاءترنت كون العمالإنتفعيل دور البريد المباشر و  من خلال، المباشر

 .قيت في التسو دواالأمثل هذه 

تحليل الدراسات السابقة مع إبراز أهم النتائج و التوصيات التي توصلت إليها و تسليط الضوء من خلال 

على مساهماتها العلمية في إثراء هذا الموضوع ، اتضح من خلال تطرقها إلى التسويق المباشر كعنصر من 

 تنمية العلاقة الدور الذي يلعبه التسويق المباشر فيالعناصر الترويجية ،و من خلال دراستنا التطبيقية سنبرز 

مع الزبون و مدى تأثير هذا الأخير إستنادا إلى جملة من المناهج و الإستراتيجيات مع دمج وسائله التقليدية 

جة  بالمؤسسة الجزائرية للهاتف النقال موبيليس باعتبارها مؤسسة تمثل هذا السوق محليا و تعتمد بدر  و الحديثة،

 يرة على هذا النوع من التسويق لمنتجاتها.كب

 منهج الدراسة: 7.1

دراستنا على  شكالية المطروحة، سنعتمد فيالإعن الإجابة لمحاولة الوصول الى الهدف المسطر و المتمثل في 

لى النتائج إ ولاوص الإستنتاجو  الإستنباطالتحليلي، من أجل وصف الظاهرة محل الدراسة و المنهج الوصفي و 

معرفة ة موبيليس و لمتمثل في زبائن مؤسسإعتمدنا على الدراسة الميدانية بتحديد مجتمع البحث اثم المقترحات، 

ائج خذنا البيانات الكافية و المعلومات المتاحة كسبيل للوصول إلى النتأحيث مدى ولائهم لمؤسسة موبيليس 



 المقدمة  

    
 ث

 وات الإحصائيةالأدلبيانات و اختبارها بواسطة المؤشرات و كأهم أداة لجمع ا  الإستبيان على الإعتماد،وذلك ب

SPSS 21أما المنهج الإستقرائي فنستعمله في تحليل بيانات البحث من خلال تشغيل و ذلك للوصف،

و إستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية من أجل تحليل النتائج :الجداول  بيانات الحزمة الإحصائية

 معامل الإرتباط و الإحوراف المعياري. المتوسطات الحسابية، المئوية،التكرارية،النسب 

 مدود الدراسة: 8.1

 :أخذنا عينة من زبائن مؤسسة موبيليس كدراسة حالة لمعرفة مدى تأثير تطبيق البعد المكاعم

المؤسسة لأساليب التسويق المباشر لبلوغ ولائها ، و التي قمنا من خلالها بإسقاط الدراسة النظرية 

 ى الواقع العملي للنشاط التسويقي لهذه المؤسسة.عل

 :أما الجانب التطبيقي  ،2020إلى2019الجانب النظري تمت معالجته في مابين البعد الزماعم

 .2023إلى2021

 شملت الدراسة متغيرين هما:عموذج الدراسة:   1.9

 يبالأسال داخل المؤسسة من خلال التسويق المباشرتطبيق  :المتمثل في المتغير المستقل:التسويق المباشر،

 .ديثة للتسويق المباشرساليب الحالتقليدية للتسويق المباشر،الأ

 .لرضاو الوفاء، إدارة العلاقة مع الزبونا :المتمثل في المتغير التابع:ولاء الزبون،

 

 

  



 المقدمة  

    
 خ

 

 ولاء الزبون  التسويق المباشر 

 متغير تابع متغير مستقل

اشر المبتةبيق التسويق 
داخل المؤسسة مد 

 خلا 

التسويق  أسالي  
 المباشر  التقليدية

التسويق  أسالي 
يثةالمباشر الحد  

 

 الرضا و الوفاء 

 إدار  العلاصة مع الزبون
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و لفجل الأا  

لإتجالات التسويقية والتسويق المباشرا   
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 مقدمة الفجل:

ى زبائنها القدامى،محاولة بذلك  اس      تقطاب زبائن جدد و المحافظة علتس      عى المؤس      س      ات جهودها من أجل      

ودهم و ثقتهم لبلوغ الولاء في الأخير،من خلال توفير القيمة المض   افة عن طرق إس   تراتيجيات الإتص   الات  كس   ب

اتها من المنافس         ين تميز عن نظير التس         ويقية بمختلف س         ياس         اتها المبنية وفق خطط تكتيكية دقيقة الغرض منها ال

ديثة حقليدية كانت او مختلفة تبالإعتماد على وس          ائل إتص          ال بالتالي بلوغ الهدف الأس          اس          ي للمؤس          س          ة،و 

من  ورقمية،الغرض منها إقامة إتص الات دائمة مع الزبون و معرفة إحتياجاته و متطلباته و حتى توقعاته المس تقبلية،

أجل التأثير على القرارات الشرائية لدى المستهلكين بشكل فعال كان للتسويق المباشر الدور الفعال في بلوغ ذلك 

اش   رة،فالتس   ويق ووس   يلة إتص   ال و قناة توزيع مب قية متميزة مباش   رة للوص   ول للإس   تجابة المباش   رة،باعتباره اداة تس   وي

 من مراقبة و قياس النتائج من خلالر عبارة عن نظام تفاعلي يمكن المؤس        س        ة مهما كان نوعية نش        اطها اش        المب

يقها الأمثل الذي يساهم باشر و تطبمختلف وسائله و تقنياته و الإستراتيجيات المتبعة من خلال وسيلة التسويق الم

بدوره ببلوغ الرض         ا و الولاء للعلامة التجارية.و في هذا الفص         ل س         نس         تعرض أهم الجوانب الملمة بالإتص         لات 

 التسويقية و التسويق المباشر و مدى تأثيرهما على بلوغ المؤسسة أهدافها المسطرة و تحقيق الديمومة و الإستمرارية.
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 و مفاهيم أسستصالات التسويقية الإ :الأو المبحث 

 .أهميتهاو  أهدافها تصالات التسويقية ،هية الإما  الأو :المةل  

 .تصالات التسويقيةستراتيجيات الإإالمةل  الثاعم :        

 .تصالات التسويقيةنماذج الإ   المةل  الثالث :        
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    :هيدمت

 حد أهم عناصرأا قتصادية فهي بحد ذاتهالإمن أهم العمليات التي تقوم بها المؤسسة  التسويقية تالإتصالاتعتبر 

ردين الموزعين الممولين ) المو  خرىإذ من خلالها يتم التواصل بين المؤسسات والأطراف الأ، المزيج التسويقي

 ماتهامختلف منتجات المؤسسة وخدل بفضله يتمكن الزبون من الحصول على المعلومات والأفكار حو .(والعملاء

السوقية من  زيادة الحصةللمؤسسات من وبالتالي يمكن  ،المناسباتخاذ القرار الشرائي  ةعمليوهذا ما يسهل عليه 

 .لأداءاستمرارية في هذا ما يضمن لها الإو  أخرىتطوير علاقتها مع الزبون على المدى البعيد من جهة و  جهة

 .التسويقية  أسس و مفاهيح ( الإتجالات : لو المطلب الأ

 اهاتتجوالإ والأفكار المعلومات الذي يساهم بدرجة كبيرة في انسياب و انتقال ي العصب الأساسيصالات هتإن الإ

 .أخرى إلى جماعة من أو خرآت شخص من والعواطف

 : الإتجا مفاهيح مو   .1
فهومها لذلك سنحدد مكثيرة ومتعددة   ولها معاني ستخدامشائعة الإ ةكلم  هي الإتصال ةكلم:الإتجا  مفهوا 1.1

لتسويق لأعمال والما يخص علم إدارة ا ةعبارة عن فن التخاطب بصفه عام هيف ؛الأصل من الكلمة ةمعرف من خلال

 .المستهلك وتوصيل له الرسالة الإعلانية ةهي أداة لمخاطبو 

 إستخدام،بتلفةفكار المخالأخلاله تبادل المعلومات و ي يتم من الذ أكثر أواثنين  بين تفاعلذلك ال هو الإتصال

 .1جل تكوين علاقة بين المتصل والطرف اآتخرأمن تقنيات متنوعة ووسائط متعددة 

 الجمهور ومن الجمهور إلىالمؤسسة  من المعلومات وانسياب تدفق " أن ه على التسويقي الإتصال تعريف يمكن

 2"التسويقية يةالإتصال الوسائل مختلف طريق عن المؤسسة إلى

                                                           
 .27الصفحة ،1،2010ط،دار المسيرة للنشر و التوزيع ،عمان، الإتجالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي ، 1
 . 64ص  ،2011، 1ط عمان، التوزيع، و للنشر أسامة دار ،التسويقم الإعلاا و الإتجا  عواد، حسين فاطمة2 
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 من الخطوات ةمعقد ةلسلسو لحاجتها التحقيق  ةصعبا أل  على  الإتصال ةضبط عملي ل يعتبرالأحواالكثير من  فيو 

من هذه  ةكل خطو   وفي ابةالإستج، و الفهم، تحليل الرموز، المستقبل ،القنوات،النقل،الترميز،نشوء الفكرة والمتمثلة في 

التي من و  (صفيةلعوائق والتا) بالضجةوالتي يمكن وصفها  الإتصالتحول دون نجاح  ةمحتملالخطوات توجد عقبات 

 1.من المرسل والمستقبل دوره في هذه الدورة لولك الإتصالة تغيير عملي أوريف تح إلىتؤدي الممكن أن 

 .يةالإتصالالنموذج المبسط للعملية  :  (1 رصح الشكل 

 

 

 
 

 

Source : LENDREVIE Jacques et LINDON : « Le mercator », éd Dalloz, Paris , 1997, P 442. 

 ية:الإتجالاصر العملية عن 2.1

 إلى والرسالة ةمالمعلو  تحقيق انسيابيةهدفها ة رئيسي عناصر أربعة من الإتصال ةتكون نموذج عمليي

طريق تبادل  ال عنالفع   الإتصالتحقيق  إلىسعيا منها  وواضحة ةدقيق الرسالةوتكون هذه ، المنظمةالمستهدف في 

   : هي كاآتالمناسبة ، و  تقديم وتلقي المعلوماتو  واآتراء الأفكار

 الأشكالكمستخدما في ذلك وسائل مختلفة   المستقبل إلىالمعلومات  بإرسالهو من يقوم  :المرسل 

عن فرد  بارةعيكون كما يمكن أن   .،...رجل البيع ، رجل التسويق  ،ةمؤسس   بصفته، وقد يأالرموزو 

يصال هدفه إفيها  المشاركة اآتخرينمن  يريد أفكار أولديه معلومات ة منظم أو الأفرادمن  ةمجموع أو

 . الأثر إحداثجل أمن ؛ فةالمستهدالفئة  إلىالرسالة 

                                                           
 .3،الصفحة 2020،الجامعة الافتراضية السورية ،الجمهورية العربية السورية ، الإتجا  التسويقمديوب ،د.سامر المصطفى ، أيمند.1 

 الـمستقبـل
Récepteur 

 فك الترميز
Décodage 

 القنـــاة
Canal 

 الرسالة
Message  

 المرســل
Emetteur 

 الضجيــج
Bruit 

  Feed - Back عملية الرجوع أو التأثير الرجعي 

 الترميــز
Codage 
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 وهي ستهدفة الفئة الم إلى إيصالهاتريد المؤسسة  التي؛.. أرقام، صور، رموز، أشكالعن  عبارةهي :الرسالة

 المستقبل إنتباهفت لن قادرا على يكو حتى الذكاء التميز بالفطنة و التسويق  رجل،على  تأثيراالمكونات  أكثر

 التأثيرالة في فع  يث تكون بحستقبل الم إلىلإيصال رسالته المثلى  الطريقةختيار ابموضوع الرسالة، إلىجذبه و 

 .إليهالمرسل  أوجذب المستهدف المستقبل  و

 :ة عن طريق رجل ل المؤسسو االتي تحة يتمثل في الزبائن المستهدفين و هو متلقي الرسالو  المستقبل

 المقدمة.الخدمة  أوتقدمه من معلومات حول المنتج  هم حول ماإنتباهالتسويق لفت 

 فمن التسويق  ة بالنسبة لرجلهي مهمو ،المرسل إلىن المستقبل هي المعلومات المرتدة م:التغذية العكسية

هناك انت ك  إذاما للرسالة و مدى فهم المستقبل و  الإستجابةقياس مدى كسية يمكن التغذية العخلال 

فض تبين لنا كان هناك الر   إذااليته و و فع   الإتصال، ففي حالة القبول هنا يبرز نجاح العكس أوموافقة 

 العوامل المؤثرة على القبول.و  أسبابالتغذية العكسية 

أربعة فيها  المعلومات و ملية تبادلية للأفكارع أن هعلى  الإتصالسابقة الذكر يمكن تعريف  تالتعريفامن خلال ف 

مستقبل  هوو  إليهالمرسل ، إرسالههي الموضوع المراد  الرسالة، و هو صاحب الرسالة المرسلوهي:أساسية  عناصر

مدى و  ةرسالة المرسللاالمستقبل ب تأثر مدى ينالتي تبو  العكسية التغذية  سالة يبدي ردة الفعل المتمثلة فيالر 

 .مختلف الوسائل و الرموز إستخدامب الأثرخلق هو  الإتصال هدف،و  الإستجابة

 فم المؤسسة: الإتجا  أعواع  3.1

  ة:التاليلأنواع ا إلى ةفي المؤسس الإتصالصنف ي
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مال المخطط عالأ نجازلإ ةداخل المنظم انتقالها منو  تدفق المعلومات تمثل فيي:الداخلم الإتجا  (1

خلق انسيابية و تدفق  لالمن خة الداخلي يتم داخل حدود المنظم الإتصالن أهذايعني ؛لها

 1.يما بينهمدة فمعلوما  بين افراد المؤسسة الواح

 على هلكالمست حاجيات تلبية أجل من الخارجي ومحيطها المؤسسة بين يتم:ال،ار م الإتجا  (2

 2:إلى الإتصال من النوع هذا يهدف.وجه أحسن

 .خدماتها أو وسلعها بالمؤسسة التعريف -

 .العلام ة ص ورة تحسين -

 .الشراء بعملية للقيام وحثهم بتحريضهم وذلك المستهلكين مواقف تغيير -

 .المستهلك وفيا لمنتجات المؤسسة جعل -

  :اتو المعلوم الإتجا و تكنولو يا  الإتجا أسالي   4.1

 :الإتجا أسالي   1.4.1

 إلى ةوالمعلوم ةالفكر  للتوصية الجيد ةالطريق ةات لابد من معرفستمرار تبادل المعلوملإ ةوسيلهو  الإتصالن أباعتبار 

 هما :و  ساسيين مختلفينأ سلوبينأتصال ن للإأهنا نجد ، المستقبل

حيث ، ةشفوي أو ةلفاظ سواء كانت كتابين خلاله الأوهو الذي يستخدم المرسل م:تجا  اللفظملإا 1

 :نوعين إلىالكلمات للتعبير وهو بدوره ينقسم  لى علىو الأ ةيعتمد بالدرج

                                                           
  1ثامر لبكري ، الإتجالات التسويقية و الترويج ، دار حامد للنشر و التوزيع،الأردن ،ط1 ،2006 ،ص43.

 . 23، الصفحة  2320الكتاب بيداغوجي ،دار الفا للوثائق للنشر و التوزيع،الجزائر   ، الإتجا  التسويقممنصوري خيرة مونيه ،د.بن عمار أمال ،د. 2 
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كلام   خدامس   تاد فيه المرس   ل على ا حيث يعتمإس   تخدامكثر ش   يوعا و هو الأو  : شـــفو تجـــا  لفظم إ (أ

، المحادثات ةاتفيكالمات الهللتواصل كالمصوات التي تعتمد في ذاتها على الأ ةالصوتي ةي المحاكاأ ؛منطوق

 الخ ......ةوالملاحظات الصوتي ةالشخصي

 تخزينها لحين و  ماتالمعلو ، الحقائق، رقامتدوين التفاص        يل كالأ إلىيحتاج فهو : الكتابمتجــــــا  لفظم إ  (ب

 .لخ .......  الكتب الرقمية ا،ةالإلكترونيشعارات ال ،ةالفوري ةكالرسالة  عند الحاجليها إللعودة 

يماءات غة الجس      د و التي تظهر من خلال الإعلى ل الإتص      اليعتمد هذا النوع من : عجــــا  غير لفظمالإ 2

ل هذه المرس        يس       تخدم ،نظرة العينين ...،لص       وتانبرة  ،الجس       مية من خلال تعابير الوجهات حاءالإو 

ن يعتمد  أللمرس      ل كما يمكن ،المعلومة التي يريد توص      يلها أويص      ال الفكرة المرجوة إجل أالحركات من 

اس      ق بين الوس      يلتين التن حداثبإواحد  ن  آلفظية وغير لفظية في ال في رس      الته كلتا الوس      لتين مع بعض

 .حتى تكون الرسالة واضحة و مفهومة

 : و المعلومات الإتجا تكنولو يا  2.4.1

من ،الإتص   الل من خلال وس   ائتخزين المعلومات يات الحديثة المس   تعملة لمعالجة ونقل و التقنمجموعة الوس   ائل و  هي

علومات في تبادل الم هاالتي تتميز بفعاليت؛و باعتبارها وليدة تطور تكنولوجيا المعلومات الإنترنتهم مظاهرها شبكة أ

 1 .ربح الوقتسهولة و ال،ياها المتعددة في تقليل التكاليفمزا إلىضافة إي مكان من العالم،أفي 

لياف م الأالشبكات الأرضية التي تستخد إستخدام، والذي توج بةالإلكتروني ا ليشمل الوسائلوسع مفهومهو قد

ما يتص   ل به و  الحاس   وب إس   تخدام إلىلكفاءة العالية في حمل الرس   ائل والمعلومات وهذا بالإض   افة الض   وئية ذات ا

 من تقنيات.

                                                           
في الجزائر ،مذكرة لنيل  الإلكترونيللتسويق  Com Guiddini.دراسة حالة مؤسسة  الأعما فم تفعيل التسويق المباشر لمنظمات  الإعترعتاثر بحوص نسيمة ،1 

 .42الصفحة  2014درجة ماجيستير ،جامعة البليدة ، 
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الافراد للمؤسسات و  التي تتيحومات و و تبادل المعلو النتائج التكنولوجيات المتعلقة بعمليات المعالجة  كل  هيو 

يزاته من خلال ان متبيعليه و الخدمة أو نتج الزبون المرتقب لعرض الم إلىول الوصو من خلال التسويق لمنتجاتهم 

 1 .ةتطبيقاتها المتنوع

  :الإتجا عناصر تكنولو يا المعلومات و  5.1

عتمد ت عبارة عن شبكة تكنولوجية حديثة المعلومات هيو  الإتصالتكنولوجيا  نأناه نلاحر أدخلال الشكل  من

قتها من خلال دنسيابية المعلومة و إسمح بدورها بت،متداخلة فيما بينهامن عدة عناصر متكونة  الإنترنتعلى 

مكانيات المادية التي تعتمد على الإ هي جهزةفالأ،ات وهي المادة الخام للمعلوماتالترابط بين البيان

ا أل  التي من شلإجراءات االبرامج الحاسوبية ،المعلومات وهي عبارة عن البيانات المعالجة و هي التكنولوجيا،البرمجيات 

 . العكس أوبسلاسة كان النظام يعمل بدقة و   إذاا مراقبة م

 .الإتصال:عناصر تكنولوجيا المعلومات و ( 02الشكل  
. 

 

 

 

 

 

 

التوزيع  ، الوراق للنشر و الإلكتروعمالتسويق يوسف حجيم سلطان الطائي ،هاشم فوزي دباس العبادي ،  المجدر :

 54، الصفحة  2009لى ،الاردن عمان ، و ،الطبعة الأ

                                                           
 3جامعة الجزائر1 العدد, 1 لمجلدا ، يةالإتصالو  الإعلامية،مجلة المعالم للدراسات  كتروعية التسويقإلالجديد  و دورها فم  اللإتجا  تكنولو يافتيحة بارك ،1 
 11-10،الصفحة  2020،



 اللإتصالات التسويقية و التسويق المباشر                                                 الاولالفصل   

 

    
10 

  1:نذكر ما يلي الإتجا سمات التكنولو يا فم و مد 

 .اهتجالإ ةدوار وتكون ثنائيوالمتلقي المشاركين الأ الإتصال: يتبادل القائم ب ةالتفاعلي (1

لى التخزين عوتعددها وارتفاع القدرة  الإتصالثات التقنية في مجال الإعلام و مع تطور المستحد:  نوعتال (2

ية، التي الإتص       الفي عناص       ر العملية  Varietyالتنوع  إلى، أدى ذلك الإتص       اليوالإتاحة للمحتوى 

   .لتصاللإ هبما يتفق مع حاجاته ودوافع الإتصاللتوظيف عملية  أكبرختيارات إي وفرت للمتلق

 لغ  ت الحواجز المك  اني  ة، إذ يتمالحواجز الزم  اني  ة كم  ا أ الإتص                الألغ  ت تكنولوجي  ا الإعلام و  :الفوريــة (3

 .لالمستقب أوالنظر عن مكان المرسل بشكل فوري بغض  الإتصال

 .ي مكانأ إلى ةتحريك الوسائل الجديد ةمكانيإ: تعني ةالمروع (4

 أو ةوعوس         ائل مطب إلى ةش         ارات المس         موعتحويل الإ ةمكانيإرقمي ال الإتص         التاح أ :صابليه التحويل (5

 .العكسأو ة مصور 

 .الصانعة ةبغض النظر عن الشرك ةذات النظم المختلف ةجهز دمج الأ ةمكانيإ تعني: التوصيلصابلية  (6

 .ةووظيفي ةوسائل ضروري إلىمن مجرد طرف  ةيديعني تحول الوسائل الجد:عتشارالإ (7

 .ةحواجز الزمان والمكان والرقاب طىتتخ ةعالمي الإتصال ةصبحت بيئأ: ةالكوعي (8

  2:هي الإتصالتطور وسائل نسان في الإ ةقدر وهناك حقيقتين تدل على      

 ة.حدثت عبر مراحل مختلف الإتصالثورات   - 

 .خرة من التاريخ البشريأعلام حدث في مراحل متتطور وسائل الإ حصل - 

                                                           
و النسانية ، العدد  ،مجلة العلوم الاجتماعيةتكنولو يا الإتجا  الحديثة و اختراق ال،جوصية الثقافية للاسر  الحضرية الجزائرية ،براهمة نصيرة ،حديد يوسف د. 1

  ، بتصرف . 263،الصفحة  2017، 17
،دار الإعصار العلمي للنشر و التوزيع ،الأردن عمان ،  عظريات الإتجا  و الإعلاا الجماهير د.نضال فلاح الضلاعين ،د.مصطفى يوسف كافي ،و آخرون ،2  

 125 - 124،الصفحة  2014
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 :التسويقية تالإتجالا . 2

 :ةالتسويقي تالإتجالا ساسية مو  المفاهيح الأ 1.2

ى عل لتأثيرامن الناس بقصد  ةمستهدف ةقناع شريحإعلام و إم تستخدالوسائل التي  هي ةالتسويقي تالإتصالا

صالات إتد ن عدم وجو أعلوم مع وجود المنافسين ومن الم،ستمرار في شرائهالإأو سلوكهم حوو شراء منتج بعينه 

اد يجإمن المهم للمنتج  ذإ ؛السلع التي يحتاجها وما منافعها له ةالمستهلك جاهلا وغير مدرك لطبيع تجعل ةتسويقي

 . ةتصالات التسويقيللإ الع  نظام ف

والمستهلكين  واقالأسا وهي توفير المعلومات عن أهدافتخدم  ةالتسويقي تالإتصالان أ إلىتسويق يشير رجال ال

 1.سعار المنافسينأ مع  ومستوى الطلب

رة وغي ر وتذكي ر الزبائن بطريقة مباشوإقناع لام ا الوسيلة التي تفيد في إعأل   Keller & Kotler ,ويعتقد

 2.مات التجارية التي تسوقهلامباشرة للمنتجات والع

التسويقية بمدى  تتصالاالإالتسويقية بمثابة الرابط بين الشركة ومستفيديها ويرتبط مدى نجاح  تالإتصالاتعد 

ونجاح  ارنة بمنافسيها،إمكانياتها مق ، بما يكفل لها مصالحها، ويجعلها تتبوأ أحسن المراتب في ظلها مع هؤلاءتكيف

تكنولوجيا ا والتواصل والتفاعل من جراء الإنتفاع  بمزاي الإتصالاكتسى طابع  إذا التسويقية يكتمل الإتصالهذه 

التسويقية  تالإتصالابليتولد ما يسمى  الإنترنتوعلى رأسها  على وسائلها،واللإعتمادالإتصالو  وماتالمعل

 .3ةالإلكتروني

                                                           
  1 علي فلاح الزغبي ، الاتجالات التسويقية ،مرجع سابق ،الصفحة 61

2 Kotler philip ,Keller kevin Marketing Management,,13thed,Pearson one printice hall ,NewjersyUSA 

,2016 ,P580 

 في العاملين من عينة آتراء استطلاعية راسةدتش،ير واصع االإتجالات التسويقية المتكاملة فم المنظمات ال،دمية ة،فؤاد فارس محمد ، درمان سليمانصادق 3  
 521، الصفحة  2018،سنة 15، المجلد 4مجلة الغري للعلوم الاقتصادية و الادارة ،جامعة دهوك ،العدد ، للاتصالات كورك  شركة
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يجة قدرتها تفرد المنظمة بأسلوب متمي ز في خدمة الزبائن نت أن ه وق التسويقي والتف أن هو يلخصه النوري على 

نتجات وكسب لمبغرض ت زويد الزبائن باا ؛دمة  لدى المنافسينلمستخعلى توظيف طرق أكث ر كفاءة وفاعلية من ا

ويعتب ره  .ا محليا و دولياهأهدافبما يحقق ي ن أدائها ومخرجاتها عليها وتحسعالية الجودة وزي ادة الطلب المزيد من الموارد

بتكار لإالرقابة واطوي ر ق درات التعلم و أسلوب متمي ز في تقديم المنتجات بصورة تفوق التوقعات عب ر تسوق الم

 1.والتجديد والحرص الفائق على إرضاء العملاء بصورة تامة

لحوار لا تفاعل جماهيري قائم على اإالتسويقية ما هي  تالإتصالان أالسابقة نستخلص  التعاريفمن خلال 

 الإستجابةلق خ لتبادل المعلوما  بين المنظمة وجمهورها لتتمكن منا إلىيهدف ،التفاعلي اتجاه الجمهور المستهدف

 .كسية يجابي عن طريق التغذية العإ إلىثر السلبي تغيير الأ أويجابي على الزبون الإ التأثيرالمرجوة ب

ية عن طريق الالإتصال للعملية داء الفع  جيدة عن المنظمة من خلال الأخلق صورة ذهنية  إلىوهذا يؤدي بالضرورة 

  أذلك ي، كل ن تطلعات الزبو حاجات تلبي رغبات و إلى لة ترجمتهاو اومح ،المعطياتقدر من المعلومات و  أكبرجمع 

 .ى قاعدة بيانات هامةعتماد علنسيابية المعلومات بالإإتصالات و ى للإستراتيجيات التسويقية المثلر الإاتحت شع

 ق الربح .وصيلها لهم مع تحقيتوالتواصل مع العملاء و  عنها ةاد القيمإيج والتسويقي ه الإتصالبصفة عامة 

 :التسويقية تالإتجالا عناصر  2.2

وسائل ويتم  ةعتبارها تتم من خلال عدإب ةفي المؤسس ةمن العمليات المهم ةالتسويقي تالإتصالا ةتعتبر عملي

 التسويقي الإتصال ةيمكن التعبير عن عملي ،ةتجاهات المختلففات والدوافع والإتوجيهها للعديد من الافراد ذوي الثقا

 ؟ةلنقل الرسال ةالملائم ةالوسيلما هي   ؟ن يقولأيريد  ذاام ؟،ةمن هو صاحب الرسال: ةالتالي ةسئلالأ على ةجاببالإ

 الإتصالويسعى  ؟في نفوس المستقبلين ةتركه الرسالن تأالذي يمكن  التأثيروما هو  ؟الإتصالمن هو المستهدف ب

                                                           
 في العاملة لاتصالاتا شرکات عملاء آراء بي ن مقارنة تطبيقية دراسة دور ممارسات التسويق الأخلاصم لأعشةة الإتجالات التسويقيةممدوح عبد الفتاح احمد محمد ،1 

 .206، الصفحة  2022، سنة  1،العدد  42،المجلة العربية للإدارة ،جمهورية مصر العربية ،المجلد ومصر السعودية
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 الإتصالنموذج ن إف هتلقي المعلومات ومن أوراء والمشاعر وذلك بتقديم فكار واآتتبادل الحقائق والأ إلىال الفع  

 1:الشكل التالي هكما يوضحةطراف المتصلتفاهم الأ إلىيتكون من العناصر التي تؤدي  يالتسويقي

  .علان ، وكلاتيكون مدير تسويق ،مدير الإ نهو المصدر و يمكن أالمرسل : -

 .الخ...... عرض المبيعاتهي الكلمات ،الرموز،الصور،الاعلانات و  الترميز : -

 .الخعلام،رجال البيع ، محلات البيع بالتجزئة .......هي القناة متمثلة في وسائل الإالرسالة :  -

 .طريقة فهم المستقبل للرسالةتفسير الرسالة :  -

 .تي تحول بين الرسالة ومستقبلها هي التشويش و المعوقات الالضوضاء : -

يجابيا  إستقبل الرسالة حول محتواها يمكن أن يكون هي العوامل المرتدة و هي عبارة عن ردود فعل م: الإستجابة -

  .سلبي و ذلك على حسب فهمه للرسالةن يكون كما يمكن أ

 .تصالات التسويقيةعناصر اللإ(:  03الشكل   -
 

 

 

 

 

 13.،مرجع سابق ،ص الإتجا  التسويقم،د.ايمن ديون ،د.سامر المصطفى المجدر : 

 

                                                           
 التجارية لعلاماتل المستهلكيد مد لعينة ميداعية دراسة  للمستهلكيد الشرائية الإتجاهات على الحديثة التسويقية الإتجالات تو هات ثرأمنيرة مدوش 1 

 ..40 ةالجفحة2018ة التجارية و الإصتجادية العلوا ةجلية 2 البليد  ة امعة دجتورا  ةأطرومة الجزائر فم للسيارات
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  التسويقية : تالإتجالا أهداف وهمية أ 3.2

 : التسويقية تالإتجالا همية أ 1.3.2

 ةوالحاج ةهميؤس         س         ات وذلك نظرا للأداخل الم س         ويقيةالت تالإتص         الابة خير الأ ةنو هتمام في اآتالإتزايد 

 ة :في النقاط التالي ةيهموتكمل هذه الأ ةالمختلف ةنشاطات التسويقيالللقيام ب اليهإصوى الق

  ؛بالمنتجات للجمهور والمستهلكين ةصال المعلومات المتعلقإيها أن شم ةالتسويقي تالإتصالا 

 ؛ص المسافات بين المستهلك والمنتجوتقلي الأسواق ةتساع دائر إ 

 الإتص   الريق المعلومات عن ط ةس   يابيإنس   هل من ي التس   ويق الإتص   اليث في مجالات التطور التكنولوجي الحد 

، فالتسويق طوراتواكبت هذه التا ساعد في تحقيق نجاح لعدد كبير من المؤسسات التي طراف مملأبين مختلف ا

و تس  عيرها بش  كل  ةز متميالخدمات و تقديمها بص  ورة جيدة و  بيرة لتطوير المنتجات والحديث يس  عى بص  ورة ك

 ؛يجذب المستهلك

   تطلعات  ق اكتشافعن طري ةترويجي ةنشطأ بواسطةلدى المستهلك  ةلرغبالتسويقي على خلق ا الإتصاليعمل

 ؛المستهلك  مبتغى  خدمات تحققمنتجات و  إلىرغبات هذه ال ةترجم ة لو افراد ومحالأ

  منتوجا جديدا  ليه سواء كانإالجمهور  إنتباههتمام حول المنتج وجذب الإ ةثار إالتسويقي على  الإتصاليساهم

 اتصالعتماد على تهلك في اتخاذ قرار الشراء بالإعلى سلوك المس التأثيروبالتالي  الأسواقمنتوج سبق عرضه ب أو

 ؛ستهلكين جددمسب ولاء المستهلك الحالي وجذب على كال يمكن المؤسسة تسويقي فع  

  ة التنافسي ةراز الميز بإيه المؤسسات مع إلعى تسويقي في الرفع من حجم المبيعات وهذا ما تسال الإتصاليساعد

مثل الذي ا البديل الأل  أهنه على ذلتالي يستوعبها المستهلك وتسجل بليه وباإ ةالمضاف ةج ومدى القيمحول المنت

 ؛يحقق له الاشباع لحاجاته ورغباته
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 الطرق الحديثة  ن تجهز خطط توصلها إلىة بشكل متميز تستطيع المؤسسة من أعنما تكون الإتصالات التسويقي

لإستفادة من اوجاتها و لعروضها الموجهة للزبون وبالتالي خلق رؤية استراتيجية حول كيفية و المبتكرة للترويج لمنت

 .مام المؤسسةأ الفرص المتاحة

 طيد العلاقة مع يجابية مع تو الخدمي و بناء صورة ذهنية إ أوميز السلعي لق زيادة الطلب عليه و يشجع التيخ

 ؛الجماهير المتعددة للمنشاة 

 بطريقة تمكنها  دماتهاخوالتعريق بها من حيث منتجاتها و قناعية يتم من خلالها تقديم المؤسسة تصالية إعملية إ

 بين لاستمالة استجاباتهم.هان العملاء الحاليين و المرتقذعلى أ التأثيرمن 

 التسويقية :  تالإتجالا أهداف 2.3.2

 .التسويقية تالإتصالا هدافلأ الرئيسية المجاميع(: 04الشكل رصح 

 

 
 
 
 
 
 
 

 .80ص مرجع سابق ،، الترويج و التسويقية الإتجالات البكري، تامر: المجدر

 

أهداف 
الإتصال 
التسويقي

التغطية 

العمليات

الفاعلية
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 :بل سماجرتنحصر في ثلاث مجاميع رئيسية كما صنفها 

 يتطلب وهذا ومؤثر، ممتاز بش       كل الجمهور من المس       تهدفة المجاميع عن بحثالبها  يقص       د :التغةية (1

 اختيار م ومن ؛المطلوبة حتياجاتالإ تحديدبغرض  المس        تهدف لس        وق واض        حةالو  دقيقةال تجزئةال

 هدافالأ حصر ويمكن المعتمدة الإتصال ووسائل الحاجات تلك مع والتوافق للوصول المناسبة الوسيلة

 :1لآ  ك المجموعة هذه ضمن التسويقية للاتصالات الفرعية

 المتحقق الإتصال بمضمون المشتري لدى إدراكتتجلى في خلق  الإتصال عملية من لىو الأ الخطوة: الإدراك خلق 

 طواتالخ عليها تبنى التي العريضة القاعدة بمثابة سيكون الإدراك أن أي ،يمكنها من بلوغ الخطوات اللاحقة معهم،

 .التسويقي الإتصال في اللاحقة

 الإتصال نإف لذلك معه، التعامل أو المنتج لشراء التقدم على الجمهور بتشجيع ويتمثل ذلك :الةل  تحفيز 

 شراءه يمكن وأين ه،إستخدام وكيفية ماهيته، حيث من وخصائصه ذاته المنتج على هنا يركز سوف التسويقي

 .التجارية العلامة على التركيز يتم مما أكثر توزيعه، وأماكن

  المستهدف للجمهور الدقيق التحديد حوو تتجه التسويقية تالإتصالا في المعتمدة الجهود :التوصعات تحديد 

 وسائل إستخدامبعملية الشراء بفي توقع القيام  واضح هتمامهاإ كوني التي المجاميع تلك على واضح بشكل والتركيز

 الشراء عمليات وتحقيق الطلب تحفيز لغرض ، البريدية الرسائل ،الإلكتروني البريد كالتلفزيون،  المباشر الإتصال

 .المبيعات لحجم التوقعات من مسبقا المحدد المستوى ذلك ويحدث

 فعاليات عبر الجمهور إلى للوصول التسويقية الإتصال نظام في المتحققة الإجراءات جميع وهي:العمليات (2

 .المنافسين نشاطات ومواجهة والعلامة التجاري سمللإ والولاء المنتج تجربة على التشجيع

                                                           
1 Pelsmacker patrick,marketing communications , Financial Times/ Prentice Hall Publisher,2001 
,P210,behave. 
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 اتصالات وسائل إستخدامب هاأهداف تحقق أن من خلاله المؤسسة تستطيع التي الأداء درجة وتعني:الفاعلية (3

 للمعلومات الزبون وحاجة تصالاتللإ التخطيط هي الفاعلية معينة،وعناصر محيطة بيئية ظروف وفي محددة

 1. الشخصية العلاقة وتعزيز المعلومات وتعزيز

 .التسويقية تالإتجالا أهداف(: 01 دو  رصح  

 
 .11،مرجع سابق ص التسويقم الإتجا ،د.ايمن ديوب،د.سامر المصطفى المجدر : 

 

 

                                                           
 .97،ص  2011، عمان الأردن،دار الراية لنشر والتوزيع  التسويقيةالإتجالات الدكنور سيد سالم عرفة ،1 
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 إستراتيجيات الإتصالات التسويقية :ثانيــــــــــــــب الــــــــطلـــــــالم

 ستراتيجة الإتجالات التسويقية:.مفهوا إ1

الحالي ، بشأن صياغة  حول التقييم للوضع طيط تتكون من سلسلة من القراراتنتيجة لعملية تخ الإستراتيجية تعتبر

بارة .فهو عستراتيجيالإ الإتصال، في أدبيات أيضا الية القراراتتقييم فع  و  ،التنفيذ المناسبة ، وتحديد طرق هدافالأ

وجهات نظر جديدة  صياغة الإتصالالعلماء في إدارة  ونة الأخيرة أعاد، ففي اآتتسلسل زمني لعدة خطواتعن 

 1.بنائية أوتفسيرية  أوآراء ناشئة كممارسة   الإتصالستراتيجية في حول الإ

تحقيق  إلى تهدف عمال و التيتستخدم في منظمات الألحديثة التي شطة االأن أحدت التسويقية الإتصالاستراتيجية إ

بخلق ؛ سويقيةلتالرسالة ا تشويش على مضمون أوحوراف ال مع الزبون دون أن يكون هناك إوالفع   التواصل المثالي

 ستراتيجيةالإ هدافلأاهود المبذولة من قبل المؤسسة في استهداف فئة معينة من المستهلكين و حالة من التنسيق بين الج

بائن الحاليين و المحتملين ع الز تصالات مقنعة متنفيذ إلمنظمة لتحقيقها،عن طريق تخطيط و تسعى ا التي  يقيةتسو ال

 . 2 الغرض منه جذب و التأثير على قرارات المستهلكين باعتبارها برنامجا متكاملا

 التسويقية : تالإتجالاستراتيجيات إ أعواع .2

 : push startegyالدفع  إستراتيجية 1.2

 للوسطاء الموجهة يعاتالمب شيطوتن يعية الب القوى على تعتمد يجية ترو  اتيجية ستر إ"  األ  تعرف على      

 3"يئالنها المستهلك إلى زيع التو  قنوات عبر المنظمة منتجات لدفع

                                                           
1 Holtzhausen, Derina, and Ansgar Zerfass, eds. "The Routledge handbook of strategic 

communication." (2014).P524-525 

تنصرية ، ، مجلة الإدارة و الاقتصاد ،  الجامعة المس إستراتيجية الإتجالات التسويقية و تأثيرها فم رضا الزبونمها عارف بريسم ،احمد حامد حسين سلطان ، د.  2 
  . 83، الصفحة  2021،  131العراق ، العدد 

 .98،ص2016، لبنان ،بيروت العلمية الكتب ،دار الإلكتروعم التسويق فم الو يز، ليلى مطالي3 
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 جهوده يركز) المصنع(المنتج  كون أساس على تقوم و التيدناه من خلال الشكل الموضح أ الإستراتيجية هذه توضح

 خصائصها ومواصفاتها حيث من المعروضة منتجاته موضحا الجملة بتجار والمتمثلة له، التالية بالمحطة الإتصالفي 

 مباشرة. صورةب التجزئة ببائع الإتصال في دوره ثليم والذي الخ،..المتحققة والمزايا البيع عمليات في المترتبة والشروط

 بالمستهلك النهائي وعبر الإتصالب بدورهم يقومون والذين المبيعات مندوبي أو) الوسطاء البيع) وكلاء خلال من أو

  1.لهم الترويجية الرسالة وإيصال الإتصال وسائل

عتمدة في ذلك المستهلك النهائي م إلىالخدمة من خلال قنوات التوزيع وصولا  أوتقوم بدفع السلعة ستراتيجية إ

هود البيعية من المنتج حيث يتم تركيز الج،على البيع الشخصي الذي يعتبر العنصر الأساسي في هذه الإستراتيجية 

 2 .تجار التجزئة إلىتجار الجملة ومنهم إلى 

 .ستهلكتصل للم حتى بقوة التوزيع قنوات خلال المنتجات دفع في الموزعين و المنتج شتراكإ يعني الدفع فإن وبالتالي

بتخصيص مساحات  ةجزئلتقناع تاجر اإتتوقف على  ةستراتيجيبتوزيع وبيع المنتج وفقا لهذه الإ ةالخاص ةن القدر إ

ة يكون بنسب ةتراتيجيسن نجاح هذه الإأكما   ؛يث يراها المستهلك ويقوم بشرائهافي محله للمنتج بح فرفأمن ة مناسب

 ةذهنية ع بصور تتمت ؛حيثةطويل ةزمني ةجدا ولفتر  ةت معروففي السوق والتي لها منتجا ةفي المؤسسات العريق أكبر

 ةار والجودسعالمنتجات ذات الأ ةفي حال ةستراتيجيهذه الإ إستخداميمكن ، ين على حد سواءعلدى الموز  ةجيد

 ةلمخصصا ةالميزانيكانت   إذاما  ةهامش ربح مرتفع وفي حاللتي تحقق المنتجات ا براز خصائصإ إلى والتي تحتاج ةعالمرتف

ارها  عتبإع تضع في الدف إستراتيجيةالتسويقي من خلال  الإتصال ةنشطأن إوعليه ف ،ةمنخفض ةالترويجي ةنشطللأ

   :تجاهينإكيفيه توجيه هذه الجهود في 

                                                           
  1ثامر البكري: استراتيجيات التسو يقة دار اليازوري، الأردن، ط2 2008  ، ص 304    

 ، التسيير علوم و ،التجارية الاقتصادية العلوم كلية  ، 2 وهران جامعة ، التجارية العلوم في دكتوراه اطروحة ، الإتجا  سياسات ، مونية خيرة منصوري.  د2
 . 58 الصفحة 2015/2016
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في ة السلع ةتجزئ وذلك بهدفجل دفعه للبيع أتجاه الموزع من إجل دفعه للشراء وفي أتجاه المستهلك من إ -

 .ةالسلع الجديد ةحال

 1.باتجاه المستهلك ةتحفيز الموزعين على دفع السلعمع نشاط الموزعين والوكلاء تفعيل   -

جديد لمنتج االحصول على عرض المنتج سواء هو  الدفع للتسويق ةستراتيجيإعتماد على ن الهدف الرئيسي من الإإ

 ة  دور المؤسسأي هنا الأسواقبالمنتج المعروض ب ةكامل  ةكون المستهلك ليس على درايما يغالبا  ،المنتج الحالي أو

ات التي يحتويها هذا م الخصائص و المميز فهمه وفهمن المستهلك  يمكنلهذا المنتج التوضيحية  ةليو الأ ةرؤيالعطاء إفي 

 .الأسواقب وبالتالي الطلب عليه ج الجديدهالمن

تخاذ بين مرحلة إ وكتشاف المستهلك للمنتوج إبين  ربح الوقت لىإ ةستراتيجيمن خلال هذه الإ لتسويقا يهدف

 :ما يلي إلىيحتاج رجل التسويق  ةستراتيجيلتطبيق هذه الإو .قرار الشراء

 ؛ثير فوريأت أكبر حداثإغرض بسع أو على نطاق  ةلانيعالتكثيف من الحملات الإ 

 ةيالتسويق قنوات(والةر مباشغير  أو ةمباشر ) ةليديسواء كانت تق ةمختلف ةووسائل تسويقي عتماد على قنواتلإا 

 ؛ةوهي القنوات الرقمية الحديث

طاعات السوق رض المنتج لقعلى ع ةحد سواء لها نفس القدر ى عل ةوالرقمي ةالدفع التقليدي ةستراتيجيإف 

هي ة ستراتيجيمن الإ تطبيق هذا النوع إلىوالمؤسسات التي تحتاج  هم حول المنتجتوعلى العملاء وتوعي ةالمختلف

السبب الرئيسي من ف ةوبخصائص متطور  ةعاليجودة  التي تقدم منتجات ذاتو  رباحقدر من الأ أكبرقق التي تح

د المدى البعي على ةتطوير هذه العلاق ةمكانيإمع الزبون و  ةهو ضمان العلاق ةستراتيجيالإ عتماد على هذهالإ

 .لبلوغ الولاء

  
                                                           

 2020، 1توراه،جامعة باتنةاطروحة دكدراسة ميدانية لعينة من الهيئات السياحية الجزائرية ، استراتيجيات الإتجا  التسويقم و اثرها فم تنمية سيامة مستدامةانوار قرزيز ،  1 
 67- 66،الصفحة 
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 التسويقي. الإتصالنموذج إستراتيجية الدفع في :   (05الشكل رصح  
 

 .305،ص2018،دار اليازوري للنشر،استراتيجيات التسويقثامر البكري ،المصدر : 

 : pull strategyالسح   إستراتيجية 2.2

في  لىو الأ الحلقة يمثل الذي المنتج تص  الإ أس  اس على جوهرها في تقوم والتي (06) رقم الش  كل في وض  حت

 الإتص      ال وس      ائل عبر) المس      تلم(المس      تهلك في والمتمثل، منها الأخير بالطرف) )المرس      ل الإتص      ال عملية

 السلعة بطلب المستهلك لحث الخ،...المباشر البريد و المبيعات ترويج،الإعلان، كنتشارالإ واسعة التسويقية

  .المنتج إلى وصولا الوسطاء أو الجملة تاجر من يطلبها بدوره الذي و المفرد من تاجر

 الإستراتيجية هذه لتحقيق التالية الطرق المنتجون يتبع: 

 ؛المتجر لداخل العميل لسحب المبيعات لتنشيط كأسلوب التقسيط -

 ؛التجارية علامةلل ولاء لخلق المنتج جودة على التركيز -

 1.المنتجين من المقدمة الضمانات و البيع بعد ما خدمات -

ؤسسة إستراتيجية تهدف الم إلى، السحببمى أيضقا إستراتيجية ترويج ، والتي تسإستراتيجية التسويق بالسحبشير ت

 إستراتيجية إستخداميمكن  .ةمعين تامنتج حووليها ،إالمستهلكين  الطلب على منتجاتها وجذب زيادة إلىمن خلالها 

                                                           

 .115ص  2008 2عمان ,ط الأردن ,للنشر و التوزيع، دار المسيرة  ،التسويق الاستراتيجم ،ردينة عثمان يوسف   1 
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نشاط بجعل المستهلك يسعى الغرض من ذلك الدفع، شتراك مع إستراتيجيةبالإ أوالسحب من تلقاء نفسها 

 .1التجزئة يخزنون المنتج استجابة لطلب المستهلك المباشر للحصول على منتج وجعل تجار

جة من خلال ضحداث إعن طريق تسويقه  إلىتحتاج  الأسواق بابتكار منتوج وعرضه داخل ةعندما تقوم المؤسس

 مواقعات عبر نعلاالإو  ةعلاميالإرقمية كالقيام بالتغطية  أو ةتقليديسواء كان ،المختلفة  التسويقي الإتصالوسائل 

تقوم  youtubعروض فيديونشاء بإ والعمل مع المؤثرينfacboock, Instagram التواصل الاجتماعي 

 ة ميزاته و خصائصهمعرفو السماع بالمنتج بعد  ةالتجزئ تجار  دور يأ هناه وخصائص همزاياتحديد بالمنتج و  بالتعريف

  ةكنت المؤسستم ةتلفخالتسويقية الم ةنشطعتماد على الأهم فمن خلال الإتخزينه في متاجر بيقوم التجار والموزعون 

ة ستراتيجيذه الإه تساعدحيث والموزعين سحب تجار التجزئة ه و سحب المستهلك وجذب ةستراتيجيإ إستخداممن 

 :على مايلي  ةالمؤسس

 ؛الولاءتصالات مع المستهلكين وبناء إ ةامقإ 

 ؛والموزعين ةقوى مع تجار التجزئأضية و اتف ةقو   

 ؛المنتج ةوقيم ةالتجاري ةللعلام ةحقوق ملكي 

 ؛ةارجيالخضغوط اليبحث المستهلك بنشاط عن المنتج ما يزيل الكثير من   

 ؛نتجن المين بشأراء المستهلكآصول على و الحبالسوق  ختيار قبول المنتجلإها إستخدام يمكن 

                                                           

1 https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strategy/pull-marketing-strategy/,  What is a 

Pull Marketing Strategy?, 02 |06|2022  تاريخ الاطلاع   see 3-06-2022 at 13 :00 m 

 

https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strategy/pull-marketing-strategy/
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 .ستراتيجية السحبنموذج إ :(06 الشكل رصح 

 .308،مصدر سبق ذكره،صاستراتيجيات التسويقثامر البكري ، :المجدر 

 : Soft Sell Strategyالإيحاء  إستراتيجية 3.2

السلع  عن المعلومات تقدم حيث الحقائق، على القائم المبسط الإقناع أسلوب على الإستراتيجية هذه تعتمد 

السلع  عن والحقائق المعلومات تقديم فإن وعليه المختلفة، الترويج أدوات طةاسبو  للمستهلكين والخدمات

قرار  اذإتخ على يقدم وتجعله على المستهلك بإقناعهتأثر  الهادئ الطويل الحوار وبلغة مبسط وبأسلوب والخدمات

 و هي بدورها نوعان :، الشراء

بشراء شيء ما على  لإقناع العميل المحتملقوية ومرتفعة الضغط تستخدم  : ستراتيجية العنيفة للبيعالإ .أ

ا مباشرقا  ، الفور ل الخدمة للعم وأحد ما  ومعقول لشرح ميزات وفوائد وضمانات المنتج  إلىتتبنى لجق

لام لإقناعه عن عجميع وسائل الإباستخدام ترويج باستمرار المستهلك بتكرار ال الضغط علىمن خلال 

 1.العدول على فكرة رفض المنتج

                                                           
1 Dheeraj Vaidya, hard-sell, https://www.wallstreetmojo.com ,/ 2021 ,seen 07-06-2022 At 12:44 m. 

 

 

https://www.wallstreetmojo.com/
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  .ستراتيجية العنف في البيعإ ( 07  الشكل رصح

 

Source : Dheeraj Vaidya, hard-sell, https://www.wallstreetmojo.com ,/2021 ,seen 07-06-2022 At 12:44 m. 

 
أظهرت حيث . أكثر دقةو ، ض        غطاأقل  ،راحة، و أكثر ودية أن هيوص        ف ب :ســـــــتراتيجية اللينة فم البيعالإ .ب

بيع ى والأكثر مباش       رة وهو الالدراس       ات أن البيع الناعم أقل احتمالا لإثارة غض       ب العميل من نظيره الأقو 

 بعض الميزات الرئيسية للبيع الناعم الجيد ،لاو في مجال المبيعات أانت المؤسسة تعمل ك  سواءق ،عنيفال

ا من الص    عب  ،زيادة الش    غف حول المنتج - لا تؤمن بما كانت المؤس    س    ة   إذاالتكتيك  هذا إس    تخدامجدق

 ه.تبيع

 ين.بلتحقيق نتيجة مربحة للجانب يله على إيجاد أفضل حل مناسب لعميعتمد المفهوم بأكمل  -

ختيار لج أكثر ليونة هو بناء الثقة با يلإنش             اء علاقة دائمة مع العمس             تراتيجية من هذه الإالهدف  -

ك كلما ، لذلائمدعميل  إلىتغيير عميل محتمل هناك بالطبع تكاليف مرتبطة ،والس  ماح بتكرار الأعمال

ن  اهي  ك عن أن العملاء على الم  دى الطوي  ل هم  فط  ال  ت م  دة بق  ائهم في العم  ل، زادت ه  ذه التك  الي

 .1الأقل حساسية للسعر

                                                           
1 soft selling. hard selling and everything in between ,2014 by 
natalialumbyhttps://www.graphicartsmedia.com /magazine-stand/soft-selling-hard-selling-everything-2/ 
06-06-2022 at 11:00 

https://www.wallstreetmojo.com/
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  .ناهدالفروقات من خلال الشكل الموضح أ همتتضح أ:ستراتيجيتيد الفروصات بيد الإهح أ 3.3

 .ستراتيجيتينلإاختلاف بين جه الإأو  (:08الشكل  

 
 

 .من خلال المعطياة اعلاه من إعداد الباحثة المجدر :

 

 

 



 اللإتصالات التسويقية و التسويق المباشر                                                 الاولالفصل   

 

    
26 

 :نماذج الإتصالات التسويقية.ثـــــــــالـــــــــــلب الثـــــــــطــــــــالم

رسالة مضمون ومحتوي ال إلى من قبل المستهلك ابتحقيق سلوك مستج إلى يسعى رجل التسويق  

 :ذلك لنماذج التي لها القدرة على بلوغ سنعرض اذلك توضيح ول التسويقية الموجهة إليه

 التسويقية: تالإتجالاعماذج  1

 مالإتجالللتاثير   AIDAعموذج   1.1

 تاداخل المنش يقيالتسو  الإتصاليجب دمجها في التي  ةالسحري ةالصيغ ةساليب وهو بمثابشهر الأأمن عتبر ي

 1:واجب توفرها وهي ةساسيأمتطلبات  ةربعأقائم على على  ،باختلاف نشاطاتها

 ؛هتمامالإ  

 ؛نتباهلفت الإ 

 ؛الرغبه والعمل 

لتمكن ة علانيت الإرتباط بالحملاكل الإ  ةمرتبطستراتيجيات التسويق أسس كل إو المتطلبات الأربعة تعتبر  

 ةتاجر والقيام بعمليالم ةهذا النموذج بمعرفه المنتج وزيار زاء إفعل العميل  ةردتقابلها  ،هاأهدافمن بلوغ  أةالمنش

 المعلومات لتقديم ةكانت وسيل  أخرىطراف أنتج من قبل حول الم ةالحصول على المعلومات الكافيو أ الشراء

 ةالخدم أوج هتمام بالمنتوالإ ةالرغب ةزياد أن هالعاطفي الذي من ش التأثيريعتمد على وهذا النموذج . حوله

 :دناهأهذا النموذج من خلال الشكل  سنوضحو  على القرار الشرائي للزبون التأثير إلىيؤدي بدوره 

 

 

                                                           
1 fazal ur rehman1 ; tariq nawaz; muhammad ilyas and shabir hyder a comparative analysis of mobile 

and email marketing using aida model journal of basic and applied scientific research,,department of 

management sciences, comsats institute of information technology, pakistan, 

2014,p38,39,40,41,42…………46, بتصرف 
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 .التسويقي الإتصالثير راحل تأAIDAنموذج  (:09الشكل رصح  

 
 ، 2021في التسويق  AIDAما هو نموذجالسماني  :المجدر 

https://rattibha.com/thread/13840994602050601  21:00على الساعة  2022جوان07م الاطلاع عليه يوم  
 

 :1التاليكتوجد أربعة مراحل مختلفة سنقوم بتوضيحها  ربعة للنموذج :المرامل الأ 11.1.
رضه المستهلكين حول ما تع إنتباهلى المؤسسة معرفة كيفية جذب ع ليةأو كمرحلة : Atract)    عتبا الإ -

،شبكات المرتقب عبر التلفازجمهورها المستهدف و  إلىالرسائل التسويقية  بإرسال، تقوم خدماتأو سلع  من

صميم و الرموز تختلف في الت الإعلانية، و غيرها من الوسائل الخ..........ض و الكتيبات العر شاشات  ،الإنترنت

يل عن العم لالصور التي تثير فضو  لمفتاح هوإختيار الكلمات وا. المنظمة أهدافو  يتماشىو المضمون وفق ما 

لإحتفاظ به لة او االعميل و مح إنتباهجل جذب مؤثرة عاطفيا،كل ذلك من أ، فهي ةطريق خلق المفاجئة و الرغب

 استحضارهلك و عاطفة المست إثارةتركيز على الو التكنولوجي  التطوركك على عدة أساليب  عتماد في ذليمكن الإو 

كار مواكبا للتطورات تبأساليب الإيالي و الإبداع الخ ستخدامبا للتأثير على عملية التذكر؛الفكاهة أو عنصر المفاجئة 

 .التكنولوجية

                                                           
م الاطلاع   https://rattibha.com/thread/13840994602050601 04 -2021 -18، ،في  فم التسويق  AIDAما هو عموذج،السماني 1 

 بتصرف  21:00على الساعة  2022جوان07عليه يوم 

https://rattibha.com/thread/13840994602050601%20تم%20الاطلاع%20عليه%20يوم%2007جوان2022
https://rattibha.com/thread/13840994602050601تم%20الاطلاع%20عليه%20يوم%2007جوان2022
https://rattibha.com/thread/13840994602050601تم%20الاطلاع%20عليه%20يوم%2007جوان2022
https://rattibha.com/thread/13840994602050601تم%20الاطلاع%20عليه%20يوم%2007جوان2022
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ة المضافة قيمخلال الوذلك من مام الاهت إثارةمرحلة  تأ   نتباهمرحلة الإ بعد :Interset)  ( هتمااالإ ثار إ -

 لى فوائد العملاءع كانت لرجل التسويق القدرة على التركيز  إذاف،بتقديم ما هو مميز و جديد التي تحقق التمايز 

 إثارةمن خلال ،تحقيق المنفعة لرغباته و  الإستجابةالعميل و اق على حل مشاكل كان هذا المنتج قادر   إذابمعرفة ما 

  .قييم فوائدهختبار المنتج و تالمحتمل من إ تمكن العميل إذا أكثرهتمام يزداد الإإهتمامه وتشويقه حوو المنتج .

اه فالعميل التمتع بمزايامتلاك الشيء و ،تنشا في من عقلانية أكثرالرغبة تكون عاطفية :desire) الرغبة  -

عا غير قادر على فمند فيصبحالخدمة  أوتجربة هذا المنتج لا منه إشباع الفضول باو محيدخل في مرحلة الحماس 

ل على لحصو الشغف ل إلىالعميل  إيصالن م يتمكنفرجل التسويق الذكي هو الذي  .رغبته في امتلاكهمة و امق

،  حل المشكلةفائدتها المباشرة في لالجدل حو  ،ندرة المنتج كإبرازق  طر المنتج و هذه الرغبة يمكن تغذيتها بعدة 

 .من أجل بث الإطمئنان في ذهن العميل،....كل ذلك الأداءتطوير 

نقطة  لىإ إحضارهبك و  الإتصالالعميل المحتمل ب إقناعهي و  الأخيرةالمرحلة  تأ :  Action) التجرف -

ففي هذه المرحلة  ،اءدفع العميل باتخاذ قرار الشر ذلك بتدعيم الموقف الشرائي و ج و البيع و توجيهه لائيا حول المنت

،تحديد قةبيانات فنية واضحة ودقي توضيح طرق التسليم ،الموثوقية، : ذلك عن طريقيسهل الشراء و  أنيجب 

 ء.يكون كل شيء متاح لتسهيل عملية الشرا أنغيرها يجب وض خاصة،هدايا مجانية و عر أو  ،تخفيضاتالأسعار

معها وسائل  تغيرتر إحتياجات العرض والسوق و حتمية تطو  إلى أدتالتطورات التكنولوجية مع تقدم الزمن و  

و هي  أخرىبعض الباحثين مرحلة  فأضافالنموذج غير مكتمل  نألذلك ظهر جدل حول و  الإتصالو  الإعلام

سفير للعلامة  لىإحتفاظ بالعميل على المدى البعيد و تحويله مكملا للعملية بالإباعتباره كمرحلة خامسة   الرضا

 . التجارية

 :نذكر ما يليAIDA : من أهم خصائص نموذج  خجائر النموذج   2.1.1

 ؛خدمة وأبشكل مكثف لتوعية المستهلك بوجود منتج صيص عن طريق الرسائل المستهدفة و التخ 
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  ؛بالنصائح الممكنة لحل مشاكلهم خلال الوقت المناسب تزويدهممشاركة إهتمامات العملاء و 

 الرموز التوضيحية الأكثر جاذبية إستخدامصلة بالعملاء عن طريق  وإنشاء محتوى ذ. 

 ماماتهممعرفة اهتالجمهور المستهدف و خلق الوعي للعلامة بالتعرف على العميل و  إنتباهب جذ ،

 الخ  .،.........ممشاكلهو احتياجاتهم، 

ة التجارية لعلامفر االعميل بالمنتج من خلال تو هتمام إ هذا النموذج يعتمد على :المتدرج التأثيرعموذج  2.1

 يما يخص ماف ،قية داخل المنظمةالتسوي يةالإتصالعملية الالإعلانية من خلال عن طريق تكرار الرسائل 

 عمليةال، فالمستهدفغبات ومتطلبات المستهلك تلبي ر التي منتجات وخدمات ة من تقدمه هذه المنشأ

ج وتنتهي خصائص ومزايا المنت ةلكاف الإدراك ةبمرحل ا بدءق في هذا النموذج توضح مراحل الشراء  ةيالإتصال

 :هذا ما يوضحه الشكل أدناهو ؛ والرضا عن هذا المنتج القناعةبمرحله الشراء بعد 

 . المتدرجالإتصالي التأثيرنموذج :   (10الشكل صح  

 Source :Kotler ,Dubois,Keller,Delphine , Marketing management, 12emeedition ,Pearson education, 

Paris,2006,P641 

الادراك 

المعرفة 

الرغبة 

التفضيل

الاقناع

الشراء
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 ية التسويقية حسب ما قدمهالإتصالالمراحل التي يمر بها العميل خلال العملية مرامل النموذج :  1.2.1

)Gary A. Steiner Robert J. Lavidge)
1 

، خرآ إلىيختلف من شخص لعلامة التجارية حيث أن الإدراك مرحلة لبناء الشهرة لهي أهم الإدراك:  (أ

 التسويقي لإتصالافي عملية مثل أستغلالا يكثف الجهود ويستغل الوقت إفرجل التسويق في هذه المرحلة 

 .دراك المرغوب لدى جموع الجماهيرجل تحقيق الإمن أ

 العملاء المعلومات حول المؤسسة،منتجاتها،خدماتها،وعلامتها التجاريةا المرحلة التي يجمع فيههي  المعرفة : (ب

معارف  إلىويقية ية التسالإتصالنقل المدركات من خلال العمليات  إلىمندوب المبيعات يسعى أو رجل التسويق و 

 .إيجابية  للعملاء

مات خدالمنشاة من سلع و تهلك بما تقدمه هي منسجمة مع مرحلة المعرفة حيث يبرز إعجاب المسو  الرغبة : (ج

 .بخصائصه و مزاياه المختلفة ويبدي رغبته حول هذه الأخير

افة الصفات كدورها الأساسي الذي تلعبه في وضع  هي المرحلة الأكثر حساسية عن سابقتها ل:التفضيل (د

ن التركيز فلا بد م للمنافسين خرىوالمميزات للمنتج المعلن عنه محل التفضيل عن غيره من السلع المعروضة الأ

 .الخ........الأداء،تحسين ،فة قيمة له كتحقيق الجودة إضاى تحقيق التمايز بتطوير المنتج و عل

إقناع المستهلك فيكون  إلىلم يتمكن من الوصول  إذاكافية لتفضيل بالنسبة لرجل التسويق غير فمرحلة االإصتناع: (ه

لبي له حاجاته دمات هي التي ستالخهذه السلع و ية وقناعته بأن الإتصالالعميل مقتنع كليا بمحتوى الرسالة 

 .ورغباته المرجوة

                                                           
1 Kotler, Dubois, Keller, Delphine. Marketing management, 12 eme Edition, Pearson Education, Paris, 
2006 p: 641. 
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في املة، و عملية شراء حقيقية وعن قناعة ك إلىلية التي م تحويلها و هي عبارة عن نتيجة للمراحل الأو :الشراء (و

سابقة ل ية التي قام بها من خلال تسلسل المراحالإتصالهذه المرحلة يتأكد رجل التسويق من مدى نجاح العملية 

 .عدمها أوالذكر 

 بالقيمةو  يةالإتصال ةهتمام بالبعد التكاملي للظاهر الإتزايد  :IMCالمتكاملالتسويقم  الإتجا عموذج  3 .1

 شهدلاالتي  المهمةللتطورات  نتيجة الإدراكوقد تعزز هذا  الإتصال وأساليبللتكامل بين وسائل  ضافةالم

تجاه وظهرت نماذج الإ أحاديباعتباره فعلا  الإتصال إلىالنظر  حيث تراجع،نظريا وتطبيقيا الإتصالدراسات 

ى البعد التكاملي في نظريات التركيز علب ةتبادلي ةتفاعلي ةباعتباره عملي الإتصال إلىالتي تنظر  الدائرية الإتصال

الصمت  ةدوام ةنظريو  لوياتو الأترتيب ة ال المعلومات على مرحلتين ونظرينتقإمثل  ،المعروفة الإعلامي التأثير

 1وغيرها

رد والتأكد واوالم الإتصاللدمج والإشراف على عائدات التسويق لكل شركة وأدوات االتسويق المتكامل هو طريقة 

هذا يساعد في طمأنة العملاء والموظفين اآتخرين المرتبطين بالتنظيم لجودة المنتجات  ل؛من بقائها قيد التشغي

ن وإنشاء مناهج و التقاء والتعقطاعات المنظمة المتعددة من الإIMC ك نم ذلك،ة على و علا وأسعارها الودية

ا عند إنشاء حملة تسويقيةمما ينتج صوتق  تسويقية، بين الشركة والجماهير  الالفع   الإتصاليعزز ويسمح ب أن هكما ا واحدق

للعملاء تحديد الرسالة الواضحة يمكن ،أخرىمن ناحية  والتي ترتبط ارتباطقا مباشرقا بمعدل نجاح الأعمال ،المستهدفة

طويل الأجل  التنسيقفي خط  يمكن عرض نتائج ،IMCستراتيجيات إتم توصيلها عندما تستخدم الشركة التي ي

ا يجب دعمها من  لمؤسسة و التييمثل المكون الأساسي ل وزيادة المبيعات داخل السوقو  ولاء العميلف .المبني جيدق

                                                           
، الصفحة  2010ردمك ،الرياض ،  ولى ،الطبعة الأ ،،  الرسائل الجامعية إست،داا التسويق المتكامل فم الشرجات السعودية الكبرىحمد ،بن ناصر، الموسى،د..1 

94 



 اللإتصالات التسويقية و التسويق المباشر                                                 الاولالفصل   

 

    
32 

يركز بشكل أساسي على متطلبات  فهو المستهلكينلبيانات والمرتكزة على القائمة على ا الإتصالخلال تقنية 

  1.العملاء المقصودين وإلهامهم وسلوكهم

تقدم التكنولوجي عالم التسويق وذلك بسبب ال فية من المفاهيم المهم ةالمتكامل التسويقي الإتصالعد مفهوم يحيث 

ات وره هذه المنظمدفع بد ذيوال .الأعمالنظمات مبين  ةالمحتمل ةعلى المنافسظلاله ب لقىأ ذيال،الإتصالفي مجال 

 ةتسويقي ساليبأعلى عتماد الإب ،والأفكارفي مجال تسويق السلع والخدمات  ةالمنافس ةللعمل بشكل يضمن قدر 

التسويق للحصول على  لفي مجا يعمل بشكل تكاملت تيال ةالمتكامل ةالتسويقي تالإتصالا وأبرزها ةتقليديو  ةحديث

 2.ةالتقليدي ةالتسويقي ة للأساليبمضاف مةقي

لمتبادل في ذلك الحوار التفاعلي ا أن هتكامل على المتسويقي ال الإتصالنعرف  أنيمكن  تالتعريفاومن خلال هذه 

 بإعداد التسويقية تالإتصالانسجام بين عمليات تحقيق الإ إلىيسعى ،لحاجات وتطلعات الزبون الإستجابةو  التأثير

على  لمؤثرةابتنظيم المعلومات  المعروضةالمرغوب لدى الجمهور حوو السلع والخدمات  الإدراكخطط هدفها تحقيق 

التي  التسويقية يةصالالإت العمليةعناصر لعن تخطيط وتنسيق وتكامل وتنفيذ  الناتجةتصال الإ هو عمليات إذا.الزبون

 الإتصالبين  فروقبقة الذكر تبرز أهم السا التعريفات، و من خلال على الزبون التجارية للعلامةالمباشر  التأثيرتخلق 

 يوضحه الجدول التالي : التسويقي المتكامل و هذا ما الإتصالالتسويقي التقليدي و 

 .لمتكاملالتسويقي ا الإتصالالتسويقي التقليدي و  الإتصالختلاف بين الإ جهأو  : 02الجدو  رصح 

 التسويقية المتكاملة الإتجا  التسويقية التقليدية الإتجا  الرصح
 ابلة المق الأطرافعلى العلاقة مع  ةظالمحاف إلىتهدف  المتقابلة  الأطرافكسب   إلىتهدف  01
 مختارة و منتقاة اتصالات اتصالات شاملة وواسعة 02
 حوار تفاعلي متبادل الاتجاه أحاديحديث  03

                                                           
1 John Burnett, Introducing Marketing, Associate Editor: Marisa Drexel,2011, ترجمة و بتصرف من
Communicating to mass marketsأجزاء 197-2017  

و الأعمال ، للمال   ةادةالري،مجلة  ألبان منتجاتلبحث تطبيقيي الشركة العامة  اععكا  الإتجالات التسويقية على تنشيت الأداء التسويقم بشارة ،مد خليل مح2 
 . 193،الصفحة2022، 2بغداد العراق ،المجلد الثالث ،العدد
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 المعلومات  مطلوبة تستقبل المعلومات ترسل 04
  الإتصالالمبادرة ب المستلم يأخذ الإتصالالمرسل يأخذ المبادرة ب 05
 على المتلقي من خلال صلته الوثيقة بالموضوع التأثير سالالإر على المتلقي من خلال تكرار  التأثير 06
 في عملية البيع  الإقناعممارسة اللطف و  ممارسة الضغط في تحقيق عملية البيع 07
  ناآتخريو القبول لدى  الإقناعتحقيق  إلىتسعى   اآتخرينتغيير الاتجاهات لدى  إلىتسعى  08
في عملية  كأساسز العلامة التجارية  أو تج 09

 الإتصال
في عملية  كأساسالاعتماد على العلامة التجارية  

  الإتصال
 التوجه حوو تحقيق علاقة مشتركة طويلة المدى  التوجه حوو عقد صفقة تجارية  10

 106,مرجع سابق ،الصفحة  التسويقية و الترويج الإتجا ثامر البكري ,: المجدر 

التي  اتالإض         افتطور لمفهوم الترويج من خلال  إلاما هي المتكاملة  التس         ويقية تالإتص         الا أنيتض         ح 

 تالإتص          الاا يس          مى ببم ،الثقيلة الإعلاميةالوس          ائل  إلى الرأي ةويج البدائي ثم الترويج عبر قادبالتر  بداية.عرفتها

 تلإتص  الااما يس  مى ب إلى ؛المرغوبة اآتثار لإعدادكل الوس  ائل   إس  تخدامو  الإتص  ال أنواعكل ةممارس   أي التس  ويقية

 الوس   يلةتكمل  حيث،المس   تخدمةبين الوس   ائل  الإتص   النش   اط التناس   ق في  إحداث إلىتدعو  المتكاملة التس   ويقية

 أينل تكاملها د الوس     ائل بيتوح بالض     رورةجمهورها المس     تهدف فالتناس     ق هذا يعني  إلىللوص     ول  خرىالأ المختارة

 1.النقص الموجود الرسالةتغطي 

 التسويقم المتكامل: الإتجا مرامل   1.3.1

  لمتعلقةاوجمع المعلومات  دراسةالوضع عن طريق  جل تحليلأمن  ليةأو  المرحلةهذه :الت،ةيتمرملة الدراسة و 

 المؤسسة. داخل المسطرة هدافالأتحقيق قي كبير   تأثيرالتي لها  ،للمنشاة والداخلية الخارجية بالبيئة

                                                           
،الصفحة  2020، 4، العدد12و الاجتماعية ،المجلد الإنسانية،مجلة الباحث في العلوم  فم المجا  السيامم IMCالإتجا  التسويقم المتكامل خديجة،شرقية،1 

104 
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 تخبرنا التي يةالسلوككل البيانات جمع  رغبات الزبون عن طريق سلوك تطلعات و  بدراسةوذلك  حليل العملاء:ت 

؟. الخدمة أوتج للمنه وما هو تقييم ؟ييشتر  أينومن  ؟ ييشتر  متى ؟كيف يتصرف  ؟عما يريده هذا المستهلك

 .امرتقب وأهن المستهلك سواء كان حاليا ذيجول بما الذي  ةمعرف إلى المرحلةفي هذه رجل التسويق  يسعى

 تميزت هذه  بما و ؟المنافسة هذا المستهلك يفضل سلع ذاالم الأسئلةمن  ال التسويق هنا يطرح كمرج:المنافسيد

د المنافس بتحديو يقوم  ؟  عةمن سل أنا أقدمهمع ما ة مقارن إليهاالزبون  إنتباه حتى تمكنت من جذب السلعة

 منتجهلتسويق د عليها يعتمالتي  التسويقي الإتصالستراتيجيات إحول  المتعلقةالمعلومات كل   جمعو الرئيسي له 

 .همنئاكيف يتواصلون مع زب  ةومعرف

  عن طريق تجزئة السوق بالإعتماد على معايير مختلفة:المستهدفة  الأسواقتحليل. 

 لة سويق أن يكون على دراية كامفي هذه المرحلة على رجل التو تقييح مقومات المنشا  :  هدافتحديد الأ

جراءات الإو  هدافالأ تحديدو معرفة كيفية استثمارها لية و ماو  تحتويه المؤسسة من إمكانيات ماديةل ما حو 

المؤسسة  خدماتا جذب الزبون حوو منتجات و أل  التي من ش الحملات التسويقيةلازمة وتصميم التسويقية ا

و الفرق بين  هحتفاظ بدل الإ،و معكلفة اكتساب العميل الجديدجل معرفة تالتخصيص من أ.وتحديد الميزانية و 

 .العوائد

 ة.المتكامل ةالتسويقي تتصالاالإ هدافتحديد أ: (11 الشكل رصح 

 

 

 

 

 36ة ،الصفح2021المبدع،سوريا،،الجامعة الافتراضية السورية،المشاع التسويقية المتكاملة الإتجا :د.نريمان،عمار،المجدر 
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  اختيار تتمثل في  المتكامل يالتسويق الإتصاليفي التخطيط  ةمرحلآخر وهي :مالإتجالتحديد مكوعات المزيج

البيع  الإعلان، يةالتاليتكون من العناصر و  ،تسويقية التسويقي يتكون من اتصالات الإتصاليعناصر المزيج 

قواعد  تخدامإسالتسويق ب،التسويق المباشر،الرعايةبرامج العامة،العلاقات ،تنشيط المبيعات ،الشخصي

ر الذي يمكن تحدد الدو اصة الخ هولكل عنصر من هذه العناصر سمات ةطرق معاصر  إستخدامالتسويق ب،البيانات

ودوره  أهميته حسب الإتصال حيث يتم التصميم لكل عنصر من عناصر مزيج الإتصاليفي المزيج  يلعبه أن

 1.ويتم التنسيق بين هذه العناصر مع بعضها البعض

 لص      لةامن الرس      ائل ذات  ةهي مجموع التس      ويقية تالإتص      الا أنمن خلال النماذج التي م عرض      ها يتض      ح  

 إلىللوص   ول  س   ةالمؤس   من قبل  المس   تخدمة س   تراتيجيةلإا إلىكما تش   ير ،والتي تس   تخدم للتواص   ل معهبالس   وق 

 هتمامللإة ير مث إعلانات إلىوتحولها  إبداعية ةفكر  تأخذوالتي  الإتص       ال ةمن خلال عملي،الس       وق المس       تهدف 

 لإتص   الاالجمهور من خلال عمليات  إلى ،لالرس   ائ،مجلات ،راديو،تلفزيون: المختلفة الإعلاملوس   ائل  ةمص   مم

ويحدث  الرسالةبتسليم  الوسيطأو  لقناةاالتسويقي عندما تقوم  الإتصال ةتحدث عملي الثالثة المرحلةوفي  المختلفة

ل من حواس المتلقي حيث يس   تمع المس   تهلكون على س   بي أكثر أوواحد  إلى الرس   الةفك التش   فير عندما تص   ل 

 2.اوقراءته الإعلانية القسيمةبالتعامل مع عرض  أوويشاهدولا  التلفزيونية الإعلانات إلىالمثال 

 

 

                                                           
  42،مرجع سابق،الصفحة المتكاملةالإتجالات التسويقية د.نريمان،عمار ، 1 
 38،مرجع سابق الصفحة  استراتيجيات  الإتجا  التسويقم و تأثيرها على السيامة المستدامةقرزيز،انوار، 2 
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 .قهتطبي آليات و المباشر التسويق ماهية :الثاعم المبحث 

 .التسويق المباشر ماهيةتةور    الأو :المةل          

 أهداف التسويق المباشر و أهميته. المةل  الثاعم :       

 . التسويق المباشرخجائر و أبعاد   الثالث :المةل        
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      تمهيد   
 الأسواقتساع وإ رات التكنولوجية بمختلف وسائلهابعد التطو النشاطات التسويقية خاصة و  إلىلقد تغيرت النظرة 

تس       ويق  لىإجاهدة  باختلاف نش       اطاتها تس       عى وعليه أص       بحت المنظمات،رغبات الأفرادو  ت في حاجاتو او التف 

 أوعلق الأمر بالجوهر ت إذا سواءبحيث تمتاز هذه الخدمات بالجودة  ،الزبون تقديما جيدا إلىتقديمها خدماتها و منتجاتها و 

يتيح لها  ذا ماهرغباتهم وتطلعاتهم و دراس    ة حاجاتهم و الزبائن و مع باش    ر معتمدة في ذلك على التواص    ل المبالخص    ائص،

جذب زبائن جدد  إلىالتطلعات س  اعية بذلك الأبعاد و  هذه مع تلاءموالخدمات التي تتوافق و  فرص  ة تص  ميم المنتجات

 .ولاءهم على المدى البعيد بلوغسب رضاهم و كلمحافظة على الزبائن الحاليين و و ا

 التسويق المباشر  ماهية  تطور: ب الأولـــــــــــــطلــــــــالم

  :تةور التسويق المباشرعشأ  و  .1

دي التاسع من القرن الميلا لو الأالنصف  إلىلظهور التسويق المباشر  لىو الأبعض الباحثين البدايات يرجع 

 إلىوجه ملديه مع خطاب  ةيتضمن عرضا للبضائع المتوفر  ا(الوجكت)كتيبا   أمريكيع تاجر حيث وز  ؛عشر

 .عدم الرضا ةسترداد مبلغ الشراء في حالإللشراء وضمان  ةالمستهلكين يتضمن الدعو 

  من الناس ةمجموع إستخدامب ءبدالذي البيع المباشر  ةعن طريق فكر  1860عام المباشر تاريخ التسويق  بدء

 .ةمر  لأو ك  ةالمستهلكين مباشر  إلىمنتجاتها  لتسويق تبنته مؤسسات أمريكية كمندوبي مبيعات 

قام بتسويق أمريكية مهتمة بالعلاج الطبيعي  ل شركةأو   J .R WATKINSمؤسس شركة 1868عام  -

 منتجات شركته للمستهلكين مباشرة .

 400أكثر من نشأ منظمة فيها أالمتجولين القدامى  الباعةحد أ  Henry heinz هنري هينز 1869نةوس -

مقابل المستهلكين  إلى و المخللات ات و االخضر المتمثلة في  نتجاتالملهم بيع  وأتاحلمنتجاته متجولين  ةباع

 .الكاتشب لإنتاج العالمية الأسواقفي  الشركات  أكبرأصبحت من  أن إلى ،عمولة مباشرة 
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شترين من الم ةمجموع إلىخطاب  بإرسال ديك سيرزمن رواد التسويق المباشر هو  خرآقام رائد  1886 ةوسن -

 بأكملها ةموعفي بيع المج ةوقد نجح من خلال هذه الطريق ةالذهبي اتمن الساع ةضمن وصفا مفصلا لمجموعيت

 .عبر البريد الطلبات إرسالعن طريق 

اته دء بالتسويق المباشر لمنتجبنشأ منظومة كبيرة و بائع متجول أ  Asa kendler كاندلر  أسا 1888عام  -

 .كوكاكولا للمطاعم  من المسوقين لبيع مشروبة ضخمضمت مجموعة ،متجولين  ةباععتماد على بالإ

لديه  أصبح 1906 ةكاليفورنيا للعطور وسن  ةشرك نشأأ  David H maconnel دافيد ماكونال 1890 -

 . Avon كاليفورنيا للعطور  ةشركسم هذه إ أصبح 1937مبيعات وعام مندوب  10000من  أكثر

لمواد  ةشرك  Fuller brush co ةشرك نشأأ بائع متجول Alfred Fuller ولارفالفريد  1906 ةوسن -

قدرت بمليون دولار  رباحالشركة أحققت  1917 ةوسنمنتجاته  تسويقلتاجر  170حوالي واستأجر  التنظيف

 .مليون دولار 109 الشركةحققت 1960 ةسن

  غذائيةالمكملات لل  California vetaminsة شركشأ أن   Karl limbord كارل لمبورد  1934 -

 Nutrilite.1 سمها إأصبح  1934سنة و  الغذائيةتسويق مباشر للمكملات  ةشرك لأو كانت 

 ما والبريد المباشر والتي سميت في الإعلام ةجمعي تأسيسعندما م  1917التسويق المباشر عام  ةوتجسدت فكر  -

في حينه ،ا راقياتعبير  التسويقيةممارساتها  أصبحتالتسويق المباشر والتي  ةبجمعي 1960بعد وتحديدا عام 

 2.معه ةمربح علاقةللتعامل مع الزبائن وتحقيق 

الفكرة هي كيف تسوق منتجاتك من شركة إستخدمت التسويق المباشر و   IMOAشركة  1959و سنة  -

 .شركة بعيدا عن الإعلانات العاديةخلال الموظفين في ال

                                                           
  https://www.youtube.com،ماهو البيع المباشر و جي  عشأالتسويق متعدد المستوياتالمهندس محمود المصري،1 
 ، بتصرف 23:30لى الساعة ،ع15/04/2021،شوهدي وم 2021،
 304،مرجع سابق ، الصفحة  الإتجالات التسويقية و الترويجثامر ،البكري ،2 
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من  كتوبرأبالبريد المجمع ليس بزمن بعيد عن هذا وفي  الأمريكية المتحدةظهر في الولايات  1960 ةوسن -

في  لىو الأ لمرةلللتسويق المباشر مصطلح التسويق المباشر  الإعلانات لوكالةمن المؤسس طرح ويندر  1961ةسن

 1.ويق المباشرالعاملين في مجال التس ةنيويورك وهو منظممليون ب ةالمائنادي  ألقاهخطاب 

م هتمالإزاد ا ةالإعلام و ظهور تقنيات جديدة متطور و  الإتصالمن تطورات في ميدان  شهده العالمو بعدما

 .رباح المحققةبمجال التسويق المباشر نظرا للأ

خلال لكنه ش    اع وانتش    ر ، ةس    ن 50من  أكثرل منذ و اتس    ويق المباش    ر مص    طلح وتطبيق موجود ومتدال نإإذن 

وقد ص   ار محل اهتمام العديد من الش   ركات في ،الحاس   وب  إس   تخدامبس   بب انتش   ار  الأخيرة العش   رةالس   نوات 

تس  ويق الواس  ع مدخل ال أص  بحوربما ،واليابان وتايوان والص  ين مريكيةالأ المتحدةفي الولايات  خاص  ةدول العالم 

في ةحديث اليبأستغير الموردين وظهور  : منها أسباب ةوذلك لعد ةجا في كثير من الصناعات الحاضر ارو يلاقي 

التي جعلت  الأمورن وغيرها م الإعلان ةوتدني فاعلي المنافسة ةتزايد شد ،قد تكنولوجيا التصنيعتع،الأجوردفع 

ويق المباش      ر جاء التس       إلى الحاجةولعل هذا التطور والنمو في ،تندفع حوو تبني التس      ويق المباش      ر ش      ركات ةعد

من مبيعات  % 29المس   تهلك  س   واقأمن مبيعات % 50نس   بة ب الأمريكية واس   يبا الحتهالتي وفر  ةقو بفعل ال

 ةمجموع لىإتعتمد على التس  ويق المباش  ر والتوجه الحاض  ر والمتزايد حوو التس  ويق المباش  ر يرجع  ،المنظمات أس  واق

  2:ما يلي أبرزها سبابالأمن 

ة ميتجه حوو خد الحاضرة التجاريةالمسار العالمي في معظم الشركات  : لتو ه عحو المستهلكا (أ

 .المستهلك

                                                           
1 Anne Julien, marketing direct et relation client, (les éditions Demos, Paris, 2004), pp12  

 العراقو الاقتصاد ،جامعة المستنصرية ب الإدارة،مجلة الألباندراسة حالة الشركة العامة لمنتجات ،متةلبات التسويق المباشر ، د.سرمد،حمزة الشمريم. 2 
 ..7،6،الصفحة  82،2010،العدد
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العوامل  كثرأيعد التغيير التقني المتسارع من : الإتجا وعظح ة تزايد التةبيقات التكنولو يا الحديث (ب

 في سبابالأ همأتسهيلات التسديد وتطور وسائل التحصيل وهي التجارية و  الأعمال طبيعةفي  المؤثرة

 كثيرة.  ماكنأفي  شائعةتحصيل  ةئتمان وسيلبطاقات الإ أصبحت إذتنامي وشيوع التسويق المباشر 

 ظهرت شركات عالمية كبيرة رائدة في ميدان التسويق المباشر نذكر أهمها :وقد 

  شركةAMWAY مليار دولار 8،88يراداتها حوالي الأمريكية و التي بلغت إ. 

 شركةAVON مليون دولار 5،70إيرادات قدرت ب الأمريكية ب. 

  شركةPERFECT   مليار دولار 3،41الصينية. 

 QNET    مليار دولار أمريكي. 192،9ب  2018بلغت مبيعاتها سنة 

 .  2018سنة  إلى 2007ربية على التسويق المباشر من سنة و نفاق الدول الأو الشكل يوضح إ

 . 2018سنة  إلى 2007سنة رويا بين فاق على التسويق المباشر في أنسبة الإن ( 12الشكل رصح  

 

Source :Statista.A.Guttman ,direct marketing expéditeur in Europe 2007_2018 

,14JENVIER 2021, https://www.statista.com/statistics/448738/direct-marketing-spending-

in-europe, vue le 11juin 2022 at 17 :55  
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كأعتلى نسبة مسجلة و ذلك بسبب الإتهتمام   2018كانت نسبة الإنفاق على التسويق المباشر خلال 

 المكثف من قبل الشركات و المؤسسات على الإعتماد على التسويق المباشر لحملاتها التسويقية  

 بأمريكا.  2021و  2016حجم التسويق المباشر مابين  (13الشكل رصح  

 

 
Source : Marketingcharts.com ,winterberry group,Fubrury2022, 
https://www.marketingcharts.com/cross-media-and-traditional/direct-mail,vue 11juin2022  at 
18:00  

إلى غاية سنة  2016من خلال الشكل الموضح أعلاه يبين لنا حجم إستخدام التسويق المباشر بأمريكا من 

ت من استخدام اساليب التسويق المباشر ليلتجأ التي قلل 19و كان ذلك بسبب ازمة كوفيد  2019بدء بالتدني خلال   2021

 افراد الشعب إلى المعاملات الرقمية.

 
 :باشرالتسويق الممو  مفاهيح  .2

 ة احتياجات تلبي من أجل معهمتص     الات مباش     رة إافر على المس     تهلكين من خلال خلق التس     ويق المباش     ر يح

باش     ر كأحد التس     ويق الم إس     تخداميتم حيث ، المبيعات تزيد نس     بة وعلى هذا الأس     اس المس     تهلكين،وطلبات 

بيعات م في زيادة يركان للتس  ويق المباش  ر تأثوقد  ، ؤس  س  اتترويج بش  كل متزايد من قبل المالأش  كال الرئيس  ية لل

خدماتها وإنشاء أو تها لعرض منتجا الإلكترونيعبر الهاتف والبريد  صالات مباشرةإتر يتطو قامت بالتي المؤسسات 

https://www.marketingcharts.com/cross-media-and-traditional/direct-mail,vue


 اللإتصالات التسويقية و التسويق المباشر                                                 الاولالفصل   

 

    
42 

رض المعارض والمهرجانات على أن حض  ور المعا تتفق الش  ركات التي حض  رتكما ،  ملائهاعتص  الات وثيقة مع إ

 ن م م وخدماتهم وفي نفس الوقت زادتوالمهرجانات س               اعدها على التواص               ل مع العملاء وتقديم منتجاته

 1امبيعاته

 كر نذ ولكن عندما ، الوسطىا منذ العصور لقد كان موجودق  ،للتسويق المباشر هو فن البيع المطبوعتعريف فضل أ

 ، مثل طلب البريدلتوزيعبعض يخلط بينه وبين قناة امجرد بيع عبر البريد. ال أن ه، يعتقد الكثيرون التس    ويق المباش    ر

ا على فقد  جزءقا لايتجزأ من التسويق المباشر الإنترنتن بعد أن أصبح واآت تصال في إ ن هأتمت الإشارة إليه أيضق

د الأس   اليب وأص   بح أح مفهومه س   عتو أن التس   ويق المباش   ر  ، إلالعدة قرون الرغم من وجودهعلى .يلوقت الفعلا

 2الرائدة للتسويق إلا في الثلاثين عامقا الماضية

 حاليا  الناش    ير أن التغير غالدور المتزايد للتس  ويق المباش  ر ، بما في ذلك البريد المباش  ر والتس  ويق عبر الهاتف  إن

، وخاص            ة في منافذ البيع بالتجزئة في الولايات المتحدة ، لتحل محل مندوبي محطات الكمبيوتر إس            تخدامهو 

 المبيعات التقليديين.

  اك حيث يحصل لأكشاالجاد لمحطات الكمبيوتر في صالات عرض السيارات مع توظيف  ستخدامبدأ الإروبا أو في

ديد أبعد من ذلك في الولايات المتحدة حيث قام الع إلىنتقلت العملية إلاء على معلومات المنتج والس          عر. العم

مقارنة ميزات  كن للعملاء، يممحل مندوبي المبيعات بش              كل كامل من وكلاء فورد بتركيب محطات كمبيوتر تحل

لكتابة الطلب  الكمبيوتر إس  تخدامو لتنافس  ية، وحس  اب تكاليف التش  غيل،وحس  اب المدفوعات الش  هرية،النماذج ا

 3.، دون تدخل مندوب مبيعاتنعالمص إلىوإرساله 

                                                           
1 Halit karasha ,Sedj tolja ,Arjan abazi,The role of direct marketing in the relation with constumers 
in kosovo , IRILIA international revieus ,2016  ,VO 16 N 1.  ترجمة و بتصرف 
2 Billy charma  , The hand boock of direct marketing , 2009 ,published by civil sector press , page 09 
3 David jobber , Geoff lancaster Saling and salls management , , 2009 , Pearson education prentice hall ,Page 
116 
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غير آثاره على المعاملات التجارية بش     كل مباش     ر و التالي ، يوض     ح الش     كل لتوض     يح مص     طلح التس     ويق المباش     ر

ترويج المبيعات.  وأيلعب دور قناة التوزيع و/ ن هإيق المباش   ر بالمعاملة بش   كل مباش   ر، فمباش   ر. عندما يرتبط التس   و 

ص  ورة  بني، ويالعملاء المحتملين إلىورد يس  لم معلومات من الم ن هإ، فمباش  ر بالمعاملةون مرتبطقا بش  كل عندما لا يك

 .يوفر خدمة العملاء أوو/، العلامة التجارية أوالشركة 

 : المعاملات التجارية. (03 الجدو  ا                                               

 المعاملات التجارية

           مباشر  غيرغير  مباشر 

 قنوات توزيع مكثفة

 قناة توزيع وحيدة

 المبيعات جتروي

 معالجة المعلومات

 بناء الصورة

 خدمة العملاء

Source :Donna mai ,  Direct marketing and analyse of consumers characteristics and their 
perception of and attitudes to mail _order specialty food in the UK , li wei agust1997 P11 
 

 كم ا ج ادل Moschis و korgankar (1990)1و  mathur ا لتعريف أن  ه لا "،  DMA وفق ق

الباب  لىإ، مثل البيع من الباب من البيع بالتجزئة خارج المتاجر خرىيش     مل التس     ويق المباش     ر الأش     كال الأ

 أن هباش  ر ب، يعر ف التس  ويق المحددوا ماهية التس  ويق المباش  رذين ، وهو أحد الأش  خاص القلائل الوآلات البيع

. على "فردالعميل ك أووبين العميل المحتمل المؤس    س    ة   غل علاقة مباش    رة بينش     ي نش      ويأي نش    اط إعلاني

                                                           
1 li wei donna ma,i Direct marketing and analyse of consumers characteristics and their perception 
of and attitudes to mail ,order specialty food in the UK , agust1997, university of Newcastle , Page 11 
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 غص    ا س      و ، لخص كاتزنالمختلفة ريفاتالتع، من خلال مقارنة عدم وجود اتفاق عام على التعريف الرغم من

 أربع سمات أساسية: إلىاآتراء العامة مشيرقا 

 ؛ن الإعلان والبيع في وظيفة واحدةمزيج م -1

  ؛مفهوم خدمة بارز سيؤثر على الشراء المتكرر -2

  ؛تجاه قوي حوو الخصوصيةإ -3

 المباشر؛جود آليات ردود الفعل و  -4

  بهم دون  تص  الالإيق طر  حتفاظ بهم عنب العملاء والإلات تس  ويقية مباش  رة لاكتس  او امحهو التس  ويق المباش  ر

 ستجابة مباشرة والتي قد تتخذ أحد الأشكال التالية: إالهدف هو تحقيق  و، وسيط إستخدام

 .البريد أوالشراء عبر الهاتف  -

 بيعات.الممطبوعات  أوطلب كتالوج  -

 .حدث )مثل معرض( أوتفاقية لزيارة موقع إ -

 طلب عرض توضيحي لمنتج.  -

 1ت.طلب زيارة مندوب مبيعا -

  س   تحقق لها  ال  إفاغتنامها  اس   تطاعت  إذاوالتي  للمؤس   س   ة التس   ويقيةالعديد من الفرص  لتس   ويق المباش   راحمل

عناص    ر التس    ويق لس    تعمال الص    حيح والس    ليم التي يكون مص    درها الإ التنافس    يةوتكتس    ب جميع المزايا ، ادةالري  

 نأ من كن لهذه النقاطوبهذا يم،تهدف للتواص   ل مع العملاء الحاليين والمس   تقبليين  ةاتص   الي ةفهو عملي،المباش   ر 

                                                           
1 David jobber , Geoff Lancaster , 2009  P331 previous reference 
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 إن .خرىالأ يةالترويج تالإتص       الا بعناص       ر ةمقارن، نس       بيا المنخفض       ة هتكاليف إلىويعود ذلك  هدافالأتحقق 

 1.مع العميل الإتصالفي  اليةوفع   ةقو  الأكثروصل  ةالتسويق المباشر هو حلق

مال التسويق المباشر كنموذج أع إستخدامغض النظر عن ب:يحققها التسويق المباشر المنافع التم .3

للمستهلكين  د من المنافع سواء، فإن التسويق المباشر يحقق العديالإتصاليوباعتباره أحد عناصر المزيج 

 :2منظمة. ويمكن التطرق لهذه المنافع كالتاليللأو 

 : في المنافع وتتمثل هذه لمنافع التم يحققها التسويق المباشر للمستهلكيد: ا 1.3  

 يام بذلك في بحيث يمكنه الق ،إن المستهلك أصبح يتفادى عناء التنقل والبحث عن المنتجات :الملائمة

 ؛روسائل التسويق المباش إستخدامكان والزمان الذي يفضله من خلال الم

 المستهلك للإزعاج والمضايقات التي تحدث عند اللقاء المباشر مع  لا يتعرض :السهولة وال،جوصية

 ؛عليه التأثيرالباعة الذين يفضلون الضغط لإقناع المستهلك و 

 ر بدون سويق المباشالعالمية من خلال وسائل الت الأسواقيمكن للمستهلك التسوق عبر  :ختيارمرية الإ

 ؛المنتجات، إضافة لتوفر عدد هائل من لحدود ولا فواص

 يوفر للمستهلك إمكانية الحصول على معلومات عديدة في  إن التسويق المباشر :ثرو  مد المعلومات

 ؛الوقت وبالشكل الذي يفضله

  ئع من خلال الوسيلة المستخدمة فييمكن للمستهلك أن يتفاعل مباشرة مع البا :التفاعل والتلقائية 

 ؛متى أرادالتسويق ويمكنه طلب المنتج الذي يرغب فيه 

                                                           
لى عينة من دراسة ميدانية ع على اجتساب المزايا التنافسية تأثيرهاتبنم سياسات التسويق المباشر و  أهميةي ،أو مسالتة ،سفيان،حسناء،مشري،محمد،حمز 1 

 273،الصفحةلو لأا،مجلة ميلاف للبحوث و الدراسات،المجلد السابع ،العدد 2021المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيف جوان
، شوهد يوم http://kenanaonline.com/ahmedkordy، 18/07/2011ت التسويق،اراالمباشر،تنمية مه احمد،سيد،كردي،التسويق2 

 12،على الساعة07/06/2022

http://kenanaonline.com/ahmedkordyاحمد،سيد،كردي،التسويق
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يحقق التس         ويق المباش         ر العديد من المنافع  :لمنافع التم يحققها التســـــــويق المباشـــــــر للمنظمةا 2.3

 : للمنظمات والبائعين ويأ  في مقدمتها ما يلي

 من خلال المعلومات التفص          يلية المقدمة للمس          تهلك يمكنه فتح علاقة  :تدعيح علاصات العملاء

 .قوية مع المنظمة والبائع

  يمكن أن يص  ل التس  ويق المباش  ر للعملاء في الوقت المناس  ب، والذي يرفع من  :المناســ التوصيت

 ؛والتفاعل الإستجابةدرجة 

 مع العملاء يمكن للمنظمة  المباش   ر الإتص   المن خلال  :متيا ات العملاءالتشـــ،ير الدصيق لإ

 ؛وما يرغبون فيه يلاتهموتفضحتياجات المستهلكين إتحديد 

  يمكن للتس         ويق المباش         ر أن يقلل من تكاليف الجهود الترويجية  :وزياد  الكفاء  التكلفةت،فيض

 ؛ويزيد من سرعتها ويرفع من مستويات الكفاءة

  يوفر التس              ويق درجة من المرونة جيدة، حيث يمكن للعارض أن يدخل عدة تعديلات  :المروعة

 ؛على عروضه وبرامجه التسويقية

 وس    ائل عالمية تتيح للمس    تهلكربر وس    ائل التس    ويق المباش    تعت :تســــاع عةاق التغةية الســــوصيةإ ، 

 .الإطلاع عليها في أي مكان يريد
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 المباشر و أهميته. التسويقو أهمية  أهداف   :  يــــــــــانـــــــــثــــــــب الـــــــــــطلــــــــالم

ث أن كل المنشات بالنسبة للمؤسسات، حيه أهدافالتسويق المباشر ينبغي علينا تبيان  لأهمية التطرق  قبل

ا يجعله جل التوسع فيه وهذا مأتقوم بتوفير الجهد والمال من و  مثلاق أا إستخدامه ستخداملإتسعى جاهدة 

 .كسب ميزة تنافسيةحجز مكان لها في السوق و  إلىرقما مهما في حسابات أي منشأة تسعى 

 : فيما يلي هدافتتلخص أهم الأ: التسويق المباشر أهداف. .1

 المؤسسة ةعلى صور  التأثيرو على الطلب الخاص بهؤلاء  التأثيرو المحتملين عملاء الأو  عملاءال ةقييم حجم قاعدت -

 ريعحصول على جواب سللالبحث و مع المستهلك  ةمباشر  علاقات للمؤسسة مع بناء التجارية والعلامة

 . للمؤسسة ةهذا الجواب مباشر  إيصالوفوري لتطلعاته وتمكينه من 

مع اختيار الوقت  ةللمؤسس المستهدفة الفئةالذين يشكلون  بائنالز  ةمجموع إلىوبشكل دقيق  ةالتوجه مباشر  -

 سويقيةالتتجارب على الحملات  إعدادجل أمن  للمؤسسة ةفرص إعطاءو  الفئةالملائم للتواصل مع هذه 

 ة.  ياسات دقيقبفضل ق الرسالة أو القناة من اختيار الأخيرويمكنها هذا  ،قبل طرحها في السوق المستقبلية

 للمؤسسة بالنسبة ةغير مكلف أدواتعتماده على لاالتسويق التقليدي بخلاف ستثمار العائد العالي على الإ -

  . مؤشراتة عد عتمادا علىإوالتي يمكن قياسها بشكل دقيق 

 لإجراءمباشر  تصالإوسطاء باعتباره  إلى والحاجةعتماد جمهور المستهلكين دون الإ إلىة مباشر  رسالةبعث  -

ورغبات وحاجات  لاءمتت إنتاج ةوتطلعات المستهلك والقيام بعملي التركيز على توجهاتمع ،التبادل  ةعملي

 . الزبائن ب مثل لذلك في المنتج حسب تفضيلقر أالزبون و 

 الأفعالياس ردود ق، مع المستهلك على المنتج المسوق  إقبال مدى والتركيز وتتبع وقياس العمل إلى الدعوة -

 إلى ةوجه مباشر مباشر مع العملاء والت وتفاعل بعيدعلى المدى ال ةمربح علاقةتحقيق ل ،والسلبية يجابيةالإ

 . مع الزبون ةر تتعامل مباش ةبيعي ةقو  المؤسسةعندما تمتلك  ة،جيد ةستراتيجيإأداة  بارهالمستهلك باعت
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 العلاقةعلى تدعيم  تكزر تجاه التطبيقي الحديث المالإ والعميل والعمل على تعزيز المنظمةقيق التفاعل بين تح -

 . بين الطرفين في ظل التنافس الكبير الذي تعيشه المنظمات مع الحفاظ على العملاء واكتساب المرتقبين

حتياجاتهم والعمل إبالتعرف على  قامتهموإتواجدهم  أماكنللعملاء والمستهلكين في  الةالفع   الإستجابةضمان  -

 الذهنية برمجةال أسبابمع العميل باعتبارها  العلاقة وإدامةالولاء  و من خلال البيع المباشر، إشباعهاعلى 

 .وخدماتها  المنظمةالعميل على منتجات  دراكلإ

لاقات حتفاظ بهم وبناء عنشاطها وعليه وجب الإ أساسوهم  للمنظمةعتبار العملاء شركاء إ ثقافةبناء  -

 .معهم الأجل طويلة

تشار نالإ واسعة قأسوالحصول على اإمكانية و  المنافسةفي ظل  التكلفةوالتحكم في التقليل من التكاليف  -

 .البدائل  قل ومعأ ةدمات بتكلفالخو  سلعبعرض ال

 الإستجابةتحقيق  مع العملاء مع المباشرة التسويقية تالإتصالاال يجسد مفهوم نموذج فع  التسويق المباشر هو  -

 . الفورية

 تحقيق التكامل داخل المنظمات وذلك بالتنسيق بين مختلف وسائل التسويق إلىيهدف التسويق المباشر  -

 . ةالتنافسي وزيادةالمباشر 

نوع  مراعاةمع  للمؤسسة ويقيةالتس البيئةتقنيات التسويق المباشر في التطبيق بما يتناسب وخصوصيات  ةفعالي -

 . أخرى جهةونوع السوق الذي تنشط فيه من  جهةمن  المؤسسة

دى البعيد مع معه وتطويرها على الم العلاقةتوقعات العميل وتحس    ين  ةومعرف الأعمال أداءفي  الس    رعةتحقيق  -

 ائن .مع الزب ةتفاعلي ةتبادلي علاقةخلق 

التسويق  دواتأ إستخدام في،والتنسيق جديدةمع تكوين قنوات توزيع  جديدة إلكترونية أعمالبناء وحدات  -

 . التسويق أقساممنهج تسويقي مباشر متكامل يحقق التوافق بين  إعدادالمباشر يساعد في 
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لمنتجات  الس     وقية ص     ةالححجم  وزيادةالمبيعات  ةترقي تقنيات التس     ويق المباش     رعلىل الأمثليس     اعد التطبيق  -

 . والمحلية الدولية الأسواقفي  المؤسسة

  :التسويق المباشر أهمية .2

 : كلآ   هيو  كين والمسوقينالمستهل من التسويق المباشر من خلال المنافع التي يحققها لكل أهميه نتكم

الذي يرغب فيه  في الوقت المطلوبةيتوافق هذا النظام مع رغبه المس    تهلك في الحص    ول على الس    لع  :الملائمة -

 . وعلى مدار الساعات

 خرىطلاع على المعلومات المتاحة عن الس       لع المنافس       ة في المنظمات الأيمكن للمس       تهلك الإ المعلومات : -

 قبل القيام بعمليات الشراء .

تمال تعرض   ه معهم واح رةو االمح وإجراءبيع المع رجال  ش   فهيةمحادثه  إجراء إلى: لا يحتاج المس   تهلك المحادثة -

ومن  المعروضةلع طلاع على المعلومات وتفاصيل السبالإبل يكتفي  ،التي قد يمارسولا عليه البيعة اتللضغوط

 .تخاذ قرار الشراءإثم 

المواقع  إلىن الذين يدخلو  الأفرادالتسويق المباشر من معرفة عدد  يمك ن أهمية:مد ما يحققه للمسوصيد  أما

 1 .تقديمها لهمما يقابله من حجم كمية المعلومات الواجب و  الإلكترونيالتسويقية على الخط 

في  أخرى هةجترويجي من الالمزيج  وأدواتة التس  ويق من جه لأدوات ةمكملأداة حيث يعد التس  ويق المباش  ر     

 2:التالية الأمور

  نتائجال مدروسة ةوعلمي ةعملي، سريعة ةالزبائن المستهدفين بطريق إلىالوصول. 

                                                           
،ص  2007، 18،العدد 4المجلد مجلة بحوث مستقبلية،الموصل،، على سلوك المستهلك أثر التسويق المباشر و ،النوري،ننجلة ،يونس،محمد،ولاء،جمال الدي 1 

19،20 
ة و الاقتصادية، المركزية في دهوك، مجلة تكريت للعلوم الإداري الأسواقدراسة تطبيقية في عديد من  دور التسويق المباشر فم تعزيز صوت الزبونزكية ،سعدون،عمر ، 2  

 245،ص  2021، 53العدد  19المجلد 
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 من خلال  لهم ةالمناس        ب قاتو الأفي  المس        تهدفةرتباط الس        ريع المباش        ر والغير المباش        ر مع الجماهير الإ ةلو امح 

 .اليوميةبحياتهم  المرتبطة التكنولوجيةوسائل ال

  تلقي ميولهم في المش     اركةخلال  من المس     تهدفةمع الجماهير والإنس     انية  جتماعيةالإ المس     ؤوليةتعميق مفاهيم 

 ةبطريق إش     باعهاعلى  لعملو ا والخدميبالتزويد الس     لعي ، المعنيةالجهات  إلىوتحويلها  ةمقنع ةورغباتهم بطريق

 .وحقوقهم وإنسانيتهمتحترم مشاعرهم  ةمنظم

  والحصول على كم  بالشركات الخاصة الشبكيةمواقع  إلىمجالا واسعا للمشتري للدخول يفتح التسويق المباشر

  ه.وسائل من البائع والتفاعل معه عبر مختلف ةواستجابات فوريفعل  ردود،هائل من المعلومات للعالم برمته

 .المباشر : خصائص  التسويق  ــثـــــــــــالـــــــــب الثــــــــــــطلــــــــــالم

  يمكننا من التوصل  ثةلحدياعتماد على التكنولوجيا عن طريق الإ أو ،بأساليبه التقليديةالتسويق المباشر سواء

 . شرائهاالتي يرغب الزبون في الخدمة أو السلعةالشراء للحصول على  ياتطلبالالتقاء وتحرير  ةنقط إلى

 من الخصائص سنلقي نظرة على أهمها:يتميز التسويق المباشر بمجموعة       

  :ويق المباشرخجائر التس .1

 يمكن توضيحها  التيو يتميز به من خصائص من خلال ما  زع الذي عرفه التسويق المباشر يبر ور السريالتط   إن

  1 :فيما يلي

 لفرديةاباس      تعمال الوس      ائل والوس      ائط  ةالتجاري ةنتاجيفهو يبحث عن رفع الإ:التســـــويق المباشـــــر محدد 1.1

تكون  دفةالمس        ته فئةال ختبارإمن خلال ؛ الجماهيرية الإتص        الوس        ائل  إس        تخدامب المرتبطة الخس        ارةوالحد من 

 موجود بهدف خلق هار باعتب للمراقبة ةقابلالتس           ويق المباش           ر عمليه .ف المرغوبة الإس           تجابةحتمال لتحقيق إأكثر 

عند اس   تعمال التس   ويق  مكنفي ،المباش   رة للمراقبة ةقابليالبالتقليدي  الإعلانفهو يتميز عن  ،س   لوك قابل للقياس

                                                           
1 Piere ,Desmet ,marketing direct concept et méthode ,édition Nathan, paris,2000 ,PP 15,18 
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 ةقابلي ةلكن تعتبر ميز  ؛التجارية الإنتاجيةالبحث عن تحسين  أو ةعينم ةالمباشرحساب تكاليف الحصول على طلبي

 الوكالاتكعند اس       تعمال قنوات للتوزيع   أوكون الهدف هو المش       تري النهائي يعندما لا  ص       عبة للنفقات ةراقبالم

 الجماهيريةوسائل ستعمال الإب الإشهارالتركيز على  نحيث أ،التسويق المباشر سلاح تنافسي غير مرئي  ،وغيرها

لكن اس   تعمال ، تقوم بهاالتي الترويجيةمن قبلها ومحتوى الحملات  المنفقةحول الميزانيات  المنافس   ةعن  ةيعطينا فكر 

ر يخلق تكاليف التس    ويق المباش    ، فمن قبل المنافس    ين  إدراكل أقالمباش    ر  الإتص    التجعل  الفردية الإتص    الوس    ائل 

 ة.تعتبر عملي أهميةذات 

 التسويقيةيانات فيما يتعلق بقواعد الب :خاصةصاعد  بياعات مربحة  استثمار بمثابةالتسويق المباشر  2.1

بالحصول على  اصةالخ المباشرةكالتكاليف ،بالمعلومة مرتبطةتكاليف قد تكون  ةالذي يتطلب تكوينها عد

 ضافةإ أمنهاوضمان ،البيانات قاعدةثم معالجتها وتخزينها في ،جمع المعلومات عن طريق الاستبيانات،الملفات

يب على استعمال هذه والتدر  بالأفراد المرتبطةطوير البرمجيات وكذا التكاليف كترة  التكاليف الغير مباش إلى

ستفيدين من الم لومةالمعالتي تعمل على نقل  بالأجهزة الخاصة الإتصالبتكاليف  مرتبطةقد تكون  أو ،الأجهزة

 . جل معالجتها.........الخ أمن 

باشر يتطلب تكاليف ق المالتسوي ةفي القيام بعملي : ستثماراتالإ بمثابةتكالي  التسويق المباشر تعتبر  3.1

لى سلوكيات ع التأثيرعند  إلامنها  الغايةولا تتحقق  ،الهدف المطلوب أو المهمةلتحقيق  ةقد تكون مرتفع

 إلىللوصول  روريةضختبارات إوتتطلب دراسات و ة كبير   تنطوي على مخاطرالتسويق المباشر  ةفعملي ،العملاء

تستهلك زات لا فتكاليف التجهي ،مر الزمنعبر  إلاالتسويق المباشر لا تظهر  ةمساهم. عوائد في المستقبل

بعد  إلا يجابيةلإابالبحث عن العملاء وكسبهم لا تحقق نتائجها  المرتبطةالتكاليف  أنكما ،في الزمن القصير

 نأعن استثمار على الرغم من  عبارةهو ،بيانات عن العملاء قاعدة إنشاء فتره من الزمن هذا يدل على 

 . نشاط التسويق المباشرة والوقت يلعب دورا مهما في ربحي الميزانيةفي  أبداالفعل لا يظهر 
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 .خصائص التسويق المباشر أهم (14الشكل رصح  

 بالاعتماد على المعطيات أعلاه من إعداد الباحثةالمجدر : 
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 تمهيد:

لتطورات وا ،واش          تدادها ةالمنافس           ةحد   ةزيادو  ،أنواعها وتعدد الأس          واق داخل المنتجات التزايد الكبيرلحجم نإ

 الحاس  وب  س  تخدامإفي مجال التطور التقني  كذاو  المعلوماتو  الإتص  ال حداثة وس  ائلس  همت في أالتي  ةالتكنولوجي

اتجاه الشركات  ادةزي إلىبدوره  أدىهذا ة المباشر  ةالتسويقيوالوسائل  الأدواتبروز العديد من  إلىأدى  ؛الإنترنتو 

 نظماتس    تهلاكي للزبون وفي ظل التنافس الكبير بين المس    تحواذ على الدخل الإللإ؛ التس    ويق حوو هذا النوع من

كل يضمن وسائل التسويق المباشر بش إستخدام،عززت المؤسسات من المرتقبينالعملاء واكتساب الحفاظ على و 

الحديثة دية و أهم الوس  ائل التقلي ل إبرازو امن خلال هذا المبحث س  نحالة للعملاء والمس  تهلكين. و الفع   الإس  تجابة

 هي الشروط التي تضمن لها النجاح. ماالتسويق المباشر داخل المؤسسات و  ةالمستخدمة للممارس

 وسائل التسويق المباشر التقـليدية. المطلب  الأول:

 و المعلومات في الأنش  طة التس  ويقية كان التس  ويق المباش  ر يس  تخدم وفق أس  اليب الإتص  القبل إدخال تكنولوجيا 

  :اآتكتقليدية تسهل عملية التواصل بين المنظمة و العميل و هي  

 :البيع الش،جم و ها لو ه .1

ة محادث أوديم عرض تقبويش   ير له ،وجها لوجه بين رجال البيع والعملاء  الإتص   التنطوي على  ةتس   ويقي ةهو مهم

لوس      ائل جميع ا إس      تخداموكذلك  ،البيع الش      خص      ي غايةمن العملاء في س      بيل عرض ة مجموعأو لعميل  ةش      فوي

المم  ارس                ات لى ع وتش              جيعهم عتخفيض تك  اليف التوزيع والبيع وتحفيز رج  ال البي إلىالتي تؤدي  ه  دافوالأ

 ء الحاليينلافالبيع الش          خص          ي هو ذلك الدور الذي يقوم به موظف المبيعات بعمليات البحث عن العم.ةالبيعي

 1.وتوفير الوقت و رغباتهم محاجاته شباعإجل أوالمحتملين من 

                                                           
كتوراه ،جامعة د  أطروحة،الذهنية للمنتج المحلم لدى المستهلك الجزائر مكاعة الإتجالات التسويقية المتكاملة فم تحسيد الجور  مراكشي عبد الحميد ،1 

 . 52،الصفحة2018غرداية ،
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 الإتص     ال ةمليع ثر كبير ومباش     ر فيألا ذات لكو تس     ويق المباش     ر ال في المس     تخدمةبرز الوس     ائل أو  أهمتعتبر من 

تم عرض  ه من لما ي الإس  تجابةمس  توى  أوالفعل  ةا قياس رديمكن من خلاله ،ذات اتجاهين ةفض  لا عن كولا وس  يل

  1.هادفحوار  أوتوجيهات  أو أفكار

 ،دمة المروج لهاالخ أوإقناع المش   تري المرتقب بش   راء الس   لعة  إلىدف تص   ال ش   خص   ي تهإ عملية أن هو يعرف على 

 2 .للبائع مصدرا لمصلحته المادية التي يحققها من خلال إتمام عملية البيعتمثل بالنسبة و 

 :و ها لو هخةوات عملية البيع  1.1

ما ل فيالبيع المنتج وجها لوجه مع العميل وتتمث لإتماميقوم بها مندوب المبيعات  ةهناك خطوات متس         لس         ل

 :  3 يلي

 ؛ةقدراتهم الشرائي ةودراسعملاء الحاليين والمرتقبين من ال ةالمستهدف ةتحديد الفئ 

   ؛والضعف ةللعمل وحصر نقاط القو  الجغرافية المنطقةتحديد 

   ؛اطق وتشخيص الفرص والتهديدات بهاللمن الجغرافية المنطقةتقييم 

 ؛باتهم حسب التجانسغر حاجاتهم و  وتصنيفهم وتبويب ةنطقحصر العملاء في كل م 

  ؛للعمل الزمنية الخطةضع و و  ةقوائم العملاء لكل منطق إعداد 

 ؛البيع ةبه في نقط لتقاءالإ أوللعميل بمكان تواجده  الفعلية الزيادة 

 البيع الش،جم: صوى 2.1

                                                           
هيدي بأم البواقي عة العربي بن مدكتوراه،جام ،أطروحةدور الإتجالات التسويقية فم تعزيز الجور  المرغوبة للعلامة التجارية بذهد المستهلكعصام سليماني،1 
 . 53، الصفحة  2019،

 41، الصفحة  2008لى،دار الزهران للنشر ، الأردن عمان، و ،الطبعة الأ إدار  المبيعاتةمدخل جمم و سلوجمشاكر العسكري،احمد 2 

 4الصفحة  2007،مركز الإسكندرية للكتاب،جمهورية مصر ، صواعد البيع الش،جممحمد السيد البدوي الدسوقي ،3 
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 .أنشطة إدارة قوى البيع الشخصي(15الشكل رصح  

، 2013ر ،،مصلىو الأالتسويقية ،الشركة العربية للتسويق و التوريدات ،الطبعة  الإتصال،آخرونذياب جرار، و :المجدر 

 406 الصفحة

يعات وتحديد رقم المبعية البي هدافالأتتضمن تحديد  1 الت،ةيت للقوى البيعية ةنظر المؤلف مرحلة من خلال وجه

 م المناسب لقوىتحديد الحج إلى ضافةإولكل منتج من المنتجات  ،يعيةمن كل رجل بيع في كل منطقه ب المتوقع

 .سةللمؤسالبيع الشخصي  أهدافالبيع المطلوبين لتحقيق  رجالالبيع وتقدير العدد المناسب ل

التعريف  أو ةفقط في بيع المنتجات المؤسس تنحصرن مهام قوى البيع لا إ2 :تحديد مهاا القوى البيعية -

وذلك في ؛ليهاإ المسندة أهدافضمن  تندرجالتي  بل تتعدى ذلك لتشمل كل المهام،الجديدة الأسواقفي بها

مكان  إلى ةضافإ،ينملالزبائن المحت أصنافواجهها رجال البيع في مقدمتها تعدد ي أنظل الظروف التي يمكن 

 :وهما أساسيينقسمين  إلىويمكن تقسيم المهام  ةالمنافس ةالنشاط وطبيع ةممارس

الزبون في ة مس  اعدعلى ا يكون قادر  أنعمله يتطلب  أداءالرجل في ة اليفع   إن: بالزبون ةال،اصــ الأعما  

على ، و يعهاالتي يقدم على بة الخدمأو  ةبالس              لع ةك بحكم تحكمه بالمعلومات المتعلقوذل،ختيارالإ ةعملي

                                                           
  404،مرجع سابق،الصفحة لإتجالات التسويقية اذياب جرار، 1 
 60، الصفحة 2005، اطروحة دكتوراه،كلية العلوم الاقتصادية،جامعة الجزائر، دور الإتجا  التسويقم فم المؤسسات الاصتجادية و اسالي  تةوير فريد كورتل، 2 
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تميزها عن مع  الزبونرض   ا في مس   توى ا أل  ا يمكنه من إثبات ها ممإس   تخداممميزاتها وطرق ،ش   رح مواص   فاتها

من المهام زبون ال هتمام بانش       غالات وتطلعاتالإتش       مل على التي  ةتعتبر هذه المهم،ة لهاالس       لع المش       ابه

  ئح قد تكون في شكل خدمات مباشره للزبون كنصاا أل   إلى إضافة؛رجل البيع هاالتي يمارس ةالرئيسي

 .ةوالماليو المساعدة التقنية 

ريفها وبذلك وتص   ةول بيع منتجات المؤس  س  لرجل البيع ح الرئيس  ية ةهمالم :ةبالمؤســســ ةال،اصــ الأعما   

 :أهمها أخرىمهام  إليهتسند  أنيمكن  ،إجمالي أعمالفهو يساهم في تحقيق جزء من رقم 

الزبائن  ة متابعتتمثل في ةومس    تمر  ةدائم ةيقوم بها رجل البيع بص    ف أس    اس    ية ةمهموهي :التنقي  عد الزبائد -

 .ةختلفالم الإتصالوسائل  إستخدامالمحتملين والبحث عن زبائن جدد وذلك ب

قد  التي ةحتكاك بالزبائن وتحويلها للمؤس    س    الس    وق والإ ةوذلك من مختلف المص    ادر كدراس    : عات مع البيا -

تقارير س   واء كانت  ت في ش   كلوغالبا ما يقدم رجل البيع هذه المعلوما ة،بيعيإس   تراتيجية تس   تخدمها في بناء 

 .نجازاته إ التي يقدمها حول الدورية ضمن التقارير  ةملحق أو ةمنفصل

ائي والدع الإعلاميالنش         اط  جهأو  ةالذي تندرج تحته كاف الأس         اس         يالنش         اط  الإتص         اليمثل  :الإتجـــــــا  -

 ةالخدمات المتعلق تقديم إلى إض   افةمنتجاتها للزبائن و  ةلاله تحويل المعلومات حول المؤس   س   ويتم خ،لإش   هارياو 

 .بهذه المنتجات

تم من خلالها تنظيم ق يطر  ةعلى ش        كل عد يأ  ةتنظيم القوى البيعي : البيعيةتنظيح القوى عدها مرحلة لتأ  ب

والتنظيم على  ةرافيالجغ ةالمنطق أس       اسالمنتج والتنظيم على  أس       استنظيم على  أهمها،ةفي المؤس       س        ةالقوى البيعي

ختلاف في من خلال الإ بعين الاعتب ارة البيعي ة يؤخ ذمي ل هو العمود الفقري للعملي الع أنل وبم ا ي العم أس               اس

يكون بيعات مندوبي المتنظيم المؤسسة نصب أعينها العملاء و فهنا تضع ،رغبات العملاء وخصائصهمالحاجات و 
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ما كل   ةميل المرتقب ويقوم بدراس      ته ومعرفرجال بيع متخص      ص      ون يبحثون عن العميل المحتمل والععلى ش      كل 

 .صغيرة أويتعلق به كبيرة كانت 

المبيعات في  ية لإدارة الأس               اس              وهي من المهام  1ختيار ر ا  البيعإســـــــــــتقةاب ا في المتمثلةالمرحلة الثالثة و 

مص       ادر  ةعد وهناك،لبيعياهلاته ومهاراته مع النش       اط ويختار رجل البيع الكفء الذي يتناس       ب بمؤ ،ةالمؤس       س       

 إعلانات ،وظيفووكالات الت ةات المنافس   كالمؤس     ةالخارجي أو ةكالترقي  ةات منها الداخليالمبيع لاس   تقطاب مندوبي

طوات والخ الإجراءاتمن  ةهي مجموع     ةي    البيعاختي    ار وتعيين القوى إن .خريجي الج    امع    ات والمع    اه    د،الجرائ    د

واختيار  الش    اغرةعية بيال ةالوظيف لأداء ،المرش    حينبين  ةالمفاض    لللمؤس    س    ة يمكن من خلالها  ةوالمترابط ةالمتس    لس    ل

 .ةللقيام بهذه الوظيف الأنسب المرشح

بيعها لتحفيزهم يقوم بالمنتجات التي  بأصناف ةمعمق ةيتوقع الزبائن من رجل البيع معرف: 2تدري  ر ا  البيع -

من المهارات  جل الرفعأمن س   تثمار المرتفع في برامج التدريب وهذا ما يتطلب من المؤس   س   ات الإ،على الش   راء

وب  اختلاف نوع  ةاختلاف تعقي  د مه  ام البيع المطلوب  الت  دري  ب وطرقه  ا ب   ةتختلف م  د ،المبيع  ات لمن  دوبي ةالبيعي  

م تستخد أنكن ويم،ومواصفاته  المنتجختلاف نوع بإوكذلك  ةلذي يتم اختياره للعمل في المؤسسا ،رجل البيع

 فيات بر من خ س     تفادةالإكن لها ويم الندوات ،إقامةالمحاض     رات  إلقاءطرق للتدريب من بينها ة عد المؤس     س     ة

 ةالتدريب في مكان العمل لمعرف أس        لوب إس        تخداميمكن  ، كمارجال البيع القدامىوأس        اليب ش        ؤون البيع 

 قبل حدوثها. تحصل أنالمشاكل التي يمكن 

جهود رجال البيع من  ةزيادجل أمن  ةالمؤسس التي تبذله المجهود ذلك أن هبيعرف التحفيز : تحفيز ر ا  البيع -

س            تمرار ميز ذلك بالإتي إش            باعهاوالس            عي حوو  ،ةوخلق حاجات جديد الحاليةاجات الح إش            باعخلال 

                                                           
  1ذياب جرار، الإتجالات التسويقية ،مرجع سابق،الصفحة 405 

 329،الصفحة2016،الأردن،1،دار الجنان للنشر و التوزيع،الطبعة التسويق وفق منظور صيمة الزبونإدار  أنيس محمد عبد الله،2 
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 ةيث كميح حوو بناء نظام متكامل من ةالمؤس    س    من س    عيا  ةتحفيز القوى البيعيحيث يتطلب نظام ،والتجديد

لدى رجال  متجددة ةويعمل هذا النظام على خلق دافعي من حيث معايير توزيعها؛ و ةالحوافز المقدم ةونوعي

 .1البيع

هام التي تتكون ز للمقياس مقدار انجا أن هالأداء على تقييم عرف موفق جرير محمد  تقييح أداء ر ا  البيع : 3.1

صل التباس في بعض ويح ةمتطلبات الوظيف لإتمامالتي يحققها الفرد ة مستوى الجود الأداءيبين ة،منها الوظيف

يستخدم كما ج  النتائ أساسعلى  الأداءبينما يقاس  ،في العمل المبذولة الطاقة إلىوالجهد  الأداءبين  الأحيان

لبرامج مثل ما ات اومخرج مدخلاتيجري داخل البرنامج وهنا يتم التركيز على  ما الذي  ةلمعرف الأداءتقييم 

 أن إذ جبراملاوالمقصود بالمخرجات هو العائد من  ،لرجال البيع وما قدموه رجال البيع للعملاءالإدارة قدمته 

 ةستراتيجيإ ةصياغ في بهادل ستالتي ت ةالعكسي ةبالتغذي ةالمؤسس إدارةلتزويد  ةع هو وسيللرجال البي الأداءتقييم 

  2.ةالتشجيعي والمكافات ةات السنويو لتعويضات وتحديد العلاالتدريب والتطوير وا

 مهارات ر ل البيع الش،جم: 4.1

  .مندوبي المبيعاتمصفوفة أنماط  (16الشكل رصح  

 

 

 

 

                                                           
،مجلة التنمية الاقتصادية، جامعة الشهيد حمة لخضر،الوادي منتجات الفنادق السيامية تسويقمساهمة القوى البيعية فم بشير كشرود،جبار بوكثير،1 

 177،176،ص 1،2016الرقم،1لدلمج،الجزائر،ا
 142،141،ص 1،2019، العدد5،مجلة الريادة ،المجلد  اثر أخلاصيات المؤسسة على سلوك و  داء ر ا  البيعليلى هادف،فاطمة الزهراء بوغاري،2 
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العامة  لإدارةاالمؤسسة العامة للتعليم الفني و التدريب المهني ،مندوب المبيعات ،الحقيبة الخامسة، المجدر :

  08لتطوير و تصميم المناهج،المملكة العربية السعودية ،الصفحة 

 قق الصفقات تح معهم العلاقةتطوير  أنهتمامه بما يباع معتقدا إمن  أكثرهذا النوع يهتم بالعملاء  : الودود

الذين  لئكو أن خسر العديد من الصفقات في المدى القصير ومثال ذلك في بعض إحتى و ،على المدى البعيد

 .كثير من الهدايا للعملاءيقدمون ال العامةوالعلاقات  الإعلانيعملون في شركات 

  ن هلأشاق ه غالبا ما يكون عملو  هتمام بالعميللحرصه على الإة حلول مبتكر  لإيجاديسعى  : مبتكر الحلو 

 والأساليبللعميل  ةحتياجات الحقيقينفسه بتحديد الإ يجهدبجميع منافع المنتج وخدماته و  الإحاطةل و ايح

 .لإقناعه الملائمة

 ذو دور محدود جدا ومحصور بتلبيته طلب أن هحيث ،مندوبين مبيعات جهدا الأقلهو : ملبم الةلبات 

رف ما يريد العميل يع أنمفترضا ،بالشراء إقناعه أول جهد في البحث عن العمل ذدون ب إليهقدم  إذاالعميل 

 .اإليهاحتاج  إنسيطلبها  العميل أمام ةمهمته تتمثل في وضع السلع أنويعرف ما لدينا ويرى 

 عتبار للعميل ا أيخذ أالبيع دون  ةص              فقبهذا النوع من مندوبي المبيعات عكس البائع الودود يهتم  الجاف

 أنلض       غط كما البيع با أو بالإلحاحالبيع  أس       اليبمعه وغالبا ما يس       تخدم  الإنس       انيةواحتياجاته والعلاقات 

 .صفقه البيع بإتماماهتمامه بالعميل ينتهي 

   عميل ا في التعامل مع الحد م إلى ةيتس              م بالمرون الأربعة الأنماطهو النمط الوس              يط بين : لمرناالمحفز

 .البيع ةصفق إتمامفي  ةالمقبول ةاليوالفع  

 :التسويق بالهات  و الكتالو ات  ةالأجشاك ةالفاجسة التسويق عبر البريد المباشر . 2

 إرس    ال س    اسأتقوم على  ةالمباش    ر  ةالتس    ويقي الأس    اليب أقدمحد أهو من  :التســــويق بالبريد المباشــــر  1.2  

، يتم الحاليين والمحتملين ها لزبائنهاحول المنتجات والخدمات التي تقوم بعرض ةوالترويجي ةعروضها التسويقي ةالمؤسس
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في ،كليهما   وأالنش  اط التجاري  أوالمس  تهلك  إماعن طريق البريد العادي وتس  تهدف حملات البريد المباش  ر ذلك 

كحي   ةيس             وق جغراف أوالمنازل  أص             حاب أي ةمس             تهدف ةديموغرافي إلىالعديد من الحالات يتم توجيه البريد 

قل أات بريد مباشر بكمي إرسالشكل ضخم ولكن يمكن  أوبشكل جماعي  إرسالهافي معظم الحالات يتم ،معين

 ةاليفع   أكثريد المباشر البر  أنيمكن القول  ،العملاء إلىللوصول  ةالتكلف ةومنخفض ةالفع   ةحيث يعتبر وسيل.أيضا

 ةمليمكن لح ،جذب عملاء جدد إلىبالإض      افة وعملاء حاليين على حد س      واء  ةفي التواص      ل مع جماهير جديد

 ةطاقات بريديب بإرس  ال الأخيركتس  ابهم حيث يقوم هذا إحتفاظ بالعملاء و تس  اعد في الإ أن ة جيدة بريد مباش  ر 

لمش     تركين ل ةرس     ائل مس     تهدف إرس     اليس     اعد  أنلبناء علاقات مع العملاء يمكن  ةالوفع   س     هلة ةبطريق ةبس     يط

 .حتفاظ بهملإفي جذب العملاء وا هتساعد

 أوال عروض عمليات إرس           "أن  فيليب كوتلر على  بالبريد المباشـــــــــر تعري ت التســـــــــويق تعريفا أهحو مد 

 1 ."لشخص ما على عنوان محدد أخرىأية مواد  أوعينات أو ،تذكرة أوإعلانات 

 ثرأكالبريد المباشر  أنفي التحليل   Gallopجالوب مبدأعلى  ةالقائم ةالدراسات التحليلي حديإ شارتلقد أ 

 ري مدي أعربو  ة الأمريكيةمن الش    ركات في الولايات المتحد% 77ش    يوعا حيث تس    تخدمه  الإتص    الوس    ائل 

اع القرار في مجال لتحقيق المبيعات وتثقيف العاملين وصن ةتسويقي أداة أفضلالبريد المباشر هو  أنالتسويق على 

  2.ةالجديدالمشروعات والشركات  وإعلاموالبيع المباشر للمشروعات  ةحول القضايا المعقد،الأعمال

 :ثلا  السنوات الماضية الر خلا  بريد المباشالتسويق عد طريق الإمجائيات  2.2  

قرار ستالإتداعيات أمنية مست الأمن الصحي و من  خلال السنوات القليلة الماضية من أهم ما شهده العالم

في) كوفيد تمثلة ظهور الأزمة الوبائية الم وقتصاد الدولي لإعزع بدوره از ضطرابات المدنية العالم والإ السياسي لبلدان 

                                                           
 . 938،ص 2007لرياض السعودية ،،تعريب إبراهيم  سرور ،دار المريخ للنشر،ا 2، الجزء أساسيات التسويقفليب كوتلر،هاري ارمسترونغ ، 1 
 101،ص  2007، مكتبة ناشرون، لبنان، -لوجمان-الشركة العربية للنشر ،التسويق المباشربورك برس، 2 
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خاصة ،ستخدامه من قبل الشركات المختلفة التنبؤ باتجاهات البريد المباشر ومدى ( كان من الصعب جدا ا 19

البريد  ستخدامإالإحصائيات خلال السنوات الأخيرة من تشير و سوقين زين المالسنة الأخيرة كانت كفيلة بقلب موا

رسال عدد أقل من رسائل إ على المسوقون نفقأ، حيث السلبي للوباء التأثيرالوسائط التي عانت من  من بين المباشر

بة بنسض حجم البريد المباشر اانخف ح، والذي يوض1 وينتربير هذا وفققا لتقرير من مجموعة  2020البريد في عام 

 2019عام  فيف .فيها حجم البريد المباشرلى التي ينخفض و ليست هذه هي المرة الأ 2020في عام  18.1٪

ادة طفيفة في حجم البريد جاء ذلك بعد زي مليون 77.8 إلى على أساس سنوي ٪5.5نخفض الحجم بنسبة إ

هو  2020ما يبرز في عام  ومع ذلك  فإن .مليون 82.3 إلىليصل   2018في عام  ٪1.4، بنسبة المباشر

كما شهد الإنفاق على  ،لمرسلة عبر البريد انخفاض عدد الإعلانات ا إلى يعود تقريبقا ٪18بنسبة  نخفاضمدى الإ

 2020سبيقا في عام ضقا حادقا ننخفاإتقريبقا  الإنترنتغير المتصلة بجانب كل أشكال الوسائط  إلىالبريد المباشر  

في عصر ( 17و هذا ما يمكن ان نلاحظه من خلال الشكل رقم) .2019عام خلال  ٪17.2فض بنسبة إنخ

 ر يثبت فعاليتهالعملاء ، لا يزال البريد المباش إلىيكون فيه المسوقون أكثر ميلاق لاستكشاف الطرق الرقمية للوصول 

مار المسوقون عائد استث حتى أثناء الوباء كان من المرجح أن يرى،أن ه pfl وجدت الأبحاث التي أجرتها شركة.نوعا ما

ا بنسبة  أوجيد    يفعلوا ذلكلمفي مزيجهم التسويقي أكثر مما لو  عندما قاموا بتضمين البريد المباشر ٪18جيد جدق

ا  وأستطلاع أفادوا بمعدل استجابة جيد غالبية المسوقين الذين شملهم الإ وجد البحث نفسه أيضقا أن جيد جدق

 .المباشر كجزء من مزيجهم التسويقيستفادة من البريد عند الإ

  

                                                           
1Based on winterberry group spend estimates usps statistics 2020 
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/uploads/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-
2016-2020-Feb2021.png seen 21-06-2022,at 19:55  
 

https://www.marketingcharts.com/wpcontent/uploads/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-Feb2021.png
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/uploads/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-Feb2021.png
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 19الكوفيدحجم التسويق بالبريد المباشر بسبب  نخفاضإ(17الشكل رصح  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source: Based on winterberry group spend estimates usps statistics 2020 
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/uploads/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-
Volumes-2016-2020-Feb2021.png seen 21-06-2022 
 

البريد  تكاليف رتفاعبش      كل متس      ارع وكبير جدا فاحتمال إالبطاقات البريدية  إس      تخدامازدادت ش      عبية  أن هغير 

طة الهدف قص   يرة مبس    كلمات  إس   تخدامب ،ض   رورة تص   غير حجم البطاقات البريدية إلىالورق أدى بالمؤس   س   ات و 

جذبه لمحتواها حول ما تعرض     ه المؤس     س     ة من عروض مباش     رة و هذا ما  س     رعة قراءة العميل لها ومنها تس     هيل و 

لتالي الش     كل افية حول ما يريد العميل معرفته و يس     هل بدوره عملية الرد المباش     ر ،للحص     ول على المعلومات الكا

 .البطاقات البريدية واكتسابها شعبية كبيرة إستخدامزايد يبين لنا نسبة ت

 

 

 

 

https://www.marketingcharts.com/wpcontent/uploads/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-Feb2021.png%20seen%2021-06-2022
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/uploads/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-Feb2021.png%20seen%2021-06-2022
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  2021 إلى 2009من  البطاقات البريدية إستخدامتزايد  :  (18الشكل رصح  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :  https://www.whosmailingwhat.com/blog/direct-mail-trends- 

 2021/#1_Postcards_are_on_the_rise_theyre_growing_in_popularity, OP,    

ثة النش      أة حدي أوعبر البريد المباش      ر إما تأس      س      ت منذ القدم جميع الأعمار تعتمد على التس      ويق توجد ش      ركات من 

عتماد ، لعلمها أن الإحتى الش      ركات الناش      ئة أدرجت البريد المباش      ر كجزء من مزيجهالعص      ر الرقمنة، و  جاءت مواكبة

ت ه و معدلال الأمثل س     تخدامال و ذلك بعد الإفع   أن ه التقليدي س     لوب من أس     اليب التس     ويق المباش     رعلى هذا الأ

 الا يمكن وص  وله التي جموع الجماهير إلىو يمكنه الوص  ول ،الإنترنتمن التكتيك المعتمد من خلال به أعلى  الإس  تجابة

 . المرغوب و يزيد من حجم المبيعات نطباعيحدث الإ أن هعن طريق القنوات الرقمية وكما 

  .لبريد المباشراتستخدم التسويق عن طريق شركات عالمية و   2020:شركات حديثة النشأة سنة   (19الشكل  

 

https://www.whosmailingwhat.com/blog/direct-mail-trends-
https://www.whosmailingwhat.com/blog/direct-mail-trends-2021/#1_Postcards_are_on_the_rise_theyre_growing_in_popularity
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Source : https://www.whosmailingwhat.com/blog/direct-mail-trends-

2021/#1_Postcards_are_on_the_rise_theyre_growing_in_popularity ,OP,CIT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.whosmailingwhat.com/blog/direct-mail-trends-2021/#1_Postcards_are_on_the_rise_theyre_growing_in_popularity
https://www.whosmailingwhat.com/blog/direct-mail-trends-2021/#1_Postcards_are_on_the_rise_theyre_growing_in_popularity
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 يتح توضيحه مد خلا  الجدو  التالم:  مزايا و عيوب التسويق عد طريق البريد المباشر 3.2

 .التسويق المباشر من خلال البريد المباشرمزايا وعيوب (: 04الجدو  رصح       

 من خلال المعطيات اعلاه . : من إعداد الباحثةالمجدر 

 عيوب البريد المباشر مزايا البريد المباشر

 الأداء الفعال للتسويق عبر البريد المباشر يساعد على الرفع -
 . الإستجابةمن معدلات  

 ترك الأثر و الانطباع المرغوب على العميل  -

 لمرونة في ترويج السلع و الخدمات.ا -

 لجمهور العملاء و جذب المحتوىسهولة و سرعة وصوله  -

 لما تقدمه المؤسسة من عروض.       

 فئة من الزبائن و بأماكن مختلفة  كبرإمكانية الوصول لأ -

 على الزبون. التأثير أن هالإبداع الذي من ش -

 سلاسة تواصل اشر بعد تلقي الزبون للبريد  و الرد المب -

 العميل مع المؤسسة من اجل المزيد من المعلومات حول       

 العروض المختلفة المقدمة من قبل المؤسسة.     

 جموع الجماهير لا يمكن وصوله عن طريق استهداف -

 يزيد من حجم المبيعات . أن هالقنوات الرقمية و كما  

 الحفاظ على العملاء حتى من دون مقابلة . -

 و الحد من تردد العميل  خرىالأتدعيم الطرق البيعية  -

 في الشراء .

و  لإلكترونياتلاشيه شيئا فشيئا ليحل محله التسويق بالبريد  -

ة  و اكتساحه مكان ما يميزه من سهولة و فعالية في الأداء 

كبيرة في المؤسسات و اعتماد رجال التسويق و مندوبي 

 . المبيعات عليه بقوة

التطورات التكنولوجية الجديدة و اكتساب ثقافة الرقمنة    -

كوسيلة اتصال حديثة لتكلفته المنخفضة و سرعة وصوله 

 للجمهور المستهدف 

مع  شر بالاهتمام المطلوبلا يحظى التسويق بالبريد المبا -

نسبة الردود عليه مقارنة مع أساليب التسويق انخفاض 

 .  خرىالمباشر الأ

الإضافة بتتحصل المؤسسة على نتائج  مكلفة خاصة إذ لم -

قد بالعميل و تع الإتصالطول الوقت المستغرق في  إلى

 ية من حيث إجراء الإرسال و الاستلام الإتصالالعملية 

 ر العملاء و تغيير أماكن إقامتهم اعدم استقر  -
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 الفاجس عبر المباشر  . التسويق3

وى في إيصال محتثالية تسويق المباشر لطريقته المأفضلها في ال الفاكس يعتبر من أهم الوسائل و عبرالمباشر  التسويق 

الا مك لىإمع تأكدها من وص   ولها فعلا ،لجمهورها الكبير المس   تهدف مباش   رةرس   الة المؤس   س   ة الخاص   ة بعروض   ها 

فئة عملائها الدائمين  إلىالة لنقل التفاصيل الخاصة بالمؤسسة التدابير الفع   إلى، ففي ظل حاجة المؤسسة الصحيح

الش     ركات  و أعمال تفالتس     ويق عبر الفاكس بات حلا مناس     با في التس     ويق المباش     ر لمنتجا؛ والعملاء المحتملين

اس   تهداف يق في و رجل التس   عبر الفاكس المباش   ر  س   اعد التس   ويق .يعلامتهما التجارية الكبرى لترويج ص   ورتها و 

 التجارية العلامةس  م إ حتى،تالمنتجا أو الأفكارمعالجه تس  اعد في بيانات الفاكس و  مهور التي تطلبه بالض  بطالج

ستهدافهم لمؤسسة اا بالمستلم الذي تحتاج الإتصالهل يسعبر الفاكس المباشر التسويق  أصبححيث ، على الفور

قوائم عبر الفاكس ة القبمرا يمكنهذا و . ثبتةالم الإس              تجابة آلياتللنظر مع  ملفتة  توفير بيانات ومعلومات مع

ة التس  ويق اليفي فع   ةقيم لقي تفاص  يلبت اهذا ما يس  مح لهالنتائج  بأفض  ل تزويدهاخلال المؤس  س  ة و  نباس  تمرار م

ش   اطات نالقيام بو ة،وعروض ومبيعات خاص    إعلانات إرس   الس   تخدم المس   وقون الفاكس في ي. بالفاكس المباش   ر

 1.ةمحدد ةفئات سوقي إلى ةوديني ةوطني أحداثمع  ةمتزامن ةبيعي

الفاكس ما التس   ويق المباش   ر ب هم مميزات التي تميزمن أ:بالفاجس المباشــر  التســويق إســت،داامميزات    1.3

 2 :يلي

س  الة لأمر بس  يط مثل إرفاق مس  تند بر اف للتعامل مع جهاز فاكس المؤس  س  ة غير مظطرة : ومباشــر بســيت -

ال الثقيلة ط( بكل الأحمالذي تختاره )مثل البث البس         ي الإنترنتيقوم الموفر عبر  ،إلكتروني وإرس         الهابريد 

                                                           
1 M .camille de bouge, J.clavelin ,pratique du marketing le marketing opérationnel ,éditeur le génie 
de glacière ,chambéry ,France ,pour l’édition algérienne, berti  édition ,Alger ,2EMEedition 2004 ,P142 ترجمة و
 بتصرف
2 Simply case , use the adventage of fax in the these 5 ways ,05 Septembre , 2019,   
https://www.simplycast.com/blog/top-5-fax-marketing-advantages/#post, Seen 22-06-2022.at 10:30 ترجمة و
 بتصرف

https://www.simplycast.com/blog/top-5-fax-marketing-advantages/#post
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اكس وإضافة وتحميل قائمة بأرقام الف  احسابه إلىتسجيل الدخول  ،يتوجب عليها فقطالمؤسسة نيابة عن

 pdf محتوى م إنش               اؤه بالفعل، فيمكنك تحميل ملف هاكان لدي  إذا ،وإرس               اله االخاص بهالمحتوى 

  .ستعداد للإرسال بشكل أسرعوالإ

س  توفر جميع  ،الإنترنتل رس  ائل الفاكس تتم عبر : نظرقا لأن عملية إنش  اء وإرس  اا  مد ميث التكلفةع  ف -

لا توجد والحبر وكذلك س   ت هناك حاجة لش   راء الورق لي .التكاليف المعتادة لإرس   ال الفاكس   ات التقليدية

للاطلاع على  .التكلفة منخفض   ة كذلك للإرس   ال الجماعي ،رس   وم على خطوط الهاتف وص   يانة الأجهزة

 . قائمة الأسعار الكاملة للبث المباشر ، تحقق من صفحة تسعير التسويق عبر الفاكس

خط الهاتف  هاأن يكون لدي إلىبحاجة  المؤس           س           ة : كما ذكرنا أعلاه ، لس           تهات اللا ما ة ل،ت  -

ة إحداث تأثير كبير على ميزاني إلىهذا مهم للش           ركات الص           غيرة التي تتطلع  ،لإرس           ال الفاكس بتالثا

 امع قيام موفر الخدمة الخاص به بالمؤس        س        ةش        يء على جهاز الكمبيوتر الخاص  يتم إجراء كل .محدودة

لكفاءة ا جهاز فاكس كبير الحجم وعالي إلىلن تحتاج كمكافأة إضافية ها،بكل عمليات الإرسال نيابة عن

  .زليفي مكتبك المن

ق عبر الفاكس ، تتيح لك ميزة التس  ويالإلكترونيع التس  ويق عبر البريد : تمامقا كما هو الحال موصــو  جبير -

تغرقها للقيام تي ستساكتشفت المدة ال إذا،آلاف الأشخاص دفعة واحدة وفي فترة زمنية قصيرة إلىالإرسال 

ايقابذلك يدو  ، على الصعيد العالمي وستفقد جميع أصدقائك ، دعنا نقول فقط أنك لن تبقى في العمل أبدق

تعين على ي الإلكترونيمن المكاتب تس              تخدم أجهزة الفاكس، وعلى عكس البريد  لا تزال نس              بة كبيرة

 .التخلص منها أولتقاط قطعة الورق هذه فعليقا وقراءتها إشخص ما 

 وس  ائل ل أي ش  خص آخر محاربته في حلقةو ابينما يح عبر الفاكس هو عمل ض  خم: التس  ويق اعتزاع ميز  -

الش   ركات الص   غيرة والمتوس   طة الحجم التس   ويق عبر  تفض   ل .ثبت نجاحه بالفعلأ فقد،التواص   ل الاجتماعي
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تتلقى على وجه الخص    وص،  المكتبفي  .مثالي لتوليد عملاء محتملين محليين وأعمال جديدة ن هالفاكس لأ

تسويقية خطة  هوالفاكس ، زة التسويق عبر الفاكسعندما يتعلق الأمر بميجذابة ،رسائل فاكس  المؤسسة

 ..شاملة

 :فم التسويق المباشرللفاجس  الأمثل ست،دااشروط الإ 2.3

على  باش  رة وم الس  وق المس  تهدف إلىيعد التس  ويق عبر الفاكس وس  يلة قوية للغاية حيث تص  ل رس  التك  

لتس     ويق المباش     ر الجيد ل س     تخدامللإإليك بعض ما يجب فعله ، وفعالية من حيث التكلفةس     اطة بالفور وب

 : 1 و هي كالأ عبر الفاكس 

  ؛الرئيسية ، بدلاق من الكثير من النصوصالمباشرة و النقاط  إستخدامب عنوان بسيط ومباشراختيار 

  يكون لديك دعوة واض     حة ، أن والأهم من ذلك هقراءتللزبون  خطوط واض     حة بحجم يمكن إس     تخدام

 ؛للعمل

  كبيرة لتجنب الكتل ا و الص   ور المعقدة إس   تخدامعدم  زعاج معو عدم الإش   تراك الإعنوان إلغاء  ض   مان

 ؛ذات الخلفية السوداء

  ؛الفاكسات تطبع بالأسود فقط،الألوان إستخدامعدم 

  . لات الفاجس العالمية مس  النوع ة مس  التةبيق ومس  المنةقةعمو سوق 3.3
 انمو سوق الفاكس العالمي.(05الجدو  رصح  

 تفاصيل التقرير  سمات التقرير 
  أجهزة الفاكس سوق

 . آلة فاكس ليزر ، آلة فاكس نفث الحبر ، آلة فاكس نقل حراري مس  النوع 
 شركات حكومي  ،الأسرة  .،مكتبي  إستخدام تةبيقمس  ال

 ،  Canon ، كانون Panasonic اناسونيكب مس  الشرجات 
                                                           

1 Direct marketing australia 2012 -2022 ,Fax marketing , 
https://www.directmarketingaustralia.com.au/our-services/fax-marketing/,Seen 22-06-2022 AT20 :30. 

https://www.directmarketingaustralia.com.au/our-services/fax-marketing/,Seen
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، شارب  SAMSUNG ، سامسونج Philips، فيليبس  BROTHER براذر
Sharp ريكو ، Ricoh  فوجي ،Fuji زيروكس Xerox لينوفو ، lenovo توك ، 

TOEC إكسوسيكو ، Xoceco ليكسمارك ، Lexmark ي، إتش ب HP  ،
، كيوسيرا  EPSON، إبسون  Sagemcom، ساجيمكوم  Muratec مووراتيك

kyocera  سيمسون تك ،Cimsun tech جينهينج تكنولوجي ، Jinheng 
Technology 

 سط أمريكا الشمالية: و روبا ،  أمريكا اللاتينية ، الشرق الأأو  البلدان 
أباك: روبا و أروبا: ألمانيا وفرنسا وإيطاليا والمملكة المتحدة وإسبانيا وروسيا وبقية أو الولايات المتحدة وكندا  البلدان التم تغةم

الصين واليابان وكوريا الجنوبية والهند وأستراليا وجنوب شرق آسيا وبقية آسيا والمحيط الهادئ أمريكا 
 سط وأفريقيا: السعودية العربية ، جنوب إفريقيا ، الإماراتو اللاتينية: البرازيل ، المكسيك الشرق الأ

 العربية المتحدة
   2021 أسا  السنة   على

    2020 إلى 2019 سنة  إلىمد سنة 
 2030 صعات العاا تو 

 
Source : Fax Machines Market Report, Global Forecast From 2022 To 2030, 
https://dataintelo.com/report/fax-machines-market/, Seen 22-06-2022 
 

مريكي أمليار دولار  7.6من  ةالفاكس العالمي ةجهز أمن المتوقع نمو س     وق  Data intelo حس     ب تقرير

 :من العوامل نذكر منهامجموعة  إلىيعود ذلك  و، 2030بحلول العام  2018خلال 

 .الإتصالزياده الطلب على تحسين  -

 .البياناتة ن وخصوصيأمب ةالمتعلقة تفاع اللوائح الحكوميإر  -

 رجلل الفاكس تس         هل ةجهز أن أ التس         ويقيه حيثخاص         ة منها الإتص         الة نظمأعتماد على في الإة لزيادا -

 ،الفاكسات إستقبالو سال إر ما يتعلق بالتسويق المباشر في التسويق

  إلىالفاكس  ةجهز أقسيم السوق الخاص بتساس م على هذا الأو: 

https://dataintelo.com/report/fax-machines-market/
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بر خطوط إش         ارة إلكترونية ثم تنقلها ع إلىله يص         لي و تحو : تقوم بمس         ح الملف الأةليزري فاكس ةجهز أ  -

 الهاتف ليتم إعادة نسخه ورقيا .

تنتج مطبوعات ذات جودة عالية،ميس        ورة التكلفة نس        بيا مم ا يجعلها خيارا  :للحبر ة نافذ أجهزة فاكس -

 شائعاق للعديد من المستهلكين .

يني ة فهي ة لامريك ا اللاتخر  الأن ا مق ارن ة مع الأنواع :تعتبر الأغلى ثم ق ل الحراريالات الف اكس ن أجهزة آ -

 يعتمد على إصدار الصورة بدقة عالية  جدا . ن هلأ المنطقة الأسرع نموا خلال هذه الفترة 

 : تقسيم السوق على أساس التطبيق 

ها تجاري ،تس ويقي ،و هنا يتم إعداد خط فاكس مخص ص لهذا إس تخدامالتطبيق المكتبي : و الغرض من  -

عن  وأ :الش      ركات ،الافراد ....،يتم توص      يلها بخط الهاتف إلىالغرض و رس      ائل الفاكس تكون موجهة 

  ريق مسحها ضوئيا عن طريق الكمبيوتر.ط

 . ستخدامالغرض منها إتصالي ،تسويقي تجاري و هو شائع الإ: التطبيق في الشركات -

 يق الأسري التطب -

 ول أعلاه و خلال فترة التوقعات و من خلال التقس            يم على أس            اس المنطقة : فكما هو موض            ح بالجد

س         بة و بالنفمن المتوقع هيمنة أمريكا الش         مالية على الس         وق العالمية للفاكس . 2030التنبؤات لس         نة و 

لهادئ الفاكس .اما فيما يخص دول آس   يا و المحيط ا إس   تخداملامريكا اللاتينية فهي المنطقة الأس   رع نموا في 

س   تعرف نموا كبيرا خلال الس   نوات المقبلة القليلة .و تش   ير التقديرات حس   ب التقرير على أن  منطقة الش   رق 

 ترة المقبلة أجهزة الفاكس العالمية خلال الف إس  تخدامس  ط و دول إفريقيا س  تنمو مس  تقبلا و تنفتح على و الأ

 ر إليه التقرير كاآت  : احسب ما أش نمو سوق الفاكس العالمي إلىل التي أدت وامو الع. المتوقعة

 الزيادة بشكل متزايد على طلب عن أجهزة الفاكس عالميا . .1
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 العدد المتزايد في إنشاء الشركات و المؤسسات الصغيرة و المتوسطة ،و المكاتب . .2

 باهضة الثمن . اعتبارها كبديل منخفر التكلفة  مقارنة بالخطوط المؤجرة .3

 و يظهر ذلك جليا من الرسم البياني من خلال الشكل الموضح أدناه  .

                             – 20192030حجم سوق الفاكس العالمية ،التوقعات و النمو السنوي (:20الشكل رصح  

 
 

Source: Fax Machines Market Report, Global Forecast from 2022 to 2030, PP 

 

الاتجاهات الناشئة ومحركات السوق وفرص النمو والقيود التي يمكن أن تغير حول البيانات الشاملة بالتقرير هتم إ

والتطبيقات وتحليل  المنتجاتيوفر تحليلاق متعمققا لقطاعات السوق التي تشمل الذي ، و ديناميكيات السوق في الصناعة

 .المنافسين

و ذلك بسبب .الشركاتخاصة من قبل اكس عبر العالم في تزايد مستمر و الف إستخدام أن توقعاتيبين هذا التقرير 

 الإتصال نظمةزيادة اعتماد أو البيانات، ارتفاع اللوائح الحكومية المتعلقة بأمن و  الإتصالزيادة الطلب على تحسين 

 العالم .ما في الشركات في جميع أحواء يسالرقمية لا

 

2030ـ2019النمو المتوقع خلال  XX حجم  سوق القاكس العالمية 
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  : الأجشاكالمباشرعبر  التسويق  .4

يلة شائعة حتى أصبح وس،بمثابة متجر صغير الأربعةمفتوح من الجوانب  ،قديما كان الكشك مجرد كشك صغير

 . الحديثةفي كل من العصور القديمة و  ت و التسويق المباشراالترويج للمبيعللإعلان و 

اعد العملاء في إنتاج واس   تخراج أكش   اكا لتس    American grating ةوش   رك Hallmarkس   تخدم ش   ركات

الصور من الهاتف النقال  للعملاء بتحويل  kodage ةشرك أكشاكوتسمح شراء بطاقات التهنئة الشخصية و 

تحقيق التفاعل ل الإنترنتبخط  الأكش     اك بطكما عملت ش     ركه ديزني على ر ،ةعالية بجود و بالألوان اعتها وطب

لتي يتمتع ا قاتو والأ وأس    عارهابهدف تقديم معلومات عن جميع خدماتها ومواقعها  بص    ورة مباش    رة مع عملائها

  1.ةالأمريكي ةفي الولايات المتحد ةترفيهيالالزائر بمدينه ديزني  أوالسائح  بها

نش     اط تطبيقي يعتمد على تقديم خدمات للزبائن تش     تمل على المعلومات اك هو الأكش     عبر المباش     ر  لتس     ويقا

لتي تنتج ا الأجهزةتختلف عن  الأجهزةوهذه ، في الأكش       اك ةطلب للحص       ول على المنتجات المعروض       ال امرأو و 

لموان  اكش    اك بالمحلات التجارية الكبرى والمطارات و غالبا ما توض    ع الألاطة كالعص    ائر والش    وكو ة  نتجات فعليم

ت وبيانات الكي تقدم معلوم الأكش   اكبهذه  الإنترنتعبر  ةالإلكترونيربطت مواقعها  أخرىش   ركات و  التجارية

 2.عن منتجاتها  ةغني

 :الأجشاكعبر المباشر  مزايا التسويق    1.4

الكثير  دامإس  تخعبر الكش  ك اآتن أحد أفض  ل الطرق لبدء الأعمال التجارية دون  المباش  ر يعد التس  ويق -

شراء  أور استئجا إلىيمكنك كسب الكثير من المال من هذا المشروع الصغير الذي لا تحتاج  من المال و

                                                           
1 Philip kotler,gary amstrong,Principe de marketing , P,P947  

 2020،المحاضرة الثانية  الجزء الأول، كلية مجتمع الأقصى،أدوات المزيج الترويجمةالتسويق المباشر أدواته و أشكاله ا.عدلات الشيخ،2 
،https://www.youtube.com/watch?v=B9KhqUnIYBs&t=1071s    2022-06-24،شوهد يوم 
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 أموالك وبعد فيمكنك توفيربدأت في التسويق عبر الكشك، إذامتجر كبير يجعلك تضيع أموالك ولكن 

 .حتى علامتك التجاريةأو أن يكون لديك متجرك الخاص  فترة طويلة يمكنك

ن واحدة من أكثر الطرق أمانقا التي يمكنك القيام بها لدفع ثمهي سهلة للغاية أيضقا هذه الطريقة سريعة و  -

، ولكن بعد الأكشاك بشعبية كبيرة بين الناسالمباشر عبر  تسويقال، لا يحظى في الوقت الحاضرأي شيء

ذا هكشاك سوف يفهمون مدى أهمية الأ المباشر من خلال قتسويال ماهيةترة من الوقت يعرف الناس ف

 العمل التجاري و ضرورته .

أكشاك البيع بالتجزئة وأكشاك الصور وأكشاك الخدمة الذاتية وأكشاك المعلومات وأكشاك التذاكر  -

يها الأكشاك شيوعقا في المناطق التي تكون ف أنواع أكشاك البيع بالتجزئة هي أكثر .والأكشاك الداخلية

  .للمنتجات بسهولةالتسويق المباشر لمرور على الأقدام محدودة ويمكن حركة ا

حيث  الطابور نتظار فيالمنتجات أثناء مراقبة الكشك والإم تصميم أكشاك الخدمة الذاتية للجمهور لشراء  -

 التي تقدمها الشركة . حول الخدمات كشاك المعلوماتالأتوفر 

يعد الكشك طريقة رائعة للترحيب بالعملاء الجدد من ، الأكشاك مفيدة بشكل خاص للعملاء الجدد -

وفر العديد من الأكشاك اليوم أيضقا  ي حيث ترفيهية حول عملك أوخلال تزويدهم بمعلومات إعلامية 

 .ددالجعملاء اليمكن أن تساعد في جذب  أخرىكوبونات وعروض مبيعات وعروض مجانية 

 خلال عرض معلومات من المؤسسة إلىفي مكان جيد موظفين جدد يجذب الكشك الذي يتم وضعه    -

 ى الزبون.عل المؤسسةب الإتصال

 .لمباشر ا رائعة للتسويق  ، ولكنها أيضقا طريقةت مفيدة فقط للمستهلكين والشركاتلأكشاك ليس -

توفر هذه  إذ وجد الأكشاك أيضقا بشكل شائع في المطارات ومحطات السكك الحديدية ومراكز التسوقت -

 .الحصول على الخدمات أوالدفع  أوالأكشاك للعملاء طريقة سريعة وسهلة للتحقق من المنتجات 
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عدادات تسجيل الوصول ذاتية الخدمة التي تسمح للعميل  أوتجهيز بعض الأكشاك بأكشاك الدفع م  -

تقدم أكشاك  ثحي، عثم متابعة عملية الدف ، ببساطة بإدخال اسمه ومعلومات بطاقة الائتمان الخاصة به

 . ستيعاب المسافرينلإتسجيل خروج سريع ومريح  خرىالأ الخدمة الذاتية

جشاك فم بالأ المباشر مجح سوق الأجشاك العالمية و توصعات عمو الحجر السوصية للتسويق2.4 

 1دو  العالح 

 2022 إلى 2013ما بين سنتي  العالمية الأكشاكسوق ( 21الشكل       

 
 

 
Source : Market Research & Statistics (MRAS) , 2021,  

https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-kiosk-market-2016-2022/ 

, Seen 24-06-2022 

مواقع  م اختراع العديد من الشاشات التفاعلية وتركيبها في : ست و إفريقياو أمريكا اللاتينية  ةالشرق الأ 

الكشك  ،ات استثنائية من خدمة العملاءمختلفة للتواصل مع مجموعة واسعة من قاعدة العملاء لتقديم مستوي

                                                           
1 Market Research & Statistics (MRAS) , 2021,  https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-
kiosk-market-2016-2022/ ,24/06/2022 AT 9:55 
 

الشمالية مريكاأ دول منطقة أسيا و المحيط الهادي  روباأو   سط و إفريقيا و اللاتينية  ،الشرق الأأمريكا    

https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-kiosk-market-2016-2022/
https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-kiosk-market-2016-2022/
https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-kiosk-market-2016-2022/
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جيا الخدمة توليد الإيرادات لمقدمي تكنولو  إلىهو أحد هذه التقنيات ، التي عززت تجربة المستهلك ، وتؤدي 

 . و التسويق المباشر  الذاتية

سوق  لتي صنعتاالتقدم التكنولوجي وظهور تقنيات جديدة هي بعض العوامل الرئيسية كعوامل  بروز  : روباأو  

  .روباأو الأكشاك في 

شاشات التفاعلية مختلفة من ال أنواعم اختراع مع المستهلكين،المباشر  لة للتواصلو ا محفي : الشمالية أمريكا 

وهي  ،و التسويق المباشر للسلع و الخدمات  عززت الأكشاك من تجربة المستهلك .وتركيبها في مواقع مختلفة

يتم تثبيت هذه الأكشاك  .تقديم أكشاك متطورة تقنيقا بأسعار معقولة إلىتدفع مزودي تكنولوجيا الخدمة الذاتية 

 ة .في متاجر البيع بالتجزئة والمطارات والحكوم

ت مع المستهلكين ، تطلق الشركات ذامباشرة  لة للتواصلو ا محفي :دو  منةقة أسيا و المحيت الهاد   

 و التسويق عززت الأكشاك تجربة المستهلك .التكنولوجي شاشات تفاعلية منتشرة في مواقع تجارية مختلفةالتوجه 

صين والهند تقديم كشك متقدم تقنيقا في بلدان مثل ال إلى، وهي تدفع مزودي تكنولوجيا الخدمة الذاتية المباشر

  .وغيرها

  : التسويق بالكتالو ات .5

تكامل التفاصيل يبين بشكل م الإنترنتعبر  أوكتيب يرسل بالبريد المباشر ا  أل  على  اتلكتالوجتعرف ا

ما أن ك.ةللوحدات المختلف الأسعاريوضح  أنعن السلع والخدمات المراد بيعها كما يمكن  ةالمختلف

 ةوضح التفاصيل الكاملت الإنترنت عبر أوكتيبات ترسل عبر البريد المباشر ا  أل  على  ةالتسويقي الكتالوجات

 1ةخدمي أوسلعية  ةلكل وحد الأسعارعن السلع والخدمات المراد بيعها وتوضح 

                                                           
 173، الصفحة 2005،دار المعرفة الجامعية ،الإسكندرية ، الإعلان المدخل و النظريةشدوان علي تشيبة ،1 
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 ةسوقي فئة إلى ةباشر م بإرسالهاوتقوم  ،والكتالوجات هاتتستخدم المطبوعات والفيديو  تسويق مباشر ةوسيلهي 

 1. تعرضها عبر الخط أوا لمخاز  أوفي محلاتها  ,ةمنتجاتها موجود أن أساسعلى  ,ةمختار 

 إستخدام لىإهو ذلك الشكل من التسويق المباشر الذي يستند  اتجللكتالو  التعريف الحديث أنفي حين 

هم على ثوح ةعددمن العملاء لعرض المنتجات مت ةبقطاعات مختار  الإتصالفي الكتالوج  أوفيديو ات مطبوع

 .2المباشر الأمرالشراء عن طريق 

 إلى بإرسالها ةركلشالخدمات التي تقوم ا أوالمنتجات  ةعن قائم ةعبار  المباشر بالكتالوجات هو إذن التسويق -

التسويقية خططات والم والأسعارلمختلف المنتجات  ةي يحتوي بدوره عن التفاصيل الهاموالذ ،ةمباشر  عملائها

ديد تج أوطلب  لىإ بالحاجةعند الشعور ه في المستقبل إستخداميمكن للعملاء الحفاظ عليه و حيث  ،المباشرة

في  ةب وتحقيق الراحهيل تقديم الطلسبب رئيسي في تس ن هلأيفضله العملاء ة، المنتجات التي تقدمها الشرك

ء من الشركات التي توقعات العملا و صنع القرارفي و  ،توفير الوقت والجهد في البحث عن المنتجات وتقييمها

 .ضمان تسليم المنتجاتل بالكتالوجاتتعتمد على التسويق 

 : الكتالوجاتو هناك نوعان من 

 الكاتالوج التقليد   المةبوع (أ

ت التكنولوجية  امتطلبات التطور يتماشى و  الكتروني  كتالوجو هو عبارة عن  :الحديث الكاتالوج  (ب

 الراهنة.

 :سويق بالكتالوج مزايا الت 1.5

 ؛بالمنتج  ةلومات الخاصوالجهد والوقت وتوفره على المع ةلتكلفا يروفت -

                                                           
 126، الصفحة ،2009ي للتوزيع و النشر ، الأردن ، عمان ، ،دار اليازور لىو ، الطبعة الأالبيع الش،جم و التسويق المباشرحميد الطائي ،1 
 42،الصفحة 20005،مصر ، القاهرة ، لىو الأ، الدار الجامعية للنشر ، الطبعة  التسويق المعاصر،جمال الدين مرسي ،  إدريسثابت عبد الرحمان 2 
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 ؛بداخله تركيزه للمنتجات والخدماتيحافر على  ن هلأالمستهلك  نتباهلإ الكتالوج المطبوع لافت -

ب وتوفير التي يوفرها في تقديم الطل ةوجات بشكل رئيسي وذلك بسبب الراحيفضل العملاء الكتال -

 ؛الوقت والجهد المبذول وبالتالي مساعدتهم في اتخاذ قرار الشراء بسهوله 

 ؛وقت يرغب في الاطلاع عليه أيمتوفر لدى العميل في  أن هبيتميز الكتالوج  -

 ؛منطقه جغرافيه كانت  أيسهوله استهداف العملاء في :ستهداف الإ  -

 وبأسعاردمات للمنتجات والخ ةتشكيللعرض المبيعات  مندوبي و جهود رجال التسويقيسهل الوج تالك -

 ؛ةتو امتف

ديث عن المنتجات بين العملاء في تناقل الحقة المنطو  ةالكلم وخلق المجانيالمباشر  يسهل الكتالوج التسويق  -

 .اوالرض ةوبالتالي خلق الثق ةعن الشرك ةالجيد ةالذهني ةبناء الصور و بالتالي  والخدمات

 :الهات   عبرر المباش . التسويق 6

 إستخدامل بالعميبين الشركة و  ى خلق علاقة مباشرةمخطط له يعمل عل تسويقي مباشر هو عبارة عن نشاط

 الإتصالفنون ومات و المدربون تكنولوجيا المعلاتصالي يستخدم فيه المتخصصون مباشر و  هو نظام تسويقي .الهاتف

 ،اتفعن طريق اله الزبون اشر معالمب الإتصالالمعلومات وذلك من خلال  تقديم  أو ،لعرض السلع الخدمات

والزبائن  ةك الشر بين ةمباشر  تسويقية ةيعمل على خلق علاق،مخطط له تسويقي نشاط  أيعن  ةهو عبار ف

 .1 الهاتف إستخدامب

                                                           
 62الصفحة .مصر القاهرة،العربي،العال مدار، التسويق المباشرفممقدمة،،2011الهادي  ، عبدم ،حمدداليامحمود،1 
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 من الوسائل ةخدم مجموعتست زبائنهاو  ةبين الشرك ةتفاعلي ةعن عملي ةعبار  أن هعلى التسويق عبر الهاتف يعرف 

 .1ةمناسب ةفعل واستجاب ةلتحقيق رد المباشرة

الهدف ة مباشرة تسويقي ةاستراتيجي يعد المباشر حيثللتسويق  ةالطرق التقليدي أهممن يعتبر  التسويق عبر الهاتفف

دمة معينة، خاصة لخأو لسلعة الهاتف بغرض ترويج  إستخدامب ، الجمهور العملاء المستهدفين إلىمنها الوصول 

عن طريق المكالمات  إماويتم ذلك  ةالهواتف الذكي ةعلى الهاتف خاصقاتهم أو غلب يقضون أالناس  أصبح أن ه

 .ةتطبيقات الهواتف المختلف أو(  SMS) النصيةالرسائل  عن طريق  أو ة المباشرة الهاتفي

ما  زبونمع الةمباشر  الإتصالشر يتم من خلالها المبا ستخدامللإ ةوسيلالمكالمات الهاتفية المباشر  :  -

ما يسهل  زبونوال ةستدور بين المؤسمحادثات حوارية  كونه،بين الطرفين المعلومات ةانسيابيو  يساعد على تدفق

مكان  لىإالتنقل و الذهاب و  يعات صعوبة البحث على مكان الزبونمندوب المب أوعلى رجل التسويق 

طلاع إعلى  بونز يكون ال ةمن خلال هذه الوسيل،ةوالمؤسس زبونلتواصل والحوار الفعال بين الويتم ا ،تواجده

 من و يتم التمييز بين نوعينمع المنتج  ةمباشر ، المميزات الخصائص، والمنتجاتباشر عن الخدمات م

 2:المكالمات

 .الزبون إلىمن المؤسسة  تأ هي التي المكالمات الواردة :و  (أ

 .المؤسسة إلى من الزبون تأ و المكالمات الصادرة :  (ب

من  بونحتى يتمكن الز بسيطة قصيرة ة و هي عبارة عن رسائل مبسطة بكلمات سهل:الرسائل النجية  -

سهلة ة و فهي وسيلة غير مكلف ،عروض المؤسسةعن  محتواها تأ  كوسيلة مباشرة للتعريف باستيعا

عتمد على ذكي هو من يجل التسويق الكة و الزبون،فر الربط المباشر بين الشر  ، و تساعد على ستخدامالإ

                                                           
1 Agarwal, Reeti, & Mehrotra, Ankit., Telemarketing - a bane or a boon for companies? An 
assessment of Indian customers’ attitude and perception towards telemarketing. Journal of customer 
behaviour,2009, vol. 8,3, pp. 257-291 

  153، 152،ص 2010، زمزم ناشرون وموزعون، الأردن، ة الإعترعتموبايلة الهات التسويق وتكنولو يا الإتجالاتة المحمد أحمد سليمان: 2 
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هي لزبون هذه المؤسسة راسخة بذهن اقى بالتالي تبيترك الأثر على الزبون و و بكثرة حتى  الأسلوبهذا 

 عليهم. التأثيرو  تسويقية مباشرة لاستهداف الزبائن إستراتيجية خرىالأ

و التي يمكن  1 2021غاية  إلى 2017منذ  ربالجزائ الإتجا البريد و  أسواقمؤشرات  أهح 6.1
 إستعراضها من خلال الشكل التالي :

 .2022إلى2017سواق البريد بالجزائر منأمؤشرات (:22رصح الشكل               

 

 1202، الإتصالالسوق البريد و  ، مؤشراتةالإلكتروني الإتصالسلطة ضبط البريد و  المجدر :

https://www.arpce.dz/ar/indic : 25،06،2022،شوهد يوم. 
خدم مع العملاء وار المستمباشره وذلك عن طريق الح ةخلق استجاب إلى من خلال الهاتف المباشرالتسويق يؤدي 

ة بابت والنقال بالنسبنوعيتها الث ة التزايد الكبير الخطوط الهاتفيرجال التسويق ساعد في أوالمبيعات  مندوبي

قدر ب  مجموع المشتركين 2017 ةسن  فيكانت على النحو التاليبالجزائر ة المتعلق،الهاتفيةللمشتركين في المكالمات 

                                                           
،شوهد يوم   https://www.arpce.dz/ar/indic،2021، الإتصالات، مؤشرات السوق البريد و ةالإلكتروني الإتصالاتسلطة ضبط البريد و 1 
:25،06،2022 

https://www.arpce.dz/ar/indic
https://www.arpce.dz/ar/indic
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 ةالتطور بين سن ةنسب قدرت و مشترك   757 015 47 إلى 2021 ةليرتفع بعد ذلك سن  665 845 45

 .المشتركين النشيطين  3.21ب  2021 ةسن إلى 2020

 % 6,54التي قدرت ب  2021سنة  انخفضتر نسبة التطو  ن بالنسبة لمشتركي الهاتف الثابتو ذات الشأ

الموبايل و الهواتف الذكية  أجهزةاستحواذ  إلىو ذلك راجع  % 7,33و التي كانت بنسبة  2017مقارنة بسنة 

 الساحة .

 الهاتفية بالجزائر( منحنى عسبة تةور أسواق المكالمات   23الشكل   

:45 LE 22l05l2022 AT 19  https://www.arpce.dz/ar/indic:  Source  

ر بالهاتف الأس اس ية التي يرتكز عليها التس ويق المباش  أهم المبادئ: بالهات  المباشر يقمبادئ التسو  2.6

  كر مايلي:ذ ن

الهاتفي في لمباش  ر اتنفيذ التس  ويق يس  اعد حيث عبر الهاتف،  المباش  ر س  تراتيجيات التس  ويقا إس  تخدام -

 الزبائن .زيادة عدد 

المقنع لاس    تهداف الجماهير على أس    اس  الإتص    الالتس    ويق عبر الهاتف كش    كل من أش    كال برنامج  -

يخلق س            الخدمات المقدمة ، وبالتالي أو يمكن ربط الجمهور المس            تهدف بالمنتجات بحيث مس            تمر 

https://www.arpce.dz/ar/indic
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رض   ية للطرفينالمباش   ر  التس   ويق
 
ا للتس   هيلات الم  إلىلة أي عندما ينقل المس   وق عبر الهاتف رس   ا، فرص   ق

ا س    يس    تمع الم ،مفهومةالمس    تهلكين بلغة تواص    لية  المؤس    س    ة قدمها تالعروض التي  إلىس    تهلكون أيض    ق

 بها  .الاهتمام للزبون و بالتالي زيادة 

 1 :والسببان يشملان عبر الهاتف المباشر التسويق  إستخدام هناك سببان رئيسيان في -

 التكلفة المست،دمة رخيجة  دا. 

  ف قادر على ، فإن التس   ويق عبر الهات التكالي  المن،فضـــة عســـبي ا إلىزياد  عدد المســـتهلكيد بالإضـــافة

 فيها  اللإس تثنائية و التي مغادرة المنزل مثل الحالة لأن العملاء مش غولون ولا يمكنهم م .زيادة عدد المس تهلكين

 .19عدم مغادرة المنزل بسبب انتشار فيروس كوفيد ب التوصية

ا  اتص   ال تس   ويقيس   ويق عبر الهاتف هو لتا -  كن تم الهواتف إس   تخدامبية التس   ويق تالإتص   الاف،مناس   ب جدق

 ؛التي  يريدها دون عناء التنقل على المعلومات من الحصول لزبون ا

مهذبة  بطريقة  نتملين يجب أن تكو التس    ويقية مع المش    ترين المح تالإتص    الاالتس    ويق عبر الهاتف في إجراء  -

 الزبون ا هاتف من مركز خدمة الهاتف لجذب إس  تخدامعبر الهاتف هو المباش  ر  ، فإن معنى التس  ويق لطيفةو 

 ة التي تدور بذهن الزبون .الحاليين والإجابة على الأسئلزبائن  للوالبيع 

عميل س    واء كانوا لارض    ا وتقليل تكاليف المبيعات وزيادة يس    اعد التس    ويق عبر الهاتف على زيادة الإيرادات  -

ين الذ س    تكون الش    ركة قادرة على زيادة عدد العملاء، وجدوا حلاق و لئك الذين لديهم مش    اكل أو  أوعملاء 

لخص ت ال  لأ ،الش       بكة م تغطيتها بالفعلتمت مقابلتهم على أس       اس العملاء الذين لديهم مش       كلات في 

                                                           
1 Khodijah , Rennyta Yusiana, telemarketing use in increasing the number of customers indihome 
(Constrained Network Customer Case Study PT. Telkom Indonesia Witel Riau Mainland in 2021), e-
Proceeding of Applied Science : Vol.7, No.5 Oktober 2021 , Page 1069ترجمة و بتصرف 
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لى المدى إمكانية حلها ع معحلها بواس       طة فريق من الفنيين الذي يتطلب جميع الطلبات والمش       اكل الأمر 

  .الطويل

كان   إذا ،يزالون مهتمين بالاش     تراك كان العملاء لا   إذاعبر الهاتف بمهمة عرض ما المباش     ر  كلف التس     ويقي -

 .فسيتم إعادة ترتيب طلب العميل الأمر كذلك 

التس   ويق عبر  إس   تخدامب حيث التكلفةمن حد ما ،  إلىتس   ويق فعالة  إس   تراتيجيةالتس   ويق عبر الهاتف هو  -

 .الهاتف الصادر

تبادلية ذات  حوارية إقامة اتص      الات مع تف دورقا في إعادة العرض للعملاءعبر الها المباش      ر يلعب التس      ويق -

 .جيدة استجابة مباشرة 

ا -  . إجراء تدريب موجز للمسوقين عبر الهاتف من أجل معرفة المنتج جيدق

  :الجماهير  الإتجا التسويق عبر وسائل . 7

 عد طريق التلفزيون: المباشر قالتسوي 1.7

برقم هاتفي  الإتص الو  ةزيوني يس مح بتقديم طلبيات مباش ر عن برنامج تلف ةهو عبار عبر التلفزيون المباش ر  لتس ويق ا

ة( كلم  ألف خير من ةص  ور  أومن حديث طويل  أحس  نتمثيل بس  يط  ة)لمنتجات بس  يط ةمناس  بهي وس  يلة و معين 

ة برامج تفاعلي ن تقديمها من خلاليمك ( المقدم والمس              تفيد)طرفيها  ثير من الخدمات التي تتطلب تفاعلهناك ك،

 :التلفزيونونجد شكلين للتسويق عبر  ةتلفزيوني

تركز  ةثاني 120و  60تقع بين  ةلمد ةتلفزيوني إعلانيةحيث يتم تص  ميم فقرات  :ةالمباش  ر  الإس  تجابة إعلان (أ

 ةاني في لايمج لعميل برقم هاتفثم يزود ا ، له ةالمص     احب ةالبيعي والإغراءاتعلى وص     ف مزايا ومنافع المنتج 

 مجال في ةواس      ع ةبعض الش      ركات حققت ش      هر  أن إلى الإش      ارةدر الش      راء وتجأمر تص      ال وتنفيذ للا الإعلان
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مجال بيع معدات والتي تعمل في  ةالمش        هور   Gnis ينيس ةتس        ويق كش        ركها هذا النوع من الإس        تخدام

 قطع مليون مجموع  ه من مع  دات 3ن من بيع عن م  ا يزي  د عس              نوات في س              بع  تالمط  ابخ حي  ث تمكن  

المطبخ ض              عفي هذه  أدواتكما بلغت مبيعاتها من باقي ،مليون دولار  40كاكين بلغ قيمتها حوو الس              

 .1ةالقيم

لتلفاز حيث يتم اعبر برامج ة المباشر  الإستجابةيق تسو  أشكالمن  أخرشكل هو و : ةقنوات التسويق المنزلي  (ب

يستمر بث  قد الأحيان لبيع السلع والخدمات وفي بعض ةددتخصيص قنوات مح أو ةتصميم برامج خاص

و بالتسويق المنزلي توظف حو ةالمخصص ةالتلفزيوني QVC، فقناة يوميا ةكامل  ةساع 24 ةالمخصص ةالقنا

بالحاسب لتلقي ما خط اتصال مباشر مرتبط  1200للعملاء على حوو  ةالشرائيامر و الأعامل لتلقي  400

مليار دولار مبيعات   1،3لذلك ما يزيد عن  ةشراء في اليوم في المتوسط محقق أمر ألف 113يزيد عن 

 .سنوية

 المنتجات وتقديم عريفتب سمحي التلفزة طريق عنلتسويق المباشر امميزات التسويق عبر التلفزيون:1.1.7

 لأو . نتجاتهام شراء لغرض بالمؤسسة الإتصال بإمكانية للزبائن تسمح حيث تلفزيونية، حصة خلال من

: مثلا روباأو  في انتشرت ثم المتحدة والولايات إيطاليا في كان  التقنية لهذه ظهور

 2(فرنسا)Pierre Bellemareطرف من المقدمة(Téléshoping)حصة

 : 3التلفزيون ما يليعبر المباشر  من مميزات التسويق و 

 وأسرعوارخص  أسهل ة مباشرة للزبون بطريقة تقديم منتجات بطريق. 

                                                           
، كلية العلوم  3، اطروحة دكتوراه ،جامعة الجزائر  إست،داا التسويق المباشر جادا  اتجالية فم تنمية الحجة السوصية للجادرات الجزائريةابراهيم لجلط ، 1 

 . 71، الصفحة  2016الاقتصادية و علوم التسيير و قسم العلوم التجارية ، 

 . 110 ن عمار أمال ، مصدر سابق . الصفحةد.منصوري خيرة مونية ، د. ب2 

،قسم  3زائر ،أطروحة دكتوراه ،جامعة الج المؤسسة فم الأسواق ال،ار ية تبرامج الترويج الدولم و صدرتها على تدعيح الموص  التسويقم لمنتجاسامي زعباط، 3 
 . 49،الصفحة  2015العلوم التجارية ،تخصص تسويق ،
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 ذا للمعلن ه اختلاف اهتمامات المشاهدين فيسمحب ةمن البرامج والموضوعات المختلفة كبير   ةيعرض تشكيل

يمثلون  المشاهدين الذين فئةحسب  عتهإذاووقت  الأسبوعخلال  الإعلانع فيه ذا بتحديد اليوم الذي ي

 .له قطاع السوق المستهدف ةبالنسب

  و تمس فئة كبيرة من الزبائنلدى الجميع  ةوالمتاح ةالموجود ةالوسيل أصبحت. 

 ةفضمنخ ةالفردي ةالتي يوفرها تجعل من التكلف ةالواسع ةالتغطي أن إلا ةرغم تكلفته العالي . 

  التسويقية ةمن تذكر الرسال ةعالي ةدرجتوفير ة و لبناء وتعزيز الصور ة جيدة وسيل. 

 و من مزاياه أيضا نذكر ما يلي  :

 سوقينا يجعلها مثالية للموهذ بسرعة وفعاليةمن الزبائن و كبير   عدد إلىيصل التليفزيون بحيث  اهيريوسيط جم 

جاذبية و له  ائنلزبعدد ممكن من ا أكبر إلىصول الذين يرغبون في الو  ،والذين يستعملون التسويق المباشر

يمكن أن ف الا تتطلب أن يكون الجمهور متعلمق التي لتسويقية التلفزيون هو أحد وسائل احيث أن ، للجميع

 يستهلكه الناس من جميع الفئات العمرية ومستويات معرفة القراءة والكتابة

 ه للبصر والصوت والحركةإستخداموذلك بفضل  ال للغايةفع  قناعي أسلوب إ. 

  يمكن  و. المنزل لىإعلى العواطف لتوصيل رسالتها  التلفزيون يعتمد التسويق المباشر من خلالغالبقا ما

 .القيام بذلك من خلال الموسيقى والمرئيات وحتى القصص

 عات ودراسات الوعي من خلال الاستطلا التلفزيونيلتسويق المباشر يمكن قياس تأثيرا ابحيث  ياسقابلة للق

  .كانت حملاتهم ناجحة أم لا  إذايساعد هذا المعلنين في تحديد ما  و وبيانات المبيعاتبالعلامة التجارية 

 حتفاظالمشاهد والإ اهإنتب كان من أجل جذب  التلفزيوني تسويق المباشرتصميم ال فالهدف من لافت للإنتباه 

والموسيقى والمؤثرات يتم ذلك من خلال المرئيات الإبداعية  والخدمة  أوسويقية للمنتج تالدة المطوال  به

  .الخاصة



 اللإتصالات التسويقية و التسويق المباشر                                                 الاولالفصل   

 

    
86 

  قنوات التسويق  بالثقة أكثر من جدير أن هعلى  تسويق المباشر من خلال التلفزةال إلىجدير بالثقة: ي نظر

  .ترث ثقة المشاهدين في القناة نفسها األ  هذا  ، خرىالأ

  إظهار ما تدور حوله ب سوقينيسمح للم ن هارية لأيعد التلفزيون وسيلة مهمة لتطوير شخصية العلامة التج

 . العلامة التجارية بدلاق من إخبارهم

  ركز على مطالبة تالمباشرة للزبون  الإستجابة إستراتيجيةيتمكن التسويق المباشر من خلال التلفزة خلق

 .الخدمة المعروضة  أوو الحصول على السلعة  وتقديم طلب الإتصالالمشاهدين ب

 ث شبكة في الولايات المتحدة الأمريكية ، تب، فلبيع السلع والخدماتعض قنوات التلفزيون مخصصة ب

 وهراتمثل الأزياء والمجوتقدم أسعارقا رخيصة على منتجات ساعة في اليوم ، 24 (HSN) التسوق الرئيسية

الرقم المجاني واستلامها. في حالة   أويستدعي المشاهدون طلباتهم  ،السلع والملابس والساعات وغيرها من

Videotex فزيون في الوقت الحاضر يجري البحث والتطوير في الجمع بين التلف، والتلفزيون التفاعلي

 .والهاتف والكمبيوتر في التلفزيون التفاعلي

 عة (ذا  الإالراديو عبر المباشر  التسويق 2.7

المحطات المحلية فرص استهداف من يوفر عدد  ،وسائل التسويق المباشرخيارقا مهمقا لمخططي  لراديوالطالما كان 

أكثر من  ها التجاريومدى انتشار في العالم عية ذاطات الإهناك المئات من المحو  الة من حيث التكلفةفع  

و تظهر فاعلية التسويق المباشر من خلال الراديو   ،كل أسبوععبر الراديو  ذو اتصال مباشر  مسوقمليون  28

 :1 كما يلي

 ا في يمكن للكلما : المروعة الإبداعية   .المباشرة جابةالإستالزبون و تخلق  عقلت أن تخلق صورقا مقنعة جدق

                                                           
1 Brian Thomas and Matthew Housden,Direct marketing in  practice , Published in association with 
The Chartered Institute of Marketing, Buttreworth-Heinemann, Great Britain, 2002,P 143. 
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 يتميز  وهذا يجعله ؛"صديق" أن هراديو بحتى أكثر من التليفزيون والمستهلكين وصف ال:العلاصة مع الجمهور

 .لة متكاملة كوسيط مستقل وكوسيط دعم في حمالرسالة التسويقية بصفة مباشرة للزبون   إيصالة في قو بال

 الإستجابة يمكن أن تكون معدلاتمع ذلك و ،جمهور الراديو بتكلفة زهيدة إلى يمكن الوصول : جفاء  التكلفة 

 .منخفضة أيضقا 

 ويقية المباشرة التس العديد من المحطات لها هوية محلية قوية مما يجعلها مثالي للحملات : الهوية المحلية 

 .المحلية

 إلى، يرجع عيذاالإالمباشر  التسويقمن الممكن إنفاق الكثير من المال على  أن هفي حين :  تكالي  الإعتاج 

الخاصة  التجارية   لحملات التسويقيةلديها التسهيلات لإنتاج اعية ذاالمحطات الإو ؛ رسوم المذيعين إلىحد كبير 

 .والعملاء المحتملين بفعاليةالحاليين  العملاء  إلىالوصول للتمكن من بهم 

 و مميزاته:عة ( ذاعبر الراديو  الإلمباشر اخجائر التسويق  1.2.7

 عةذا( الأعشةة التسويقية عبر الإ24الشكل  

 

 

 

 

 Source : Mihalis (Michael) Kuyucu, Marketing of Radio Stations, a Research About How Radio Stations 

Market Themselves in Turkey, Conference: 11th Annual International Conference on Business: Accounting – 

Finance – Management – Marketing , 1-4 July 2013, Athens Institute for Education and Research . 

 

 بالراديو   التسويق

 الترويج غير مباشر الترويج المباشر
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 : الخاص بالترويجتقوم  .عية خاصة المحتوىإذاهي أنشطة ترويج وتسويق تتألف من محطة  الترويج المباشر 

عية هو عمل ذاشكل البث للمحطة الإ و البث الخاص بها إستخدامب ،جل التسويق المباشر لمنتجاتها من أ

ي كل منها الأخبار التي يتم بثها على المحطة هالبرامج والعروض والموسيقى ونشرات  أماا ترويجي في حد ذاته

الترويج لمحطة الراديو يتم ف المباشرة للزبون، الإستجابةتحقيق مباشرة ل عية كأداة تسويقيةذاالدعاية للمحطة الإ

هذه  .عيةذاوالأناشيد خارج البرامج التي يتم بثها وأثناء بث المحطة الإ DJ تقديمه بمختلف محادثات الدي جي

لانات المصنفة وغيرها من الإع pringle .عيةذاالأنشطة الترويجية للقناة الإفي  بمن الأنشطة تصالأنواع 

 1 .على الهواء

  المستمع إلىهه البث وتوجيعلى الهواء عند ضبط  يتم استهداف الأنشطة الترويجية : غير مباشرالترويج 

الذي تمت الإشارة ،زبون وزيادة رضا المستمع و اللخلق  أخرىعية مرة ذالضبطه على نفس المحطة الإ )الزبون ( 

لغرض زيادة  تتم ،سعأو جماهير  إلىهي موجهة  وغير مباشرة الأنشطة الترويجية هذه  معلن أن هإليه على 

لامية عية من قوة المؤسسات الإعذاتستفيد المؤسسات الإحيث ،عة وتعزيز مكانتها في السوقذالإاجمهور 

 .مختلف الجماهير إنتباهجذب هدفها  لمباشرةالأنشطة الترويجية ا.في الخارج  خرىالأ

  :عبر الراديوالتسويق المباشر  مميزات2.2.7

بهدف  عة في الوقت الراهن أكثر تخصصا في برامجها، وذلكذاأصبحت الإ : عيةذات،جر البرامج الإ .1

( مثال ذلك: المحطات الاقتصادية، المحطات الزبائنشرائح محددة من المستمعين ) أومجموعات  إلىالوصول 

                                                           
1 Kuyucu, M"Marketing of Radio Stations:A Research about how RadioStations Market 
Themselves in Turkey" Athens: ATINER'S Conference PaperSeries, (2013)  No: BUS2013-0517 PP 9-
10 
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هدفها الوصول  بث برامج على عية تركزإذايرها حيث أن كل محطة الدينية، المحطات الرياضية، محطات الأغاني وغ

 .1الأغاني أوالشباب من خلال المحطات الرياضية  إلىمثل الوصول ،شرائح محددة بدقة  إلى

و هعة ذاعبر الإمن خلال التسويق المباشر مسوق يعتبر هدف أي  :عةذاشراء الوصت الإعلاعم فم الإ . 2

 وقت إعلاني شراء لىإ المؤسسات المعنية،و لهذا تسعىى قات التي تناسبها و الجماهير المستهدفة بالأ إلىالوصول 

 :2جذب الزبون اليها من خلال دراسة النقاط الاساسية التالية أن هشالذي من بهدف التسويق المباشر لعروضها و 

لا و ذلك تماشيا مع مرغوبية و قابلية الجماهير المستهدفة لهذه و االدراسة الدقيقة للوقت الأكثر تد -

 ؛ سبةعية المناذافي المحطة الإالومضات التسويقية 

عية المناسبة التي لها تأثير على سلوك الجمهوور المستهدف  و تحدث ذاالتحديد الأمثل للمحطات الإ -

 ؛سوق مستهدف أوفي كل منطقة  المباشرة المرجوة  الإستجابةبذلك 

 ات البرامجمع إثبعة المطلوب ذاقائمة بالأسعار المتاحة لشراء هذه الفترة الزمنية من وقت الإتحديد  -

  (؛ت المختلفة )الصباح، الظهيرة، المساء..قاو على الهواء مباشرة وفي الأالإعلانات و 

ذروتها ما بين الساعة السابعة صباحا وحتى  إلىصل ت FM ORANعةذامثلا أن عدد المستمعين لإ

همية وكلفة أات قو قيادة السيارات يكون اكثر الأ مباشرة العمل و وقت أن ه ومن المعروف  الثالثة بعد الظهر

مساء وحتى السادسة 12  عي ما بينذاتنخفض تكلفة الإعلان الإكما ، تكون مرتفعة لشراء الاعلانات

 . عداد كافية من المستمعين أثناء هذه الفترةأصباحا، حيث لا توجد 

هدفة الدراسة و المباشرة من الفئة المست الإستجابةتحقيق  إلىويبقى على عاتق رجل التسويق الذي يسعى 

ا ل  أالسعي على تحصيل المعلومات الكافية و الدقيقة التي من ش أخرىالتحليل الجيد، من جهة و من جهة 

                                                           
 .  71، الصفحة مرجع سبق ذكره دور سياسات التسويق المباشر فم تحسيد أداء ال،دمات و تحقيق الميز  التنافسيةمسالتة سفيان ،1
 136،الصفحة2010،دار وائل للطباعة والنشر والتوزيع ، التسويق المباشر و العلاصات العامةد.محمد إبراهيم عبيدات،2 
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دى المستهدفة و معرفة م الأسواقعية حسب الشرائح و ذاتقديم عرض وصف دقيق لمقدمي البرامج الإ

 عية . ذامرغوبية هذه الفئة للمحطات الإ

 ( :عة  الراديوذامزايا التسويق المباشر مد خلا  الإ3.2.7 

هذه الاحتمالات تس             تنزف هداف الس             وق مما يقلص احتمالات الإس             تهداف الخاط ،الدقة في اس             ت -

 تهدر الوقت . وخدماتها ، أو تريد التسويق المباشر لمنتجاتها الإمكانيات المادية و المالية للمؤسسات التي 

لبح  ث  عملي  ات افي الب  اهظ  ةعريف ب  المنتج  ات للزب  ائن الح  اليين دون تكب  د عن  اء التك  اليف تزي  ادة فرص ال -

 المتواصل عن زبائن جدد .

 .غوبةرة المر المباش الإستجابةو رسالته موجة مباشرة للزبون المستهدف لتلقي  ستخدامملائم و سهل الإ -

الخدمة التي م  وأفتح المجال الواس         ع للزبون للحص         ول على المعلومات التي يبحث عنها و الخاص         ة بالمنتج  -

كل   وأالجهد من خلال ترك رقم هاتف المؤس      س      ة المس      وقة الوقت و يق لها، مما يس      اعد على تقليص التس      و 

 سهولة التواصل معها .  إلىالمعلومات المتعلقة بها للزبون و الذي تساعده بدوره 

 التغذية العكسية .و المباشرة  الإستجابةخلق اء العلاقات مع الزبون و نالة لبأداة فع   -

 عرض المنتجات و بأقل التكاليف .  إمكانيةع ، مالشخصية الإتصالتقديم العروض الملائمة عبر  -

 أو المنتجس   م إلذلك ينص   ح بتكرار  نتباهالإمن مش   كل قلة المباش   ر عبر الراديو يعاني التس   ويق  فإنذا هرغم 

 في يفيد  حد ذاته في ، فالتكرارتكرارلبرنامج ل ووض       ع، كذلك رقم الهاتف المجانيالخدمة المراد التس       ويق لها و 

 .المباشرة الإستجابةكان وسيلة اتصال   إذا الهاتفرقم  حملللمستمع من  كما يسهل تقوية الذاكرة،  
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  :عبر المجلات ةالجرائد و المعارضالمباشر  التسويق  3.7

 :عبر المجلاتالمباشر التسويق  1.3.7

ريد استهداف ما تتكون مفيدة عندو المجلات بشكل متكرر بواسطة جهات التسويق المباشرة  إستخدامتم ي

حقق  حيث خص        ائص نمط الحياةأو الخص        ائص الديمغرافية  إلىس        واء كان ذلك اس        تنادقا مجموعات معينة ،

 1.ستهداف عالية الإمجالات نجاحقا كبيرقا في سوقين العديد من الم

بالصحف كما  ةمقارن ةالجود ةعاليوالألوان  ةطباعال أسلوبتستخدم  ،ة للتسويق المباشرلات وسيلالمجعتبر ت

 .  ةمن القراء يختلف باختلاف نوع المجل) الزبائن المستهدفين ( تخاطب جمهور معين  األ  

ن هم شروط التسويق المباشر الجيد ممن أ: الجيد عد طريق المجلاتالمباشر  شروط التسويق  2.3.7

 2خلال المجلات نذكر ما يلي :

لفت نظر  لغرض، س         ويقيةالمجلات التالعديد من الش         ركات  ترس         ل :التنافســـــــية الميزات أو القوى عرض (1

ها من المجلات ن تتميز عن غير أيجب  المجلة  لض      مان نجاحو  ،وتحقيق ردة الفعل المباش      رةالعملاء المس      تهدفين 

ة بوقت تبطالقوية والخص  ومات والعروض المر س  ويقية المباش  رة العروض التعلى  كاحتوائها،  للمؤس  س  ات المنافس  ة

قلل من قيمة بحيث لا ت العروض بعناية اختيارالعملاء المس              تهدفين ويجب  إنتباه الغاية منهاجذبمعين ،

 .المنتج في عقول المستهدفينأو الشركة 

                                                           
1 Brian Thomas and Matthew Housden, Direct marketing in  practice, op cit .p133 

 . 2022جوان 28، شوهد بتاريخ  https://www.almrsal.com/post/524742، 2017سبتمبر  09منة،أهمية المجلة الترويجية في التسويق ،2 

https://www.almrsal.com/post/524742
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 ،رالمباش التسويق أسرار أهم من النقطة هذه وتعتبر: مميزات يمكد للعملاء فهمها إلىال،جائر  لتحوي (2

  منتجه أو عرضه هاأحدث التي المضافة القيمةو  المميزة الخصائص للعميل يوضع أن والبائع لمسوقا على فيجب

 . للعميل أريحيتها مدى إبراز مع المنافسة المنتجات من نظيره عن ميزة

 والأدوات الأشكال من مجموعة وسط معين لشيء نتباهالإ جذب منه الغرض: إ هار الفعل بأفضل شكل (3

 التباين يسمى وهذا يهإل ينتبهونو  المجموعة هذه بين اق مميز  شيئا يلاحظون الجماهير على عرضه عند،و  انسةجالمت

  .لها نتباهالإ جذب على يعمل المباشر التسويق في معينة جملة في مميزة وخطوط لوانأ إستخدامب

الطبيعة البشرية ،البشر بطبعهم لا  إلىعند الرجوع : ضحأو عجوة أصجر و  إلىالةويلة  تقسيح النجوة (4

ينعدم في  أن هبماو . تهمهم بطريقة مباشرة أو نتباهكانت مفيدة وتجذب الإ  إذاقراءة الجمل الطويلة إلا يميلون ل

  تسويقية.تطويل الجمل في المجلة ال توجب عدم، يحبها الناسالتشويق القصصي و الجماليات التي المجلة 

لة في المج زبونال إلىيوجد العديد من النصوص التي ترسل :زبون للمباشر   مو هةج  أن تكون المجلة ي (5

يد الشركة في بناء وهذا يف فتتحدث عن الشركة وتاريخها وأخبارها ونتائجها وإنجازاتها وفريق العمل الخاص بها

 . علامة تجارية قوية وإعطاء هوية مميزة للشركة

ا من الأفعال لعدة أشهر وهي توفر مدى ملائمستجابات وردود تعتبر أداة لتجميع المعلومات والإالمجلات ف

 لاتلمجبشكل كبير في الدول الغربية، أما في الجزائر فلا تزال ثقافة نشر ا لمجلاتالكفاءة والاختيار وتنشر ا

  . يالسعر المرتفع نسبا إلىمحدودة ودرجة المقروئية قليلة مقارنة بالصحف اليومية وربما يرجع ذلك 

 المةبوعات: و الجرائد طريق عد المباشر التسويق3.3.7

والمساحات  ،ورتاجات،الريبتحقيق،التقارير،الأخبارك  إعلاميمن محتوى لما تحمله  ةواسع ةل الصحف بصور و ايتم تد

حف أن يراعي يجب على صائغ الرسالة عبر الصو ية التسويقباعتباره متلقي الرسالة  القارئهدف تست، ةالاشهاري
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موعة من إيصال فكرته لمج حتى يتمكن ةوواضح ةممتاز  ةيقبطر  من أهمها أن تكون مصاغةمجموعة من الشروط 

 معتبرة من المستهدفين . 

   :المةبوعاتعبر الجح  و المباشر  خجائر التسويق   4.3.7

في ما  وألم يعد الناس يثقون بما يش        اهدونه على التلفزيون ، هناك مش        كلة ثقة كبيرة في هذا اليوم وهذا العص        ر

سببت "الأخبار الكاذبة" كما  ت .وخلق الثقة بالعلامة التجارية ، كما تعلم ، أمر بالغ الأهمية الإنترنتيقرؤونه عبر 

ومع ذلك ، لا يزال الناس يثقون بالص   حف أكثر بكثير من  .، في إلقاء ش   ك كبير على المش   هد الإعلاميكانت

 :1التالية سبابللأقد يكون هذا  .أي نوع آخر من وسائل الإعلام

 على محمل  الومض  ات التس  ويقية، فمن المرجح أن يأخذوا  نظرقا لأن الناس يثقون في الص  حف: شفافية النر

يمرون  إحدى الصحف فالعديد من الأشخاص الذين يشتركون فييبحث قراء الصحف عن الصفقات  .الجد

هذا  ،خدمات  أوحات المخص     ص     ة للتس     ويق من اجل البحث عن ما يريدون من منتجات الص     ففعليقا عبر 

  .خصم خاصأو سويقي عن عرض تعلام الزبون ن الصحيفة هي وسيلة رائعة للإيعني أ

 ش     يء يس     تحق الملاحظة ، لكن حقيقة أن جمهورك  أن هقد لا يبدو الأمر وك: تقدا الجــــح  تجربة لمســــية

لمس   احات التس   ويقية الموجهة دراس   ات أن القدرة على لمس اأظهرت ال .يمكنه لمس الص   حيفة يحدث فرققا كبيرقا

ا نفس      ية ، ولكن لها تأثير على نية الش      راء لدى أل  من الواض      ح  .الإس      تجابةتزيد من معدل مباش      رة للزبون 

 أوة تلفزيونيس    واء كانت ، خرىتس    ويق الألجودة اللمس    ية مفقودة من معظم أش    كال الهذه ا .القارئ وتفاعله

 . التسويق الرقمي الأنواعأي نوع من  أولوحات إعلانية 

                                                           
1 Dan Gartlan , Article: Newspaper Marketing in 2021 is Still Valid.. Here’s Why,Article , 
https://www.linkedin.com/pulse/newspaper-marketing-2021-still-valid-heres-why-dan-gartlan /,  
Published in 03MAI2021 , Seen 28 JUIN 2022. 

https://www.linkedin.com/pulse/newspaper-marketing-2021-still-valid-heres-why-dan-gartlan
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 : 1بما يليالمباشر الصحف و المطبوعات كوسيلة للتسويق  إستخدامو كما امتاز 

 كل شركة.  إمكانياتالصحف حسب بالعروض التسويقية  لبدائ تعدد خيارات و 

 ها في خدامإس   تهذا ما يزيد فرص فئات متعددة و اقتناءها من قبل الواس   ع للص   حف و  س   تخدامالإنتش   ار و الإ

 الإعلان.عديد من مجالات 

 المرئية و المسموعة الوسائلفي الصحف مقارنة بباقي التسويق المباشر تكلفة  نخفاضإ. 

  القراء و محبي الصحفل موثوق لدى بشكالتسويقية تعتبر وسائل نقل الرسائل. 

  محدد.عدة صحف في وقت أو في صحيفة واحدة  الحملات التسويقية سهولة تكرار  

  :مزايا التسويق المباشر عبر الجح  والمةبوعات 5.3.7

التواص          ل الدائم مع القراء ) الزبون ( اعتمادا على ثلاثة ركائز أس          اس          ية وجب توفرها لنجاح حملة  -

 : بوعات و هيطالصحف و المالتسويق المباشر من خلال 

 المهتمين و معالجة البيانات الأشخاصين مع و اوضع قوائم العن. 

 ة لغرض كات الص  حفيلغرض معين ،أي الاش  ترا ات البيانات الش  خص  ية إس  تخدام:قانون حماية البيانات

 . التسويق المبال

 المص      لحة  س      اسأ،خاطب قارئ التس      ويق على ين للتس      ويق المباش      رو اقانون حماية البيانات بمعالجة العن

 .إليهجنب مع حق المرسل  إلىالمشروعة التي يتبعها الناشر جنبا 

 2.متطلبات المعلومات متناسبة تعتمد على معالجة البيانات -

                                                           
1 Françoise frish ,étude marketing et opinion ,paris ,dunod,2007,page 266 . 
2 Dr. Christoph Fiedler, EMMA, Processing for direct marketing in the context of the trade journal, 
magazine and newspaper sector, 17 December 2012 European Parliament, Brussels, 
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 ، الهدف منها اس     تقطاب الزبون الذيأخرىس     تجابة المباش     رة كأداة مكملة لنش     اطات ترويجية وس     يلة للإ -

 للمؤسسة عن طريق توفير المعلومات الكافية عن المؤسسة و تعزيز مكانتها في ذهن الزبون .يحقق الربح 

لزبون الس      ؤال لتمكين ا الإتص      التعظيم الروابط مع العملاء لزيادة المبيعات و ذلك عن طريق فتح قنوات  -

من خلال  أوعن المعلوم  ات أكثر و إعط  اءه المعلوم  ات بع  ده  ا بش              ك  ل لفظي من خلال رج  ال البيع 

 .المنشورات المطبوعة 

 قابلية التطبيق بشكل مباشر. -

 .المطلب الثاني : الأساليب الحديثة للتسويق المباشر

تقنيات عتماد على الأس              اليب و الو الإ الإنترنتمايميز الأدوات الحديثة للتس              ويق المباش              ر هي قوة تأثير 

  . الذكاء الصناعي و الإبداع الرقميالتسويقية المتطورة المواكبة للتغيرات التكنولوجية و 

  :الإلكتروعمالتسويق المباشر مد خلا  البريد  .1

نقل الرس     ائل بدلا  في الإنترنت ةش     بك إس     تخدام الإلكترونيقص     د بالبريد :يالإلكتروعممفهوا البريد  1.1

  أيا أفلامو لكتروني بتبادل المراس       لات من وثائق ومطبوعات إبريد  أيبحيث يس       مح ة،من الوس       ائل التقليدي

 خدم فيتس       ت الممغنطة الأقراصعن ملف  ةوهو عبار  .الإلكترونيكان حجمها بتخص       يص ص       ندوق البريد 

 أنوحده  وه عنوان الش   خص بحيث يس   تطيع إلى ةترس   ل الرس   ال،الرس   ائل لكل ش   خص خاص به إس   تقبال

التي يرس   لها  ةالإلكترونيطلاع على الرس   ائل به لفتح الص   ندوق والإ ةخاص   س   ر  ةكلم  إس   تخداميطلع عليها ب

 .غيرال إليه
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يكون  الأحوالعظم وفي م ،ةالإلكترونيالرس     ائل  إس     تقبال يأ الإلكترونينظاما للتراس     ل  الإلكترونيعد البريد ي

كون لديهم برنامج بريد ي أنالبريد يجب  إستخدامحتى يتمكن المستفيدون من .الإنترنتعبر  الإلكترونيالبريد 

 .1إليهللمرسل  الإلكترونين يتوفر لديهم عنوان البريد أبريدي و كتروني وعنوان لالإ

لى مع  و درجة الألعبارة عن بريد ش    خص    ي للتواص    ل الرقمي لعلاقته با أن هعلى  الإلكترونييص    ب مفهوم البريد 

ش        كل  ىعل تكون رقميةو المس        تقبل المعلومات الرقمية فيها المرس        ل و و هو وس        يلة تبادل  ،الإنترنتش        بكة 

ش     خص واحد كما يمكنها  إلىملفات ص     وتية يمكن إرس     الها  أوور ، ص     نص     وص،أش     كال،مقاطع فيديوهات

 سريع الوصول مقتصر للوقت و الجهد. أن همن ميزاته .مجموعة من الأشخاص  إلىالإرسال 

 :الإلكتروعمالبريد ،دمة لمزودات الشرجات أهح ال 2.1

 2 :نترنت نذكر أهمهاالإعبر  الإلكترونيوفرخدمة البريد من أهم الشركات التي ت

 ةقدم خدمي الإنترنتعبر  الإلكترونيالبريد  ةمزود لخدم أكبرياهو  ةعتبر ش         ركت:( yahoo mailياهو   (1

 ةات الص        وتيالمكالم؛ ةالنص        ي ةالدردش         ةخدم؛ ةتخزين عالي بس        عةكتروني مجاني الإلتتكون من بريد  ةمتكامل

عنوان الموقع على   smsة الرس         ائل القص         ير  ةلخدم بالإض         افة ،التواص         ل الاجتماعي ةمدونو  ةالمجاني ةوالمرئي

  mail.yahoo.comالويب

مع الوقت  ةمتزايد ةتخزيني ةجوجل يتميز بس    ع ةوني مقدم من ش    رككتر إلبريد  ةخدم( :  gmailالجيمايل  (2

 ةصاالخ بالأدوات ةالرسائل غني ةلكتاب ةمتقدم ةلمنص بالإضافة، رسائل وشريط البحث الذكيتنظيم ال ةوسهول

 . gmail.comعنوان الموقع على الويب هو، ةالكتابي ةالدردش ةخدمويوفر 

                                                           
، 2021ة، الخرطوم، العالمي إفريقيا ةجامع الماجستير،لنيل شهادة  تكميليبحث  العقودة إثباتالبريد الإلكتروعم فم  ةمجياحمد، خالد نور الدائم الصديق محمد 1 

 22 ةالصفح
2 Sara radicati,EMAIL statistics Raport 2013-2016,the radicati groupe ,INC , a technology market  
research firm ,April 2015 . 
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هو خدمة مجانية للبريد  MSNالمعروف سابقا باسم ( : Windows live hotmailهوتمايل   (3

،عنوان البريد windows liveكجزء من مجموعة تقدمها شركة مايكروسوفت   الإنترنتعلى  الإلكتروني

 .www.hotmail.com على الموقع هو 

4) Outlook  :ضمن قدرات يت ،هو خدمة جديدة من شركة مايكروسوفت تعتبر بديل لخدمة بريد الهوتمايل

يث يمكن بحالوصول إليها،علومات وتصنيفها و المو  الإتصالجديدة م تصميمها للمساعدة على التعامل مع 

 .الكثيرة الواردة بسهولة الإلكترونيرسائل البريد  إدارةاستثمار الوقت بشكل جيد و 

5) Icloud :د المجانيمن شركات البريأهم ما يميزه عن غيره  ،بلآكتروني مجاني مقدم من شركه الإ بريد  ةخدم 

عنوان   ةالكبير  ةنيالسعه التخزي إلى بالإضافة،ةمفاتيح افتراضي ةحتوائه على لوحإوكذلك  إعلاناتعدم وجود هو 

 . www.icoud.com ة الموقع على الشبك

 الأكثر شيوعا في التسويق المباشر : الإلكترونيو الشكل أدناه يبين لنا البريد 

 لاو االأكثر تد الإلكتروني( البريد   25الشكل رقم ) 

Source: kristen MCcormic , 9 Popular Email Marketing Strategies to Stop Doing ASAP 
(+13 to Do Instead), https://www.business2community.com/email-marketing/9-popular-
email-marketing-strategies-to-stop-doing-asap-13-to-do-instead-02449371, 29-12-2021 
, Seen 01-07-2022  at 10:35 m 

http://www.hotmail.com/
http://www.icoud.com/
https://www.business2community.com/email-marketing/9-popular-email-marketing-strategies-to-stop-doing-asap-13-to-do-instead-02449371
https://www.business2community.com/email-marketing/9-popular-email-marketing-strategies-to-stop-doing-asap-13-to-do-instead-02449371
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لا بين و اتدو ش            يوعا الأكثر هو GMAIL الإلكترونينس            بة التعامل بالبريد  أنظهر جليا فمن خلال الش            كل ي 

 YAHOO اتإس   تخدامبعده  تأ  ،س   هولته و المرونة التي يتميز بهاو ذلك لس   لاس   ة التعامل به و  الأش   خاص

MAIL   منص      ات التش      غيل في الإلكترونيين البريد و اغالبقا ما ت س      تخدم عنفو بالباقي بنس      ب ض      ئيلة مقارنة بهم 

ا إلكترونيقا  إذافمثلا  .العملاء وفققا لذلكالتي تس  اعد الش  ركات على تخص  يص التس  ويق وخدمة  و،اآتلي أرس  لت بريدق

في  قائمة العملاء المحتملين وقام أحد الأشخاص الموجودين في تلك القائمة بالتسجيل إلى معين حول تطبيق سويقيات

سيستمر  ، وايةإزالة هذا الشخص من تدفق الرع الإلكترونيالبريد ، فلن يعرف برنامج لوان وكيعن إستخدامالتطبيق ب

لا  اوكأل الش  ركة  رفيه بالفعل ، مما يتس  بب في ظهو  الش  خص في تلقي رس  ائل بريد إلكتروني تس  ويقية لش  يء اش  ترك

  .وعلى الأرجح إلغاء اشتراكهم هاتعرف عملائ

 1 ومن أهم تلك الشروط نذكر ما يلي:: الإلكتروعمعبر البريد المباشر شروط عجاح التسويق  13.

  ي المعلومات ه الإلكتروني عن طريق البريدة المباش            ر  ةالتس            ويقية في نجاح العملي ةالعوامل المس            اعد أهممن

دراء مما يس     اعد في البقاء على اتص     ال دائم معهم من قبل  ،المش     تركين ةء في قائممن طرف العملا ةالمض     اف

 .سويقية التسويق والحملات الت

  البيانات من قبل العملاء  لإضافة الأساسالحجر  الإلكترونيبريد عبر الة وتنزيل البرامج التسويقي ةالمشاركتعتبر

ة كبير   ةتوي على شبكبدوره يح الإنترنتو  أخرىوتفاصيل  الإلكترونيين البريد و اجمع عن عن طريق،فين المستهد

  .الإلكترونييد عن طريق البر  ةالتسويق والحملات الترويجي لإدارةتي تساهم في التطوير الجيد من البرامج ال

  العملاء رس                ائ  ل خلال نة مالإلكتروني  ين و اعن  البمختلف  ةق  ائم   إنش                اء ةفرص                 الإلكترونييتيح البري  د 

 الإلكترونيالبريد و أباس    م الرد التلقائي  ةوالمعروفاآتلية من هذه الرس    ائل  ةمع تطوير وبرمجة س    لس    ل،المس    تهدفين

                                                           
1 Foued SABBAGH, Email Marketing: The most Important Advantages and Disadvantages, 
Journal of Economics and Technology Research , Vol. 2, N0. 3, 2021, PP 22-32 . 
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 ذين قامواال الأش     خاص ةومعرف إحص     اءيمكن من خلالها  ،للتس     ويق المباش     ر الإعلانيةالحملات لإدارة الفريد 

 .نتجاتالمشراء  أوشتراك الإومدى تفاعلهم معها من خلال ة الإلكترونيالرسائل  ةبفتح وقراء

  كذلك ،لعملاء المنظم ل وإرس     الها ةفي الحملات التس     ويقي ةعن البرامج المس     تخدم الإلكتروني يكش     ف البريد

 .بالمؤسسات ةقوائم الرسائل الخاصشتراكات في يمكن تنظيم الا

   لمكان المطلوب تحديدا في ا أكثريكون العمل  أنللعملاء لض مان  الإرس ال ةفي عملي ةيو االالتزام بفترات متس

 .والشخص المناسب

     ول زمني لجميع دووض   ع ج ،ةالإلكترونيللرس   ائل  ةمن قبل الش   ركات العالمي ةالمعتمد ةاقتناء البرامج المخص   ص

برامج في لهذه ال القانوني يطارالصحيح وفي الإ ستخدامهم الإحيث سا الإلكترونيعبر البريد  الإرسالعمليات 

 .ةالإلكترونيالمبيعات  ةزياد الإعلانية ووالحملات  ةاشر المب ةنجاح العمليات التسويقي

  ا ج  ذ   وقعالم ث  ل العرض المج  اني منح زواريمحي  ث التق  ديم المج  اني للعرض قراءة بلي عن  ه اب  قا لا يمكن التخط  ابع  ق

 يس  هل هذا العرض جذب العملاء المس  تهدفين ،بالمؤس  س  ةالخاص  ة  س  ويقيةالص  فحة الت إلىلان والدخول الإع

لعملية في تنظيم م هذه اكما تس  اه،الإلكترونيإض  افة عدد كبير من الزوار عن طريق البريد للقبول والتس  جيل و 

عملاء اتص            ال دائم بقائمة ال لىة والبقاء عالإلكترونيقائمة الرس            ائل  إلىلإرس            ال المس            تهدفين  العمليات

لعملية  ؤسسةلماالمحددة في  الإلكترونيذلك  تتمكن من عمليات إرسال رسائل البريد  إلىبالإضافة  ،المسجلين

  .رغباتهم ومصالحهم ومتابعة تطور السوقل ومات والمنتجات المفيدة وفققاتزويد المشاركين بالمعل

 ية بين الطرفينتساعد على بناء الثقة والمصداق الإلكترونيالبريد  عبرالتسويقية المباشرة  الحملاتو  الإعلانات ،

 .هم والحصول على تسجيل مجانيإنتباهجذب  إلىالمعلومات  يؤدي توفيرو 

  بطرق  لإلكترونيااستغلال الحملات بالبريد  من ة يمكنناالإلكترونيوضع سلسلة من الردود اآتلية على الرسائل

امج القانونية البر  إس      تخداماآتلي مع العملاء و  الإتص      العبر المباش      ر هدف التس      ويق  يجب أن يركز على،آلية
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المزعج  وائيمن الضروري تجنب الإرسال العشق و في جدول زمني دقيو ،لتحويل إرسال الرسائل بطريقة تلقائية 

من ناحية و  الإلكترونيالبريد  من لم يكن الش  خص مهتمقا بهذا النوع إذا .مش  اكل للأش  خاص والتي قد تس  بب

وي على مجموعة مفيدة يحت ثلاثة أيام أوالثاني والثالث والرابع لمدة يومين  الإلكترونييجب إرسال البريد  ،أخرى

 .الإنترنتو غيرها من الخدمات المفيدة المتاحة على شبكات  نتجاتالم أومن المعلومات 

 :لكتروعمتفضيل المؤسسات التسويق المباشر عد طريق البريد لاسب   4.1

التجارية  توطيد العلاقات تعظيم أرباحها و زيادة ولاء عملاءها و إلىأصبحت جل المؤسسات التي تسعى  

و ذلك  ونيالإلكتر عتماد على أس     لوب التس     ويق المباش     ر من خلال البريد الإ إلى ،على المدى الطويلمعهم 

 :  1فره منو من خلال ما ي

 من خلال تقريبقا  اكبير ض  روريقا ويش  كل جزءقا   الإلكترونيأص  بح التس  ويق عبر البريد : المكث  سـت،دااالإ، 

ع ، إطلاق المنتج ، والعلاقة مالعمليات الترويجية، والأحداث عبر س      تحواذ في الإ  B2B أجهزة تس      ويق

ات التي تبحث عنها الش              ركات س              تخدامهو تعددية الإ يميزه وو هذا ما ، والولاء العملاء، والتنقيب

 . ووجدتها في هذا الوسط

 ض     روريقا في اتص     ال الإلكترونيلا يزال البريد  :اتســــت،داممتعدد الإ م هاز تســــويق B2B  ، في الواقع

كرافعة   الإلكترونييس      تخدمون البريد  B2B من مديري تس      ويق ٪94، في فرنس      اتش      ير الإحص      ائيات 

م قد اش  تروا بالفعل أل  يقولون  ٪41من الش  ركات تحص  ل على المعلومات عبر هذه القناة و  ٪51  تجارية

 . أداء إيجابي الإلكترونيبريد يظهر الحيث منتجقا بعد تلقي بريد إلكتروني، 

                                                           
1 mohamed khodja , guide pratique pour réussir vos campagnes e-mailing b2b livre blanc , leads 
academy, un guide edite par companeo ©copyright 2017,pp 11-12 



 اللإتصالات التسويقية و التسويق المباشر                                                 الاولالفصل   

 

    
101 

 قهو أكثر أجهزة التس  وي الإلكترونيمن مديري التس  ويق إن البريد  ٪63يقول : فعالية مد ميث التكلفة 

قائمة  إستأجرت المؤسسة لو حتى ،قليلةال تهتكلفب الإلكترونيسويق عبر البريد التيتميز  ،عامبشكل  لا و اتد

فيك لرس   وم بواس   طة مص   مم جراإنش   اء او  تنفيذكالتكاليف الإض   افية   عجميض   افت وأ الإتص   المن جهات 

عيدة عن المتكبدة ب، فإن التكاليف ذلك إلىالرس            الة والتوجيه وما تحرير  وتص            ميم من حيث ، متكامل

 .اليف البريد المباشرالتك  إلىالوصول 

  عن ، اس        تهلاك الوقتجل التقليل في من أ بس        رعةيكون إنش        اء حملة بريد إلكتروني إن  :مد  الإعداد

 .النجاح فيهاو  الحملة التسويقية المباشرة في إطلاق الجهود توجيه كامل و محددة قاعدة بيانات طريق تحديد 

 ل ملف اتص  ال امتلكت المؤس  س  ة  إذا :ضــفاء الةابع الشــ،جــم على الرســائل إB2B ها يمكن ،مؤهل

  ،لتس  ويقيةها او إض  فاء الطابع الش  خص  ي على حملت س  تهداف أش  خاص محددين في الش  ركةإبس  هولة ذلك 

ة، الش     ركس     م إل والأخير للمس     تلم ، و س     م الألإعلى معايير عديدة )حجم الش     ركة، رقم الأعمال، اابناءق 

 أداء الحملة جل زيادةتكييف الرس  الة مع ملف تعريف المس  تلم من أبالتالي ، و (ذلك إلىوما  ومهن الش  ركة

 .التسويقية

  إمكانية   اه، لديبالكامل اقاعدته إلىالخاص بالمؤس            س            ة  الإلكترونيل إرس            ال البريد قب ختبارات :الإ

ه هذالنموذج التس           ويقي الملائم ، معرفةالقدرة على  ها يمنح A /Bما يس           مى بتقنية  ختباره على عينةإ

 الحملة.ة المستهدفة بواسط الإتصالت كافة جها  إلى ختيار الإصدار الذي سيتم إرسالهإفي تساعد داة الأ

 س    تعرف عدد ربفض    ل هذه التقاري، جدا ةتوفر جميع تطبيقات التوجيه إحص    اءات مفص    ل حاليا : لتتبعا ،

، لإلكترونيا المؤس      س      ة  بريدل، وعدد الأش      خاص الذين م فتحهم البريد الوارد إلى توص      لالتي  الرس      ائل

يفية في الوقت تقييم الكو إمكانية التتبع يح ما يت هذا ،لئك الذين ألغوا الاش              تراكأو  أولئك الذين نقروا أو 

 .معالجتها من قبل المستلمينإمكانية لة فيه و رساالالفعلي تقريبقا التي م استلام 
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 : الإلكتروعمالتسويق .   2

هر التس              ويق وق  د ظ،لاتف  اق على تعريف الموح  د ل  هولم يتم ا الإلكترونيتعريف  ات الب  احثين للتس              ويق ع  ددت ت

 ةس      ن الإنترنت دامإس      تخالتكنولوجيا حيث عملت الش      ركات على توزيع منتجاتها ب وتطور ظهور عند الإلكتروني

تجات للتس        ويق المباش        ر للمن الإنترنتش        بكه  إس        تخدامومنذ ذلك الحين حتى يومنا هذا ظل يتطور  ،1995

قد  الإنترنت عبر المس  وقينل أن لذا يمكن القو ،الإلكترونيوالخدمات باس  تمرار فبرز مؤخرا ما يعرف بمفهوم تس  ويق 

تطورا فاس           تخدمت  الإنترنتبظهور  مواكبة للتطورا التكنولوجية للتس           ويق ةجديد س           اهموا في خلق وتطويرطريقه

 1.من قبل الشركات في مجال البيع للمستهلك والبيع للشركات بشكل واسع

 ةلوظيفأعتبرت ا لذلك ،الإنترنتتي تتم عبر ال ةالإلكتروني ةبرز نشاطات التجار أمن  الإلكترونييعتبر التسويق 

وتتم ،مستهلكها إلىتسهيل تبادل وانسياب المنتجات من منتجها  إلىالتي تسعى  حد الوظائفأهي  ةالتسويقي

تسويق السلع ل الإتصالتكنولوجيا الحاسب و  إستخداممصطلح يطلق على فهو  .ل رئيسيبشك ةهذه العملي

تسويق لل، للمشترين ف التي يوفرها البائعونتكنولوجيا المعلومات للربط بين الوظائ إستخدام أن هبوالخدمات ويعرف 

على  الكترونيا الأموالل يوتحو  الإلكترونيوالبريد  ةالإلكترونيمثل تبادل المعلومات  العديد من التقنيات الإلكتروني

  2.نطاق واسع

 : ةالإلكتروعيصع االمو التسويق المباشر مد خلا    1.2

لمعلومات تكنولوجيا اوس     ائط  س     تخداممن انتش     ار س     ريع لإوما نتج عنه  الإتص     ال أنظمةن التطور الس     ريع في إ

 وأداءغير في وس       ائل الت إلىالتس       ويق المباش       ر  أس       اليبتغيير في  من أحدثهوما  ،ةالمختلف ةالإلكترونيوالوس       ائط 

                                                           
،المجلة الدولية للعلوم   لسعوديةا الإتجالاتدور التسويق الإلكتروعم فم تحقيق الميز  التنافسية  فم شرجات عبد الله  محمد بن نشمة ،سليم برشيد عبد القادر ، منى1 

 116، الصفحة 31،المجلد  2022مارس  31الاجتماعية ، العدد و   الإنسانية
 . 663،الصفحة  2022،مارس  1العدد  16،مجلة العلوم الاجتماعية ،المجلد  المؤسسة تالابتكار جداعح للتسويق الإلكتروعم لمنتجاهواري منصوري ، حنان تونسعدي ، 2 
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 تس        ويق رقمي وهو نمط جديد يختلف في كثير من سماته عن التس        ويق  ةولاد إلى أدىمما  ،ةالتس        ويقي الأنش        طة

 .ةالصناعي ةالتقليدي الذي ظهر مع الثور المباشر 

 ة:الإلكتروعيمفهوا المواصع  1.1.2 

مع تطور هذه  بالموازاة نتالإنتر ها يقات والبرامج والخدمات التي وفر بمختلف التطب ةالإلكترونيرتبط تطور المواقع إ

   1:هي كالتاليو  أجيال أربعه إلىيمكن تقس        يم هذه المراحل و ،بتص        ميمهاة البرامج المتعلق تطور ةدمات وس        رعالخ

 .ةتتكون صفحاتها من نصوص وصور ثابت: هي مواقع خطيه  و الأالجيل 

وهي  html النص الفائق ةواس    تخدمت لغ  Netscapeةمن طرف ش    رك 1995ظهر س    نة : الجيل الثاعم 

 أش      رطه امإس      تخد إلى بالإض      افةبدلا من النص      وص  الأزرار ةاس      تخدمت لغ األ   إلا ،لو الأبمواقع الجيل  ةش      بيه

 .ينو االعن

لهدف  ،فات الص      ور بش      كل مكثإس      تخدامو  ةتص      ميم ولا يهتم بالمهارات التقنييرتكز على ال الجيل الثالث:

 . بالتصميم ومعالجه الصور ةائن كما تطورت بعض البرامج الخاصجذب الزب

 إلى إشهارية ةونه وسيليتعدى ك وأصبحبقواعد البيانات  ةذات المحتوى الديناميكي والمرتبطالمواقع  الجيل الرابع: 

 .الأطرافلتبادل المعلومات بين مختلف  ةتوزيع حديثه وتقني ة قنا

 ،حدااو  افي ما بينها والتي تش          كل كيان ةمن الص          فحات الويب المتص          ل ةمجموع عن ةعبار هو  الإلكترونيالموقع 

ن م ةوتهدف المؤس   س    ،ةالص   ل ةمواض   يع وثيق ةعد أو ةواحد ةمؤس   س    أومن طرف ش   خص واحد  ةوتس   تغل عاد

                                                           
لوم الإدارية، ع،) رسالة ماجستير منشورة(،قسم الالمواصع الإلكتروعية ودورها فم عشر الغلو الدينم وطرق موا هتها مد و هة عظر الم،تجيدمشبب ناصر محمد آل زيان، 1 

 20،22 ص ،ص2011جامعة نايف للعلوم الأمنية، الرياض، 
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في توفير  أيض      اهم كما تس      ا،يةاحتياجاتهم المعلومات ةالزبائن في تلبي ةمس      اعد إلى الإلكترونيالموقع  إنش      اءخلال 

  1.على الويب ةتجرب بأفضلالمال والوقت وتفتح لهم مجال الحوار معها وكذا الاستمتاع 

حيث يعتبر  ،دماتهاوخ منتجاتهابغرض تسويق  ةكترونيإلمواقع  بإنشاءتقوم  ةالمؤسسات الحالي أنيمكن القول  إذا

 الموقع التس         ويق عبر ص         بحأفي حين  ةرقمي ةتس         ويقي إس         تراتيجيةوهو ،  ةالتس         ويقي ةفي المرحل لىو الأ ةاللبن ةبمثاب

 ن هلأ ةرئيس    ي ةتس    ويقي ةعتمدوه كقناإو  الأعمالورجال  أنش    طتهاللمؤس    س    ات بمختلف  ةمهما بالنس    ب الإلكتروني

 ة يعيمعدلات ب أعلىعدد ممكن من العملاء وتسجيل  أكبر إلىوصول الو لتسويق في ا تساعدك  ةرقميأداة 

المؤس  س  ة إلى  لنجاح هذه الاس  تراتيجية تحتاج:الإلكتروعمالمباشــر عبر الموصع إســتراتيجية التســويق  2.2

 2 الخوات التالية 

البريد  من ضمن خطوات التسويق المباشر عن طريق لىو والأ مةالها ةهي الخطو ة: تجوير المنتجات بامترافي (1

اض   ح للجمهور و  المنتج بش   كل جذاب و وإبراز إظهارعن  ةمس   ؤولباعتبارها  ،ةكبير الللمنتجات  الإلكتروني

 ن وص  فهاص  ور المنتجات تعكس تفاص  يل وميزات المنتج التي لابد مف ،امتلاكه واقتنائه، ش  رائه إلىمما يدفعه 

عن طريق  إلاه كافه ميزات  إبرازلن تنجح في ففي كتابه محتوى ووص   ف جذاب المؤس   س   ة  أبدعت حيث مهما

 .الفيديوهات أوالصور 

أ  المرحلة تللمنتج  ةرائعة ص    ور  للمؤس    س    ة أص    بح أنبعد :مترافم و ذاب للمنتجاتإوصـــ   ةجتاب (2

عن طريق  خص      ائص المنتج وفوائده إلىوبمعنى جذب العميل  ،وص      ف رائع لهذا المنتج إعدادوهي  ةالثاني

                                                           
إدارة  تخصص وراه طروحة دكتأ في الجزائر ،النقال  لهاتفمتعاملي ا بائنمن ز دراسة ميدانية لعينة  مسامهة التسويق الرصمم ي  تنمية العالقة مع الزبونزيدان ,ك 1.

  ..32الصفحة . 2018-2019جامعة محمد أولحاج ، ، والتجارية وعلوم التسيرالاقتصادية تسويقية .البويرة ,كلية العلوم 
، شوهد  2022فبراير  https://expandcart.com/ar/19331 - ،8، عناصر فعالة لنجاح مملات التسويق الفعالة عبر الإعترعت 10حسنة ناصر ،2 

 على الساعة التاسعة ليلا . 2022جوان  29يوم 

https://expandcart.com/ar/19331-
https://expandcart.com/ar/19331-
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هم العوامل أللترويج و  ةالناجح الإنترنتنتجات عبر المباش      ر للميق تس      و العوامل  أهمالوص      ف وهو من 

 .ةشراء المنتجات واقتنائها مباشر  ىلعملائك وتحفيزهم عل ةالدافع

عبر المواقع  المنتجاتالعناص  ر ض  من عناص  ر ترويج  أهمحد أالس  عر هو : ةسليم ةالمنتجات بةريقتسعير  (3

س       عر  أفض       ل بتقديم بش       كل ص       حيح وناجح  جنتالمتس       عير  كيف يمكن  ةمعرف ولذلك يجب ةالإلكتروني

 :و هما أمرينبين ة الموازن و يجب الأرباحقدر ممكن من  أكبرللمنتج لكي تحقق 

  .الربحهامش :   و الأ 

 .المنافسين أسعار : الثاعم

لا يقل  أنالش            ديد على  صدولار فعليك الحر  100اقل من تكلفة منتج معين كان   إذالهامش الربح  فبالنس            بة 

 بأقلتقوم ببيعه  أندولار فلا يجب  10لك هي  ةالمنتج بالنس              ب ةكانت تكلف  إذايعني  % 75هامش ربحك عن 

 أنتاجر فعليك بالعديد من الم ةلمنتج الذي تنوي بيعه متوفر بكثر كان ا  إذافالمنافس    ين  أس    عار أما،دولار 17.5من 

عر للمنتج في س       أغلىكان   إذايعني ،س      عر المنتج في هذه المتاجر متوس      طتقوم بعمل بحث بس      يط لتحص      ل على 

 مراعاةمع  ،الس      عرين  دولار فعليك تس      عير منتجك ما بين هذين 15 ودولار واقل س      عره 20الس      وق مثلا هو 

تقدير  كنيم لمواص فات والميزات المنافس ين غير متوفر بنفس ا أن ه أيكان منتجك متميز   إذا أما ،أيض امش الربح ها

قيق هامش ربح في تح أكبر ةطتين الس     ابقتين وهنا تكون لك فرص     النق ةمع مراعا ةمماثلة حس     ب اقرب س     لعر الس     ع

 .أعلى

باش          ر الم تس          ويقالطرق  أس          رعتعتبر  ةالمدفوع إعلانيةحملات  إنش          اء : الإعلاعيةالحملات  إعشــــــــاء (4

وقبل  من الجمهور المس      تخدم ض      خم ةفهي تض      من الوص      ول لش      ريح ةالإلكترونيعبر المواقع للمنتجات 

 .مهور المستهدفالجالمنافسين و كدراسة و تحليل   يجب القيام ببعض الخطوات إنشائها
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قيام و  من العملاء  ةجديد ةش           ريحالإس           تراتيجية في جذب تس           اعدك هذه :  الهداياتقديح العروض و  (5

الهدايا تقديم العروض و  أنو الإحص              ائيات  لأرقامالنا  وتثبتة الش              راء المتكرر  ةعمليبعملائك القدامى 

   .% 60ال وبمعدل بارز وفع  التجارية بشكل  الأنشطةمبيعات  ةفي زيادتساعد 

 لمؤس    س    ة ا متاق قناة بيعية  يأمن أو المتجر بالش    راء   ةمع زياد: ومرا عات العملاء إعاد  عشـــر تقييمات (6

 المنتج  ةودجالخدمات ومش  اركة مراجعات بخص  وص  أولمنتجات ل تقييمفي  كتابة العملاء  س  يبدأ ،بإنش  ائها

 ةشعبي ةزياد في تساهم  هذه المراجعات أن الإحصائياتتشير  حيث ،شراء والتسليم وغيرها من العواملالو 

تلك المراجعات  إس   تخداممن عدم  % 80 إلىبنس   بة تص   ل للش   راء جديد النجاح في تحفيز عميل و المنتوج 

 .والتقييمات

 ض     رورة تض     خيم إلىدعت  2020 فالأزمة الص     حية التي مس     ت العالم ككل س     نة يتغير باس     تمرارعالم التس     ويق 

ات س         تخدامخاص         ة التس         ويقية منها و قلبت مقاييس الإو  التكنولوجيا الرقمية في العديد من المجالات إس         تخدام

حدث أ، يجب أن تكون الش    ركات في حالة تأهب وتبحث باس    تمرار عن اليوم أكثر من أي وقت مض    ىالتقليدية 

، حملات ة، تس       ويق المحتوى، الش       بكات الاجتماعي عنه للتقدم على المنافس       ينبالفعل ش       رط لا غنى أن هالتطورات 

فهم من  التي تؤدي،لشخصيات الرئيسية الضروري معرفة ا منو  ، توليد العملاء المحتملينعلان، الإالإلكترونيالبريد 

 من أجل تحويلها ،هور المستهدفالجم إلى أكبرتوقعات العملاء المحتملين والعملاء بشكل أفضل والوصول بسهولة 

، من ةلمحتوى المكتوب والمرئي ذي الص   لإنش   اء ومش   اركة ا دناه إنوقعة.من خلال الش   كل أالمتالعروض المرغوبة و  إلى

إحص         ائيات خلال من  %60كان بنس         بة   ومش         اركة خبراتها علامة التجاريةأجل إعلام الجمهور المس         تهدف بال

جمهورهم  تتس     ويق المحتوى معلومات حول المش     اريع المنفذة والمنص     ات التي يس     تخدمها المس     وقون لتلبية احتياجا

التي   و من الممكن تحديد التقنيات الأكثر فعالية لش     ركة معينة وجمهورها المس     تهدف وبالتالي وتوليد عملاء محتملين

 .%36ت بنسبة كان
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التسويقية الرئيسية للؤسسات.: أهم التحديات (   26الشكل      

Source : La liste indispensable des statistiques marketing , https://www.hubspot.fr/statistiques-

marketing, 2022 ,seen 01-07-20022 AT 9 :45  

  :كتروعمالموصع الإلخةوات تجميح  3.2

ت تصميم هذا الموقع وما هي حاجاما هو الغرض من و احتياجات العملاء  ةمعرفو  هدافالأديد تح :لىو الأ  ال،ةو 

 ةومعرف،وخدمات منتجات إلىهذه الرغبات  رجل تسويق تحويلك  بإمكانك هلو ،عملاء وما هي متطلباتهم ورغباتهمال

ا يتم تقديمه مة و المنافس الأسواقتحديد  أخرىجهة ،و من ةمن جه هذا المرتقبين أوعدد العملاء سواء المستهدفين 

عن  اق ومختلفا متميزق  منتجالق يخعليها حتى  ضيفي أنتسويق الرجل ليمكن  إذاا وخصائصها ومميزاتها وم من منتجات

 ةالمستهدف ةلجغرافياتحديد المناطق يتم أيضا ،بناءا عليها  بتطوير منتجات مؤسسته، و يقوم المنافسين منتجات

 ةتحديد قائممع  عالموق تأسيس ةعملي أثناء أقسامهابمختلف  الإدارة إشراكو معها ستتعامل التي  ةلسوقيوالشرائح ا

وتحديد التكاليف  تزايد عدد العملاءثم تعديلها مع لية ،أو  كعلاقةمحتويات الموقع وعلاقتها مع العملاء المستهدفين  

 1 .حجز الإستضافة واسم النطاقدد تكاليف فقط تح  wordpressعتمد على برمجة المؤسسة ست أن  بما و 

                                                           
 80،ص 2012، دار الفكر، عمان، الأردن، يالتسويق الإلكترونسامح عبد المطلب عامر، علاء محمد سيد قنديل، 1 

https://www.hubspot.fr/statistiques-marketing
https://www.hubspot.fr/statistiques-marketing
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يقوم   www.mark.comمثلا  الإنترنتعلى  الإلكتروني لموقعختيار عنوان مناس              ب لإ ال،ةو  الثاعية :

لتي ا امعلوماته إلىعلى ش          ريط العنوان المتص          فح ليتمكن من الوص          ول  المؤس          س          ة س          م موقعإ بإدخالالعميل 

القس  م   و هو لو الأقس  مين  إلىس  م ينقس  م الإ ،ذلك إلى ةكل ما دعت الض  رور بالإض  افة  والذي س  تقوم ،هاتض  بط

 .tne   org    com1اللواحق الشائعه com.ما يكون ةسم المجال وعادة،إاللاحقالثاني  ، أما الأساسي

 .الإلكتروني   Amazonعنوان موقع  (:27 الشكل 

 
Source :  www.amazon.com  . 

الص  حيح من  الطريق علىالمص  مم س  تض  افة، فعملية الإ المؤس  س  ة تنهي طاقس  م النإ متلاكإعند : ال،ةو  الثالثة 

حساب  إلى تسجيل الدخول:عن طريقوتشغيله  كون جاهزقا للحصول على موقع ويبيموقع الكتروني، وس إنشاء

 Wordووردبرس  أو websiteحث عن أيقونة الموقع والب ،لوحة التحكم إلى الذهابثم  س             تض             افةالإ موقع

Press لى زر التثبيت اآتن علتنقر  اب بتثبيت موقع الويب الجديد ض         منهالنطاق الذي ترغ بعدها القيام باختيار

install now   2.موقع ويب ووردبريس الجديد إلى الوصولو  

                                                           
 3    2،سوريا ، الصفحة   ICT Academy، تعلح أساسيات إعشاء موصع الكتروعم الدليل الشاملالحسين ،  حسن 1 

 دقيقة 22:37على الساعة  2022جويلية  01، شوهد يوم  2020،مارس  /https://muzawed.com،   جيفية تجميح مواصع الكتروعيةسما إشراف ،2 

 بتصرف

http://www.mark.com/?fbclid=IwAR2kVE1kHL1ru1KcEezR2UdLNMc2mkK_X2br7jbe4_vAVTzUQiLPRrLUrHE
https://muzawed.com/
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Press Word 1مواقع  إنش                اءومج  اني  ة تس              مح لمس              تخ  دميه  ا من  هي برمجي  ة الوي  ب مفتوح  ة المص                در

 لإنترنتامس         احة على  أيلكترونية متاجر إلكترونية بس         هولة، هي عبارة عن اس         تض         افة إ أومدونات ،ترونيةإلك

 العنوان.و 

 Word Press.نسبة لمدونة   أكبر: ( 28الشكل  

  

 

 

 

 
 
 
 

 

 6سابق، الصفحةمرجع ، ، تعلم أساسيات إنشاء موقع الكتروني الدليل الشاملالحسين حسن : المجدر

باحترافية.هي الخطوة الأخيرة يتم من خلالها تصميم الموقع و الرابعة:ال،ةو    

 :( المجتمعات الافتراضية . التسويق المباشر مد خلا  مواصع التواصل الا تماعم 3

لتفاعل في ما ل الإنترنتالذين يستخدمون شبكات  الأفرادمن  ةتتكون من مجموع ةفتراضيإات ي مجتمعه

مجالا مثاليا دوره ب وأصبحة لا تحدهم بذلك الحواجز الجغرافي،واآتراء والأفكارالمعلومات  ونيتبادل ،وبينهم

من عروض  ةالمؤسس لما تقدمه للتسويق المباشر ةالفع   ةوجعل منه رجال التسويق وسيل،ةللمعاملات التسويقي

 .اوغيره

                                                           
 6، موقع سابق، الصفحةالدليل الشامل تعلح أساسيات إعشاء موصع الكتروعمالحسين ،  حسن 1 
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 :   : (bookefacبوك   التسويق المباشر عد طريق الفيس  1.3
 وجربيرجمارك ز هو الأمريكية و  دهارفار شاب أمريكي عندما كان طالبا بجامعة  أسسهبوك: موصع الفيس 1.1.3

ه فتراضي يجمعف من تأسيسه للموقع هو خلق عالم إالهد،2004سنة الطالب المهوس ببرمجة الكمبيوتر 

م حتى و بعد التواصل فيما بينه،لتسهيل غيرهاادل اآتراء و المعلومات والصور و معة لتبو زملاءه في الجا

سنة في  وأن لاقى رواجا كبيرا بمنطقته ليشمل بعد ذلك العالم بأسره . إلى،نتهاء من الدوام بالجامعة الإ

ميتا  إلى كبو  فيسالسم شركة صات التواصل الاجتماعي عن تغيير إيعلن مارك رسميا عبر من 2021

Meta  قنية ي متكامل قائم على تفتراضبهدف إنشاء عالم إ (هي كلمة يونانية يقصد بها )ما بعدو

  .بوك ستصبح الشركة المالكة لتطبيق الفيل الأبعادثلاثية 

 ةبرز الوسائل الخاصأبوك من  عبر الفيسالمباشر  تسويقالعتبر ي :بوك عبر الفيسالمباشر  التسويق 2.1.3

من   ةومستهدف ةكبير   ةبوك الوصول لفئ بالتسويق الحديث يمكنك من خلال التسويق عبر موقع الفيس

الذي ،قليديالت المباشر التسويق مقارنة معجهد  قلأوقت و  بأقصرقل و ة أوبتكلف،العالم  أحواء ةكاف

 1ص كالتالي :تلخ بوك تسويق عبر مواقع الفيسمن ال هناك نوعان ،منك الوقت والمال والجهد نفذيست

التي يقوم  ةلممولا الإعلاناتمن خلال التي تكون و  :بوك على موصع الفيس ةالمدفوع ةالتسويق بالةريق لا :أو 

 إعلانيةملات بحبدء البوك العمل  على الفيس ةشخص لديه صفح لأيبوك بحيث يمكن  بتوفيرها موقع الفيس

ي على تحتو ،ور مانشلم ترويج ،المتابعين للحساب أعداد في زيادةكال  أهداف ةولها عد ،به ةالخاص ةللصفح ةلممو 

على  إعجابل عم أوتعليق  ةع المشاهدين يتفاعلون معها بكتابجل جعل جميأفيديوهات وصور وكل ذلك من 

 .هاوغير  زيارات  إلىة دعو قيام بك  الإعلانيةللحملات  ةعديد وأغراض أنواعهناك ،ةالمنشور في الصفح

                                                           
Azhar University -Journal of Al، 2021، التسويقية عبر الفيس بوك فم تعزيز الولاء للعلامة التجارية الأعشةةدور الشيخ خليل, عبد المعز ،  1 

–  ,Humanities , ، 9 8، الصفحات  1، العدد  23المجلد غزة فلسطين 
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ة الطرق الخاص      ض     لأفمن  ةوتعد هذه الطريق:بوك فيسالعلى موصع  القياا بالتســــويق المجاعم ةقطري ثاعيا :

 وأص      حابويق ا الكثير من رجال التس      هإس      تخداميقوم ب ةوهي طريقه فني، عبر الفيس بوكالمباش      ر  بالتس      ويق

تي يرغبون في ال هدافالأومن بين ،بهم عبر الموقع  ةاص   بهدف تحقيق الغرض اللازم من الص   فحات الخ الأعمال

 .ةالمستهدف توعامن المجم في العديد ةجديد ةتقييم خدمأو منتج ما  إلىالإشارة وهي  ةالمجانية تحقيقها بالطريق

 س        تهداف عملائها وترويجلا ةمباش        ر  ةبوك كوس        يل تعتمد على الفيس الأعمالمعظم ش        ركات  أص        بحت 

دف من التي ته ة وغيره ا من الحملات التس              ويقي  الإعلاني ةلات ب الحم و القي اممنتج اته ا وعرض ك ل ج دي د 

يكون نبيها في  نأرجل التس    ويق يجب ف ،ومميزاتها وخص    ائص    هاعلى عروض    ها المختلفة الض    وء  تس    ليطخلالها 

 ةتباره وس  يلالفيس بوك باع منها ةمواقع التواص  ل الاجتماعي خاص   محركات البحث عبر مختلفعلى  عتمادالإ

تمامات هحس           ب الإبغض النظر عن الحدود الجغرافية و ذلك ، العملاء تس           تهدف فئة كبيرة من  ةمباش           ر 

 .هذا الموقع ةوذلك نظرا لنجاح وشهر  التفضيلاتو 

 عبر دول العالم حيث :الفايس بوك  إستخداملدرجة    2021 إلى 2019دراسة إحصائية لسنة  تشير 

 أعلن  facebook  4 ما يزيد عنمليار مستخدم نشط شهريقا أي  2.912عن  2022في فبراير٪ 

  .2020مقارنة بالربع الرابع من عام 

مليار في  1.278في آس     يا والمحيط الهادئ: ، مليون  262في أمريكا الش     مالية: ، مليون  427روبا: أو في 

  .السابق عن الربعمقارنة ملايين  4مليون بانخفاض  945بقية العالم: 

 أعلن Facebook  مقارنة بالربع  ٪ 6، أي + مليار مستخدم نشط شهريقا 2.91ن ع 2021في أكتوبر

مليون في آس   يا والمحيط الهادئ:  261مليون في أمريكا الش   مالية:  423روبا: أو في : 2020الثالث من عام 
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مليون  40وفي فرنس             ا:  مليون عن الربع الس             ابق 2مليون بانخفاض  949مليار في بقية العالم:  1.278

 مستخدم 

 مقارنة بالربع  ٪ 7، أي +  2021مليار مس     تخدم نش     ط ش     هريقا في يوليو  2.895عن  بوك فيسال  أعلن

مقارنة بالعام  ٪10، أي + 2021مستخدم نشط شهريقا في أبريل مليار  2.853و  2020الثاني من عام 

 و هذا موضح من خلال الشكل ادناه.1.السابق

.عدد مستخدمي الفيس بوك في العالم( : 92الشكل رصح    

 
Source: Cristhope asselin , Facebook les chiffres essentiels en2022 en France et dans le 

Monde , https://blog.digimind.com/fr/agences/facebook-chiffres-essentiels, du février 

2021 ,mise a jour en février 2022 , Vu le 02-07-2022 à 13 :08 m 
 

 

 

                                                           
1 Cristhope asselin , Facebook les chiffres essentiels en2022 en France et dans le Monde , 

https://blog.digimind.com/fr/agences/facebook-chiffres-essentiels, du février 2021 ,mise a jour en février 

2022 , Vu le 02-07-2022 à 13 :08 m 

 

https://blog.digimind.com/fr/agences/facebook-chiffres-essentiels
https://blog.digimind.com/fr/agences/facebook-chiffres-essentiels
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 .بوك ا للفيسإستخدام( دول العالم 10أكثر  عشرة )  ( 30الشكل رصح    

 

 190( والولايات المتحدة )مليون 290هي الهند )عدد من مستخدمي فيسبوك  أكبرالبلدان التي لديها 
 .( مليون 89 ( والمكسيك )130مليون  ( والبرازيل )مليون140( وإندونيسيا )مليون

Source : Cristhope asselin,  Le top 10 des pays comptant le plus d'utilisateurs sur 

Facebook. Statista, https://blog.digimind.com/fr/agences/facebook-chiffres-essentiels, 

du février 2021 ,mise a jour en février 2022 , Vu le 02-07-2022 à 13 :08 m 
 

 ملة تسويق مباشر عبر الفيس بوك خةوات إعداد م  3.1.3

مناس    ب يكون  س    مإ اختيارليها الخاص بالمؤس    س    ة وعبوك  عبر الفيس ةتص    ميم ص    فحب : تمتاز لىو الأال،ةو  

له منتجاتها الذي تعرض من خلا ةالخاص بالش              ركالرقمي  الموقع ةبمثابوهي ،إليهاالزبون  إنتباهقادرا على جذب 

 مفض         يلا تهتمعرفه ،و إليهازبائن جدد  زبائنها المس         تهدفين وجذبمع  ةدماتها ويمكنها من التواص         ل مباش         ر وخ

الواجب  والإجراءاتالش      روط  ةبوك ومعرف والمجموعات عبر الفيس ات الص      فحاتبعين الاعتبار س      ياس       والأخذ

 ةوخسار بوك  سحذفها من الفي إلىيؤدي ،ةت مستقبليءلامخالفات ومسا لأي ةالصفح ضتتعر  حتى لا المثول لها

https://blog.digimind.com/fr/agences/facebook-chiffres-essentiels
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تعبر عن ا ل  لأ و التس   ويق لهعن ما يتم ترويجه  لاو مس   ؤ تكون  أنيجب . بل وحتى س   نوات من التعب وأش   هر أيام

 .المؤسسة لهو االتجاري الذي تز  النشاطيقي و التسو  العمل

تحديد و لذي تؤديه ا نش      اطالبمجال  ةكل البيانات والمعلومات الخاص        بتعبئة تهتم هذه المرحلة ة : الثاعي  ل،ةو ا

عليك  س     هلحتى ت،وجد إذاالموقع الجغرافي ،رقم الهاتف:مثل بالمؤس     س     ة ةالتجاري وملء البيانات الخاص      الإس     م

 .مع العملاءالتواصل  ةعملي

 ةبعناييكون  ةور اختيار الصو ،ةالتسويقي ةغلاف الصفحأو  ةتقوم بوضع الصور  ةفي هذه المرحل : الثالثة  ال،ةو 

 الأثروهي التي تترك  ةالصفح إلىتكون سببا وجيها في جذبه  أننطباع لدى العميل ويمكن الإا تترك ل  لأ وإتقان

 ةصور ،لمشاهداتا ةكلما زادت نسب  بما تسوقه فكلما كان الغلاف متميزا ةوان كان على غير درايحتى و  ،في ذهنه

 .المؤسسة ارتياحا في التعامل مع أكثرحتى يصبح العميل  ةالمؤسس مصداقية الغلاف تعكس 

 نتجاتك م تخصص المساحات لعرض ،المحتوىالأهم تتميز بوضع و  الأخيرة ةرحلالم و هي ة :الرابع ةالمرمل

 ةسويقيالت ةعمليالوحتى تكون ،مقاطع صوتية أو فيديوهات أوتسويقها عن طريق صور وخدماتك المراد 

تحديد  إلىبالإضافة  ةلخدم أوالمنتج تعبر عن  صائص التيالخشرح تفصيلي لما يميزها من تضيف إليها ،ةمتميز 

مستقبلا توضح  إن توفرتعكس وذلك و  أوكانت متوفرة   إذاما و  ،طريقة تسليم المنتجاتالأسعار وتوضيح كيفية و 

يز عن غيرها ن التمم ةصفحالكل ذلك يكون واضحا حتى تتمكن   ،تستغرقها حتى تتوفر لدى المنشاةالمدة التي 

ضاهم قدر ممكن من العملاء وكسب ر  أكبرعلى جذب  وهذا ما يساعد ةقيو بالموثالمنافسين وتمتاز  من صفحات

 .وثقتهم
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 amazaonبوك الخاصة ب  سيفالصفحة  :(   31الشكل رصح   

 

Source :Facebook , amazon ,2022 

   1بوك عبر الفيسالتسويق المباشر   إستراتيجية   4.1.3

 ةغير موجود جيةإستراتي ةلصياغ ةالمثالي ةوضع المنافسين والبحث عن الطريق ةبدراس: حليل الموص ت -

من  ةؤسستصاغ بشكل فريد تمكن الم أنلابد  ةتسويقي إستراتيجيةكل   أنذلك  ،من نوعها ةتكون فريد

 تأهيلا الأكثريق التسو  رجلف.عملاءها لاحتياجات ةلبيوتكون م منتجاتهاالتميز عن منافسيها بتطوير 

البيئية المحيطة  غيراتالدراسة الدقيقة لكل التالتحليل و كلي ويكون قادرا على   بشكل ةالشركهو من يرى 

  ي:ه أساسيةعلى خمسه ركائز استراتيجيه قويه  إنشاءبنى ي ،بالمؤسسة

 ؛الأعمال ةمعرف             
 ؛المنافسين ةمعرف 

                                                           
1 Jan machek , facebook marketing and campaigns of a given company ,masaryova university ,2017 
,P 30 
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 ؛معرفه العملاء 
 ؛هدافالأ ةمعرف 
  ةالرئيسي الأداءمعرفه مؤشرات. 

الإلمام بثلاثة و  الخدمة المعروض               ة أوهتمام بالمنتج توليد الإو  هدافالأ تحديد من خلال:  مخلق الوع -

 نقاط أساسية وهي : 

  الوعي بالعلامة التجارية . 

  مدى الوصول. 

   الاعتبار . 

 ويبدءون ضالعرو جعل الناس يفكرون في بوك من  سالفيص            فحة س            تراتيجية التس            ويقية من خلال الإتمكنك 

 عج  ابإالحص              ول على  إلى، ،وتولي  د العملاء المحتملينص              فح  ةمن قي  ادة حرك  ة ال ه  دافح الأو اتتر و ، البح  ث

 .للصفحات

حويلات على س        بيل تعني الت والتيهدفه  إلىمدير التس        ويق  إليهاكمرحلة لائية يتوص        ل   تأ و  التحويلات -

، من المفيد هداف، عند تحديد الأعبر الفيس بوك والمش              تريات ،والتس              جيلات، ، العملاء المتوقعونالمثال

 :واجب توفرها يتكون من خمسة معايير  اق ختصار إهو  smart .الطريقة الذكية إستخدام

 ؛استهداف منطقة معينة للتحسين  - 

 ؛قابل للقياس  -

  ؛صيقاقتراح مؤشر للتقدم قابل للت أوتحديد   -

 ؛تحديد من سينفذها  -
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ب فيها الوصول تحديد نقطة زمنية يجلمرتبط بالوقت  ن يمكن تحقيق النتائج بشكل واقعيكاإذا توضح ما واقعية   - 
 .هدافالأ إلى

 :   twitterيق المباشر عبر تويتر التسو   2.3

في  2006مارس  النش    أة  تأس    س في فتراض    ي حديث إجتماعي ص    ل الإموقع التوا :موصع تويتر  1.2.3

من  ستخدميهلماني للتدوين المصغر يسمح موقع مج ،الأمريكية ةسكو كاليفورنيا بالولايات المتحدسان فرانسي

مش  بها  هر حيث اتخذ ش  كل عص  فور رمزا لالعص  فو  ةتغريد إلى ةنس  ب ةتس  مى بالتغريد ةرس  ائل قص  ير  إرس  ال

 إلى ا أن تص      لها  كالتي بإم ةالتي تعبر عن تلك الرس      ائل القص      ير و ،  ةتقطعالمكتغريدات العص      فور الرس      ائل  

تعتبر  ،حرف 140 ةالواحد ةز التغريدو اجتتولا  (Followers)مس    تخدمي تويتر ويطلق عليهم  ةمجموع

 . على الجماهير ةمفتوح ةالمصغر  ةل على هذه المدونالرسائ

تس  ويق بنش  ر عبر تويتر يس  اعد رجال ال المباش  ر لتس  ويق:االتسـويق المباشـر عد طريق مدوعة تويتر 2.2.3

لعميل والذي المباش ر ل الإتص المن  الأخيريمكنها هذا  ،ةتغريدات على الحس اب الخاص بالمنش ات التس ويقي

 ةه بالعروض التسويقيتعريفويتم من خلالها  ة (التغريد) ةقصير  ةرسال إرسالطريق  ة عن يعتبر متابع للمؤسس

على ملفها  أخرىات تغريد ةوتضع المؤسس ، ةالحملات الترويجي أثناء ةفي الفترات الزمنية والخصومات المتاح

 الإيجاب أوالسلب ب إما ردبال ةالعميل التغريد هواجيفي المقابل  ةلكل تغريد إعلانيةالشخصي خاص بروابط 

س   ين وبالتالي تداركها خلال الوقت المناس   ب وتح ،نقائص   ها ةعلى معرف ةالتس   ويقي ةوهذا ما يس   اعد المؤس   س   

 .الزبون ةتطوير منتجاتها وهذا ما يخلق خدمو 

 لة في :و المتمث هاأهدافبلوغ  إلى ةالتسويقية باشر عن طريق تويتر يساعد المؤسسالتسويق المف 

 ؛بيعاتالم ةزبائن جدد مع زياد إلىالوصول  -
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لعملاء المستهدفين ت لمن خلال المؤثرين والتعريف بالمنتجا الإعلاناتبتكثيف  ةالتجاري ةالعلام ةشهر  ةزياد -

 ؛والمرتقبين

 ؛ ةبالعلام ةخلال وضع تغريدات خاص ةالتجاري ةالترويج للعلام -

ت م خدمادالمساعدة في ربط العلامات التجارية بشركات التكنولوجيا ذات المستوى العالمي التي تق -

لصفحات اتخصيص نية بما في ذلك تخصيص الفيديو و لإبداعية والإعلااوالتجارب  استهداف الجمهور

 ؛خدمات تحليليةو قياس الحملات وشراء الوسائط والإعلان  مع الرقمية المقصودة والعربات

، يكات إبداعيةان، وتكتلتالي مع العلامات التجارية لإنشاء حملات تتمحور حول الإنسن فريق تويتر او ايتع -

 .المحتوى إستراتيجيةوورل عمل 

في فبراير ويتر موقع تعنها أعلن التي و  عدد مس          تخدمي تويتر في جميع أحواء العالم أن  إلىتش          ير الإحص          ائيات 

مليون( مقارنة بالربع  25) ٪13 مايزيد عن  ، أيمليون مس            تخدم نش            ط يوميقا 217 قدرت ب:،  2022

مليون مستخدم نشط  211، أعلن موقع تويتر عن  2021في أكتوبر و  مليون( 192) 2020الرابع من عام 

، 2021( جويليةفي )و  مليون(  187)  2020مليون( مقارنة بالربع الثالث من عام  24) ٪13يوميقا، أي + 

مليون( مقارنة بالربع الثاني من  20) ٪11، أي +  ملايين مس         تخدم نش         ط يوميقا 206أعلن موقع تويتر عن 

و في مليون مس        تخدم يومي نش        ط  199، كان لدى تويتر  2021في )أبريل(  و مليون( 186) 2020عام 

، بلغ عدد المستخدمين النشطين  2020( جوان في ) 2020والربع الرابع من عام  2021الربع الرابع من عام 
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يتزايد موقع تويتر منذ  .مليون( مقارنة بالعام الس      ابق 35) ٪34مليون مس      تخدم ، أي +  186يوميقا في تويتر 

 1:هذا ما يوضحه الشكل التالي 2017عام 

 2021غاية سنة  إلى 2017مستخدمي التويتر عبر العالم من سنة  :  (32الشكل رصح    

SOURCE : Christophe Asselin, Les statistiques Twitter dans le monde , 25 janv. 2021 
,https://blog.digimind.com/fr/tendances/twitter-chiffres-essentiels-france-monde-
2020?hs,vu le 02-07-2022 à 21 :33 M 

ازي   ل، ،الهن   د، البر الي   اب   ان ،هي والولاي   ات المتح   دةتويتر من مس              تخ   دمي ع   دد  أكبرالبل   دان التي ل   ديه   ا 
 كسيك، تايلندا.السعودية ،الم ،المملكة العربيةاندونيسيا،المملكة المتحدة،تركيا

  

                                                           
1 Christophe Asselin, Les statistiques Twitter dans le monde , 25 janv. 2021 
,https://blog.digimind.com/fr/tendances/twitter-chiffres-essentiels -france-monde-2020?hs,vu le 
02-07-2022 à 21 :33 M 
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 2021خلال سنة  ا للتويترإستخدام الأكثرعشرة بلدان في العالم  أكثر  ( 33الشكل رصح    

 
Source : Thomas Coëffé ,Chiffre twitter 2022 , https ://www.blogdumoderateur.com/chiffres-

twitter/, 1 mars 2022 ,vu le 02-07-2022 à 21 :45 m . 

 : 1تسويق المباشرتويتر لل أدوات 3.2.3

 Bufer : س                اب   اته   ا على الش              بك   ات هي أداة ج   دول   ة، تس              مح للش              رك   ات ب   إدارة مجموع   ة من ح

ص  لة عن مرحلة الأداة أيض  ا إحص  ائيات مفوص  ياغة التحديثات ليتم مش  اركتها في المس  تقبل، توف ر الاجتماعية،

 .تبسيط عملية نشر المحتوى إلىقات النشر، بالإضافة أو ما بعد الأداء و 

 TweetDeck   :كانت أداة TweetDeck س      تحواذ عليها مس      تقلة ولكن ش      ركة تويتر قامت بالإ

مجموعة أدواتها، توفر هذه الأداة إدارة حس      ابات متعددة على تويتر، جدولة التغريدات  إلىفيما بعد وض      مها 

 .خرىإنشاء مجموعات تويتر، والكثير من الميزات الأ إلىللنشر في المستقبل، إضافة 

                                                           
 marketing-https://blog.khamsat.com/twitter-، 2022 ابريللتعزيز استراتيجيات التسويق عبر تويتر ، أداة 15 أفضلمنجية ابراهيم ، 1 

tools/ ، دقيقة 22:19على الساعة  2022 07 02شوهد يوم . 

https://www.blogdumoderateur.com/chiffres-twitter/
https://www.blogdumoderateur.com/chiffres-twitter/
https://blog.khamsat.com/twitter-marketing-tools/
https://blog.khamsat.com/twitter-marketing-tools/
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 suitHoot :  أي  ىجتماعية تتيح للمس   تخدمين جدولة التحديثات ونش   رها عللإدارة الش   بكات الإ داةأ

وتحليلها عبر  ةتويتر من مكان واحد، يمكن للمستخدمين تنفيذ الحملات التسويقيلملف شخصي  أوصفحة 

 .كل شبكة اجتماعية على حدة  إلىتسجيل الدخول  إلىجتماعية دون الحاجة جميع الحسابات الإ

  Audiense  : كنت تريد أن تنجح في التس     ويق   إذاس     تهداف الجمهور المناس     ب ليس بالأمر الس     هل إ

ر لش      ركة تويتر مس      تخدميها إمكانية اس      تهداف ش      رائح الجمهو  خرىعبر تويتر، تمنح هذه أداة التابعة هي الأ

المناس   ب، وتوفر مجموعة من الأدوات التس   ويقية لإجراء تحليلات الجمهور، وإدارة الحملات المتكاملة وتحس   ين 

 .الإعلانات

 RiteTag:  ،الهاشتاج هي من أهم الميزات التي تساعد الشركات في معرفة ما الذي  أوعلامات التصنيف

الهاش          تاج )بالش          كل المناس          ب( في  إس          تخداميتحدث عنه جمهور العملاء في منطقة جغرافية ما، كما أن 

مح س              ت داةهذه الأض              روري في التس              ويق عبر تويتر لإش              راك الجمهور، أمر تغريدات العلامات التجارية 

س       تفادة من علامات التص       نيف، تقدم تعليقات حول جودة علامة إللمس       تخدمين بالحص       ول على أقص       ى 

ا إشعارك أ خرىالتصنيف الخاصة بك حتى يمكنك إجراء تحسينات على الفور، ومن الميزات المفيدة الأ  إذايضق

ا أفكار هاشتاج مبنية  بدأت علامات تصنيف جديدة ذات صلة بموضوعك في الظهور، وستقترح عليك أيضق

 .على كلماتك المفتاحية

 Tweriod : س           تراتيجيات التس           ويقية، تس           مح هذه الأداة النش           ر هو أمر بالغ الأهمية في الإوقيت ت

عظم متابعيك على قت الذي يكون فيه مللمس              وقين بمعرفة أفض              ل وقت للتغريد على تويتر، تقوم بتتبع الو 

المنصة، وتوفر بيانات مختلفة يمكنك من خلالها تحديد موعد التغريد على مدار أكثر فترة تفاعلية من اليوم من 

 . أجل التواصل في التوقيت الأمثل مع المتابعين
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    Youtubeتسويق المباشر عد طريق اليوتيوب ال  3.3

البث  عبر ومشاهدتها مجانقا التسجيلات المرئية برفع يسمح لمستخدميه موقع ويب وه تعري  اليوتيوب : 1.3.3

ثلاث موظفين سابقين  م2005 فبراير سنة 14والتعليق عليها وغير ذلك. أسسه في  ومشاركتها ،بدل التنزيل الحي

يستخدم تقنية  ،وكانبرونوسان ، في مدينةجريحد أو  و تشيد وستي  هيرلمتشاد همباي بال  من شركة

و هي لفة تكوين ((HTML  إتش   إم إل لعرض المقاطع المتحركة، أما اآتن فيعتمد تقنية أدوبي فلال برنامج

نتج من قبل الهواة، ، وكذلك الفيديو الموالموسيقى ،مقاطع الأفلام محتوى الموقع يتنوع بين. مواقع الويبصفحات 

تفاقية التوصل لإ Google شركة أعلنت 2006 وفي أكتوبر حاليقا مزود بأكثر من ألفي موظفوغيرها. وهو 

عدد مستخدميه في سنة قدر  مليار يورو 1.31، أي ما يعادل دولار أمريكي مليار 1.65لشراء الموقع مقابل 

 . 1مليار 2.6ب:  2022

ه إس    تخدامله و و اتد ةيز التس    ويق عبر اليوتيوب وهو كثر ما يم :مد خلا  اليوتيوب المباشـــر  التســـويق  2.3.3

اش   وا مراهقتهم بعد عام وع 1990الذين ولدوا س   نه  الأش   خاصوهم   Generation C من طرف جيل

التواص        ل  قع موا علىالأكثر ترددا من س        كان العالم  ةالكبير  ةيش        كلون الفئ ،التطور التكنولوجي جأو ب 2000

المعروض   ة  تالمباش   ر من خلال الفيديوهامع التس   ويق س   ريع التفاعل هذا الجمهور . أش   كالهختلف بمجتماعي الإ

هارات جتماعي بممواقع التواص     ل الإ إس     تخدامعلى  ةالتس     ويق الفيروس     ي لقدرتهم الفائقاليوتيوب هم س     ر على 

وتقاسمها مع ة مباش   ر  ةر بص   و  ةتس   هل انتقال المعلومات التس   ويقي فهي ،لةوالحواس   يب والهواتف النقا ةوتقنيات عالي

 :2في ما يلي أيضاباقي الجمهور ويساهمون 

                                                           
  10:00على الساعة : 2022 07 04، شوهد يوم /https://ar.wikipedia.org/wikiيوتيووب ويكيبيديا ، 1 
اديس ، ، المجلة الدولية للاتصال الاجتماعي ،جامعة عبد الحميد ابن ب الفعالة التقنية و التسويقية  لياتعبر موصع يوتيوب  يةعالإعلاالحملات سميشي وداد ، 2 
   155 154 ، الصفحات  2021 سنة،  4العدد رقم  8، المجلد رقم  ستغانمم

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D9%88%D9%8A%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%81%D8%B9_(%D8%AA%D9%88%D8%B6%D9%8A%D8%AD)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B5%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%AB_%D8%AD%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%AB_%D8%AD%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%83%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/2005
https://ar.wikipedia.org/wiki/2005
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%AF_%D9%87%D9%8A%D8%B1%D9%84%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%AA%D9%8A%D9%81_%D8%AA%D8%B4%D9%8A%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%88%D8%AF_%D9%83%D8%B1%D9%8A%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%88_(%D9%83%D8%A7%D9%84%D9%8A%D9%81%D9%88%D8%B1%D9%86%D9%8A%D8%A7)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D8%AF%D9%88%D8%A8%D9%8A_%D9%81%D9%84%D8%A7%D8%B4
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AA%D8%B4_%D8%AA%D9%8A_%D8%A5%D9%85_%D8%A5%D9%84_5
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AA%D8%B4_%D8%AA%D9%8A_%D8%A5%D9%85_%D8%A5%D9%84_5
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D9%84%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%B3%D9%8A%D9%82%D9%89
https://ar.wikipedia.org/wiki/2006
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%88%D8%AC%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%88%D8%AC%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
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 فيديو عبر ال ةش              اركم إعادة أوتحميل ،ةخلال التعليقات المتاحمن ات الموقع فيديوه عبركل ةتفاعلي ة خدميرتوف

ة المقدم ةويقيالحملات التس  ختلف لمب المس  تخدمين و ايميل وما يس  هل تجلإاو  جتماعيباقي ش  بكات التواص  ل الإ

 .انتشاره  ةالتسويق وسرع ةشعبيمما يزيد من  الأخرمشاركتها الجمهور  أواليوتيوب في 

 لموقع الجغرافي تحديد نطاقها الجغرافي عبر تحديد ا مباش        رة معس        ويقية ت إعلانية ةيس        مح موقع اليوتيوب ببث حمل

 .الوقت والجهد ةضاعإ الهدف المرغوب دون إلىباشر مالمستهدف مما يساعد على توجيه للجمهور 

   هذا  أن إلىنش       ير حقوق المؤلفين و  حترامإمع  ةوجذاب تكاريةإب ةع اليوتيوب تقديم محتويات تس       ويقيموقيش       جع

قلق بش     ان  دنيأيعملون دون  ةالمباش     ر  ةل القائمين على الحملات التس     ويقييجع ةنض     باط المفروض على المنص     الإ

 .إذلماستغلال محتوياتهم دون  أونتهاك حقوقهم إ

  التس        ويقية في إعلانات تهااس        تثمار ميزاني ى المؤس        س        ةكان عل  إذالفهم ما youtube ، في بعض س        نتعمق

 مليار دولار من عائدات الإعلاناتyoutube  8.6 حقق موقعحيث ،youtub إحص              اءات إعلانات

، اعدة للعلامات التجاريةمنص             ة إعلانية و  youtube ي عد موقع 2021في الربع الرابع من عام التس             ويقية 

ش              هد .وحده 2021الربع الأخير من عام مليار دولار من عائدات الإعلانات في  8.6حيث حقق أكثر من 

من عام التس      ويقية المباش      رة على أس      اس س      نوي في إيرادات الإعلانات  ٪25زيادة بنس      بة  youtube موقع

 .في تزايد مستمر عبر مرور السنواتو هو  2021عام  إلى 2020
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 . 2021غاية  إلىزيادة الإيرادات التسويقية عبر اليوتيوب  إحصائيات:  ( 34الشكل رصح   

 

Source : Chloe west,30 YouTube statistics power your marketing strategy in 2022 ,14 

march 2022 , https://sproutsocial.com/insights/youtube-stats/, Seen in 04-07-2022 at 12:02 m  

، حققت المنصة  2021 إلى 2020من  .نموقا ثابتقا على أساس سنوي youtube التسويق عبرحققت أرباح 

وا بشراء من الناس قام ٪70 .7 . ،التسويقية المباشرة على أساس سنوي في إيرادات الإعلانات ٪25زيادة بنسبة 

سبعون بالمائة من مشاهدي يوتيوب % 70 يقول  .، والإحصائيات تثبت ذلكيوتيوبالمباشرة في منتج بعد رؤيته 

ا بعد مشاهدة إعلان يوتيوب حول المنتج المذكورأل    .م اشتروا منتجق

   LINKEDINليندجد إن التسويق المباشر عد طريق ال   4.3

مع  انريد هوفممؤس     س     ه  ،مواقع التواص     ل الاجتماعي أهمو موقع الويب احد هالتعري  بالموصع : 1.4.3

 ريكيةالأم ةبسانيفال كاليفورنيا بالولايات المتحد 2002ديسمبر  28 سنه باي بال فيلالفريق المؤسس  أعضاء

يع المجالات الخبرات في جم وتبادل ةجتماعيالشبكات الإ ةخدم ةالتجاري الأعمال ،الأعمالمتخصص في تطوير 

ى تعرف عللللمستخدميه  ةوهو موقع يعطي الفرص،2016فت سنه عليه من قبل شركه ميكروسو ستحواذ م الإ

مليون مس   تخدم تقريبقا في بدايات عام  740بلغ عدد مس   تخدمي لينكد إن .طريق المحتوىعن جدد  أش   خاص

https://sproutsocial.com/insights/youtube-stats/
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مليون  650مليون مس              تخ  دم خلال ع  ام واح  د فقط، حي  ث ك  ان ع  ددهم  90، أي بزي  ادة ق  دره  ا 2021

 .2020ائل عام أو في مستخدم 

مجتمع للمحترفين في مجال الأعمال في العالم  أكبرللمنظمات فرص      ة التواص      ل مع  LinkedIn وف ر إعلاناتت

تولي ، توع ة متنو ع ة من المنتج ات والمنص               امن خلال مجمه ا رض محتواه ا الإعلاني على أعض               ائعن طريق ع

ى بالفائدة علوتعود  نتباهالإستلفت  LinkedIn علىالإعلانات التي تراها فأهمية قصوى للأعضاء المؤسسات 

ثالي. جمهورهم الم لىإتحديد خصائص معي نة تساعدهم في الوصول  سوقينالمعلى ،و  تسويقيةتتيح حلول ،المؤسسة 

 1.للمؤسسةعرض المحتوى المناسب  إلى  LinkedInالإعلانات التي تراها على تهدف وبالتالي

 LinkedIn التسويق المباشر عبر موصع خةوات 2.4.3

 وبالعلامةبها  ةالخاصجميع البيانات  إدخالمع  التسويقيةة حساب شخصي للشرك إنشاءلابد من  ليةأو كخطوه  -

جذب  من خلاليقه بتسو  ةتقوم المؤسس لماة تكون متناسق أنللغلاف التي لابد ة يد صور التي تحتويها وتحد

 .ا يحتويه الحسابلملديه  لفضول مجال ا و فتح  الزبون إنتباه

ه المسمى مباشرة، وي فضل أن تكتب في تكتب تحت اسم المؤسسةكلمات القليلة التي ويشمل ال عنوانتحديد ال -

 ةبطاقات البنكيالكلدفع  ا ةبيانات وسيل إضافةع العمل، متدل على طبيعة  أخرى الوظيفي الحالي، وأي كلمات

 إلىمولة للوصول ستثمار في الإعلانات المالإب،ةالمباشر  ةالتسويقي الإعلاناتهذه في  دفع تكلفةل الإئتمانيةأو 

 .في وقت أقصر من الجمهور المستهدف و أكبرأعداد 

                                                           

 لمحة عامة -وحلول التسويق   LinkedInإعلانات ليكيند ان ، الموقع الرسمي ، 1 
?lang=ar-linkedin-https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a424372/#   على  2022ـ07ـ04، شوهد بتاريخ

  دقيقة 13:47الساعة 

https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a424372/-linkedin-?lang=ar
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بناء علاقات ،و والتفاعل معهم إضافة الأصدقاءو  الحساب الشخصي إستخدامتنشيط الحساب وذلك عن طريق  -

 .ةالتفاعل وتنشيط الصفح ةنسب ةوزياد ةللمؤسس ةفرص التسويقيو فتح ال ةجيد

 ةصفح بإنشاء تسمح LinkedInهنا  والتحقق من مدى التفاعل  الأصدقاء وإضافة ةالصفح إنشاءبعد  -

يتميز  أنب من خلال المحتوى والذي يج نتجاتلمل والإعلانالتي تقوم من خلالها بالتسويق والترويج  ةتجاري

 . يوهاتمقاطع فيد أوعن طريق الصور  إماتويات المنافسين يمكن التعبير عنه لمحمغايرا  ةبالجاذبي

الدفع لكل   LinkedIn PPC إستخدامحملة تسويقية مباشرة ب إستخدامتحديد شريحة العملاء و المستهدفين ب -

 أسعار الإعلانات على مدار اليوم.بدائل الميزانية و المفاضلة بين ع ضبط الميزانية و منقرة 

تقوم بتقييم قوة  Social Selling Indexجتماعي قياس البيع الإم طريق عن بساالحقييم مدى قوة ت -
 .ئويةالمنسبة ال ساب الشخصي وتمنحالح

 . 2021خلال مارس  LinkedInعشرة دول عربية من مستخدمي  أكبر (  35الشكل رقم )  

 ا

 https://capsulera.com/blog/linkedin-أحمد سامي البسيوني ، أساسيات التسويق على لينكد إن ،: لمجدر ا

basics/-marketing ،2021  دقيقة  12:15على الساعة  2022 07 04م الاطلاع عليه في، 

https://business.linkedin.com/sales-solutions/social-selling/the-social-selling-index-ssi
https://capsulera.com/blog/linkedin-marketing-basics/
https://capsulera.com/blog/linkedin-marketing-basics/
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 LinkedInمن خلال هذا الش      كل التوض      حي يتبين ان مص      ر كانت البلد العربي الاكثر اس      تخداما ل 
 لتليها بالترتيب البلدان التالية :السعودية،الإمارات،المغرب،الجزائر،تونس،العراق،الأردن،قر وفي الأخير لبنان.

  

 : الأعستغرااالتسويق عد طريق   5.3

 ةش     اركيتم من خلاله المة الرقمي س     اطو بالأش     يوعا  الأكثرمن وس     ائل التواص     ل الاجتماعي  ةهو وس     يل الأنس     تغرام

 6 فيله كان  لو لأا ص       دارالإ ،ةوبمختلف المناطق الجغرافي الأش       خاصوالتفاعل بالص       ور والفيديوهات بين مختلف 

من التطبيق  ةلتطبيق على مليون مستخدم وبعد سنحصل ا ةنفس السنوفي ديسمبر من  2010 من سنة  أكتوبر

عدد  كبرلأووص  وله  س  تخدامالإ ةوس  هول ةبالتفاعلييمتاز التطبيق .مس  تخدم 500 إلىزاد عدد المس  تخدمين ليص  ل 

من خلاله  كنيم المباش  ر ةتس  ويقيالالأدوات الرقمية  أس  هلمن  الأنس  تغرام .الفتراتممكن من الجمهور خلال اقص  ر 

 ة الرقمي ةقنيتال هليها هذعتمد عتالتي الإس      تراتيجية التس      ويقية  .جذب عدد كبير من العملاء المس      تهدفين والمرتقبين

 : نذكر ما يلي

 هذه الض   بط في هذا التطبيق بيريده  ما الذيعن  ةكافية  يكون رجل التس   ويق على دراي أنو ديد الهدف وهتح

ب عدد  مع اختص  ار الوقت والجهد واس  تقطا ،وتس  ويق مباش  ر، ةحملات تس  ويقي ،إعلانات،من ترويج  ةالتقني

 . مع العملاء الحاليين ةالعلاق ةير من عملاء الجدد وتقويكب

 من أجل التسويق المباشر عبحساب  نشاءإ instagram أعمال  حساب  للمؤسسة ، يجب أن يكون 

instagram بالتالي  هايمكن ش   خص   يالس   اب الحالخيارات غير المتاحة من  إلىالوص   ول  ها، والذي س   يمنح

 بها. صي الخاصلف الشخالمث على اتخاذ إجراء في زر الح هاولديووظيفة  instagram إعلانات إستخدام
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  ض    غط على رمز اللف الش    خص    ي، ثم الم إلىانتقل  :، الأمر بس    يط للغايةحس    اب تجاري إلى س    ابالحتحويل

 إلىفوق "التب  دي  ل النقر  ."، ثم على "الحس                ابعلى "الإع  دادات" ،النقرالموجود في أعلى اليمين"الق  ائم  ة" 

 ."ضغط على "مال ثمالمهنية تبياناالقيام بملأ ال ."حساب محترف

  يعا لذلك جم الأش     خاصلا يمكنك اس     تهداف  الأنس     تغرامالحس     ابات على  بتعددتحديد جمهورك المس     تهدف

هدف ولتمكن من تحديد الجمهور المس     ت،لش     راء المنتجات والخدمات ةقابلي الأكثر ةش     ريحالعليك اس     تهداف 

ونجد قائمه  متابعحس      اباتهم والض      غط على الزر  إلىمن خلال الدخول  ةبمتابعه المنافس      ين من جه لاأو نقوم 

 الأش    خاص عامه عن ةواخذ فكر  ةتلك القائمبتحليل  أقومتض    م المس    تخدمين الذين يتابعون ذلك الحس    اب 

، نتمي إليها جمهوركالعمرية التي يتحديد الفئة  إلىتاج ذلك تحثم بعد  ةالمؤس    س    ات المنافس    ه الذين يتابعون هذ

في  ،ةالاجتماعية والمهنيمكانتهم م ، مدى اهتمامهم بعلامتك التجارية و اتهوأين يعيش            ون ، وما هي اهتمام

 إس              تخداميمكنك  توى ذي ص              لة لهمالواقع كلما زادت معرفتك بجمهورك ، زادت قدرتك على تقديم مح

 ة .الخاص بك لاكتشاف التركيبة السكانية لمتابعيك بسرع instagram إحصائيات حساب

  من المهم أن ذاعين في اتص  الاتك الرقمية، ولهيجب أن تحافر على اتس  اق مجاذبية المحتوى و الدقة في تحريره ،

االمكان مظهر   إذا  الواقعفي .لمحتوىا إس      تراتيجيةتحدد   أفض      ل بكثير فرص      ة هناك، فس      تكون نش      ورات موحدق

، اتهها لمنش    ورامنحالمؤس    س    ة  دد مس    بققا النغمة التي تريد تح .في ملف الأخبار الخاص بهم لملاحظة المش    تركين

ل ، على سبيتعرض صفحة عرين المستقلين .والموضوعات التي تريد معالجتها ونوع الصور التي تخطط لمشاركتها

، ولكن قبل كل ش       يء أن ورمهالجإنش       اء محتوى يجذب  .ا تحريريقا يمكن التعرف عليه بس       هولةالمثال ، س       طرق 

 .ت المناسب تنشره في الوق
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 إعلانات إس    تخداميعد 1الدعاية  إس    تخدامinstagram   الجمهور ،التس    ويقية ةس    تراتيجيالإجزءقا مهمقا من

ة على و علا .مرات في اليوم 10طلبه  مايفتح مس      تخدم في المتوس      ط ل ط للغاية بالفعينش       الأنس      تغرامعلى 

الدائري  العرض أو، مثل الفيديو وعة ومؤثرةإمكانية إنشاء إعلانات بتنسيقات متن instagram، يوفر ذلك

يض    اعف  Facebook مرة أكثر من 60حتى متفاعل للغاية ، instagram كما أن مجتمع .القص    ة أو

 .موقع إلى، مما يمنحك المزيد من الفرص لتوليد حركة المرور اتالتفاعلات والتعليق

 2022خلال سنة  ة للتسويق المباشرالإلكتروني( تصنيف أفضل التطبيقات 36) الشكل رصح

 

 

Source :key  internet  statistics to in 2022, https://www.broadbandsearch.net/blog/internet-
statistics , seen in 04-07-2022 at 19:05 m 

 16،1 الأنس   تغرامبليون ، 2ثم يليها اليوتيوب ب بليون مس   تخدم نش   ط  7،2لى الفيس بوك و في المرتبة الأ
  مليون مستخدم .  330مليون ،تويتر  766بليون مستخدم نشط ، لينكين إن 

                                                           
1 Virginie Alar،Instagram marketing : le guide pour une stratégie qui fonctionnek,07-01-2021, 
https://blog.hubspot.fr/marketing/comment-integrer-instagram-a-votre-strategie-editotiale, Vu le 04-07-
2022 à 18 :32 m 

https://www.broadbandsearch.net/blog/internet-statistics
https://www.broadbandsearch.net/blog/internet-statistics
https://blog.hubspot.fr/marketing/comment-integrer-instagram-a-votre-strategie-editotiale
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 .المطلب الثالث : شروط نجاح التسويق المباشر

و من أجل الوصول إلى اداء تسويقي فعال و ناجح فكان على عاتق المؤسسة أن تأخذ بعين الإعتبار أهم اسس 

 :روط النجاج و التي تتلخص في النقاط الأساسية التاليةومبادئء التسويق المباشر كأداة تسويقية تحقق ش

 .الإهتمام بالعملاء وذلك من خلال تحفيز المستهلكين في القيام بالعمليات الشرائية و تكرار العملية 

  لمباشرة اباشرة من خلال التكثيف من قنوات الإتصالات التسويقية الجيد للحملات التسويقية المالإعداد

كالإتصالات الهاتفية و البريد المباشر،أو من خلال القنوات المباشرة الرقمية خاصة عن طريق مواقع العادية  

 التواصل الإجتماعي،البريد الإلكتروني  باعتبارها نقطة الإلتقاء الرقمية بين الزبون و المؤسسة،

  ن من اختراق مصياغة إستراتيجيات تسويق مباشر محكمة و دقيقة وفق خطط تكتيكية تمكن المؤسسة

الأسواق ،و تعزيز مكانتها التنافسة مع المؤسسات الأخرى،وهذا ما يرفع من الحصص السوقية للمؤسسة 

 و يزيد من حجم مبيعاتها.

 من خلال و  ، الدقة في تجزئة و اس  تهداف الجمهور المس  تهدف من خلال التس  يير الجيد للميزانية التس  ويقية

 تتواص          ل ندمافع والجهد الوقت تقليل على يس          اعد كمابالحملات التس          ويقية  الخاص          ة التكلفة تحديد

 هذا لكن .المس        تهدفين العملاء لجميع مطابقة رس        الة س        ترس        لا فال الإلكتروني البريد عبر المؤس        س        ة 

 المطلوب دفاله يحقق النهاية في ولكن منه المرجوة النتيجة لتحقيق الوقت بعض يتطلب الأسلوب

  ء الحاليين إلى زبائن دائمين للعلامة التجارية و بالتالي التقليل من تكلفة الحصول على عملاتحويل العملاء

 محتملين.
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  تحليل المنافس             ين من خلال ما يس             تعرض             ونه من س             لع و خدمات و كل ما يتعلق بها من مكونات

ريق عن ط،خص  ائص،مميزات،وهذا ما يمكن المؤس  س  ة من خلق منتوج مغاير و متميز و لا يكون ذلك إلا 

 الإبتكار و الإبداع.

 من خلال يكون المباشر التسويق ،فنجاح الجمهور متطلبات على بشكل دوري و باستمرار  لتعرفا 

 عبر لردا انتظار أو المباشر الاتصال خلال من سواء الجمهور ومتطلبات العمل سوق تطورات كل  متابعة

 .البريدية الرسائل

  المزيج و التنويع في وسائل و تقنيات التسويق المباشر،من خلال قنوات تسويقية فع الة لها القدرة على

تالي يلفت لخدمات المؤسسة و باحول كل مايتعلق بمنتوجات و إيصال الرسالة و المعلومة الدقيقة للزبون 

 بذلك انتباه الزبون إليها و يزيد من فضوله للتعامل الدائم معها.

 : ل جالف خلاصة

ذي يهدف ال،النشاط التسويقي ةدار إتنظيم  تجلى من خلال للتسويق داخل المؤسسات ةسس العلميهم الأأ إن   

 هزبون وهذا ما يدفعلشباع رغبات الزبائن وتطوير المنتجات بشكل يحقق رضا اإبلوغ  إلى ةعن طريق وظائفها المختلف

 ةويقين خلال وضع برامج اتصالات تسم ة،التي تسعى جاهد ةالمؤسس إلىخلاصا إو  اثر ولاءأكن يكون أبالمقابل 

 ةعلى مجموع ةتماد المؤسسعإعبر  ،ال في سلوك الزبونالفع   التأثيرقناع و الإ علىة قائمال ةستراتيجيتمتاز بخططها الإ

لون دائما التعرف و ايح عليها ن القائمينأحيث ،التسويقي  الإتصالتعرف بمزيج  ةنشطمن الوسائل والتقنيات والأ

 ةستراتيجيإذ وتنفي ةصياغ إلىمر الذي يدفعها شباعها الأإوالعمل على  ة،تو ازبون المتفعلى حاجات ورغبات ال

للزبون اتجاه هذه  ةباشر الم الإستجابةالتي تظهرها  ةالعكسي ة. من خلال خلق التغذيةالوفع   ةملائمة تسويقيت تصالاإ

 ة.ستراتيجيات التسويقيلإال
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مر الذي ه المتنوعة الأواته ووسائلبمختلف أد لتسهيل هذه العملية تلجأ المؤسسة بالإعتماد على التسويق المباشرو   

ة اس    تعانت إدخال التقنيات التكنولوجية الحديثبين المؤس    س    ات و زبائنها ،قبل  الإتص    اليس    تدعي تس    هيل عملية 

س   ال الس   لع الذي يتم من خلاله إر لبريد المباش   ر المؤس   س   ة بوس   ائل تس   ويق مباش   ر تقليدية ،كالتس   ويق من خلال ا

عن طريق الأكش           اك و الكاتالوكات والهاتف و غيرها من الوس           ائل  أوعنوان إقامة الزبون  إلىالعروض مباش           رة و 

 ة لمتطلباته.المباشر  الإستجابةا إقامة علاقة مباشرة بين الزبون و المؤسسة و أل  ،التي من ش خرىالتقليدية الأ

م التس              ويق المباش              ر تغيير الكثير من مفاهي إلىالتي اد ت بدورها  بالمقابل و بعد التغيرات التكنولوجية المتطو رة   

 اس            تحداثها بإدخال تقنيات تكنولوجية حديثة من خلال إلىالأس            اليب التقليدية  إس            تخداملتنتقل بذلك من 

إلكترونيا  ف منه تحقيق علاقة إتص       ال مباش       رة مع الزبونالمباش       ر و الهد الإلكترونيالتس       ويق  إلىليتحول  الإنترنت

 أو لإلكترونياالبريد  إس              تخدامخلال فترة زمنية قص              يرة ،كو لمعرفة مواص              فات إحتياجاته بدقة و بتكلفة أقل 

كذلك من خلال مواقع التواص    ل الإجتماعي التي تمكن الزوار من الش    راء و توفير عوامل: و  ةالإلكترونيالكاتالوكات 

لي مس   اعدة المؤس   س   ة على إدارة العلاقة مع زبائنها من خلال التوجهات اتش   ارة ،التوجيه،الض   مان والثقةو بالتالإس   

 ة.المباشر  الإستجابةمايعرف بالتسويق المستهدف ذو أو الإستراتيجية الحديثة 
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 مقدمة الفجل:

ا أدى إلى ممختلف نش    اطاتها رئيس    ي لديمومة المؤس    س    ات و للمحرك ابما أن الزبون هو العص    ب الأس    اس    ي و ا

تبار الزبون باع ها،كن من الزبائن لصالحؤسسات من أجل إكتساب أكبر قدر مماشتداد حدة المنافسة بين الم

 البرامج المسطرة من قبل المؤسسة.الخطط و ب المعني

قة عزيز العلاتابي و يجفالهدف الأس     اس     ي الذي تس     عى كل مؤس     س     ة إلى بلوغه من خلال تحقيق التفاعل الإ

نيد  تجبدوره إلى بلوغ الولاء،و في ظل هذه المؤش   رات تس   عى المؤس   س   ة إلى باتجاه خلق الرض   ا و الذي يؤدي 

 هم،تكوين علاقات دائمة الأمد معلبات زبائنها على المدى البعيد و خدمة طو كل طاقاتها من أجل تلبية 

س      ويقية لبناء الجيد للحملات التالتي لا تتم إلا وفق س      لس      لة من العوامل و المجهودات المكثفة من خلال او 

ع من مو  ؟البيانات المناس            بة حول مع من س            نتعاملال يوفر لنا المعلومات و والتوفر على نظام معلوما  فع

إلى أي مدى س  توص  لنا خططنا و اس  تراتيجيتنا إلى بلوغ الهدف المنش  ود، فكل هذه الأس  ئلة و  حاليا؟ نتعامل

 داء فعال.آؤسسة مع زبائنها بتميز و برنامج تسويقي لإدارة علاقة الم يطرحها رجل التسويق من أجل إعداد

لش     رائية ل المؤثة على قراراته االعوامون و الزب و من خلال هذا الفص     ل س     نتطرق إلى أهم الجوانب الملمة بولاء

 .أهم البرامج و الإستراتيجيات التي تساهم في بلوغ ولاءه و 
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 .ولاء الزبونعموميات مو  المبحث الأو :         

 .أساسيات حول الزبون و سلوكه الشرائي: المةل  الأو 

 .برنامج ولاء و قياسهالخطوات لإعداد ماهية ولاء الزبون و أهم : المةل  الثاعم

 .المنهج الاستراتيجي لبناء ولاء الزبون و أهم إستراتيجيات الولاء: المةل  الثالث
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 تمهيد : 

 يةاسن،النواحي الإحتى رجال الأعمالومندوبي المبيعات و  جال التسويق،ر  الإهتمام بها من قبلالتي يجب من الأمور   

دقة، بالإضافة عوبة قياسها ببها،نظرا لصالإلمام أن هذه الأمور من الصعب دراستها و ،إذ لزبائنلمختلف اوالسلوكية 

ددا في بعض الحالات الشرائية الزبون، قد يكون متر  خر بالنسبة لنفسا تختلف من زبون آتخر ومن وقت آتألإلي 

ذات الزبون تتسم ج السلوكية لالمناه نإخرى، لذا فالأرات وعصبي المزاج في بعض المرات هادئ الطباع في بعض المو 

ل في هذا و اومن هذا المنطلق سنتنمن الواجب الوقوف عند هذا السلوك المتغير. أنتغير، ومن هنا كختلاف والبالإ

اتخاذ قرار ملية ومراحل ع عليه، ةعوامل المؤثر الالمبحث كل من مفهوم الزبون ودورة حياته، ومعرفة سلوك العميل، و 

  .الشراء 

 أساسيات حول الزبون وسلوكه الشرائي.:المطلب الأول

 مفهوا الزبون :  .1

 ع وبائ من الخدمة يقتني أو السلعة يشتري الذي :"الشاري هأن على زبونلل تعريف كسفردأو  قاموس وضع 

 " .1لها الأخير المستهلك يكون أن بالضرورة وليس نتظمم بشكل حدأ

 كماعرفه  (Claude Demeur)حيازته عند للدفع مستعد معنوي أو مادي شخص كل   هأن على  

 ".2الممولين من خدمات عدة أو خدمة من يستفيد أوأكثر، أو منتج على

 وام  ل س                ات وتت  اثر قرارات  ه بعالمس              تخ  دم النه  ائي للس              لع والخ  دم  ات التي تق  دمه  ا المؤس               يعتبر الزبون

 ةعائلثيرات الأمثل الموارد وت ةعوامل خارجي، ةالذاكر ، الدوافع، دراكالإ، المعتقدات، ةش              خص              يتة،داخلي

                                                           
 247ص  2001لى،و ، وجهة نظر، دار وائل لنشر والتوزيع، الأردن،الطبعة الأالمنهجية المتكاملة لإدار  الجود  الشاملةعمر وصفي عقيلي، 1 

2Claude Demeure , Marketing , duros, paris ,6eme édition , 2008,p 348.  
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مختلف أو  ةت سواء في مناطق الريف أو المدينمؤسساأو فرادا أصدقاء وقد يكون زبائن تفضيل والأوجماعات ال

 .1 شرائح المجتمع

 وأه ذلك الش           خص الداخلي أنم الطائي وهاش           م فوزي دباس العبادي على يعرفه كل من يوس           ف حج 

حاجته  يلبي من خلالهداخلي  أواستهلاكي أو سوق صناعي من ما  ةسلعأو الخارجي الذي يقتني منتوجا ما 

 2 .الشرائيةالمبادلات أو الشراء  ةورغباته عن طريق عملي

  ا وبين منظمات تكون بينهأو جهات ،فرادن المتكون من الأاذلك الكيمن خلال التعاريف الس      ابقة للزبون هو

تها بخصوص الصال رسإيجل أهدفها التواصل معهم من  ةالشراء فالمؤسس أوتواصل بغرض البيع  ةقنا ةالمؤسس

ي الوحيد والمصدر الربح ةس مال المؤسسأر ،فهو خدمات وتحديد خصائصها وميزاتهاأو معروضاتها من منتوجات 

ودها في البحث جه ىتسعة، فالمؤسسات ممكن )مادية،مالية...( قل مواردأرباح وبالأ علىأالذي بقدرته تحقيق 

ؤس  س  ات بين الم ةفي ظل المنافس  ات الش  ديد لها،بلي عتبارهم النمو المس  تقإعن هؤلاء الزبائن والوص  ول اليهم ب

 لمعلوما وا  التطور الإتص       الا ، في ظلس       واقحول ما تقدمه الأ ةووارد اردة ش       عن كل الزبون  ةمعرف ةوزياد

من  ةا المؤس   س   التقنيات التي تس   تخدمهعلى دقة  معهة العلاقوتطوير زبون للترتبط مهارات الوص   ول ، الحاص   ل

ة رائح الس  وقيش  مع  إختلاف الرارات الش  راء في اتخاذ ق ةالعوامل المؤثر  ةس  واق ومعرفللأ ةالدقيقة خلال الدراس  

نتج مفالزبون هو الش     اري نفس     ه والمس     تخدم للة، رغبات وتفض     يلات جديد بحاجات ةوظهور ش     رائح جديد

 .شخص آخرسة أو التي تقدمها المؤس ةوالخدم

 

 

                                                           
  71،الصفحة 2009، الأردن ، أنلى ،دار صفاء للنشر و التوزيع ،عمو الطبعة الأ،  إدار  معرفة الزبون (إدار  المعرفة علاء فرحات ،أميرة الجنابي ،  1 
  60،الصفحة 2009، الأردن،  أن، الوراق للنشر و التوزيع ،عم لىو الأ،الطبعة  علاصات الزبائد إدار يوسف حجيم الائي ،هاشم فوزي دباس العبادي ، 2 
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 :دور  ميا  الزبون1.1

 ح ما بين بداية تعامل الزبون مع خدمات المؤسسة من المعلومات والتعرفا "الفترة التي تتر  :هيدورة حياة الزبون 

وبقدر تعلق  حسب هذا التعريف1"،عليها حتى الوصول إلى مرحلة الوفاء أو التخلي النهائي عن خدمات المؤسسة

هذه العلاقة   يوضح مراحل تطورو ة الأمر بالزبون يمكن أن نعتبر دورة الحياة نموذجا يصف علاقة الزبون بالمؤسس

الزبون من مرحلة إلى أخرى حتى تصبح العلاقة إما أكثر عمقا مما يعزز ثقته بالمؤسسة أو أكثر قطيعة  تقلاكلما 

 التالية:  راحلالموتتكون هذه الدورة من  ا،بالتخلي النهائي عنه

تتمثل هذه المرحلة في جذب الزبائن للتعامل مع خدمات المؤسسة وإقناعهم بالعودة مرملة  ذب الزبون :  -

 إلىتاج يح لأنه إليه ونيكون فطنا في جذب الزب أنعلى رجل التسويق و  الشراءعملية تكرار إلى من جديد 

تلعب  لا، لأوضاوالتعامل على التف الإقناعفي  ةقوي أساليب على ،بإعتمادهمهارات وتقنيات فعاله لذلك

تساعد في جذب يقية تسو  ستراتيجياتإضبط  في ذلك إلىحوو المؤسسات ويحتاج  زبوندورا كبيرا في جذب ال

من ها وميزاتها خصائص تها فيانتجمن تطوير م ةوله المؤسساستراتيجيات هي محالإأهم هذه من .زبائن جدد

ول رجل افيح ،سواق مقارنه مع المنافسينلأفي ا ةنه مميز امك سبهاالتي يتمناها الزبون ويك ةالجودأجل خلق 

 من الزبائن ةالمستهدف ةللفئ ةالمتقن ةكل هذا يتم عن طريق الدراس  أنغير  ،للبيع الأفضلنتقاء إالتسويق دائما 

جات  المنتفي والإبداعبتكارات عتماد على الإالإة و ممكن ةجودأفضل جل تقديم أ من ومعرفة تفضيلاتهم

فقط بل  ةالقديم الأساليبحيث رجل التسويق الذكي لا يعتمد على ،لمؤسساتوالخدمات التي تقدمها ا

فبدل ستحداثه،لمعرفة ما م إهذا ما يجعل الزبون فضوليا و  الإبداع ةميز  وإدخالذلك في تطويرها  إلىيرتقي 

يعمل ذلك على الإبداع؛بعين الإعتبار عنصر  الأخذلابد  ،وتعليق اللافتات ةكل المال على الدعاي  إنفاقمن 

                                                           
1  Christophe Allard ,Le Management de la Valeur Client ,Dunod, Paris , 2002,p 136. 
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في  ةالحديثعلومات الإتصال والمتقنيات  بإستخدامجودته لإثبات  ةالفرص وإعطاءمنتج لل ةواسع ةتحقيق شهر 

والخدمات بغرض جذب الزبائن عن طريق تقنيات الإنترنت التي تساعد في التعامل  لمنتجاتامجال تسويق 

بالتفاعل المستمر يثة المبنية على تقنيات الإنترنت و ،كإستخدام أساليب التسويق المباشر الحدالمباشر مع العميل

في مواقع التواصل الاجتماعي من خلال الخوض في حوارات تسويقية رقمية في سياق المنتجات وتحفيز الزبون 

هذا ن المستقبلي، ؤثر إيجابا على الزبو يوبالتالي تصويته بالتوصية على المنتج وهذا ما  بإعطائه الإنطباع الأمثل

 .قتصار الوقت والجهد والمالامع جذب الزبون  ةيسهل على رجل التسويق مهم يرالأخ

 المؤسسة،ات ستعدادا لشراء منتجإ والأكثر ةورغب ةقدر  الأكثركشف من هم الزبائن   إلىالمبيعات  مندوبي سعى ي

عن  إمالمباشر التسويق ا أساليبتحديد من هم هؤلاء العملاء بالضبط ويقوم بفرزهم بإستخدام بذلك ول افيح

يكتفون أو  ةالخدمأو حول المنتج  مطبوعات إلى ةبحاجما إذا هم  ويوجه لهم الأسئلة البريد المباشرأو طريق الهاتف 

من خلاله جذب الزبون تم ي ارتباط الوثيق بين باحث التسويق ورجال الإتصال التسويقية.ففقط بالمحادثات البيعي

  1.لجهد والمالمع كسب الوقت وا ةبكل فعالي

 لقاعدة إستنادا الزبائن مع العلاقة لتوطيد المؤسسة تسعى المرحلة هذه ضمن:الزبائد مرملة إستثمار -

 خلال من تحقيقها يمكن التي الأرباح مدى تحديد ولةاومح عنهم الأساسية المعلومات جمع يتم بيانات،حيث

 . الزبون مع العلاقة بإدارة المتعلق الإستراتيجي الإختيار وصواب دقة المرحلة هذه تحدد كما للزبون قيمة نتاجإ

ا مع رغبات نسجاما الأكثر إإنمو  مبيعا ؛ والأحسن الأكثرفي بيع المنتجات فقط من حيث  الأهميةلا تكمن   

 الأسعارالزبائن وتمييز  ةزئتج ةالزبون يبرز حتمي ةختلاف في تحصيل قيممقارنه بالمنافسين فالإ،وتفضيلات الزبون

عترافا من قبل إتعد  تقاء الزبائن مع السوق والتيالالزبون عند  ةقيم. تحدد التسويق إستراتيجيةالمتعارف عليها في 

                                                           
 بتصرف   . 144ترجمة فيصل عبد الله بابكر، مكتبة جرير ،الصفحة يتحد  عد التسويق  جي  تنشا الأسواق و تغزوها و تسيةر عليها ةفيليب كونتلر ، 1 
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  الجودة وهي ونات رئيسيمك ةثلاثمن خلال  الزبون عمليا وحصريا ةتمثيل قيميتم عليه  االمنتج وبناءة الزبون بقيم

  1و الآ ا . التكالي ة

علية في التس    ويق هو تحقيق الكفاءة والفا الأس    اس    ي لإدارةن الجوهر إإدار  التســـويق و الترجيز على الزبون:  -

لتس      ويقية المتعلقة ا للأنش      طةوعبر التخطيط والتوجيه والرقابة ،المس      تهدفة الأس      واقنجاز عمليات التبادل مع إ

ب الرئيس    ي الذي ناوالج والمس    تفيد النهائيأ نتاجها حتى وص    ولها للمس    تهلكإالمنتجات من أماكن  بإنس    يابية

ولة تطويع س      لوكه امع الزبون ومح الأمدمتينة وطويلة  لاقةترتكز عليه إدارة التس      ويق في أنش      طتها هو تحقيق ع

 هذه الحاجاتو  ؛تقبل مواص             فات وجودة س             لع الش             ركة وخدماتها وفق الرؤية التنبؤية لحاجاته ورغباته إلى

لإرتكاز اوالرغبات قدكيفت وفق أبعاد جديدة للفكر التس       ويقي تتض       امن جميعها لكي يكون الزبون هونقطة 

 2:هي الأبعادوهذه 

 ؛لمشاركة في القيم والمعتقداتا (أ

 ؛للزبون الإستجابةللفهم و  اللازمةالمهارات  (ب

 ؛إستراتيجية قيادة السوق  (ج

 ؛الهيكل التنظيمي (د

 .التنفيذ  (ه

ستند ففي بداية العلاقة تكون مستويات الشراء والربح منخفضة هنا تبنى القاعدة التي ت: الزبائد على الحفاظ -

إليها الشركة من أجل بناء علاقة طويلة الأمد مع الزبون وللحفاظ عليه، وبعدما يتعود العميل على منتجات 

بة للسعر، النسوخدمات الشركة فمن المرجح أنه يكررعملية الشراء من ذات الشركة فيصبح أقل حساسية ب

                                                           
 .  380، الصفحة  2006، جامعة خيضر ببسكرة ،العدد العاشر ،  يةأنسنالأ،مجلة العلوم  اثر القيمة الزبون و المفاهيح المحاذية لهاجمال خنشور ، 1 
  25، الصفحة  2018، الجامعة الإسلامية ، تسويق ال،دمات الماليةطارق فيصل التميمي ،2 
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المؤسسة من تحقيق  إذا تمكنت وإذا كانت الشركة تبيع منتجاتها بأسعار مرتفعة ستزيد من هنا مستويات الربح

 والمؤسسة فيصبح هو المندوب الذي يوصي بالمؤسسة للآخرين فيجلب بذلك استمرارية العلاقة بين الزبون

 1زبائن جدد و يحقق أرباحا متزايدة للشركة. 

 وتعقيدا صعوبة كثرالأو  المؤسسات، تواجه شكلةليس بالأمر الهين فهو في حد ذاته م به والفوز بونالز  جذبف

إلى بلوغ  يحتاج ذلك لأن ،وتوطيد العلاقة معه على المدى البعيد الزبون هذا على الحفاظ كيفية  هي

وهذا  الزبون لاءو  خلق في حاسما عاملا يعتبر الذي الأخير هذا الرضا، يحقق بشكل وإشباعها تلبيةحاجاتهم

 توجد حيث نهابزبائحتفاظ الإ الفترة هذه خلال المؤسسة ولاوستحما تسعى المؤسسات جهودها لتحقيقه،

 :أهمها ذلك على تؤثر عوامل عدة

 .إدارتها في ونجاحها السابقة المراحل خلال الزبائن مع إقامتهااستطاعت  التي العلاقات حجم -

 والمعرفة همالف هذا معه، التعامل وطرق الزبون لدى الشراء وأنماط سلوك رغبات، حاجات، فهم على قدرتها -

 .المنافسين من أفضل بشكل لمسه الزبون ستطيعي عملي واقع إلى يتحول أن الضروري من

 . الماضية الفترات في تحققه أناستطاعت  الذي والولاء الرضا وحجم مستوى -

 خلال من نللزبائ المتعددةحتياجات لإا تلك مواجهة في والتجديدبتكار الإ، الإبداع على المؤسسة قدرة -
 . 2خدماتها مزيج تطوير

 
 
 
 
 

                                                           
لسعودية ،الطبعة للنشر ،الرياض المملكة العربية ا أن،الناشر العبيك الترجيز على العميل ةعقلته إلى العربية ربى ال،ةي لإدارة الأعمال ،   دمطبوعات كلية هارفار 1 

 . 28و  27. الصفحة  2015 لىو الأ
 473، ص،   2009لىو الأردن،الطبعة الأ أنوائل للنشر والتوزيع،عم دار سويق ال،دمات الماليةةشكيب الجيوشي، محمود جاسم الصميدعي،  ناسليم2 
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 .حتفاظ بالزبائنمراحل الإ  (37الشكل رصح  

 486مرجع سبق ذكره ، ص محمود جاسم الصميدعي ،ةشكيب الجيوشي  ناسليم :المجدر

 :لزبوندراسة السلوك الشرائم ل 2

الزبون يعد  نلأ، أكثر لسلوك الزبون وفهمه ةدقيقسة دراب ةالتسويقي والإستراتيجيةرتبط نجاح البرنامج التسويقي ي

بهدف التعرف زبون ة الدراسهو  يالتسويقأول ما يبدأ به البرنامج  ،للنشاط التسويقي ةالنهاي ةونقط ةالبداي ةنقط

الزبون  إدراك أن و تفضيلاته ،في حين رغباتهتتناسب مع حاجاته، السلع والخدمات التي لتقديم  على خصائصه

المقنع  الإتصالق وقد يصعب تحقي ةويبدي حاجات غيرحاجاته الحقيقي ةوالصعوب الأهمية ةن في غاياتألوفهمه مس

 الإدراك ةه عمليسلوكه والشراء وكيفي ةالحاجات والرغبات ودراس ةدراس إستراتيجية إعداديحتم عليه  الأخيرفي ،معه

 يتسم بشريا سلوكا هكون  من التعقيد هذا التسويقي،وينبع الحقل في المواضيع أعقد من الزبون سلوك دراسةف، لديه

 والتي سنلخصها في العنصر الموالي  :   المؤثرة العوامل قياس بصعوبة

ي لدى الزبون   الشرائيمكن توضيح أثر هذه العوامل على السلوك العوامل المؤثر  على سلوك الزبون : 1.2

 : يلي  كما
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 .أهم العوامل المؤثرة في سلوك الزبون( :  38الشكل  

 

 

 

 

 

Source :Jérôm Caby , Marketing de l’analyse a l’action , Pearson éducation France, 
2004,p 97,100. 

تمث   ل بمجمله   ا مجموع   ة العلاق   ات التي تربط الفرد ب   أفراد آخرين يتع   ايش   :العوامــل الا تمــاعيــة 1.1.2
  .1ويتفاعل معهم باستمرار ويتأثر بهم بذات الوقت، تتمثل في

 الزبائن أو غير مباش      ر على اتجاهات تأثيرا مباش      را  يقص      د بها الجماعات التي تمتلك:الجماعات المر عيةأ(
  :2ويكون تأثيرها كما يلي،جماعات العمل وسلوكهم،تشمل الأصدقاء

 ــ مع  زبونللتح   دث عن   دم   ا تتط   ابق المعلوم   ات الواردة  :للجمــاعــات المر عيــة أثيرالإيجــابممــالــة الت
 .لمرجعيةاجماعته  صل عليها منتح التيالمعلومات 

 ليها منع المحص       لالمعلومات و  زبونللالمعلومات الواردة  بين تباينال تحدث عند :مالة التأثير الســــــلبم 
 .لمرجعيةا جماعته قبل

  ض        ة مامتناقنتج أوالخدمة المحيث تكون المعلومات التي حص        ل عليها بخص        وص :مالة عدا التأجد 
 .التأكد عدم حالة تصاعد إلى يؤدي

                                                           
1Jérôme  Caby,Marketing de l’analyse a l’action ,op-cit , p 97. 

 . 163، ص مرجع سبق ذكره، سويق ال،دمات المالية  ، الصميدعي جاسم محمود ، الجيوشي شكيب ناسليم2

 زبونسلوك ال

 النفسية العوامل عوامل الشخصيةال العوامل الثقافية العوامل الاجتماعية

 العمر

 الوظيفة

 الدوافع

 الإدراك

 الجماعات المرجعية

 سر الأ

 الثقافة العامة

 الخاصةالثقافة 
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 .الجماعات المرجعية(  39الشكل رصح  

 
 امل، متك : مدخلسلوك المستهلك و ات،اذ القرارات الشرائية: د. محمد منصور أبوجليل وآخرون، المجدر

 271، ص 2012

يعيشون  ،ةمختلف أسريةتربطهم علاقات  الأفرادمن عدد من  تتألف ةاجتماعي ةهي وحدلأسرة ا الأسر  :ب(

كبير   تأثير للأسرة .ةوالشخصي ةحاجاتهم المشترك لإشباعفي منزل معروف محدد يتفاعلون مع بعضهم البعض 

يستهلك ما  ه،أسرت أفرادبسلوكيات يتأثر  دفالفر ستهلاكية،الإأو  ةالسلوكي ةسواء من الناحي أفرادهاعلى 

 ةلكل مرحل ةباختلاف المراحل الزمني أفرادهاعلى سلوك  الأسرة يستخدمون، تأثريستهلكون ويستخدم ما 

على فهم   ةتكون مبني أنلابد  أهدافهافي بلوغ  ةتسويقي ةخط ،ولكي تنجح أي حياتهما ةمن مراحل دور 

على  التأثير دور كبير في وللأسرة ،كل مرحله من تلك المراحل  وخصائص السوق المستهدف في ةكامل طبيع

 إستخدام أجهزة ،سيارات،كالبيوت،الكبير فاقنالأفي ما يتعلق بالسلع ذات  ةخاص ةمعظم القرارات الشرائي
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 تي يقوم بهاال لأدواربا ةكبير   ةبدرج وجب على المسوقين الإهتمام كذلك،ذلك  إلىمنزلي وما  ة، أثاثمنزلي

  1.ةالعائل أفراد

 اليومية، اتدفر الم معلتعامل ا في أسلوبه عن الفرد خلالها من يعبر التي العوامل هي: الثقافية العوامل 2.1.2

 :وتشمل فكري قتعمي من له تحقق وما يةناسنالإ ةتجارب عبر لديه المحقق المعرفي التراكم معاتساعا  وذلك

 يعيشالتي  البيئة عم للتعامل المجتمع يستخدمها ومفاهيمبمقاصد  وقيم معرفي تراكمهي " الثقافة العامة:أ(

 سيرتف عبر، اآتخرين مع للتعامل شخصيا معيارا أصبحت وبذلك 2" القادمة للأجيال اقلتها من وتتم فيها

 . المجتمع ضمن فردباعتباره  معها يتفاعل التي الحالات

 المجاميع من غيرها نع تميزها يمكن اصةالخ سلوكيةتتمثل في المواصفات ال التي الثقافة هي: الفرعية الثقافةب(

 .الأخرى

 يشترك هرمي كلبش والمرتبة المجتمع في الأجزاء أو للأقسام النسبي سناالتجهي"  تماعية:الشريحة الإج(

 حول يةناميد دراسة أي يوجد لا هأن من الرغم وعلى3،متشابه وسلوك مشتركةهتمامات وإ بقيم أفرادها

 الوسطى،ياالعل الطبقة:هيو  عام بوجهجتماعية إ طبقات ثلاث هناك أن للأفراد،إلا الطبقي التصنيف

 وبينماعية جتالإ الطبقات بين علاقة وجود التسويقية والأبحاث الدراسات من العديد أكدت والدنيا،وقد

 للتعامل التوجهو أ التصرف تحديد التصنيف هذا خلال من المؤسسات وتستطيع للزبائن، لسلوكيةاط انمالأ

                                                           
ة لقرار شراء سيارة ، مجلة قسنطين: دراسة تحليلية آتراء عينة من الأسر بمدينة الأسر  و تأثيرها على القرار الشرائم للمستهلكيدتنيو كنزة ، زعبيط محمد الصادق ،  1 

 . 127/   126 /125، الصفحات 2018 أنالمنتدى للدراسات والأبحاث الاقتصادية، العدد الثالث/جو 

2 p. kotler , D , op-cit , p 202 
3 IBID , P 204 
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 تجزئة موضوع مع يرحدكب إلى متشابها الأمر يكون المجتمع،هنا في المختلفة الشرائح وفق الأفراد مع السلوكي

 1.سنامتج هأن على مجتمع مع التعامل يمكن لا السوق،إذ

 : ما يليتتمثل في و التي:  الش،جيةالعوامل 3.1.2

داد العمر زاد از  ،فكلمافي الس        لوك الش        رائيتقال الفرد من مرحلة إلى أخرى يؤثر إلى حد كبير ناف لعمراأ( 

 .،إذ يصبح قادر على التمييز في القرارالشراء اتعتماد على الذات في اتخاذ قرار لإامعه 

ليها وآرائه ع "طريقة معيشة الفرد المعبرة عن نشاطاته التي يمارسها واهتماماته التي يركزوهالحيا  :عمت ب( 

 وهي" AIO" المفهوم على تحديد ثلاثة أبعاد رئيس     ية معروفة بأبعاد لذلك ينطوي قياس هذا،2"التي يتبناها

 :ختصار للعناصر  التاليةإ

 شةة  عالأActivities:) شطة التسوق التي يقوم بهاأنو تتضمن عمل الفرد وهواياته.  

 ات  الإهتمامInterests:) ببعض الأشياء كالموضة ومجالات الإبداعتتضمن اهتمامات الفرد. 

   الآراءOpinion:)جتماعية المثارة حوله،والقضايا الإين بالفرد تتضمن آراء الأفراد المحيط. 

الفرد ت سمات النفسية التي تحدد تفضيلاال أو"مجموعة الخصائص :ا ألعرفها علماء النفس بالش،جية: ج(

ر وذاك متش   ائم وآخص   ية قوية وآخر ذوش   خص   ية ض   عيفة فرد معين ذو ش   خ أن إلى نش   يرا وعادة م3"،وس   لوكه

 مل مع هذه،بالتالي معرفة طريقة التعافردالأن نميز خصائص شخصية ومن خلال هذه الصفات يمكننا  متفاءل

الشخصية  لكوك الشرائي يتضح بأن تمتع الزبون بت، وبقدر تعلق الأمر بالسليةوخصائص الفرد السلوك ظاهرالم

تمييز م  ا بين هو يس              تطيع الب  الغرض و  والخ  دم  ة الحقيقي  ة التي تفيالمنتج  إختي  ارن حس              ن م مميزة تمكنهالم

 .المشابهة من مختلفة السلع و  الخدمات

                                                           

 . 66ص 2005دار اليازوري للنشر و التوزيع ، عمأن الأردن ،  ،  تسويق ال،دمات الجحيةلبكري،  ياسرا تامر1 
 ..208  ،  ص 2008الجامعية الإسكندرية ، الدار إدار  التسويق مدخل معاصرالنجا ، العظيم أبو عبد محمد2
 117. ص، 2006أنعم، طبعة بدون ، التوزيع و للنشر حامد دار،  نالإعلا مدخل ة المستهلك سلوكنصر، كاسر3 
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 :وتنقسم إلىالعوامل النفسية :4.1.2

ات واح د، فيكون بعض ه ذه المتطلب  نآالرغب ة في اقتن اء ع دة ح اج ات في  ناس               نتتول د ل دى الإ لدوافع:اأ(

وع والعطش، هذا حتياجات الأس    اس    ية مثل الجيس    يولوجية، ويعتمد غالبقا على الإبيولوجيًّا مقترنقا بالأس    باب الف

ض         ل وغيرها، ويلجأ عتراف بالفحترام والإالنفس         ية ومنها التقدير والإ ودحتياجات لتدرج تحت بن  بقية الإوتأ

رز العوامل الدوافع من أب نإالمنتجات عاجلاق لأمور  لا تحتمل التأجيل، وبذلك فللحص    ول على بعض  ناس    نالإ

 1.شطة لتلبية حاجاتهنالأو المؤثرة في سلوك المستهلك والدافعة للقيام بالمهام 

 لوحة  مش    كلا المعلومات وتفس    ير وتنظيم إختيارمن خلالها ب الفرد يقوم التي العمليةتلك هو الإدراك :ب(  

 هذا يحدث و المثيرات لنفس التعرض من الرغم على آتخر فرد من يختلف  الإدراكف ،وعيه في الخارجي للعالم

 ،تقالينالإ ستبقاء، الإ نتقائيالإ ،التعريف نتقائالإ تباهنالإ ،هي ةالإدراكي العمليات من واعأن ثلاثة تأثير بسبب

  حوالي التس      ويق مجال في التحليل خبراء أحد قدرها يوم، كل المثيرات من هائل كم  إلى يتعرض      ون فالأفراد

 مثيراتن م له يتعرض ما لجميعتباه نالإ ش  خص أي علىاس  تحالة  وجود عنى الذي يوميا،الأمر نإعلا 5000

 إلىتب  اه نالإ دثح   لو حتى هأن   يلاحر أخرى ن  احي  ة ومن ،تقــائمعتبــا  الإعبــالإ علي  ه يطلق م  ا يح  دث وب  الت  الي

 حص   ل التي لمعلوماتا بتفس   ير يقوم ش   خص فكل،مقص   ودا ناك  الذي المعنى أو بالطريقة فهمه يتم لا المثير،فقد

تقائي نالإ بالتعريف عليه نطلق ما يحدث هنا ومن لعقلا داخل لديه المتراكم المعرفي ومخزونه خبراته حسب عليها

 هنا من اتعلموه التي الأش      ياء من الكثير تذكر وعدم ناللنس      ي الأش      خاص تعرضحتمال إ إلى الإش      ارة وتجدر

                                                           
على الساعة  09/07/2022، م الاطلاع عليه يوم  https://hyatoky.com / ،2020العوامل المؤثرة عللى سلوك المستهلك ، أنالحياري ، مقال بعنو  ناايم 1 

  دقيقة 22:27

https://hyatoky.com/
https://hyatoky.com/
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 من يزي  د ل  ذيا الأمر،ومعتق  داتهماتج  اه  اتهم  مع تتفق التي والأح  داث المعلوم  اتاس              تبق  اء  إلى يميلون نج  دهم

 1 .تقائينستبقاء الإبالإ إليه يشار ما هو هذا والأحداث، المعلومات لتلك تذكرهماحتمال 

كيفية تص        رف   توض        يحبالغة في دراس        ة س        لوك المس        تهلك إذ يلزم  أهميةتعتبر نظرية التعلم ذات :  التعلحج(

ه التغير الدائم في أنويعرف التعلم على  ،التعرف على الدوافع الكامنة وراء هذا الس     لوك لالالمس     تهلكين من خ

وبأخرى وهكذا  وأالس      لوك الذي ينتج عن الخبرة المكتس      بة من التجارب الس      ابقة، والتي يتم تدعيمها بص      ورة 

ج من تأثير الخبرة المباشرة على غير المباشرة في سلوك الفرد، وهو يشمل عنصر التقدير الذي ينت إلىالتعلم  يشير

التعلم له تأثير كبير على الس          لوك  نإوعليه ف .مختلفة للفرد أش          كالالتجارب والممارس          ات اليومية التي تأخذ 

منها في أخذ تفادة سللإتذكر الخبرات السابقة ت، و تفضيلا ات ووإختيار  اتجاهاتالفردي، وما يترتب عليه من 

 2.والنفسية جتماعيةالإوالظواهر  الأشياءحياته اتجاه مختلف  في السلوك الذي يتخذه الفرد في أوالقرارات، 

 :  كاآتهي  و تشمل خمسة مراحل أساسية و خةوات ات،اذ القرار الشرائم: 2.2

  :الشعور بالحاجة : لىو الأ  المرحلة -

 الإدراك هذا نإف زهاو اتج إلى بحاجة مش  كلة لديه أن يدرك فعندما الش  راء، لقرار الزبون اتخاذ في خطوة لأو  تعد

 القيام ض         رورة في المرحلة هذه في التس         ويق جلر  ورد يتمثل، 3يخارجأو  داخلي منبه خلال من س         يتحقق

 كنيم التي والكيفية وأس  بابهان الزبو  يواجهها التي والمش  اكل الحاجات على التعرف األش   من يكون التي بالبحوث

بيع منتجاتها وخدماتها ما لم تفهم  ةتس          تطيع المؤس          س           لا. المقص          ودة الخدمةالمنتج أو  إلى توجيهه خلالها من

زبون زادت فكلما زاد الإهتمام بحاجات ال ،فتتخذها هدفها الرئيسي وجب التركيز عليه ،ورغبات الزبون حاجات

                                                           
 218الصفحة مرجع سابق ،  إدار  التسويق مدخل معاصر، النجا العظيم أبو عبد محمد1 

مة لنيل س للمشروبات الغازية والمصبرات الغذائية، مذكرة مقدو االتجارية لمؤسسة نق لامة دراسة حالة العالتجارية على سلوك المستهلك  لامةتأثير العجاري صالح: 2 
  56/ 55، الصفحة  2008شهادة الماجستير، تخصص علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف، مسيلة، 

3  P. kotler , B, Debois , op-cit , p 222. 
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 ةالنقط، و لهة س   لع أو ةدمخ أفض   لعلى كيفيه تقديم  دليل والبيعي فالزبون هو خيري التس   ويق الأداء ةفرص   ه فاعلي

ذلك تتم  ةلمعرف ةالص    حيح ةالطريقو ا؟ماذا يريد الزبون ولماذ ةهي معرفالتي وجب أخذها بعين الإعتبار  الأس    اس    ية

 ةالمباش    ر  ،والأس    ئلةالمقابلات ،بياناتس    تعن طريق الإيتم إما  ةبوس    ائل وتقنيات تس    ويقيئن عن طريق س    ؤال الزبا

يجب  و العملاء عما يريدون ليسألة وسيل رجل التسويق يستخدم كل .غير ذلك أوداخل المتاجر والمحلات  إماو 

 ةيق معرفيس      تطيع رجل التس      و  الأس      ئلةفمن خلال ،جابةأن تتس      م الأس      ئلة باللباقة وعدم إجبار الزبون على الإ

ما هو  ةمعرف ة والمهمالتس   ويقي هو تحديد الحاجات  الأداءفالس   ر في نجاح الكثير عن متطلبات وحاجات الزبون 

 1ديها مقاييستكون ل أنعلى تحقيق ما يريد و  ةقادر  ةت هذه المؤس   س   ناك  إذاما  التأكد ةمرحل لتليهاالمهم للزبون 

 : لنجاحها في تحقيق ذلك يتم عن طريق

 الحاجات  ةرفمع ةسهيل عمليلت دون إزعاج هويفضل به عما يرغب لإخبارناوالمجال للزبون  ةترك الفسح

 ؛ول الجميعاوسهله في متن ةواضح أسئلةبطرح  ناالإمكوالرغبات قدر 

  حول زبائنها  ةوجمع المعلومات المهم ةما يدور حول المؤسس ةمهمته متابع تشكيل فريق استشاري تسويقي

 ؛نطباعهمإ ةومعرف  وتفضيلاتهم

 تكون لديها  أن ةزبون تود المؤسس أو ةل مع المؤسسيكون عميلا سبق له التعام أن إما ةالزبون بدق ختبارإ

 ة.الصحيح الإجاباتمن الحصول على  والتأكدمعه  ةعلاق

 

 

 

                                                           
، الصفحات 1999، ترجمة الدكتور سيد متولي حسن أستاذ التسويق جامعة الملك فهد،مكتبة جرير للنشر ، زبائد مدى الحيا ن  ، أو كارل سيول،بول بر 1 

 ، بتصرف . 26 25 24 22 21 20
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 :ية :  مع المعلومات اعالمرملة الث -

 تساعده التي البدائل مختلف حول المعلومة عن البحث في يبدأ و تفضيلات الزبون حاجات عن التعرف بعد

 ،نشير1"  بالخدمة المتعلقة المعلومة على الحصول سبيل في المبذول الجهد درجة"هو  المعلومة عن ،والبحث إشباعها على

 الحصول مصادرو  معالجته، المطلوب التفضيل والطلب درجة مع تتناسب وطبيعتها المعلومات حجم أن إلى هنا

 :2اآت ك تتحدد أن يمكنات التي المعلوم على

 . ،الأصدقاء العائلة في غالبا تتمثل :  المسوقون  بها  يقوم  لا شخصية مصادر.1

 المؤسسات ممثلي أو للخدمات للسلع و الشخصي بالبيع تتمثل:  المسوقون  بها  يقوم  شخصية مصادر  .2

 . الطبية الأجهزة منتجي أو، الأدوية مصنع في هو كما

 حقوق ،جمعيات العامة الإتصال وسائل في تتمثل: لمسوقونا ا به  يقوم  لا شخصية غير مصادر  .3

 .......إلخ. البيئة حماية تا،جمعي المستهلك

 قبل من تمارس التي المختلفة الترويج ووسائل اتنالإعلا في تتمثل:  نالمسوقو  بها يقوم شخصية غير مصادر  .4

  .الإنتاجية أو الخدمية  المؤسسات

للبدائل المتاحة وال تي س     تؤخذ  عتباريةإعلى مجموعة زبون س     يحص     ل الاخلية أو الخارجية عملية البحث الدو بعد  

ة إلى العلامات التجارية المألوفة ال تي اس           تدعيت من الذاكرة بالإض           اف تلك وهي إختيار المنتجعن  الإعتباربعين 

وهي مزيج من العلامات التجارية ال تي وجدها المس    تهلك من خلال البحث عنها ،العلامات التجارية غير المألوفة 

وجود العلامة  ناية للبدائل لضمالإعتبار الترويج والتوزيع في التأثير على المجموعة  إستراتيجية.وتأ  أهمية بالصدفةأو 

                                                           
1 Denis Darpy , Pierre vole , le Comportement du consommateur – concepts et outils , dunod, 
France2003 , p 18. 

 . 74مرجع سابق ، ص، تسويق ال،دمات الجحيةتامر ياسر البكري ، 2 



 ولاء الزبون                                                        الثانيالفصل   

 

    
151 

طالما  زبون الارية ليختارها علامة التجالتجارية للمس     وق ض     من هذه المجموعة وإلا لن يكون هنالك فرص     ة أمام ال

العديد من كمية المعلومات ال تي يجريها العميل تتأثر ب  أنية للبدائل. وعمومقا الإعتبار ا لم تدخل ض     من المجموعة أل

ذي يش       عر به اط ال  الارتبص       وص المنتج المراد ش       راؤه ومقدار بخ زبونرالمعرفة ال تي يمتلكها المقدا :العوامل ومن أهمها

 :1للعوامل الثلاثة وفيما يليزبون الوقت المتاح لل وهي نتج وأهميته بالنسبة له وموارده المختلفةبالمالزبون 

 ؛مستوى المعرفة بالمنتج .1

 ؛ رتباط بالمنتجمستوى الإ .2

 .تأثير ضغط الوقت .3

تداخل العديد  وذلك راجع إلى هي عملية معقدةعملية تقييم البدائل المرملة الثالثة تقييح البدائل :  -

تمد هذه الأخيرة ،و تعالحالة المادية والعوامل البيئية،كالعوامل الش     خص     ية،العوامل أثناء تقييم البدائلمن 

  2على ثلاث خطوات رئيسية:

  ء.أي الخصائص المحددة لقرار الشرا تحديد معايير التقييم: لىو ال،ةو  الأ -

 نأالس     عر معيار أس     اس     ي لمعظم المس     تهلكين إلا  أن: تحديد أهمية كل عامل فبالرغم من  يةعاال،ةو  الث -
  .ويناأصحاب الدخل المرتفع مثلا يعتبرونه عامل ث

:تركز على قيمة المنتوج بالنس              بة للمس              تهلك في حد ذاته فقد يس              تخدم اثنين من  ال،ةو  الثالثة -

د يكون طعم فق  خر إلا أن كلا منهم  ا يختلف في رأي  ه عن اآت،ن االمس              تهلكين نفس المع  ايير بنفس الأوز 

 .منتوج ما معيارا للإختيار إلا أن هذا الأمر يتعلق بالذوق و يبقى بالتالي نسبيا

                                                           

 10/07/2022، م الاظلاع عليه بتاريخ  / 2021https://academy.hsoub.comمايو  20 ما صبل ات،اذ صرار الشرا-عملية الشراء مراحل  محمد لحلح ،1
 دقيقة 20:45على الساعة  

 18، الصفحة 2005/2006، مذكرة ماجيستير تخصص تسويق ، جامعة الجزائر ، فرع تسويق ،  اثر السعر على صرار الشراءعامر لمياء ، 2 
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 :اهم بعاملين سيتأثر الشراء لقرار زبونالاتخاذ  نإ:المرملة الرابعة عملية الشراء -

رار التأثيرية التي يمارس        ها اآتخرين على الزبون عند نيته في اتخاذ ق لقوةاا تمثل مقدار :اتجاهات الآخريد. 1

 .ومدى استجابته لذلك التأثير ، 1إيجابية أوالشراء ،وقد تكون تأثيرات سلبية 

الس           عر ،لعوامل مثل الدخل المتوقعا يتبنى نية الش           راء على أس           اس بعض زبونفال :.  العوامل الموصفية2

نيت  ه في  غييرتعلى الرغم من ذل  ك ق  د تطرأ بعض الأح  داث الغير متوقع  ة تعم  ل ع  ل ،و المتوقع،المن  افع المتوقع  ة

ترجمة  ،وبالتالي فليس من الض     روري لمؤس     س     ة،المحل،المتجر،البائع ...لالش     راء مثل الس     لوك الغير مناس     ب 

 .إلى قرارات قطعية وفعلية للشراءحتى نوايا الشراء لدى الزبون  أوالتفضيلات 

 .إتخاذ قرار الشراء مراحل(:40الشكل رصح 

 

 

 

 

 

 

 

source :P. Kotler .B ,Debois, op-cit , 221 
مرحلة  شراء إلىقبل المابعد شراء المنتج ينتقل المستهلك من مرحلة  :المرملة ال،امسة : السلوك بعد الشراء 

 والذي بالأس      واقالزبون للمنتج المعروض  إس      تخدامد نع:ما بعد الش      راء وتتكون مرحلة ما بعد الش      راء مما يلي

                                                           
1P. kotler , B , Debois , op-cit , p 227. 

 تحديد الحاجة

 جمع المعلومات

 تقييم البدائل

 تقييم ما بعد الشراء

 اتخاذ قرار الشراء
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 هإس      تخدام ةجل توفير المعلومات عن كيفيأمن ة لتس      ويقيا س      اليبالأعبر مختلف ة جهودها المؤس      س       عت س      

عن نظر  ةزبون وجهلليكون ،س  تخدامس  وء الإ ةمع الزبائن نتيج ةمش  اكل مس  تقبلي الوقوع في،لتفادي اس  تهلاكهأو 

ذه المنتجات هعن  لديه الش       عور بالرض       ا من عدمه الأخيرتجس       د في (،تجاهات الزبونإب)المنتج والذي يس       مى 

 ة وهي:أساسينقاط  ةالفعلي مع المتوقع عن طريق ثلاث الأداء ةوالخدمات ومقارن

 لات؛حا ثلاثالمدرك للمنتج، وينتج  والأداءتتم المقارنة بين التوقعات عدا تحقق التوصعات:أو  تحقق

 ؛)رضاحياد بالنسبة لل)المدرك مع التوقعات المسبقة للمنتج  الأداءي أو حالة تس فيالتوصعات: تحقق

 ؛ (عدم الرضا): أداء المنتج أسوأ مما هو متوقع التحقق السلبم للتوصعاتعدا 

 .يؤدي للرضا هومتوقع وهوما: أداء المنتج أفضل مما للتوصعات الإيجابمدا التحقق ع

 .اللاحق للشراء: نتائج الشعور (41  الشكل رصح 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

Source :Richard Ladwinle Comportement de Consommateur et de L’acheteur 

,Économisa ,Paris,2emeédition,2003,p392. 
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 الرضا

 إرجاع الأسباب

 عدم الرضا
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ماهية ولاء الزبون،خطوات التخطيط لإعداد برنامج الولاء وكيفية  قياس   ي :أنالمطلب الث
 قيمته.

 
 التفكير في  باس   تمرار إلىؤس   س   ات المؤس   س   ة معينة، لذلك تض   طر في جميع الأوقات لم لا يكون الزبائن مخلص   ين

ش اغل لهذه للن تتاكل حتى في وجه المنافس ة الش ديدة، فقد أص بح الش غل ا ،ش اء قاعدة زبائن مخلص يننإكيفية 

وإدامة العلاقة  اتبقى على قيد الحياة وتفوز بحصة السوق من خلال زيادة عدد الزبائن الموالين له أن ،المؤسسات

 معهم .

ويتم ترجمته من خلال  همراحل لىأو ويعتبر الرضا ة يجابي بين المستهلك والمنظمإرتباط سلوكي إمفهوا الولاء : 1
 ةالقيام بتوص           يو ،خدماتها والتحدث عنها بايجابيهأو  ةمنتجات نفس المنظملتزام المس           تهلك بتكرار ش           راء إ

 أدوات مأهح المس         تهلك بمراحله حينما يص          أعلى إلىعلى التعامل معها وتص         ل درجات الولاء  اآتخرين
  1.ةالترويج للمنظم

 ، اس الس  لوكياتقيأو  ةمراقب ةس  هولهو والس  بب الرئيس  ي  ءعتماد حص  ريا على البعد الس  لوكي للولالإهو ا: الولاء

 تج قد ين ةمتكرار ش     راء نفس العلا أنكما   ،ةالتجاري ةتكرار ش     راء المس     تهلك للعلام ةالولاء يتم نتيج أنباعتبار 

معينه  ةالولاء هو تمس       ك الزبون ورغبته في ش       راء علام.فص       نع القرار ةاس       تعداد المس       تهلكين لتبس       يط عملي عنه

لتزام الزبائن إوى مس              تة يعبر عن البديلأو هة غيرها من المنتجات الش              بيحتفاظ بها والحرص على طلبها دون والإ

من تحول ة ناص   ة الحتمنح المنظم األوتكس   ب المنظمات العديد من الفوائد منها  ةمحدد ةبش   راء منتج محدد وعلام

جديد والذي فس لسوق منادخل ا إذا ةخاص ةالسوقي ةعلى الحصة منتجات المنافسين وبالتالي المحافظ إلىالزبائن 

 2 .ةالسوقي ةعلى الحص بأخرى أو ةيؤثر بدرج

                                                           
يش ،عبد الرزاق محمد صلاح ، التسويق الأخلاقي و تأثيره على ولاء الزبائن لدى متاجر بيع الملابس ، مجلة جامعة القدس للبحوث أو عبد القادر محمد يوسف در 1 

  05، المجلد الثالث ، العدد التاسع ، الصفحة  2018الإدارية و الاقتصادية ،فلسطين ، 
 معسكر  كلية روحة لنيل شهادة دكتوراه ،جامعة  اسطنبوليط،أ ية  على ولاء المستهلك للعلامة التجاريةصيا  تأثير الجور  الذهنية للعلامة التجار بورقعة فاطمة ، 2 

  102، 100،الصفحة  2016/2017العلوم الاقتصادية  ، العلوم التجارية و علوم التسيير ،فرع تسويق ،
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للمستهلك ة هات ايجابياواتج يعتمد على تفضيلات إذ، المنتج أو ةالإلتزام بشراء المستقبلي لنفس العلامهو  الولاء 

 ةفي مواصل ةتجاهها والنيوالإلتزام ا ةتقاد ايجابي للعميل اتجاه العلامدرجه اع هأنبويمكن تعريفه  ةالتجاري ةحوو العلام

  1.شرائه

 ةتجاري ةمالزبون في الشراء من علا ةمدى استمراريفمن خلال التعريفات السابقة يمكن تعريف الولاء على أنه 

 ةمات التجاريمن العلا ةيرها بغض النظر عن العروض المقدمعن غ ةمحدد ةخدمأو الشراء لمنتج ةبتكرار عملي ة،معين

وجب  ائنها زب ولاء ةالمؤسس وحتى تكسبال التسويق كسب الولاء حلم كبير لكل رجو  ةللمؤسسات المنافس

 نتيجتها توطيد تكونة، و تخدم هذه العلاق ةمعهم عن طريق وضع استراتيجيات تسويقي ةجيد ةبناء علاقعليها 

 على المدى البعيد. الزبون العلاقة مع 

 مرامل إعداد برعامج الولاء :.2

  او ذ  يحما الو :بةرح مجموعة مد الأسئلة بتحديد مد هو المشتر  ؟بناء و تحليل ش،جية الزبون1.2

موعة من يتم عن طريق مج؟على أ  أسا  يت،ذ القرارات الشرائية ؟ و؟جي  يشتر تحقيقه؟جي  يفكر

مرحلة ستراتيجيات وسياسات تسويقية تنبؤية ملائمة، لذلك كبإعداد إ ات يقوم رجال التسويق من خلالهاالإعتبار 

صبح ي نأ والسوق الذي يمكن التنبؤ به مستقبلا ويكون فيه المشتري محتمللية لابد من معرفة السوق المحتمل أو 

تقوم يمكنه شراء منتجات س تاجها كماإنب ةالمؤسس أصلالم تقم  ةيقوم بشراء منتجات جديد أن،و زبونا دائما

حول ودراية تامة ى علم علبها  يكون رجل التسويق ،اليه مستقبلافع   أكثرتسويقها بشكل  أوبتحسينها  ةسسالمؤ 

ة المناسبة ويقيالقنوات والوسائل التس إستخدامببعرض السوق  الإهتمامالزبائن الذين يعبرون عن مستوى معين من 

                                                           
حوث المالية و ،المجلة العلمية للدراسات و الب التسويقية المتكاملة فم تحسيد الولاء للعلامة التجارية تدور الإتجالافواز ساير مطر عزام ،حسنين السيد طه ، 1 

 . 2022الإدارية ، جامعة السادات ، القاهرة ،المجلد الثالث عشرة ، العدد الثالث ، مارس 
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طوة أساسية كخ، هذا من جهةو السوق المحتملف التسويق مع يحتى يتمكن من تكية،الصحيحة الرسال لإيصال

 ه أهم عنصر بالمؤسسة.ية يتم فيها فهم الزبون باعتبار انبالمرحلة الث

مهارات  لىعتماد عالإو  ى فهمهم لرسائل العلامة التجارية،التأكد من مدو إمكانية توصيل الأفكار والمعلومات و  

سويق المباشر تال أساليب انالأحيلذلك في غالب  ةباختلاف الوسائل المستخدم ةالإتصال التسويقي الواضح

تحتاج  األ إلا كترونيالإلالبريد  أوعن طريق التواصل عبر الهاتف  ةالمناسب ةالمعلوم إيصالما يكون في  أسهلتكون 

التواصل  ةوطريق أسلوب يارإختالزبون يسهل علينا  ة، بتحليل شخصيثاليقيق التواصل المالمتقن لتحال و الفع   لأداءل

حسن ،طف واللينالل :همهاأ أساسيةل معه ويتم ذلك وفق معايير الزبون الذي نتواص ةعلى شخصي ابناءق  ةالمناسب

 ةشخصيوتحليل سدالج ةالزبون وفهم لغ ةتحليل شخصي، الإتصالالمناسب في  الأسلوب إختيارالوضوح و ة،المعامل

لتي يواجهها عن المشاكل والصعوبات ا والكشف ةالحياتي نبامع الجو  ةلزبون مقارنعن طريق تقييم ا تتمالزبون 

 .الأسواقفي  عرضه مع المنتج المرادوربطها  تحقيقه إلىوالطموح الذي يسعى 

قع الإلكتروني المو ب ةبائن مثلا كتحديد الزيارات الخاصالز  بياناتمن خلال تحليل عملية إعدادبرنامج الولاء  تتم 

على ايضات تساعدالبيانا غلب الزوار وما هو الوقت الذي يمضونه في الموقع وهذهأ ةوهذا ما يساعدعلى معرف ةللشرك

واقع التواصل عن طريق م أو الإلكتروني البريد ة من خلالعن طريق بعث رسائل مباشر  إماالزبون  ةتحديد شخصي

الخاص  وقع الم ةزيار ل افعالد حولأو الإتصال الهاتفي وفتح مجال الحوار مع الزبون وطرح الأسئلة عليهم  جتماعيالإ

تم ذلك ي ينستهدفالم رغبات الزبائن لأهمالفهم العميق  ةبعدها مرحلالزبون، تأ   رغباتأهم  ةومعرفبالمؤسسة 

وتكون هذه  دوافع قرارات الشراء والبحث عن الأساسيةكتشاف الدوافع والرغبات لا  ةعن طريق المقابلات العميق

 .ائنوجها لوجه مع الزب ةتكون شخصي أو الإلكترونيعن طريق البريد أو عن طريق الهاتف  إماالمقابلات 
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 :طرق جمع البيانات حول الزبون.  (42الشكل رصح   

، https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerceالمصدر : محمد لحلاح ، كيفية بناء برنامج ولاء للعملاء،
 .     23:00على الساعة  12/07/2022، م الاطلاع عليه يوم  2022ابريل 

 ما له من في وقتنا الحالية المهم الأمورمن  إليه الإستماعصوت الزبون و  أنلجوت الزبون :  الإستماع 2.2

نموها وتفوقها و لبقائها  ةوالحتمي ةالضروري الأمورمما يجعله من ،عمل المؤسسات ةعلى طبيع ةخصائص مؤثر 

للعديد من  ةك بالنسبوذل ةالمنظمات المختلف أداء تحسين لصوته في الإستماع تأثيراتعلى منافسها وهنا نجد 

 : تكمن في ما يلي أهميته أنلما سبق نجد  وتأكيدا الأبعاد

 فهم ة لوالنزيه ءةاالبن  من خلال المناقشات  ةالمهم ةالعكسي ةالإتصال وجمع التغذي ةفقري لعملييعد العمود ال

 .حتياجات والرغبات للزبونالإ فصلأ

 العميل بالشكل  طلبات وحاجات تلبية و والمستقبلي ةات ترضي احتياجات العملاء الحاليمنتجات وخدم تاجإن

  طلوبة.الم ةوالجودالمناسبين  ناالدقيق وفي الوقت والمك

 الخطوات بر صوت العميل نم ةمن معرفتمكن لما هو مهم للزبون وحتى ن ةسبقيأساعد المنظمات على وضع ت

 ة: التالي
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ةو الملاحظ،ح المس، الاستبياناتة، يتم من خلال المقابلو التي صوت الزبون  بياناتجمع  لى:و ال،ةو  الأ

 إلىصول للو  ةمتعدد أدوات أو ةواحدأداة تعتمد على  ةنت المؤسساك  إذاالتقارير وغيرها ويمكن تحديد ما 

 .صوت الزبون

صوت الزبون  بياناتلة الخدم وإدراك ةترجم تم من خلالهايوالتي  صوت الزبون بياناتتفسير ية :اعالثال،ةو  

املين في فيما يمكن الع ،دقيق لمتطلبات واحتياجات العميلتحديد ل أعمق ةوذلك بغرض فهمها بصور 

فسيره من وصفات المنتج يتم تصميمها على ضوء ما م ترجمته وت،له  ةالالفع   من تحقيق الإستجابة ةالمؤسس

 .صوت الزبون بيانات

لعملاء من لمتطلبات الزبون ويقصد بها عمل تسلسل هرمي لمتطلبات ا ةالنسبي الأهميةديدتحال،ةو  الثالثة :

رغبات لسريع لافهم الدقيق و الفي  ةيساعد المؤسسهذا الترتيب  أنحيث ،نسبياأهمية  الأقل إلىأهمية أكثر

مما يسمح  ،صميم منتجاتر لتتطلبات الزبائن تساهم في التطويلم ةالنسبي هميةالتحديد للأ ةعملي وأنزبائنها 

 .لرغبات زبنائها ةالع  ف ةالإستجابة بصور  ةللمؤسس

 الإجراءات اتإثببعد  ةذات العلاق والإدارات الأقسامصوت الزبون في جميع  بياناتنشر ال،ةو  الرابعة :

 ةالكمية و يوالتحقق من نتائج القياس الأقساممن  ةمجموع أو،من الزبائن ةنجاحها عند تجربتها على عين على

 للمنشاةوفر ها يإستخدام أن إلى بالإضافة شطة،نالأوتصحيح مسار  ةللمتابع أداةتعد  ةالعكسي ةالتغذيو 

ورغبات  لمتطلبات الإستجابةاستكمال  إلىخارجيين مما يؤدي أو وا عملاء داخليين ناستشاريين سواء كإ

 1 .الزبائن

                                                           
ة السعودية،المجلة دراسة تطبيقية على جامعة شقراء بالمملكة العربي  الذهنية للمنظمة ستماع لجوت العميل على الجور اأثر أبعاد عماد عبد العزيز عيد القصبى النجار،1 

 . 255/256/257،الصفحات 2021يناير  -الجزء الثالث  – لو الأالعدد  - أنيجامعة دمياط،المجلد الث –العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية،كلية التجارة 
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من  ةطرح مجموعالتسويق ي رجلللزبائد الذيد لهح صابلية الشراء:الة الت،ةيت لحملة تسويقية فع  3.2

 ةلامالتعريف بالعمن خلال  ل تحقيقهو اوما الذي يح ؟ةالتسويقيملة من الح الأهدافما هي الأسئلة :

لال د الجمهور المستهدف من خالأسواق؟ كيف حودالترويج لمنتج جديد سينزل ؟كيف نقوم بةالتجاري

وما هي ؟جمهورك المستهدف إلىالتي ستستخدمها للوصول  الإعلاميةما هي القنوات ية ؟نالإعلاالحملات 

 ؟التسويقي المعتمد؟و ماهو البرنامج فيه التأثيرطريقه 

مع الزبون وتحقيق  ةللشراء الهدف منها تطوير العلاق ةحوو الزبائن الذين لهم قابلي ةتسويقي ةلتخطيط لحملفا

 ة تكون هناك مقاربحتى ةالتسويقية يناحجم الميز  مراعاةيتم من خلالها ،االولاء وكسبه والتفوق على منافسيه

 ةالتسويقي ةالحمل ةمليع منجزء هام  ةيناالتخطيط للميز ،ةللمؤسس ةوموارد المالي ةالتسويقي ةالحمل تكاليف بين

ويد ز تو  الأهدافوفهم  ةويقيالتس ستراتيجيةالإمناسبين لتنفيذها والقادرين على تنفيذ  أشخاص إلىتحتاج فهي 

 .ةالتسويقي ةفي الخط ةالموضح والإجراءاتالمعلومات  ةبكاف ةالمؤسس

صناف المقاييس ال تي سنستعرض ها تحت أربع أ تندرجلاء ال،اة بالمؤسسة:صيا  صيمة برعامج الو  4.2

 :1رئيسية وهي

دد ج أعضاءم من خلاله تحديد معدل اكتساب  :المقاييس الأساسية لبرعامج ولاء العملاء  1.4.2
لعدد العملاء   %100+ موجبه  ةوتكون نسبه الزياد ةمعين ةه زمنيالبرنامج خلال فتر  إلىالذين ينضمون 

 ناك  إذابرنامج لالزبون  إدراككيفيه   عن الأدلةوفر لك فهي ت،% 50 -فاض السالب بنسبه نخإ أو
 ؟امجي صحيحتسويق برن ؟هلهل برنامج الولاء سهل الفهمورجل التسويق يطرح الأسئلة التالية: منخفضا
من  التأكدكن يم ؟كمابرنامجاله من السهل الاشتراك في أنيجد عملائي  ؟صدى من الجمهور ناهل لدي

ساب عميل تكلفه اكتقياس  من خلاله أيضايمكن  ةشامل ةتسويقيخطة  ه البرنامج من خلال تنفيذ قيم
تكلفه  =ساب عميلجتإتكلفه ة: التالي ةالعملاء وتحسب بالطريق ةنمو تكلفجديد يعتبر مقياسا مهما لفهم 

                                                           
،  /https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerce/رنامج ولاء العملاء ، محمد لحلاح ، قياس اداء ب 1 

 ليلا .  1:00على الساعة  13/07/2022، تم الاطلاع عليه يوم  2022ابريل 

https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerce/
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ء الجدد فم عفس تكلفه الدعح العملا + ةالزمني  تكلفه المبيعات فم عفس الفتر  + ةفم فتر  زمنيه معين التسويق
  ةالزمني  عدد العملاء المكتسبيد عفس الفتر  + ةالزمني  الفتر 

مستخدم  إلىبرنامج ولاء العملاء من  التجريبي الإصدارمعدل تحول مستخدمي ة في معرف أيضاعدك يس

 البرنامج شتراك فيلإا سيدفعون ثمنعدد العملاء الذين هذا المقياس على فهم  يساعد ،البرنامج المدفوع

 :  ةلتاليا ةالتجريبي ويحسب هذا المقياس بالطريق الإصدارعدد معين من مستخدمي  من خلالالمدفوع 

100 ×عدد المست،دميد التجريبييد  ÷و  عدد العملاء الذيد يدفعون اللعملاء المحوليد تس ةالمئوي ةالنسب  

م للمستخدمين والعملاء الذين يستمرون في نشاطه ةالمئوي ةالنسبهي :قياس معدل الحفاظ على العملاء 
بكثير من  تكلفه أكثراكتساب عملاء جدد  دعدة،معين ةزمني ةالتفاعل معها لفتر ن ويواصلو  ةمع الشرك

عملك  ةححتفاظ بالعملاء وفهم صالإ قياس حتفاظ بالعملاء الحاليين لذا برنامج الولاء سيساعدك علىالإ
عدد العملاء  ةفتر  زمنيه معين ةعدد العملاء فم عهاي =متفاظللإ ةالمئوي ةالنسب :ةالتالي يحسب بالطريق

 .100 × ةالزمني  عدد العملاء عند بدء عفس الفتر  ÷ ةالزمني  المكتسبيد خلا  عفس الفتر 

ج تفاعل العميل مع برنام ةتعمل على تحديد طريق:مع برعامج الولاء لتفاعل العملاء متقدمة مقاييس  2.4.2

 دكما ستساع.شراء الخاص بهمعدل ال ةالولاء وهل فعلا يستفيد منه وكيف يستفيد وهل ينعكس ذلك على زياد

ء ما الذي تغيير في طريقه شراء العملا لإحداث ةما الذي تفعله كشركعلى تحديد  رجل التسويق ييسهذه المقا

 قياس همن خلال ويتم أفضل ةعلاقات العملاء بصور إدارة  للمؤسسة كيف يمكن  هاعملائ ة،ر تفعله ويساهم في مغاد

 إستخدامم في سرعته دىالذين يستفيدون من البرنامج وم الأعضاء المؤشر معدل يوضح هذا.المكافأةمعدل استرداد 

 لإعادةوقت  عني أنهينخفض المالمعدل  أمايستمتعون بمزايا البرنامج تماما  الأعضاء أنالرقم المرتفع  المكافات،يدل

 جل  أعفقوا ذيدال للعملاء الإ مالم العدد= المكافأ  إسترداد :ةالتالي ةتقييم البرنامج يتم حسابها بالطريق

 100× يست،دموها ولح عقاط ربحوا الذيد العملاء عدد ÷النقاط

 

https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/customer-care/%D9%83%D9%8A%D9%81-%D8%AA%D8%AD%D8%A7%D9%81%D8%B8-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A6%D9%83-%D8%B9%D8%A8%D8%B1-%D8%AA%D8%AD%D8%B3%D9%8A%D9%86-%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%B9%D9%84%D9%87%D9%85-%D9%85%D8%B9-%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%AA%D9%83-r853/
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ويكتسبون  أكثريتسوقون  مللأ الأعضاء فاقأن ةزياد إلىبرنامج الولاء الناجح يؤدي :معدل تكرار الشراء  قياس

يصبحون  مألفبرنامج الولاء المدفوع  إلىضمام نفي الأ الأعضاءوعندما يستثمر  أنالأحيفي الكثير من  المكافات

 إ مالم= لشراءا تكرار معد  :منه يحسب كالتالي ةاستفاد أقصىمن حصولهم على  التأكدويريدون  ء،عملا أفضل

 10×1زمنيه فتر  خلا  الحالييد العملاء عدد÷ 1الزمنيه الفتر  خلا  الةلبات عدد

عملاء بها من نفس عدد السالتي يمكنك ك الإيراداتقيمه الطلب زادت :كلما زادت  يمه الطلبمتوسط ققياس 

 إ مالم= الةل  مهصي متوست كالتالي :  يتم حسابها ةضافيإ ةتكاليف تسويقي أيدون دفع  الإيرادات ةيمكن زياد

 1الزمنيه الفتر  خلا  المقدمة الةلبات عدد÷ 1 الزمنية فتر  خلا  الإيرادات

د امج الولاء وتحدبرن في ستثمارمدى جودة الإلمقاييس تقيس هذه ا :طويلة الأمد لبرعامج الولاء مقاييس2.4.3 

هناك لاء مثله مثل أي نشاط تجاري آخر،ه في لاية المطاف برنامج الو نلأ ر،هل يمكن الإكمال فيه بدون خسائ

المتعلقة  المستمر من أجل رؤية الصورة الكاملة، من الأهمية تحليل النفقات ستخدامنفقات معينة تتعلق بالتقديم والإ

الإضافية ال تي تجلبها  بالموازنة مع الإيرادات والتصميم والتسويق وتكلفة العروضببرنامج الولاء مثل تطوير البرمجيات 

  :الولاءوهذه بعض المقاييس التي تسلط الضوء على الربحية طويلة المدى لبرنامج ،للشركة

 ؛لقيمة الدائمة للعميلا 

 ؛هامش الأرباح المتزايد 

 ة.المبالغ المسترد  
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 لمتبعة  و أهم االاستراتيجيات ا  المطلب الثالث : المنهج الاستراتيجي لبناء الولاء

و حتى تتمكن المؤس    س    ة من توطيد علاقاتها مع زبائنها على المدى البعيد لابد لها من تتبع لج اس    تراتيجي 
 لبناء الولاء.

تحقيق التفاعل ببناء الولاء هي الإس          تراتيجية التي تهتم  :إس          تراتيجية المنهج الإســــــــتراتيجم لبناء الولاء  .1

لتحقيق و تعامل مع الزبون لل لةاالفع   ةالأس  اليب التس  ويقيو  ةالماديه والبش  رية، ختلف الوس  ائل التقنيلموالتكامل 

 : وهذا النهج يوضحه الشكل التالي إستراتيجية ةلها ينبغي اتباع خط تميزالاداء الم

 الولاء . إستراتيجيةرسم توضيحي لمنهج :  ( 43الشكل رصح   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ة لإلكترونيامريم دباغي ، دراس           ة العوامل المؤثرة في ولاء المس           تهلك ،النهائي اتجاه العلامة التجارية للأجهزة  المجـــــــــدر :
 . 21، الصفحة  2016/2017التجارية ،جامعة البوبرة ، ،أطروحة دكتوراه في العلوم 

ويتعرف  وحالمفت قراءته للكتابالزبون ك أفكار ةقراءبرجل التس        ويق المحنك  لة يتميزفي هذه المرح: التعرف  1.1

ة كيفيعن  الوض       وح  ةش       ديدفكرة هنه ذبفترتس       م  ة،به لتجميع المعلومات المناس       ب ةكل التفاص       يل المتعلق  على

مع وجية تقنيات تكنولماديه و ة،من مالي ةلدى المؤس              س               ةالمتوفر  ياتانالإمكمن مدى توافق  ويتأكدالتعامل 

 ةدرايوتكون له ال ةهذا من جه،ذلك إلىدمج الجهود مع بعض        ها البعض للوص        ول  ةكيفية و المس        طر  الأهداف
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عليها  كزنيات التي ترتلتقوا س        اليبالأهم أو  ةالمعروض        ة المنافس         والمنتجات ةالمنافس         الأس        واقحول  ةالكامل

 1ة: القيام بالمراجعات التاليو  لبناء الولاء ةالمؤسس

 .والقدرتهم الشرائية توقعاتهم، رغباتهم ،معرفه حاجاتهم :المستهلك ةمرا عه محفظ -

ولا ومنتجاتهم وأهم  وس  ائل الإتص  ال التي يس  تعملمكونات عرض المنافس  ين  ةمعرف :ةمرا عه المنافســ -

  . زبائنهمفي التعامل مع 

 .في بناء الولاء  ةالمعتمد ةالمؤسس ياتانإمك: مرا عه التقنيات -

تطورا  أكثرتقنيات بعرض مميز و  إليهمبتحديد المس     تهلكين المس     تهدفين وتتوجه  ةعلى ذلك تقوم المؤس     س      اوبناء

 . معهم طويلة الأمد ةبناء علاق ةولامح

 س             اليبأعتماد على ومواردها بالإ ياتهاناإمكعلى تكيف  ةتعمل المؤس             س              ةفي هذه المرحل: التكيي   2.1

تميز ة و الالمض  اف ةيمن تحقيق القهذا ما يمكنها م،التي حددتها س  تراتيجيهالإ هدافلأا ة معمثالي ةوتقنيات تس  ويقي

 .  عن منافسيها لخلق الولاء المرجو من قبل الزبون

 ذ،إمراحل بناء الولاء مأه من للزبون وهي ةالتي تخلقها المؤسسايا والمنافع تمثل في مجموع المز  :منح الإمتياز   3.1

ن جراء م ةالمحقق ةوالفائد ةمنفعللوفقا  ةالعلام أوالش              راء لنفس المنتج ةيواص              ل عملي ةالزبون في هذه المرحل أن

 .المنافسين من  عن غيرها ةمتميز  ةعل المؤسستج ةفهذه القيم ،ذلك

ستثمار التي ائد الإقياس عب ةالتقنيات التي استخدمتها المؤسس ةمدى فعالي ةمراقبتم من خلالها يالمراصبة : 4.1

جل أ طوللأمع الزبون  ةتوطيد العلاقمدى  من والتأكدمن جهة، ستراتيجي لكسب الولاءحددتها في منهجها الإ

 من جهة أخرى. ممكن

                                                           
1 LEWI Georges, Branding Management : La marque, de l’idée à l’action, Pearson Education, Paris, 

2005.P409  
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 أدواتنويع بات من الض          روري تطوير وت ة،في مجال المعلوماتي ةفي خض          م التطورات التكنولوجي التةوير : 5.1

لكسب ولاء الزبون  ستراتيجييدعم تطوير المنهج الإ الأخيرهذا  الإنترنتعلى مزايا  ،و الإعتماديق وتقنياتهالتسو 

 ة.التي اكتسبتها المؤسس ةالتنافسي للميزةوالذي بدوره يمثل دعم حقيقي 

تراتيجي س    وجه جهودها حوو التخطيط الجيد والإتأي مؤس    س    ة لكســـ  ولاء الزبون: ســـتراتيجيات. أهح الإ 2

الأهم لكسب  ستراتيجيةحتى يكون لها فرصة في كسب ولاء الزبون الإ التسويقية التي تسعى إليهالبلوغ الأهداف 

 الولاء تكون كما يلي : 

  : سنستعرضها من خلال المخطط التاليالتيو   تعزيز و تقوية  العلاصة مع الزبون إستراتيجية -

 .تقوية العلاقة مع الزبون إستراتيجيةأهم عناصر تكوين (   44الشكل رصح   

 

 من إعداد الباحثة المجدر :

 

لتسويقا

الجودة

قوة العلاقة مع 
الزبون 

لعلاصاتا  
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من المتميز و ال الفع   داءوالأمنها  ةوالحديث ةتقليدية الوالتقنيات التسويقي شطةنوالأدمج العمليات التسويق :1.2

 التسويق فياكتساب مهارات فنية  ةويمكن المؤسس ةالمختلفيكشف لنا رغبات الزبون ،طرف رجال التسويق

دها ذلك على ساعت مجال التواصل وفتح أكثرة بزبائنهاوكلما تعززت علاقات المؤسس،زبائن الجددالجذب و 

 ةوتكون العلاق ةاريالتج ةالعلام ةقيم ةزيادسبب في  ةال داخل المؤسسالتسويق الجيد والفع   د.اكتساب زبائن جد

كلما   ئنهامع زبا كثرأتبني علاقات  أن ةكلما استطاعت المؤسس،فت مع الزبونين التسويق وبناء العلاقاب ةطردي

على  ةوقادر  ةمتمكن ةإبداعي ةلق مهارات تسويقييخمع العميل  ةبالعلاقات التسويقي الإهتمامف ،تسويقيات نجح

 ق نذكرة و كخير نموذج حول التسويالمؤسسات المنافس ميزة مقابل و يخلق  ةؤسسالم في الفع   أداء تحقيق 

 .العلاقات مع الزبونةالتسويق مع تقوي ةدائر هو ما يفسر أهمية و  التسويق بالمحتوى

ة يس تهدف فئ  ،يع د التس ويق بالمحت وى آلي ة تس ويقية لصناع ة وتوزي ع محت وى ذي قيم ة : 1التسويق بالمحتوى 

ح  دد التجاري  ة. وتت لامةم وزي  ادة ارتباطه  م بالعتباهه  نإويعم  ل عل  ى ج  ذب   ورمح ددة م ن أف  راد الجمه 

 .رإل ى الجمه و  وى، وكيفي ة وصول همكون  ات التس ويق بالمحت وى ف ي عناص ر أساس ية، تش مل تحدي د ه ذا المحت 

  :التسويق بالمحتوى الرصمم هاب لمواصفات التم يتميزوا

  .ع دد المس تخدمين والمتأثري نت وى التس ويقي الرقم ي بتتح دد قيم ة المح القيمـة:

نشره  ه وإعادة تش اره ومش اركتنإتتحدد أهم مواصفات التس ويق بالمحتوى الرقمي في :تشـارعلإالتعددية وا

 .الوس ائل والقنوات الرقميةبواسطة مستخدمي الوسائل الإلكترونية فضلا عن تعددية 

لجماهير ايتمي  ز التس  ويق بالمحت  وى الرقم  ي بقدرت  ه عل  ى إج  راء تواص  ل تفاعل  ي وح  واري م  ع  ــة:التفاعلي

 .التجاري ة ويرف ع ثقت ه فيه الامة ع زز ارتب اط المس تهلك بالعومباش رة، مم ا يالمستهدفة فوريا 

                                                           
، جامعة القاهرة )  تصالالإ، المجلة العربية للبحوث و الإعلام و  تقييح تقنيات التسويق بالمحتوى الرصمم عبر مواصع التواصل الا تماعمحياة بدر قرني محمد ، 1 

 . 209الصفحة ،  2022، يناير  مارس  31مصر ( ، العدد 
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ق ت وف ور نش ره، بأس رع و  الإلكترونيم ن الس هل وص ول الجمه ور المس تهدف إل ى المحت وى التس ويقي  الوصـو :

 .ف ر القن وات ف ي توصي ل المحت وى التس ويقي إل ى المس تهلكينأو وتع د الوس ائل والمنص ات الرقمي ة م ن 

 :  1التسويق بالمحتوى إستراتيجية 

س  لعة، لزبائن المس  تهدفة حس  ب نوع الطريق التقس  يم الدقيق لجمهور اعن تحديد الجمهور المســتهدف: -

ن المهتمة لزبائية تليها تحليل سلوك الزبون المستهدف بالتعرف على نسبة االإتصالالوسيلة المنطقة الجغرافية،و 

 دبع بما تعرض  ه المؤس  س  ة لتقوم المؤس  س  ة الإهتمامو التواص  ل معهم لمعرفة درجة بس  لعة أو خدمة المؤس  س  ة،

 تباههم  إن  ، تتوفر فيهم قواسم مشتركة حتى تستميلسب محتوى لجمهور عريض من الزبائنأنذلك بتقديم 

عرض   ها من خلال الرس   ائل الإتص   الية التي ت تقديح الجــور  الةيبة للعلامة لتجارية ال،اصــة بالمؤســســة: -

 تنعكس وية المؤس   س   ة والتيالمؤس   س   ة للزبون للترويج عن ص   ورة وقيمة المؤس   س   ة والعمل الدائم على إبراز ه

 على ما تقدمه من سلع و خدمات.

هور وتحويلها لجمالتس              ويق الحديث يقوم على التعرف على رغبات واحتياجات ا نإ إمتيا ات الزبون : -

وليس الأس    لوب القديم الذي يقوم على مبدأ تس    ويق ما يمكن بيعه حيث يس    عي إلى  إلى س    لع وخدمات

ئص التي اد يرغب فيها الكثير من الجمهور من خلال ذكر المميزات والخص       إقناع الجمهور بالس       لعة التي ق

 .ولكن فقط لجذب الجمهور لتلك السلعة قد لا تكون موجودة بها

 أوج تل الذي يقدم معلومات موثوقة حول ش  عوره بالرض  ا عن المنو لأاعتبر العميل المص  در ييق الجود  :تحق .1

 ، قوة العلاقة مع الزبون تس    اهم بدرجة كبيرة فيمؤش    ر رئيس    ي على جودة المنتجات والخدمات فهو ،الخدمة

ل تطوير المنتج و االتي تس  تخدمها المؤس  س  ة تح ة، فبواس  طة المهارات التس  ويقيأو الخدمةرفع نس  بة جودة المنتج 

                                                           
لة لبحوث الإعلامية ، ، مج استراتيجيات التسويق بالمحتوى لمنجات المشاهد  الرصمية العربية عبر مواصع التواصل الا تماعميمنى محمد عاطف عبد النعيم ، 1 

 بتصرف  762 761 760، الصفحات  2021 ، يناير أنيالجزء الث 56جامعة الأزهر ، العدد 
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رض منتج اس  ي منه عتص  نيفه عن طريق خدمة العملاء ،تحديثات مس  تقبلية ...... ،الهدف الأس   انمهما ك

 هذا بدوره يزيد من ولاء الزبون. أوخدمة مستقرة ذات جودة عالية و 

دوره هو المسوق ب تقديم خدمات تفوق التوقعات ما يؤدي بدوره إلى تحويل الزبون إلى عميل ولاء حيث يصبح

 الأساسي للمؤسسة.

م من به  تقد فضاء خاصمجتمع و إنشاء تقديم المؤسسة قيمة للزبون ب عن طريقصو  العلاصات مع الزبون: .2

عد ذلك ب بينها و بين الزبون،يعتبر الزبون ما إلى ذلك من أمور تقوي العلاقةو  ،أخبارخلالها النصائح

ة أعطت ن المؤسسلأ اناطمئنتكرار الشراء مع الشعور براحة و  هذا ما يؤدي به إلىو المؤسسة مصدر معرفة 

 . له قيمة مسبقة

كن مرة و هو مرتاح يم مؤسسة ما أو خدمة جتالزبون الذي اشترى من أنالإحصائيات تقول خدمة الزبون: -

و بذلك يمكن أن يقدم الزبون على تكرار عملية الشراء لنفس المنتج  % 64ية بنسبة انيشتري للمرة الث أن

ج حول ما قدمته له تأو منتجات مغايرة، فاستجابة الزبون إما مباشرة أوبطريقة رقمية لأن الزبون يشتري المن

المؤسسة من معلومات، لذلك استلزم على المؤسسة خدمة زبائنها بفتح قنوات اتصال بشتى أنواعها لإدراك 

تساؤلات وأفكار الزبائن ،فالتواصل مع الزبون من خلال مواقع التواصل الاجتماعي و تقديم محتوى قيم 

جمل إلهامية  توعوي بالإعتماد على تصاميم بها حول ما تعرضه المؤسسة ليس فقط محتوى إعلامي بل محتوى

حيث يكون هذا المحتوى الإعلامي قابلا للمشاركة وقوي، و يخلق لدى الزبون الوعي التام و بشكل يومي 

 حتى لا تنقطع  المؤسسة على عملائها تبقى حاضرة دائما بذهن الزبون.
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 : اثار الخدمة الجيدة الزبون. (45الشكل رصح  

 
 2021إدارة العلاقة مع الزبون م عرضها سنة  أن وهيبة ،محاضرة رقمية  تحت عنو أنيد. باليش  : المجدر

،https://www.youtube.com/watch 22:34على الساعة  18/07/2022، م الاطالاع عليه يوم 
 دقيقة . 

عن طريق المكافات، الامتيازات، الخص              ومات وعروض اس              تثنائية .... فكلما  إ هار التقدير للزبون  -

اش   تريت من المؤس   س   ة أكثر كلما زادت فرص   ة الزبون في الحص   ول على الإمتياز ويتم ذلك من خلال جملة 

من البرامج التي تحددها المؤس  س  ات التي تس  عى إلى توطيد علاقتها مع زبائنها وعلى المدى البعيد والتي تتم 

 من خلال:

يتم طلب الملاحظات من الزبون بعد إس              تخدامه للمنتج أو الخدمة إما عن طريق :طل  الملامظات -

ن غيرها فيها عن شراءه من المؤسسةوتفضيلها عالإتصال به مباشرة أو عن طريق بعث رسائل إليه تشكره 

قييم للتعبئة، ريق نموذج تالمؤس  س  ات،وتطلب منه إنطباعه عن المنتج إما بتقديم أس  ئلة مباش  رة أو عن طمن 

 وهذا ما يشعر الزبون بالإهتمام و يزيد من علاقته مع المؤسسة.

ل ت تعتمد عليها المؤس        س        ات مؤخرا للإحتفاظ بالعميهي طريقة حديثة أص        بحتوفير بةاصات الولاء : -

و التي يكون مقابل الوص   ول إلى عدد معين من تكرارات  ،هي بطاقات تس   جل فيها تكرار مرات الش   راءو 
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، وهي طريقة جيدة لكس    ب تتحص    ل من خلاله عن مكافأة جراء التكرارأو إس    تخدام خدمة ما  الش    راء 

 ولاء الزبون، و نراه بكثرة بالمطاعم و المراكز التجارية. 

 (  عموذج عد بةاصة ولاء 46الشكل   

 

 

 

 

 

م الاطلاع عليه بتاريخ ، /Restaurant & Cafeyoyasbh Yoya's  https://twitter.com المجدر :
 15: 15على الساعة  15/07/2022

ة شراء تكسب نقطة لتجمع النقاط وتحول إلى مبالغ مالية أو خصومات : حيث مع كل عملي تجميع النقاط -

ت عند تجميع طبقات البرونزية، الفضية ثم الذهبية وأنثلاثة شركات تستخدم بطاقات تحتوي على  مثلا :هناك

 GOLD النقاط بتكرار عمليات الشراء تنتقل من مرحلة إلى أخرى لتصير في الأخير إلى المرحلة النهائية 

ا النوع ستعمل هذت بيةبعض الخطوط الجوية الأرو  ، خصومات، تفضيلات.و هنا يتحصل الزبون على الامتياز،

تتحول  نأعند وصولك إلى الذهبية ممكن كلما احتسبت لك النقاط و   سافرت أميالا أكثرمن البطاقات،فكلما

إلى الدرجة الأولى، إذا كنت مسجل مثلا بالدرجة الإقتصادية ،أو من الممكن أن تستفيد من زيادة في وزن 

 الحمولة، .......... الخ .

شراء منتجات أوخدمات تشارك في مساهمات اجتماعية إنسانية ،ومنتجات وطنية مكتوب :القيمة المضافة  -

 عليها إنتاج وطني جزائري والتي ساهمت بدورها في تحريك العجلة الإقتصادية الوطنية.

 إشتراكات شهرية ،سنوية ... و تساهم في تقديم خدمات  إضافية تميزك عن اآتخرين  :الدفع مسبقا  -

https://twitter.com/
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حدد الإشتراك في  ،LOOKتسلية ومتعة مع الشراء مثل المركز التجاري بوهران :ق الألعاب الولاء عد طري -

دج قيمة  7000طومبلة بها جوائز قيمة الأعلى قيمة تمثلت في سيارة و ذلك بعد الشراء من منتجاتها  وبلوغ 

 ح وغيرها من الطرق.واربالمشتريات حتى تتسنى لك فرصة المشاركة بالقرعة، قارورات المشروبات الغازية افتح 

:و يتم بتحالف مؤسسة مع مؤسسة أخرى مثل مؤسسة تقتني منتجاتها وتستفيد من التحال  لكس  الولاء -

 امتياز أو تفضيل في مؤسسة خدمية أخرى . 

ره في مرتفع حيث تتم بمزج جميع ماسبق ذك عمالأالشركات العملاقة ذات رقم  :تعتمدهالبرعامج الم،تلت -

 .و ذلك حسب طبيعة السوق المستهدفبرنامج واحد 
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 إدارة العلاقة مع الزبون كمنهج لتحقيق الولاء  :    المبحث الثاني

 . و اهميتها مع الزبون مفاهيم عامة حول إدارة العلاقة :  المطلب الأول

 مرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون .:  المطلب الثاني

 .إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون لكسب ولاءه:  المطلب الثالث
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 تمهيد:

حتى تتمكن المؤسسة من تطوير العلاقة مع الزبون تحتاج كضرورة وحتمية كان من أولوياتها الأخذ بعين 

لأعمال االمحافظة على تنمية العلاقة معه و الإقتراب منه داخل بيئة  الإعتبار إدارة العلاقة مع الزبون من أجل

 ق رضاه وولائهالوصول إلى تحقي بإشباع حاجاته ورغباته،و تتمكن المؤسسة من خلال إدارة العلاقة مع الزبون

 ةزياد إلى مما يؤدي،الأبد إلىلاقة معها الع و يطيل للمؤسسة دائما مخلصا يبقىالعميل راضيا  ناكفكلما  

 المبحث سندرس أهم الجوانب المتعتلقة بذلك.،و من خلال هذا الأعمالالعملاء وتعزيز صافي نمو  ةقاعد

 وأهميتها مع الزبون .مفـاهيم عامة حول إدارة العلاقة  :  لو المطلب الأ

ورجال التس       ويق من أجل دراس       ة  الأعمالالباحثين ورجال  مع الزبون اهتمام ةالعلاق إدارةذب موض       وع ج

 ....إلخ (والمن   افس              ين الموردين،الزب   ائن )الأطرافمع جميع  ةالعلاق    ةوطبيع   ،مع الزبون إدارة العلاق   ة مفهوم

تقليدي بهدف وذج التس ويق الالتس ويق بدلا من نم ةن لاعتباره نموذجاجديدا في نظريمع الزبو  ةخاص ،وغيرهم

 .ذبهذولاء دائم بدل التركيز على ج حتفاظ بالزبون وجعلهوالإ الأطرافجميع  مع الأمد ةطويل لاقةع إقامة

ا القدرة ألبمع الزبون  العلاقة إدارة  Zabin & Sawhneyعرف :صة مع الزبونإدار  العلامفهوا  .1

البقاء باتص     ال   علىعمد تش     كيلة من الوس     ائل المختلفة التي ت مالباس     تعئن ى الحوار المس     تمر مع الزبالع

 1.وأكثرأبين طرفين الإتصال ى لومات تركز علعالم جمع ا تقنيةألي أ ن،مع الزبو م  دائ

                                                           
 ، رسالة ماجستير إدارة الأعمال ،جامعة الشرق نااثر إدار  علاصات الزبائد على أداء فنادق فئة خمسة عجوا  و الأربع عجوا فم مدينة عمالشرايعة ،وائل محمود 1 

 . 17، الصفحة  2010الوسط ، 
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كل ه '' عملية تتض   من جمع المعلومات المفص   لة والمتعلقة بأنتس   يير العلاقة مع الزبائن على  Kotler يعرف

حتفاظ ق الإتحقيمع الزبائن وهذا كله من أجل  الإتص       البون على حدا وكذا التس       يير بعناية لكل لحظات ز 

 1."بولاء الزبائن للمؤسسة

 من خلال دمج الأفراد والعملي  ات والتكنولوجي  ا  في بيئ  ةإدارة العلاق  ة مع الزبون هي : خلق إتج  اه تك  املي 

الأعمال التي أص        بحت تتس        م بالتطور التكنولوجي،و تعتبر مدخلا ش        املا الهدف منه المحافظة على تنمية 

العلاقة مع الزبائن و الإقتراب منهم داخل بيئة الأعمال بإش              باع حاجاتهم ورغباتهم بالش              كل والوقت 

 . 2المناسبين

 لخيص أهم التعريفات في مختلف المجالات من خلال الجدول التالي:و يمكن ت

 لاء.مع العم لاقةمفاهيم إدارة العأهم :  ( 06الجدو  رصح  

 المفهوم متطلبات النجاح الوصف وجهة النظر
 البائع ينب العلاقاتطوير ت كعملية

 الزمن مع ضرورة أن والمشتري عبر
 .ةمستمر  العلاقة قويةتكون هذه 

القدر ة على المنشاة أن يكون لدى 
اكتشاف احتياجات العميل 

 الإستجابة لها.و 

هي خلق لاء مع العملاقة إدارة الع
مع لاقات والعلات و زيادة الص

وبصفة خاصة  لخارجية ا الأطراف 
 .المستهلكين النهائيين و الوسطاء

حياة العميل مع  ترةأن قيمة ف كإستراتيجية
 لتي ا لموارداكمية ونوع يحدد  ةالمنشأ

 فيكن للمنشأة أن تستثمرها يم
 محددة.  لاقةع

 قاتلابتقييم الع لمنشأة أن تقوم ا
مع العميل باستمرار وأن تضع 

معه على أساس العلاقات أولويات 
حياة لال فترة خ بحية مدى الر 

 .العميل

 هي قياملاء مع العملاقات إدارة الع
ء العملا في ر لاستثماالشركات با

الذين يتوقع أن يكونوا ذا قيمة 
ثمار  الاست تخفيض للشركة وأيضا 

ة ي القيمة بالنسبيمعدلاء العم في 
 .للشركة

                                                           
1  Hamid Tohidi, Mohammad Mehdi Jabbari ‘’CRM as a marketing attitude based on customer’s 

information’’, Procedia Technology, 2012, P565. 

  11، الصفحة 439،2005إدارة العلاقة مع العملاء في قطاع الجوي المصري ، مجلة المال و التجارة ،العدد إستراتيجيةابو زيد ، داليا عبد العاطي محمد ،تقويم 2 
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وطويلة لمربحة ا لاقاتأن الع كقدرة
تنتج فقط عندما تكون  الأجل

الشركات قادرة على تكييف 
يل كل عم  اتجاهسلوكها باستمرار 

 .على حدة

ة مجموعة من الشرك امتلاكأن 
الموارد البشرية الملموسة و غير 

ث بحي بمرونة وإستخدامها ملموسة 
  اه اتجمن سلوكها باستمرار غير ت

 .كل عميل على حدة

تعين لاقات مع العملاء إدارة الع
على تغيري المنشأة رغبة وقدرة 

كل عميل على حدة اتجاه  سلوكها 
ن به العميل ميخبرها ما على بناءا

ن ع لمنشاة تعرف ا معلومات وأيضا
 .هذا العميل

 لمعرفةأن تكنولوجيا إدارة ا كتكنولوجيا
 الموارد الأساسيةوالتفاعل مثل 

ناء بلمنشاة .لا تحتاج إليها تيال
ع م الأجلة وطويلة بحمر  لاقاتع

 العميل

أن تكون المنظمة موجهة بالنهج 
الوظيفي  و أيضا قبول المستخدم 

نظمة المللتكنولوجيا التي تقدمها 
لبناء معرفة العميل و إدارة 

  التفاعلات

إدارة العلاقة مع العملاء هي 
التكنولوجيا المستخدمة في إحداث 

التكامل في نظم المبيعات ، نظم 
التسويق و نظم المعلومات لبناء 

 . علاقات مع العملاء
التسويقي،مجلة آفاق جديدة للدراسات ، هشام سيد، إدارة العلاقات مع العملاء وعلاقتها بالأداء ناسليم المجدر :

 . 63،الصفحة 2010، 4 3، العدد  22كلية التجارة ،المجلد   -التجارية، جامعة المنوفية 

  1:تتكون إدارة العلاقة مع الزبون من العناصر الأساسية التاليةعناصر إدار  العلاصة مع الزبون :  .2

يلع  ب ال  دور الكبير في نمو ارب  اح المنظم  ة ب  اق  ل التك  اليف في ظ  ل المن  افس               ة بين  ث  اليزبون المالالزبون:1.2

ي هالمؤس      س      ات التي تس      عى إلى تحقيق الأرباح، فالزبون هو مص      در ديمومة المؤس      س      ة و قيمة حياة الزبون 

 .مقياس العلاقة

ع  املات المو  ةتص                الات التس              ويقي  إ تطل  بتوالزبون والتي  ةبين المنظم  هي ذل  ك الرابط ة :لعلاصــا 2.2

 لإطالةات تس       عى المؤس       س        الأمد ةطويلأو  ةتكون قص       ير  أنيمكن  ةفهذه العلاقبين الطرفين،والارتباطات 

للمنتجات  ولاءلاما زادكلوالزبون   ةبين المنظم ةمثالي ةنت العلاقاك، فكلما  كس       ب ولائهل مع الزبون ةالعلاق

 و العكس صحيح . الأسواقوالخدمات التي تعرضها في 

                                                           
،مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة العدد الثالث استعما  مدخلم تحليلم الربحية وامتساب صيمة الزبون الدكتورة خلود عاصم وناس، 1 

 7،الصفحة 2010والعشرون،
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، بشريه،ماليه ،ماديه )والموارد موارد  ياتانالإمكالتكامل والتناسق مع دمج مختلف  وهي الإدار  : 3.2

يد الن يمثلا ماللأت الإتص  الاعلى قس  م التس  ويق وقس  م  ة،إعتماداالمؤس  س   أقس  امبين مختلف  معلوماتية(

 دعن غيرها من المنافس              ين وجب عليها توجيه كل هذه الجهو  الإدارةولكي تتميز الدرجة الأولى ب ةالمحرك

،الأمر افس          يننالممن  نظيرها  عنخلق القيمة المظافة المتميزة ه أنش           الفعال والمتميز الذي من لأداءحوو 

 . هعلاقته معها وبالتالي تستطيع بتلك كسب ولائمع تحسين  إليهاجذب الزبون الذي يساعد على 

 :  صة مع الزبونأهمية إدار  العلا.  3

في أحد الأمثلة عن مؤس س ة مختص ة في ص ناعة النس يج قولها لزبائنها '' كل منتجاتنا مض مونة  kotler ذكر -

قودكم، لكم ننعيد  أولم تحققوا ذلك، س    نس    تبدلها  أنمن الرض    ا، أعيدوا لنا بض    اعتنا %100لتحقق لكم 

نقدم لكم ش      يئا لا يحقق رض      اكم ''، وفيما يخص مس      تخدميها ص      رحت على  أنريد لأن من أجل لياقتكم

 هو الش  خص المهم الحاض  ر في المكتب:الزبون   ملص  قات وض  عت في كل المكاتب تعرف فيها الزبون قائلة

دم له الزبون ليس عقبة أمام عملنا، بل هو س              بب وجودنا، حون لا نق . الزبون ليس منا، بل حون منه .

من خلال هذا المثال تبرز أهمية الحفاظ على الزبائن فكل المؤس            س            ات  .قدم لنا خدماتخدمة هو من ي

 .الزبائن هم رأسمال حقيقي بدونه تفقد المؤسسة شرعيتها أنا أدركت لتسعى للحفاظ على زبائنها لأ

تكاليف جذب الزبائن الجدد جد مرتفعة وتؤول إلى  أنب 1990في  Sasser و Reichhered يرى -

 رة الزبون، لهذا ومن أجل تحقيق مس              توى إيراداتدو  طيلة فترة حياة امتلاكهاأي يتم ،ض مع الزمننخفاالإ

الزبائن  بالموازنة المرتفعة المخص  ص  ة لجذ مقبول على المؤس  س  ة كس  ب ولاء الزبائن الحاليين من أجل تعويض

  1.الجدد

                                                           
ات الممثلة للغرب ي: دراسة حالة مؤسسة موبيليس للاتصالات لبعض الولاواصع إدار  العلاصة مع الزبون فم المؤسسات ال،دمية وتأثيرها على ولائهشريفي جلول ،1 

 . 15 ، الصفحة 2014/2015، أنذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة دكتوراه ، جامعة تلمسمالجزائري ،
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وتحديدهم  متكاملا من خلاله التعريف بالعملاء أس      لوباباعتبارها  ةللش      رك الأرباح أعلىفي تحقيق ة المس      اهم -

المطلوب  لأداءاعلى تحقيق  ةكما يس    اعد المنظم،غباتهمور حاجاتهم  إش    باعوالعمل على اس    تقطابهم ومن ثم 

 .من خلال التسويق المباشر

 .ونالتي يرغب بها الزب ةن وبالطريقان وزمامك أيالتفاعل والتبادل في وسيرورة عمليات  سهوله  -

حوو هؤلاء  ةس        ويقيلتكل الجهود والبرامج ا  ثم توجيه هداف المربحين منهم ومنس        تامع تجزئه الزبائن  يةنامكإ  -

وتزويد  ،تفوقهاو ألتوقعاتهم  ةمطابق إما ةمتطور ة،تحقيق قيمه الزبون من خلال تقديم منتجات جديدالزبائن و 

 .بلوغ ذلكلالمسوقين بكل ما يحتاجونه 

اجات لح ةابللمقاالقرارات التي تفيد العاملين ة في اتخاذ المنظم إدارةس               اعد ت أداةمع الزبون  ةالعلاق إدارة  -

كمس       تودع   ةبع ش       خص       ي على التفاعلات العلاقاتيطاوإض       افة الزبون  تس       لوكيانظام لفهم الزبائن وهي 

 1ن. بيانات عن الزبو 

ة عوائد مستقر و  أرباحمع تحقيق ة الزبون مدى الحياإلى  في الوصول ةمع الزبون تساعد المؤسس ةلعلاقإدارة ا -

 ةالمرتدة تغذيوالزبون فتحقق نوعا من ال ةالمنظم أيبين الاتجاهين  ةالاتصال فع   ةعملي بناءن خلال م ةومستمر 

 ةالتكاليف التسويقي ساهم في تقليلولاء الزبون وت إلىوالوصول  ةعد على تطوير العلاقات المستقبليالتي تسا

في تعامل ة والثق ةراحقق بذلك الفي استقطاب زبائن جدد فتح ةوالتعريف بالمؤسسترويجي الال المجفي  ةخاص

 ةكفاءة  قطاعات وزيادلل الأمثلستغلال قيمته بالإ قيقرضا الزبون وتح ةوبالتالي تحسين وزياد ،لزبون معهاا

اجات الزبائن بحوالتي تساعدها في تقديم منتجات ة،بداعيالإ الأفكارالزبائن في طرح  ةشاركمالزبون و  إدارة

 2. المخزون وإدارةمعالجه الطلب  وتقلل من تكاليف التوزيع مع

                                                           
 283  ،الصفحات ،  05، العدد رقم   2016،جملة دفاتر بوادكس ،،مارس  مع الزبائد بالنسبة للمؤسسات ةصلاهمية إدار  العأي أسماء،كربالي بغداد ،ادرق 1 
/ 285 / 286  . 
 514-513،ص ص  2013،الإسكندرية، مصر،  1الدار الجامعية للنشر والتوزيع، ط التسويق  مدخل لقضايا تسويقية معاصر (ةعلاء عباس،  2 
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ا من هات السوق وغيرهتوج،التسويق ةفاعلي،لومات عن الزبون والمبيعاتجمع المع ةتسهيل عملي إستراتيجية -

ومراقبة  دارةة من خلال إا تسهيل هذه العمليألعتماد على برامج من شوالإ ةالمعلومات التي تفيد المنظم

شطة إدارة علاقات العملاء، وتوفير المعلومات الدقيقة لجميع مستويات الإدارة مع نظام آلى لإدارة أنجميع 

ية مختلفة ظمة فرعأنيوفر النظام كما   هذه المعلومات لدعم اتخاذ القرارات الصحيحة في الوقت المناسب

لتواصل الصادرة من ا أساليبشطة لمتابعه جميع نواع مختلفة من الأأنوتقارير وتحليلات لغرض التعامل مع 

 ء.والواردة إلى العملا

سويقي المناسب لى تطوير المزيج التالحصول على المعلومات التي تمكننا من فهم استراتيجيات المنافسين ع -

 .أفضلالتطورات السوق بشكل  ةمع مراقب المنتجاتلتطوير 

السليمة  الإدارةسات مؤسقبل  رغباته واحتياجاته وإدارتها منالمساعدة على الفهم الجيد للزبون وسبل معرفة  -

 ائما مخلص         اد يبقىالعميل راض         يا  ناكفكلما   الوص         ول إلى تحقيق رض         اه وولائهوالناجحة لتي تمكنها من 

في  لأعمالاالعملاء وتعزيز ص     افي نمو  ةقاعد ةزياد إلىمما يؤدي ،الأبد إلىلاقة معها الع و يطيل للمؤس     س     ة

 .وتحقيقها للتميز على غرار منافسيها ى المؤسسة عل المحافظةمع ضمان  المطاف ةلاي

 : 1يقوم نظام إدارة العلاقة مع العميل وفق ستة عناصر أساسية  كالتاليعظاا إدار  العلاصة مع الزبون :.  4

:حيث يتطلب النظام امتلاك فلس        فة الإس        تمرار في التواص        ل مع صياد  إدار  العلاصة مع العميل (1

 العميل وبناء علاقة طويلة الأمد معه تكون محددة الأهداف والشروط. 

: أي الإعتم اد على نظ ام ال دعم اآتلي ة في إدارة ه ذه العلاق ة و  عمذ ة إدار  العلاصة مع الزبون (2

 النظام في تحقيق الأهداف المسطرة.تسيير بيانات العملاء،مع توفير الكفاءات لاستغلال 

 هي ::يتطلب تحقيق عدة مستويات من التوافق والتطابق و تبسيت عملية إدار  العلاصة مع الزبون (3

                                                           
 . 112،الصفحة 2005،مذكرة ماجيستير غير منشورة ،جامعة الجزائر تفعيل رضا الزبون جمدخل استراتيجم لبناء ولائهحام نجود،1 
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 ملائمة النشاط مع محيط الأعمال؛ 

 المطابقة بين الأهداف و البنية التحتية؛ 

 داف. هاستغلال الإمكانيات التي تتوفر عليها المؤسسة و الكفاءات في تحقيق الأ 

 كالتالي:  CRMو هي النتيجة و تعرف بالمخرجات و النتيجة التي يحققها نموذج الم،ر ات: (4

 خلق القيمة للمنظمة و العميل؛ 

 تحقيق رضا وولاء الزبون؛ 

 جذب عملاء جدد؛ 

  .خلق القيمة لباقي الأطراف 

ن  تقيم مدى تحقيق الأهداف وخضوعها لعملية المراجعة لضما:يح عملية إدار  العلاصة مع لزبونتقي (5

 كفاءة النظام في استغلال الوسائل و صحة العمليات. 

 :وحددت بالمراحل التالية: تحسيد عملية إدار  العلاصة مع العميل (6

 مرحلة لفت أنتباه العميل؛ 

 مرحلة الإجابة عن تساؤلات العميل؛ 

 مرحلة إستقبال العميل؛ 

 لمعلومات؛مرحلة تبادل ا 

 مرحلة تطور علاقة العميل بالمنظمة؛ 

 مرحلة إدارة المشكلات؛ 

 .مرحلة إستعادة العميل 
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 : نظام إدارة العلاقة مع العميل (47الشكل رصح    

 

راهيم لجلط ،إستخدام التسويق المباشركاداة اتصالية في تنمية الحصة السوقية للصادرات الجزائرية إب المجدر :

 .  107. مرجع سابق ، الصفحة 

من وجهة النظر  ملاءمع الع لاقةدارة العلإأبعاد فرعية  لاثةكن بلورة ثيم:  أبعاد إدار  العلاصة مع الزبون  5

 : 1كالتالي  التسويقية وهي

                                                           
 22 د رقملكلية التجارة ، مج  -، آفاق جديدة للدراسات التجارية،  جامعة المنوفية إدار  العلاصات مع العملاء وعلاصتها بالأداء التسويقم، هشام سيد، ناسليم1 
  . 65 64، الصفحات   4,3،2010دد عال,
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 : أي مؤس س ة هدفها تنفيذ إدارة علاقة مع الزبون متميزة وناجحة عليها تبنيعلى الزبون الرئيسمالترجيز  -

ثقافة التوجه بالعميل بمعنى أن يكون الهيكل التنظيمي والثقافة والس    ياس    ات ونظم المكافات وعلى المنظمة 

رئيس   يين، لأمد مع عملائها الالإهتمام بهؤلاء الزبائن لأن هدفها الرئيس   ي هو بناء علاقات عميقة وطويلة ا

 باعتبارهم الأكثر ربحية لها. 

تطل  ب من ي يينالرئيس              لاء ذات القيم  ة وتنميته  ا مع العم لاق  اتعلى العلإحتف  اظ ن ا:إجفــاء  التنظيح -

نس    يق بين أكثر مرونة و أيض    ا تحس    ين عملية الت ث يكونيبحي التنظيم هيكلها في تعيد النظر  أنظمة المن

ن ذلك إ، دالمنظمة لإدارة الموار عليا على مستوى لجنة  عن ضرورة وجودبالعميل،فضلا  فرق العمل الموجهة

  مع تحسين العلاقة معه.  هقيمة للعميل وإشباع احتياجات يمسوف يساعد على تقد

فاعلية من بالمؤس   س   ة تقال نإبص   فة أس   اس   ية على نجاح إدارة العلاقة مع العملاء يعتمد :دار  معرفة العميلإ -

 العملاء من خلال معلوم    ات عن جمع وه    ذا يتطل    ب  .إدارة معرف    ة العمي    ل إلىإدارة معلوم    ات العمي    ل 

والإحتفاظ بها  المعلوماتيتم بناء هذه  مختلف المجالات بالمؤس      س      ة ،حيثأو الوظائف التفاعلات عبر جميع 

 أجزاء لجميع ون والتفاعلاوالتع اركةالمش        ض        رورة لمعرفة يس        تلزم إدارة ا نإوعلى ذلك فوتحديثها باس        تمرار 

 .العميل ةبحيزيادة ر في سوف يساهم  ذلك نلحالية والمتوقعة ،إا الزبونلتحديد احتياجات  المؤسسة 
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 .دارة العلاقة مع الزبونإالمطلب الثأني : مرتكزات  

 تحقيق رضا الزبون 1

شراء  السلبي للزبون اتجاه تجربة أوطباع الإيجابي نهو الإه :"أن(على philip kotlerعرفه ):مفهوا الرضا 1.1

 1" .طباع من خلال المقارنة مابين أداء المنتج وتوقعات الزبونناستهلاك ويتشكل هذا الإأو 

قارنة أداء المنتج عند م رتياحوالإه يمثل شعور العميل بالسرور أن، و العملاءالرضا يمثل قدرة المنظمة على جذب 

أقل من التوقعات،  أداء المنتج ناالفعلي الذي حصل عليه، مع توقعاته التي يحملها عن المنتج من قبل، فإذا ك

ر رو المستهلك يكون مس نإأداء المنتج أعلى من التوقعات، ف ناض، أما إذا كرا   المستهلك يكون غير نإف

  2.راض عن المنتجو 

 : كن الوصول إليها عبر الوصول إلى رضا العملاء ومن هذه الأمورأساسية يم هناك أمور

 ةأو علامتها التجاريالمنظمة  أولعبارات الإيجابية عن المنتج ا: كسب الولاء .  

 ن.قطاب عملاء ومستفيدين آخريستإ  

 الإيجابية تغير سلوكيات العميل الشرائية إلى •                  .الاحتفاظ بالعملاء . 

 الثقة  •                             الربحية 

 بصوت يعرف ما دراسة ضرورة إلى طوكيو جامعة من وزملائه( Noricho Kano)  نياالياب البروفسور أشار 

 من واعنأ ثلاث دراسة ذلك مرئية،ويتطلب غير خفية حاجات للزبائن أنوصرحت هذه الدراسة  الزبون،

 3:هيمتطلبات 

                                                           
1 P. Kotler , B , Debois , op-cit , p 169. 
 

 135،الصفحة  2،2021،العدد 43،مجلة جامعة تشرين للبحوث و الدراسات العلمية ، المجلة  المباشر  فم تحسيد رضا العملاء دور التسويققاسم سامر احمد ، 2 
 للنشر وقر الش دار"، ا إست،دامهو  تةبيقها فم الحديثة والتقنيات(  الموثوصيةالمعمولية   و  الشاملة الجود  إدار "، نديم محمود شكري زينب  ، ياالبلد المجيد عبد3 

 .84ص  ،2007 ، لىو الأ العربية ،الطبعة ،الأردن نا،عم والتوزيع
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 حتميةلافتراض  بونالز  عنها يعبر لا المجموعة هذه:لتحقيق الرضا توفرها الوا   الأساسية المتةلبات 2.1

 يزيد لن ذلك نإف توفرت إذا أما راضيا، يكون لن الزبون نإف المتطلبات هذه تلبية يتم لم ،وإذا1 توفرها

 2.لديه الرضا مستوى من

 طرديا الزبون رضا مستوى يتناسب بصراحة،كما عنها ويعبر الزبون يطلبها المجموعة هذه: الأداء متةلبات -

 عال لرضاا مستوى ناك  كلما،عالية المتطلبات هذه درجة تناك  فكلما،المتطلبات هذه تلبية درجة مع

  .صحيح والعكس

 طبيعة وحسب الزبون رضا في التأثير من درجة أكبر المتطلبات هذه تحتل: الوها ة أو الجاذبة المتةلبات -

 مشاعر توىمس من يرفع وتوفرها قبله من متوقعة غير بل الزبون، قبل من عنها معبر غير األف المتطلبات هذه

 . الرض بعدم يشعره لا وغيابها لديه الرضا

 من ييستدع الذي ،الأمر توفرها يجب خصائص إلى الوهاجة الخصائص تتحول قد الزمن وبمرور لكن

 بتقديم  قامت األب والتأكد جديدة وهاجة خصائص لإيجاد الزبون صوت وتتبع بدراسةستمرار الإ المؤسسات

الخصائص  أنيتضح من خلال الشكل حيث .واليالم الشكل في موضح (KANO)3مخط وفق الخدمة

نه شراء لكنها لا تعبر عن حالة الرضا لديه وعدم توفرها سيجعل مى الالواجب توفرها تجعل الزبون يقدم عل

يولد سالتي لايغير عدم توفرها من مستوى الرضا بل أن وجودهاالوهاجة زبونا غير راض عكس الخصائص 

أما الخصائص الأحادية البعد فهي تشكل علاقة طردية بين تلبيتها ومستوى الرضا وقد  ،شعورا عال بالرضا

فتبدأ  تتدرج في تلبية المتطلبات أن،على المؤسسة المتطلبات الثلاث في صورة هرم (KONO)وضع 

                                                           
 .156، ص  2008، الأردن ، الطبعة العربية ،  ناالتوزيع ،عم "،دار اليازوري للنشر و إدار  الجود  الشاملةعبد الله الطائي ،عيسى قدادة ،" رعد1 
 . 80، ص 2004  لى ،و ،الأردن ،الطبعة الأ نا،دار وائل للنشر والتوزيع ،عم، مفاهيح وتةبيقات– إدار  الجود  الشاملة جودة ،"  أبومحفوظ أحمد 2 

 . 84ي ،زينب شكري نديم ،  مرجع سبق ذكره،ص اعبد المجيد البلد3 
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 كن إغفالها لتنتقل إلى متطلبات الأداء وصولا إلى القمة عندما تتمكن من تلبية متطلباتبالأساسية التي لايم

 .الجاذبية 

 وتوقعات(الزبون ورغبات )حاجات متطلبات  لتصنيف (KANO)ط  مخط ( : 48الشكل رصح   
 .رضاه في وتأثيرها

 

 

 

 

 

 

 

 157 ص  ، بقاس ،مرجع قدادة عيسى ، الطائي الله عبد رعد :المجدر

 نبغي على ه ينإنصل إلى الرضا لديهم؛ وعلى هذا ف أنه لا يمكن كسب الولاء من قبل العملاء بدون نإفإذن 

تطوير  ، وذلك بكسب الرضا بواسطةلعملاء للمنظمة ولعلامتهاالمنظمات الربحية وغير الربحية كسب ولاء ا

عندما يزداد ،ى من مستويات توقعات المستفيدأعل إلى مستوى  ةودالجالمنتجات والخدمات ورفع مستويات 

 سلوك العميل سيتغير بشكل إيجابي تجاه المنظمة.  نإرضا العميل ف

 

 

 

 المنتج الأداء متطلبات
 يعبر عنها الزبون-
 الزبونيتم قياسها من قبل -

للمنتج الأساسيةالمتطلبات   
لا يعبر عنها الزبون-  
يتوقع الزبون توفرها-  

 المتطلبات الجاذبة للمنتج
 لا يعبر عنها الزبون-
 لا يتوقع الزبون توفرها-

 الزبون راض

 عدم تلبية المتطلبات

 الزبون غير راض

 تلبية المتطلبات كاملة
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 :لكس  الولاءالرضا  إستراتيجية 3. 1

جهات نظر و و  توقعات واهتماماتة عن طريق معرف رضا الزبون: ةلجناع ةبناء علاصات تسويقي 1.3.1 

 صبتلذلك  ةلقويا ةالتسويقي ةيساهم كل ذلك في بناء العلاق ،وسلوكهم الشرائي ةالخدم أوالعميل عن المنتج 

 سبالزبون وك مع ةعلاقات شخصية كيفيه صناع  ةكنوا من دراسليتم هايحوو تدريب مسوق هاجهودالمؤسسة 

 ء ودعمعلى جذب العملا ةقادر  ةالرضا تكون المؤسس ةمرحل إلى ةفعند وصول العلاق ة.الرضا والولاء للمنظم

نطباع الذهني من الإة كبير ة  يتم ذلك بترك مساح،وأكثر أسهلةويصبح البيع بصور  والأرباح تاجنوالإالمبيعات 

في  هكسبفي   ةفشلت المنظم وإذا ةالسلعأو  ةلال توفير الخدموخدماتها التي تصنع لدى العميل خ ةللمنظم

لذلك وجب  ،ةعن المنظم ةالخاطئ ةالذهني ةلاحقا لتصحح الصور  إليهفلا يمكن لها الوصول  لىو الأ ةالمرحل

 ولاءيملكون  العملاء الدائمين والذين ةولا ينبغي التساهل في خدم ةللمنظم ةهمالم لىو الأ ةالتركيز على الخطو 

لسلع ا في المنتجات والخدمات ومن ثم تزرع هذه ةللعملاء بالجود ةالذهني ةالصور  لارتباط ةا بالمؤسسخاص

 ة،المنظمب خاصة اتكتيب  ليشكة، تالجيدالإجابة مثل  إليهاوالمعايير التي تستند  ةوالخدمات الرضا عن المنظم

ة يجابيالإ ةالذهني ةالصور تصنع  أنفي المواعيد وغيرها التي يمكن ة الدقة و الخدم ةسرع،الرد على العميل ةسرع

  1.عند العميل

ء تقوم على نظام العملا ةدملخ ةتقنيأو  إستراتيجية أيعند تطبيق :الجود  جمؤشر لتعزيز رضا الزبون 2. 3. 1

لى رصد رضا ع ةوماتؤدي المد،ومراقبته الأداءلتقييم  الإجراءاتالعلاقات مع العملاء لابد من ابتكار بعض إدارة 

 أن. كونما ي أفضلتشكل نظام عمل على  بحيث  في التطور الإجراءاتاستمرار  ناضم إلىالعملاء وسلوكهم 

المنتجات  ةجودففي الشركات. ةالجود إدارةتعزيز ثقافة نظام  يجابيا فيإعلاقات العملاء يؤثر  إدارةتطبيق نظام 

 ةلشروط الضرورينطباعاتهم من اإم و اتهإختيار تؤثر في التي عملاء بعلاقات ال ةوالعوامل المتعلق ةوالخدمات المقدم

                                                           
  72،74،75، 71، الصفحات  2018،  لىو الأ، الطبعة   التأسيس، بحوث  مرجز استراتيجيات التربيةرائد بن عبد العزيز المهيدب ، 1 
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من فع الر فالوفاء  نامهما لضم الإجراءوضبطها ويعتبر هذا  ةقياس الجودل الإضافيةوبعض الميزات  ةلتحقيق الجود

بها الباحث  امقالتي ة . من خلال الدراسةالشركات في المنافسيعزز موقف  ةوالمفاضل ةالمقدم ةالمنتج والخدم ةجود

 إستخدام ورضا العملاء وتعزيز  ةبين تطبيق مواصفات الجود ةهناك علاق أنوجد ،خالد بن سامي محمد حسيند.

إستخدامها لتحقيق كن التي يم ةومن بين الوسائل الكثير للمؤسسة  ةنشاطات التسويقيالض الوسائل بهدف ضبط بع

لى ع المؤسسة ساعد يوهذا ما ة جنب مع نظام الجود إلى العلاقات مع العملاء جنبا إدارةتطبيق نظام ،ذلك 

  1. الحاليينلمهمين و على عملائها ا ةالمحافظ والصمود في ظل التنافس القوي 

الوا   أخذها بعيد الإعتبار    2DAVID GARVINو أهح أبعاد الجود   الثماعية التم مددها

  :عذجر ما يلم 

 ةعاليةدن جو حد الزبائأالذي يعتبره  الأداء أن اعلم،واتجاهات الزبون عتمادا على رغباتإتم تحديده ي:الأداء -

 .لمنتجل ةالتشغيلي الأساسيةا البعد يعبر عن الخصائص هذ أخرلزبون  ةقد لا يكون كذلك بالنسب

 سية.لخدمات الإضافية المقدمة مرافقة للخدمة الرئيهي تلك ا عن الخصائص الثانوية للمنتج و يعبرالسمات: -

يمثل هذا البعد احتمال أداء المنتج دون فشل،خلال العمر الإقتصادي لإستخدامه ، أو خلال مدة الإعتمادية: -

 معينة وفق التصميم الأساسي له.

 يعبر هذا البعد عن مطابقة تصميم المنتج و أداءه، لمواصفات أومعايير محددة مسبقا. المةابقة للمواصفات: -

مر المنتج الذي يمكن قياسه بقدرالإستفادة منه قبل تدهور أداءه، ويقاس يشير هذا البعد عن عصو  التحمل: -

 عمره من خلال مدة استهلاكه.

                                                           
قتصادية والتسيير والعلوم التجارية لا،مجلة العلوم ا على رضا العملاء وزياد  النشاط 9000أثير عظاا إدار  الجود  الآيزو تخالد بن سامي محمد حسي،د 1 

 . 155، 154، 145،الصفحات  2009، 02،العدد:
 . 510، الصفحة  2000الأردن ، انلى ، دار وائل للنشر ، عمو ، الطبعة الأ لعملياتإدار  الأعتاج و اعبد الستار محمد علي ، 2 
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مدى و  لاحهتعطله لاهتمام الزبون بزمن إصالمنتج في حالة  سهولة إصلاحيعبر عن سرعة و القابلية للإصلاح: -

 . واعيد المعطاة له والدقة في اكتشاف العطببالم الإلتزام

ى يهتم هذا البعد بالخصائص الشكلية للمنتج، وهي تخضع لحاجات ورغبات الزبائن وتأثر علذوصية:المعايير ال -

 تفضيلاتهم و ترتيبهم للأولويات بين المنتجات المنافسة.  

غير مباش  رة  يلجا الى مقاييست الكافية حول المنتج،في حالة عدم توفر الزبون عن المعلوماالجود  المدرجة :  -

ة، كون الحكم على المنتج وفق مقاييسشخصية :الاسم التجاري،سمعة المؤسسلمنتجات المنافسة يللمقارنة بين ا

 .بعد التسليم و غيرها خدمات ماان،الضمة التركيبسهولة ،الإستلام

 :المؤسسة مع الزبائد تعامل ستمراريةإ على التأجيد 3. 3 . 1
 ىالش            كو  بأهمية وإش            عارهم لهموالاعتذار  ملاحظاتهم، الزبائن ىو ابش            كالإهتمام  خلال من هذا يتم 

 .طرفهم من المقدمة

 وفعالية اءةبكف الزبائن خدمة في جودة بتقديم حقا س     تس     مح عتمدتأ   إذا الس     ابقة الأربعة الخطوات نإ 

 من جدد بائنز  واجتذاب الحالين زبائنها مع علاقتها في س          تمرارالإو  التعامل من المؤس          س          ة تمكن عالية وبمهارة

 وهذا ما يستدعي ثقة وارتياح الزبون للمؤسسة.  زبائنها مع التعامل في بالجودة تميزها خلال

 يفضل الزبون أن المعروف ومن مضامينه، لتبني المؤسسات تسعى جديدا وجها الزبون خدمة جودة تعتبر

 قدمت التي الخدمة أن ش  عر فإذا جديدة، مؤس  س  ة مع التعامل عن معها وتعامل س  بق التي المؤس  س  ة من الش  راء

 :1سيكون هنإف متميزة، له

 ؛المؤسسة تقدمها التي الخدمات على تعرف قد 

                                                           
 . 1 5، ص بدون سنة للنشرلى ، و ، قسم الترجمة بدار الفاروق للاستثمار ، القاهرة ، الطبعة الأ دار  خدمة العملاءسيس دريدج، اجيني هايز ،فر 1 
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 ؛السلع أو الخدمة تسليم في مواعيدها ودقة المؤسسة كفاءة  في الثقة لديه تكونت 

 ؛المؤسسة في الشراء شروط على تعرف 

 رغباته ويشبع احتياجاته يلبي ما على سيحصل هأن من تأكد. 

 قدرتها عدم أسباب معرفة من يمكنها لن للزبون الخدمة من سيء لمستوى المؤسسة تقديم نإف أخرى، ناحية من

  .بزبائنها حتفاظالإ على

 : جمدخل لبناء ولاء الزبون . التسويق بالعلاصات  2

ع التركيز الخاص م ة مع الزبونعلاقالإدارة  يةس  تراتيجالتس  ويق بالعلاقات إ "مفهوا التســويق بالعلاصات :  1.2

العلاقة بين العميل والمورد التي تحولت إلى تطبيق عملي ومخصصة لكل من العمل البشري وتكنولوجيا على 

 "1المعلومات

يات لمن العموظيفة تنظيمية تتض              من مجموعة  هى أنلع 2004في عام الأمريكية جمعية التس              ويق  هعرفت

قة التي تحقق المنافع الطريالعلاقة مع الزبون بوإدارة مة من قبل الزبون لالقيمة المس     ت وخلق  بالإتص     القة لالمتع

 2 .ونهمالمصالح من المسا لأصحاب

طراف ذات الأو  ا مع الزبائنهوتعزيز  لاقاتى العلالبناء والمحافظة ع هبأن لاقاتويعرف جرونوس تس              ويق الع

ونية اتع تبادلات خلالما يتحقق من  هذا، و طرافالأجميع  أهدافقة بالمنظمة ما يس              اعد في تحقيق لاالع

مع  العلاقاتبس         ويق التس         فة لم المقص         ود بفكرة أو فهلفو  طرافالأ هذهود لجميع همش         تركة والوفاء بالع

  3. مهيلية جذب الزبائن والحفاظ على عملالزبائن، يمكننا التركيز ع

                                                           
1 

Par Evert Gummesson, Marketing relationnel total,Third edition ,2008 ,P 07  

 

 .78،ص 2014، نالى، دار الحامد لتوزيع، عمو ، الطبعة الأصضايا معاصر  فم التسويقتامر البكري، 2 
 .85،ص 2011، نالى، دار الراية للنشر والتوزيع، عمو ، الطبعة الأتسويق ال،دماتزاهر عبد الرحيم عاطف، 3 
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من خلال التعريفات س       الفة الذكر يمكن تعريف التس       ويق بالعلاقات هو تركيز المؤس       س       ة على العميل من 

خلال تكثيف أساليب الإتصال للتواصل مع الزبون فهو يعتبر فن اكتشاف واكتساب زبائن مربحين ونطوير 

العلاقة بهم بتس            ليط الض            وء وبش            كل كبير على الزبون مع تدعيم العلاقة التجارية به على المدى البعيد 

 لكسب رضاه وتحقيق الولاء المرجو و المرغوب.

 فم جس  الولاء :  متةلبات التسويق بالعلاصات 2.2

تي تعتم  د بي  ان  ات الال ةق  اع  دمن خلال  حول الزبون ةيتم جمع المعلوم  ات الك  افي  :تحديدومعرفة الزبون -

ش       كل مع الزبون ب الإتص       ال لإدارةف تعريفي لكل زبون على حدى ويتم وض       ع مل ةعليها المؤس       س       

ألا تس   هيل من ش    ةمحدد ةالبيانات يكون وفق معايير س   لوكي ةعتماد على قاعدالتقس   يم هذا بالإ،فردي

رغبات بهدف معرفة  1،يكون مهتما بالعرض التجاري أنالذي من المحتمل  ،التواص               ل بالزبون ةعملي

جميعها ه بالرغم من اختلافها فأنالخدمة. إلا  أو، الدوافع الش             رائية، سمات المنتج ه، تفض             يلاتزبونال

 بالاعتماد على: تحقيق رغبات العملاء يهدف إلى

ة فدارة معر إزيادة ولاءه الزبون و   الوصول إلىفي نة الزبو فدور إدارة معر  حيث يكمن:إدار  معرفة الزبون -

والمتمثلة في " نيلأشار إليهما "ميشال بو أ تينلة الفها نوعي المعر لمجمفي ربعة تشكل الأبأبعادها  نالزبو 

 قوالتحديد الدقيوك الزبون ل التنبؤ بسفيهما إستخداموالتي يتم ،المعرفة الصريحة والمعرفة الضمنية للزبون

هود كامل الجي للمؤسسة تكييف و تكليف  ينبغ إذ الحد هذا عندالأمر ينتهي  لاو لتوقعاته،

 النهاية فيو عات بتلك التوقالوفاء جل أ منالمزيج التسويقي ت التسويقية وكل سياسا تستراتيجياالإو 

                                                           
1 Claude Demeure,Marketing ,6 EME edition ,p 353 . 

https://academy.hsoub.com/marketing/sales/%D8%AF%D9%84%D9%8A%D9%84%D9%83-%D9%84%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A9-%D8%A7%D8%AD%D8%AA%D9%8A%D8%A7%D8%AC%D8%A7%D8%AA-%D9%88%D8%B1%D8%BA%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D8%A6%D9%86%D9%83-%D8%AD%D8%AA%D9%89-%D8%AA%D8%B2%D9%8A%D8%AF-%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%B9%D8%A7%D8%AA%D9%83-%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D8%AD-r73/
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علاقة  ولاءهالعلاقة بين رضا الزبون و .ولاءالق تحقيإلى  انفي كثير من الأحييؤدي  الذيالرضا و  قتحقي

 الشكل أدناه:و هذا ما يتضح من خلال 1جد قوية

 

 .إدارة معرفة الزبون في التنبؤ بسلوكهدور (  49الشكل رصح   
 
 
 

 

 
 

، دار صفاء للنشر و التوزيع  والتوزيع، 2009لى و طالب ، أميرة الجنابي ، إدارة المعرفة ، الطبعة الأ أنعلاء فرح :المجدر
 .83، الأردن ، ص أنعم
 :و يتم ذلك من خلال:  الترجيز على الزبون -

 معرفة  متطلبات الزبون : و يتم ذلك من خلال الأساليب التالية: -

م عرضها ة يتخدم أوعن منتج  أوجمع وتحليل وتفسير المعلومات عن السوق، من خلال أبحا  السوق :أ ( 

لدراسات والتقارير من خلال االخدمة،أو وعن العملاء السابقين والحاليين والمحتملين للمنتج للبيع في هذا السوق،

والتهديدات، حتى تتمكن المؤسسة  والمؤتمرات والمعارض وغيرها، لمعرفة اتجاهات السوق وتفضيلات الزبون،الفرص

تجارية على العلامات ال من أنشاء خطة عمل فعالة لبلوغ الأهداف المسطرة وهذا ما يعتبرسبيلا لتحقيق نجاح

 نإ. إذ لوية النجاح والتفوق مقارنة بغيرهاأو السوق كأبحاث المدى الطويل، تحقق الشركات التي تتعامل مع 

 .المعلومات الدقيقة في هذه الأبحاث هي أساس كل المشاريع التجارية الناجحة

                                                           
 . 353، الصفحة  2018،ديسمبر  10، مجلة الباحث الاقتصادي ، العدد  إدار  معرفة الزبون جأدا  لزياد  ولاء بوصبع سهام، نصيب رجم، 1 
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هو عبارة عن تقرير يحتوي على مجموعة من الأس   ئلة التي تعدها المؤس   س   ة اعتمادا على خبراء و بياعات:ســتالإ (ب

المؤس  س  ة من معلومات  ما تحتاجهمعرفة لتس  هيل عملية ،في الزبون  المؤثرةالمختلفة حول العوامل في التس  ويق 

ا رقميقا، س    لعة باعتباره ماعة الزبون بما تعرض    ه من خدمة أو حول رض    ا و قن تحديد من  ة ؤس    س    يمكن للقياس    ق

انته  ا الس              وقي  ة مق  ارن  ة مع حتى معرف  ة مك  س              ين و تطوير خ  دم  اته  ا أوس              لعه  ا و من تحمق  دار م  ا تحت  اج 

يمكنك أمرقا س      هلاق وواض      حقا.يعد  انلذا الاس      تبي. ه يس      اعد في مقارنة النتائج بالتعليقاتأنكما المنافس      ين؛

 .رفي فهم التقاريالجهد و التي تهمك وبالتالي توفير الوقت  بياناتبسهولة العثور على ال

خص     ية  الش      المقابلاتالزيارات و  يتم ذلك من خلالو ت التســــويقية المباشــــر  مع العملاء:الإتجــــالا (ج

نافع للمؤسسة على تقديم عدة مالمباشر  ساهم الإتصال التسويقيالمباشرة والمكالمات الشخصية،بحيث ي

 1من بينها:

 . بالمنتج، وهذا في حالة المنافسة التي تفرض توضيح مزايا المنتجات للمقارنة فيما بينها الإهتمامإثارة  -

 .دور كبير في تحقيق هذا الهدفالتأثير في اتخاذ قرار الشراء ولرجال البيع - 

 . خلق المعرفة لدى الزبونو  بالمعلومات عن المنتجاتزبون إمداد ال- 

 ا .منتجاتهللمؤسسة أو  لزبون الاتجاه وخلق التفضيل لدى اتغيير -

ة ص   اتص  الات ش  خص  يه ووض  ع حلول مخص   وإجراء ةيعاب احتياجات الزبون بص  وره مميز س  تإ فمن الض  روري

اب ولائه واكتس           مقدم له على مقابل كبير  مما س           يمكنه من الحص           ول،لتناس           ب احتياجاته ةكبير   ةبدرج

 ة علىققدى البعيد وليس بالمبيعات المحعلى الم ةالمحقق ةب عندئذ بمقياس القيمتقاس المكاس        ة، للمؤس        س        

                                                           
 219الصفحة ،2017،2العدد  ،الثالث لمجلد،مجلة البشائر الاقتصادية،ا لا دور الإتجالات التسويقية فم تحيق ولاء الزبونحاجي كريمة ،دولي سعاد ،1 
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 عم وجب عليك بدء على نطاق محدود  ة، لذاالض   خم الأس   واقيص   عب تحقيق هذا في  أي ،المدى القريب

  1:أعدادهم ة تدريجيا في زياد تبدأالزبائن ثم  أفضل

الوسائل  أنعتبار إالتي قد تتغير بمرور الوقت ب شطة نالأمن  ةهو مجموعتواصل الرصمم الدائح مع الزبون:لد(

التواصل  ، مواقع ر الرقميالتسويق المباش :هيو   ةوتطبيقاتها التسويقي امن حيث وظائفهوتتغير  تتطور ةالرقمي

ل الدراسات فمن خلا .ومحركات البحث ةالذكي الهواتف ،ةالمرئي اتنالإعلأ ،الإلكترونيةواقع ،المالاجتماعي

 ةوتطوير العلاق ةالرقمي ةالتسويقيت الإتصالاوتطبيق  إستخدامارتباط قويه بين  ةه توجد علاقأن أثبتتالتي 

 ةالتسويقي شطةنالأذه ه إستخدامتطوير وتفعيل علاقاتها مع الزبائن ب إلىدائما  ةتسعى المؤسسلذا ،زبونمع ال

 الترويجيةعلى البرامج  ةمع الزبون ولذلك تركز المؤسس ةالعلاقتوطيد إلى تفعيل و ة كبير   ةلمساهمتهم بدرج ةالرقمي

والتقرب  ةجهن مالعلامة التجارية ة و جتماعي بهدف التعريف بالمؤسسلإا وشبكات التواصل الإنترنتعبر 

 . فعال وهذا ما يخدم مصلحه الطرفين و بشكل مستمر أخرى ةمعهم من جه ةالزبائن وتطوير العلاق إلى

وي الشك ةهناك أسباب عديدامتيا اتهح الحالية و المستقبلية:العملاء لتحديد حليل شكاوى ت (ه

ة داخليا والبعض المتبعالإدارية  بالإجراءاتالشركة وذلك فيما يتعلق  أوبعضها يرجع إلى المنظمة  العملاء

 الشخصية التي يقع فيها العاملين والبعض الثالث يرجع إلى الأخطاءيرجع إلى مقدم الخدمة مثل  الأخر

الجهد  وأالعميل نفسه مثل عدم معرفة العميل بمدى الفائدة المتحققة من الخدمة بعد الحصول عليها 

لا ناية بهم الذين يشعرون بعدم الع لاءذلك فأن العمغم من وبالر  بهذه الصورة ائهاألسبيل  فيالمبذول 

 ا بشكل يرضيهمد يتم معالجتهتهم والتي قلامشكونسبة ضئيلة منهم يبلغون عن  يعلنون جميعا شكواهم

  : التاليطرح التساؤل  إلىوهو ما يدعو  دليل الشكأوى والمقترحاتعن طريق 

                                                           
 .  389، الصفحة  2010ترجمة احمد طاهر ،عالم الكتب للنشر و التوزيع ،القاهرة مصر ، عبقرية التسويق ةبيتر فيسك ، 1 
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 ما يحتاجه العميل عند تقديم الشكوى. ( 07رصح    جدو ال

 

ى السياحية؟ دراسة للعوامل المؤثرة في استجابة أو كيف يمكن إدارة الشك  ،أنهبه عبد الكريم يوسف زيد المجدر :

 –ادق تصدرها كلية السياحة والفن -المجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة ،  ى العملاءأو الشركات السياحية لشك

 76، لصفحة   2017،أكتوبر   4،العدد  11المجلد  ،ا الفيومجامعة 

 :1ا فرصألى على و اتنظر إلي الشكالمؤسسات  أسباب رئيسية تجعل وجد ستةت و

 .تحديد نقاط الضعف في العمليات الخدمية المقدمة -

  الداخلي بالشركةالأداء احة بشكل دوري لقياس مستوى وسيلة مت -

 .لاءها عممن وجهة نظر تقييم الوضع الحالي للشركة  -

 .لها لاءهالعميل تجاه الشركات وبالتالي تدعيم و  سين مستوى رضاتح -

 .من تحمل تكلفة الحصول على عميل جديد بدلاالحاليين لاءها الحفاظ على عم -

 .  كوىالشراء بعد مرحلة معالجة الشلإعادة مستوى من رغبة العميل  أعلىالحصول على  -

وتحقيق  زبون والإهتمام بحاجاتهص   وت ال إلى الإس   تماع أن:تمر للعملياتدور العميل فم التحســـيد المســـ -

ومن ذلك  ةالش   امل ةبادئ الجودم أهممحور الارتكاز عند تص   ميم الخدمات والمنتجات ومن متطلباته وجعله 

                                                           
1 Mišković I., Ethics in Providing Tourism Services by Travel Agents in Serbia, TURIZAM ,(2012) 
, Volume 16, Issue 1 ,P 20 
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 يوضحهما  ةالعكسي ةالمعلومات والمتطلبات والتغذي،من خلال تكثيف في تحسين العمليات ةمساهمته الفاعل

 : الشكل التالي

 دور العميل في التحسين المستمرللعمليات ( :50الشكل رصح    

 
 43، التركيز على العميل ، إدارة مكتبية ، بدون تاريخ ، الصفحة إدارة الجودة الشاملةالمجدر :

 كس       ب الزبون الملائم التي هي بحاجة إلى إختيارتتخذ المؤس       س       ة القرار في  صة مع الزبون:لاتشـــــكيل الع -

      1:ولاءه و توطيد العلاقة معه على المدى البعيد و لتشكيل تلك العلاقة لابد من توفر المتطلبات التالية 

 أو،زبونلية التس            ويق و زيادة قيمة الذلك بهدف تحس            ين فاع:و تحديد تةبيق إدار  العلاصة  مع الزبون -

 .ويقي الفعالنها زيادة الكفاءات و الأداء  التسخلق قيمة متبادلة  تنتج ع

:إن الإهتمام بإختيار الزبون المس     تهدف يعد قرارا مهما في مرحلة توطيد العلاقة  إختيار الزبونات،اذ صرار  -

مع الزبون، فق   د يكون ه   ذا الزبون ح   الي   ا أو مرتقب   ا، ل   ذا في المرحل   ة الأولى لبن   اء علاق   ة قوي   ة مع الزبون  

ؤس    س    ة أن تركز كل جهودها التس    ويقية عليهم، وتجميع كافة المعلومات بتكثيف قنوات اس    توجب على الم

                                                           
   )العلوم   التجارية ( ،تخصص إدارة العمليات التجارة، كلية العلوم ماجستير رسالة، إدار  العلاصة مع الزبون ودورها فم تحقيق الميز   التنافسية، ناعلاق  حن1 

 . 30 29، الصفحة   3ئر الاقتصادية  والعلوم   التجارية وعلوم  التسيير ، جامعة الجزا
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 الإتص         ال حوو الزبون المحتمل و المرتقب،و تخزينها في قاعدة البيانات لتص         نيفها في المرحلة المقبلة، ثم تقوم

لا تش      كل الفئة بإختيار المجموعات التي ترى ألا قادرة على كس      ب ثقتها وتحقق معها الرض      ا المطلوب،لأ

 المستهدفة  والمربحة و التي تسعى المؤسسة لإقامة علاقة على المدى البعيد معها. 

:و هذا هو الهدف الإستراتيجي الذي تسعى المؤسسة إلى تةويرالعلاصة مع الزبون على المدى البعيد -

 عالة.فتكثيف جهودها بهدف تحقيقيه،بتلبية حاجات ورغبات الزبون المستهدف بطريقة 

 التسويق بالعلاصات داخل المؤسسة: خةوات تةبيق 3.2

لتي يمكن مستويات و ا أومراحل  لاثعلى ث علاقاتت بتطبيق مفهوم التسويق بالعادة ما تقوم المنظما

 :توضيحها في الجدول التالي

 الخطوات الثلاث لتطبيق التسويق بالعلاقات داخل المؤسسة. : (08الجدو  رصح  

كلية العلوم ،دكتوراه أطروحة، ة كمدخل لتحقيق الميزة التنافسيةلياس،دارة العلاقات التسويقيإ بوضياف المجدر :
 . 98،الصفحة  3الإقصادية، العلوم التجارية و علوم التسير قسم العلوم التجارية تخصص تسويق،جامعة الجزائر 
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تناسب  ذلك يتطلب مجموعة من الوسائل التي أنفعالية فبكفاءة و لاقات و تحقيق التسويق بالعفمن أجل 

 1لال: أهداف المنظمة من خ

وتعتمد  ويهماالتعرف على شكو  عن طريق الحوار الحقيقي الهادفتوقعاتهم صغاء لحاجات الزبائن و الإ -

 ؛التفاعلية الإتصالالمنظمة في هذه الحالة على مراكز 

 ؛  زبائن ع       اديينء و ليس ك  اكشرك      جع          ل الزب          ائنرب         ط الزبائن بحي   اة المنظم       ة أي   -

 ؛ ...، الهاتفكالبريد الإلكترونيية  الزبائن عن طريق الوسائل الإتصالمخاطبة  -

 ؛اعلية معهمالتفالفردية و  لاقاتبيانات تمكن المنظمة من توطيد العمعرفة الزبائن من أجل بناء قاعدة  -

سبيل  ء، فعلىعلى بطاقات الولا عتمادبالإئهم و ذلك كسب ولا  ئن وتشجيعهم من أجلمكافأة الزبا  -

اصة كتسهيل بعض الميزات الخريات مجأنية و سف لأوفياءن تقدم لزبائنها اات الطير بعض منظما نإالمثال ف

 .تظار مريحة...وغيرهاأنالتسجيل، قاعات 

 :التسويق بالعلاصات  ق ليات تةبي 4.2

 دتأخصوصا تكنولوجيا المعلومات التي ،التسويق المباشر وأدواتتطور وسائل  عنالعلاقات نشأ تسويق 

حيث ،ات المتوفرة في قواعد البياناتالمعلوم لاللتواصل مع كل فرد على حدة من خا إلى الأعمالنظمات بم

 سواقتعلق بظروف الأفيما يالمتغيرات الحالية و  محالة منها في ظل الظروف لا إستراتيجية لاقاتتسويق الع أصبح

 2.التواصل آلياتتعقد مكوناتها و تطور و 

  3:وات التاليةطيستلزم الخ هو تطبيق

                                                           
905 -,op cit , 2003, 906 Lendrevie et al 1  

2 Deb Rapacz and Martin Reilly, The New View of Relationship Marketing: Better integration to 
deepen brand commitment , Journal of Integrated Marketing Communications ,2008.P  22  , 

  398/399، الصفحة 2003، أكتوبر 8-6قطر، ،، الدوحةالإدارية، المنظمة العربية للتنمية نياالملتقى العربي الث،لاصاتالتسويق بالعإلهام فخري أحمد حسن، 3 
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لال خذلك من  ويتم الزبائنعلى حتفاظ تتمكن المنظمة من معرفة مدى قدرتها على الإ لاله: من خالقيا  -

كيفية التعامل   ظر فيادة النكذلك إعالعميل المتسرب وتحديد نسبته ومدى تأثيرها على ربحية المنظمة، معرفة

 ؛مع الزبائن و تقييم معايير الخدمة المقدمة لهم

من يتم ذلك ربهم و تس لاتبالزبائن وتقليل معد حتفاظالاتنفيذ برامج تسويقية من أجل تطوير و :الإدار   -

 ؛ىو اوضع برامج للتعامل مع الشك لالخ

 ؛داءلأاوضع معايير  -

 ؛جودة الخدمات و السلع المقدمة -

 ؛ ...للتعامل مع الزبائن اللازمة القيام ببرامج التدريب  -

مل بطريقة صحيحة داء العكيفية أ  العكسية التي تساعد الموظفين علىالتغذية  لاليتم ذلك من خالتعظيح: -

ي للوصول و اتساعد على التعامل معهم، إضافة إلى تفعيل برامج التعامل مع الشكتوقعات الزبائن و  تتناسب

 ؤسسة.الم تعامله مع لالك القيمة التي يحصل عليها من خلنتائج التي تجعل العميل يدر إلى أفضل ا

 إستراتيجيات التسويق بالعلاصات لكس  الولاء: .3

 ( :ة الهيكلية و التوافق مع الزبونة الا تماعيةإستراتيجية الحزا  المالية 1.3

علاقات تتمثل المؤسسات التي تتبنى مفهوم التسويق بالستراتيجيات التي تعتمد عليها مجموعة من الإ  berry قدم

  1المجموعات التالية:  في

 ةوخطط معين أهدافعلى  ابشكل يتقبلها الزبون بناءالأسعار سياسات  ةدد المؤسس: تح المجموعة المالية 

 ةدى المؤسسل ةالمتوفر  ةالمالي ياتانوالإمكمستوى الدخل عند الزبون ، الشراءحجم  الإعتباربعين آخذة 

                                                           
و  ستراتيجية، أطروحة دكتوراه ، تخصص الإ عظاا المعلومات التسويقية جآلية لدعح إدار  العلاصة مع الزبون  الإلكتروعية فم  المؤسسات السياميةوردة خنوفة ، 1 

 . 123 122، الصفحات  2018/2019، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير ،  1التسويق ،جامعة باتنة 
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هي  الإستراتيجيةه فهذة و بالتالي كسب الولاء، ى الشراء المنتجات بكميات كبير الزبون عل تشجيع بهدف

 أنولابد  الأخرى وسائل تنشيط المبيعات أنا شألش الأجلقصير  وتأثيرهاالتقليد من قبل المنافسين  ةسهل

 ن.بو من قبل الز  ةالمدرك ةتترافق مع مستوى مناسب من الجود

  ارهم ن وبشكل شخصي وليس اعتبمع الزبو  ةجتماعيإبناء علاقات  إلىدف ته :المجموعة الا تماعية

لى الزبائن التعرف عو والعاملين فيها  ةالمؤسس بإدارة ةمعروفون ولهم علاق أصدقاءهم  اأنمو  ،أشخاص مجرد

 . بشكل يضمن الرضا إشباعهاوالعمل على فهمها ومواكبه  وحاجاتهم

  :ةطويل ةعلاق ةمع الزبون الذي تربطه مع المؤسسالقدرة على التشارك على تعتمد المجموعة الهيكلية 

 ةون وهذه المجموعتوقع من قبل الزبتقديم المنتج المطلوب المو  التكنولوجياأو الموارد أو سواء في المعلومات الأمد

 ةقات الطيبب الولاء من خلال العلالكس ةسللمؤسة قبل المنافسين وهذا ما يخلق ميز التقليد من  ةهي صعب

 .مع الزبائن

 ةالمناسب ةالخدمو أتقديم المنتج  إلىتهدف  ةلإستراتيجية في هذه المجموعا:مجموعة الموافقة مع الزبائد 

 ةروض المرنحدى من خلال تقديم الع لكل زبون علىة والمناسبة ردي للزبون وتقديم الحلول الخاصبشكل ف

  .زبون مع الحرص على تقديم البدائل من العروضتي يمكن تكييفها حسب متطلبات كل ال

 التةويرالدائح للمنتجات و ال،دمات و تحقيق الجود  لتقوية العلاصة مع الزبون :  2.3

يتم من خلال تطوير خصائص المنتجات والخدمات وتقديم ميزات جديدة ومتطورة مواكبة للتطورات 

الذي يؤدي إلى خلق قيمة مضافة هدفها لفت أنتباه وجذب الزبون الى المنتج أو التكنولوجية الحديثة،

الخدمة،اعتمادا على مختلف الأساليب و الإجراءات التسويقية المختلفة التي من شألا تقوية العلاقة مع الزبون 

 على المدى البعيد.
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لتحفيزية االمكافآت والعروض ،دمة الزبون مع تقديح بناء فريق ذو جفاء  عالية ل إستراتيجية  3.3

 للزبون: 

تعير  نأتحقيق الولاء للعلامة التجارية الخاصة بها لابد ة من إطالة العلاقة مع زبائنها و حتى تتمكن المؤسس

فلا تستطيع  ،الدائم لفريق المسوقين لهذا الجانب عن طريق التكوين والتدريب المستمر و الكبير الإهتمام

عين ب تأخذ أنالمؤسسة تحقيق النجاح من دون فريق عمل ناجح ، هذا من جهة و من جهة أخرى عليها 

 الخ افية ..ات، عروض وخدمات إضح خصوممنعملية الشراء كالإعتبار تقديم المكافات وتحفيز الزبون لتكرار 

 .ه  إدارة العلاقة مع الزبون لكسب ولاء  إستراتيجيةالمطلب الثالث :  

تضع المؤسسة مجموعة من الخطط التي من شألا تحسين خدمة العملاء من خلال الدمج بين العمليات    

 ع ال.اء استراتيجيات إدارة العلاقة مع الزبون بشكل فا ،حتى تكون قادرة على بنو الإجراءات و التكنولوجي

 : 1التميز التنافسم و إدار  العلاصة مع الزبون مد خلا  . إستراتيجية  1

   نضم ستراتيجيةتلك الإ ةأنلأقل تطبيقا في بيئة شديدة المنافسة، لصعوبة صيتعد  :السيةر  بالتكالي 

ب أنمعرفي من ج وأتطور تكنولوجي  حالة ظهور أي تطوره؛ بالمقابل يسهل تقليدها فيديناميكية السوق و 

 ذاك تتسم بالضعف ؛ أنالعلاقة  أنا يكون في المدى القصير، علما الإعتماد عليها كالمنافسين لذل

  يمتع المؤسسات ذات العلامات القوية والجذابة بعلاقة قوية نوعا  أنممكن  المنتجمن خلال جودة  :التميز

 ما مع زبائنها؛ 

  ساعدة ، أي مية للخدمات جودة عالالذي يسمح للمنظمة بتقديم :عظاا فعا  لل،دمات المرافقة إصامة

ا وكذا زيادة قيمة  منهأنيأجل التنبؤ وحل المشاكل التي يع منالزبائن،  اء معمتميزة للزبائن، وإقامة حوار بن

                                                           
 . 70،الصفحة  2018، 1،العدد  7، مجل ة التن ظ يم و العم ل ، المجلد  إدار  العلاصة مع الزبون مدخل لتحقيق الميز  التنافسيةن الزهراء ، انة ليلى ، بن سفياحق1 
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من التسويق الشامل  قالتأنشيئا فشيئا فهي بمثابة وتها مما يسمح بتوطيد العلاقة والرفع من درجة ق المنتج

 نية؛ ية والخبرة المهأنسنإلى بناء علاقات شخصية مع الزبون بفضل التنسيق بين العلاقات الأ

 ه مرتكز ليس فقط نأالعلاقة القوية والمتينة بحكم  هستراتيجي الأخير الذي تسودار الإأما فيما يتعلق بالخي

 .اتيجيقيمة في داخل سيرورة التسويق الاستر الزبون هو مشتري ومستهلك، بل هو شريك ذا  أنعلى فكرة 

ات الزبائن تغيرت فكرة إدارة علاق الإنترنتدخول  بعد: اإستراتيجية إدار  العلاصة مع الزبون إلكتروعي 2

بدمج م لشركات تقو ا أنف،ع التوجه العالميإدارة علاقات الزبائن إلكترونية تماشيا مول إلى دية لتتحالتقلي

متميزة  تطبيقات وفروذلك لتة الإلكتروني يات نظام إدارة علاقات الزبائنأنمع إمكالأعمال ظمة إدارة أن

قنوات  إستخدامعلى  مي تقو هو  لجديدةفي ظل تطورات الأسواق اللتنافس بقوة  فرصةللشركات لتعطيها ال

اللاسلكية  تقنياتبعض البالإضافة إلى  الإلكترونيالبريد ر مع الزبائن من خلال الإنترنت و المباش الإتصال

توماتيكي و أقادرة على التعامل مع الزبائن بشكل ة الإلكترونيالعلاقة مع الزبون كالدردشة، وإدارة الحديثة  

تدير  أنالتطبيقات ستسمح للشركات ب هذه إنف،لحدودأضيق افي بشري  دخلبتي أو بشر  دخلت دونمن 

 . ةلميات العاوالشبك الإنترنتبيئات عمل في مع الزبائن بصورة متميزة وفريدة لاقاتها ع

 1 :يتم من خلال الخطوات التالية:ة للعلاصة مع الزبون لكس  ولاء الإلكتروعيأبعاد الإدار  1.2

وهو  لإلكترونياحد عناصر المزيج التسويقي أصميم الموقع الإلكتروني هو  : الإلكتروعم تجميح الموصع -

زبائن  قدرته على استقطابكلماكأنت   الموقع جذابا أنه كل ما كأنفي  أهميتهعنصر مهم وحيوي تكمن 

من  ضحا ومختصرايكون هادفا ووا بأنالمحتوى خذ بعين الإعتبار أوعند التصميم يجب  كبرأعليهم  ةوالمحافظ

ما يجب تحديد وك وهذا يعد حافزا ايجابيا للمستخدمين ةوالجذاب ةيقنالنصوص والعبارات والصورالأخلال 

                                                           
د ، المجلالاقتصادي، مجلة الباحث  جإستراتيجية لتحقيق رضا الزبائدCRM ) -(Eمع الزبون الإلكتروعية لاصةبإدار  الع هتو الوية حناشي ، سامية ل ح ول ، ار 1 

 .  74، الصفحة  2014،عدد خاص/ ديسمبر  02
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يتسم  أنلزبون يجب لوجهة الم ةه والرسالالموقع ومنتجات ةوتناسقها بطبيع انالألو ديد وتح ةالخطوط المستخدم

يستخدم  أنقافته ت ثناشخص مهما ك أيحتى يستطيع التعقيد نعبعيدا ستخدامالإفي  ةبالوضوح والسهول

 .معوقات أيالموقع بدون 

ص الشخصية ومنع وصول الأشخا وهي قدرة الموقع الإلكتروني من حماية المعلوماتن وال،جوصية:الأما -

غير مخول لهم الوصول إلى معلومات الزبون من خلال الموقع، فالخصوصية هي أهم عناصر المزيج التسويقي 

 توقيت إستخدامو  يفيةوكمية وكنوع المؤسسات في تحديد و لجماعات الزبائن وا حق بهاويقصد  الإلكتروني

 المواقع الإلكترونية.من قبل  والجماعات و المؤسسات تخص الزبائن المعلومات التي و  بياناتال

تةبيق إدار  العلاصة مع الزبون إلكتروعيا خلا  مرامل الشراء الثلاثة  ما صبل الشراءة خلا  الشراءة  -

خول جيل داهتمامها لتس ةالمؤسستولي  ما قبل الشراء ة مرحل:في1 ولاء الزبون أنلضمو ما بعد الشراء( 

 اتوالمعلوم ياناتبالبحث عن احتياجاته في الموقع وجمع ال واالخاص به الإلكترونيلموقع ل نتسابالزبون والإ

 المقابل إعطاء فيخذ المعلومات من الزبائن في أ ةالإلكترونيمع الزبون  ةلعلاقا .تكن أهمية إدارة ة بهالمتعلق

البحث عن  ةبضرور لة تتسم هذه المرح ؛وأذواقهمحول متطلباتهم  أكثرللتعرف  ةمعلومات عن المؤسس

ث فعال تضمن وجود محرك بح أنلتقييم البدائل ويجب  ةسلعأو  ةمات حول الزبون وما يريده من خدمالمعلو 

الشراء عبر  ةعلى قرار الزبون لاستكمال معامل تأثيرلها  ةالمرحلهذه الشراء  ةبعدها مرحل تأ .  في الموقع

تقدم خدمات  ةوهناك مواقع كثير ،ار الخدمات والمنتجاتبإختي ةالمرتبط الأنشطةيتطلب دعم  الإنترنت و

 إجراء كبيره يؤثر على قرار الزبون فيأهميةله  ةوالخصوصي الأمنعامل  ةوفي هذه المرحل الأسعارمقارنات 

الإلكتروني اء في الشر ة الكافي ةوتوفير الثق ةمخاطر  أي من للحدوذلك  الإنترنتمعاملات الشراء عن طريق 

                                                           
صاديات شمال إفريقيا ، مجلة اقت تو ي  إدار  علاصات الزبائد الإلكتروعية فم مرامل الشراء الإلكتروعم وأثرها على بناء صيمة الزبوناضي عبد الرزاق ،و آخرون ، ق1 

 .200 329   328، الصفحات  2021،  27،العدد  17، المجلد  
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ما بعد الشراء  ةلمرح هيلكترونيا إمع الزبون  ةالعلاق إدارةفي تطبيق الأخيرة  ةالزبون. والمرحلن رضا الضم

عاملا هاما وتعتبر  الشراء أمرتتبع  ةوحل مشاكل الزبائن وتوفيرخاصي بخدمات ما بعد البيع تكون مرتبطة

رسال خلال تتبعه و إ منمع الزبون  ةمستمر  ةنطلاق حوو بناء علاقوهي نقطه الإ ةمؤسس أيفي نجاح 

الرسائل الرقمية للتأكد من مدى إعجابه وقناعته بالمنتج و إذا كان العكس فما هي اقتراحاته أو نصائحه 

حتى تؤخذ بعين الإعتبار و تصحح الأخطاء مستقبلا و هنا يتم إشراك الزبون في المؤسسة بطريقة غير 

 .مباشرة و هو الهدف الذي تسعى إليه 

لجيدة بتطوير نطلاقة امع الزبون ذات الإ علاقةتبدأ آلية إدارة ال :الزبون لاصاتار  ع ليات تةبيق إد -

ا بالتفاعل قنوات نفوذ و اتصال تسمح له متلاكالزبون مما يمكنها من ابين المنظمة و  علاقاتيةإستراتيجية 

ون و التواصل لزبالذي يؤدي إلى توجيه قوى المنظمة إلى أهداف ا الأمرمع الزبون بصفة مباشرة و فعالة، 

ة الزبون بعد تحويل معرفهذا يؤدي إلى زيادة فهم و  استراتيجي للمنظمة، كلباعتباره عنصر  لاءهمعه و زيادة و 

 مختلف هذه كل التالي يبينالشو  فعالة في اتخاذ القرارات إستراتيجيةالمعطيات إلى معلومات ذات قيمة 

 :ليات اآت
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 آليات تطبيق  إدارة العلاقة مع الزبون لكسب ولاءه . ( 51الشكل رصح   

 .113مصدر سابق ، الصفحة ، التنافسية الميز  لتحقيق جمدخل  التسويقية العلاصات إدار  ،بوضياف الياس المجدر :

معه يتمحور حول تسيير و الحفاظ على الزبائن و ذلك باعتماد فلسفة  لاقاتالتوجه بالزبون و إقامة ع إن

لى وجود إالذي يؤدي  للولاء،الأمرأصبحت عامل لاقات الع أنالزبون باعتبار  لاقةإدارة ع إستراتيجيةو 

لمنظمة بحاجة ا أننظرا لما يحققه ذلك من مزايا للطرفين و هذا ما يدل على  لاقةالعاهتمام متبادل باستمرار 

 وأقوية عن الزبائن تساعدها في صياغة برنامج تسويقي متكامل لتقديم منتجات  بياناتقاعدة  لاكإلى امت

لذي يؤدي إلى ا هذا بدوره ،تحسين الحالية منها بما يتوافق مع حاجات و توقعات الزبائن أوخدمات جديدة 

لتتحول من كسب الزبون إلى إدارة 1ات المنافسة عدم تسربهم للمنظمللمنظمة و  لاءهمكسب و تعزيز ثقتهم و 

  :ارتباط بين ربحية الزبون وولاءه تبرز درجة  التالي و الذي حسب الشكل  إستراتيجيةعلاقات 

 

                                                           
 . 111صدر سابق ، الصفحة التنافسية الميز  لتحقيق جمدخل  التسويقية العلاصات إدار  ،مبوضياف الياس1 

تتةويراسترا
يجة  
علاصاتية

لادراكا

الإنسجام
التواصل مع 

الزبون 

زياد  فهح و 
ن معرفة الزبو 
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 : إستراتيجية إدارة العلاقة. (52الشكل رصح  

 

ا دةمذكرة مقدمة نيل شها ،ءهزبون كمدخل استراتيجي لبناء والا، تفعيل رضا الام نجودح المجدر :

 .103، صلجزائرصص تسويق، جامعة اتخ،لماجيستير

  يهأنواع أساسية من الزبون بعد إدارة العلاقة معه داخل المؤسسة الشكل نجد أن هناك أربعة  لالمن خ

 كالتالي:

تعظيم  معالزبون  ءلاتقوية و و  تعميق روابطها المؤسسة جاهدة إلىفي هذه الحالة تسعى  مربح:زبون وفم و  (1

ات فعالية إستراتيجية ذبزبائن  لاقاتبلوغ إدارة ع يؤدي إلىهذا ماتحسين العرض إدارة و  لالخ من الأرباح

 ؛كفاءةو 

حثهم على و  ائنمع الزب لاقةبالع حتفاظالإ مد المؤسسة إلىتفي هذه الحالة تع زبون وفم لكد غير مربح: (2

 ؛مع محأولة التطوير وتحسين عروضهايبرز ربحية أكثر،  أنه أنشهذا ما من و البقاء معها، 

  ن؛ا الزبو ء هذالسعي لتحقيق ولاو  لاقةمن المهم التركيز على تقوية الع زبون مربح لكد غير وفم: (3

 .عليهبه أي التخلي  الإهتمامعدم  ؤسسة: على المزبون غير مربح و غير وفم  (4
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إلى  اتيجيةستر تسعى المؤسسة من خلال هذه الإالولاء ضمد مسار إدار  العلاصة مع الزبون :  إستراتيجية 3

 غايةن جديد إلى ء، منذ بدايته كزبو كسب ولابالزبون و  ، لتعزيز علاقتهاالتبادل و الرضا، الإلتزامدعم الثقة ،

 حه الشكل أدناه :مثلما يوضد،تحويله إلى زبون شريك للمؤسسة وسفير لمنتجاتها وخدماتها لزبائن آخرينجد

 تطور الولاء عن طريق إدارة العلاقة مع الزبون. ( : 53الشكل رصح   

 
شريفي جلول ،واقع إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسات الخدمية وتأثيرها على ولائه ، مرجع  المجدر :

  37سابق ، الصفحة 

اسية لإدارة العلاقة مع الزبون وكسب ولائه أسحر أن المؤسسة تمر بثلاث خطوات فمن خلال الشكل نلا

 :و هي

  تسعى المؤسسة إلى استقطاب اكبر 1 خدمات المؤسسةاستقةاب الزبائد و ذبهح عحو منتجات و :

ش           ريحة ممكنة العملاء هي مطالبة بتبني اس           تراتيجيات وأس           اليب تس           ويقية ملائمة تختلف باختلاف 

                                                           
،  33،مجلة جامعة الأمير عبد القادر للعلوم الإسلامية ،قسنطينة ، المجلد الإسلامية و المحافظة عليهح  المجارف  فم  ملاء ذب الع استراتيجيات،فرادي أمساء 1 

 . 1142/1143، الصفحات 2019، 2العدد 
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 خطوة تعتمد عليها المؤسسة وهي دراسة وتحليل السوق من كلالأوضاع و المواقع السوقية المختلفة وأول 

النواحي خاص   ة بما يتعلق بالس   لوك الش   رائي للمس   تهلك، من حيث احتياجاته،رغباته ،تفض   يلاته وميوله 

المختلفة باختلاف الوقت،ثم تقس    يم المس    تهلكين إلى فئات متقاربة لأن تجزئة الس    وق يس    اعد المؤس    س    ة 

 ة وبناء الخطة الملائمة لاستهداف الزبون و المتمثلة في : على إختيار الإستراتيجي

  التس        ويق غير تميزي و يعرف بالتس        ويق الش        امل تس        عى فيه المؤس        س        ة إلى التس        ويق لمنتجاته لأوس        ع

 نطاق،مستهدفا كل المستهلكين دون التمييز بينهم. 

  كل مقاطعة من المقاطعات لتقدم لالتس  ويق التميزي :تأخذ المؤس  س  ة بعين الإعتبار الإختلاف الموجود بين

 المقاطعات المختارة المزيج التسويقي المناسب لها.

  التس     ويق المركز:تس     تهدف المؤس     س     ة مقاطعات ص     غيرة أوجزءا من المقاطعات الكبيرة الذي يمكن لها تلبية

 احتياجات زبائنه.

  أن التي يمكنها  الزبائنفي هذه الخطوة تس   تهدف المؤس   س   ة  الزبون :التوســع فم العلاصة بيد المؤســســة و

وطيد العلاقة بهم لهم و تركز على تالتي تراها مناس  بة  س  تراتيجيةو تختار الإتتعامل معهم حس  ب إمكانياتها 

ق فتح مجال التواص         ل الدائم مع العميل لتحقيثقتهم س         واء قبل عملية الش         راء أوبعدها،بخلق و  كس         بو 

ة في حد ذاتها أداة صبح العلاقفت،شرة تساعدها في ذلكتسويقية مبا أساليب إستخدامالمباشرة ب الإستجابة

 . الزبون( في إدراك مزايا استمرار العلاقة ،لبناء ولائه لعلامتها ويبدأ كل طرف )المؤسسة 

 ة وهذا بغرضالتكنولوجيالتسويقية و الترويجية  ها للوسائلإستخدامالمؤسسة من  تكثف :1مرملة الشراجة 

وجعل علاقتها بالزبون علاقة شراكة حقيقية من خلال العمل على رفع  منح الزبون خدمات وبجودة راقية

تصال بهم نيات اللازمة للإاالإمك اه على أدائها، من خلال توفيركلدرجة ثقته في علامتها ورفع درجة رض

                                                           
  38، مرجع سابق ، الصفحة العلاصة مع الزبون فم المؤسسات ال،دمية  و تأثيرها على ولائهواصع إدار  شريفي جلول ،1 



 ولاء الزبون                                                        الثانيالفصل   

 

    
206 

تظار، ندة الأطلباتهم، تقليص متعمل على المعالجة الفعالة ل أنو  هاإستخداموعن طريق كل القنوات الممكن 

تجعل المؤسسة من علاقتها بالزبون علاقة مثالية، خصوصا في ظل ما  أنتخصيص العلاقة.... ،إلخ أي 

يمكن لها.  حوو العلامة ، وكسب و لائها ، بما يكون التزاما من الزبون ل إليه التقدم المذهل للتكنولوجيوص

 .يقي بالعلامة تمثل هذه المرحلة مرحلة التعلق الحق أن

ن اكتساب التي تمكنها مالتسويق منصبا على الوسائل المختلفة من وسائل  لأعمالأصبح اهتمام منظمات ا  

ير من الذي جعل كث الأمرالتي تقدمهأوهو أو الخدمات اسم تجاري ينعكس بصورة ايجابية على المنتجات 

الترويجية  العروض للمنتج بتقديم مختلفيدهم وتأيلاءهم و  وكسب الزبائن استقطاب ولونايح ماتالمنظ

والذي  اشرأكثر حداثة والتي تتمثل في التسويق المب أساليب إستخداما لجأت إلى ألوالخصومات والمكافات، كما 

 ستهلكينللالشرائي  لسلوكا ة التي تستخدم كأدوات لترقية مبيعاتها للتأثير علىالإلكترونييوفر جملة من الوسائل 

. 
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 ون مع الزبر جأدا  لتنمية العلاصة المبحث الثالث :  التسويق المباش

 . تحقيق الولاء و

 بلوغ الولاء.ت التسويق المباشر في دور تقنيا :المةل  الأو 

التسويق المباشر بالاستناد لقاعدة بيانات العملاء كمنهج  : المةل  الثاعم
 . استراتيجي لتحقيق الولاء

 من خلال قاعدة البيانات مزايا تطبيق التسويق المباشر : المةل  الثالث 
 الولاء . لبلوغ 
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 تمهيد:

تس  خر المؤس  س  ة كل جهودها المادية و البش  رية و حتى المالية من أجل الإس  تخدام الأمثل لتقنياتها التس  ويقية 

الحادة بين  في ظل المنافس   ةالتي من ش   ألا خلق المكانة التنافس   ية للمؤس   س   ة ،و من خلال الأنش   طة المختلفة 

 المؤسسات حول من لها القدرة على ج

ر كبير في تحقيق و بلوغ و م،فتقنيات التس         ويق المباش         ر لها دلب انتباه و تفكير الزبون و تحويله إلى زبون دائ

و المباش       ر الذي يلعب دور في ايص       ال الرس       الة  من خلال التواص       ل الفعال،علاقة طويلة الأمد مع الزبون 

 لى الإستجابة المباشرة.ية المباشرة و الحصول بالمقابل عالتسويق

 ل : دور تقنيات التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبونو لب الأطالم

للتسويق المباشر تقنيات و تكتيك هدفه الوصول الى ولاء الزبون و إدارة العلاقة معه على المدى البعيد و هذا ما 

 ي:سوف نشير إليه من خلال ما يل

 :خةوات التسويق المباشر مد ا ل جس  ولاء الزبون .1

لولاء لفائهم و الوصول تسخر المؤسسة جهودها من أجل بلوغ أهدافها وتحسين آداءها مع زبائنها لبلوغ و 

 :  أن نلخصها كاآت لتي يمكن الخطوات التالية  تمد علىالمرغوب فلذلك تع

 ال،ةو  الأولى :  2.2

 دائما والتي  ةللمؤس    س     الإخلاصالزبائن المس    تهدفين هم الذين يظهرون حديد الزبائد المســــتهدفيد:ت

كنها تحديد ويم،عليهم ةوالمحافظ لإرض       ائهمكل الجهود ذل  ديدهم وبى تحعلىالمؤس       س       ة الناجحة تعمل 

الجميع  اءإرض  لا تس  تطيع  ةلأن المؤس  س   إرض  ائهم م العملاء الذين ةخلال معرف الزبون المس  تهدف من

 هدافأ هم المخلصينالعملاء  ة جيدا أنتدرك المؤسس،العملاء لا يستحقون ذلكهناك بعض ،حيث 
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والسلع حتى تتمكن من  وتتطور وعليه فألا توفر أفضل الخدمات متغيرة وأن متطلباتهم تتغير مع الوقت

تلبية احتياجاتهم  تلبية التوقعات المتطورة وتتفوق عليها وعندما تس   تهدف المؤس   س   ة عملاء وتعمل على

 وبالتالي،واض  ح وملموس تأثيرجالبا معه  ةللمؤس  س   إخلاص  ه وس  يرتفع معهرض  ا العميل  يرتفع مؤش  رس  

مس  تويات  تكون قةالعلا،ففي بداية معهم  ةالمس  تمر  ةالعملاء من خلال العلاق ة رض  اتكتس  ب المؤس  س  

 . 1مع الزبون الأمد ةطويل ةلبناء علاق ةقاعدة المؤسستبني  ولكن ةالشراء والربح منخفض

لهذه لائمة م حملة تسويق مباشر والتي تكونإعداد من خلال تحديد الجمهور المستهدف، يهدف رجل التسويق 

ئمة والمناسبة لهذه الفئة الملاالتقنية التسويقية المباشرة  إختياريساعده على  هذا مافئة باعتبارها فئة مدروسة و ال

ضمان نجاحها و لمجموعة من الركائز الأساسية بدورها على  والتي تقومإعداد الحملة التسويقية المباشرة القيام بو 

 :   كاآتو هي  بلوغ أهدافها 

تحديد أهداف الحملة التسويقية حيث أن الهدف الرئيسي الذي تسعى المؤسسة لبلوغه وهو تعظيم  -

 الأرباح مع تحقيق ولاء الزبون للمؤسسة وإطالة العلاقة معهم على المدى البعيد .

الحملة التسويقية، فرجل التسويق يقوم بالموازنة بين ما هو متاح وما مطلوب إنفاقه وذلك  تحديد ميزانية -

 من خلال دراسة الموارد المالية التي تحتويها المؤسسة والتكاليف التي ستنفقها على الحملة التسويقية .

شرة تقليدية أوحديثة اديد وسيلة التسويق المباشر التي تراها مناسبة ولايهم أن كانت وسيلة تسويق مبتح -

ها بل الأهم من ذلك هو معرفة تقنية التسويق المباشرالتي تراها المؤسسة مناسبة للفئة المستهدفة والتي تقابل

هذه الفئة بالإستجابة المباشرة ،وإختيار قنوات الإتصال التي لها التأثير المباشر على القرار الشرائي 

دام المنتوج من  تفيد الزبون عن كيفية استغلال الخدمة أوكيفية إستخللزبون،وتوفير المعلومات المناسبة التي

                                                           
 21،22،23،29،الصفحات 2015للنشر ، المملكة العربية السعودية ، ناكبي، ترجمة ربى الخطيب ، ع ة الترجيز على العميل الأعمال لإدارةمطبوعات كلية هارفرد 1 
. 
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أجل تحسين درجة الرضا لديه و بالتالي تنمية ولاء الزبون إزاء الخدمة أوالمنتج المعروض وتحسين اآتداء،على 

سبة وهي اسبيل المثال إذاكانت المؤسسة تستهدف فئة تقرأ الجرائد بكثرة فالتقنية التسويقية المباشرة المن

التسويق المباشر من خلال الجرائد أو إذا كانت الفئة المستهدفة من متتبعي مواقع الإنترنت فأفضل وسيلة 

تسويق مباشر هي البريد الإلكتروني أوعن طريق التسويق المباشر من خلال مواقع التواصل الاجتماعي. 

بون وكل ذلك باع الذهني للمؤسسة لدى الز فوسيلة التسويق المباشر الملائمة لها دور كبير في بناء الإنط

 يتم مع مراعاة رغبة الجمهور اتجاه المنتوج والأخذ بعين الإعتبار القدرة الشرائية للزبون.

تحديد المخطط الزمني،فالوقت يلعب دورا مهما في تحديد الحملة التسويقية المباشرة ،حيث المؤسسة تعطي  -

قيق ن بالمهارات الملائمةفي إدارة الأنشطة التسويقية من اجل تحهذه المهمة لرجال التسويق الذين يتميزو 

 الأداء الفعال الذي تسعى إليه ،يتم فيه تحديد المدة الزمنية المناسبة للحملة مع تحديد تكاليفها .

تحديد قياس نجاح الحملة التسويقية ويتم ذلك بالأرقام الكمية والتي تعد معيار قياس نجاح الحملة ،لمعرفة  -

فعالية وسيلة التسويق المباشر في تحقيق الهدف المسطر من قبل ويتم قياس النتائج من خلال رقم  مدى

المبيعات والذي تتمكن المؤسسة من خلاله إلى معرفة مدى نجاح حملتها التسويقية ووسائل التسويق 

ة بعدها على سالمباشرة التي اعتمدت عليها خلال هذه الحملة وإذا كانت النتيجة مرضية تعتمد المؤس

تنمية مهاراتها وزيادة جهودها إلى الإبداع والمزج في وسائل التسويق المباشر التي يمكن أن تحقق لها مستقبلا 

 أرباحا اكبر من سابقتها و تمكنها من إطالة العلاقة مع الزبون لأطول فترة ممكنة . 

الأهداف الأساسية من إعداد حملة تسويق مباشرة والتي تكون نتيجة سعي رجل التسويق إلى طرح السؤال   

 : 1التالي: لماذا و ما هو الهدف من إدارة حملة تسويق المباشر؟ و تكون الأهداف كالأ 

                                                           
1 Hillestad ,steven,G,and berkowitz,ericN,health care marketing plants ,4th ed ,and,An aspen 

publication ,Maryland ,2001,P162 . 
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 سعي المؤسسة وببذل كل جهودها للحصول على فرص سوقية وانتهازها بالوقت المناسب. -

 والاستفسارعن سبب تحول العملاء إلى المنافسين. البحث -

 محاولة إقناع الزبائن الحاليين لمواصلة التعامل مع المؤسسة وتكرار عمليات الشراء من اجل بلوغ للولاء. -

 زيادة معدلات المبيعات للزبائن الحاليين. -

ض الخصائص بع من تحقيقناجحة لابد لرجل التسويق  و لبلوغ هذه الأهداف من اجل حملة التسويق المباشر

 :  تكون كما يليالتيأثناء تحديد الأهداف و  االضرورية التي يجب مراعاته

 الدقة و الوضوح ؛ -

 قابلية القياس لتحديد مدى نجاح الحملة أو العكس؛ -

 و الأنجاز؛ قأن تكون قابلة للتطبي -

 أن تتميز بالواقعية وخلال الفترة الملائمة؛ -

الإستخدام الأمثل والجيدلحملة التسويق المباشر لبناء علاقات طويلة المدى مع طار يوكل ذلك يندرج ضمن إ

الزبائن و يقوم المسوق المباشر بمجموعة من الأعمال لتقوية روابط العلاقة مع الزبون ،فيرسل من حين إلى آخر 

ر، لأن الهدف باشمعلومات عن السلع والخدمات المتوفرة لدى المؤسسة بإستخدام وسائل الإتصال التسويق الم

الأساسي للتسويق المباشر وهو التحدث مباشرة مع الزبون عن خاصية وميزات ما تعرضه المؤسسة من منتجات 

 وخدمات مختلفة ،محاولا بذلك تلبية طلباتهم وحثهم على الشراء وإقناعهم على تكرار العملية مستقبلا.

 :ال،ةو  الثاعية 2.1

 :من خلال هذه الخطوة تسعى المؤسسة إلى معرفة حاجات ورغبات زبائنها معرفة متةلبات الزبون بدصة

،مع مراعاة كل ما يساهم في تحسين خدمة الزبون حتى يكون راض على ما تعرضه المؤسسة من سلع أو 

خدمات،مهمة رجل التسويق قبل الشروع بالتسويق المباشر تتمثل في تحديد المتطلبات ورغبات 
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م الأسئلة محاولا إيجاد الحلول المناسبة لها مثل:من هم زبائننا؟ كيف حودد متطلباتهالزبون،يطرح مجموعة من 

 وحاجاتهم المتغيرة بتغير الوقت؟و كيف حوقق رضا الزبون على ما تعرض المؤسسة داخل الأسواق ؟ 

 يز على متطلبات الزبون للوصول للرضا. : الترك (54الشكل رصح    

 من إعداد الباحثة من خلال المعطيات أعلاه . المجدر :

 : KANOتجني  متةلبات الزبون وفق عموذج  1.2.1

 من لياتهمأو  وترتيب الزبائن وتوقعات احتياجات بمعرفة تهتم التي الجودة إدارة مقاييس من Kano نموذج يعد

 رغباتهم على والتعرف الزبائن صوت سماع إلى النموذج هذا ويرمي المقدمة الخدمات وتطوير تحسين اجل

 .Kano نموذج صفات إلى وتصنيفها

 يوضح أنويق بإستخدامه لرجل التس الزبائن،يمكن متطلبات ميزات في تحقيقلفعالة  وسيلة و هذا النموذج

 كل  موقعد تحديو  مجموعات من قليل عدد إلى تصنيفها لالخ من،ترى أن الصعب من التي الزبائن متطلبات

 لا الزبائن رضا أن هو Kano نموذج وراءولافتراض الأساسي  ،أنيالبي Kano مخطط على متطلبات

 وارتفاع كامل  لبشكابقة مط المواصفات جميع تنالوكو  حتى الخدمةأو  السلعة عمل كيفية  مع دائما يتناسب

 1.الخدمات أو السلعة سمات لجميع أعلى رضا إلى بالضرورة يؤدي لا السلعةأو  الخدمة جودة

                                                           
1 Bilgili, B., Erciş, A., & Ünal, S. Kano model application in new product development and 
customer satisfaction (adaptation of traditionalart of tile making to jewelries) , Procedia-Social and 
Behavioral Sciences,2011,P 831 . 

الزبون المؤسسة الزبون 

تشخيص 
 متطلبات الزبون

قياس رضا الزبون 
الخدمة أوعلى المنتج   
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 تط    وررض    ا لكيفي     ة أفض     ل فه     م لتحقي     ق ه     و( الجذاب     ة الج     ودة) Kano نم     وذج نظري     ة م     ن الغاي     ة

 اج   ل م   ن للزب   ائن ةأهمي   رأكث     تك    ون الت    ي بالص    فات ته    تم كم    ا، الج    ودة ص    فات دراكإو  وتقي    يم الزب    ائن

 .1 الزب   ون رض   ا درج   ة ف   يختلاف الإ م   دى نابي   ت ع   ن لافض    تحس   ينها

 أحادية خ    واص إلى الجذاب   ة الخ    واص تتح   ول إذ ال   زمن بم    رور رغبات الزبائن تتغير  و المتطلب    ات حيث أن

 وج      ود       ليجع الس      لعة عل      ىيتعود الزبون  أن أي أساسية إلى تتح    ول البع    د أحادية والخ    واص البع    د

 ال   ذي لخدم   ةا أو الس   لعة بتص   ميم المس   تمر التغيي      ر ذل      ك يتطل      ب ل      ذا ج      دا مه      م الجذاب      ة الخص      ائص

 . البقاء على الخدمة أو الس   لعة يس   اعد ال   ذي و الزب   ون رض   ا إلى يق   ود

 يمر المسوق بعدة إجراءات أهمها ما يلي :  KANOو من اجل تطبيق نموذج 

 :صفات  ود  ال،دمة تحديد متةلبات الزبون و  2.2.1

رض      ا الزب      ون ومس     تويات ج      ودة        ة ب      ين متطلب      اتتكاملي لاقةوج      ود ععل      ى  Kano يرك     ز نم      وذج

 الأكبر لأثراالزب    ائن له    ا  اتث      الث فئ     ات أساس      ية م      ن متطلب     رك     ز النم      وذج عل     ىإذ ي ،الخدم      ة أوالس     لعة 

بتق       ديم  لاءهوزم       Kano Noriakiلق       د ق       ام الع       الم ،جذاب       ةو أحادي    ة البع      د :تك    ون أنيج    ب التي 

 إستخدامطري      ق ن عمتطلب     ات الزب     ائن المختلف     ة يمك     ن تص     نيفها  أنم     ن منطل     ق  يلص     نيفا أكث     ر تفص    ت

 كما في الشكل ,عل      ى حو      و فاع      ل م      ن س      ت مج      اميع لص      فات الج      ودة المرتبطة بالزبون  Kanoنم      وذج

 2التالي:

 

 

                                                           
1 Paraschivescu, Andrei Octavian & Cotîrleț Adrian, Kano Model, EconomyTransdisciplinarity Cognition, 
Vol15, 2012,P 117 . 

،جامعة بغداد كلية الإدارة والاقتصاد ،بحث مقدم المجلس كلية الإدارة و الاقتصاد لتحديد رضا الزبائد عد  ود  ال،دمات  Kanoيق عموذجتةبعلي حسين عداي،2 
 63،الصفحة 2017/ جامعة بغداد لنيل الماجيستير،
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 .Kano صفات جودة الخدمة على وفق نموذج  (55الشكل رصح    

 

 
Source: Rui, Zhu , A Patient-Oriented Approach To Facilities Management In 

Singapore’s Hospitals, Master's Thesis Of Science (Building), Department Of Building , 

National University Of Singapore,2013 , P (39). 

 :  كالأ   تحديد الصفات الستة للجودة و هي فمن خلال الشكل يمكننا

ص        فات الجودة الواجب توفرها و هي تلك العناص        ر المتوقعة من الزبون و التي يكون فيها الوفاء من الأمور  .1

 المسلمة و في حالة عدم الوفاء يترتب عدم رضا الزبون .

ص  فات الجودة أحادية البعد و هنا يكون ش  عور الزبون بالارتياح والطمأنينة في حالة الوفاء بها ويقابلها بعدم  .2

 الرضا في حالة عدم الوفاء . 

عدم  أنلبهجة كما اعناص         رالجودة التي عند الوفاء بها توفر صفات الجودة الجذابة واللافتة والمثيرة للزبون من  .3

 .الرضابه يشعر لا  تحقيقها
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رض  ا  لىإعدم رض  ا الزبون وغيابها يؤدي  إلىوجود هذه الص  فات في الس  لعة يؤدي ص  فات الجودة العكس  ية  .4

 . من صفات الجودة ذات البعد الواحدالزبون، وهي على العكس تماماق 

 لا. اء بها أمالوفت يتم ناالرض          ا بغض النظر عما إذا كلاو لارتياح اتؤدي إلى  صفات الجودة غير مميزة لا .5

الأس     ئلة  نع الإجاباتس     وء تفس     ير أو عدم فهم  إلىهذه النتائج نظرا  ظهرص     فات الجودة المش     كوك فيها ت .6

 1.الزبائن إجاباتنتيجة حدوث التناقض والشك في   Kanoةناالخاصة باستب

 :ال،دمة  ود  صفات عوع وتحديد بياعاتال تحليل 3.2.1

  table evaluatio Kano يتم تقييمها  الزبائن قبل منالأس   ئلة المحددة في النموذج  على جابةالإ بعد

 الوارد الس  ت لجودةا ص  فات من واحدة في الزبائن متطلبات تص  نيف من مكنيت عندها بياناتال تحليل يتمو 

، كوكومش        فيها  عكس       ية ص       فة محايدة، مميزة غير جذابة، البعد، أحادية:تكون إما أن وهي ذكرهاس       ابقا

 ع      ن أج      اب ال     ذي واح      د زب      ون لرأي تبع      اق  تص      نيفا Kanoل       التقي      يم ج      دول يعط     يحيث 

 :وه     ي ألا مهم     ة إض     افية خط     وة هنال     ك يوج     د      هأن الا ال     وظيفي، وغي     ر ال     وظيفي الس     ؤالين

 ناس     بم تص   نيف وض   ع اج   ل م   ن غلبيةالأ رأي ويؤخ   ذ المس   تجوبينالأفراد  جمي   ع أجوب   ة اخ   ذ يج   ب

 ج      واب ذل     ك عل     ى ،مث     ال Kanoل       الأصلي  النم     وذج حس     ب( الخدم     ة/ لس     لعةا) للحاج     ة

اآتخرين % 10و أساس      ية       تناك  نظ      رهم وجه      ة م      ن الج      ودة تص      نيف أن ه      و الأفراد م      ن90%

غير  لمتطلب    اتا ض    من الحال    ة ه    ذه ف    ي الزب    ائن متطلب    ات فتص      نف التص      نيفات ب      اقي عل      ى وزع      ةالم

   2أساسية . 

                                                           
1 Lilja, johan. The Realization of Attractive Quality Conceptual and practical perspectives within 
the TQM system. Thesis submitted to gain the degree of "Doctor of Technology", Mid Sweden 

University.2010,23 ,27  

 . 66،69مرجع سابق ، الصفحة ، د  ال،دماتلتحديد رضا الزبائد عد  و   Kanoتةبيق عموذج،  علي حسين عداي2 
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الزبون لخ   دم   ة  SWOT تحلي   ل أنوعقــاط القو  والضـــــــــــع  : التهــديــدات تحــديــد الفرة و   3.1

والأمر  جتالخدمة أو المنأو ضعيف حاليقا حول مستويات  على تحديد ما هو قويالمؤسسة  وسيلة تساعد هو

على نقاط  نقاط القوة هذه والتغلبأس  اس  علىحملتها التس  ويقية المباش  رة بناء  ىعلالذي يس  اعد المؤس  س  ة 

ون وتطويرها الزبلتحس         ين خدمة ها تملة التي قد تكون مفتوحة أماممن خلال تحديد الفرص المحو الض         عف 

ها في موقع لالتهديدات المحتملة التي قد تح الوقت يس            اعدك على التعرف على وفي نفسحس            ب توقعاته 

 اتجاه الزبائن .  الأسواق و

 القوةنقاط   قارنةيقوم بمتحليل  هأنب SWOTس              ووت لقد عرف SWOTمفهوا  تحليل  1.3.1

تحديد مدى  والهدف من هذا التحليل هو بالفرص والتهديدات التي تعرض   ها البيئةالمؤس   س   ة و والض   عف في 

ري في بيئة أعمالها، كما التي تجلمتغيرات ، ونقاط قوتها وض عفها باؤس س ة الحالية للم الإس تراتيجيةبين لاقة الع

لكي ه س       تخدامإالمؤس       س       ة  الذي يجب علىالاس       تراتيجي أو الدافع الإس       تراتيجية أنه يفيد في تحديد نوع 

 1وتحافر على مكانتها بنظر زبائنها. ميزة تنافسية تكتسب

في تحقيق  SWOT ياز، يس     اعد تحليلحوأس     لوب تخطيط اس     تراتيجي يتس     م بالموض     وعية وعدم الإو هو 

بفهم  وفي تقليل احتمالات الفش      ل أقص      ى اس      تفادة مما تملك الش      ركة من قوة وما يلوح في الأفق من فرص

على  وتو  قد تفاجئها. يجبرك تحليل الس             مكامن الض             عف وما تفتقر إليه، والتغلب على التهديدات التي

 2.رورية ضالغير ال أخطاء غماس في التخطيط والتنفيذ فيقي من الوقوع فيندراسة وضعك قبل الأ

ستراتيجي ه التسويقية المباشرة التشخيص الإالهدف الرئيسي الذي يدفع رجل التسويق أثناء إعداده لحملت

 Michelلمكانة المؤسسة داخل الأسواق واتجاه منافسيها وأمام عملاءها،والتشخيص الاستراتيجي عرفه 

                                                           
 41 المجلد  ،ةوالعلوم التجاري والتسيير الاقتصاديةالعلوم  مجلة ،لتحقيق الميز  التنافسية الاصتجاديةفم المؤسسة  SWOTتحليل سووت أهمية ،نبيلة جعيجع1 

 . 148، الصفحة  20،2021العدد:
،  /analysis-https://blog.khamsat.com/swot  ،مجلة ريادة الأعمال الرقمية سووت الرباعمجل ما تحتا ه عد معرفة تحليل فاطمة فارس ،2 

 دقيقة . 13:05على الساعة  20/08/2022، تم الاطلاع عليه  2021
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Crozier   الس لوكيات  م نم كيفية بناء الأفعال الجماعية إنطلاقا بفه   ذل  ك التش  خيص ال  ذي يه  تم" ه  و

ستراتيجيا عندما ا ، ويك ون التش خيصالفرديةالفردي ة والتنس يق في العم ل ال ذي يف ترض جمل ة م ن الأفع ال 

 م، يبتع د  ة لهوض غوط المح يط والم وارد المتاحيعاين سلوك الفاعلين المتعلق بالأهداف الواضحة التي يضعولا 

ات ختيار التحلي ل الاس تراتيجي ع ن موازن ة النق ائص الموج ودة في التس يير والإدارة ليرك ز عل ى توض يح الإ

 دد حي اة المنظم ة، مم ا يجع ل التحلي ل الاس تراتيجي بمنزل ة ته الأساس ية ل لإدارة العام ة وتف ادي الأخط اء ال تي ق د

د على تجزئتها مع التأكيوتقلباتها ل متغ يرات البيئة و اص الخ ارجي ال ذي يتن فح ص داخل ي وج وهر للفح 

1ستراتيجية".الإوقابليتها لتوفير المفاتيح 
  

 .ستراتيجي للمؤسسةالتشخيص الإ :  (56الشكل رصح   

 
Source :Jean-Pierre Helfer et autres , Management Stratégie et Organisation, 3èmeédition, 

Vuibert, France, 2000 ,P 55 

 

 وهيديم خمسة أنماط من البيئة ومن هذا المنطلق يمكن تق: 

 جة لفعل التشبع؛ وتبدو عوامل التغير غير منت رية وحاجات للتلبية وأخرى متوافرةبح : تتمتعبيئة مستقر  .1

                                                           
 . 576،سورية، ص، 2و1،العدد  27 لمجلد، مجلة جامعة دمشق، ازيمجرو   تحليل الاستراتيجم عند مشا ،عبد القادر خريبش  1 
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 : تقترب تدريجياق من حالة التشبع؛ بيئة متض،مة.  .2

ستثمار الإ وجبالتي تستحالة التشبع الوصول إلى حدود الأنجازية وتظهر حيت م  مستمر : بيئة عج   .3

 ؛ستقرارإز بعض المعيقات المؤدية إلى اللاأكثر، مع برو 

بداية  بالتاليوالإبداع و  دوماق التجديد ومن ثم فهي تتطلب البيئة في تغير مستمر أنباعتبار  بيئة منفجلة: .4

 .فصالنالإ

أربعة عناصر أساسية و هي حسب الشكل يتكون النموذج الرباعي من   SWOTمكوعات عموذج 2.3.1
 التالي :

 : مصفوفة سووت. ( 57الشكل رصح   

 
، ردنالأ، نأ، دار غيداء للنشر والتوزيع، عمالأولى، الطبعة الإدارة الإستراتيجية الربيعأوي،  حمودسعدون  المجدر:

 152،ص 2018

المتمثلة في رجل التسويق الذي يدير حملات التسويق المباشر والذي له الكفاءه و هي المهارات :  القو عقاط  .1

لا خلق الأداء تي من شأالازمة ال الكفاءاتالعالية في الإستخدام الجيد لوسائل وتقنيات التسويق المباشر و 

من  ة التي تمكنهابالطريقانياتها المتاحة و الأمر الذي يساعد المؤسسة على الاستغلال الجيد لإمكالفعال والأمثل،

بلوغ هدفها في الوقت المناسب، ويساعدها على وضع الإستراتيجيات الملائمة للتسويق المباشر.التي من شألا 
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الزبائن الجددو الحفاظ على الزبائن الحاليين وبالتالي الرضا عن ما تقدمه المؤسسة من  الرفع من معدلات جذب

 . سلع أو خدمات ويتحقق بذلك الولاء والربح 

ولوجية الموارد المالية،المادية،البشرية و التكن ملائمةومدى من الكفاءة التميزية  في كلالقوة ف جوانب وتتص

و ؟ ير الحسنودراسة متطلباته يمشي وفق الس التركيز على الزبونجيدة؟ وهل  مقارنة بالمنافسين هاراتالم وهل

 ع ضغوطوالقدرة على التعامل مالتسويقية الملائمة  الاستراتيجياتوحسن تصميم  بقادة السوق الاعتراف

 .صهالمنتج و تطوير ميزاته و خصائعلى ابتكار رة كنولوجيا، وميزة الكلفة، والقدة التنا، ومتالمنافسة

أشكال من العجز  "بألا نقاط الضعف   Higgins & Vinczeوقد عرفها كل من عقاط الضع  : .2

هدافها "، فيما أفي تحقيق سسة لمؤ فشل اإلى  أدت ألا أوتؤدي  أنالتي يمكن الداخلية  والأوضاعالداخلي 

نقاط  ديد و التالي تح"،تمنع المؤسسة من تحقيق الميزة التنافسية نقاط "بألا  Thompson حددها

ؤسسة عملاء الممن وجهة نظر  الأهمبل كذلك و المؤسسة،يتم ليس فقط من وجهة نظر  أنيجب الضعف 

 الأفضله من أن غيربنقاط ضعفها،  المؤسسة أن تعترفيكون من الصعب على لربما  هأنوعلى الرغم من 

 1 الحقيقة .تعاجل هذه  أن

هي مجموعة من العوامل والأوضاع الخارجية الإيجابية التي تمكن المؤسسة من بلوغ رسالتها والوصول الفرة : .3

ضع و و إلى غاياتها المنشودة ويجب على المؤسسة إنتهاز هذه الفرص والتي تمكنها من تقوية مكانتها السوقية 

طبيقها بكل سويق المباشر وإمكانية تلزبون،كسهولة إيجاد تقنية التوخدمة االمؤسسة باللازمة للارتقاء السبل 

سلاسة وتلبية حاجات ورغبات الزبائن التي لم يسبق لأي مؤسسة قبلها من تلبيتها و هذا ما يساعد المؤسسة 

 على التطور و النمو وتعظيم الأرباح . 

 داء الحسن لهاا والألى المؤسسة، التي تهدد سيرورتههي العوامل البيئية السلبية التي تؤثر سلبا عالتهديدات : .4

                                                           
 . 165 ،ص  2010، الأردن ن، اافة للنشر والتوزيع، عم، دار الثقالأولى ، الطبعة   الإدار  الإستراتيجية، لحفاجي عمة عباس ا1 
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مثل دخول نافسة المؤسسات الممن  يرهاؤسسة بعينها أكثر من غالمتؤثر سلبا على  تيهي تلك العناصر ال

 ينمنافسول دخ،السلع المعروضةمنافسة أكثرجودة من  تكنولوجيا جديدة بأقل تكلفة، دخول سلع جديدة

يات في غير صلاح،بروز سياسات حكومية جديدة المؤسسةدمون تكلفة أقل من تكاليف جدد يستخ

 .1سعر الصرف في بيسل ييرتغ، المؤسسة 

 و الخيارات الإستراتيجية تكون على النحو التالي : 
   للمساعدة في الخيارات الإستراتيجية.  SWOT: مصفوفة سووت ( 58الشكل رصح   

 
 .173صفحة ،ال2015المطبوعات الجزائرية ،الجزائر، أن،ديو  ستراتيجيةمداح عرابي الحاج ،إدارة الأعمال الإ المجدر :

م ذكرها  تختلف أش كال التس ويق المباش ر كماالملائمة لبلوغ الولاء إختيار وسائل التسويق المباشر  .2

هدف المباش  رة لنقل الرس  الة التس  ويقية للزبون المس  ت الإتص  الس  ائل و ذلك باختلاف و  لو في الفص  ل الأ

يكون  تهدف ومكان تواجده ووس   ائل تس   ويق مباش   رة تماش   يا مع الزبون المس    رجل التس   ويق يس   تخدمو 

ردة الفعل تقبلها ويكون لها تأثير مباش       ر ويقابلها بالإس       تجابة و دراية بطبيعة الوس       يلة التي يعلى علم و 

                                                           
 .97،ص 2011 ة، مصر،للتسويق والتوريدات، القاهر المتحدة ية، الشركة العربية نا، الطبعة الثالإدار  الإستراتيجية  المفاهيح و النماذج(، محمد المختار حسن 1 
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لة التي يجمهور مس    تهدف لمؤس    س    ة معينة من متتبعي التلفاز هنا الوس     أنحيث لنفترض مثلا ، ةيجابيالإ

 :  1ني كلأهذا الأخير يأخذ صيغتينو التسويق لمباشر عن طريق التلفاز خدمها رجل التسويق هي يست

 لمباش    رة يتم بث ا الإس    تجابةات نتكون على ش    كل إعلا: لتســـويق المباشـــرعبرالتلفزيون  لىو الجـــيغة الأ

ية يتم وص      ف ما تقدمه المؤس      س      ة من انث 120إلى  60ية تس      ويقية مباش      رة مدتها عادة من نفقرات إعلا

انا مجملاء رقم هاتف مجاني تس    مح بتطويرالإتص    ال المباش    ر مع الزبون عن بعد و س    لعة و تعطي للعأو خدمة 

  عالجتها.ماوي و حتى لتقديم الشكأو من أجل طلب الشراء و ستفسار عن ما يتم تقديمه من امتيازات للإ

 يتم من خلالها وض    ع  ،قنوات التس    ويق المنزلي المباش    رة: زيون للتســـويق المباشـــر عبر التلف يةاعالجـــيغة الث

الزبون  انبإمكس       اعة و  24س       اعة على  24دمات خلال الخيفزيونية لعرض و التس       ويق للس       لع و برامج تل

لطلب الش  راء  أوامر و  الذي تض  عه القناة تحت تص  رف الزبون لإص  دار الأانيمباش  رة على الرقم المج الإتص  ال

 ليتحول التس  ويق المباش  ر من خلال التلفزة إلىحول خص  ائص ومميزات المعروض  ات. س  ارس  تفأو من أجل الإ

ة مباشرة و بطريقة الإستجابمباشرة مع الزبون و معرفة طبيعة  الإتصالتسويق مباشر عن طريق الهاتف ليتم 

ية إلى الزبون فض   لا عن توفير الوقت و الجهد و هذا ما يحس   س الإتص   ال، نظرا لس   رعة وص   ول الرس   الة دقيقة

اس  تعمال في حالات أخرى يس  عى رجل التس  ويق بالزبون بقيمته اتجاه المؤس  س  ة و يزيد من احتمالية الولاء . 

 :ملائمة للجمهور المستهدف وذلك من خلال األعلى يقين  انوسائل تسويق مباشرة تقليدية إذا ك

 محددة إلى لى إيص     ال رس     الة تس     ويقية مطبوعة و :يهدف إ 2د خلا  البريد المباشــــرم التســــويق المباشــــر

لمؤس         س         ة و اتجربة لى ش         كل دعوة للتعامل مع الزبون و تكون الرس         الة ع الزبون المس         تهدف بدقة و غالبا

 . بهدف التأثير على الزبونالإستفادة من خدماتها 

                                                           
،كلية العلوم الاقتصادية و علوم تجارية و  3،أطروحة دكتوراه ،جامعة الجزائر اثر الإتجا  التسويقم على سلوك المستهلك للمنتجات ال،دميةرجم نور الدين ،  1 

 .  132،الصفحة 2018علوم التسيير ،
 133مرجع سابق ، الصفحة ، ال،دميةاثر الإتجا  التسويقم على سلوك المستهلك للمنتجات ، رجم نور الدين2 
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وس     يلة  خير أنمواقع التواص     ل الاجتماعي فالإنترنت و هور المس     تهدف من رواد الجم انو في حالة ما إذا ك

 تسويق مباشرة تكون عن طريق :

 صورة سينتح إلى التسويق هذا ويهدف ،الإلكتروني البريد خلال من المستهدف الجمهور إلى رسائل إرسال

 التس  ويق ويتخذ ....التكاليف وتخفيض الجدد الزبائن عن البحث بالزبائن، العناية وتحس  ين تقديم المؤس  س  ة،

 :1المتنوعة الأشكال من عددا التسويقية الممارسات في الإنترنتب المباشر

  إرسال رسائل  الخدمات من خلالالإتصال مباشرة و التسويق للسلع و يتم :  الإلكتروعمالتسويق بالبريد

لمس  وق حول ما اوهذا ما يمكن الزبون من التجاوب والحوار مع  الإلكترونييد نه بالبر وامباش  رة للزبون إلى عن

 .تعرض المؤسسة

 : و  يتم فيها إرس       ال رس       الة سمعية مباش       رة للزبون عبر البريد الص       التســـــويق المباشـــــر بالبريد الجـــــوتم

 هذا ليتمكن تالإنترنإرس   الها للزبون عبر ش   بكة للمؤس   س   ة و  يتم تس   جيلها من الحاس   ب اآتليالإلكتروني،

  خير من سماعها متى ما فتح الرسالة .الأ

 المس   جلة ياناتبال قواعد يس   تخدم المباش   رالذي التس   ويق أش   كال إحدى يمثل: بياعاتال بقواعد التســـويق 

 .للمؤسسة التسويقية الأهداف تحقيق في اآتلي الحاسب على

 المص     ورة الكتيبات خلال من يتم المباش     رالذي التس     ويق في يتمثل: المجــــور  الإعترعت بكتيبات التســــويق 

 وض  وحا، أكثر ص  يلياتف وص  فا إعطاء في ناوالألو  الطباعة تقنيات إس  تخدام تتيح والتي الإنترنت ش  بكة على

 .استعماله وكيفية ومواصفاته المنتج عن

 

 

                                                           
 .  111،112مرجع سابق ،الصفحة ،  الإتجا  التسويقم.منصوري خيرة مونية،د.بن عمار أمال ، د 1 
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  :و غيرها .تغرام، سنالأ التويتر، مثل الفايسبوك،التسويق المباشر مد خلا  مواصع التواصل الا تماعم. 

بحيث توض     ح الأبحاث و الدراس     ات الحالية أن إس     تخدام التس     ويق عبر البريد الإلكتروني لازال مس     تمرا في 

المس   تقبل و يؤكد التقرير المنش   ور بواس   طة جمعية التس   ويق المباش   ر التس   ويق عن البريد الإلكتروني الحديث أن 

املة على تروني على مدار الس       نة كس       بعة بين كل عش       رة مس       وقين يتوقعون زيادة الأنفاق على البريد الإلك

الرغم من الإنخفاض الواس    ع النطاق على ميزانيات التس    ويق، لما لها من تأثير مباش    ر على الس    لوك الش    رائي 

للزبون وولاءه للمؤسسات،حيث قامت جمعية  التسويق المباشر مؤخرا بإجراء مسح للعملاء و لاحظت أن 

نتجات من ش       ركات تتواص       ل معهم من خلال بريدهم باحتمال قيامهم بش       راء م اص       رحو  % 50نس       بة 

من  %46الإلكتروني سواء تتم عملية الشراء عبر مواقع الإنترنت أو من موقع  الشركة مباشرة ،حيث يقوم 

 29يقومون بالش    راء دون الإتص    ال بمتاجر البيع بالتجزئة و   % 43المس    تهلكين بالش    راء من الإنترنت و 

يش              اهدون فيديوهات عن المنتجات، فهناك الكثير من  %44لهاتف،يقومون بالش              راء من خلال ا %

  1الأحداث التي تنتج عن البريد الإلكتروني أويتم تحفيزها من خلاله.

يس   تند بحيث  تدعيح علاصات العملاء : 2بص   فة عامة يحقق الهدف المنش   ود  هو الإنترنتعبر فالتس   ويق المباش   ر 

المعلومات يمكن  هذه إس    تخداموب تفص    يلية عن القطاعات المس    تهدفة اتناالتس    ويق المباش    ر إلى وجود قاعدة بي

بناء علاقة قوية ومس  تمرة مع هؤلاء العملاء عن طريق تقديم عروض ش  خص  ية تش  بع رغباتهم، فعلى س  بيل المثال 

أيضا نتجاتها بل بم شركة في مجال منتجات حفاظات الأطفال عن طريق تزويد والدي الطفل ليس فقط  هتقدمما

ية نا بالمعلومات حول المنتج وخدمات اس      تش      ارية مج ٕنايم النص      ائح حول نمو الطفل، ص      حته، وس      ائل الأمتقد

 الإنترنتوذلك من خلال موقعها على 

                                                           
ة للنشر ، ل العربي، ترجمة أسماء عليوة ، مجموعة الني التسويق الإلكتروعم المتميز ة جي  تستفيد الاستفاد  القجوى مد الإعترعت لتسوق عملكاليكس بليث ، 1 

 . 115، الصفحة   2013لى ، و مصر ، الطبعة الأ

 ، بتصرف 306، 2005 لدار الجامعية،الإسكندريةا، ة التسويق المعاصر، جمال الدين محمد المرسيإدريسثابت عبد الرحمن 2 
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 ية المؤس   س   ةناكما يمكن لرجل التس   ويق الاعتماد على المزج في تقنيات التس   ويق المباش   ر وفق ما يتماش   ى مع ميز   

 التقنيات هذه ينب الموجودة ختلافاتالإكانت    مهما هأن المباش      رنس      تنتج التس      ويق تقنياتفبالرغم من اختلاف 

 :منها مشتركة بخصائص تتميز األ إلا

 .واحد نآ في وللتوزيع للاتصال وسائل تعتبر -

 .المرتقبين وزبائنها المؤسسة بين وتفاعلية مباشرة علاقات تكوين على تعمل -

 (.اءالشر  بعملية القيام أي) المرتقبين الزبائن طرف من إيجابية فعل ردة على الحصول هدف ها -

طول  فترة و تقوية العلاقة بينه و بين المؤس   س   ة لأتحقيق الهدف الرئيس   ي و هو الحفاظ على الزبون تس   عى ل -

ممكنة،حيث أن هناك مؤسسات أصبح زبولا هو المسوق بالدرجة الأولى لما تقدمه من سلع أو خدمة وهذا 

 هو التسويق الأمثل؛

 الإنترنت يعد مكملا وليس بديلاو هذا يظهرجليا من خلال قيمة س       لس       لة الأعمال الإلكترونية حيث أن 

 على: جل الحصولألنشاطات التقليدية من ل

  ؛مزايا تخفيض التكاليف -

 ؛تحسين الأداء -

 ع متغيرات البيئية،السريع م التأقلم -

 عمال؛ الأتحديث وتطوير   -

 العملاء؛ إلى تحسين سرعة الإستجابة  -

 توفير الوقت؛  -

 المرونة؛  -

 تطبيق نظم الجودة؛  -
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  اح نظم المعلومات؛نجتكوين قواعد المعطيات الضرورية لإ -

 :ةلإلكترونياوالشكل الموالي يوضح سلسلة القيمة  التأقلم مع التغيرات في ظلستمرار البقاء والإما يضمن 

 سلسلة قيمة الأعمال الإلكترونية. (  : 59الشكل رصح   

 
 الإنترنتعبر  ونيالإلكتر ، هبال، فارس، و آخرون، دراسة تحليلية لمؤشرات قياس أداء التسويق المباشر ناسفي مسالتةالمجدر : 

 التنمية ة بين الواقع و الحتمية ، مركز البحث وتطوير الموارد البشرية رماح ومختبرالإلكترونيالمؤتمر الدولي المحكم: الإدارة  أبحاث، 

 .  155،الصفحة   2017،ن نعقد بسلطنة عما، الملونيسي علي الجزائر  2التنظيمية وإدارة الموارد البشرية جامعة البليدة 
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لتحقيق    ستراتيجيإالعملاء كمنهج    بياناتستناد لقـاعدة  ني : التسويق المباشر بالإاالمطلب الث
 الولاء

لخططتها  عدادهاإ أثناءالعملاء على توفير المعلومات المناس       بة التي تحتاجها المؤس       س       ة  بياناتتعمل قواعد 

 ر كبير في لما لها من دو  المناس      بة الملائمة للزبون المس      تهدف ، س      تراتيجيةالإالتس      ويقية و من اجل وض      ع 

لتعريف للمس       وق بما ينبغي عمله إذ أراد التأثيرعلى الس       لوك الش       رائي للزبون ،فهي أس       اس نجاح التس       ويق 

 المباشر 

 يتكون هذا النظام من مجموعة من العناصر الأساسية أهممها : العملاء :  بياعات  صاعد عظاا    .1

  الزبون 

 فس الوقت ة العديد من التطبيقات،في نقاعدة البيانات و التي تظم مجموعة البيانات يتم تنظيمها لخدم

 من خلال تخزين و إدارة البيانات .

 والأرباح التي حققتها  مش              تريات قاعدة بيانات الأعمال و هي المعاملات التجارية للزبون الماض              ية من

 المؤسسة من خلال ذلك.

    ه ،من اص                ة ب   ق   اع   دة بي   ان   ات العملاء وهي الملف   ات المتعلق   ة ب   الزبون والتي تض              م ك   ل المعلوم   ات الخ

أسماء،عناوين، أرقام الهاتف، بيانات المعاملات ،نوع المش    تريات وكل ما يخص تكرار الش    راء ، الإس    تجابة 

 لجهود التسويق من قبل الزبون ،.....الخ 

  قائمة بريد العملاء،تض  م عناوين العملاء وأسمائهم و عنأوين البريد التقليدي والبريد الإلكتروني الخاص بهم

 علومات الضرورية التي تساعد في الإتصال المباشر مع الزبون . و كل الم
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يقية يمكن توضيحها  التسو  بياناتتتوفر عليها قاعدة ال أنالتي يمكن  بياناتشكل وطبيعة الأما فيما يخص 

 :  1كالتالي

و هي تل   ك المعلوم   ات الأولي   ة والخ   اص                 ة ب   البي   ان   ات الش              خص              ي   ة المتعلق   ة  معلومــات عد العميــل : -

بالزبون،كالإس   م،رقم الهاتف، المهنة، وكذلك البيانات الس   لوكية المتعلقة بالش   راء من حيث العادات والتكرار 

 والتوقيت .......الخ . 

ة : وهي المعلومات المتعلقة بالزبائن المس      تهدفين ووس      يلة التس      ويق المباش      رة المناس      ب المعلومات التســـــويقية -

 للتواصل معهم وتقدير النتائج المتوقع تحقيقها من خلال تحديد مستوى المبيعات  الأرباح المحتملة. 

الجهات  دتحدد نوعية الس   لع أو الخدمات التي س   يتم التس   ويق لها وتحدي :معلومات عد لمنتج أو ال،دمة  -

س       ب الديهم مع تحديد الوقت المن الإس       تجابةخلق تهدف المؤس       س       ة في التواص       ل معهم و  الذين و الأفراد

 لذلك.

 تمثل البيانات الخاصة بالمناطق الجغرافية التي تعمل بها المؤسسة وخصائصها  :المعلومات الديمغرافية  -

ات تي تكون مهمة في تكوين قاعدة بيانو خص             ائص العملاء الإجتماعية و الثقافية والنمط المعيش             ي وال

 التسويق المباشرلإختيار الوسيلة والتقنية المناسبة والفعالة للتواصل معهم. 

ويتم ذلك عن طريق مجموعة من الإجراءات لاس   تخلاص مواص   فات وعلاقات  :2بياعاتتحليل صاعد  ال 1.1

كل اعد على اتخاذ القرار بش             تس             ا والتي وتقديم معلومات جديدة لم تكن معروفة مس             بق بياناتمن ال

 : على النحو اآت  Mining Data بياناتمن خلال استعمال تقنية التنقيب في الأفضل،

                                                           
  . 171، مرجع سبق ذكره ، الصفحة  الإتجالات التسويقية و الترويجثامر البكري ،1 

2 Winer ,Russell S., Customer Relationship Management:A Framework, Research Directions, and 
the Future ,Haas School of Business, Haas School of Business, University of California at Berkeley, 
2001,P6 
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 ؛ لات يكون للتحليل فيها قيمة عاليمشك أوتحديد مناطق  -

 ؛بياناتإلى معلومات مفيدة باستعمال تقنية تنقيب ال بياناتتحويل ال -

 التصرف بناءا على النتائج المستخلصة؛ -

 ؛قييم النتائج والدروس المفيدة من المعلومات المستخلصةت -

الاحتفاظ  ،تجزئة الس وق، التس ويق الموجه  تيةبيانات إلى المس اعدة في العمليات اآتويهدف تحليل قاعدة ال -

 .بالزبون

 : بياعات.خجائر التسويق المباشر مد خلا  صاعد  ال2

 بدأ الموثوقية هذا ما يخلق مالرقابة و توفير الحماية و و ضبط السرية و الخصوصية في التعامل مع الزبون  -

ض  ا الذي يؤدي و بالتالي تحقق الر لألا تمثل رأسمال زبوني ية التعامل المس  تمر مع المؤس  س  ة انو يزيد من إمك

 .  بدوره إلى تحقيق الولاء

من ش             ألا  لتيللفئة اس             تهداف الفعال ية الاأنبالتالي إمكلهائل من المعلومات حول الزبون و توفير الكم ا -

 على المدى البعيد . ور المؤسسة إطالة العلاقة معها و التي يكون بمقدتعظيم الربح للمؤسسة 

المس      اعدة على إختيار التقنيات و لأس      اليب التس      ويقية المباش      رة الجيدة من خلال قواعد البيانات، الأمر  -

 الذي يساعد على تشخيص العملاء في الإقبال على الشراء . 

فتح المجال أمام الإتص    الات المباش    رة مع الزبون بالإعتماد على رس    ائل البريد المباش    ر أوالبريد الإلكتروني ما  -

 يحقق الإستجابة المباشرة لدى الزبون والمؤسسة . 

رد فعل المباش       ر للمؤس       س       ة و تحقيق التغذية العكس       ية بعد الإس       تجابة المحققة من قبل الزبون من خلال  -

 أو من خلال القوى البيعية .  الإتصال بالهاتف



 ولاء الزبون                                                        الثانيالفصل   

 

    
229 

الإس      تفادة من التطور التكنولوجي والإنفتاح على التس      ويق المباش      ر بالإنترنت وبقواعد البيانات الذي من  -

ش    أنه نقل المعلومات عن المؤس    س    ة و خدماتها إلى زبائنها من خلال تص    فح مواقعها عبرالإنترنت وتمكنها 

 قته مع المؤس    س    ة والعمل على تخفيض التكاليف وذلك منأيض    ا من متابعة العميل لجميع مس    تويات علا

 خلال تجميع المعلومات بسرعة و بأقل التكاليف . 

 القدرة على تلبية حاجات ومتطلبات الزبون الضرورية و تقديم خدمات مناسبة . -

زبون ليس   اعد على خلق القيمة والتي يدركها العميل و يش   عر بها و هذا ما يؤثر تأثير عاطفي مباش   ر على ا -

 ويدفعه للمحبة التعامل مع المؤسسة .

 المساعدة في سرعة اتخاذ قرارات استغلال الفرص التسويقية لتوفير قاعدة السرعة في البحث والاستعلام  -

تفادي تكرار البيانات عن العملاء والأس     واق المس     تهدفة وتخفيض معدلات تكرار تخزين البيانات وهذا ما  -

 تسويقية . يعرف بمستودعات البيانات ال

 هي محور و أساس نجاح التسويق المباشر فهي بمثابة الوقود الذي يزوده بالطاقة اللازمة .  -

و من خلال إس تخدام التس ويق المباش ر عبرقاعدة البيانات يمكن للمؤس س ة من متابعة و تحليل وتطوير علاقتها 

ث قواعد لكثير من المؤس   س   ات من تحديمع زبائنها، فهي تتمكن من رص   د التغيرات من أنماط الزبائن و تقوم ا

بياناتها التس  ويقية بص  ورة مس  تمرة و دائمة واس  تخراج مؤش  رات وعوامل تس  اعدها على إعداد الحملة التس  ويقية 

المناس        بة والبرامج التس        ويقية الفاعلة التي تمكنها من الس        ير الحس        ن والجيد لنش        اطها التس        ويقي اتجاه الزبون 

 :  1ليتساعد المؤسسة على وضع التقنيات التسويقية المباشرة وبالتالي تحقق ما ي المستهدف، فقواعد البيانات

                                                           
1 Brian Thomas , Matthew Housden , Direct Marketing in Practice, This edition published by 
Routledge ,2011,  New York  ,P92 , 
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  تحقيق المنفعة المتبادلة بين الزبون المس        تهدف والمؤس        س        ة وذلك من خلال تطوير العلاقة و توطيدها

 على المدى البعيد . 

 زبون بالس  رعة لبات الالوص  ول إلى المعلومات الخاص  ة بالزبون المس  تهدف يمكن المؤس  س  ة من تقديم متط

 اللازمة بشكل يزيد من ثقتة و رضاه. 

  .إدارة القطاعات المختلفة من الزبائن كل حسب مميزاته وخصائصه 

  استهداف فئات متوسطة الحجم الأمرالذي يساعد المؤسسة بالقيام بالتواصل الفعال ويساعدها على

 الأداء الأمثل للتسويق المباشر. 

 بياعات العملاء فم التسويق المباشر:. تةبيقات صاعد   3

أن تطبيق قاعدة بيانات العملاء تس        اعد المؤس        س        ة في تطبيق التس        ويق المباش        ر والوص        ول إلى الجمهور 

المس      تهدف خلال مدة زمنية وجيزة ،محاولة بذلك كس      ب ولاءه وإدامة العلاقة معه على المدى البعيد ،هذا 

الحالي من الزبائن واحتمالية زيادة هذا العدد في المس        تقبل؛  الأخيرمن يس        اعد المؤس        س        ة على معرفة العدد

الدراية الكاملة للاتجاهات الش  رائية والأنماط الس  لوكية المختلفة للزبون وهذا ما يمكنها من تحديد حجم الأثر 

يلة سالذي يظهر على السلوك الشرائي للزبون الذي تطرأ عليه تغيرات في ظل المتغيرات المتراكمة وهو يعتبر و 

 فعالة في تطبيق التسويق المباشر وإدارة العلاقة مع الزبون. 

 : 1حدد فيليب كوتلر تطبيق قاعدة البيانات في التسويق المباشر من خلال أربعة مرتكزات أساسية وهي

بالإعتماد على أس         اليب التس         ويق المباش         روالتي تعتمد على الإتص         ال بالبريد، الهاتف، الاس         تدعاءات  (1

 لزبون،بمقدور المؤس  س  ة على تحويل هؤلاء الزبائن إلى زبائن دائمينمباش  رة مع االش  خص  ية كوس  ائل اتص  ال 

 بالمؤسسة على المدى البعيد . 

                                                           
1 KOTLER P,AMSTRONG G , pricipe of marketing ,OP CIT ,P209 . 
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س  ة من س  لع أو خدمات بمختلف وس  ائل الإتص  ال إس  تخدام س  ياس  ات جذب الزبون إلى ما تعرض  ه المؤس   (2

والسهر على إرسال المعلومات التي يحتاج لها وبصفة دورية أو تقديم الهدايا والخصومات و كل ذلك بهدف 

 تعميق ولاء الزبون و استمرارالعلاقة الودية و كسب ولاء الزبون للمؤسسة . 

 لاستهداف الأمثل للزبون تحديد الزبائن الذين يحتاجون إلى العرض الخاص بهدف ا (3

خلق العروض الجذابة و المتميزة لخلق التفاعل الش     رائي لدى الزبون و هذا ما يض     في على المؤس     س     ة الميزة  (4

 التنافسية التي تسعى لتحقيقها . 

 إذن من خلال إستخدام قاعدة البيانات في التسويق المباشر تمكن المؤسسة من تحقيق المزايا التسويقية التالية : 

 قواعد البيانات تس  اعد رجل التس  ويق خلال قيامه بالعملية التس  ويقية المباش  رة  : استهداف أفضل الزبائد

على اس              تهداف الزبون المثالي،هذا ما يزيد من فرص              ة الإقبال على العروض المقترحة وهذا بدوره يؤدي 

س     عى هة أخرى وهذا مايبالض     رورة إلى تنمية مبيعات المؤس     س     ة من جهة وتوطيد العلاقة مع الزبون من ج

 رجل التسويق جاهدا لبلوغه . 

و يقص              د بها FRMبإبدال معادلة  بياناتكبار المديرين في إدارة قاعدة القام روبرت كيس                بام وهو من  

س  اعد فقه الزبون خلال كل عملية ش  راء الأمر الذي يأنالمبلغ الذي وتحديد تكرار الش  راء و تحليل حداثة الش  راء 

و المقصود بها  FRATبمعادلة أخرى أطلق عليها  ،لتعامل الأخير للزبون مع المؤسسةسبب افي الوصول إلى 

حسب العناصر  اناتبي،حيث يقوم المسوق بتفريغ ال،حداثة الشراء،كم الشراء،ونوعية المنتجتكرار عملية الشراء

، ي يش  تريهمعرفة ما الذمن خلال الذي يتم من خلاله ترتيب قيمة كل عميل بالمؤس  س  ة و الأربعة س  ابقة الذكر 

يه كل زبون يش              تر  أنما الذي يمكن لذي يس              اعد على التنبؤ بمتطلبات ورغبات الزبون المس              تقبلية و الأمر ا
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، في هذا الص  دد تتمكن المؤس  س  ة حس  ب تكرارات الش  راء و إحص  اء عدد مرات تعامل كل عميل 1مس  تهدف

ن ايا أوالخص  ومات أوعروض اس  تثنائية ......للزبو ومن خلال هذه العملية تكون قادرة على مكافأة أوتقدم الهد

 الأكثر تعاملا مع معروضاتها من سلع أومن خدمات  .

   سحما و اهتماماتتكس     ب المؤس     س     ة ثقة وتزيد من نس     بة  : لمؤســــســــة توســــيع صاعد او  الولاءجســــ 

 اتن  علاالإ عن اي  اله  دا مع ةي  الك  اف المعلوم  اتالعم  ل على توفير و  لاتهميتفض               مراجع  ة خلال من العملاء

  التسويق المباشر عبر خلال من المؤسساتعدد كبير من  استطاع الصدد هذا وفي المختلفة،

 على للمحافظة RADAR نموذجعتماد على و يمكن الإ العملاء مع علاقاتها ةيتنم من اتنايالب قواعد

 بيأس          ال ينب من لها المناس          ب النوع مس          تهدفة فئة لكل عطيي أن النموذج هذا اس          تطاعبحيث  العملاء

 :اآت  الجدول في اغتهايص كنيم و المباشر قيالتسو 

 لكسب العميل بالتسويق المباشر RADARنموذج   ( 09الجدو  رصح    

 العروض المقدمة الوسيلة المست،دمة الفئة المستهدفة العلاصة أهداف

Réactiver 

 

 زبائن غادروا المؤسسة 

أو أنخفضت قيمة 

 مشترياتهم

 البريد المباشر 

الإلكتروني،   البريد أو

كتالوجات، التسويق 

 بالهاتف

عروض ترويجية لغرض 

تحفيزهم على إعادة 

الشراء، أو للشراء 

 .بكميات كبيرة

Acquérir 

 

جذب الزبائن 

 .المحتملون

لإعلأن، البريد المباشر ا

 الإلكتروني البريد  أو

 عروض تجريب المنتج

 أو الخدمات 

                                                           
1 Darouni K,advertising and marketing communication in the middle east,2nd ed,louaize,notre 
dame university press ,2002 ,P319  



 ولاء الزبون                                                        الثانيالفصل   

 

    
233 

Développer  العملاء الذين يساهمون

 25بما بين 

من رقم  %75و%

 .أعمال المؤسسة

زيارة العملاء،  

كتالوجات، دعوة إلى 

حضور معرض أو 

 .حدث معين

خدمات إضافية، أو 

 .سلع مرافقة

Accompagner  لزبائن الذين يساهمون

 75بما بين 

من رقم  %80و%

أعمال المؤسسة العملاء 

 المنتظمون

 برامج الولاء البريد

المباشر أو البريد 

الإلكتروني، خلق 

جسور اجتماعية، 

التسويق الشخصي أو 

 .التسويق واحد لواحد

 

شخصنة العروض، 

تشكيلة منتجات 

خاصة بهذه الفئة من 

 .العملاء

Retenir 

 

 

 

 

لعملاء المربحين، 

الواصفون)الأطباء، 

 ( ...الصيادلة، 

مراقبة تطور رقم 

الأعمال المحصل من 

على طرف كل عميل 

حدى ، التسويق 

 .بالهاتف

 

 

: بحوص نسيمة ،اثر الإنترنت في تفعيل التسويق المباشر لمنظمات الأعمال ، مصدر سابق المجدر 

 . 172،173،الصفحة 
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عدة في االسريعة لمتطلبات الزبائن و بالتالي المس الإستجابةا ألهذا النموذج فعال في عدة حالات من ش أن

اشر و أيها سب من بين الأساليب المتعددة للتسويق المبنو الاختيار الأ حناجتسويق مباشر  بناء إستراتيجية

 . فع للمنظمة و يلقى فعالية لدى الزبائنأن

 فقاعدة بيانات العملاء هو أمر هام بالنس     بة التســــويق لمنتجات أخرى :تنمية مشــــتريات المؤســــســــة ة

اعد المؤس       س       ة على عرض من تجات جذابة للفئة للإعتماد على التس       ويق المباش       ر من خلالها فهي تس       

المس  تهدفة كما يمكن إس  تخدام الكاتالوغ الإلكتروني كتقنية تس  ويق مباش  ر متطورة يبرز من خلالها المس  وق 

تش            كيلة من مزايا وخص            ائص المنتج أو الخدمة وبمجرد اطلاع الزبون على الكاتالوغ فإن كان يرغب في 

قية المباشرة  بة في إضافة المنتج الثاني واقتناء منتجات عديدة،فالتقنية التسويشراء منتج واحد تتولد لديه الرغ

 كانت دافع وحافز لجذب الزبون إلى الشراء أكثر من منتج واحد.

 إن قوة وفع  الي  ة أي ق  اع  دة بي  ان  ات مرتبط  ة ب  درج  ة وثيق  ة بنوعي  ة ودق  ة البي  ان  ات إدار  العلاصــة مع العميــل :

والحاجات والرغبات المختلفة لديهم ،وجب على المؤس              س               ة القيام بالخطوات المتوفرة لديهاحول زبائنها 

 :1التالية

 ؛ا دعم صنع القرارألالمتعلقة بالعملاء التي من ش بياناتديد التح 

  ؛بياناتفي قاعدة الا وإدخاله المعلومات الدقيقة من أجل الحصول على الإجراءاتتطوير 

 ؛ بياناتوالمعلومات من قاعدة ال بياناتتحديد كيفية استرجاع ال 

 بياناتتحديد من يمكنه الوصول إلى قاعدة ال. 

                                                           
of-rules-the-of-science.com/Knowledge-https://www.ar-المعرفة التسويقية و صواعد البياعات التسويقيةهارفرد ،بزنس ريفيو، 1 

marketing-and-marketing-data.html?m  سا .   20:00على الساعة  21/08/2022، م الاطلاع عليه بتاريخ 



 ولاء الزبون                                                        الثانيالفصل   

 

    
235 

ه حامل نأمحتمل على أس      اس  أوكل عميل حالي   جعل يجب التركيز على ،التس      ويقية بياناتش      اء قاعدة النلإو 

المحافظة  وأالمتاحة حول عمليات الحص    ول على العميل  بياناتومن ثم جرد كل ال بياناتداخل قاعدة ال بيانات

 : سوف تمكن من بياناتهذه ال نإوعليه ف. فاأنالمشار إلية  بياناتعليه وتغذيتها في حامل ال

 ة . في الحيا  وأسلوبهمرافية غسماتهم الديمو  وصف العملاء بحسب 

  لخاواريخها ومرتجعاتهم ...تلخيص تعاملاتهم السابقة فيما يتعلق بمشترياتهم وت . 

  الكترونيؤسسة وطبيعتها إمع الممعرفة علاقة العملاء . 

 ة .المختلفؤسسة العملاء لعروض الم استجابةعة متاب 

  :مزايا التسويق المباشر من خلال قـاعدة البيانات  في تحقيق ولاء الزبونالمطلب الثالث :

التسويق المباشرمن خلال قاعدة البيانات يساعد على فتح قنوات توزيعية جديدة و يزيد من ولاء و رضا   -

الزبون من خلال ما تقدمه المؤسسة من مزايا من خصم وحرية الشراء و الدفع ،فالتسويق المباشرمن خلال 

كون قاعدة البيانات بائن الذين تتقاعدة البيانات،يس     اهم في تحقيق الش     راء والتكرار فيالعملية الش     رائية للز 

حولهم،وذلك بس      بب س      هولة الإتص      ال المباش      ر مع العملاء س      واء بالهاتف أوعن طريق البريد المباش      رأو 

الإلكتروني،هذه الأخيرةخلالها المؤسسة معلومات مباشرة للزبون بهدف التسويق المباشر لما تقدمه من سلع 

لتمكين الزبون من الحص              ول عن المعلومات التي يريدها  و خدمات،مع فتح قنوات الإتص               ال المختلفة 

بش   كل لفظي بواس   طة رجال البيع أو من خلال المنش   ورات المطبوعة وحتى فتح مجال التجربة للزبون بحيث 

يتمكن من طلب تجربة المنتج و إمكانية إرجاعه إذالم يكن حس         ب توقعاته والتس         ويق المباش         رمن خلال 

ة من الإتص  الات والإس  تجابات مع العملاء الحاليين والمرتقبين وهو إس  تراتيجي قاعدة البيانات يولد س  لس  لة

  1من أجل إدامة الحوار و العلاقة مع الزبون على المدى البعيد وكسب ولائه و هو قابل للقياس.

                                                           
 .   321،322، مرجع سابق الصفحة  التسويقية مدخل منهجم تةبيقمالإتجالات علي فلاح الزغبي ، 1 
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يساعد التسويق المباشر عن طريق قواعد البيانات في تقديم عروض جذابة حسب تغيير أو تحسين السلع  -

مات م اقتناءها في اللحظة التي يكون فيها المشترين مستعدين للتحرك،فشركة )فيرفتي(التي تقدم الخدالتي 

المعلوماتية تستخدم البيانات التي تدور حول أولويات المشترين كالذي يعجبهم و ما الذي لا يعجبهم،لتقديم 

اهات سلوك كبير في تحديد اتج  نتاجات موسيقية جديدة ، فقاعدة البيانات لها اثرعروض كتب وأفلام وإ

 . 1المستهلك وهذا ما يساعد في تحديد مجموعة أفضل الزبائن و تحديد الذين يستحقون عرضا خاصا 

التسويق المباشرمن خلال قاعدة البيانات أفضل أداة إستراتيجية تستطيع إدارة التسويق التحكم فيها  -

سة و معرفة المحتملين الذين يحققون ربحا جيدا للمؤس بفطنةودهاء وذلك لقدرتها الفائقة في تحديد العملاء

نوعية السلع و الخدمات الواجب طرحها في الأسواق أمام الزبائن والتي بدورها تلبي حاجاتهم ورغباتهم 

  2بالإضافة إلى الحفاظ وإدامة العلاقة مع الزبون على الأمد البعيد.

ا إلى جنب في خلق الإستجابة المباشرة لدى الزبون جنب الدمج في وسائل التسويق المباشر المختلفة  لهاأثر -

مع قواعد البيانات يساعد في تشخيص ذوي الميول العالية للشراء من الزبائن والذي يجب أن يتكامل بشكل 

 .  3تفاعلي مع الإستراتيجية التسويقية الهجومية والفلسفة التسويقية التي تدعو بالتوجه بالزبون

بالدرجة الأولى على بناء قاعدة بيانات خاصة بالزبون والتي تمكن المؤسسة من النمو  نجاح  المؤسسة يرتكز -

المتواصل والرقي بمستوى خدماتها مع إنتهاج استراتيجيات ذات معايير عالية،تتمحورحول إرضاء الزبون 

لأسواق ا والمحافظة عليه،بأساليب ونظم إدارة شؤون العملاء وتتمكن من اكتساب القدرة على التكيف مع

بظروفها المختلفة هذت وأظهرت البحوثوالتقارير التي أعدتها جامعة )بورديو( بالولايات المتحدة الأمريكية 

والتي بينت أن اهتمام الزبائن بمستوى ونوعية الخدمة التي تقدمها المؤسسة أكثر بكثيرمن اهتمامها بجودة 

                                                           
ا سوريدمشق،للنشر و الطباعة ، ن،ترجمة مازن نافع دار و مؤسسة رسلا التسويق الجزء ال،امس، آخرونفيليب كوتلر ،جون سوندرز،غاري امسترونغ و 1 
  259،الصفحة 2017،
  171، مرجع سابق ، الصفحة  الإتجالات التسويقية المتكاملة مدخل استراتيجمالطائي ، احمد شاكر العسكري ،  .حميدد2 

 . 50،الصفحة  2019لى العلمية للنشر و التوزيع ،و ،دار اليازوري ، الطبعة الأ التسويق فم إدار  السيامة و الضيافةحميد الطائي ، د.3 
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بالتزامهم على المنتج بالرغم  االزبائن استمرو  فقط من %32المنتج نفسه وخرج البحث باستنتاج أن نسبة 

يكو  من الصعوبات التي واجهوها سواء على صعيد نوعية المنتج أو الخدمة المقدمة من قبل مؤسسة )

( و هم اجبر  شرجة مت،ججة فم مجا  التسويق  direct marketing services بزعس

ى بياعات تتعدى خمسة ملاييد عميل محققة أعلالمباشر بالشرق الأوست والتم تتولى إدار  صاعد  

و  التي أ جريت عليها الدراسةمعاييرخدمات التسويق المباشر ومناهج إدار  العلاصات مع العملاء و

من الزبائن الذين لم يواجهوا أي متاعب على مستوى الخدمة أو المنتج قد أعادو  % 78بينت الدراسة أن

من مجموع الزبائن الذين شملهم المسح  % 89هرت ذات الدراسة أن شراء المزيد من منتجات الشركة وأظ

    1الولاء للمؤسسة التي قدمت مستويات عالية من خدمة الزبون بالرغم من افتقار جودة المنتج . اظهرو أقد 

بالمؤسسة إلى كسب مزايا تنافسية وتعظيم الأرباح و هذا ما تسعى أي مؤسسة ؤدي إن تحقيق الولاء سي
 ن نشاطها إلى تحقيقه ، والعلاقات التي يتضمنها مفهوم الولاء تتلخص في الشكل التالي : مهما كأ

 : علاقات  الولاء . ( 60الشكل رصح   
 

 

 

 
 

 

د.حكيم بن جروة ،د. عبد الحق بن نفات ،تسويق العلاقات ، مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة  المجدر :
 . 162،الصفحة  2020بزبائنها في بيئة تنافسية ، مركز الكتاب الأكاديمي ، الجزائر 

                                                           
 .  40،  الصفحة  2018، ،المصرية للنشر و التوزيع فد التسويق المعاصرمحمود هريدي ،1  

الاستراتيجي

ات 

التسويقية 

 للمؤسسة

تحقيق 

الرضا 

التام 

 للزبون

تحقيق 

قيمة 

استثنائية 

 للزبون

كسب 

مزايا 

 تنافسية

تحقيق 

الولاء 

التام 

 للزبون

تحقيق 

زيادة في 

المبيعات و 

 الارباح
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 :   1خلال توفر نقاط أساسية و هي كالتالي حيث يتلخص ولاء الزبون من الشكل أعلاه من

  الحفاظ على الزبون لا يتطلب جهودا تس              ويقية كبيرة ،مثل التي يتطلبها جذب زبائن جدد حيث أن

 من تكلفة جذب زبون جديد؛   % 20إلى  16تكلفة الحفاظ على الزبون الحالي لا تزيد عن 

  الزبون العادي ؛ارتفاع معدلات الشراء للزبون ذو الولاء قياسيا على 

  تصل معدلات قبول العروض الجديدة للمؤسسة من الزبون ذو الولاء خمسة أمثال احتمالات القبول من

 الزبون الجديد؛

  لا يستغرق مندوبي المبيعات وقتا كبيرا في العرض البيعي للزبون ذو الولاء مقارنة مع نظيره الزبون العادي ؛ 

  س              س              ة على زبائن آخرين و يقوم بحثهم و تحفيزهم على التعامل مع يؤثر الزبون ذو الولاء الدائم للمؤ

 المؤسسة التي يدين لها بالولاء و يتمكن من جذب عدد من الزبائن الجدد إليها؛

  الزبون ذو الولاء مس   تعد دائما لدفع أس   عار مرتفعة نس   بيا مقابل حص   وله للقيمة المرغوبة التي يتوقعها من

 عامل. المؤسسة و التي يفضلها في الت

ة من اجل بلوغ ولاء الزبون ترتكز على الجمع بين المراحل الأربع للتس           ويق المباش           رن من المزايا الرئيس           ية إ 

 المختلفة 

خلق  تباه ونرئيس       يا لجذب الإ خدم إس       تخداماو الذي يس       ت نبدءا بالإعلاالزبون قبل الش       راء، و التي يمر بها 

الش            راء ثم البيع  جلالمبيعات لحث و تحفيز الزبون من أ تأ  وس            ائل تنش            يط الوعي والرغبة في الش            راء ،ثم

 أس     اليب لىع بدورهخلال التس     ويق المباش     ر الذي يتوفر فمن ،اء إجراءات الش     راء إلالش     خص     ي لتأ  مرحلة 

الش      رائية عم الرغبة دمعينة تس      اعد على اتخاذ القرار و  التي يتض      من معلومات معرفيةإنتباه ورغبة الزبون و جذب 

                                                           
،الصفحة  2020ائر ، مركز الكتاب الاكاديمي ، الجز  تسويق العلاصات ة مدخل لتعزيز علاصة المؤسسة بزبائنها فم بيئة تنافسيةد.حكيم بن جروة ،د. عبد الحق بن نفات ،1 

162. 
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أومنح  المحفزات المغرية للش          راء كالتجريب لمدة معينة مدفوع الثمن والهاتف المجاني وإس          تخدام من خلال البريد

قة بالتالي إمداد العلاشرائية و تكرار العملية الن اجل تشجيع الزبون على الشراء و ، متخفيضات وعروض استثنائية

ه إس   تخدامقتص   ر يق المباش   ر بالمرونة بحيث يمكن أن تميز التس   وي، بالإض   افة إلى مع المؤس   س   ة على المدى البعيد

وته لدخول دع أو، أوالخدمة المقدمةا على إجراء محادثة ثنائية مع الزبون و طرح التس              اؤلات حول المنتج أنأحي

عن  تيانابلمجرد بناء قاعدة  أوالمتاجر التابعة للمؤس         س         ة ، اجل جذبه لزيارة المحلات و من  أوبرنامج ترويجي ،

   . 1الزبائن

الأخرى ج الترويجي زيب عناص  ر المانيق المباش  ر دورا كبيرا في التأثير على س  لوك المس  تهلكين إلى جالتس  و  لعبي 

افهم يمكن من اس              تهدكما للاس              تجابة  أكبر يتمتعون باحتمالية من خلاله يمكن معرفة العملاء الذين ، 

ن يعتبر ماتف عبر الهق المباش      ر التس      وي نعتقس      يمهم و تحليل أدائهم مع مرور الوقت، فمثال إذا ما تحدثنا و 

 فتح مجال لما له من أهمية فيلهاتف  عبرإدارة حملات التسويق ، من خلال الأساليب التي يتم إستخدامها حأنج

 جهة و الزبون من جهة أخرى .  التحاور المباشر مع الزبون والمحادثة عن كل ما يهم المؤسسة من

لعب دورا كبيرا في ياره احد أبعاد المزيج الترويجي و من ميزات التس        ويق المباش        ر في تحقيق ولاء الزبون باعتب 

المباش     ر  ويقعلى قراراته الش     رائية ،فمن خلال التس     الإس     تجابة المباش     رة لدى الزبون والتأثير المباش     ر تحقيق 

الحاض ر لتتحول إلى  الخدمة المقدمة فيلي بلوغ رض ا الزبون عن المنتج أو بالتاو  يتحقق التس ويق الأمثل والجيد

المختلفة  ساليبذلك من خلال التركيز على الأتقبل وهذا ما تسعى المؤسسة جاهدة لبلوغه و ولاءه في المس

 نترنتالإ، ، الفاكس، الأكش               اكلتس              ويق المباش              ر ) البريد المباش              ر، الهاتف، الكاتالوغو المتنوعة ل

 التي تسعى لتوفيرها من اجل تحقيق متطلبات نجاح التسويق المباشر . و .........(

                                                           
ون ال،ليجم وأثر  فم تحقيق أهداف المنشآت االمباشر فم دو  مجلس التعبعض العوامل المحيةة بإست،داا التسويق الرحمن،  لشميمري، أحمد بن عبدا1 

  . 91  90، الصفحات  2002، 89، العدد رقم  24،مجلة معهد الإدارة العامة ، المجلد رقم التجارية
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إستخدام أساليب التسويق المباشر الحديثة من شألا تطوير إمكانيات التواصل مع العميل مباشرة من دون  

ها التكنولوجيا يحفرص التي تتاس  تغلال الحواجز و على ا لمدى البعيد والأمر الذي يس  اعد المؤس  س  ة على 

وس           د الفجوات الرقمية الموجودة بين الزبون  اء واكتس           اب مزايا تنافس           ية جديدةجل تحس           ين الأدأمن 

ريعة ومرنة قد فعالة وس    أداة تس    ويق مباش    ر  اباعتبارهكإس    تخدام المراس    لات البريدية الإلكترونية  والمؤس    س    ة

ون كيالكتروني كتالوج ،أو من خلال  اديالبريد الع حتىو   SMS تعوض مس تقبلا رس ائل الهاتف القص يرة

وفق خطة تس           ويقية مدروس           ة قائمة على مبدأ تجزئة العملاء وفق معايير مختلفة لإش           باع ، للزبائن امتاح

حاجات ورغبات الزبون المختلفة و المتفأوتة، حيث يعتمد نجاح التس  ويق المباش  ر في تحقيق ولاء الزبون من 

لاء كأفراد و مخلال المعرفة الدقيقة للزبون من خلال مخاطبته مما يس              تدعي تحليل اكبر و تجزئة أعمق للع

 منشات. 

يؤدي  التس      ويق المباش      ر إلى تحس      ين تفاعل العملاء والاحتفاظ بهم على المدى البعيد و ذلك من خلال  

 1خمسة نقاط أساسية و هي:

 : و ذلك من خلال التأقلم الس    ريع للمؤس    س    ة بإثارة إعجاب زبائنها و يمكن تحقيق ذلك  التأهيل الســـريع

 من خلال إظهار المؤسسة لزبون بألا الشريك الأنسب لتقديم القيمة التي يبحث عنها العميل .

 : بغض النظر عن المنتج أو الخدمة التي تقدمها المؤس   س   ة ، س   يحدث تص   اعد للعملاء  التحضــير للتجــعيد

الة ما لذا يجب الإس    تعداد بش    كل إس    تباقي وكلما ش    اركت المؤس    س    ة مع عملائها في حل مش    اكلهم في ح

 زادت قدرتها على كسب ثقتهم .

                                                           
،  2019 01 26، تاريخ النشر https://anayemeni.net/video220165.htmlالتقنية ، فديو معروض باليوتيوب ، رابط النشر  للأخبارالبوابة العربية  1 

 .  22:33على الساعة  2022 09 05و م الاطلاع عليه بيوم 

https://anayemeni.net/video220165.html
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 :  المؤس   س   ة وجب عليها أن لا تدع المكاس   ب على المدى القص   ير،  الحل المناســ  للعميل المناســ

دمات لاء أو من خلال تحس     ين الخللعم ببل تحول أنتباهها عن الص     ورة الكبيرة من خلال البيع المناس     

 التي يمكن تحويلهم إلى عملاء مدى الحياة . 

 : كل تفاعل يقوم به الزبون مع الفريق المكلف بالتس  ويق داخل المؤس  س  ة   الدعح على صــعيد المؤســســة

فهو فرص  ة للمحادثة ويمكن للمؤس  س  ة أن تحقق أقص  ى إس  تفادة من هذه الفرص إذا تمكن أعض  اء فريق 

 الوصول إلى البيانات .المؤسسة من 

 : الس   ؤال الذي يطرحه رجل التس   ويق،هل يش   عرالعملاء بالراحة في التعامل مع المؤس   س   ة ؟  رعاية الزبون

 و هذا ما يجب العمل على تحقيقه .

 خلاصة الفجل :

ة، للتطورات التكنولوجي ةالمواكب ةمنها والحديث ةعد التطرق الى التس      ويق المباش      ر بمختلف وس      ائله التقليديهب

ي والذي كأن وكه الشرائحول الزبون وسلأساسيات  تحديدالزبون من خلال  ءلنا في هذا الفصل ولاأو تند فق

رباح قيق الأبحي الوحيد الذي بقدرته تحوالمص    در الر  اس مالهأليص    بح بعدها ر  ةلمنتوجات المؤس    س     مجرد متلق  

تلف ما دفع بها من أنتهاج مخ ةهتمامات المؤس           س           أولى إمن  مع هذا الزبون ةقل تكاليف وباتت العلاقأوب

ن من الض    روري على وك الزبو س    لة ا من تطوير علاقتها وتقويتها فالإهتمام بدراس    نهس    تراتيجيات التي تمكالإ

عد أبلى إعلاقتها بهم  ةحتفاظ بزبائنها الحاليين وتنميحض   وض   ها في الإو لى تعزيز قدرتها إتس   عى  أن ةالمؤس   س   

تحديد الزبون  :س              تراتيجي لبناء الولاء الذي يبنى علىبعين الإعتبار المنهج الإ،لذلك وجب الأخذ الحدود 

لما  الزبون صوتالإستماع لرجل التسويق و يقوم بها  التيات ليل شخصيته من خلال مجموعه من الإعتبار وتح

حجم  ةلالها مراعايتم من خ ةتس  ويقيه مباش  ر  ةيها مباش  ره التخطيط لحمل،يل ةداء المؤس  س  أثير على أله من ت
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 ةلدى المؤس  س   ةالمتوفر  ةيوالموارد المال ةالتس  ويقي ةبين تكاليف الحمل ةحتى تكون هناك مقارب ةالتس  ويقي ةنياالميز 

هم أد ما هي ويتم من خلالها تحدين.قق بذلك رض          ا ووفاء الزبونتح ةس          تراتيجيه ملائمإخطط يتم تحديد ل

 ةالعلاق ةوقو  ةودالج،التس   ويق الفعال  :وهي ةترتكز على ثلاث نقاط اس   اس   يالتي ة س   تراتيجيات الاس   اس   يالإ

بالزبون  ةالعلاق ةادار  ةهتم رجال التسويق بدراسإلذلك  .من العلاقات والروابط ةواع مختلفأن أمع الزبون لتنش

وذل  ك  هعلى ج  ذب  حتف  اظ ب  ه وجعل  ه ذو ولاء دائم ب  دل التركيز مع  ه والإ دم  لأاة علاق  ه طويل   ةق  ام  إ به  دف

جل تعويض أكس      ب ولاء الزبائن الحاليين من   ةالمؤس      س       عاتق على ة،يرادات مقبولإبهدف تحقيق مس      توى 

 .لجذب الزبائن الجدد ةالمرتقب ةالموازن

وائد رباح وعأمع تحقيق  ةى الزبون مدى الحياإول امن الوص            ةمع الزبون تمكن المؤس           س            ةالعلاق ةدار ن إإ

ذي ر الو دننتقل بعد ذلك الى تحديد ال .بين الاتجاهين ةوفعال ةاتص           ال قوي ةمن خلال بناء عملي ةمس           تقر 

متطلباتهم بدقه  ةمعرفتحديد الزبائن المس تهدفين و  ثير على ولاء الزبون من خلالأيلعبه التس ويق المباش ر في الت

لى الإس   تناد إبهم اس   تراتيجيات التس   ويق المباش   ر إعتمادا على أ ةويلها الى ص   فات جود الخدموتص   نيفها وتح

 .الزبون بيانات ةقاعد

 ربحير على س        لوك الزبون من خلاله يمكن اس        تهداف الزبون المأثفي الت االتس        ويق المباش        ر يلعب دور كبير  

لدى الزب ءاشر على قرارات الشراثير المبأوالت ةستجابه المباشر الإ وصولا إلىوبالتالي تحقيق الولاء 
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لثالثلفجل اا  

الدراسة الميداعية بمؤسسة اتجالات الجزائر للهات  
 النقا  موبيليس
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 مقدمة الفجل:

لفة ،بينت مدى بمختف أساليبه ووسائله المخترقت إلى دراسة التسويق المباشر طإن  مختف الدراسات النظرية التي ت

ير ربحية،كما ة كانت أو غأهمية هدا النوع من التس  ويق داخل المؤس  س  ات بمختلف نش  اطاتها التس  ويقية س  واءا ربحي

ه الدراس  ات النظرية مدى ض  رورة تبني المؤس  س  ات ثقافة التس  ويق المباش  ر و الدور الفع ال الذي يلعبه أوض  حت هذ

 ير العلاقة مع الزبون على المدى البعيد.في توطيد و تطو 

الإتص          ال  ما يتعلق بالنظام المعلوما  ووس          ائلتكنولوجي بمختلف المجالات خاص          ة فيو في ظل تنامي التطور ال

التسويقي ما دفع المؤسسات إلى استخدام التسويق المباشر .و بما أن  أغلب المؤسسات انفتحت على الأنترنت و 

نولوجية خاص        ة و حس        ابات على مواقع التواص        ل الإجتماعي و هذا ما يندرج ض        من أص        بح لديها مواقع تك

أس       اليب التس       ويق المباش       ر الحديثة التي اس       تحدثتها التطورات التكنولوجية الحديثة ونظرا للدور المهم الذي يلعبه 

ائل التسويق سو  خططها التسويقية على أصبحت تعتمد وبشكل أوسع فيالتسويق المباشر داخل المؤسسات التي 

المختلفة التقليدية منها والحديثة .و الذي كان من اهتماماتها الش  ائعة اس  تراتيجيات التس  ويق المباش  ر لبلوغ  المباش  ر

ا أن نتطرق إلى الزبون.و في هذا الفص     ل إرتأينباش     رة بين المؤس     س     ة و المباعتباره الأداة الفاعلة والرابطة ولاء زبائنها 

كدراس     ة حالة و هي مؤس     س     ة إتص     الات الجزائر للهاتف المحمول موبيليس كنموذج مؤس     س     ة جزائرية اقتص     ادية   

لعروض  ها   المباش  ر تتبنى فلس  فة التس  ويقمؤس  س  ة موبيليس الجزائرية  ما إذا كانتلمؤس  س  ة إقتص  ادية جزائرية و معرفة 

كإس    تراتيجية لتوس    يع الحص    ة الس    وقية من خلال بلوغ ولاء زبائنها و بالتالي الرفع من مبيعاتها وهذا ما س    نحاول 

على الرضا  على زبائن المؤسسة لمعرفة مدى تأثير التسويق المباشر بمختلف وسائلهته عن طريق توزيع استبيان معالج

ن خلال التنقل إلى مقر المؤس       س       ة الكائن بباب الزوار بالجزائر العاص       مة  والولاء كما اجرينا المقابلة و الملاحظة م

 وقمنا بمقا لة مباشرة م فيها طرح مجموعة من الأسئلة متعلقة بموضوع الدراسة.
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عظر  عامة مو  مؤسسة إتجالات الجزائر للهات  النقا  :   الأو  المبحث 
 .موبيليس

 .موبيلس لنقالا للهاتف الجزائر إتصالات بمؤسسة التعريف:الأو  المةل 

 .بيليسمو  نقالال للهاتف الجزائر اتصالات لمؤسسة التنظيمي الهيكل:الثاعم المةل 

 .موبيليس نقالال للهاتف الجزائر إتصالات لمؤسسة التسويقية الإستراتيجيات:الثالث المةل 
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    : تمهيد  
التعريف بمؤس  س  ة إتص  الات الجزائر للهاتف النقال موبيليس كوؤس  س  ة فمن خلال هذا المبحث س  وف نتطرق إاى  

محل الدراسة و التي سوف نقوم اسقاط ما جاءت به الدراسة النظرية و التأكد من مدى ملائمة وسائل و تقنيات 

 التسويق المختلفة التي تستخدمها المؤسسة في بلوغ زبائنها.

 الجزائر للهاتف المحمول موبيليس.التعريف بمؤسسة اتصالات   : لو المطلب الأ

في djezyي من طرف المتعامل جاز  GSM ش   بكة الكوم واتص   الات الجزائر و اس   تغلالهيوم تكأوراس   بعد 

قامت بإطلاق عرض   ها المتمثل في الدفع المؤجل، واس   تطاعت بذلك أن تس   تحوذ على أكثر  التيو ، 15/02/2002

ظهر المتعامل الوطني  2003/ 03/08خ ي، وفي تار اخلال السنة الأولى من دخوله يةمن الحصة السوق % 70من 

 .موبيليس يسم التجار تحت الإ للهاتف المحمول تصالات الجزائرإ

 : تعري  مؤسسة موبيليس .1

مول   ده   ا ك   ان بموج   ب الق   انون  .هي فرع من مجمع اتص                 الات الجزائر وأول متع   ام   ل لله   اتف النق   ال ب   الجزائر،

 لام             وزارة البريد و المواصلات إلى وزارة البريد وتكنولوجيا الإع تحولت ، 2000أوت  05المؤرخ في  2000/03

يفصل  إعادة هيكلة قطاع البريد والمواصلات، والذي من خلالسيس شركتين مستقلتين الإتصال مما ترتب عنه تأو  

مما  ."الجزائر باتجــالات" والأخرى المتعلقة"  الجزائربريد بذلك بين النش   اطات البريدية ض   من ش   ركة مس   تقلة " 

 لأول متعام لات الجزائر مؤس  س  ة موبيليس و هيلك تفرعت عن اتص  اترتب عنه تأس  يس ش  ركتين مس  تقلتين بعد ذ

المؤس     س     ة الأم  من أس     هم% 100والتي تمتلك ، ATM.Mobilisعها باس     م للهاتف النقال في الجزئر م تفر 

 ل           لت رسميا في سوق العم            وقد دخ 2003 ت موبيليس استقلاليتها كمتعامل منذ أوتأقر ."إتصالات الجزائر"

ا دون في اتخاذ القرارات الإس     تراتيجية الخاص     ة بهتامة  لالية باس     تق مؤس     س     ة موبيليس  تتمتع. 2003يناير  1في 

برأس مال عمومي قدره "SPA"أس           همتعد ش           ركة" اتص           الات الجزائر "ش           ركة ذات  ،العودة إلى الش           ركة الأم
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س   هم  1000مقس   مة إلى  لكترونية،تص   الات الإدج تنش   ط في س   وق الش   بكات وخدمات الإ1000000000

ر. الجزائ كان لها هيكلها التنظيمي المستقل عن إتصالات  2004و في سنة ، دج للسهم الواحد100000بقيمة 

فضل بشكل أ كم في نشاطها و التحكم فيهة في التححيث حققت  هذه الإستراتيجية لمؤسسة موبيليس قدرة كبير 

ا الجيد في هيكلها و هذا ما جعله مو اس       تفادت بش       كل أفض       ل من مواردها المادية و البش       رية و المالية و التحك

ض         افت نب التقني و أخمس         ة ملايين مش         ترك خلال س         نة واحدة،و ركزت على الجا 05مليون إلى  1تنتقل من 

 +MOBILتحت إسم GPRS,MMSخدمتي الأنترنت عبر الهاتف 

 3000دخلت المؤسسة السوق المستندي وخلال لاية السنة أصبحت المؤسسة تحصي  2005غاية أكتوبر  إلى

من أصولها بهدف  %30و تنازلت على  2006فتحت رأسمالها في ولاية  48مركزا تحويلي تغطي  20محطة قاعدية و

نقطة بيع 52.000وكالة و  110أصبحت تملك أكثر من 2010خلال لاية عام و 1استثماراتهازيادة و توسيع 

 معتمدة .

ذات  بكةشخلال استغلال  من ،ائنهائ أفضل العروض لز يم صورتها و تقدينعلى تحس Mobilisعملت مؤسسة 

 شعار تالظروف،تححسن لمكالمات في أمع ضمان وصول ا اخدماتهتشكيلة متنوعة من  تقديمو  عاليةجودة 

رام عقود شراكة بئم للزبون و لبلوغ ذلك حرصت على إو هذا الشعار يعتبر تعهدا بالإصغاء الدا ينما جنتحمعكح أ

من أجل  يب العاملين عليهامع شركات عالمية في مجال الإتصالات من أجل جلب التكنولوجيا الحديثة مع تدر 

 2013لت في سنة ،وتحصتطوير مستوى الشبكة لمواجهة تطورات طلبات الزبائن المتزايدة خلال الفترات الأخيرة 

                                                           
 دكتوراه أطروحة ،دراسة ح  الة مؤسسات الهاتف النقال في الجزائر"، ظمةفم المنإدار   ديد لتحقيق مزايا تنافسية  جتو هبالكفاءات  الإدار أسلوب ىيبة، همقدود و 1 
 .158-157، ص 2015/2016  كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،جامعة امحمد بوقرة،التسير علوم ،
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في  المؤرخ13-405ا على المرسوم التنفيذي رقم ل الثالث بناءيمن الجشبكة على رخصة إقامة واستغلال 

2013/12/02 1.   

مليون مشترك و 14.318المشتركين الذي قدربإحتلت المرتبة الثانية من حيث عدد  2015و خلال سنة 

و كانت بمثابة المتحدي بالسوق و تقديمه لأكبر تغطية عبر التراب الوطني  %33.12بحصة سوقية قدرت ب 

العمرية بالمجتمع  تك    ل الفئايلتها لتمس            ين جودة الخدمات الإتصالية، و اتسعت تشك          وإرضاء زبائنها مع تحس

 الجزائري

ليس نفسها في وبيفرضت مؤسسة مسعار مع تقديم الخدمات المجانية.و اهتمت بتنويع عروضها مع تخفيض الأ 

 اللإتصال المباشر مع الزبون.احها كان الجدية،المصداقية،و ساس نجمحيط جد تنافسي وأ

 أهداف و مهاا مؤسسة موبيليس : 1.1

 : لمؤسسة موبيليس فيما يليتمحورت الأهداف الأساسية أهداف مؤسسة موبيليس :  1.1.1

  توسيع الحصة السوقية داخل سوق الهاتف النقال لاتصالات الجزائر من خلال الإستثمار في شبكتها و حصولها

 مع ضمان أمن الشبكة و نوعية الإتصال لإرضاء الزبائن. %100فضل تغطية عبر التراب الوطني بنسبة أعلى 

  الهاتف النقال.إحتلال الموقع الريادي في صناعة خدمة 

 .التقرب أكثر من الزبون وتحقيق الرضا لديه من خلال تحسين جودة الخدمات ما يفسره شعارها معكم أينما كنتم 

  كسب رهان المنافسة مع تحقيق الأداء الفع ال الذي يسمح بزيادة عدد المشتركين. 

 اتف الإتصال باله ب تكنولوجيا حديثة بمجالمواكبة التطورات التكنولوجية الحاصلة تماشيا مع التغيرات الراهنة بجل

 الزيادة في عدد المشتركين.اعد بدوره على رفع رقم الأعمال و تكيفها مع هذه التطورات ما يسالنقال و 

                                                           
 ورھاللاسلكية من الجيل الثالث وتوفير خدمات المواصلات اللاسلكية للجمالمتعلق برخصة إقامة واستغلال شبكة عمومية للمواصلات  405-13المرسوم التنفيذي رقم  1 

 3ص ،02/12/2013 ب الصادرة 60 الرسمية،عدد ،الجريدة
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  التجهيزات للهاتف النقال .تطوير تسيير الشبكات و 

 خلال تحفيز و ترقية الكفاءات وتحقيق مبدء المصداقية بداع عن طريق طرح منتجات وتنويع العروض من الإ 

 و الشفافية من أجل حماية مصالح المتعامل الجزائري .

  أحسن الضروف واقتراح عروض ذات تكنولوجيا حديثة تلبي متطلبات المجتمع الجزائري.ضمان وصول المكالمات في 

 الثروة و بعث التقدم في البلاد. المشاركة في التنمية الإقتصادية الوطنية و العمل على إنشاء 

 . الزبون هو مركز الإهتمام تحيطه الجودة و النوعية الجيدة مؤسسة موبيليس الأكثر توجها بالزبون 

 : 1همهامؤسسة موبيليس بمجموعة من القيم أهداف تلتزم و لتحقيق هذه الأ

  المحيطة.الجودة و الإبداع الدائم من أجل مواجهة التحديات التي تفرضها البيئة 

 .الوفاء و الشفافية في محيط جد تنافسي ومعقد، يتسم يالتطور السريع و بافاق واعدة 

 .الجدية و المصداقية مفتاح التألق و النجاح 

 .الإلتزام بالديناميكبة و الحيوية في العمل من أجل تحقيق النمو و التطور 

  جل البقاء والإستمرارية للمؤسسة.تسهيل تدفق المعلومات، من أاعي و العمل الجمغرس روح الفريق و 

 : س بعدة مهام و نشاطات نذكر أهمهاتقوم مؤسسة موبيليمهاا مؤسسة موبيليس : 2.1.1

لهاتف ايراتها من المنافس              ين في مجال إتص               الات الخدمات مقارنة مع نظمان التميز في تقديم العروض و ض               -

ذ بعين ختحقيق رض               ا الزبون عن طريق الأعات ،بص              فة دائمة عبر كامل التراب الوطني الجزائري مع مراالنقال

 ستمرارية و قابلية التكيف.ط الثلاث التالية :المساوات و الإالإعتبار النقا

ناء ممارس       تها ثالحياد مع احترام المنافس       ة أية و تأمين الس       ر و  حترام الش       روط المحددة من طرف التنظيمات المطبقةإ -

 لنشاطها.

                                                           
 قبل منصف الليل.  23:30على الساعة  22/08/2022بتاريخ  ،شوهدwww.mobilis.dzالموقع الالكتروني الخاص بالمؤسسة، 1 

http://www.mobilis.dz،شوهد
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تطور التكنولوجي مواكبة للبداع باقتناء وسائل إتصال حديثة و الإتلفة و العروض والخدمات المخ السهر على تقديم -

و هذا ما يس   اعدها في تطبيق ميزة الإبداع و خلق القيمة المض   افة بالعروض و المنتجات التي تس   هر على توفيرها 

 لزبائنها.

الموارد الطاقات و  ختلفالإتص    ال الخاص    ة بالهاتف النقال والس    هر على التس    يير الفع ال والمنظم لمتطوير ش    بكات  -

 جهزة المتوفرة لديها.سة والإستغلال الأمثل لإمكانياتها و الأالبشرية للمؤس

لحاصلة،من أجل ا تكوين القوى العاملة داخل المؤسسة وفق ما يتماشى مع التغيرات التكنولوجيةالقيام بتدريب و  -

 كار                 تدارة بالمشاركة و تشجيع الإبالإسلوب تحسين المستوى والإرتقاء إلى الكفاءة المنشودة والإعتماد على أ

 و الإبداع و خلق روح المبادرة  .

ة رقابة نظمير أنظمة و قنوات الإتصال داخل وخارج المؤسسة مع تطوير وتحسين الأداء بالإعتماد على أتطو  -

 فع الة.

 الدخول في المنافسة الدولية مع اختصاصيين في الميدان. -

 بعث التقدم.نشاء الثروات و العمل على إ -

 زام.تحقيق المبادئ الرئيسية التالية :النوعية،الشفافية،الأمانة،الإحترام و الألتلجزائري و حماية مصالح المستهلك ا -

  الجزائرفي ص  الات الهاتف النقالإتفي مجال  ةن الخدمات المقدم: إ المتعامليد المنافسيد لمؤسسة موبيليس .2

ية متجددة ترقو ةوعروض إبداعية و ومتطور  ةمتجدد ةدخال تقنيات تكنولوجيظل إ فيمازالت في تطور مس              تمر 

من  ةيز في تقديم خدمات متم ةفي هذا المجال وتبقى محص       ور  ةن المنافس       ه قائمعلى أهذا ما يش       ير بش       كل دوري ،

هذه  إنفالجزائر تتمثل في ثلاث مؤس       س       ات فقط  ة الهاتف النقال فيخدم ةص       ناع أنوالس       عر وبما ة الجود ةناحي

 :لموبيليس هي كالتالية والمؤسسات المنافسة تتميز باحتكار القل ةالصناع
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 :OOREDOOشرجة  الوطنية لإتجالات الجزائر  -أ

 23نذ العلامة نجمة متواجدة في الجزائر م كانت معروفة ب:  تف النقال في الجزائرأول متعامل متعدد الوس        ائط للها

 24رخصة التزويد بخدمات الهاتف النقال في الجزائر وقد م تسويقها في ، وهو تاريخ حصولها على 2003ديسمبر 

، لتوفر للجزائريين، س  واء كانوا خواص أو مؤس  س  ات، مجموعة من العروض والخدمات المس  تحدثة والتي 2004أوت 

تميزت  ،Ooredooالفرع الجزائري لمجموعة  2013نوفمبر  21أص              بحت في  ،1تتماش              ى مع المعايير العالمية

ؤسسة اوريدو بوفرة إمكانياتها المادية و البشرية وإستحواذها على أحدث التجهيزات و الشبكات المعززة بتكنولوجيا م

تعلق بوض           عيتها المالية ما فيما يأ MSCمحول  BCS،50محطة  BTS،50محطة 1515متطورة بحيث  تمتلك 

مؤس    س    ات  هيالذي تس    يطر عليتعلق بالإس    تثمار الإش    هاري خاص    ة ما مكنتها من تكثيف اس    تثماراتها فهي مربحة 

اللإس     تثمار من حجم % 50على ما يقارب  لاثالث المؤس     س     ات تس     تحوذ الهاتف النقال غي الجزائر حيثخدمة 

  2:أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها هي كالتاليني.و الوط الإشهاري

  المتزايدة.الإستمرارية في تحقيق النمو و الأرباح 

 .تحقيق معدلات نمو متزايدة في الحصص السوقية و رقم الأعمال 

  الوص       ول إلى أكبر عدد ممكن من اوريدو حاليا في الس       وق الوطنية و ترس       يخ علامة المؤس       س       ة نجمة س       ابقا و

 المشتركين.

  البحث والتطوير  يعطريق تشج عن في الجزائر الوسائط تحقيق الريادة في مجال الهاتف النقال متعددةتنمية فرص

 والجودة. الكم ناحية من السوق الوطنيةاحتياجات لبي من أجل ابتكار خدمات جديدة ت

 دروسة.خدمات ذات جودة عالية وبأسعار تنافسية م يمتقد  

                                                           
 دقيقة. 21:43على الساعة 25/08/2022يوم  ،شوهد http://www.ooredoo.dzموقع مؤسسة اوريدو،1 
يات جامعة بشار في ،مجلة حول دراسة تحليلة لقةاع الهات  النقا  فم الجزائراسلوك الإستراتيجم لشرجة اوريدو تبعا لمتغيرات هيكل المنافسة د.واضح فواز،2 

 .64،ص01،2017،العدد04العلوم الاقتصادية ،المجلد

http://www.ooredoo.dz،شوهد
http://www.ooredoo.dz،شوهد
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 تحت الإسح التجار   يز   وبتيموا تيليكوا الجزائر -ب
1
 : 

لت  15 في ش  بكتها أطلقت و 2001 جويلية 30 في النقال الهاتف خدمات اس  تغلال رخص  ة على جازي حص   

 تمنح ،2015 لاية مع مش   ترك مليون 17 من بأكثر النقالة الإتص   الات مجال في رائدة ش   ركة. 2002 فيفري

 القيمة ذات الخدمات و الأنترنت المس            بق، الدفع مثل الخدمات و العروض من واس            عة تش            كيلة الش            ركة

 سنوات 3 بعد الشركة رأسمال من %51 على للإستثمار الوطني الصندوق تحص ل 2015 جانفي في.المضافة

 VEON مجموعة تحتفر الإتفاقية، لشروط تبعا و ديالج النشاط من سنوات 4 من أكثر و المفاوضات من

 لللجي خدماتها تتوفر كما  الوطني، التراب كامل  على السكان من %95 جازي تغطي.الشركة تسيير بمسؤولية

 و 2016 أكتوبر 1 في بنجاح الرابع الجيل خدمات إطلاق م قد و. 2016 لاية منذ ولاية 48 في الثالث

 كما.  الإس   تغلال رخص   ةب الخاص الش   روط دفتر في عليه المنص   وص للبرنامج تبعا الولايات في توس   عها تتابع هي

 أطلقت كما.ةالنائي المناطق عن العزلة فك أجل من الثاني الجيل على للإتص  الات العالمي ة الخدمة جازي نش  رت

 بذلك تمك ن و الجزائر في المرجعي الرقمي المتعامل لتص  بح 2015 منذ الكبير المدى على للتحو ل برنامجا جازي

 .الرقمي العالم يمنحها التي الإمكانيات كل  من الإستفادة من زبائنها

 .2001 جويلية 30: الثاني الجيل خدمات استغلال رخصة  منح -1

 .2013 ديسمبر 02: الثالث الجيل خدمات استغلال رخصة  منح -2

 .2016 سبتمبر04: الرابع الجيل خدمات استغلال منح رخصة -3

 : 2و مؤسسة جيزي تقوم على مجموعة من الأهداف و التي يمكن ان نلخصها كالتالي

                                                           
 .11:30على الساعة  30/07/2022شوهد بتاريخ https://www.djezzy.dz/arالموقع الرسمي لشركة جيزي،1 
د ،دراسة حالة مؤسسات الاتصال في الجزائر ،اطروحة دكتوراه ،تخصص التسيير،جامعة محم القرارات التسويقية ذدور عظاا المعلومات التسويقية فم ات،اخالدي فراح،2 

 .142،ص2014-2013خيضر بسكرة،

https://www.djezzy.dz/arشوهد%20بتاريخ30/07/2022
https://www.djezzy.dz/arشوهد%20بتاريخ30/07/2022
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 ة لسد العجز في مجال الاتصالاتيمختلف القطاعات السوق تلبية حاجات. 

  في هذا المجال اتيع الخدمات الملحقة به، واستخدام أحدث التقنيتنو صال بالهاتف النقال، وكذا تر الإيتطو. 

  ع مجال الاستفادة منهايتصال بأسعار مقبولة لتوسطرح خدمات الإ. 

 ومستقبلا ار ق، والعمل على كسب ولائه حاضي المؤسسة والعمل، باعتباره أصلا للتسو ينخلق تواصل قوي ب. 

  العمل على إنش          اء ش          بكة "GSM " فمن  ايتكنولوجرة ة متطو ية معلوماتية تحتيترتكز على بنذات جودة

 .ةيقها لهذه الأهداف، كانت تطمح المؤسسة إلى أن تكون رائدة الاتصالات في السوق الجزائر يخلال تحق

حها و التم سنوض :  مالية للمشترجيد فم شبكات النقا  لكل متعامل ومجر السوقالإالحظير   1.2

 مد خلا  الجدوو  التالم :

 سنوات الاخيرة. المشتركين النشطين للمتعاملين الثلاث خلال ثلاث:(10الجدو  رصح  

، شوهد https://www.arpce.dz/ar/indic/mobile، :الموقع الرسمي لسلطة الضبط البريد و الإتصالات الإلكترونية  المجدر

 دقيقة. 11:30على الساعة  04/01/2023يوم 

 

 

 

 

 2023الثلاثي الأول من سنة   

 265 360 21 )موبيليس)الجزائر للهاتف النقالإتصالات 

 574 205 15 (جازي)وبتيموم تيليكوم الجزائر 

 924 742 12 )اوريدو(الجزائر  لإتصالاتالوطنية 

 763 308 49 المجموع
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 .2023توزيع حصص السوق في عدد المشتركين من الثلاثي الأول من سنة (:61الشكل  

 

مرصد سوق الهاتف النقال في ، الموقع الرسمي لسلطة الضبط البريد و الإتصالات الإلكترونية  المجدر :

 دقيقة. 11:30على الساعة  09/03/2023، شوهد يوم https://www.arpce.dz/ar/indic/mobileالجزائر

 المنحنى البياني الذي يبين الارتفاع المتزايد لمشتركي موبيليس.(:62الشكل 

 
 .ماد على المعطيات المتوفرة بالموقع الرسمي لسلطة الضبطباحثة و بالاعتمن إعداد الالمجدر :          

لاحر أنه تص     الات الإلكترونية فنالإقدمة من قبل س     لطة الض     بط للبريد و فمن خلال  المعطيات والمعلومات الم

أن المش   تركين النش   طين التابعين لؤس   س   ة موبيليس  2022،2021،2020خلال الس   نوات الثلاث الأخيرة و 

43%

31%

26%

  توزيع الحجر السوصية بيد المتعامليد الثلا
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لترتفع خلال س       نة  %42ب 2020لإتص       الات الجزائر في تزايد مس       تمر حيث بلغت نس       بت النمو س       نة 

ذي يتبين الجليا من خلال المنحنى البياني و  هذا يظهرارنة مع نظيراتها من المنافس              ين،مق %43ب  2022

من خلاله الإرتفاع الواض   ح لعدد المش   تركين و يعود ميل المش   تركين الى ش   ركة موبيليس لعدة إعتبارات يمكن ان 

 .BTSمحطة تغطية 5000 أكثر مننميز بعضها الزيادة في عدد المحطات القاعدية 

 التوجه ية التميز و تيجاس    تراعتمادالمكثف على لإا ية المختلفة،والترويجيف المؤس    س    ة للنش    اطات التس    ويقية و تكث

 بالزبون؛

 ن معدلات الثقة هذا الدافع للرفع مفاق الحوار المباشر بين المؤسسة والزبون و الإتصال المباشر بالزبون و فتح آ 

 و الوفاء؛

  الخدمات الموجهة للزبون؛التجديدوالتنويع الدوري للعروض و 

  الرسائل؛الخفض من أسعار المكالمات و 

  التغطية و تعميمها على كافة التراب الوطني؛توسيع شبكة 

  خدمة الرسائل المصورة ،سل كني،وسطوڤ الإبداع الدائم و تطوير لعروضها و لخدماتها المختلفة 

 ؛3G ، GPRS و خدمة MMS و الصوتية

 و من خلال الدفع بالفاتورة.ة بين الشحن بالبطاقة أت المختلفشتراكاالإ 

https://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/gosto.php
https://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=2
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ع لكل متعامل خلال التكنولوجيا الجيل الثالث و الرابتوزيع حصص السوق حسب نوع  :(63الشكل رصح 

 . 2023الثلاثي الأول من سنة 

 
  من الثالث  لاثيالثخلال  الجزائر في النقال الهاتفصد سوق مر المجدر: المجدر :

2023https://www.arpce.dz/ar/indic/mobile 11:00،على الساعة 08/03/2023، تم الاطلاع عليه بتاريخ 

لس  نة  خلال الثلاثي الأول حس  ب نوع التكنولوجيا المقدمة من قبل مرص  د الس  وقحس  ب إحص  ائيات توزيع الس  وق 

لمش    تركي  %91.84وبنس    بة  للمتعاميلين الثلاثGSMلمش    تركي %8.16،حيث بلغ إجمالي المش    تركين  2023

يل الجبعلقة  حس  ب التكنولوجيا كانت متالجيل الثالث و الجيل الرابع. حيث اأن المش  اركة بالنس  بة الأكبر للمش  اركين

مؤس      س      ة موبيليس إحتلت الص      دارة بنس      بة لعدد المش      اركين التي بلغت نس      بتها ب:  الثالث والجيل الرابع حيث ان

ثم تأ  مؤس    س    ة جيزي بالمرتبة الأخيرة بنس    بة  %91.37بالمرتبة الثانية بنس    بة لتليها مؤس    س    ة اوريدو  92.55%

 . %90.96قدرت ب:
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 . 2022توزيع حصص السوق حسب نوع الإشتراك لكل متعامل خلال الثلاثي الثالث من ( 64ل رصح الشك

 

  من الثالث  لاثيالثخلال  الجزائر في النقال الهاتفسوق  مرصدالمجدر :

2022https://www.arpce.dz/ar/indic/mobile 11:00،على الساعة 08/08/2022، تم الاطلاع عليه بتاريخ 
اختاروا صيغة  % 39,5 من المشتركين صيغة الدفع المسبق مقابل  % 61,94،اختار  2022في لاية سبتمبر 

 .الدفع البعدي

 :الجزائر فم النقا  الهات  سوق على المشرفة الهيئات-3

 هيئات تولت زائرالج في الثلاث المتعاملين بين النقال الهاتف لسوق التنافسي للمناخ الحسن السير ضمان أجل من

 عادلة نافسةم تحقيق من شألا المنافسة مشروعية تحقيقو  مراقبته، تنظيمه على السهر مهمة حكومية وسلطات

ين ،حتى تكون المنافسة ب لها المخولة الصلاحيات خلال من بعد، عن والإتصالات البريد أسواق في ومشروعة

 التالي:المتعاملين الثلاث مشروعة في سوق البريد و الإتصالات وهي ك

0 5000000 10000000 15000000 20000000 25000000

موبيليس 

جيزي 

اوريدو 

الدفع المسبق  الدفع البعدي 
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 هي هيئة مشرفة على قطاع الإتصالات السلكية و اللاسلكيةتجالات السلكية و اللاسلكية :سلةة ضبت الإ 1.3

 ستقلاليةالإو  ،تمتلك الشخصية المعنوية2000وت أ 05(الصادر بتاريخ 03-2000انون )بالجزائر انشأت بموجب ق

 :1المالية ، من أهم المهام التي تقوم بها نذكر ما يلي

 د، باتخاذ كل عن بعلإتص       الات البريد وا يالس       هر على وجود منافس       ة فعلية ومش       روعة وغيرتمييزية في س       وق

 في هاتين السوقين؛ لمنافسة التدابير الضرورية لترقية أواستعادة ا

 ؛ الملكية عن بعد مع احترام حق لإتصالاتالسهر على توفير تقاسم منشات ا 

 يز؛ ال الذبذبات من الحزم التي منحت لها، مع احترام مبدأ عدم التميتخطيط وتسيير وتخصيص ومراقبة استعم 

   ومنحها للمتعاملين؛ الأرقام إعداد مخطط وطني للترقيم ودراسة طلبات 

  ؛ المرجعيةعلى عروض التوصيل البيني  المصادقة 

  المقاييسو  لمواص          فاتعن بعد، وتحديد ا الإتص          الاتواعتماد تجهيزات البريد و إس          تغلال منح ترخيص          ات 

 الفصل في النزاعات فيما يتعلق بالتوصيل البيني؛  و الواجب توفرها فيها

 ؛ المستعملينأو مع  لمتعاملينالتحكيم في النزاعات القائمة بين ا 

 لها؛ لمهام المخولة الضرورية للقيام با المعلوماتعلى لمتعاملين الحصول من ا 

  ؛شتركالم، ذات الهدف الأجنبية أوالهيئات الوطنية أو مهامها مع غيرها من السلطات ارظهالتعاون في إ 

  العامة، وتقريرس       نوي يتض       من وص       ف نش       اطاتها، وملخص       ا لقراراتها وآرائها  الإحص       ائياتإعداد التقارير و

 عمال، وكذاالحسابات السنوية، وتقرير تسيير الصندوق الخاصلأوتوصياتها، مع مراعاة طابع الكتمان وسرية ا

 .بالخدمة العامة

                                                           
قتصاد التطبيقي ، جامعة واالإ الطاهر ميمون،د. فاتح غالب و اخرون،دور سلطة الضبط للبريد والإتصالات عن بعد في الجزائر في حماية المنافسة المشروعة ،مجلة التنمية د.1 

 .257،الصفحة2018المسيلة،العدد الثالث،
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 العامة الس      ياس      ةمهام الإش      راف و متابعة  إليها أس      ندت:الإعلاا و الإتجـــــا   وتكنولو يات بريدال وزار  2.3

 المناسب نيالقانو  الإطار وإعداد القطاع انفتاحمع تحديد استراتيجية  والاسلكية، السلكيةلإتصالات ا لقطاع

تر و الذي باس      تخدام نموذج بور  :بورتر عموذج مســـــ  بالجزائرالنقا   الهات ســـــوق  فم التنافســـــية حليلت. 4

يس     تخدم كأداة لتحليل تنافس     ية قطاع الإتص     الات في الجزائر و تقييم قوى الض     غط التي تمارس     ه قوى المنافس     ة على 

 مردودية هذا القطاع في بيئة الأعمال الجزائرية سوف نستعرض أهم النقاط الأساسية من خلال النموذج أدناه.

 في الجزائر . القوى الخمس لجاذبية الصناعة في سوق الهاتف النقال( 65الشكل رصح                        

 

 

 

 

 

 : من إعداد الباحثة إعتمادا على نموذج بورتر. المجدر

فمن خلال النموذج نلاحر أن قوة التنافسية في مجال صناعة الهاتف النقال في الجزائر قائمة بين ثلاث متعاملين  

الرفع من هم السوقية و ص، هدفهم تطوير حصالفاعلين في القطاع و المتنافسين الحاليين و هم: موبيليس،جيزي،اوريدو

الإتصالات  من خلال نموذج بورتر للقوى التنافسية فإن قطاع مة التجاريةوحجم ممبيعاتهم و تقديم الصورة المميزة للعلا

س محل هذا ما يسمى بمنافسة القلة ،و بما أن مؤسسة موبيليلاء الثلاث متعاملين إقتصاديين و بالجزائر يضم فقط هؤ 

 :دد المحتمل دخولهح تهديد الوافديد الج
 المؤسسات المتأهلة للرخصة الثالثة.-
 في السوق .مؤسسات النقال غير متواجدة-
:لقو  التفاوضية للمورديد ا الاتصالات عبر الإنترنت. -  

- ALCATEL. 
- ERICSSON. 
- SIEMENS. 
- ZTE. 
- HUAWEI. 

 دي البطارياتر مو -

 المنافسون فم صناعة الهات  النقا : 
 .موبيليس مؤسسة -
 .جيزي  مؤسسة-
  .ريدومؤسسة أو -

 : قو  التفاوضية للعملاءال
 مشترون لائيون .-

 : تهديد المنتجات البديلة
 الهاتف الثابت السلكي و لاسلكي.-
 .VSATالإتصال عبر -

الإتصال عبر الإنترنت.
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ة  فمن أجل كسب زمام الأمور في المنافسة من خلال الإعتماد على سياسات تىسويقية مكثالدراسة تسعى جهودها 

ة و بصفات متميز و  العروض،العمل على طرح منتجات جديدة داخل الأسواقكالتخفيض من أسعار المنتجات و 

 علانية .مغايرة لما يقدمه المنافسون،السهر على تحسين جودة الخدمات مع تكثيف الحملات  التسويقية والإ

ل بالجزائر يس  عون ا:فالمتعاملون الإقتص  اديون الثلاث داخل س  وق الهاتف النقأما بالنســبة القو  التفاوضــية للمورديد

س     ة على حتى المادية هذا الأخير يس     اعد المؤس     البش     ريةو ص الإمكانيات المالية و تطوير إس     تثماراتهم فيما يخدوما إلى 

 التي تلفت انتباه الزبون و تزيد من حجم ولاءه.الخدمات جات و التقديم الجيد للمنت

 :  1و من خلال النموذج الموردون هم كالا 

:تقدم هذه المؤسسة الحلول المتعلقة بطرق الإتصال التي تسهل للمتعاملين ALCATELالمجهز الفرنسي -

دولة و في السوق الجزائري يتعامل  130ما يقارب طيات الرقمية ،تتواجد فيمن إمتلاك وسائل نقل المع

 بشكل أساسي مع مؤسسة جيزي .

المورد الأكثر انتش   ارا بالجزائر يس   اعد  ERICSSON :GPRS ،UMTS،GSMالمجهز الس   ويدي  -

على إمداد المؤسسات بالتجهيزات التكنولوجية المتطورة الخاصة بمجال الإتصالات،حيث تتعامل المؤسسة 

 ع مؤسسةموبيليس،اوريدو.عامل بشكل كبير مفي نقل تكنولوجيا ،بحيث تت

المؤسسات بالشبكات  :يعتبر من أكبر الموردين لدول العالم يقوم بإمدادHUAWEIالمورد الصيني  -

 ل المناسبة لحاجاتها.الحلو ؤسسة موبيليس في تقديم الخدمات و بتكنولوجيا الإتصال يتعامل مع مالخدماتية  و 

                                                           
ل نموذج القوى التنافسية الخمس لبورتر،مجلة إقتصاد المال و الأعمال،الملد .بلجازية عمر،و اخرون،تحليل صناعة الإتصالات في الجزائر باستعماد1 

 .476،الصفحة 02،2019،العدد3
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ن يسعى جاهدا من أجل التموقع في السوق ع مؤسسة موبيليس و هو اآته م:أكثر تعاملاتZTEالموردالصيني  -

 الجزائري ككل.

 فرض  يمكن المؤس       س       ة من الأذكياء، العملاء من قليل عدد معإن التعامل  : أما فيما يتعلق بالقو  التفاوضــــــية

 حجم وكان ملاءالع من العديديها لد كان  إذاالمؤسسة  قوة تزيد المقابلبو  ،تريد بأريحية ما على والحصول اشروطه

 عدد كمو ،ى إذا كان بمقدورهم خفض أسعار المؤسسة عل المشترين قدرة مدى عن التساؤل يجب هنا.كبيرقا  الطلب

 وهل فس          ة؟المنا المنتجات إلى دماتالخو  نتجاتالم من التحول س          يكلفهم وكم متطلباتهم؟ حجم وما المش          ترين

 ؟ى المؤسسةعل شروطهم لإملاء يكفي بما أقوياء نشترو الم

إن القوة التفاوض  ية بس  وق الهاتف النقال ض  عيفة ولا تش  كل ض  غطا كبيرا على متعاملي الهاتف النقال في الجزائر و 

 :1يرجع ذلك للاسباب التالية 

 تعاملي الهاتف النقال مقارنة بعدد المشترين؛العدد القليل لم -

 المقدمة من قبل المتعاملين الثلاث؛التقارب الكبير في نسبة جودة الخدمات التماثل و  -

 ؛انخفاظ أسعار المكالمات الهاتفيةدمة الهاتف النقال و الإنعدام النسبي لبدائل خ -

عادة إ ولتحليل خطر تهديد المنتجات البديلة لابد على المؤس          س          ة منو ما ي،ر تهديد المنتجات البديلة : 

 ن أهم المنتجات البديلة هي :نة مع المنافسين ومجاتها مقار منت جودة خدماتها وأسعار خدماتها و النظر في

                                                           
 .497بلجازية عمر،و اخرون، تحليل صناعة الإتصالات في الجزائر باستعمال نموذج القوى التنافسية الخمس لبورتر،مرجع سبق ذكره،الصفحة 1 
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:غير أن إقبال المشترين على استعمال الهاتف النقال هي أكبر مقارنة مع الهاتف الثابت  خدمة الهات  الثابت (1

لعدة أسباب منها و بشكل خاص التطور التكنولوجي،و من خلال الجدول أدناه سنوضح عدد المشتركين في 

 .2022،2021،2020مشتركي الهاتف الثابت خلال ثلاث السنوات الأخيرة الهاتف النقال بعدد 

 2020،2021،2022تطور المشتركين في الهواتف النقالة و الثابتة خلال  :(11الجدو  رصح            

، م  https://www.arpce.dz/ar/indic/mobileزائر  الج في النقالمرص   د س   وق الهاتف  المجــدر:
 .11:00الساعة ،على 20/01/2023اطلاع عليه بتاريخ 

ف القطاع النقال لن تظهر نس     بة إجمالي المش     تركين في مختألتي قدمها مرص     د س     وق الهاتف يمكن فمن خلال البيانات ا
طاع ن النس  بة الأكبر للمش  تركين كانت من نص  يب قأدناه و الذي يبن أكالتالي من خلال الش  كل التوض  يحي الثابت  و 

 الهاتف النقال .

 الهاتف الثابت و النقال.:مشتركي (66الشكل  

 

 من إعداد الباحثة بالإعتماد على المعطيات أعلاه. المجدر :

90%

10%

مشتركي الهاتف النقال 

مشتركي الهاتف الثابت

 مجموع المشترجيد    2022 2021 2020  السنوات 

 880 240 15 515 359 5   059 097 5 306 784 4 مشترجم الهات  الثابت 

 131 106 141 701 504 48 757 015 47 673 555 45 مشترجم الهات  النقا  

https://www.arpce.dz/ar/indic/mobile
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 الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقـال موبيليس.  : ثانيالمطلب ال     

المتطورة و يئية المختلفة يا مع الظروف البتماش  و  متغيرة باس  تمرارليس تنش  ط في بيئة تس  ويقية نش  طة و بما أن مؤس  س  ة موبي

تغيرات البيئة ديناميكية مع متحديث هيكلها التنظيمي،وجعله أكثر مرونة و  ىدائما عل فإن مؤس      س      ة موبيليس تس      عى

مديريات 7مديريات مركزية و  4المديرية العامة و.بحيث يتكون الهيكل التنظيمي لمؤس              س               ة موبيليس من به المحيطة

 :أقسام رئيسية، كما يبينه الشكل الموالي 4لى جهوية، إضافة إ

 الهيكل التنظيمم ال،اة بمؤسسة موبيليس : -1

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس.(:67الشكل  رصح   

 

 

 

 

 

 

 

 

 :وثائق داخلية بمؤسسة موبيليس. المجدر
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التفصيل في الهيكل التنظيمي و بما أن محور إهتمامنا في هذه الدراسة و هو مجال التسويق فسننتقل مباشرة إلى  
تبيان مهامه داخل المؤسسة.لخاص بقسم التسويق والإتصالات و ا  

 

 الهيكل التنظيمي لقسم التسويق و الإتصال.(:68الشكل رصح 

 
 

:قسم التسويق و الإتصال بمؤسسة موبيليس.المجدر  

 

مديريات فرعية و التي و من خلال الشكل أعلاه يتضح أن  قسم التسويق و الإتصال يحتوي على ثلاث 
 سنستعرضها كاآت :

 1-مديرية التسويق1 :و تقوا بعد  مهاا منها:

 لتسويقي الأهداف المسطرة للمؤسسة مع إختيار المزيج امة التي تتماشى و السهر على إعداد السياسة التسويقية الملائ

ن خلال رضا و ثقة الزبون م الحرص على كسبسوق في ظل حدة المنافسة من جهة و الذي يتماشى مع متطلبات ال

 تقديم تشكيلة متنوعة من العروض منها :

                                                           
  1معلومات مقدمة من قبل مديرية التسويق.

قسم التسويق

و الإتصال 

مديرية العلامة و 
الإتصال

مديرية العلاقات مع 
الزبائن مديرية التسويق
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 ما يتعلق بالمنتج جل   1.1
 : تشكيلة عروض م،تلفة 

 عروض موبيليس المتنوعة. (:12الجدو  رصح 
 المواصفات و المزايا العروض

 libre 1300سما 

 
 
 

 ثا 30دج /  2,5 :سعر المكالمات و الرسائل القصيرة خارج الإشتراك كالتالي
 دج / للرسالة القصيرة 5

 سعر الرسائل القصيرة خارج الإشتراك
 دج / للرسالة القصيرة 15 

 فايسبوك مجاني بعد استهلاك حجم الإنترنت
 *222# لإطلاع على الرصيد عبر

 دج/للمكالمة 4بسعر  666 الإتصال بمصلحة الزبائن بالإتصال على •
او واجهة  ,*600# خلال تشغيل جوازات الإنترنت من •

 https://meetmob.mobilis.dz الويب
 :إعادة تعبئة الحساب، او دفع الفواتير من خلال إحدى طرق التعبئة التالية •

E-rselli/ Arselli https://e-paiement.mobilis.dz ، 
 . و بطاقات التعبئة «BaridiMob » مكاتب البربد و الصراف اآتلي لبريد الجزائر/ تطبيق

سما 

libre 1500/200

0 

/3500  

 

 5ثانية و  30دج /  2.5 :تسعيرة المكالمات والرسائل النصية خارج الإشتراك لجميع الشبكات المحلية هي
 SMS دج
 .تصدرالفاتورة كل شهرين •
 .القيمة المضافة للتسعيرة المعتمدة خارج الإشتراك ويتم تسجيلها في الفاتورةتخضع خدمات •

 SMS دج 15تسعيرة الرسائل القصيرة خارج الإشتراك إلى للشبكات الدولية:  •
او واجهة  ,*600# تشغيل جوازات الإنترنت من خلال •

 https://meetmob.mobilis.dz الويب
 :إعادة تعبئة الحساب، او دفع الفواتير من خلال إحدى طرق التعبئة التالية •

E-rselli/ Arselli https://e-paiement.mobilis.dz ، 
 . التعبئةو بطاقات  «BaridiMob » مكاتب البربد و الصراف اآتلي لبريد الجزائر/ تطبيق

 عرض

BeKING 

 

 الإشتراك الشهري الأقل سعرا في مجال الهاتف النقال 
 مكالمات و رسائل قصيرة حوو موبيليس غير محدودة -
 إشتراكات المكالمات و الرسائل القصيرة إختياريا حسب ميزانيتكم و استخداماتكم -
 جوازات إنترنت مكيفة خصيصا للعرض،  بأسعار مغرية -

 الخط، يتحصل المشترك على مكالمات و رسائل قصيرة غير محدودة حوو موبيليسفور تشغيل 

https://meetmob.mobilis.dz/
https://e-paiement.mobilis.dz/
https://meetmob.mobilis.dz/
https://e-paiement.mobilis.dz/
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من إعداد الباحثة بعد الإطلاع على الموقع الرسمي لمؤسسة موبيليس، المجدر:
https://www.mobilis.dz/06/01/2023يوم  ،شوهد 

WIN Max 

Libre 

 .الفانورة محددة كل شهرين
 ..#600من خلال * 3G/4Gإمكانية تشغيل جوازات الإنترنت  

 .تسديد الفواتير على مستوى وكالات موبيليس أو خدمة أرسلي ، أو بطاقات التعبئة .

، وفقا للإشتراك الذي  Go 100، أو  Go 60، أو Go 30ة ترحيب بقيمة رصيد إضافي كهدي .
  .يوم 60اختير، مع الإشارة أن مدة صلاحية العرض هو 

 عروض الدفع المسبق 
 المواصفات و المزايا لعروض ا  

دج/ مع احتساب كل الرسوم، يمكنكم الحصول على العرض الجديد للدفع المسبق سما، على  200بسعر  سما
 : مستوى الوكالات التجارية، نقاط البيع، مع رصيد إضافي كهدية ترحيب

 دج 100رصيد بقبمة  -
 رنة مهداة -
 ثا 30دج / 3.98سعر المكالمات و الرسائل القصيرة خارج الباقة هو-
 / الرسالة النصيةدج5

 : اختيار أحد البرامج التالية نمع عرض سما، يمك
 Mix برامج -
 برامج الإنترنت -
 برامج المكالمات -

 دج 8000إلى يصل ورصيد المكالمات و الرسائل النصية حوو جميع الشبكات  Talkسما 
 ، Meetmob،Mobispace* 600# اللائحة خلال من البرامج شراء يتم

https://meetmob.mobilis.dz 

 Mix سما 

 

 فقط دج 50 إنطلاقا منلعديد من المزايا ا
 ساعة. 24دج حوو كل الشبكات.صالحة ل200دج غير محدودة حوو موبيليس،100عرض 
 يوم 15دج حوو كل الشبكات.صالحة ل1000دج غير محدودة حوو موبيليس،500عرض 
 ساعة. 24دج حوو كل الشبكات.صالحة ل50دج غير محدودة حوو موبيليس،50عرض 

PixX 50/100 عرض مع  مع متعددة خيارات Mobtasim، برامج في المتمثلة و ، مختلفة بمزايا و PixX 50 
 دج 100و

 Unlimited سما 

 

 دج / مع احتساب 300 سعرب،Sama Unlimited  العرض الجديد للدفع المسبق
  :، مزود برصيد إضافي كهدية ترحيب كالتالي كل الرسوم  

 دج 100 رصيد بقبمة•
 أيام 3صالحة  ميقا •100

https://www.mobilis.dz/،شوهد
https://meetmob.mobilis.dz/
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 1تشكيلة ال،دمات : 

عذر تفي حالة ما إذا نفذ رص  يده و  يالحص  ول على رص  يد اس  تعجالي هذه الخدمة للزبون تس  مح Cridilis خدمة .1

 استخدام هذه الخدمة يكون وفق الشروط التالية:عليه التنقل لإعادة تعبئته.و 

 ؛أشهر 6نلا منذ أكثر مو مشغ الزبون خط أن بكون 

 ؛أشهرالماضية 6دج خلال  3000مبلغ  هن يفوق استهلاكأ 

 ؛دج 3.98أقل من  هأن يكون رصيد 

 سددهيقد اقترض رصيدا ولم  يكونن لا أ. 

2.  MobiliStore: د الإستمتاع بمختلف ألعاب النقال واللعب بلا حدو هي بوابة ألعاب الهاتف النقال تسمح ب

 .(شراء ميزات اختيارية )شراء داخل التطبيقو 

 .: تمكن الزبون من  تخص              يص نغم     ة إنتظ     ار خ     اص                   ة ب     ه وفق     ا لميول     ه الش              خص              ي  خــــدمــــة عغمتم .3

 .صبح الإتصال به شيئا ممتعا،دج فقط 40قيمته بإشتراك شهري 

 يمكن، بهم المتصل شاشات على لتظهر مشخصة رسائل بإدراج لزبون ل تسمح خدمة هي :MobMic خدمة .4

 .http://mobmic.mobilis.dz عبر البوابة إلى الدخول

 أي في محدودة، غير وبص  فة بنمط يفض  لها التي بالموس  يقى الإس  تمتاعتمكن الزبون من  : MobSound خدمة .5

من خلال اش       تراكات مختلفة التي يمكن إختيار واحدة منها و هي كالتالي :الإش       تراك اليومي،الإش       تراك .كان  وقت

 سبوعي و الإشتراك الشهري.الأ

                                                           
 .06/01/2023يوم  ،شوهد/https://www.mobilis.dzالموقع الرسمي لمؤسسة موبيليس، 1 

 

http://mobmic.mobilis.dz/
https://www.mobilis.dz/،شوهد
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6. Mobinfo :أن يمكن ما كل  و ،لماليةاو  الإقتصادية، الثقافية، النصية الرسائل بتلقيلزبائنها  هذه الخدمة تسمح 

 حسب الطلب.و تكون إما بالإشتراك الشهري أو .يهمك

 خط من وذلك،سلموبيلي المس    بق للدفع أكثر أو واحد خط رص    يد بتعبئة" س    ل كني" خدمة تس    مح:ســـل كنمخدمة  .7

 . 24/سا 24 المسبق للدفع

  هي و للتعليمات س       تس       تمع لموبيليس، الص       و  البريد لخدمة مرة لأول تش       غيلك عند:لموبيليس الجـــــوتم البريد .8

 .الصو  البريد إعداد ،السر كلمة  تحديد،اللغة إختيار:  كالتالي

 من للإنترنت، الأطفال اس      تخدام في مش      ددة مراقبة MobiliSafe خدمة تض      من:MobiliSafe مةخد.9

 ش   أنه من لذيا بحس   اب يس   مى ما تطبيق الأولياء يتمكن ذلك الإنترنت ش   بكة على به يقومون ما كل  مراقبة خلال

 العديد من الخدمات الأخرى .و .الأطفال على خطرا تشكل التي الإلكترونية المواقع إلى الدخول تضييق

 المزيد من حرية التواصلفير جوازات إنترنت جديدة لتو :القت مؤسسة موبيليس 1 وازات الإعترعت 

 و هذه الجوازات كانت كالتالي : بأفضل سعر

 س      اعة ، 24برص      يد مجاني الص      لاحية لمدة  FB/W.App  ميقا أوكتي 300 برص      يد انترنت دج 30 .1

جيقا أوكتي +  10 دج برص يد انترنت500س اعة ، 24ص الحة لمدة  جيقا أوكتي 1 برص يد انترنت دج 100

500 Mo 30ص       الح لمدة  جيقا أوكتي 25دج  2000ايام، 07ص       الح لمدة  لإس       تعمال موب س       اوند 

 Win Max Control ,Win Maxتف    ادة منه    ا من خلال أح    د العروض يوم    ا.يمكن الإس              

Libre, PixXأوعبر تطبيق #600* بتشكيل MobiSpace. 

                                                           
 بنفس اليوم و بنفس التوقيت. ،شوهد/https://www.mobilis.dz، نفس الموقع السابق ا 1 

 

https://www.mobilis.dz/،شوهد
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صالح لمدة شهر،جواز Go 10 + 500 Mo MobSound دج بحجمNavigui :1000   واز -2

دج 15000اش   هر،جواز  03ص   الح لمدة  80GOدج 6000ص   الح لمدة ش   هر ،جواز GO 25دج 2000

300 GO  اشهر. 06صالح لمدة 

اهدة إلى تقديم خدمات ذات جودة :تقدم مؤس    س    ة موبيليس أس    عار تنافس    ية بحيث تس    عى ج الســــعر   1-2
من خلال اتباع اس  تراتيجية الس  يطرة على التكاليف حيث تحدد اس  عارها ار منخفض  ة مقارنة مع المنافس  ين،بأس  عو 

 بناءا على اسعار المنافسين .

ائل س مؤس س ة موبيليس على س ياس ة التكثيف الترويجي من خلال الدمج بين مختلف و  تعتمدالإتجا  التسويقم :  1-3

غير مباش    ر من خلال: الإعلانات،الإش    هارات،التس    ويق المباش    ر،العلاقات العامة، الإتص    ال التس    ويقي المباش    ر و 

(بهدف بلوغ ..)التلفزة،الراديو،الص   حف،مواقع التواص   ل الإجتماعي،.لمبيعات من خلال مختلف الوس   ائل تنش   ي ا

ك من إحتلال الص     دارة و يتم ذلالاهداف المنش     ودة والمحافظة على الإس     تمرارية والديمومة بس     وق الهاتف النقال و 

 خلال :

 .التسويق لمنتجات المؤسسة عبر مختلف الوسائل و بأساليب متنوعة 

  المستحدثة.التكثيف من إرسال الرسائل النصية للمشتركين لإعلامهم بما هو جديد حول العروض 

  ة للتهنئة.د الزبون من خلال تذكر الاعياد والمناسبات وإرسال رسائل قصير كسب و 

 ،زائري الذي جرت فعالياته لمعرض الإنتاج الج 30كمشاركة شركة موبيليس بالطبعة المشاركة في المعارض والصالونات

 واليح بمش  اركة(, العاص  مة  الجزائر-البحري الص  نوبر) المعارض بقص  ر 2022ديس  مبر من س  نة  24لى إ 13من 

 المتعامل وبيليسم ".ومتفت ح قوي اقتص        ادي نمو تحقيق حوو" ش        عار تحت .القطاعات مختلف يمثلون عارض 600

 للبلاد، لاقتص              اديةا التنمية عملية في رئيس              ي كفاعل  مكانته يؤكد بالجزائر، التكنولوجي قطاع في الرائد الوطني

 .الجزائري للإنتاج الترويج في الوطن يبذلها التي للجهود ودعمه
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  في القرارات  الخارجي للمؤسسة لمعرفة التغيرات المؤثرةجمع مختلف المعلومات والبيانات المتعلقة بالمحيط الداخلي و

لاءه و ذلك من جل كسب و ى المؤسسة فعله اتجاه الزبون من ألمعرفة ما يتوجب علة الخاص بها من جهة و التسويقي

 لتسويقية بصورة مكثفة.خلال البحوث ا

 يليسالتسويقي الملائم الذي يتلائم ومتطلبات زبون مؤسسة موب المزيجء من إعداد السياسة التسويقية و بعد الإنتها ،

تحديد الاستراتيجية التسويقية الملائمة من خلال التسيير الأمثل للأنشطة مباشرة إلى تذهب مؤسسة موبليس 

 التسويقية و تطويرها.

 : و من المهام الرئيسية التي تقوم بها هذه المديرية هي كالتالي : لعلاصات مع الزبائد مديرية  ا .2

 تخبرنا عما يريده هذا التي السلوكيةكل البيانات جمع  ،تطلعات ورغبات الزبون عن طريق  سلوك بدراسة زبائنليل التح 

في  جل التسويق ر  يسعىأوالخدمة.للمنتج ه وما هو تقييمي؟يشتر  أينومن ؟ يمتى يشتر ؟كيف يتصرف؟المستهلك

 ا.مرتقب أوسواء كان حاليا الزبون هن ذيجول بما الذي معرفه  إلى المرحلةهذه 

 عترض الإصغاء لإنشغالات الزبون و المشاكل التي تمن خلال الإهتمام و الزبون يق التواصل الدائم بين المؤسسةو تحق

 قت الناسب.سبيلهم و ايجاد الإجراء التصحيحي المناسب وخلال الو 

  عن طريق معرفة  كذللال التسيير الجيد للعلاقة معه و الخدمات إلى ثقافة الزبون من خالإنتقال من ثقافة العروض و

بالتالي اس السوق و م تجزئة الزبون على أس،فيتدة البيانات التي تملكها المؤسسةميوله من خلال قاعتصرفات الزبون و 

مات التي عداد العروض والخدزبائنها و تقوم على أساس هذا المنطلق من إتحدد مؤسسة موبيليس قيمة كل فئة من 

 تتلائم مع كل فئة.

  ل عدة طرق الزبون من خلا فتح مجال الحوار معمع الزبون،بناء علاقات مباشرة مع الزبون من خلال الإتصال المباشر

ن من الزبائن إلى اكبر قدر ممك صولفعالة تسمح بالو كترونية التي اصبحت وسيلة سهلة و خاصة منها الإلووسائط 

 وخلال فترة وجيزة و ذلك من أجل  إطلاعهم على كل ماهو جديد.
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  لرضا ذلك من أجل معرفة معدلات االملاحظة بشكل دائم ومستمر و القيام بالإستبيانات والدراسات الإستطلاعية و

 و متابعة ولاء الزبون.

 وم بعدة مهام نذكر أهمها :: و هذه المديرية تق مديرية العلامة و الإتجا  .3

   والداخلية ارجيةالخ بالبيئة المتعلقةوجمع المعلومات  دراسةالوضع عن طريق  التخطيط من أجل تحليلالدراسة و 

 المؤسسة.داخل  المسطرة الأهدافتحقيق قي كبير   تأثيرالتي لها للمؤسسة ،

 خدماتها جاتها و تقديم المؤسسة والتعريف بها من حيث منت يتم من خلالها التكثيف من عملية الإتصالية الإقناعية التي

 بطريقة تمكنها من التأثير على اذهان الزبائن الحاليين و المرتقبين لاستمالة استجاباتهم  .

 تعريف بعروض ريف بالعلامة التجارية للمؤسسة والوضع خطة إستراتيجية للإتصالات التسويقية التي من شألا التع

 ا بصورة دورية.خدماتهالمؤسسة و 

  تقديمها على أحسن وجه مقارنة مع المؤسسات المنافسة لها.و العلامة التجارية  السهر على تحسين صورة 

 :أهمية التسويق المباشر فم الهيكل التنظيمم -2

القسم صلا عن قسما خاصا  منففقد خصصت  يلعبه التىسويق في مؤسسة موبيليس نظرا للدوور المهم و الفعال الذي

م من أجل  ثلاثة مديريات فرعية يتم اشراكهقسم التسويق والإتصال يتكون من  لا وهوالتجاري بهيكلها التنظيمي أ

ا يوفره من وفرة المال والجهد قصوى لم تحقيق التكامل بين الأنشطة التسويقية فيما بينها،و بما ان التسويق المباشر له اهمية

لامة لتسويق المباشر عبر التلفزون من خلال الومضات التسويقية المباشرة لعفمؤسسة موبيلس ميالة جدا لوحتى الوقت،

صورة التي لها الصوت و الزبون لتميزه باللمؤسسة و موبيليس رغم انه وسيلة تسويق مباشر تقليدية إلا الا كانت المفضلة ل

ذروة بالقنوات الإعلامية ؤسسات بأوقات الهذا ما تتنافس عليه المذلك الإستجابة المباشرة للزبون و تحقق بالتأثير المباشر و 

 الأكثر مباشرة.
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رة هي الرسائل تتعامل مع زبائنها بها بكثتفضلها مؤسسة موبيليس و  ساليب التسويق المباشر التيو كذلك من بين أ

هذا ما يجعل و ة مليها للتعريف بالعروض الجديدة والخدمات المستحدثالنصية المباشرة التي تقوم ببعثها المؤسسة لكل متعا

 الحاصلة بعروض و خدمات المؤسسة. الزبون على الدراية الدائمة للتطورات

قديم  تالتسويق المباشر من خلال المعارض حيث شاركت مؤسسة موبيليس في عدد من المعارض التي قامت من خلالها ب

ا عبر مواقع فحاتهمحتلف صو  علومات التي تخص مؤسسة موبيليسالتي تحتوي على كل المكاتالوجات خاصة بالمؤسسة و 

  1:نذكر ما يلي 2022ن بين التظاهرات المشاركة بها خلال سنة عها الرسمي عبر الأنترنت.ومموقالتواصل الإجتماعي و 

  الجزائري الإنتاج لمعرض 30 ال  الطبعة في موبيليسشاركت  لمعرض الإنتاج الجزائري 30في الطبعة ال  المشاركة في 

 حوو" ارشع تحت الجزائر، البحري، الصنوبر المعارض قصر في 2022 ديسمبر 24 إلى 13 من فعالياته جرت الذي

 الرائد الوطني لمتعاملا موبيليس الاقتصادية، التظاهرة هذه في مشاركته خلالمن  ".ومتفت ح قوي اقتصادي نمو تحقيق

 التي للجهود ودعمه لبلاد،ل قتصاديةالإ التنمية عملية في رئيسي كفاعل  مكانته يؤكد بالجزائر، التكنولوجي قطاع في

 .الجزائري للإنتاج الترويج في الوطن يبذلها

 والمتوسطة الصغيرة للمؤسسات الأول الدولي العربي والمعرض المؤتمر في يشارك موبيليس (SMEX Algeria 

 بتشجيع لتزامها يؤكد المشاركة، هذه خلال ومن بالجزائر، التكنولوجي القطاع في الرائد المتعامل وبيليس ،(2022

 وطني اقتصاد بروز جلأ نم الأجنبية نظيراتها مع والمتوسطة الصغيرة الجزائرية الشركات لتطوير الرامية الوطنية السياسة

 .متنوع

 2022) والاتصالات ماتالمعلو  وتكنولوجيا والتكنولوجيا للرقمنة الدولي للمعرض الثالثة الطبعة في يشارك وبيليسم 

 التكنولوجي قطاع في الرائد المتعامل موبيليس يؤكد المهم، التكنولوجي الفضاء هذا في مشاركتها خلالمن   ،(ديجيتاك

 ي.الرقم البيئي ونظامها البلاد في الرقمي التحول عملية في مساهمته بالجزائر،

                                                           
 دقيقة . 20:22على الساعة  09/01/2022يوم  ،شوهد /https://www.mobilis.dz ، السابق الموقع انفس1 

https://www.mobilis.dz/
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 الجامعي، البحث دعم برنامج وفي البحث ومنتجات العلمي والبحث العالي للتعليم الوطني الصالون يرافق موبيليس 

 العلمي والبحث لعاليا التعليم صالون" تنظيم فعاليات يرافق العلمي، والبحث العالي التعليم وزارة شريك موبيليس

 ليسموبي .بالجزائر بومدين هواري والتكنولوجيا العلوم بجامعة جوان 29 إلى 28 من المقررة ،"البحث ومنتجات

 البحث تشجيع لالخ من الوطنية الذاكرة على والحفاظ المعرفة بتدعيم التزامه يؤكد الجامعية، النخبة بمرافقة فخور

 .العلمي

 الدولي الجزائر لمعرض 53 الطبعة في يشارك موبيليس (2022 FIA) نوالخمسو  الثالثة الطبعة في موبيليس شارك 

  المعارض بقصر 2022 جوان 17 الى 13 من فعالياته جرت  الذي ،(FIA 2022) الدولي الجزائر لمعرض

 التكنولوجي قطاع في الرائد المتعامل وبيليس،م"استراتيجية شراكة أجل من" شعار تحت الجزائر، البحري، الصنوبر

 في الفاعلة الاقتصادية الأطراف جميع مرافقة في ومساهمته متنوع وطني اقتصاد بروز بتشجيع التزامه يؤكد بالجزائر،

 .البلاد

يد وسائل تسويق مباشر حديثة كالبر  عبر الزبائن مع المباشر بالتواصل الزبائن مع قاتلاالع مديرية تقوم كما

 ورغباتهم حاجاتهم على لتعرفاا استفساراتهم،وكذ والردعلى تعليقاتهم مع والتفاعل الإلكتروني،الفايسبوك،تويتر،انستغرام

 لمتطلبات بتستجي جديدة وعروض وفيرخدماتت أساسها على يتم مرتدة كمعلومات  التسويق لمديرية نقلها أجل من

 وإنتاج تصميم فيصال الإتو  المعلومات تكنولوجيابالاستفادة من  موبيليس مؤسسة تقومحيث .توقعاتهم وتلبي الزبائن

 اتالعملي كافة  إجراء ميت حيث البعدي، والدفع المسبق الدفع مشتركي لزبائنها كترونيةالإل الخدمات من مجموعة وتقديم

 .دمةلخ مقدم من مادي اتصال أي وبدون إلكترونيا، الزبون إلى وصولها غاية إلى إنتاجها من بالخدمة المرتبطة

  .الإستراتيجيات التسويقية  لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقـال موبيليس : ثالثالمطلب ال

ظل  الدراس    ة التنبؤية حول وض    ع الس    وق فيهداف المس    طرة و لحملتها التس    ويقية و تحديدها للأ بعد إعداد المؤس    س    ة

تس  ويقية  تحت قيد التطورات التكنولوجية المتس  ارعة ،تقوم مؤس  س  ة موبيليس باتباع اس  تراتيجياتالتغيرات البيئية الراهنة و 
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تالي دود و باللحابعد تطوير علاقتها بهم على أبائنها و الحفاظ على ز تمكنها من حفر مكانتها التنافس              ية من جهة و 

لتي تعتمد اس    نس    تعرض في هذا المطلب أهم الإس    تراتيجيات يادة في حص    ص    ها الس    وقية والرفع من حجم المبيعات و الز 

 هدافها التسويقية.عليها المؤسسة لبلوغ أ

 الإستراتيجيات التسويقية لمؤسسة موبيلس: .1

ظيراتها من نمن خلال هذه الإس     تراتيجية تس     عى مؤس     س     ة موبيليس إلى فرض التميز عن إســــتراتيجية التميز: 1.1

 المؤس    س    ات المنافس    ة و يتس    م هذا الأخير ما يس    مى بخلق بالقيمة المض    افة لعروض المؤس    س    ة بتقديم منتجات

لى المنتجات زبون إمن ش    أنه ان ينظر اليادة مس    توى رض    اه و هذا دافع لز تتناس    ب مع توقعات زبون موبيليس و 

بون دمه المؤس     س     ات المنافس     ة وهذا ما يجلب الز مع ما تق  تقدمها المؤس     س     ة بنظرة مختلفة مقارنةالعروض التيو 

عى دائما إلى حيث مؤس   س   ة موبيليس تس   ير علاقته بها على المدى البعيد.ما يمكن زبولا الحالي من تطو إليها و 

ميزات ة ن المؤس  س  ة تس  عى س  نويا إلى إض  افيمكن القول أمختلفة و  خلق ميزات متنوعة بعروض  ها و بتش  كيلات

يس اعتمدت ليها،مؤس    س    ة موبيلورا كبيرا في جذب انتباه الزبون إهذا ما يلعب دا و جديدة بعروض    ها ومنتجاته

في هذه الإس  تراتيجية على تطبيق الميزة النس  بية للأس  عار التي مكنتها من إكتس  اح س  وق الهاتف النقال بش  كل  

ة كما هو نافس  يميزات س  عرية تبتش  كيلة عروض متنوعة و  تالتي تميز كبير و مثال على ذلك خاص  ية مبتس  م و 

 مبين بالجدول اآت :

  .خاصية مبتسم بتشكيلتها المتنوعة:( 13الجدو  رصح  
 الميز  السعرية ميز  ال،دمة العرض

 
 
 
 
 

 3( كل يوم لمدة 2إتصالان مجانيان )-
 سا.06سا إلى 00دقائق )من 

تسعيرة واحدة للإتصال بجمبع  -
 الشبكات

 دج15دج،و حوو الخارج5رسائل قصيرة حوو كل الشبكات ب -
 البريد الصو  مجاني .-
 ثا للتسعيرة الواحدة. 30دج مع احتساب كل الرسوم/  3.98-

 و برامج أخرة إختيارية :
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 مبتسح     

 
 
 

نت عن الإنتر  مزايا تسعيرية للإبحار على-
 GPRS طريق

 إرسال الرسائل المصورة بأسعار مغرية -

دقيقة مكالمات حوو  50للمشتركين بالإستفادة من  يسمح :50برنامج  -
 دج فقط . 50دقيقة مكالمات حوو كل الشبكات بتسعيرة  15موبيليس أو 

دقيقة مكالمات حوو  120يسمح للمشتركين بالإستفادة من  : 90برنامج  -
 . دج فقط 90دقيقة مكالمات حوو كل الشبكات بتسعيرة  30موبيليس أو 

 50دقيقة مكالمات و  150لمشتركين بالحصول على سمح لي :150برنامج -
 & Facebook) أنترنت 50MBرسالة حوو موبيليس إضافة إلى 

WhatsApp)  رسالة حوو كل الشبكات  25دقيقة مكالمات و  40أو
 أنترنت 50MBإضافة إلى 

(Facebook & WhatsApp ب )دينار فقط. 150 
   
 
 صوسةو 
 مبتسح   

أرقام مفضلة ( 03إمكانية ضبط )-
 . لموبيليس

 . سعر واحد حوو جميع الشبكات-
أرصدة إضافية من الرسائل القصيرة  -

صالحة حوو جميع الشبكات عند إجراء 
= رسالة قصيرة  1الإتصال : إتصال 

 ما عدى الأرقام المفضلة.. واحدة مهداة
الدخول إلى الإنترنت و التجوال الدولي -

 و بدون ضمانة.

 حوو الشبكات الوطنية.دج في الثانية 5-
 دج في الثانية للارقام المفضلة حوو موبيليس.1-
دج اما 6دج و حوو الشبكات الأخرى  4الرسائل القصيرة حوو موبيليس -

 دج.15بالنسبة للخارج ب 
-MMS-GPRS .مجاني 
 دج للرسائل المصورة.8-
 دج للمكالمة لالبريد الصو .4-

 
 

Awel 
Mobt
asim 

متراوح بين رصيد إضافي للصوت -
حوو موبيليس و  % 400إلى  100

دج / مع  100ذلك ابتداءا من تعبئة 
 احتساب كل الرسوم

دج رصيد 200دج حوو جميع الشبكات الوطنية و الدولية =100تعبئة  -
 اضافي حوو موبيليس صالح طيلة اليوم.

دج رصيد 2000دج حوو جميع الشبكات الوطنية و الدولية =500تعبئة -
 أيام. 07موبيليس صالح لمدة إضافي حوو 

دج رصيد 2000دج حوو جميع الشبكات الوطنية و الدولية =1000تعبئة -
 أيام. 07إضافي حوو موبيليس صالح لمدة 

دج رصيد 2000دج حوو جميع الشبكات الوطنية و الدولية =2000تعبئة -
 أيام. 07اضافي حوو موبيليس صالح لمدة 

Awel 
Tous 

 

 

للمكالمات حوو جميع رصيد إضافي -
الشبكات ، و أيضا الريط بالإنترنت عند  

 كل تعبئة.

 سعر المكالمات هو نفس أسعار عرض مبتسم. -
دج موبيليس 2500دج حوو جميع الشبكات الوطنية و الدولية =1000تعبئة -

 يوما. 15جيقا اوكتبي من الانترنت رصيد إضافي صالح لمدة 1بالإضافة الى 
دج موبيليس 7000جميع الشبكات الوطنية و الدولية = دج حوو2000تعبئة -

 يوما. 30جيقا اوكتبي من الانترنت رصيد إضافي صالح لمدة 1بالإضافة الى 
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 من إعداد الباحثة بعد الإطلاع على على الصفحة الرسمية لمؤسسة موبيليس من خلال الرابط المجدر :

https://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/bon_plan.phpشوهد، 

 دقيقة. 23:55على الساعة 13/01/2023بتاريخ

خاص  skypro ,Skybusnissمثال على ذلك عرضي ييز السعري الموجه إلى المؤسسات و بالإضافة إلى التم

 : 1بالمكالمات و التي هي كالتالي

- skypro :   المزيدو ،المكالمات من أوفر رصيد يتطلبما  حرة،نشاطات أو  تجارية أو حرفية مهن رسونيمالكل من 

 الذي جاء بثلاث صيغ و هو موضح في الشكل أدناه.، الإنترنت حجم من

 skypro ل المسبق الدفع عروض تشكيلة: ( 69الشكل رصح    

 

 

 

 

 

 :الموقع الإلكتروني الرسمي لمؤسسة موبيليس،عرض الشركات، المجدر

https://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/SkyPro_ar.phpشوهد، 
 دقيقة.11:23على الساعة  14/01/2022بتاريخ

 النشاطات الحرة و غيرها نذكر ما يلي :جه للمؤسسات الحرفية و السعرية لهذا العرض المو صائص و من أهم الخ

                                                           
،شوهد بيوم https://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/SkyPro_ar.phpالصفحة الإلكترونية الرسمية لمؤسسة موبيليس،عرض الشركات،1

 .11:00على الساعة 14/01/2023

https://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/bon_plan.php،شوهد
https://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/SkyPro_ar.php،شوهد
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 ثانية 30كل   دج 5: الوطنية الش  بكات حوو ش  تراكالإ خارج التس  عيرة،الرس  وم كل  احتس  اب مع عنها معبر لأس  عارا

 ،(والنقال الثابت) الوطنية الش        بكات لجميع ص        الحة دودةمح غير لمكالماتا فيما يخص للرس        ائل القص        يرة دج 5و

 .الخاصة والأرقام المميزة الأرقام باستثناء

- Skybusniss،لمتنوعةا العروض من تشكيةال هذه قدمت موبيليس : تحت شعار سيرو أعمالكم بكل إطمئنان 

 غير ص      الاتات من س      تفادةالإ هم منكنتم حيث فيهاموظ واحتياجات ت المؤس      س      اتاحتياجا تلبي التي والس      خية

 ،كما هو موضح بالشكل أدناه:الإنترنت من والمزيد دولية ومزايا محدودة

 Skybusniss الصيغ الثلاث من عرض: ( 70الشكل رصح  

 

 

 

 

 

 

صدر السابق :  لمجدرا
،https://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/SkyPro_ar.php  ،شوهد

.دقيقة11:23 الساعة على 14/01/2022بتاريخ  

 خارج لتسعيرةاوم،الرس كل  احتساب مع عنها معبر لأسعارالخصائص السعرية التي يتميز بها العرض أن :او من أهم 

 حوو ص   الحة المحدودة غير المكالمات ،القص   يرة للرس   ائل دج 5و ثانية 30كل  دج 5: الوطنية الش   بكات حوو ش   تراكالإ
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 المحدودة غير الاتالإتص    ،تخض   ع الخاص   ة والأرقام المميزة الأرقام باس   تثناء ،(والنقال الثابت) الوطنية الش   بكات جميع

 .عقلانيال ستخدامالإ لشروط

 .دولة 100 من أكثر حوو القصيرة الرسائل وإرسال المكالمات لإجراء صالح الدولي الرصيدو فيما يخص 

 

 : الإبداع و تبنم أفكار  ديد  لإضفاء الميز  التنافسية لمؤسسة موبيليس 1.1.1

 ،حيثالإبداع ياسةسحيث اثبتت بعض الدراسات التي قام بها باحثون في التخصص أن مؤسسة موبيليس انتهجت 

ورة الذهنية له إتجاه في الص     يقة مباش     رة لتأثير بطر الة الزبون و لفت انتباهه وامن أجل اس     تم كبير  بش     كل به اهتمت

لخدمات من الات العروض و ميزة التنويع في تش     كي خلقمن خلال أداء المؤس     س     ة ،ظهر هذا الإبداع جليا في المنتج 

لك بمتانة الميزة ذق بالحص  ول على حص  ص س  وقية كبيرة و تهيمن على الس  و يعزز ويدعم المؤس  س  ة لتس  يطر و أن أنه ش  

الإبتكار تزامنا مع التطور وبيليس تس         عى إلى تحقيق الإبداع و .مؤس         س         ة م1االتنافس         ية التي بنت أس         اس         ها عليه

ت المؤس   س   اات و حتى الش   ركترنت بالنس   بة للخواص و ازات وعروض الأ دثت ميزات مبتكرة بجو التكنولوجي حيث أح

 عرضفض                 ل مث   ال عن ذل   ك :مبتكر وأوجل   ب الزبون إلى ك   ل م   اهو ج   دي   د و  ذل   ك في إيط   ار تحقيق التفوقو 

ProConnect 3 ل                          المطابقة الأجهزة جميع مع يتطابقG/4G (المودم، الإلكترونية اللوحة الذكية، الهواتف 

 ،فهو عرض مبتكر للشركات صالح للصيغتين الجيل الثالث و الجيل الرابع.(الخو 

 مجموعة على تحتوي حيث مؤخرا تحديثها م التي الجديدة مكالمات و إنترنت PixX 4G mobilis روضع-

 القصيرة والرسائل لمكالماتوا الانترنت من اتهاحتياج لتلبي متنوعه بباقات ستمتاعالإللزبون   يتيح العروض من واسعة

sms متطورة بس     رعات مؤس     س     ات أو أفراد كانوا  س     واء موبيليس زبائن كافة  تناس     ب التى العروض من كبيرا  وعددا 

 .مختلفة وأسعار

                                                           
، 02،العدد16مجلة الإقتصاد و إدارة الأعمال،المجلد الإبداع فم مؤسسة موبيليس للرفع مد صدرتها التنافسيةأستاذ :دمحاين مصطفى،د . بوسمهين أحمد،1 

 .169،الصفحة2017
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 pass+ الجديد عرض              ه عن رسمي بش              كل موبيليس النقال الهاتف متعامل أعلنpass connect+ عرض-

connect العرض ذاه من س      تفادةللإو  دج 400 مقابل انترنت جيقا 7 منيمكن الزبون من الإس      تفادة   الذي  

 عبئة رص             يدب:ت:يلي كماذلك تظهر عروض             ه المختلفة   بعد pass connect+ اختيارى الزبون إلا ماعل كل

 400 تعبئة؛ انترنت جيغا 3 على بالمقابل تحص   ل دج 200؛ تعبئةانترنت جيغا1 ل علىتتحص   ل بالمقاب دج 100

 .انترنت جيغا 7 مقابل جزائري دينار

 1 لمدة صالحة دج 5000 مقابل أنترنت 60Go يمكن الزبون بالمقابل من الإستفادة ProConnect عرض-

 دفع مقابل انترنت جيغا 10 من الاس   تفادة وأش   هر  6 لمدة ص   الحة دج 3000 من إبتداءا Go 30 إش   تراكو  عام

 .شهر لمدة صالحة دج 700 مقابل انترنت جيغا 3 على الحصول أشهر 3 لمدة صالحة دج 1000

لق الميزة خالمض           افة لمؤس           س           ة موبيليس من جهة و و العديد من العروض المبتكرة التي من ش           ألا الرفع من القيمة 

 ة التجاريةالتالي ولاءه للعلامبو ذاك في ايطار التوجه بالزبون وكس    ب رض    اه و و كل ذلك  اخرى التنافس    ية من جهة

 وبيليس على المدى الطويل.م

ذا النوع تعتمد مؤس  س  ة موبيليس بدرجة كبيرة على هسـتراتيجية التقرب أجثر مد الزبون و الحفاظ عليه : إ 2.1

 مؤس  س  ة دخول منذ هأن حيث مبيعاتها حجم من والرفع الس  وقية حص  تها توس  يع بهدفمن الإس  تراتيجية التس  ويقية،

 وظهر وبيليسم لعلامة دائم كزبون  وكس     به الولاء وتحقيق رض     االزبون بلوغ الى جاهدة س     عت الأس     واق إلى موبيليس

 عبر تغطية برأكب على بذلك وحص       ولها ش       بكتها في واللإس       تثمار الإتص       الات خدمة جودة تحس       ين في جليا ذلك

 تطورةالم ياتقنمعكم دائما،وذلك من خلال الت سو هذا ما يفس    ره الش    عار القائم تحت عنوان موبيلي الوطني التراب

 الإتص  ال التس  ويقي بين مختلف الش  رائح داخل الس  وق باختلاف عملية وجود قوةلتي تس  تخدمها المؤس  س  ة لض  مان ا

أذواقها و تفض  يلاتها،فمن خلال تطوير ش  بكة الإتص  ال بالزبون و بص  ورة مباش  رة تص  بح المؤس  س  ة قادرة على تقديم 
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 دخول منافس     ين جدد بالنس     بة للمؤس     س     ة،و ذلك منأحس     ن العروض لمنتجاتها هذا ما يترتب عليه تقليص مخاطر 

 :1خلال توفير النقاط الأساسية التالية

 منتوج  ات ش  ركة م  وبيليس ع  دة أش  كال منه  ا: الرس  الات ت أخ  ذبحيث  :تحسيد  ود  ال،دمة فم موبيليس

على كة المختلف ة وتعتم د الش ر  تهاباس تعمالانترني ت المكالم ات الص وتية، الأ MMS القص  يرة، الرس  الات م  ن ن  وع

م     ن ال     تراب  % 98م     ن المع     ايير في تقي     يم الخدم     ة  لزبائنه     ا كنس     بة تغطي     ة الش     بكة وال     تي وص     لت إلى  مجموعة

وك     ذلك ع     دد الش     كاوي ال     واردة والحل     ول المقترح     ة ونس     بة الت     دخلات لإص     لاح  وه     ي أحس     ن ش     بكة ال     وطني 

 ل عل ى الأخ رى وه ذا دلي ىالأعط ال عل ى مس توى الش بكة حي ث أن ه ذه النس ب تع رف تن اقص مس تمر س نة تل و 

تعم   ل ك   ل م   ا بوس   عها م   ن أج   ل دع   م  ذل   ك و أصبحت اهتماماتها الج   ودة وتش   كل أولى  ألةاهتم   ام الش   ركة بمس   

 .صريحات المسئولينخاص ة بع د حص ولها على شهادة ضمان الجودة حسب ت

 اعي      ة حي      ث تق      وم دف فهي تقنيةمؤسسة م      وبيليس في مج      ال الإب      داع  هي أهم إستراتيجية فيو : التةوير المستمر

بإدخ   ال تحس   ينات على عروضها كرد فعل عل   ى م   ا قام   ت ب   ه المؤسس   ات المنافس   ة في القط   اع " جي   زي و نجم   ة " 

سم ديدة بالخلق قيمة ج فهي دافعبص    فة مس    تمرة أو دائم    ة ا المؤسسة اعتم    دتهإذا م    ا التقنيات  خطرمن أويعت    بر 

فرص      ة  إغ      راء زب      ائن ج      دد للانض      مام إليه      ا وكس      ب ولاء هذا ما يتيح أمامها  ريالمؤسسة ورفع الجانب الابتكا

والتي  للمؤس    س    ات المنافس    ةس    تثمار في الوقت عملية مهمة جدا بالنس    بة هذا الإعملائه                   ا أكثر فأكثر يعني أن 

 . تبح ث ع ن السيطرة والريادة

 و هذا ما يبينه الجدول التالي: :الإستجابة لحا ات الزبون 

 (إستراتيجية الحفاظ على الزبون . 14)  الجدو  رصح

                                                           
رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل ةالتسيير الاستراتيجم للمؤسسات الاصتجاديةعلى   NTICأثر تكنولو يا المعلومات والاتجالات الحديثة،صب  اح بلقيدوم1 

 .243،ص2013-2012، 2جامعة قسنطينة ،شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير
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 الموضوع ا راءات المحافظة على الزبون

 معرفة الزبون البيانات قاعدة خلال من 
 أساس السوققسم موبيليس زبائنها على ت :  

 .المشتركين العاديين -المهنيين  -الشركات 

 أما على أساس المنتجات فتقسم إلى: 

 .%94مشتركي الدفع المسبق ويمثلون نسبة  -

 . % 06مشتركي الدفع اآتجل ويمثلون - 
 بالت الي و  عل ى أس اس التجزئ ة الس ابقة ت تمكن م وبيليس م ن تحدي د قيم ة ك ل فئ ة

 حاجاتها.ض المناسبة لكل فئة والتي تلبي ط رح الع رو 

 تجزئة الزبائن

م ن خ لال التحقيق ات ، دف اتر الملاحظ ات والش  كاوي، مص لحة الزب ون، مراك ز 
.تص ال مم ا يسمح باتخاذ الإجراء التصحيحي المناسب لشكاوى العملاءالإ  

ستماع للعميلالإ  

عملائه ا واطلاعه م عل ى الجدي د م ن خ لال تف تح المؤس س ع دة نواف ذ للتح دث م ع 
ة حتصال المباشر بمناسبة الأبواب المفتو ت،مواقع الانترنيت، الإلاالجرائ د، المج

 ،معارض..........

 التحدث للعميل

 التشجيع من خلال نقاط الوفاء، بطاقات اشتراك متميزة، .... .الخ
 إدارة شكاوي العملاء .رة والانقطاعات المتكررةتمثل في معالجة مشاكل جودة التغطية وضعف الإشا

التحس ين المس تمر لمنتج ات المؤسس ة وك ذلك التكنولوجي ا المس تعملة،تص ميم ع روض 
بس يطة وسهلة الاستعمال، توظيف مختصين في مجال الرد على شكاوي العملاء ، تقديم 

مستوى نقاط  عدة خدمات وتوجيهات على مستوى مركز الاتصال وإرشادات على
 .البيع والوكالات التجارية

 خدمة العملاء

إقام ة دراس ات واس تبيانات العين ات م ن عملائه ا بش كل دوري لمعرف ة جوان ب الرض ا م ن 
عدم ه وبالت  الي تحدي  د مع  دل رض  ا الزب  ائن وولائه  م ك  أداة لتص  حيح المس  ار ويقظ  ة اتج  اه 

 سين.تحرك  ات المناف

 متابعة ولاء العملاء

على التسيير الاستراتيجي  NTIC أثر تكنولوجيا المعلومات والاتصالات الحديثة،صب  اح بلقيدوم المجدر:
، 2قسنطينة  جامعة،رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير،للمؤسسات الاقتصادية

 .244،ص2012-2013

. 
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 .الإطار المنهجم للدراسة الميداعيةالمبحث الثاعم : 

 .البيانات جمع وطرق الدراسة مجتمع تحديد:الأو  المةل  

 الدراسة عينة تحديد: الثاعم المةل 

 .الإحصائية المعاجة أساليب:الثالث المةل 
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 تمهيد :

 أبع        اد         ديدتح ف        ي         ةيالنظر  الجوان        ب ه        ذه تس        اعد و.الدراسة، لمشكلة ةيالنظر  الجوانب السابقان الفصلان تناول

من خلال هذا بين المتغيرات و العلاق ة ع ةيطب معرف ة إل ى ته دف والت ي  ةيدانيالم للدراس  ة تمه  د كم  ا  الدراس  ة مش  كلة

 تمعلال توض       يح مجخ ،منالإجراءات المنهجية للدراس       ة الميدانية الخطوات و  أهم اس       تعراضالمبحث س       وف نقوم ب

 س       محلتي س       تاائية في تحليل نتائج الإس       تبيان و مختلف الأدوات الإحص       و  البيانات جمع العينة،طرق الدراس       ة،حجم

 .بعد فيما الدراسة فرضيات باختبار

    ة وطرق جمع البيانات.الدراس  مجتمع  تحديد : ولالمطلب الأ

 تحديد مجتمع الدراسة: -1

تص       ميم البحوث هو تحديد مجتمع الدراس       ة باعتباره الميدان الذي س       تطبق فيه من أهم الخطوات الأس       اس       ية في 

طار المنهجي العلمي الذي يعبر عن مجموع المفردات الذي يس        تهدف دراس        ة ،فمجتمع الدراس        ة هو ذلك الإيال

بحيث ش       كلته ، مبحث وأهدافه و تمع ،وهي بحد ذاتها مرتبطة بالالباحث دراس       تها بهدف تعميم نتائجها على المج

ليس لخص          ائص و االتحليل تتمتع بنفس ع المفردات المس          تهدفة بالدراس          ة و يعرف مجتمع الدراس          ة على أنه مجمو 

لمفيد الباحث انه من الجيد و ا، يرى 1،مؤس  س  ات،جماعات و وزاراتهيئاتفقد يكون على ش  كل بالض  رورة أفراد 

 .2تحديد المجتمع المطابق لتحقيق أهداف دراسته

على  النقال لهاتفل الجزائرية للإتص     الات موبيليس مؤس     س     ةزبائن  الدراس     ة الحالية متمثل في :و عليه فإن مجتمع 

 مستوى مدينتي سيدي بلعباس ووهران .

                                                           
 .45،ص2019،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ،الأردن، مناهج البحث العلمي في التبين إلى التمكينمحمود ابو سمرة،محمد الطيطي،1 
 .145 ،ص2005،عمان،لخامسةا للنشر،الطبعة وائل ،داراقتصادية و إدارية العلمي،تطبيقات البحث مناهجالرفاعي، ينحس أحمد2 
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 طرق  مع البياعات: 2   

لأدوات المناسبة لجمع البيانات باتخاذ مجموعة من منا بتصميم الوسائل واأجل القيام بهذه الدراسة ق من

جة السليمة حتى يتمكن الباحث من الوصول إلى النتيشألا توفير المعلومات الصحيحة و الإجراءات التي من 

م لزبون و ا المرغوبة بصورة دقيقة وواضحة من أجل التعرف عن الدور الذي لعبه التسويق المباشر في تحقيق ولاء

 الإعتماد على الأدوات التالية :

و لية والبيانات الازمة والمهمة خلال الدراسة الميدانية الأت جمع المعلوما علىالملاحظة  تساعدالملامظة:  2-1

الدراسة فق ما يتناسب و تحليها و د عن متغيرات الدراسة المختلفة و الجي التحريوالمفيدة للبحث العلمي بالتقصي و 

 المرجوة و المراد قياسها.

هو عبارة عن إستمارة متعلقة بموضوع الدراسة موجهة إلى فئة من  (01 اعظرالملحق رصحالإستبيان:  2-2

المبحوثين تحتوي على مجموعة من العبارات بغرض الرد عليها ليقوم الباحث بدراستها وتحليلها للتوصل إلى 

ال النتائج و الحقائق عن موضوع الدراسة والتي يقوم بتحكيمه مجموعة من الأساتذة الجامعيين ذوي الخبرة في المج

 من أجل تحديد مدى وضوح العبارات و دقتها. وقمنا باتباع الخطوات التالية :

 تحديد موضوع الدراسة بصورة دقيقة؛ 

  وضع عبارات الإستبيان بشكل موضوعي و منطقي؛ 

 ( من قبل أساتذة جامعين مختصين بموضوع البحث وذلك 02 اعظر الملحق رصحتحكيم الإستمارة )

صياغة العبارات ومدى تلائمها مع الدراسة وساعدنا رأي المحكمين في تعديل بغرض التأكد من سلامة 

 بعض الأسئلة؛

  إجراء الإختبار التجريبي عن الإستبيان عن طريق عرضها على عدد معين من أفراد المجتمع قبل التوزيع

 النهائي بهدف تجنب الأخطاء.
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  لذلك ،حيث  على المبحوثين بالطرق المناسبةو بعد تصحيح الأخطاء و الملابسات نقوم بالتوزيع النهائي

قمنا في دراستنا بتوزيعها يدويا و مباشرة و هذا ما استنزف منا مدة طويلة ،والإستبيان الذي اعتمدنا 

 عليه في دراستنا قصد قياس متغيرات الدراسة م تقسيمه إلى المحاور التالية:

 .: يخص البيانات الشخصية لأفراد العينة المحور الأو  -

لاقة مع الزبون،احتوى الع اشر التقليدية و الحديثة في توطيد:يخص دور أساليب التسويق المبالمحور الثاعم -

 .عبارة 24هذا المحور على 

ساعد تطبيق التسويق المباشر بالمؤسسة لبلوغ الولاء للعلامة يخص إلى اي مدى ي :المحور الثالث -

 .عبارات 09التجارية،واحتوى هذا الأخير على 

 عبارة. 17:يخص قياس الولاء واحتوى هذا المحور على  لمحور الرابعا -

الإستبيان من قلا الأساتذة المختصين في المجال و التأكد من مدى صلاحية الإستبيان  و بعد تحكيم المقابلة: 3.2

ة،حيث م در مف 50 طريق عينة إختيارية قدرها إختبار قائمة الإستبيان عن م ففي هذه المرحلة للتوزيع على الزبائن

جد بقائمة الإستبيان لة التي تو التي طلبت منهم الإجابة على الأسئالشخصية مع المفردات المختارة و  القيام بالمقابلة

ق من خلال إجاباتهم حسب رؤيتهم للواقع المطبلإستبيان هو لغرض البحث العلمي و إعلامهم أن الهدف من هذا او 

ساسية ساعدنا في معرفة مجموعة من النقاط الأاحث في الوصول إلى نتائج دقيقة وموضوعية،وهذا ماتساعد البسوف 

 ذكر ما يلي:نر خلال الدراسة الميدانية الواجب أخذها بعين الإعتبا

  دقيقة التالي الحصول على إجاباتبالأسئلة الموجهة إلى المبحوثين و سهولة التأكد من دقة ووضوح وسلاسة و 

 خالية من اللبس.

  تقديره و ذلك من خلال دراسة المدة الزمنية التي يستغرقها المبحوث للإجابة عن أسئلة الإستبيانمعرفة الوقت و 

 .للتأكد من أن اشئلة الإستبيان غير مطولة و مملة تجعل المبحوث ينفر من الإجابة
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 لبس و محاولة لنظر في الأسئلة التي بها نوع من المحاولة إعادة اسئلة الإستبيان و أين حول معرفة إنتقادات المبحوث

 إعادة صياغتها بالشكل الذي يريح المبحوث في الإجابة.

 .تأكد من مدى توافق العبارات الموجودة بأسئلة الإستبيان مع إدراك و فهم المبحوثين 

لإجتماعي من اوذلك بالولوج إلى الموقع الرسمي للمؤسسة و صفحاتها عبر مواقع التواصل عترعت:الأ 4.2

 .أجل جمع معلومات اللازمة

 تحديد عينة الدراسة:  ثانيالمطلب ال     

 تحديد عينة الدراسة:    .1

نظرا للص      عوبة التي يواجهها الباحث في الدراس      ة للوص      ول إلى كافة أفراد المجتمع لذلك يس      تحيل القيام بالدراس      ة 

 ،في حين أن الأص       ل فيالدراس       ة كبير و مش       عب جداان مجتمع الميدانية على جميع وحدات المجتمع خاص       ة إذا ك

البحوث العلمية هي دراس       ة المجتمع ككل لأن ذلك اقرب لص       دق النتائج فهنا يلتجأ الباحث إلى إختيار مجموعة 

حيحة هذا ص  حتى تكون نتائج التعميم ص  ادقة و  من المفرادت و العناص  ر كعينة ممثلة لمجتمع الدراس  ة كأحس  ن تمثيل

 الدراس       ةمع مجت من)مجموعة جزئية( جزء أو يحةش       ر " ألا على العينة وتعرف دراس       ة المجتمع ككل. الأمر يغنيه عن

،و بالتالي فالعينة هي جزء من 1."البحث موض   وع الظاهرة يخص فيما تمثلهو  المجتمع هذا وص   فات خص   ائص تحمل

ن تمثيلها العينة كلما كامن الأفض               ل كبر حجم العينة فكلما كبر حجم تمع الكلي و تمثله أحس              ن تمثيل و المج

دي بلعباس يس            لا بو  الأفراد القاطنين على يش           تمل الذي لمدروسا للمجتمع تحديدنا بعد للمجتمع أص           دق.

 كافة  على ةالدراس            هذه إجراء علينا يتعذر إذ ،لازم اس           تجوابهم ال العينة أفراد عددنا تحديد عل تَوجَّب ،وهران و 

 توزعت ثحي الإس         تقص         اء مكان أس         اس على العينة بتحديد قمنا الس         ياق هذا نفس المجتمع الجزائري في أفراد

ران، الجامعات تي س     يدي بلعباس و وهينقاط البيع الخاص     ة بمؤس     س     ة موبيليس بولا: المناطق التالية  على دراس     تنا

                                                           
 .02،ص2001-2000،، مطبوعة علمية، مديرية تربية لواء البتراء مجتمع الدراسة و العيناتزياد أحمد الطويسي، 1 
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(،مؤس   س   ات عمومية كالمركز الإس   تش   فائي الجامعي حس   اني عبد القادر بولاية س   يدي 02)س   يدي بلعباس ،وهران

السكن،حتى  ر،مجموعة من الأحياء القريبة من مقبولا  سيدي بلعباس ووهران بلعباس،الوافدين إلى وكالة موبيليس

فرد  600ن أخذنا عينة مكونة من عش          وائية و نظرا لعدم قدرتنا على إس          تهداف كل الزبائتكون العينة متنوعة و 

نقل إلى  مجتمع الدراس    ة و تباعده مما ص    عب علينا التمن أهم الأس    باب التي دفعتنا إلى إختيار هذه العينة هو كبرو 

 ولاية . 58

ب ثناء دراس        ته هو تحديد الحجم المناس        الباحث أ:إن من أهم القرارات الص        عبة التي تواجه  تحديد مجح العينة 1.1

 المراد المجتمع ص ائصخ في التباين مدى  مثل العوامل بعض تفاعل على دراس ته الواجب العينة حجم يتوقفللعينة 

 كتقديرات  نةالعي نتائج في المطلوب التفص              يل ومدى ،(المطلوب العينة حجم يزيد التباين، زاد كلما) دراس              ته

 نتائج في هب ي سمح الذي الخطأ ومدى ،(العينة حجم زاد المطلوبة، التفصيل درجة زادت كلما)  المجتمع لخصائص

 الثقة درجةو  ،(العينة حجم زاد به، الس    ماح يمكن الذي الخطأ مدى قل كلما) المجتمع لخص    ائص كتقديرات  العينة

 .(اللازم نةالعي حجم زاد المطلوبة، الثقة درجة زادت كلما) السابقة السمات تحقق في بها نتمتع أن نود التي

 مفردة صالحة للدراسة. 580تخدام العينة العشوائية البسيطة في دراستنا و كان عددها م اسعوع العينة :  1.2 

 معد  الإ ابة : 1.3

على مبحوث  600 ةلبصورة مباشرة و يدويزبون،قمنا بتزويع استبيان  600إن حجم العينة المعتمد  مساويا ل 

بب عزوف الكثير من س      بمناطق مختلفة ،وب تي س      يدي بلعباس ووهرانيفي ولاعينة شملت زبائن مؤس      س      ة موبيليس 

ص          الحة للتحليل  اس          تبانة تبين الا 584يان م اس          ترجاع س          تبزبائن عن الإجابة والتماطل في الإجابة عن الإال

 . يمكن توضيح ذلك من خلال الجدول التالي :الإحصائي

 ت الجزائرية للهاتف النقالمعدل الإجابة للإستبيان الموزع على زبائن الاتصالا(: 15الجدو  رصح    
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 من إعداد الباحثةالمجدر:

 : أساليب المعاجة الإحصائية ثالثالمطلب ال

 أسالي  المعالجة الإمجائية. .1

بعد إس   ترجاع قوائم الإس   تبيان من المبحوثين م مراجعتها مباش   رة للتأكد من مدى الإســتقجــاء:مرا عة صوائح  1.1

اس   تبيان موزع و بلغ 600اس   تبانة من أص   ل 580ص   لاحيتها للدراس   ة،فاص   بح عدد القوائم الص   الحة للتحليل 

 .%99معدل الإجابة

دخالها إلى إالقوائم يتم ترميز البيانات و عة بعد الإنتهاء من مراجإدخا  البياعات إلى الحاســـــــــــوب:و ترميز و  1.2

رمجية الحزمة ب معالجتها إحص       ائيا من خلالو بغرض تحليل البيانات  الحاس       وب حيث تمت المعالجة الإحص       ائية

المقاييس س         اليب و باس         تخدام مجموعة من الأ spss)المجموعة الإحص         ائية للعلوم الإجتماعية( الإحص         ائية 

ات المبحوثين تحديد إجابليل خصائص عينة الدراسة من جهة و تحير في وصف و التي كان لها دور كب الإحصائية

 الدراسة من جهة أخرى، من خلال ما يلي: حول محاور

 ديد إجابة أفراد تحة الدراسة للمتغيرات التعريفية،و النسب المئوية:من أجل الإحصاء الوصفي لخصائص أفراد عين

 العينة حوو محاور الإستبيان.

 النسبة المئوية% العدد الحالة

 %100 600 عدد الاستبيانات الموزعة 

 %99.00 584 عدد الاستبيانات المسترجعة 

 %1.00 04 عدد الاستبيانات غير صالحة )المستبعدة (

 %99.00 580 عدد الاستبيانات الصالحة للتحليل الإحصائي 
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  س              ئلةا اتجاه العينة أفراد اتجاه عن الكش              ف الحس               ابية و الإحورافات المعيارية:الهدف منهاالمتوس              طات 

 جابات أفراد العينة عن العبارات المتعلقة بموضوع الدراسة.التعرف على مدى تركز و تشتت إو ،الإستبيان

 كرونباخ  ألفا الثبات معامل (cronbach’s alpha) الدراسة أداة وثبات إختبارصدق جلأ من . 

  لال إيجاد ذلك من خللتأكد من صدق الإتساق الداخلي والصدق البنائي للإستبانةو : بيرسونمعامل الارتباط

 ر ومعرفةمن العبارات مع المحو  ور و الدرجة الكلية للإس              تبيان وكل فقرةمعامل الإرتباط بيرس              ون بين كل مح

 الدراسة.رتباط والعلاقة بين متغيرات درجة الا

  تحليل التباينANOVA.دراسة الإختلافات في المتوسطات من أجل قياس دلالة الفروق: 

  إختبارT-TEST.تحديد ماإذا كانت هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين متغيرات الدراسة: 

 لإتجاه قة،وتحديد االدراسة مع تحديد نوع العلا المتغير التابع فير العلاقة بين المتغير المستقل و الإحودار:لتقدي

 درجة التأثير لتفسير العلاقة بين المتغيرن.و 

  مقياس ليكرت الخماسي :قياس إستجابة افراد العينة لاسئلة الإستمارة حيث يختار المبحوثون إجابة واحدة

 درجة واحدة،على النحو التالي: 01خمسة درجات إلى  05من بين خمسة بدائل و يتدرج المقياس ما بين 

 درجة  01درجة،غير موافق  02درجة،غير موافق تماما 03درجة،محايد 04درجة،موافق  05موافق تماما  -
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 تحليل عتائج الإستبيان واختبار الفرضيات:  المبحث الثالث

 .الإستبيان محاور نتائج تحليل: الأو  المةل   

 .الدراسة إستبيان و صدق ثبات:  الثاعم المةل 

 .الدراسة فرضيات مناقشة و إختبار:الثالث المةل 
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 :تحليل عتائج الإستبيان : ولالمطلب الأ

 البياعات الش،جية . .1

 الجنس: 1.1

 .فراد العينة حسب الجنسأيبين توزيع ( :  16الجدو  رصح                             

 

 

 

 

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجاتالمجدر:

 صائيات المتعلقة بخصائص أفراد عينة الدراسة و هي كالتالي :نسبية التالية تبين لنا مختلف الإحالدوائر ال

 العينة حسب الجنس. توزيع أفراد يبين:(71  الشكل رصح 

 

 .spssمن إعداد الباحثة بناءا على مخرجات برنامج المجدر:

 الإعحراف المعيار   المتوست الحسابم  %النسبة  التكرار  الجنس 

  51.6% 299 اعثى

51.6 

 

 48.4% 281 ذجر  0.500

 100.00% 580 المجموع 
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الفرق  غير أن 48.4% نسبة الذكورو 51.6%من خلال الشكل المبين أعلاه يتضح لنا أن نسبة الإناث        

 دراستنا فيهذا مايساعدنا متوازنة و مختلطة من حيث الجنس و هذا يعني أن العينة جاءت و بينهما طفيف جدا 

  منهما مميزات مغايرة عن اآتخر فزبائن مؤسسة موبيليس على معرفة اآتراء المختلفة لكل من الجنسين لأن لكل

 .)الذكر،الأنثى( بين الجنسينكانت خليطا 

 العمر: 2.1

 فراد العينة حسب العمرأيبن توزيع ( : 17الجدو  رصح   

 spssمن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج المجدر:

من خلال البي  ان  ات ب  الج  دول المبين أعلاه يتض              ح لن  ا أن عين  ة ال  دراس                ة ج  اءت موزع  ة على مختلف الفئ  ات 

،تليها %64.5بنس   بة جاءت  س   نة 50أقل من -س   نة30  العمرية،حيث النس   بة الأكبر جاءت في  الفئة العمرية

س             نة بنس             بة 50،ثم الفئة العمرية الأكثر من %19.8بنس             بة  س             نة 30من  أقل-س             نة 18الفئة العمرية 

 الفئات حيث من التنوع هذاو .%2.2س          نة الأخيرة بنس          بة  18،فيما جاءت الفئة العمرية الأقل من 12.4%

 الإعحراف المعيار   المتوست الحسابم  %النسبة       التكرار    العمر 

  %2.24 13 .سنة 18قل من أ

 

 

2.88 

 

 

 

    0.631 

 %19.82 115 سنة 30قل من أ إلىسنة  18من 

 50قل من ألى إسنة  30من  

 سنة

380 65.51% 

 %12.41 72 (+فما فوق )سنة 50من 

 %100.0 580 المجموع 
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الش        كل و .العمرية الفئات من فئة لكل فكري و الإدراكيالللإختلاف  نظرا ذلك الدراس        ة، هميةأ من يزيد العمرية

 التالي يبين هذا التوزيع.

 توزيع أفراد العينة حسب العمر. يبين( :72الشكل رصح   

 

 .spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات المجدر:

 :المستوى التعليمم 3.1

 .يبين توزيع افراد العينة حسب المستوى التعليمي( :18الجدو  رصح    

 .spssمن إعداد الباحثة من بالإعتماد على مخرجات المجدر:

2%

20%

66%

12%

سنة 18اقل من  30سنة إلى أقل من 18من  سنة 50سنة إلى أقل من 30من  سنة فما فوق 50من 

 الإعحراف المعيار   المتوست الحسابم  %النسبة       التكرار      المستوى التعليمم 

  .5 %8.3 .4 48 .3 أقل من الثانوي  .2

 
2.73 

6.  

 
0.604 

 %10.7 62 ثانوي 

 %81.0 470 جامعي 

 %100.0 580 المجموع 
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 ثم ،%81.0بنسبة مستجوبة فئة كبرأ هي كانتالجامعيين   فئة أن لنا يتضح خلال الجدول المبين أعلاه من

  نسبة فإن وعلية %8.3بنسبةالمستوى الأقل من الثانوي  أصحاب تليها %10.7 بنسبة الثانوي المستوى أصحاب

 الدراسة وعموضلمعالجة  مهم وهذا ثانوي مستوى أو جامعية شهادات على متحصلون الدراسة عينة أفراد بيرة منك

 .الذي تراوح بين الجامعي و الثانويفراد العينة كان مختلط المستوى و من هنا نستخلص و نستنتج أن ا

 .توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي( 73الشكل رصح  

 

 .spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات المجدر:

 المهنة: 4.1

 حسب المهنةتوزيع أفراد العينة  يبين:(19الجدو  رصح  

 .SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

أقل من الثانوي 

ثانوي 

جامعي 

.المستوى التعليمي

أقل من الثانوي ثانوي جامعي 

 الإعحراف المعيار  المتوست الحسابم النسبة المئوية التكرار الحالة المهنية

 1.029 3.36 7,9% 46 بةا 
 14,7% 85 طال 

 14,3% 83 عامل مر
 60,2% 349 مو  
 2,9% 17 متقاعد

 100,0% 580 المجموع 
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عينة  المهنية لأفرادية الوضع حيث من متنوعة أيضا جاءت الدراسة عينة أن لنا يتضحلجدول أعلاه ا خلالمن 

أصحاب المهن  فئة تليها%14.7 بنسبةالطلاب  وفئة% 60,2 بنسبة جاءت الموظفون فئة أن ،حيثالدراسة

 فهذا العموم وعلى. %2.9 بنسبةالمتقاعدين  فئة و في الأخير %7.9 بنسبةلبطالين ا فئة ثم%14.3 بنسبة الحرة

 . فئاتال هذه من فئة كل  وإدراك توجهلمعرفة  مهم، الدراسة عينة لأفراد المهنية الوضعية حيث من التنوع

 توزيع أفراد العينة حسب المهنة. يبن: (74الشكل رصح  

 

 .SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :
 الدخل: 5.1

 توزيع أفراد العينة حسب الدخل. يبين:(20الجدو  رصح  

 .SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

          الحسابم المتوست   المعيار  الإعحراف   المئوية النسبة التكرارات الدخل
  17,9% 104 دج 18000اقل من 

 
2.90 

 
 

1.045 
 6,4% 37 دج 30000دج الى  18000من 
 43,8% 254 دج 50000دج الى  30000من 

 31,9% 185 دج 50000اكثر من 
 100,0% 580 المجموع
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دج إلى 30000ذوي الدخل من  همالمستقصين في الدراسة  الفراد أغلبية أن أعلاه الجدول  خلال من نلاحر

 بنسبة180000الاقل من  ثم ،%31.9بنسبة دج 50000الاكثر من  ،%43.8 بنسبة قدرتدج 50000

 .%6.4 بنسبة دج 30000إلى  18000خير من دجو في الأ ،17.9%

 توزيع افراد العينة حسب الدخل. يبين: ( 75الشكل رصح   

 

 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 عوع الشريحة: 6.1

 .إجابة المبحوثين حول نوع الشريحةيبين  :(21الجدو  رصح  

 .SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 الحسابم المتوست           المعيار  الإعحراف المئوية النس  التكرارات 

 0.302 2.05 %90,7 526 موبيليس 
   %7,1 41  يز 

       
   %2,2 13 اوريدو

   %100 580 المجموع
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و هذا ما س          وف  %90,7من خلال الجدول أعلاه يتض          ح أن أغلبية الزبائن يمتلكون ش          ريحة موبيليس بنس          بة 

يس     اعدنا في الدراس     ة باعتبارها المؤس     س     ة المس     تهدفة في دراس     تنا،والافت للإنتباه أن العملاء بالإض     افة إلى ش     ريحة 

منهم يمتلكون شريحة  الهاتف %7,1نسبة  موبيليس يمتلكون كذلك شرائح للمتعاملين جيزي واوريدو،حيث نجد أن

 شريحة الهاتف النقال اوريديو.و هذا ما يتضح جليا من الشكل أدناه.%2,2النقال جيزي و

 توزيع افراد العينة حسب نوع الشريحة. يبين: (76الشكل رصح  
 

 

 

 

 .SPSSمن إعداد الباحثة من خلال مخرجات المجدر:

 عسبة الإست،داا لكل شريحة: 7.1

 .إجابة المبحوثين حول نسبة استخدام لكل شريحة :(22الجدو  رصح  

 .SPSSمن إعداد الباحثة إعتمادا على مخرجات  المجدر :

 عالم  دا
80+% 

 عالم
65% 

 متوست
50% 

 دون المتوست
35% 

 ضعي 
20% 

 
 

 التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة 

موبيليس 65 11.2% 24 4.1% 51 8.8% 145 25.0% 295 %50.9

 
 جيزي 390 67.2% 67 11.6% 58 10.0% 36 6.2% 29 5.0%

 
أوريدو 448 77.2% 43 7.4% 54 9.3% 27 7.4% 8 1.4%

 

2%

91%

7%

اوريدو موبيليس جيزي
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:نسبة الإستخدام بالنسبة لكل شريحة للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث للهاتف النقال ( 77الشكل رصح  

 موبيليس،جيزي،اوريدو.

 

 .SPSSمن إعداد الباحثة إعتمادا على مخرجات :المجدر

وهذا  %50.9نسبة إستخدام لشريحة موبيليس جاءت مرتفعة وقدرت ب:ل الشكل الموضح و الجدول فمن خلا

 جيد و يساعدنا في الدراسة.
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4,1 8,8
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 سب  إختيار شريحة موبيليس: 8.1
 .موبيليس شريحة اختيار سبب :إجابة المبحوثين حول(23الجدو  رصح  

 spssمن إعداد الباحث بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

ا تمتاز ية الش    بكة ،فزبائن مؤس    س    ة موبيليس يدركون جيدا ألإلى موافقة أفراد العينة على تغط تش    ير قراءة هذا الجدوا

ني حيث تحص         لت هذه الفقرة على أعلى درجة موافقة و قدرت ب طية على المس         توى الو طبأحس         ن ش         بكة للتغ

و %42.1أس      عار تنافس      ية بدرجة موافقة قدرت ب  (،تليها بالمرتبة الثانية4،10حس      ابي ) طمتوس      و  35.5%

ة بالتنوع ة لزبائنها و المتميز لتكون بالمرتبة الثالثة العروض الجيدة التي تقدمها الممؤس           س           3.86متوس           ط حس           ابي 

بة الرابعة فكانت لخدمة (بينما المرت3،85)بمتوس          ط حس          ابي قدر ب % 42.9اللإختلاف بدرجة موافقة بلغت و 

الزبائن الجيدة من خلال مختلف الوسائل و الأساليب التي من شألا توفير كل ما يحتاجه الزبون بدرجة موافقة بلغت 

 طبمتوس      %43،1بنس      بة موافقة قدرت ب:  التس      ويق الجيد للخدمات( أما 3.78بمتوس      ط حس      ابي ) 44.3%

 السب 
 

 التكرارات
غير موافق  غير موافق  محايد موافق موافق بشد 

 إطلاصا
المتوست 
 الحسابم

الاعحراف 
 المعيار 

 الترتي 

 1 1.022 4,1000 2,4% 10.3% 7,4% 44,7% 35,3% شبكة التغطية 

 4 1.015 3,78 3.1% 12.2% 16.6% 44.3% 25% خدمة الزبائن الجيدة 

التسويق الجيد 
 للخدمات 

%22.4 %43,1 %19,8 %11.6 %1.9 3.70 1,038 5 

 2 1.037 3.86 3,4% 9,2% 14.8% 42,1% 29,1% أسعار تنافسية 

 3 1,052 3,85 3.6% 9% 15.5% 42.9% 29.0% العروض جيدة 

 6 1.163 3.51 4,8% 17.9% 21,7% 32,9% 22,6% الإعلانات 

      3.80 1.054  
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قل درجة قدرت أالس               ادس               ة و الأخيرة فكانت للإعلانات ب بالمرتبة الخامس               ة، ،أما المرتبة(3،70حس               ابي )

 .3.51ومتوسط حسابي %32.6ب

 مد  إست،داا شريحة موبيليس: 9.1

 :إجابة المبحوثين حول مدة استخدام شريحة موبيليس.(24لجدو  رصح  ا

 spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

على أسنوات 4دول أعلاه إجابة أفراد العينة حول مدة إستخدام شريحة موبيليس احتلت فيه عبارة أكثر من اربع الجيبين 

سنوات  3للفئة من %14.1لشريحة موبيليس،في حين تأ  نسبة  و هم الزبائن القدماء%69.7نسبة و قدرت ب:

 لاثة سنوات ومنسنتين إلى ث التوالي من وتليها على ،%9.0تليها أقل من سنة بنسبة قدرت ب و  ،سنوات 04إلى 

.و هذه النسب الموجودة بالجدول يمكن %2.1،%5.2بنسب متقاربة و قدرب على التوالي ب:  سنة إلى سنتين

 توضيحها من خلال الشكل الموضح أدناه .

 

 

 

 

المتوست  %النسبة التكرار 
 الحسابم

الاعحراف 
 المعيار 

  9,0% 52 اقل من سنة

 

 

 

4.33 

 

 

 

 

1.236 

 2,1% 12 لى سنتينإمن سنة 

 5,2% 30 ثلاثة سنوات 3لى إمن سنتين 

 14,1% 82 ربع  سنواتأ 4لى إثلاثة سنوات  3من 

 69,7% 404 ربع سنواتأ 4كثر من أ

 100,0 580 المجموع 
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 إجابة أفراد العينة على مدة استخدام شريحة موبيليس.(: 78الشكل رصح  

 

 .SPSS:من إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر

 عوع الإشتراك فم خدمة موبيليس: 10.1

 : نوع الإشتراك في خدمة موبيليس:  ( 25الجدو  رصح   
 

 

 

 spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 .نوع الإشتراك في خدمة موبيليس (:79الشكل رصح  

 
 spssمن إعداد الباحثة إعتمادا على مخرجات  المجدر :

17%

83%

خط مؤجل الدفع) الدفع بالفاتورة  مسبق الدفع) الشحن بالبطاقة 

 %النسبة التكرار  عوع الإشتراك فم خدمة موبيليس 
 16,7% 97 )الدفع بالفاتورة ) خط مؤجل الدفع

 83,3% 483 )الشحن بالبطاقة ) مسبق الدفع

 100,0% 580 المجموع
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وط بالبطاقة أو ما يسمى خطفمن خلال الشكل و حسب المعطيات بالجدول أعلاه يتسنى لنا أن نلاحر أن الشحن 

سهل عليه دفع مل المكثف للزبون لهذه الخاصية والتي تهذا مايفسر التعاالأكثر إنتشارا بعينة الدراسة و  الدفع المسبق هي

الدفع البعدي )خط  من إشتراك %17مقابل  %83التي جاءت بنسبة الفواتير في أي وقت كان ودون عناء التنقل، و 

 ع إلى إرتفاع تكلفتهاومحدودية عروضها مقارنة بالدفع المسبق.هذا راجمؤجل الدفع( و 

 الإمجاء الوصفم لبياعات اللإستبيان للمحاور  الثاعمةالثالث و الرابع(. .2

 الإمجاء الوصفم لبياعات المحور الثاعم: 1.2

 الإمجاء الوصفم لأسالي  التسويق المباشر التقليدية:      1.1.2

لمباشر االإحوراف المعياري لدور أساليب التسويق سابي و ط الحسالمتو ستبيان من خلال سيتم دراسة نتائج الإ

 التقليدية في توطيد العلاقة مع الزبون،ثم التعليق على النتيجة النهائية للمحور من الإستبيان كالتالي:

 .قة مع الزبونلانتائج إجابة أفراد العينة حول دورالأساليب التقليدية للتسويق المباشر في توطيد الع:(26الجدو  رصح  

الاعحراف 
 المعيار 

المتوست 
 الحسابم

 العبارات التكرارات النسبة المئوية
غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق  محايد
 تماما

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

,791 3,92 
 

يحسن رجل    112 358 62 48 00 19.3 61.7 10.7 8.3 00
بمؤسسة  البيع

موبيليس 
استقبالي و 

 معاملتي
,886 3,74 

 
أسلوب رجل     100 303 105 72 00 19.2 52.2 18.1 12.4 00

البيع بالمؤسسة 
مقنع و 

استجيب له 
 مباشرة

,834 4,08 
 

عندما تصلني    178 320 33 49 00 30.7 55.2 5.7 8.4 00
 رسالة  بموبيليس
أتمكن بسهولة 

 من فهمها
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,865 3,64 
 

عندما يكون   73 303 127 77 00 12.6 52.2 21.9 13.3 00
لدي استفسار 
أو شكوى فان 
المؤسسة تتلقى 

اتصالي و تحاول 
ايجاد الحلول 
 بوقت وجيز

1,031 3,40 
 

تتصل بي    75 246 96 163 00 12.9 42.4 16.6 28.1 00
مؤسسة موبيليس 

و تجري معي 
حوارات هاتفية 
 لمعرفة ردود فعلي

اتجاه خدمة 
 معينة

,948 3,53 
 

الرسائل النصية   79 261 131 109 00 13.6 45.0 22.6 18.8 00
التي تبعثها 

مؤسسة موبيليس 
على الهاتف 

باستمرار 
تشجعني في 

استمرار  التعامل 
 معها

,890 3,80 
 

أنا راض عن  114 305 92 69 00 19.7 32.6 15.9 11.9 00
خدمة الخط 

 المفتوح
,940 3,56 

 
الكاتالوكات و  75 282 114 109 00 12.9 48.6 19.7 18.8 00

المطويات تتوفر 
على كل 

المعلومات التي 
  احتاجها

,956 3,59 
 

كل جديد يطرا  106 291 100 103 00 18.3 50.2 17.2 14.3 00
على ما تقدمه 

المؤسسة من 
خدمة او سلعة 
يعدل الكاتالوك 

  و بصفة دورية
,924 3,72 

 
االأكشاك  90 256 95 13 00 15.5 44.1 16.4 24.0 00

 الخاصة بموبيليس
متوفرة دائما و 
  تلبي احتياجا 

1,020 3,51 
 

ترسل مؤسسة  106 291 100 83 00 18.3 50.2 17.2 14.3 00
موبيليس 
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 spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 : التفسير الإمجائم للنتائج 

(إلى إجابات أفراد عينة الدراس   ة عن العبارات المتعلقة بدور أس   الب التس   ويق المباش   ر في توطيد 28يش   ير الجدول رقم )

 العلاقة مع الزبون و التي جاءت كما يلي:

أعلى من 4.8 يس    اوي " فهمها مد بســـهولة أتمكد بموبيليس  رســـالة تجـــلنم اعندم "المتوس    ط الحس    ابي للعبارة -

بدرجة موافق بنس  بة 0.834بينما كان الإحوراف المعياري لنفس العبارة  3.587المتوس  ط الحس  ابي الإجمالي المقدر ب: 

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس         تجوبة يتفقون حول أن الرس         ائل الموجهة للزبون من قبل مؤس         س         ة  55.2%

من فهمها بكل س    هولة،ذلك أن مؤس    س    ة موبيلس تس    تخدم الرس    ائل النص    ية  وبيليس مفهومة وواض    حة و يتمكنونم

 القصيرة كأداة تسويق مباشرة للتتعامل مع زبائنها بصورة مباشرة.

و هو أعلى 3.92 يس  اوي"معاملتم و اســتقبالم موبيليس بمؤســســة البيع ر ل يحســد المتوس  ط الحس  ابي للعبارة" -

و هذا ما ما يبين أن أفراد عينة  0.791باحوراف معياري قدر ب  3.587المقدر ب:  من المتوس   ط الحس   ابي الإجمالي

 كانتة الموافقة  نس    ب الدراس    ة يتفقون حول أن رجال البيع بالمؤس    س    ة محل الدراس    ة يحس    نون معاملة الزبون و اس    تقباله.

الص     ورة  يض     فييتميز رجال البيع بمؤس     س     ة موبيليس بس     لاس     ة التعامل مع زبائنها و هذا ما . %61.7بدرجة موافق 

 الجيدة بأذهان الزبائن حول المؤسسة.

أعلى من المتوس  ط الحس  ابي 3,80يس  اوي " المفتوح ال،ت خدمة عد راض أعاالمتوس  ط الحس  ابي للعبارة" -

بدرجة موافق بنس              بة 0.890بينما كان الإحوراف المعياري لنفس العبارة  3.587الإجمالي المقدر ب: 

عروضها عبر 
  بريدي المباشر

 دور أسالي  التسويق المباشر التقليدية فم توطيد العلاصة مع الزبون 3.587 0.958
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أفراد العينة المستجوبة يتفقون على ألم راضون عن خدمة الخط المفتوح .% وهذا مايبين ان أغلبية 32.6

 التي توفرها مؤسسة موبيليس.

أعلى 3,74يساوي"مباشر  له استجي  و مقنع بالمؤسسة البيع ر ل أسلوب المتوسط الحسابي للعبارة" -

س بينم       ا ك       ان الإحوراف المعي       اري لنف 3.587من المتوس              ط الحس                     ابي الإجم       الي المق       در ب: 

و هذا ما يبين ان افراد العينة محل الدراس               ة يرون ان %52.2ودرجة موافقة قدرت ب 0.886العبارة

 اسلوب رجل البيع بالمؤسسة مقنع و الم يستجيبون بسرعة للرسالة التسويقية الموجهة إليهم.

 "مامتيــا ــات تلبم و دائمــا متوفر  بموبيليس ال،ــاصــــــــــــة الأجشــــــــــــاك المتوس              ط الحس                ابي للعب  ارة" -

بينما كان الإحوراف المعياري  3.587أعلى من المتوس          ط الحس          ابي الإجمالي المقدر ب: 3,72يس          اوي

وفر تو هذا يوض  ح ان افراد العينة محل الدراس  ة يتفقون على %44.1. بدرجة موافقة 0.92لنفس العبارة

 على ألا تلبي حاجاتهم.الأكشاك الخاصة بموبيليس و 

 و جـــالمات تتلقى المؤســـســـة فان شـــكوى أو اســـتفســـار لد  يكون عندما المتوس    ط الحس    ابي للعبارة" -

أعلى من المتوس         ط الحس         ابي الإجمالي المقدر ب: 3,64يس         اوي " و يز بوصت الحلو  ايجاد تحاو 

،حيث أن افراد عينة %52.2. بدرجة موافقة 0.86بينما كان الإحوراف المعياري لنفس العبارة 3.587

تتلقى اتصالاتهم في حال الشكاوي او الاستفسارات محاولة منها ايجاد الدراسة يتفقون حول أن المؤسسة 

 الحلول المناسبة خلال وقت قصير.

 لكاتالوكا يعد  سـلعة او خدمة مد المؤسـسـة تقدمه ما على يةرا  ديد جل  المتوس  ط الحس  ابي للعبارة -

بينما كان  3.587أعلى من المتوس      ط الحس      ابي الإجمالي المقدر ب: 3.596يس      اوي " دورية بجــــفة و

لعينة يتفقون على أن أي حيبث أن أفراد ا%50.2بدرجة موافقة 0.956الإحوراف المعياري لنفس العبارة

 على العروض و الخدمات المقدمة من المؤسسة يكون بصفة دورية عبر الكاتالوكات.جديد يطرء 
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"  متا هاا التم المعلومات جل  على تتوفر المةويات و الكاتالوجات  "المتوس              ط الحس              ابي للعبارة  -

بينما كان الإحوراف المعياري لنفس  3.587أقل من المتوسط الحسابي الإجمالي المقدر ب: 3.56يساوي 

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس   تجوبة يتفقون حول  %48.6بدرجة موافق بنس   بة 0.940العبارة 

 وجهة للزبون مفهومة وواضحة  و تتوفر على المعلوماتأن  الكاتالوكات و المطويات الخاصة بالمؤسسةو الم

 من فهمها بكل سهولة .  ا و يتمكنونالتي يحتاج إليه

 باســـــتمرار هات ال على موبيليس مؤســـــســـــة تبعثها التم النجـــــية الرســـــائل "المتوس      ط الحس      ابي للعبارة  -

أقل من المتوس    ط الحس    ابي الإجمالي المقدر ب: 3.53" يس    اوي  معها التعاملب  اســـتمرار فم تشـــجعنم

وهذا مايبين  %45.0بدرجة موافق بنس        بة 0.948بينما كان الإحوراف المعياري لنفس العبارة  3.587

ان أغلبية أفراد العينة المس      تجوبة يتفقون حول أن  الرس      ائل النص      ية الموجهة للزبون تش      جعه على مداومة 

 التعامل معها .

أقل 3.51اوي " يس  المباشر بريد  عبر عروضها موبيليس مؤسسة ترسل "توس ط الحس ابي للعبارة الم -

بينم   ا ك   ان الإحوراف المعي   اري لنفس العب   ارة  3.587من المتوس              ط الحس                 ابي الإجم   الي المق   در ب: 

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس              تجوبة يتفقون حول أن   %50.2بدرجة موافق بنس              بة 1.02

 المؤسسة تقوم بارسال عروضها بالبريد المباشر.

 فعلم ردود معرفةل هاتفية موارات معم تجر  و موبيليس مؤسسة بم تتجلالمتوسط الحسابي للعبارة  -

بينما كان  3.587أقل من المتوس     ط الحس     ابي الإجمالي المقدر ب: 3.40" يس     اوي "معينة خدمة اتجا 

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة  %42.4بدرجة موافق بنس    بة 1.032الإحوراف المعياري لنفس العبارة 

المس     تجوبة يتفقون حول أن  المؤس     س     ة تس     عى لاجراء حوارات هاتفية مع زبائنها لمعرفة ردود افعالهم ازاء 

 الخدمات المقترحة.
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 لعبه ول الدور الذي تو بش  كل عام و من خلال البيانات المذكورة أعلاه يتض  ح أن آراء أفراد العينة محل الدراس  ة ح

ابي في توطيد علاقة مؤس  س  ة موبيليس مع زبائنها من خلال قيمة المتوس  ط الحس   التقليدية رش  أس  اليب التس  ويق المبا

وهي نس          بة مقبولة و هذا ما يدل على عدم 0.958والإحوراف المعياري الذي يس          اوي 3.587الذي يس          اوي 

 تشتت إجابات عينة الدراسة .

أس            اليب التس            ويق المباش            ر التقليدية و المتمثلة في)الاتص            ال المباش            ر مع الزبون،الرس            ائل و هذا مايبين أن 

 النصية،الأكشاك،المطويات،الإتصالات الهاتفية...........(،كلها ساهمت في توطيد علاقة المؤسسة مع زبائنها.

 الإمجاء الوصفم لأسالي  التسويق المباشرالحديثة:   2.1.2

 الإستبيان من خلال المتوسط الحسابي والإحوراف المعياري لدور أساليب التسويق المباشر الحديثة فيسيتم دراسة نتائج   

 توطيد العلاقة مع الزبون،ثم التعليق على النتيجة النهائية للمحور من الإستبيان كالتالي:

 إجابة المبحوثين حول الأساليب الحديثة للتسويق المباشر.(:27الجدو  رصح 

الاعحراف 
 لمعيار ا

المتوست 
 الحسابم

  التكرارات النسبة المئوية

غير  العبارات
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق  محايد
 تماما

غير 
موافق 
 تماما

غير 
موا
 فق

موافق  موافق محايد
 تماما

1.158 3,12 
 
  

أجد المعلومات  00 310 151 00 119 00 53.4 26.0 00 20.5
الكافية و قيمة عن 
المنتجات المؤسسة 
من خلال موقعها  

 الالكتروني الرسمي
العروض التي  2 293 161 10 114 0.3 50.5 27.8 1.7 19.7 3,10 1.146

تصلني من خلال 
بريدي  الكتروني 

من المؤسسة  
تتناسب 

 واحتياجا 
التواصل المباشر  70 205 171 134 00 12.1 35.3 29.5 23.1 00 3,36 0.968

من خلال خدمة 
الإستلام عبر الموقع 
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  الإلكتروني يوفر لي
 كل المعلومات

التواصل مع  54 134 202 190 00 903 23.1 34.8 32.8 00 3,09 0.962
المؤسسة من خالل 

 البريد الإكتروني
mail  يساعدني

ابقاء التواصل 
 الدائم

0.985 3,63 
  

الحملات التسويقية  94 157 211 118 00 16.2 27.1 36.4 20.3 00
ها المباشرة التي ترسل

لي مؤسسة 
موبيليس عبر 

بريدي الإلكتروني 
  تجذب انتباهي

يوفر الموقع  96 191 171 122 00 16.6 32.9 29.5 21.0 00 3,60 1.000
الالكتروني 

للمؤسسة عروض 
و خدمات متميزة 

  بعد البيع
مؤسسة موبيليس  38.6 224 159 73 00 21.4 38.6 27.4 12.6 00 3,24 0.946

اكثر نشاط و 
فعالية عبر مواقع 

التواصل 
  الإجتماعي

عروض مؤسسة  105 256 135 84 00 18.1 44.1 23.3 14.5 00 3,70 0.937
موبيليس جذابة و 

متميزة عبر 
 الفايسبوك

الموزع الصو   102 236 166 76 00 17.6 40.7 28.6 31.1 00 3,63 0.921
رفة مع يساعدني في

العروض التي 
 تناسبني

0.906 3,60 
  

تقوم شركة  96 227 185 72 00 16.6 39.1 31.9 12.4 00
موبيليس 

بالتحديث الدائم 
و المستمر 

 لمعلوماتها في مواقع
 التواصل االجتماعي

أتحاور بشكل  69 154 202 155 00 11.9 26.6 34.8 26.7 00 3,24 0.977
سريع و مباشر مع 
مؤسسة موبيليس 
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 spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 : التفسير الإمجائم للنتائج 

 يتضح: الجدول أعلاهالبيانات المدونة ب من خلال

خدمات  ة (عروض مؤســــســــة موبيليس  ذابة و متميز  عبر الفايســــبوكالمتوس     ط الحس     ابي للعبارتين)  -

أعلى من المتوسط الحسابي الإجمالي المقدر 3.70يساوي  (المؤسسة عبر موصعها مباشر  وواضحة  دا

درج  ة موافق 0.914،0.937بينم  ا ك  ان الإحوراف المعي  اري لنفس العب  ارتين على التوالي   3.157ب: 

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس        تجوبة يتفقون حول أن  %45.5،%41.1على التوالي  بنس        بة 

 وواضحة اشرةمب موقعها عبروخدماتها الفايسبوكصفحات  تميزة عبر عروض مؤسسة موبيليس جذابة و م

 .جدا

الحملات التســــويقية المباشــــر  التم ترســــلها لم مؤســــســــة موبيليس عبر المتوس     ط الحس     ابي للعبارتين) -

 (الموزع الجــــوتم يســــاعدعم فم معرفة العروض التم تناســــبنم (ة بريد  الإلكتروعم تجذب اعتباهم

بينما كان الإحوراف المعياري  3.157توس        ط الحس        ابي الإجمالي المقدر ب: أعلى من الم3.63يس        اوي 

 %، 40.7،%36.4درجة موافق على التوالي  بنس           بة 0.921،0.985لنفس العبارتين على التوالي  

 لي ترس   لها التي اش   رةالمب التس   ويقية الحملاتوهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس   تجوبة يتفقون حول أن 

من خلال البريد 
  الإلكتروني

خدمات المؤسسة  110 258 141 71 00 19.0 44.5 24.3 12.2 00 3,70 0.914
عبر موقعها مباشرة 

 وواضحة جدا
عندما تقوم  105 161 174 140 00 18.1 27.8 30.3 24.1 00 3.40 1.042

المؤسسة بخصم 
سعري فإلا تعلمنا 

عبر البريد 
 الإلكتروني

 دورالأسالي  الحديثة للتسويق المباشرلتوطيد العلاصة مع الزبون 3.157 0.989
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 التي العروض معرفة في هميس اعد الص و  الموزع هم وانتباه تجذب الإلكتروني ريدالب عبر موبيليس مؤس س ة

 احتياجاتهم. تناسب

 ة (يوفر الموصع الالكتروعم للمؤسسة عروض و خدمات متميز  بعد البيعالمتوس  ط الحس  ابي للعبارتين) -

 (تقوا شـــــــــرجة موبيليس بالتحديث الدائح و المســـــــــتمر لمعلوماتها فم مواصع التواصـــــــــل االجتماعم

بينما كان الإحوراف المعياري  3.157أعلى من المتوس        ط الحس        ابي الإجمالي المقدر ب: 3.60يس        اوي 

 %39.1،%32.9درج ة موافق على التوالي  بنس              ب ة 0.906،1.000لنفس العب ارتين على التوالي  

 عروضيقدم   س    ةللمؤس     الالكتروني الموقع  مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس    تجوبة يتفقون حول أن وهذا

تتناس    ب  لتيا العروض معرفة في الزبون س    اعدالمواقع التواص    ل الإجتماعي و  ،البيع بعد متميزة خدمات و

 و رغباته.

عندما تقوا المؤســـــــــــســـــــــــة ب،جـــــــــــح ســـــــــــعر  فإعها تعلمنا عبر البريد المتوس              ط الحس              ابي للعبارة ) -

بينما كان الإحوراف  3.157أعلى من المتوس  ط الحس  ابي الإجمالي المقدر ب: 3.40(يس  اوي الإلكتروعم

،%وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المستجوبة 30.3،درجة موافق بنسبة 1.042المعياري لنفس العبارة 

 بريدهم الإلكتروني. عبر همتعلم فإلا سعري بخصم المؤسسة تقوم عندما هيتفقون حول أن

التواصـــل المباشـــر مد خلا  خدمة الإســـتلاا عبر الموصع الإلكتروعم يوفر المتوس    ط الحس    ابي للعبارة ) -

بينما كان  3.157أعلى من المتوس     ط الحس     ابي الإجمالي المقدر ب: 3.36(يس     اوي لم جل المعلومات

،%وهذا مايبين ان أغلبية أفراد 35.3بنس        بة  بش        دة ،درجة موافق0.98ي لنفس العبارة الإحوراف المعيار 

وني يوفر م عبر الموقع الإلكتر التواص    ل المباش    ر من خلال خدمة الإس    تلاالعينة المس    تجوبة يتفقون حول أن 

 .كل المعلومات  لزبونل
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 (ة الإ تماعم مواصع التواصـلمؤسـسـة موبيليس اجثر عشـاط و فعالية عبر المتوس  ط الحس  ابي للعبارتين) -

أعلى 3.24ساوي ي( أتحاور بشكل سريع و مباشر مع مؤسسة موبيليس مد خلا  البريد الإلكتروعم

بينما كان الإحوراف المعياري لنفس العبارتين على  3.157من المتوس            ط الحس            ابي الإجمالي المقدر ب: 

وهذا مايبين ان أغلبية  %26.6،%38.6درجة موافق على التوالي  بنس             بة 0.977،0.946التوالي  

ل كثر نش         اط و فعالية عبر مواقع التواص         أمؤس         س         ة موبيليس  أفراد العينة المس         تجوبة يتفقون حول أن

 .بشكل سريع و مباشر خلال البريد الإلكتروني و تفتح مجال الحوار امام الزبون الإجتماعي

عد المنتجات المؤســــــســــــة مد خلا  أ د المعلومات الكافية و صيمة المتوس        ط الحس        ابي للعبارات ) -

ســــة  كتروعم مد المؤســــلالعروض التم تجــــلنم مد خلا  بريد   الإ (ة موصعها  الالكتروعم الرســــمم

 فم يســــاعدعم mail البريد الإجتروعم لا التواصــــل مع المؤســــســــة مد خ ،)(تتناســــ  وامتيا اتم

أقل من المتوس   ط الحس   ابي الإجمالي 3.09. 3.10،3.12(،يس   اوي على التوالي  ابقاء التواصـــل الدائح

ب      ي      ن      م       ا ك       ان الإحو      راف الم      ع      ي       اري ل      ن      ف      س ال      ع      ب       ارات ع      ل      ى ال      ت      والي 3.157الم      ق       در ب: 

 % 23.1موافق تماما ،%50.5،%53.4درجة موافق على التوالي بنس         بة ،و 0.977،1.46،1.58

 عن قيمة و يةالكاف المعلومات المس              تجوبة يتفقون حول ألم يجدونوهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة 

  همدبري خلال منهم تص             ل التي العروض ،والرسمي الالكتروني  موقعها خلال من المؤس             س             ة المنتجات

 كترونيللإا البريد لالخ من المؤس    س    ة مع التواص    ل م ومن جهة أخرى فإنواحتياجاته تتناس    ب كترونيلالإ

mail مع المؤسسة. الدائم التواصلالزبون في البقاء على  يساعد 

 تلعبه يالذ الدور حول الدراس  ة محل العينة أفراد آراء أن يتض  ح أعلاه المذكورة البيانات خلال من و عام بش  كل و 

 الحس   ابي لمتوس   طا قيمة خلال من زبائنها مع موبيليس مؤس   س   ة علاقة توطيد فيالحديثة  المباش   ر التس   ويق أس   اليب
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 عدم على يدل ما هذا و مقبولة نس          بة وهي0.989 يس          اوي الذي المعياري والإحوراف3.157 يس          اوي الذي

 . الدراسة عينة إجابات تشتت

ماعي،الموقع البريد الالكتروني،مواقع التواصل الإجت)في المتمثلة وديثة الح المباشر التسويق أساليب أن مايبين هذا و
 .زبائنها مع المؤسسة علاقة توطيد في ساهمت ،كلها...........(الرسمي للمؤسسة

 الإمجاء الوصفم لبياعات المحور الثالث: 2-2

 ويقالتس تطبيق مساهمة مدىو ط الحسابي و الإحوراف المعياري سستبيان من خلال المتو سيتم دراسة نتائج الإ

يان  ئية للمحور من الإستبالنها،ثم التعليق على النتيجة .موبيليس التجارية للعلامة الولاء بلوغ في المباشر

 كالتالي:

إجابة المبحوثين حول مدى مساهمة تطبيق التسويق المباشر في بلوغ الولاء للعلامة التجارية (:28الجدو  رصح  
 موبيليس.

الاعحراف 
 المعيار 

المتوست 
 الحسابم

 العبارات التكرارات النسبة المئوية
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق  محايد
 تماما

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

 

تفتح المؤسسة  63 228 158 102 29 10.9 35.3 27.2 17.6 5.0 3.33 1.046
الحوار التبادلي 

مع  التفاعلي
الزبون 

 .باستمرار
ر التسويق المباش 66 316 146 51 1 11.6 54.5 25.2 7.8 0.2 3.68 0.795

 للمؤسسة
موبيليس 

مناسب و 
 .فعال

تسعى مؤسسة  205 259 43 60 13 35.3 44.7 7.4 10.3 2.2 4.01 1.002
موبيليس على 

التعريف الدائم 
لمنتجاتها و 
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أسعارها و كل 
ما يطرأ عليها 

 .من تغييرات
تساهم مؤسسة  145 257 96 71 11 25.0 44.3 16.6 12.2 1.9 3.78 1.015

موبيليس في 
المكالمات 
المجانية مع 

الزبون و 
تخفيض 
الأسعار 
بالنسبة 

للشرائح و 
 .المكالمات

تهتم المؤسسة  130 250 115 67 18 22.4 43.1 19.8 11.6 3.1 3.70 1.038
لاقتراحا  و 
ملاحظا   

 وأفكاري
تعمل المؤسسة  99 306 113 39 23 17.1 52.8 19.5 6.7 4.0 3.72 0.957

للترويج على 
منتجاتها 
ل وسائبمختلف 
التسويق 

 المباشرة
تستخدم  86 275 139 51 29 14.8 47.4 24.0 8.8 5.0 3.58 1.009

المؤسسة مزيج 
 اتصالي متنوع

تبادر  المؤسسة  86 189 138 117 50 14.8 32.6 23.8 20.2 8.6 3.25 1.186
بالإتصال بي و 

تسعى  
لإقناعي 

باستخدام 
عروضها و 
تعرفني عن 
علامتها  

التجارية و ما 
تقدمه من 

 خدمات مختلفة
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 spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 الإمجائم للنتائج : التفسير 

 في لمباش   را التس   ويق تطبيق مس   اهمة مدى(إلى إجابات أفراد عينة الدراس   ة عن العبارات المتعلقة 30يش   ير الجدول رقم )

 و التي جاءت كما يلي: .موبيليس التجارية للعلامة الولاء بلوغ

ل ما يةرأ لمنتجاتها و أســــعارها و جتســــعى مؤســــســــة موبيليس على التعري  الدائح  المتوس     ط الحس     ابي للعبارة  -

بينما كان الإحوراف  3.647أعلى من المتوس           ط الحس           ابي الإجمالي المقدر ب: 4.01يس           اوي (عليها مد تغييرات

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس              تجوبة يتفقون  %44.7بدرجة موافق بنس              بة 1.002المعياري لنفس العبارة 

 .تغييرات من عليها يطرأ ما كل  و أسعارها و لمنتجاتها الدائم لتعريفا على تسعىحول أن المؤسسة 

 الأســـعار فيضت، و الزبون مع المجاعية المكالمات فم موبيليس مؤســـســـة تســـاهحالمتوس    ط الحس    ابي للعبارتين) -

أعلى من المتوس     ط 3.78( يس     اوي المباشــــر الدفع عملية المؤســــســــة تســــهل (ة المكالمات و للشــــرائح بالنســــبة

ب  ي  ن  م       ا ك       ان الإحو  راف الم  ع  ي       اري ل  ن  ف  س ال  ع  ب       ارت  ين ع  ل  ى ال  ت  والي   3.647الحس                     ابي الإجم       الي الم  ق       در ب: 

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس     تجوبة  %48.3،%44.7  بنس     بة ليدرجة موافق على التوا1.009،1.015

و  المكالمات و ائحللش    ر  بالنس    بة الأس    عار تخفيض و الزبون مع المجانية المكالمات في تس    اهمالمؤس    س    ة  يتفقون حول أن

 تسهل عملية الدفع المباشر.

تسهل المؤسسة  131 280 103 42 24 22.6 48.3 18.8 7.2 4.1 3.78 1.009
عملية الدفع 

 المباشر
1.006 3.647 

 
 مدى مساهمة تةبيق التسويق المباشر فم بلوغ الولاء للعلامة التجارية موبيليس.
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 يس   اوي(تعمل المؤســـســـة للترويج على منتجاتها بم،تل  وســـائل التســـويق المباشـــر ) للعبارة الحس   ابي المتوس   ط -

 العب   ارة لنفس المعي   اري الإحوراف ك   ان  بينم   ا 3.647: ب المق   در الإجم   الي الحس                 ابي المتوس              ط من أعلى3.72

 تعمل س    ةالمؤس     أن حول يتفقون المس    تجوبة العينة أفراد أغلبية ان مايبين وهذا %52.8 بنس    بة موافق بدرجة0.957

 .المباشرة التسويق وسائل بمختلف منتجاتها على للترويج

 المتوس    ط من أعلى3.70 يس    اوي(وأفكار   ملامظاتم و لاصتراماتم المؤســـســـة تهتح) للعبارة الحس    ابي المتوس    ط -

 بنس              ب  ة موافق ب  درج  ة1.038 العب  ارة لنفس المعي  اري الإحوراف ك  ان  بينم  ا 3.647: ب المق  در الإجم  الي الحس                ابي

راءهم و تأخذها تهتم باقتراحاتهم و ا المؤس   س   ة أن حول يتفقون المس   تجوبة العينة أفراد أغلبية ان مايبين وهذا 43.1%

 على محل الجد.

 المتوسط من أعلى3.68 يساوي(.فعا  و مناس  موبيليس للمؤسسة المباشر التسويق) للعبارة الحسابي المتوسط -

 بنس              ب  ة موافق ب  درج  ة0.795 العب  ارة لنفس المعي  اري الإحوراف ك  ان  بينم  ا 3.647: ب المق  در الإجم  الي الحس                ابي

لمؤسسة مناسب ان التسويق المباشر الذي تقوم به أ حول يتفقون المستجوبة العينة أفراد أغلبية ان مايبين وهذا 54.5%

 و فعال.

 الإجمالي الحسابي المتوسط من قلأ3.58 يساوي(تست،دا المؤسسة مزيج اتجالم متنوع) للعبارة الحسابي المتوسط-

 ان مايبين وهذا %47.4 بنسبة موافق بدرجة1.009 العبارة لنفس المعياري الإحوراف كان  بينما 3.647: ب المقدر

 المؤسسة تستخدم مزيج اتصالي متنوع. حول يتفقون المستجوبة العينة أفراد أغلبية

تبادر  المؤســســة  (ة .مع الزبون باســتمرار تفتح المؤســســة الحوار التبادلم التفاعلمالمتوس  ط الحس  ابي للعبارتين) -

بالإتجـــــا  بم و تســـــعى  لإصناعم باســـــت،داا عروضـــــها و تعرفنم عد علامتها  التجارية و ما تقدمه مد خدمات 

بينما كان  3.647من المتوس         ط الحس         ابي الإجمالي المقدر ب:  أقل 3.25  3.33 على التوالي: يس         اوي (م،تلفة
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 %32.6،%35.3  بنسبة ليدرجة موافق على التوا1.186،1.046الإحوراف المعياري لنفس العبارتين على التوالي  

 الزبون مع لتفاعليا التبادلي وارالح تفتحالمؤس              س               ة  وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس              تجوبة يتفقون حول أن

 ما و اريةالتج  علامتها عن هتعرف و عروض    ها باس    تخدام لإقناع الزبون تس    عى كما  بالإتص    ال تبادر من جهة باس    تمرار 

 .مختلفة خدمات من تقدمه

 لمباشرا التسويق تطبيق مساهمة مدى حول الدراسة محل العينة أفراد آراء أن وضحي(30على العموم الجدول رقم) و 

 والإحوراف3.647 يس           اوي الذي الحس           ابي المتوس           ط قيمة خلال من.موبيليس التجارية للعلامة الولاء بلوغ في

 .الدراسة عينة إجابات تشتت عدم على يدل ما هذا و مقبولة نسبة وهي1.006 يساوي الذي المعياري

  الإمجاء الوصفم للمحورالرابع:صيا  الولاء 3.2

  .و الوفاء بلوغ الرضابعد  1.3.2

من محور  لوفاءبلوغ الرض  ا و ا بعد س  تبيان من خلال المتوس  ط الحس  ابي و الإحوراف المعياري حولس  يتم دراس  ة نتائج الإ

 جل قياس الولاء،ثم التعليق على النتيجة النهائية للمحور من الإستبيان كالتالي:ولاء الزبون. من أ

 ا و الوفاء.إجابة المبحوثين حول بلوغ الرض(:29الجدو  رصح 

الاعحراف 
 المعيار 

المتوست 
 الحسابم

 العبارات التكرارات النسبة المئوية
غير 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق  محايد
 تماما

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

 

اشعر بالرضا  150 303 55 52 19 25.9 52.4 9.5 9.0 3.3 3.89 0.998
لاستخدامي  

  شريحة موبيليس
1.152 3.17 11.6 13.4 32.9 

 

تعتبرني المؤسسة  65 179 191 78 67 11.2 30.9
  زبولا المميز

ة تهتم المؤسسة بمعرف 191 259 90 6 34 32.9 44.7 15.5 1.0 9.5 3.98 1.027
شعوري اتجاه 
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عروضها و هذا ما 
  يسعدني

أنا سعيد و راض  114 263 122 66 15 19.7 45.3 21.0 11.4 2.6 3.68 0.997
على المنافع التي 

أتحصل عليها من 
قبل المؤسسة مقابل 

 ما ادفعه من نقود
سأستمر في  82 324 112 40 22 14.1 55.9 19.3 6.9 3.8 3.70 0.928

التعامل مع مؤسسة 
  موبيليس

 التيخدمة الزبائن  66 296 137 53 28 11.4 51.0 23.6 9.1 4.8 3.55 0.974
توفرها المؤسسة 

 تشعرني بالأريحية و
تزيد من اهتماما  

  اتجاه المؤسسة
البيانات الشخصية  67 211 139 119 44 11.6 36.4 24.0 20.5 7.6 3.24 1.131

التي أدلي بها 
للمؤسسة تعامل 
بسرية و أمان و 

هذا ما يزيد ثقتي 
  بها

توفر المؤسسة  114 263 122 66 15 19.7 45.3 21.0 11.4 2.6 3.68 0.997
مساحة للزبون 

يطرح فيها ما طاب 
 و الاسئلة له من

 للرد  مم  جد أنا
  على السريع

 ةالالكتروني رسائلها
خدمات موبيليس  66 296 137 53 28 11.4 51.0 23.6 9.1 4.8 3.70 0.928

 مطابقة لتوقعا 
راض عن  أنا 67 211 139 119 44 11.6 36.4 24.0 20.5 7.6 3.55 0.974

عروض موبيليس 
على التلفاز ومواقع 

التواصل  
  الاجتماعي

يسعدني التعامل  114 262 122 66 16 19.7 45.2 21.0 11.4 19.72 3.68 1.004
مع المؤسسة عن 

طريق بريدي 
 المباشر

تعالج المؤسسة   82 324 112 40 22 14.1 55.9 19.3 6.9 3.8 3.70 0.928
استفسارات الزبائن 
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 spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 : التفسير الإمجائم للنتائج 

اس لوغ الرض    ا و الوفاء من أجل قيبب المتعلقة العبارات عن الدراس    ة عينة أفراد إجابات إلى(31) رقم الجدول يش    ير

 :يلي كما  جاءت التي و. الولاء

 يس   اوي(دعميســع ما هذا و عروضــها اتجا  شــعور  بمعرفة المؤســســة تهتح) للعبارة الحس   ابي لمتوس   طا -

 لنفس المعياري الإحوراف كان  بينما 3.620: ب المقدر الإجمالي الحس               ابي المتوس              ط من أعلى3.98

 حول نيتفقو  المس   تجوبة العينة أفراد أغلبية نأ مايبين وهذا %44.7 بنس   بة موافق بدرجة1.027 العبارة

 يزيد من سعادة الزبون. ما هذا و عروضها اتجاه زبائنها شعور بمعرفةتهتم   المؤسسة أن

 المتوسط من أعلى3.89 يساوي(موبيليساشعر بالرضا لاست،دامم  شريحة ) للعبارة الحسابي لمتوسطا -

 موافق بدرجة0.998 العبارة لنفس المعياري الإحوراف كان  بينما 3.620: ب المقدر الإجمالي الحس            ابي

رض            ا م يش            عرون بالأل حول يتفقون المس            تجوبة العينة أفراد أغلبية نأ مايبين وهذا %52.4 بنس            بة

 لاستخدامهم شريحة موبيليس.

 استفسارات سسةالمؤ  تعالج (،)موبيليس مؤسسة مع التعامل فم سأستمرللعبارتين)المتوسط الحسابي  -

أعلى  من المتوس         ط الحس         ابي الإجمالي  3.70يس         اوي :  (معها التعامل فم يريحنم ما هذا و الزبائد

  %55.9بنسبة جة موافق در 0.928اري لنفس العبارتين بينما كان الإحوراف المعي 3.667المقدر ب: 

 وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس            تجوبة يتفقون حول أن الزبون يريد الإس            تمرار فيلكلتا العبارتين 

 ما يريحني فيو هذا 
 التعامل معها

أشجع أصدقائي  66 296 137 53 28 11.4 51.0 23.6 9.1 4.8 3.55 0.974
وأقاربي للتعامل مع 

 موبيليس
 بلوغ الرضا و الوفاء 3.620 0.777
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في التعامل  زيده أريحيةي ما هذا و هاس     تفس     اراتالتعامل مع مؤس     س     ة موبيليس  حيث الا تس     عىى لمعالجة 

 معها.

ؤســــســــة أتحجــــل عليها مد صبل الم أعا ســــعيد و راض على المنافع التمالمتوس     ط الحس     ابي للعبارتين) -

 أعا و الاســئلة توفر المؤســســة مســامة للزبون يةرح فيها ما طاب له مد (ة مقابل ما ادفعه مد عقود

أعلى  من المتوس      ط الحس      ابي  3.68يس      اوي :  (الالكتروعية رســـــائلها  على الســـــريع للرد  ممتد  د

درج  ة 0.997بينم  ا ك  ان الإحوراف المعي  اري لنفس العب  ارتين على التوالي   3.667الإجم  الي المق  در ب: 

وهذا مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس    تجوبة يتفقون حول أن الزبون  %45.5موافق على التوالي  بنس    بة 

الزبون يش  عر  د ونقو  من دفعهي ما مقابل المؤس  س  ة قبل من عليها تحص  لي التي المنافع على راض و س  عيد

 نشغالاته.إ حها المؤسسة اتجاهه من اجل أن تعرفبالإمتنان للرد السريع على رسائله و للمساحة التي تفت

وفرها خدمة الزبائد التم ت (ة تعتبرعم المؤســــــــســــــــة زبوعها المميزو المتوس          طات الحس          ابية للعبارات ) -

تم أدلم البياعات الش،جية ال (ة المؤسسة تشعرعم بالأريحية و تزيد مد اهتماماتم اتجا  المؤسسة

د يســـعدعم التعامل مع المؤســـســـة ع (ة بها للمؤســـســـة تعامل بســـرية و أمان و هذا ما يزيد ثقتم بها

 طجاءت اقل من المتوس       (وبيليسأشــــــجع أصــــــدصائم وأصاربم للتعامل مع م (ة طريق بريد  المباشــــــر

.بدرجة 1.152،0.997،0.974،1.131،0.974الحسابي الإجمالي  بالإحوراف المعياري على التوالي:

 يسعينة المس       تجوبة يتفقون حول أن مؤس       س       ة موبيلمقبول لكل العبارات و هذا مايبين ان أغلبية أفراد ال

وض التي عرهم بالأريحية و الزبون راض عن العر تهتم بزبائنها كزبائن متميزين حيث أن خدمة الزبائن تش              

 تلفازو مواقع التواصل الإجتماعي.ة عبر الستقدمها المؤس
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 لوغببلوغ الوفاء و الوفاءمن اجل  حول الدراس         ة محل العينة أفراد آراء أن يتض         ح(31)رقم الجدول العموم على و 

 نسبة وهي0.777 يساوي الذي المعياري والإحوراف3.620 يساوي الذي الحسابي المتوسط قيمة خلال من.الولاء

 . الدراسة عينة إجابات تشتت عدم على يدل ما هذا و مقبولة

 ر  العلاصة مع الزبون:إدا بعد 2.3.2

جل ن. من أإدارة العلاقة مع الزبو س   تبيان من خلال المتوس   ط الحس   ابي و الإحوراف المعياري حول س   يتم دراس   ة نتائج الإ

 التعليق على النتيجة النهائية للمحور من الإستبيان كالتالي:قياس الولاء،ثم 

 إجابة المبحوثين حول إدارة العلاقة مع الزبون.(:30الجدو  رصح 

الاعحراف 
 المعيار 

المتوست 
 الحسابم

 العبارات التكرارات النسبة المئوية

غير موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

 

اشعر بالراحة و  134 304 98 40 4 23.1 52.4 16.9 6.9 0.7 3.90 0.854
الاطمئنان عند 

تعاملي مع 
 مؤسسة موبيليس

تعطيني المؤسسة  221 235 139 77 8 20.9 40.5 24.0 13.3 1.4 3.66 0.995
قيمة كزبون 

بإنشاء فضاء 
  خاص بي

تسعى مؤسسة  114 233 133 89 11 19.7 40.2 22.9 15.3 1.9 3.66 1.027
موبيليس على 

خلق علاقة طيبة 
معي على المدى 

 البعيد

 

1.089 

تطلب مني  67 205 156 118 34 11.6 35.3 26.9 20.9 5.9 3.26
المؤسسة تسجيل 
مالاحظا   بعد 
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 spssمن إعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المجدر :

 : التفسير الإمجائم للنتائج 

لوغ الرض           ا و الوفاء من أجل قياس بب المتعلقة العبارات عن الدراس           ة عينة أفراد إجابات إلى(32) رقم الجدول يش           ير

 :يلي كما  جاءت التي و. الولاء

 يس       اوي(اشــــــعر بالرامة و الاطمئنان عند تعاملم مع مؤســــــســــــة موبيليس) للعبارة الحس       ابي لمتوس       طا -

 لنفس المعياري الإحوراف كان  بينما 3.637: ب المقدر الإجمالي الحس               ابي المتوس              ط من أعلى3.90

 حول نيتفقو  المس   تجوبة العينة أفراد أغلبية نأ مايبين وهذا %52.4 بنس   بة موافق بدرجة0.854 العبارة

 مئان ازاء تعاملهم معها.طزبائن مؤسسة موبيليس يشعرون بالراحة و الإ أن

الإنتهاء  من 
  عملية الشراء

حملات المؤسسة  85 233 155 85 22 14.7 40.2 26.7 14.7 3.8 3.47 1.032
التسويقية 

المباشرة تجعلني 
  سريع االستجابة

لدى المؤسسة   129 256 127 63 5 22.2 44.1 21.9 10.9 0.9 3.76 0.947
كل المعلومات 

 الخاصة بي ،

التسويق المباشر  111 237 146 64 22 19.1 40.9 25.2 11.0 3.8 3.61 1.035
الذي تقوم به 
 والمؤسسة فعال 

 يؤثر على علاقتي
  بها

لا  أنوى التحول  157 239 97 74 13 27.1 41.2 16.7 12.8 2.2 3.78 1.051
إلى مؤسسة 

 أخرى

1.0037 3.637 
 إدار  العلاصة مع الزبون
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 الحسابي المتوسط من أعلى3.78 يساوي(أخرى مؤسسة إلى التحو  لاأعوى  للعبارة الحسابي لمتوسطا  -

 بنس              بة موافق بدرجة1.051 العبارة لنفس المعياري الإحوراف كان  بينما 3.637: ب المقدر الإجمالي

 ن التحول إلى مؤسسة أخرى .لاينوو  المستجوبة العينة أفراد أغلبية نأ مايبين وهذا 41.2%

 من أعلى3.76 يس       اوي(لدى المؤســـــســـــة جل المعلومات ال،اصـــــة بم ة  للعبارة الحس       ابي لمتوس       طا -

 بدرجة0.947 العبارة لنفس المعياري الإحوراف كان  بينما 3.637: ب المقدر الإجمالي الحسابي المتوسط

م كل وفر لهيرون أن المؤس         س         ة ت المس         تجوبة العينة أفراد أغلبية نأ مايبين وهذا %44.1 بنس         بة موافق

 المعلومات الازمة المتعلقة بالزبون.

تســعى مؤســســة   (ةتعةينم المؤســســة صيمة جزبون بإعشــاء فضــاء خاة بمللعبارتين)المتوس  ط الحس  ابي  -

أعلى  من المتوس              ط  3.66يس               اوي : ( موبيليس على خلق علاصة طيبة معم على المدى البعيد

  0.995بينما كان الإحوراف المعياري لنفس العبارتين على التوالي 3.637الحس          ابي الإجمالي المقدر ب: 

وه   ذا م   ايبين ان أغلبي   ة أفراد العين   ة  %40.2  %40.5موافق على التوالي  بنس              ب   ة درج   ة 1.027

لق علاقة ن قيمته و هذا ما يخالمس    تجوبة يتفقون أن المؤس    س    ة تفتح فض    اء خاص بالزبون و هذا مايزيد م

 معهم على المدى البعيد.

ملية هاء  مد عمظاتم  بعد الإعتلاســـــــة تســـــــجيل متةل  منم المؤســـــــ) لمتوس         ط الحس         ابي للعباراتا -

مباشــر التســويق ال ،) (ســتجابةمملات المؤســســة التســويقية المباشــر  تجعلنم ســريع االإ  (ةالشــراء

،  3.47، 3.26: يس           اوي على التوالي  (الذ  تقوا به المؤســــــــســــــــة فعا  و يؤثر على علاصتم بها

بينما كان الإحوراف المعياري لنفس  3.637أقل  من المتوس              ط الحس              ابي الإجمالي المقدر ب:  3.61

 % 35.3درج   ة موافق على التوالي  بنس              ب   ة  1.035، 1.032، 1.089العب   ارتين على التوالي  

مايبين ان أغلبية أفراد العينة المس         تجوبة يتفقون أن المؤس         س         ة تطلب من وهذا   40.9%، 40.2%،
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قوم بها حملات التس         ويق المباش         ر التي تو  الانتهاء من العملية الش         رائية زبائنها تس         جيل ملاحظاتهم بعد

مؤس   س   ة موبيليس تجعل منه س   ريع الإس   تجابة و هذا ما يؤثر بش   كل ايجابي على علاقاتهم بها على المدى 

 د.البعي

  إدارة العلاقة مع الزبون و الذي يس   اعدنا في بلوغ  حول الدراس   ة محلو بش   كل عام يش   رح الجدول آراء أفراد العينة

 وهي1.0037 يس      اوي الذي المعياري والإحوراف3.637 يس      اوي الذي الحس      ابي المتوس      ط قيمة خلال من.الولاء

 .الدراسة عينة إجابات تشتت عدم على يدل ما هذا و مقبولة نسبة

 . صدق و ثبات إستبانة الدراسة: الثانيالمطلب ا 

 أولا:ثبات الإستمار 

 الظروف نفست تح مرة من أكثر توزيعها إعادة م لو النتيجة نفس الأخيرة  هذه تعطي أن اللإس        تبيان بثبات يقص        د

 على توزيعها إعادةم و ل فيمابير ك  بش   كلتغيرها  وعدم نتائجها، يعني الإس   تقرار في  الإس   تبيان ثبات أن أي والش   روط،

حيث م . كرونباخ  الفا معامل حس        ابلال خ من الدراس        ة يانس        تبإ ثبات من التحقق مقدو  مرات، عدة العينة أفراد

اس              تخدام طريقة الفاكرونباخ لقياس ثبات الإس              تمارة فمعامل الفاكرونباخ كان مرتفعا في كل مجالات الإس              تبيان 

الثبات كان مرتفعا ،و بالتالي م التأكد من ثبات أداة الدراس         ة مما جعلنا على وهذا يعني أن معامل 0.896يس         اوي:

 ثقة بدقة الإستمارة وصلاحيتها لاختبار الفرضيات.

 معاملات الثبات)الفاكرونباخ(. (:31  دو  رصح 
 ألفا جرومباخمعامل  عدد البنود المتغيرات

 8780, 11 التقليدية المباشرة التسويق أساليب
 8760, 13 المباشر للتسويق الحديثة أساليب
 8580, 24 التسويق أسالي محور 
 8770, 09 المباشر التسويق تةبيقمحور 

 8840, 13 والوفاء الرضا بلوغ
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 spssمن إعداد الباحثة بناءا على مخرجات برنامج المجدر:

عند مس              توى  0,896س              جل للدرجة الكلية  كرومباخ( أن معامل ثبات ألفا  31نلاحر من خلال الجدول رقم )

في محور  0,87في محور أساليب التسويق، وسجلت  0,85وسجلت  وهذا ما يدل على ثبات جيد، ،0.01الدلالة 

 في محور قياس الولاء، وبالتالي يدل على ثبات جيد. 0,85وسجلت تطبيق التسويق المباشر، 

 ثاعيا:صدق الاستمار  

و من أجل التأكيد على ص      دق الإس      تمارة س      نس      تعين بقياس الإتس      اق الداخلي لعبارات الإس      تبيان من خلال ايجاد 

 معامل الإرتباط الخطي لبيرسون كما هو موضح كاآت :

 المباشر يقللتسو  الحديثة و التقليدية الأسالي  دورصيا  صدق الإتساق الداخلم لعبارات المحور الأو   .1

 : الزبون مع العلاصة توطيد فم

للتســــــويق المباشــــــر فم  دورالأســــــالي  التقليديةصيا  مدى الإتســــــاق الداخلم لفقرات المجا  الأو   1.1

 توطيد العلاصة مع الزبون  .

 .(التقليدية المباشرة التسويق أساليب بعد) التسويق أساليب لمحور الداخلي الاتساق صدق يمثل (:32  دو  رصح 

 8720, 08 الزبون مع العلاقةإدارة 
 8560, 21 الولاء صيا محور 
 8960, 54 الكلية الدر ة

 الإرتباط مع الدر ة الكلية  الارتباط مع المحور  البند   
 0**486, 0**582, .يحسن رجل البيع بمؤسسة موبيليس استقبالي و معاملتي

 0**574, 0**633, .أسلوب رجل البيع بالمؤسسة مقنع و استجيب له مباشرة
 0**408, 0**479, .عندما تصلني رسالة  بموبيليس أتمكن بسهولة من فهمها

عندما يكون لدي استفسار أو شكوى فان المؤسسة تتلقى 
 .اتصالي و تحاول ايجاد الحلول بوقت وجيز

,629**0 ,572**0 
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 SPSS مخرجات على اعتمادا الباحثة، إعداد من: المجدر                        =*(0,05)\=**(0,01)  

 بين راوحتت الكلية والدرجة التسويق أساليب ومحور البنود بين رتباطالإ معاملات أنمن خلال الجدول أعلاه نلاحر 

 سويقالت أساليب وبعد المحور يتمتع وبالتالي. 0,01 الدلالة مستوى عند إحصائيا دالة كلها  وكانت( 0,68 ،0,33)

 .و بالتالي هي صادقة لما وضعت لقياسه.جيد داخلي اتساق بصدق التقليدية المباشرة

 فم شرالمبا للتسويق حديثةال الأسالي  دور ثاعمال المجا  لفقرات الداخلم الإتساق مدى صيا  1.1
 . الزبون مع العلاصة توطيد

 (المباشر قللتسوي الحديثة الأساليب بعد) التسويق أساليب لمحور الداخلي الاتساق صدق يمثل (:33  دو  رصح 

تتصل بي مؤسسة موبيليس و تجري معي حوارات هاتفية 
 .اتجاه خدمة معينةلمعرفة ردود فعلي 

,632**0 ,536**0 

الرسائل النصية التي تبعثها مؤسسة موبيليس على الهاتف 
 .باستمرار تشجعني في استمرار  التعامل معها

,634**0 ,545**0 

 0**594, 0**675, .أنا راض عن خدمة الخط المفتوح
الكاتالوكات و المطويات تتوفر على كل المعلومات التي 

 .احتاجها
,670**0 ,571**0 

كل جديد يطرا على ما تقدمه المؤسسة من خدمة او 
 .سلعة يعدل بالكاتالوك و بصفة دورية

,687**0 ,571**0 

و تلبي  االأكشاك الخاصة بموبيليس متوفرة دائما
 .احتياجا 

,599**0 ,489**0 

 0**337, 0**483, .ترسل مؤسسة موبيليس عروضها عبر بريدي المباشر
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 spssمن إعداد الباحثة بناءا على مخرجات برنامج المجدر:                              (*=0,05)\(**=0,01)

 الدرجةو  المباش        ر الحديثة  التس        ويق أس        اليب ومحور البنود بين الارتباط معاملات أن نلاحر من خلال الجدول أعلاه

 المحور يتمتع وبالتالي. 0,01 الدلالة مس        توى عند إحص        ائيا دالة كلها  وكانت( 0,73 ،0,37) بين تراوحت الكلية

 .سه، و بالتالي هي صادقة لما وضعت لقيا.جيد داخلي اتساق بصدق المباشر للتسويق الحديثة الأساليب وبعد

الارتباط مع الدر ة  الإرتباط مع المحور العبار 
  الكلية

أجد المعلومات الكافية و قيمة عن المنتجات المؤسسة من خلال 
 موقعها  الالكتروني الرسمي

,226**0- ,225**0- 

من خلال بريدي  الكتروني من المؤسسة  العروض التي تصلني 
 تتناسب واحتياجا 

,119**0- ,167**0- 

التواصل المباشر من خلال خدمة الإستلام عبر الموقع الإلكتروني 
 يوفر لي كل المعلومات

,561**0 ,514**0 

يساعدني  mail التواصل مع المؤسسة من خالل البريد الإكتروني
 ابقاء التواصل الدائم

,484**0 ,375**0 

الحملات التسويقية المباشرة التي ترسلها لي مؤسسة موبيليس عبر 
 بريدي الإلكتروني تجذب انتباهي 

,555**0 ,504**0 

يوفر الموقع الالكتروني للمؤسسة عروض و خدمات متميزة بعد 
 البيع 

,638**0 ,542**0 

مؤسسة موبيليس اكثر نشاط و فعالية عبر مواقع التواصل 
 الإجتماعي 

,675**0 ,582**0 

 0**652, 0**737, عروض مؤسسة موبيليس جذابة و متميزة عبر الفايسبوك
 0**639, 0**721, الموزع الصو  يساعدني في معرفة العروض التي تناسبني

تقوم شركة موبيليس بالتحديث الدائم و المستمر لمعلوماتها في 
 تماعيالإجمواقع التواصل 

,730**0 ,694**0 

أتحاور بشكل سريع و مباشر مع مؤسسة موبيليس من خلال 
 البريد الإلكتروني 

,603**0 ,509**0 

 0**645, 0**701, خدمات المؤسسة عبر موقعها مباشرة وواضحة جدا
عندما تقوم المؤسسة بخصم سعري فإلا تعلمنا عبر البريد 

 الإلكتروني 
,636**0 ,587**0 



 الدراسة الميدانية                                                       الفصل الثالث   
 

    
327 

المحور الثالث مدى مســـاهمة تةبيق التســـويق المباشـــر فم مؤســـســـة  لفقرات الداخلم الإتســـاق مدى صيا  .2

 موبيليس فم بلوغ الولاء للعلامة التجارية.

 مؤس   س   ة في المباش   ر التس   ويق تطبيق مس   اهمة مدى الثالث المحور لفقرات الداخلي الاتس   اق ص   دق (:34  دو  رصح 

 .التجارية للعلامة الولاء بلوغ في موبيليس

 SPSSمخرجات على  اعتمادا ،الباحثة : من إعدادالمجدر                   (*=0,05)\(**=0,01)       

راوحت تطبيق التسويق المباشر والدرجة الكلية تومحور البنود  بين معاملات الارتباطمن خلال الجدول أعلاه نلاحر أن 
بصدق اتساق  المحور تمتعيوبالتالي  .0,01دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة كلها ( وكانت  0,81، 0,18بين )

 .هي صادقة لما وضعت لقياسهجيد و داخلي 
 

الإرتباط مع  العبار 
 المحور

الارتباط مع الدر ة 
  الكلية

 0**649, 0**741, .تفتح المؤسسة الحوار التبادلي التفاعلي مع الزبون باستمرار
 0**648, 0**696, .التسويق المباشر للمؤسسة موبيليس مناسب و فعال

مؤسسة موبيليس على التعريف الدائم لمنتجاتها و أسعارها سعى ت
 .تغييرات عليها منو كل ما يطرأ 

,311**0 ,186**0 

تساهم مؤسسة موبيليس في المكالمات المجانية مع الزبون و 
 .للشرائح و المكالمات سعار بالنسبةالأتخفيض 

,569**0 ,552**0 

 0**184, 0**291, وأفكاري لاقتراحا  و ملاحظا  المؤسسة تهتم 
لتسويق ا تعمل المؤسسة للترويج على منتجاتها بمختلف وسائل

 المباشرة
,764**0 ,693**0 

 0**742, 0**801, تستخدم المؤسسة مزيج اتصالي متنوع
م لإقناعي باستخدا بي و تسعى  بالإتصالالمؤسسة  تبادر 

التجارية و ما تقدمه من  لامتها ع عروضها و تعرفني عن
 خدمات مختلفة

,814**0 ,730**0 

 0**624, 0**768, تسهل المؤسسة عملية الدفع المباشر 
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 المحور الرابع صيا  الولاء. لفقرات الداخلم الإتساق مدى صيا  .3

 .صيا  مدى اتساق فقرات المجا  الأو  مد المحور الرابع بلوغ الوفاء و الرضا 1.3

 .لمحور قياس الولاء )بعد بلوغ الرضا والوفاء( يمثل صدق الاتساق الداخلي (:35  دو  رصح 

 SPSSمخرجات على  اعتمادا ،الباحثة : من إعدادالمجدر                     (*=0,05)\(**=0,01) 

  الارتباط مع الدر ة الكلية الإرتباط مع المحور البند 
 -0570, -0300, اشعر بالرضا لاستخدامي شريحة موبيليس

 0640, 0**122, .تعتبرني المؤسسة زبولا المميز

اتجاه عروضها و هذا ما يسعدنيتهتم المؤسسة بمعرفة شعوري   ,157**0 ,0810 

أنا سعيد و راض على المنافع التي أتحصل عليها من قبل المؤسسة مقابل ما 
 .ادفعه من نقود

,344**0 ,200**0 

 0**549, 0**682, سأستمر في التعامل مع مؤسسة موبيليس

 اتجاه اهتماما خدمة الزبائن التي توفرها المؤسسة تشعرني بالأريحية و تزيد من 
 المؤسسة

,722**0 ,591**0 

البيانات الشخصية التي أدلي بها للمؤسسة تعامل بسرية و أمان و هذا ما يزيد 
 ثقتي بها

,693**0 ,608**0 

توفر المؤسسة مساحة للزبون يطرح فيها ما طاب له من الأسئلة و أنا جد مم   
 للرد السريع على  رسائلها الاإكترونية

,344**0 ,200**0 

 0**549, 0**682, خدمات موبيليس مطابقة لتوقعا 

 0**591, 0**722, أنا راض عن عروض موبيليس على التلفاز ومواقع التواصل  الإجتماعي

 0**608, 0**693, يسعدني التعامل مع المؤسسة عن طريق بريدي المباشر

التعامل معهاتعالج المؤسسة استفسارات الزبائن و هذا ما يريحني في   ,300**0 ,169**0 

 0**495, 0**592, أشجع أصدقائي وأقاربي للتعامل مع موبيليس
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 والدرجة الكلية تراوحت بينقياس الولاء ومحور البنود  بين رتباط( أن معاملات الإ35نلاحر من خلال الجدول رقم )

لم يكن مرتبط بالمحور  01ماعدا البند رقم  .0,01( وكانت دالة إحص              ائيا عند مس              توى الدلالة 0,72، 0,12)

الرض       ا والوفاء  بلوغالمحور وبعد  تمتعيوبالتالي لم تكن مرتبطة مع الدرجة الكلية  03و 02والدرجة الكلية، والبنود رقم 

 جيد.بصدق اتساق داخلي 

 صيا  مدى اتساق فقرات المجا  الثاعم مد المحور الرابع ادار  العلاصة مع الزبون . 2.2

 .(الزبون مع العلاقة إدارة بعد) الولاء قياس لمحور الداخلي الاتساق صدق يمثل (:36  دو  رصح         

 SPSSمخرجات على  اعتمادا ،الباحثة : من إعدادالمجدر                        (*=0,05)\(**=0,01)

 والدرجة الكلية تراوحت قياس الولاءومحور البنود  بين رتباطمعاملات الإ( أن 36نلاحر من خلال الجدول رقم )

إدارة وبعد  المحور تمتعيوبالتالي  .0,01دالة إحص        ائيا عند مس        توى الدلالة كلها ( وكانت  0,74، 0,53بين )

 جيد.العلاقة مع الزبون بصدق اتساق داخلي 

 

 

الإرتباط مع  العبار 
 المحور

الارتباط مع الدر ة 
  الكلية

 0**530, 0**634, عند تعاملي مع مؤسسة موبيليسالاطمئنان اشعر بالراحة و 
 0**743, 0**681, بإنشاء فضاء خاص بي  تعطيني المؤسسة قيمة كزبون

 0**721, 0**666, طيبة معي على المدى البعيدلاقة تسعى مؤسسة موبيليس على خلق ع
 0**710, 0**684,  من عملية الشراء الإنتهاء بعد  لاحظا  طلب مني المؤسسة تسجيل مات

 0**647, 0**645,  المؤسسة التسويقية المباشرة تجعلني سريع االستجابةلات حم
،من اسم ، عنوان ،رقمي الهاتفي ،و الخاصة بي  لدى المؤسسة كل المعلومات

 حتى نوع المشتريات ، و كل ما يخص تكرار الشراء بيانا  و
,711**0 ,669**0 

 0**575, 0**573, ا علاقتي بهالتسويق المباشر الذي تقوم به المؤسسة فعال و يؤثر على 
 0**712, 0**716, أنوى التحول إلى مؤسسة أخرى لا 
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 :الإتساق البنائم الكلم صدق  .4

 .البنائم الداخلم لكل محور مع أبعاد الإتساق  صيا  1.4

 رتباط لكل محور مع أبعاده.معامل الإ :(37  دو  رصح 

 spssمن إعداد الباحثة بناءا على مخرجات برنامج المجدر:

ي ان قو ك  أبعاده مع محور لكل الداخلي البنائي الإتس      اقمن خلال الجدول أعلاه نلاحر أن معامل الإرتباط بيرس      ون 

هو مستوى و %1اي  0.01دالة إحصائيا عند مستوى دلالة  أعلاه ينةبجدا و بالتالي يتضح أن معاملات الإرتباط الم

 .قياسه، و بالتالي هي صادقة لما وضعت لبين محاور الاستبيانعليه يوجد اتساق داخلي قوي جدا  ارتباط قوي جدا،

 :صيا  صدق الإتساق البنائم للمحاور .5

 المحاور البعد الإرتباط معامل المعنوية القيمة
0.000 0.686  

ور أساليب التسويق دالبعد : 
لعلاقة ا المباشر التقليدية في توطيد

 .مع الزبون

  المحور الثاعم :

المباشر التقليدية  دور اساليب التسويق 
.في توطيد العلاقة مع الزبون   و الحديثة  

:دور أساليب التسويق البعد 0.982 0.000
لعلاقة وطيد اتالمباشر الحديثة في 

 .مع الزبون

الثاا : المحور  1 0.000  
 تطبيق التسويق المباشر  مدى مساهمة

في بلوغ الولاء للعلامة التجارية 
 موبيليس.

بلوغ الرضا و الوفاءالبعد الأو : 0.817 0.000  المحور الرابع:قياس الولاء 

:إدارة العلاقة مع البعد الثاعم 0.821 0.000
 الزبون
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 .(:معاملات الإرتباط بين  المحاور38  دو  رصح 

 spssمن إعداد الباحثة بناءا على مخرجات برنامج المجدر:                      (*=0,05)\(**=0,01)

اءت رتباط محاور الدراسة حيث جيعتبر الصدق البنائي أحد معايير صدق أداة الدراسة و الجدول أعلاه يوضح مدى إ

يه يوجد اتس     اق داخلي و عل%1اي  0.01عند مس     توى دلالة  لات الإرتباط قوية جدا و كانت دالة إحص     ائيامعام

،و بالتالي جميع محاور الإس        تمارة كانت دالة إحص        ائيا و تميزت ، و بالتالي هي ص        ادقة لما وض        عت لقياس        هقوي جد

 بالصدق لما وضعت لقياسه.

 الدراسة.إختبار و مناقشة فرضيات  : الثالثالمطلب ا 

 عرض نتائج الدراسة ،سيتم من خلال هذا المطلب وبهدفبات الإستمارة و القيام بتحليل و بعد التأكد من صدق و ث

الإجابة عن إش     كالية الدراس     ة و التي م وض     ع لها فرض     ية رئيس     ية و تفرعت إلى ثلاث فرض     يات فرعية كإجابة مبدئية 

 عدمه. للأسئلة الفرعية و التي سنقوم بإثبات صدقها من

الزبون  يؤثر تطبيق أس    اليب التس    ويق المباش    ر التقليدية والحديثة على توطيد العلاقة معولى: أولا: الفرضـــية الفرعية الأ

 بمؤسسة موبيليس.

 

 

 المحور الرابع المحور الثالث المحور الثاني 
معامل  القيمة المعنوية معامل الإرتباط القيمة المعنوية  معامل الإرتباط 

 الإرتباط
القيمة 

 المعنوية 
 0.000 0.908 0.000 0.735  المحور الثاني

 0.000 0.552  0.000 0.735 المحور الثالث
  0.0000 0.552 0.000 0.908 المحور الرابع 
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اشر ختبار تطبيق أساليب التسويق المبدار للتأكد من صلاحية النموذج لإحونتائج تحليل الإ(: 39  الجدو  رصح
 .على توطيد العلاقة مع الزبونالتقليدية والحديثة 

 SPSSمخرجات على  اعتمادا الباحثة،: من إعداد المجدر

 

يدية والحديثة التقل تطبيق أس     اليب التس     ويق المباش     ربين رتباطية ( أنه يوجد علاقة إ39يتض     ح من خلال الجدول رقم )

بلغ (، كما 0,548رتباط )( حيث بلغت قيمة معامل الإ0,01ة )، عند مس  توى الدلالوبين توطيد العلاقة مع الزبائن

( ANOVA(، وقدرت قيمة "ف" )0,570(، ومعامل الاحودار قدر ب                              )0,300)معامل التحديد ب                             

( وهذا ما يدل على ان قيمة "ف" المحس              وبة أكبر من قيمة "ف" الجدولية وعليه فإنه يوجد فروق بين 247,702)

( Sigمس             توى الثقة ) وهي قيمة دالة إحص             ائيا، وبما أن 15,739المجموعات، ونلاحر أن قيمة "ت" قدرت ب 

وبناءا عليه نس    تنتج أن النموذج ص    الح لاختبار (، 0,01( وهي دالة إحص    ائيا عند مس    توى الدلالة )0,00يس    اوي )

(، من التباين في المتغير %54تفس ر على حوو عام ما مقداره ) ولاء الزبائنهذه الفرض ية، ويتض ح من الجدول نفس ه أن 

أس  اليب التس  ويق  ينوبالتالي فإنه هناك علاقة تأثير ب ( وهي قوة تفس  يرية جيدة.باش  رتطبيق أس  اليب التس  ويق المالتابع )

 ت.، وعليه الفرضية تحققالمباشر التقليدية والحديثة على توطيد العلاقة مع الزبون بمؤسسة موبيليس

قية دور التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون دراسة تطبي ،تحت عنوان"زكية سعدون عمر و هذا ماجاء موافق لدراسة 

س       ائل التس       ويق قوية معنوية بين و  ط"و التي كانت نتيجتها أنه توجدعلاقة إرتباس       واق المركزية في دهوكالأفي عدد من 

 المباشر و صوت الزبون.

 

  التقليدية و الحديثة(تةبيق أسالي  التسويق المباشر 

 ولاء الزبون

معامل 
 الارتباط

R 

 معامل التحديد
R-deux 

معامل 
 الاحودار

B 

 قيمة "ف"
ANOVA 

 قيمة "ت"
T test 

 مستوى
 الثقة
Sig 

مستوى 
 الدلالة

0,548 0,300 0,570 247,702 15,739 0,00 0,01 
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 الفرضية الفرعية الأولىصبو  

 و الحديثة على توطيد العلاصة بالزبون سالي  التسويق المباشر التقليديةيؤثر تةبيق أ 

قها يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ولاء الزبون لدى مؤسسة موبيليس ومدى تطبيالفرضية الفرعية الثاعية: ثاعيا: 

 للتسويق المباشر.

 التسويق المباشروتطبيق يوضح معامل الارتباط بين ولاء الزبون ( 40الجدو  رصح  

 SPSSمخرجات على  اعتمادا الباحثة،: من إعداد المجدر
 

حيث ،ولاء الزبون وتطبيق التس     ويق المباش     ر بينحص     ائية إرتباطية ذات دلالة إ( وجود علاقة 40الجدول رقم )ض     ح و ي

وعليه فإنه يوجد علاقة  (.0,01( وهي قيمة دالة إحص   ائيا عند مس   توى الدلالة )0,78بلغت قيمة معامل الإرتباط )

 وتطبيق التسويق المباشر ءبين بلوغ الرضا والوفا، ويوجد علاقة إرتباطية ولاء الزبون وتطبيق التسويق المباشرإرتباطية بين 

ر حيث وتطبيق التس   ويق المباش    إدارة العلاقة مع الزبونويوجد علاقة إرتباطية بين (، 0,56حيث بلغ معامل الارتباط )

وبالتالي الفرض       ية التي تنص  (.0,01)قيمتان دالة إحص       ائيا عند مس       توى الدلالة  وهما (0,77بلغ معامل الارتباط )

فقد  ،أن يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ولاء الزبون لدى مؤسسة موبيليس ومدى تطبيقها للتسويق المباشر على

 تحققت.

 الثاعية  الفرعية  صبو  الفرضية

 المباشر للتسويق تةبيقها ومدى موبيليس مؤسسة لدى الزبون ولاء بيد إمجائية دلالة ذات علاصة يو د 

 الدر ة الكلية
 الزبون وولاء

 العلاصة مع الزبون ادار  
بلوغ الرضا 

 والوفاء
 معامل الارتباط **0,561 **0,773 **0,781

 مستوى الثقة 0,00 0,00 0,00 تةبيق التسويق المباشر
 مستوى الدلالة 0,01 0,01 0,01



 الدراسة الميدانية                                                       الفصل الثالث   
 

    
334 

 مستوى الولاء لدى مؤسسة موبيليس جيد وعالي.الفرضية الفرعية الثالثة:  ثالثا:
 .لمحور قياس الولاءالمتوسطات الحسابية والاحورافات المعيارية ومستويات الموافقة :( 41الجدو  رصح  

 صيا  الولاء
المتوست 
 الحسابم

الاعحراف 
 المعيار 

 الاتجا  العاا

 بعد بلوغ الرضا والوفاء
 موافق بشدة 9980, 3,89 .بالرضا لاستخدامي شريحة موبيليساشعر  01
 أحيانا 1,152 3,17 .تعتبرني المؤسسة زبولا المميز 02

تهتم المؤسسة بمعرفة شعوري اتجاه عروضها و هذا ما  03
 موافق بشدة 1,027 3,98 يسعدني

أنا سعيد و راض على المنافع التي أتحصل عليها من  04
 موافق بشدة 9970, 3,68 .ما ادفعه من نقود قبل المؤسسة مقابل

 موافق بشدة 9280, 3,70 سأستمر في التعامل مع مؤسسة موبيليس 05

 خدمة الزبائن التي توفرها المؤسسة تشعرني بالأريحية و 06
 تزيد من اهتماما  اتجاه المؤسسة

 موافق بشدة 9740, 3,55

عامل تالبيانات الشخصية التي أدلي بها للمؤسسة  07
 موافق 1,131 3,24 بسرية و أمان و هذا ما يزيد ثقتي بها

08 
 توفر المؤسسة مساحة للزبون يطرح فيها ما طاب له

سئلة و أنا جد مم   للرد السريع على  الأ من
 كترونيةإرسائلها الا

 موافق بشدة 9970, 3,68

 موافق بشدة 9280, 3,70 خدمات موبيليس مطابقة لتوقعا  09

موبيليس على التلفاز ومواقع عروض أنا راض عن  10
 موافق بشدة 9740, 3,55 الإجتماعي  التواصل

يسعدني التعامل مع المؤسسة عن طريق بريدي  11
 موافق 1,131 3,24 المباشر

استفسارات الزبائن و هذا ما يريحني تعالج المؤسسة  12
 موافق بشدة 1,004 3,68 في التعامل معها

 موافق بشدة 9280, 3,70 أصدقائي وأقاربي للتعامل مع موبيليسأشجع  13

 موافق بشد  1,01 3,59 المجموع
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 SPSSمخرجات على  اعتمادا ،الباحثة : من إعدادالمجدر

والاحوراف  3,61أن المتوس ط الحس ابي للدرجة الكلية لمحور قياس الولاء قدر ب                  (41يتض ح من خلال الجدول رقم )

، وهذا ما يدل على ان العينة كانت راضية تماما بحسن المعاملة والرضا التام على شركة موبيليس. 1.01المعياري قدر ب    

، وهذا 1.01ف المعياري قدر ب            والاحورا 3,59ونجد هذا يتجسد في كل من محور بلوغ الرضا والوفاء حيث قدر ب            

دارة إيدل على أن العينة موافقة بشدة على بلوغها الرضا التام وأيضا مواصلة الثقة والوفاء لشركة موبيليس، وأيضا محور 

، وكانت العينة موافقة بشدة على ان العلاقة 1.00والاحوراف المعياري قدر ب         3,63حيث قدر ب         العلاقة مع الزبون

وبتالي فإن الفرضية  ،الولاء لدى مؤسسة موبيليس جيد وعاليموبيليس والزبون كبيرة جدا. وعليه فإن مستوى بين شركة 

 .الفرعية الثالثة صبو  الفرضية قد تحققت.

 بعد إدار  العلاصة مع الزبون
 موافق بشدة 8540, 3,90 اشعر بالراحة والاطمئنان عند تعاملي مع مؤسسة موبيليس 14

 موافق بشدة 9950, 3,66 تعطيني المؤسسة قيمة كزبون بإنشاء فضاء خاص بي 15

تسعى مؤسسة موبيليس على خلق علاقة طيبة معي على  16
 موافق بشدة 1,027 3,60 المدى البعيد

تطلب مني المؤسسة تسجيل مالاحظا  بعد الإنتهاء من  17
 موافق 1,089 3,26 عملية الشراء

 بشدةموافق  1,032 3,47 حملات المؤسسة التسويقية المباشرة تجعلني سريع االستجابة 18

19 
لدى المؤسسة كل المعلومات الخاصة بي، من اسم، عنوان، 
رقمي الهاتفي، وبيانا  وحتى نوع المشتريات، وكل ما يخص 

 تكرار الشراء
 موافق بشدة 9470, 3,76

التسويق المباشر الذي تقوم به المؤسسة فعال ويؤثر على  20
 موافق بشدة 1,035 3,61 علاقتي بها

 موافق بشدة 1,051 3,78 إلى مؤسسة أخرى لا أنوي التحول 21

 موافق بشد  1.00 3.63 المجموع
 موافق بشد  1.01 3.61 المجموع العاا 
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 مستوى الولاء لدى مؤسسة موبيليس  يد وعالم 

التس      ويق المباش      رفي تحس      ين رض      ا دور  ،وآخرون، تحت عنوان"قاس      م،س      امرأحمدو هذا ما جاء موافقا لدراس      ة دراس      ة 

راس  ة إلى وجود الد .وتوص  لتمجلة جامعة تش  رين للبحوث والدراس  ات العلمية،العملاء: دراس  ة ميدانية في جامعة تش  رين

 ورضا العملاء.علاقة ذات دلالة إحصائية بين أساليب التسويق المباشر 

 :يحيث تضمنت ما يلختبار الفرضية الرئيسية: إرابعا: 

 يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق المباشر وولاء الزبون للمؤسسة محل الدراسة. -

 .يوضح معامل الارتباط بين التسويق المباشر وولاء الزبون( 42الجدو  رصح  

  التسويق المباشر

 معامل الارتباط ** 0.548
 مستوى الثقة 0,00 وولاء الزبون

 مستوى الدلالة 0,01
 SPSSمخرجات على  اعتمادا الباحثة،: من إعداد المجدر

 

حيث ،التسويق المباشر وولاء الزبون. بينحصائية إرتباطية ذات دلالة إ( وجود علاقة 42يتضح من خلال الجدول رقم )

وعليه فإنه يوجد علاقة  (.0,01( وهي قيمة دالة إحص   ائيا عند مس   توى الدلالة )0,54بلغت قيمة معامل الإرتباط )

باطية ذات دلالة إحصائية أن يوجد علاقة إرت ، وبالتالي الفرضية التي تنص علىالتسويق المباشر وولاء الزبونإرتباطية بين 

 ، فقد تحققت.بين التسويق المباشر وولاء الزبون

  الدراس  ة محل لمؤس  س  ةل الزبون وولاء المباش  ر التس  ويق بين إحص  ائية دلالة ذات علاقة يوجد الرئيس  ية الفرض  يةو بالتالي 

 و عليهقد تحققت.

 الرئيسية الفرضيةصبو  

 .الدراسة محل للمؤسسة الزبون وولاء المباشر التسويق بيد إمجائية دلالة ذات علاصة يو د
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ية دور التس  ويق المباش  ر في تعزيز ص  وت الزبون دراس  ة تطبيق ،تحت عنوان"زكية س  عدون عمر وهذا ماجاء موافق لدراس  ة 

اد كلما زاد الإعتماد على التس           ويق المباش           ر كلما ز "و التي كانت نتيجتها أنه  س           واق المركزية في دهوكالأفي عدد من 

 صوت الزبون.

 حالة ةدراس        لزبونا ولاء المباش       رعلى التس       ويق أثر"عنوان الجبار، تحت عبد مخطاري.ش       راف،د زاويو كذلك دراس       ة 

 ولاء العملاء علىو التي أكدت على وجود أثر للتسويق المباشر "بالأغواط جيزي لمؤسسة

 خلاصة الفجل :

فمن أجل معرفة مدى تأثير التس     ويق المباش     ر على ولاء الزبون بمؤس     س     ة اتص     الات الجزائر للهاتف المحمول موبيليس م 

الازمة للتأكد من مدى هذا التأثير و إس              تنادادا إلى عملية تحليل  الإعتماد على الاس              تبيان بغرض جمع المعلومات

س     ون بين  ل الإرتباط بير إيجاد معام عن طريقالإختبارات المعتمدة في الدراس     ة و ذلك من خلال  ،البيانات الإحص     ائية

متغيرات  رتب اط والعلاق ة بيندرج ة الإ من العب ارات مع المحور ومعرف ةدرج ة الكلي ة للإس              تبي ان و ك ل فقرةال ك ل محور و 

ختبار إالغرض منه معرفةالإختلافات في المتوسطات من أجل قياس دلالة الفروق.،ANOVAتحليل التباين الدراسة.و 

T-TESTعلى  ،والتي أكدت :تحديد ماإذا كانت هناك فروق ذات دلالة إحص   ائية بين متغيرات الدراس   ة. الإحودار

على ولاء الزبون بالمؤس       س       ة محل الدراس       ة. و حس       ب الدراس       ة التي قمنا بها و التي أنه يوجد تاثير للتس       ويق المباش       ر 

لحديثة كان لها دور  اب التس  ويق المباش  ر التقليدية و تي س  يدي بلعباس ووهران،لاحظنا أن أس  اليياس  تهدفت أفرادا من ولا

يب ما بينهما، فأس              الفينياتهما بين الأس              لوبين بمختلف تقكبير في توطيد العلاقة مع الزبون و ذلك من خلال المزج 

 التي لعبت دورا كبيرا في الإس   تهداف المباش   ر من أجل خلق الإس   تجابة المباش   رة من خلالالتس   ويق المباش   ر التقليدية  و 

رعة فهمها من قبل س     تي تميزت هذه الأخيرة بس     هولتها و الرس     ائل المباش     رة التي تقوم المؤس     س     ة بإرس     الها إلى زبائنها و ال

ع الزبون و هذا مباس   تخدام مهرات تس   ويقية ذكية  وجهجها لباش   ر من قبل رجل البيع مباش   رة و ذا التعامل المالزبون و ك

دة لبناء الإستقبال و بالتالي خلق الصورة الجيل و الذي تجسد في حسن المعاملة و ما أعطى إنطباعا جيدا من قبل العمي
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بالزبون،و قد س    عت مؤس    س    ة موبيليس إلى توفير الأكش    اك محاولة حس    ن الإص    غاء و الإهتمام على علاقة متينة مبنية 

نش   رها بأكبر قدر من نقاط بيعية ممكنة بعد أن ارتأت ألا وس   يلة تس   ويقية ناجحة الغرض منها ايص   ال الص   ورة الجيدة 

د ى فقمن جهة أخر ات الزبون المختلفة هذا من جهة و رغبو التي من ش        ألا تلبية حاجات و ، عن مؤس        س        ة موبيليس

إيجاد  من أجل هذا ما س    ياعدها على التجاوب المباش    ركاوي وإس    تفس    ارات الزبون و أولت المؤس    س    ة إهتماما كبيرا لش    

ابية المؤس      س      ة من معرفة النقاط الايج تخلال الوقت المناس      ب،هذا من جهة و من جهة أخرى تمكنالحلول المناس      بة و 

ل عها مس    تقبلا من خلال التنبؤات حول ما الذي س    يحص    تص    حيح اللإحورافات الممكن وقو الس    لبية ومحاولة تعديل و و 

ير ها توفالغرض منو مس    تمرة من خلال الكاتالوكات و  مس    تقبلا،حتى ما إذا كان هناك جديد فإنه يعرض بص    ورة دورية

تى حاية تامة و دائمة بما هو جديد، و ى در هذا ما يجعل الزبون عل و دائمة،بص              ورة دورية المعلومات المهمة والازمة و 

ات الهاتفية التي تجريها المؤس       س       ة مع الزبون خلقت الدافع للزبون للتعامل مع هكذا نوع من و المكالمالرس       ائل النص       ية 

أما  .رحلة الولاءكس ب رض اهم وبالتالي البلوغ لمبزبائنها محاولة بذلك لفت إنتباههم و  المؤس س ات و التي تبدي إهتمامها

الأنش   طة  التي جاءت وليدة التطورات التكنولوجية و تطور التقنيات وديثة و اليب التس   ويقية المباش   ر الحفيما يخص الأس   

 ةمن خلال ما تس      تعرض      ه من عروض و خدمات حول نقاط رقمي ،التس      ويقية جعل المؤس      س      ة مواكبة لهذه التطورات

ة و متميزة من بمختلفة و ذلك ما عبر عنه المبحوثين بدرجة موافقة عالية على أن العروض التي تس  تعرض  ها المؤس  س  ة جذا

خلال مواقع التواص   ل الإجتماعي بالخص   وص من خلال ص   فحتها عبر القايس   بوك،و تقوم بعرض خدماتها و عروض   ها 

عبر موقعها بص     ورة س     لس     ة وواض     حة مما يزيد من إهتمام الزبون من معرفة ماتقدمه من عروض و يص     بح أكثر إهتماما 

ا من قبل الزبون إس      تحس      انا كبير  ة من خلال البريد الإلكتروني لاقتبمعرفة ما الجديد،حتى الحملات التس      ويقية المباش      ر 

النتيجة أن تطبيق   فعالية،و بالتاليبين الطرفين و جعله أكثر نش          اطا و هذا لفت إنتباهه و فتح مجال التحاور المباش          ر و 

 التسويق المباشر بمؤسسة موبيليس  قد أدى إلى بلوغ الولاء للعلامة التجارية موبيليس.
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ة للزبون اتجاه المؤس    س    ة بالنس    ب التالي يمكن التأكيد على أن التس    ويق المباش    ر قد أثر بص    ورة ايجابية على بلوغ الولاءو ب

ذلك ماتجسد جليا من خلال بلوغ الرضا من قبل العميل و شعور الزبون بالراحة و التميز عند التعامل مع المؤسسة لما و 

رية المعلومات ظة على س   لمحافاوض   ها وخدماتها المتنوعة و عميلها حول عر ر المؤس   س   ة من إهتمام حول معرفة ش   عو تبدبه 

ئم للتعامل مع رار الداذلك بإنش         اء فض         اء خاص به ،و هذا ما يدفعه إلى الإس         تمخلق قيمة للزبون و بائنهاو المتعلقة بز 

ل حوو مؤس   س   ة و التح هذا ما يدفعه إلى عدمالإطمئنان و تعامل معها أيض   ا،لش   عوره بالرض   ا و تش   جيع محيطه لالمؤس   س   ة و 

يدفع به إلى البقاء على علاقة طويلة الأمد على المدى البعيد و هذا ما م تأكيده من خلال تأكد الفرض        ية أخرى ،ما 

 الرئيسية للدراسة.
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 خاتمة:

في ظل التغيرات التي تشهههههههههئة ا الهنة  الدا ل   الةاارن    اماسسن  لرت بههههههههههةههههههههه  اغة   ا      اا  الل د في  هههههههههنا   

التةههههه و ن    ةداسة  اووئاا  ةداله  الةهههههنابههههههات   ا اشهههههو  التةههههه و ن  اا تر  اة اسا  ة   ة اانا ا  بههههههياتن ناتا 

ب ناالأةد الذي تهاس الةلال  ال ائت  بنلئا   بين الز ‘ااااو    ااالن  التي تحتاج  لنئا لهر غ أ ةاغئا آاذ  بذلك  ين الإ

تن    تحةوة ااسات    س هات    ختتر  تورةات اةا غد  اتوةهههههههتة   اسابهههههههه     را شاا بالةهههههههر   الشهههههههدائ  لرزب م

الإ تتاا  رى ابهالنب   ت لنات التة وق ااهاشد اا ل  ةن أهمن    تى في شةب  تتلاء سةا   الح اظ  ترى الزب ن 

ةغا سئنةههنا   ال ةيم ة  تو ود الةلال  ةة   رى ااةى الهةنة    ذا ةا تضههة  اا بهههةههات اةزائدو  انههب أ نلئا با تهاس 

يم ن اا بهههههةهههه  ةن الح اظ  رى ة ااتئا التلاغةههههن  ةن سئ ا  الدغ  ةن ا ا انههههنههههئا الةهههه لن    سلا ةهنةا ا ةن 

 سئ  أادى .

  ةن الال اسابههههتلا ا  ههه و التةههه وق ااهاشهههد    ء الزب ن   شاا  الةسابهههه  اانةاان  ه بههههةههه  سزائدو      ة بههههةههه  

ة بنرنساتم لا بال  هههههه ل     ر  ةن اللتائ  ةلئا ةا تةرق باةااب الل ديا ةلئا ةا  اتنهههههها ت اةزائد لرئات  الل ال

ناتالتي تةت   د  سئة           سة ةئت   اص اةااب اانةاني  لتلا بنههههههههههههههنا   بةل الإليااات   الت  هههههههههههههه

ةاغئااشتا لةةلا في ال لهر غ ا تهني اا ئ م الأةثل لرتةهه وق ااهاشههد اا ل  ةن أهمن    ا س غةلرت بهههةههات تةهها ة ا في 

 الأاير بةل الآغاق ااةت هرن  لهح ث اشاايمن  ةةت هرن  ةن أسل اسابه  س ااب أادى ةن ذات الةسابه    ت ترتئا.
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 نتائج الدراسة أولا: 

 نتائج الدراسة النظرية: 
ا    د  ههئا ةن سئ  ا اةةا في تةدو  اةتئ س بالةلاة  الت اسو  لرت بهههةهه  لتةهه وق ااهاشههد ا سا  اةا ورةب ا (1

 .ااتل      اات ةا  ةن سئ  أادى

 ت تن أهمن  التلة وق ااهاشد ااال اا بهة  في الإطلاو الةائا ةن لهل الةتنل  رى شل ةا   سةوة ةن الال (2

لت ا ههههل ا  لتر ز االدبههههههائل اللنهههههن  اا سئ  ةهاشهههههد     الزب ناال اتال شاتاال وة ااهاشهههههداال وة الإل ي ني ا ة ال

 الإستتا  .

ت ةام ةن الال الت رنص ةن ابهههههههه    تخ نل الأبههههههههةاس   ذاك لنالتةههههههه وق ااهاشهههههههد في ت رنص الت ا وةههههههها ا (3

 ال بهواءااا ز يناالةتابهد .

توهنق التةههههه وق ااهاشهههههد ةن الال الأبههههههالنب الت رنةو    الحةوث  وةههههها ة  رى تةزوز الةترنات الت اسو  بنههههه س   (4

  رى ت  و  الةلال  ة  الزب ن. ال    تةا ةغة  

ةا ن   ذات  رى  ااس  الةلال  ة  الزب  وةها ة ابههت ةام ت لنات    بههياتن نات التةه وق ااهاشهد ااال اا بههةها (5

 .تح نق ال  ء لرةلاة  الت اسو  ة  ةن  طال  الةلال  ة  الزب ن   يم ن اا به

ةن شههاا  ارق  بالتالي ارق التتنز التلاغةهه  الذي  هاشههد  رى الةههنود   رى الت الن  وةهها ة توهنق التةهه وق اا (6

  لال  ل و  بين اا بهة    الزب ن.

ةنل  ةن الال سبهههههههههائل ة سئ  النئا تح نق ةنز  الةههههههههد   في ابهههههههههتئةاا اةتئ س ةن الال ابهههههههههتئةاا غةات ة (7

ل ةةى نوةههها ة ا  رى تحرلرتةههه وق ااهاشهههد  ذا الأاير  ت اا بههههةههه    ذا ةا وةال  هههتن ابههههياتن نا ةهاشهههد 

 بهئ ل  ةةدغ  ال ةات الأشثد اشاطا.الت ا ل   
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لزبائن الذون اةنة  لةةا ا  التةهههههه وق ااهاشههههههد وةههههههت  لرت بهههههههةههههههات ةن تته   لا ا التةهههههه و ن  ةن الال ااةدغ (8

تحةوة  ائةات الإبههههههتثتاس   بالتالي تةهههههئل  رى اا بههههههةههههه   ترن  دغ    ابههههههت اب  لرحتر    الإسااات ااالن    ةة

 ةةت هرن  أشثد ةد ا .ضير أ ةاا تحلبهياتن   ال  ء   اةنة الت ونط الإ

سز   رى ة  الةتنل ةهاشد  ةن ا ن ا ا بهت ةام أبهالنب التة وق ااهاشد الحةوث  ةن شأنها تو ود  ة اانات الت ا ل  (9

اء ةههههههههين الأاتحسل أ دص التي تتنحئا الت ل ل سنا ةن ابهههههههههتغلال الاةى الهةنة  الأةد الذي وةهههههههها ة اا بهههههههههةهههههههه   رى ا

 وةو  شإبهههههت ةام اادابهههههلات ال  بهههههة ال   ات الدلتن  اا س ا  بين الزب ن  اا بهههههةهههه   اشتةههههاا ةزاوا تلاغةههههن  سةوة 

 اتى    SMS غةال   بهههههدوة   ةدا  لة تة   ةةههههت هلا سبهههههائل ا ات  ال نههههير أاا  تةهههه وق ةهاشههههد  ابا تهاس الإل ي ان  

زئ   غق او  تةههههههههههه و ن  ةةس بهههههههههههه  لائت   رى ةهةأ ج، لرزبائن ا  ن ةتااوال ي ني شتال ج اأ  ةن الال  ال وة الةااي

ةهههه وق ااهاشههههد في  ت ا ان  وةتتة نجاح الت س هات الزب ن اا تر     اات ا الةتلاء  غق ةةاوير ختتر   لإشهههههاو ااسات

  أ تق لرةتلاء    تحرنل اش    جزئتح نق   ء الزب ن ةن الال ااةدغ  الةلن   لرزب ن ةن الال ختاطهت  مما وةههههههههههههههتة 

 شأغداا   ةلشات.

      مجت    ةن اللتائ  أهمئا:ارن  الةسابه  اانةاان نتائج الدراسة التطبيقة : 

ال غة     ةتتنز   نرنس في ارق آااء تة وات  الل ال باةزائد ة ب وةا ا التة وق ااهاشد ه بهة  اتنا ت ا (1

 نهههنهههئا الةههه لن    الدغ  ةن ا ا ةهنةا ا اغاتضههه  انبهههها ا   بةسس  شهير  في تحةهههين ةةة ت ا   الذي

التة وق ااهاشد ةن الال سسل التة وق ااتتنز   الذي ل  ال ةس   رى اونال ااةر ة  االابهه  لرزب ن بةلابه  

ام ال  هههههههه ل  لنئاا  الإ تت   ال     هههههههه ح بأبهههههههههر ا اللا   ةتتنز   الذي ا ق الإبهههههههههت اب  ااهاشههههههههد  ااداا

بابهت ةاسات   ش ا ي الزبائن   تر   سبهائرئا   الدا  رنئا ةن الال الدبهائل اللنن    اا ااات ا ات ن  

ا  االابهههب  ذا ةا زاا ةن ة   الزب ن   غاء  اج يجااا الحر ل االابهههه  الال ال ل   الال ةة   سنز  ش نر   

 اا بهة .
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 ة  ة بنرنس لأبهر ا التة وق ااهاشد ةن الال الدبهائل اللنن  بش ل شهير.الإ تتاا اا ث  ا به (2

ت  ههههر  الةسابههههه     تأشنة أن توهنق أبهههههالنب التةهههه وق ااهاشههههد الت رنةو    الحةوث   ا ال ةس   رى التأةير في  (3

ى أنها رت طنة الةلال   بين اا بههههههههههةههههههههه   الزب ن   ذلك ةن الال اتائ   سابات ااهح ةين   التي ابهههههههههه دت  

أن سسال     الزب ن ة ئ ة    ا هههح  لنس  ا لهسبههههائل اا سئ  ةهاشهههد  ةن اا بههههةههه    وت   ن ا ل أن الد 

الهن  ه بهههةهه  ة بنرنس اةههل ن الإ ههغاء   ابهههت هال الزب ن   أن اا بهههةهه  اائت   رى ت غير ااةر ةات اما هه  

ا    التي  ل  ابههههههههتحةهههههههان الزب ن ششهههههههاا تةد ههههههه  ةن ةلت ات   اةةات    د   ختتر   اةن الال الأ

لة سو  ك ةن الال ال اتال شات ا    شذلد س هات الزب ن بودو   ةهاشههههههههههههههن  ا ا س شهير في ترنه  ااسات   شا  

د   ةن  الةائت     ذا ةا يجاةل الزب ن  رى  را   اساو  اائت   ن أي سةوة وودأ  رى ةات ةة  اا بهة    

طنة بهههههههههههالنب التةهههههههههه وق ااهاشههههههههههد الت رنةو  شان  ا ال ةس   رى التأةير في ت  بالتالي أختتر    اةةات ةتل    .  

د الحةوث     ةهههههه وق ااهاشههههههالةلال  ة  الزب ن   زواا  س هههههها    بالتالي بر غ   ء .أةا غنتا ىص أبههههههها رنب الت

ئ ا ا ةن سةى الهةنةاة بههههههةههههه  ة بنرنس شاا  تهذل اا في ال  ء رى شان  ا الحظ الأ غد في التأةير  ىالأاد 

أسههههل تح نق  رهههه  ةن الأ ههههةاا ااتتثرهههه  في تز وههههة الزب ن    شههههل ةهههها اتههههاج  لنهههه  ا ل االت  ةن انهههه  

  ت  ههههههر    الزب ن اة  اات اةلاغة ابهههههههةد ا  أةاشن ت اسة    شتا تةهههههها ا بةسس  شهير  في شههههههة  ل    اتها

التة وق    غةلا ةن الإست اء هةت ىن ة بهة   تنا ت اةزائد لرئات  الل ال ة بنرنس تم لالةسابه   رى أ

ا ت التةهههه و ن    في مجال الإتنههههااهاشههههد بأبهههههالنه  الحةوث  ة اشه  بذلك التو سات الت ل ل سن  الحا ههههر  اا هههه

ااةر ةاتن اان  ا هههههحلا اشهههها ة تةهههه وق ةلت ا ا ةهاشههههد     ة ال  الت ا ههههل الإستتا   ه تر  ةلنههههات    

غ  لإناتها   اتى تتت ن ةن تةهههههه وق يت ى سنة    ت التةهههههه و ن  الحةوث اةةههههههت ةة  شل ال بهههههههائل   الت لنا

ذلك بر غ   تتت ن بغي  زةلن   سنز    بألل الت الن   ةغ  ابهههههههههههههت واا أش   ةا مم ن ةن الزبائن الال 

 ةةت ى تغون  سنة   الإبهتتداسو .
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ة بههةه   ااهاشهد    ء الزب ن في ت  هرلا ةن الال الةسابهه      س ا  لال  ذات ا ل   انهائن  بين التةه وق (4

ة بنرنس   ذلك ةن الال ةةى التأةير  رى اةااب الل ة    اللاشة سي لرزب ن ان  تم ل  اا بهة  ةن 

هاشههههد  ة ث   وق  لات تةهههه و ن  ة ن طد ا تن نا ا  ةن الال الأا ا  التةهههه و ن  ااهاشههههد  الال توهنق ابهههههي 

ااهاشد    ال  سو   بر غ الإبهت اب أن تمس شنان الزب ن بهةنا ةلئا      لنب   الت لنات التة و ن  الأبهاةتل    

ةن الال ارق  ههههه س  ممنز   ن االت    امةةات   الةد   اا تر     بههههههةنئا اللاةتلا   في يا ل   بههههههةاا 

 الزب ن    س اء  .

رةلاة  ةن   ء الزب ن ل  اا لرةلاة  الت اسو  ا بههههههةههههه  ة بنرنس ةن أهمن  غ ة بههههههة  اا بههههههةههههه  سا ة  لهر غ (5

 الال توهنق التةهههههه وق ااهاشههههههد   لة بهههههههة  ةن الال     ارق  هههههه س  ذ لن  سنة   ن االت اتاامةةات

و  ةل الةلاة  الت اس د  ةا يجاشههههبهههههنابهههههات تةهههه و ن  ةهابهههههياتن نات   الةد     التي ت  م بالتةهههه وق  ا بهلاء ا  

  اتائ  الةسابهههه  اات  هههل  لنئا   التي أ  هههح   س ا    ذا ةا أشةت  رنالرت بههههةههه  سابهههه   بذ ن الزب ن 

 لال  ذات ا ل   انائن  بين توهنق التة وق ااهاشد   بر غ ال  ء لرةلاة  الت اسو  ا بهة  ة بنرنس    ذا 

لتي ال لرنههههههه س    الدبههههههههال  اةن الال ةةى توهن ئا لرتةههههههه وق ااهاشهههههههد   ذلك ةن الال الإبداز اةنة   ال ة  

زب ن لت داس  لنات التةههه وق ااهاشهههد ةن أسل اغ  ال ن   تدبههههن ئا بذ ل  ةةتتة   رى تنههها ا لرزبتد ب في او

 د ا ا ل الةلاة    بالتالي بر غ ال  ء.لسان    الث     ا    بر غ الأالةترن  الشدائن

ةا بدز سرنا ةن ا ذ ةن اتائ  الةسابه  اانةاان  تح    غد ن  ةةت ى ال  ء ه بهة  ة بنرنس  ال   سنة    (6

ن سا   رى االاغ  التي وتحنههههههههل  رنئا ةل الشههههههههة س بالد هههههههها   الزب ن بهههههههههةنة   الال  سابات ااهح ةين ا  

 ا اا بهههةهه  اتى اةة  الزبائن التي ت غد  بهههتتداسو  التةاةل ة  اا بهههةهه  ا  اا بهههةهه    وشههير ه اغق بشههة   رى 

 اهاسالأا م ةن الا ا اللنهائب   ت ةااص  ضهاء تشهةد  بالأسا    تضه   ل  لنت  شزب ن ةن الال  اشهاء غ

ااص ب    بةة ذلك اا بهة  ةنةس ةةدغ بنلئا   بين الزب ناوةت  الزب ن ةا    ذلك ةن أة س ت  ي الةلال   
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سابات و شة الزب ن ه اغق بشههة   رى ةنههةالن  اا بهههةهه  في التةاةل بةههدو  ة  ااةر ةات ان  ةن الال الإ

الزب ن لال  ااس  الةلال  بين اا بهة    ت ةش د ا   ةن ااائلئا   ا  ئا في لا ة  بنااالش نن  اما   بزب

 اغاءا     ءالزب ن ةاوزوة     ت   بالتالي تو ود ةة  الةلال  ة   التي وتا ةن الا ا ارق تةهههههههههههههه وق بالةلالا

ةههههههه  تزوة ةن ات ةههههههب اا بهههههههةهههههه  ة     لرت بهههههههةهههههه    اهذ بذلك التةاةل  رى ااةى الهةنة ة  اا بهههههههةهههههه ا

 اوا ةا ة   نال اغ ااةر ةاتالةتل  رى ت غير    لا انت ضهههههههههههههه ةداسة  الال ةن الةتلاء  اس   ا تتاةات

ةلال  ة   ااس  ال التةهههه وق ااهاشههههد    الال ةن   اا بهههههةهههه ابهههههتوا  النههههةا  ذا  في اا تر  ا ااتالإ لا  

 زبائلئا. ة   لالا ا  نتلت ةنالزب ن 

 لزب ن.زواا   ايام اا بهة  من  ن  اختتر  أبهالنب التة وق ااهاشد    في التةاةل ة اا تاح الزب ن  (7

ى ا يرا ا رث  و ةههب اا بهههةهه  ةنز  تلاغةههن   الحةولنب التةهه وق ااهاشههد الت رنةو     ةام ااتز ج للأبهههاالإبهههت (8

  ةن ةهههههين الأااء امةةا ةا ةل  تحاتتنز   ةن اا بههههههةهههههات االاغةههههه اةا وةغ  اا بههههههةههههه     ارق الإبةاو ا

 الال الت ةيم ااتتنز لرتلت    امةة .

 ثانيا :الإقتراحات:

 الإ تتام بةلند تحةين الن س  الذ لن  لرزب ن ةن الال التة وق ااهاشد. 

الإ تتام بالتةههههه وق ااهاشهههههد ةن الال ال وة الإل ي ني   ا واء  ة اا  اا ههههه  با تهاس  أاا  تةههههه وق ةهاشهههههد  

 .SMS.  تتتنز بااد ا  ا ةا ةلئا تة ول الدبهائل اللنن   غةال  ابهدوة 

يا ل  توهنق ة ا نا التةههههه وق الحةوث    أاذ ا بةين ا  تهاس ش بههههههنر  غةال   في تح ق س ههههها الةتلاء    بر غ  

   ء ا ا ل اا بهةات اةزائدو .

 اا بهةات اةزائدي.لر  ى الةاةر  بوهنق الأبهالنب التة و ن  ااهاشد  ال ة ال    غت  ت  ولات   تةسوهات ت 
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تهني ة اغ  التةهههههههه وق    ا ايا   ان  أن شل اا بهههههههههةههههههههات اةزائدو  ةز ا  ب بهههههههههائل   أسئز    شههههههههه ات  

ا ايا    ختتر  ال اة   ير أنها ت ت د لرتئاسات  ذا اةااب التي تم لئا ةن الإبهت ةام الأةثل   الأاةب 

  ذ  الأاير  .

بههههههةهههههات اةزائدو   هههههد س  تهني التةههههه وق ااهاشهههههد في اووئا غئ  وةههههها ا في تةههههه وق الةلالات ولهغ   رى اا   

 باةتناز .

ودتهط بدااة  التةهههههههه وق ااهاشههههههههد الن م بشهههههههه ل شهير ة  ت ل ل سنا  الإ لام  الإتنهههههههها ت الحةوث  لأنها الأشثد  

 ااتشاسا   ابهت ةاةا    الةالم  بة با  تتاا  رنئا في مجال التة وق. 

   اغ  الهنت  ا بت اسو  في مجال التة وق  ستهاطئا ااهاشد ة  الزب ن . 

رق الههك ةن أسههل تح نق الأااء ال ةههال   الإبهههههههههههههههتغلال الأةثههل لر دص   التي     لنههة  التو س الت ل ل س  ذ 

 ال نت  ااضاغ    التي ةن شأنها ارق التتنز التي تةةى اا بهةات سئ ا ا لهر   .

ن  بين الزب ن   اا بهة  لأن التة وق ااهاشد ودتهط بش ل شهير ة  ت ل ل سنا الإتنا ت بهة ال   ات الدلت 

 الحةوث .

الإ ةاا اةنة   الأةثل لرحتلات التةهه و ن  ااهاشههد  ةن الال التته  الة سي ل  ا ة الهنااات اما هه  بالزب ن  

   ت ننا اللتائ .

  بههههههههةههههههه    ة ال  الت ا هههههههل الإستتا ل ي ني اماص باا  التحةو  ااةهههههههتتد لرتةر ةات ةن الال اا ل  الإ 

 ةا   اةةوة.شل   ةةدغ    الةائا ا  اغ  الزب ن غض   لإنطلاو  ذا ةن شأ  

 تح نق الت اةل   التلةنق بين ت لنات التة وق ااهاشد با تهاس  ار   ال  ل بين الزب ن   اا بهة   
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 تل الةسابهههههههه  و يح الهاا  اا ا هههههههن  التالن  ش غاق لرهح    ت رى  ههههههه ء اتائ  ثالثا:الآفاق المستتتتتتقب ية:

 ة   و الةسابه :

 ا س التة وق ااهاشد الإل ي ني في بر غ الد ا لةى الةتنل. 

 رق اانز  التلاغةن .م شأاا  تة و ن أةد تهني غرة   التة وق ااهاشد    الأايا    

أبه اق سة بهياتن نات التة وق ااهاشد   ا س ا في  اياق  
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 محمد جامعة لتسيييير،ا وعلوم والتجارية الاقتصيييادية العلوم كلية, البويرة. تسيييويقية إدارة  تخصييي  دكتوراه أطروحة ، الجزائر
 .2018-2019، أولحاج

الخارجية  المؤسييييييييسيييييييية في الأسييييييييواق تقدرتها على تدعي  الموقف التسييييييييويقي لمنتجابرامج الترويج الدولي و سييييييييامي زعبا ،  -
 .2015،قس  العلوم التجارية ،تخص  تسويق ، 3،أطروحة دكتوراه ،جامعة الجزائر 

 موبيليس ةمؤسييييسيييي حالة دراسيييية، ولائه على وتأثيرها الخدمية المؤسييييسييييات في الزبون مع العلاقة إدارة ،واقع جلول شييييريفي -
 جامعة راه،دكتو  شيييييييهادة نيل متطلبات لاسيييييييتكمال مقدمة مذكرة ، الجزائري للغرب الممثلة الولايات لبعض تصيييييييالاتللإ

 . 2014/2015، تلمسان
 ك،أطروحةالمسييييييييييتهل بذهن التجارية للعلامة المرغوبة الصييييييييييورة تعزيز في التسييييييييييويقية الإتصييييييييييالات سييييييييييليماني،دور عصييييييييييام -

 .2019، البواقي بأم مهيدي بن العربي دكتوراه،جامعة
 العلوم ةدكتوراه،كلي اطروحة ، تطويره اسييييييييياليب و الاقتصيييييييييادية المؤسيييييييييسيييييييييات في التسيييييييييويقي الإتصيييييييييال كورتل،دور  فريد -

 .2005الجزائر، الاقتصادية،جامعة
 المسييييتهلك لدى يالمحل للمنتج الذهنية الصييييورة تحسييييين في المتكاملة التسييييويقية الإتصييييالات مكانة الحميد، عبد مراكشييييي -

 .2018، غرداية ،جامعة دكتوراه أطروحة الجزائري،
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 لسييييييييييياحية،ا المؤسييييييييييسييييييييييات  في الإلكترونية الزبون مع العلاقة إدارة لدع  كآلية  التسييييييييييويقية المعلومات نظام ، خنوفة وردة -
 التسيييير علوم و التجارية و الاقتصييادية العلوم كلية  ، 1 باتنة ،جامعة التسييويق و الإسييتراتيجية تخصيي  ، دكتوراه أطروحة

، 2018/2019 
 العلوم الإقصييادية، مالعلو  دكتوراه،كلية أطروحة التنافسييية، الميزة لتحقيق كمدخل  التسييويقية العلاقات إلياس،إدارة ضييياف -

 .2015، الجزائر تسويق،جامعة تخص  التجارية العلوم قس  التسير علوم و التجارية

 رسائل ماجيستير : 

 .2005 زائرالج ،جامعة منشورة غير ماجيستير ولائه،مذكرة لبناء استراتيجي كمدخل  الزبون رضا تفعيل نجود، حاتم -
 إدارة ،تخص (  يةالتجار  العلوم) ماجستير رسالة التنافسية،  الميزة تحقيق في ودورها الزبون مع العلاقة إدارة حنان، علاق -

 . 3 الجزائر ،جامعة التسيير  وعلوم التجارية،  والعلوم  لاقتصادية،ا العلوم كلية  التجارة، العمليات
 والاقتصاد الإدارة كلية  بغداد الخدمات،جامعة جودة عن الزبائن رضا لتحديد Kano نموذج تطبيق عداي، حسين علي -

 الماجيستير. لنيل بغداد الاقتصادجامعة و الإدارة كلية  المجلس مقدم ،بحث
 رسييييييييييالة مان،ع مدينة في نجوم والأربع نجوم خمسيييييييييية فئة فنادق أداء على الزبائن علاقات إدارة ،اثر الشييييييييييرايعة محمود وائل -

 . 2010 الوس ، الشرق ،جامعة الأعمال إدارة ماجستير
 Guiddini .Com مؤسسة حالة دراسة الأعمال لمنظمات المباشر التسويق تفعيل في الإنترنت أثر ، نسيمة بحوص -

 .2014 البليدة، ،جامعة ماجيستير درجة لنيل ،مذكرة الجزائر في الإلكتروني للتسويق
 مشيييييروباتلل نقاوس لمؤسيييييسييييية التجارية العلامة حالة دراسييييية المسيييييتهلك سيييييلوك على التجارية العلامة صييييياي،تأثير جاري -

 مسيلة، وضياف،ب محمد جامعة التسيير، علوم تخص  الماجستير، شهادة لنيل مقدمة مذكرة الغذائية، والمصبرات الغازية
2008 . 

 الماجسيييييتير، هادةشييييي لنيل تكميلي بحث العقود، إثبات في الإلكتروني البريد حجية احمد، محمد الصيييييديق الدائ  نور خالد -
 .2021 الخرطوم، العالمية، إفريقيا جامعة

 تسيييييييييييييييويق، فرع الجزائر، جامعة تسيييييييييييييييويق، تخصييييييييييييييي  ماجيسيييييييييييييييتير مذكرة الشيييييييييييييييراء، قرار على السيييييييييييييييعر اثر ، لمياء عامر -
2005/2006. 

 رنظ وجهيية من مواجهتهييا وطرق الييديني الغلو نشييييييييييييييير في ودورهييا الإلكترونييية المواقع زيييان، آل محمييد نيياصييييييييييييييير مشيييييييييييييييبييب -
 .2011 الرياض، الأمنية، للعلوم نايف جامعة الإدارية، العلوم قس  منشورة، ماجستير المختصين،رسالة

 المجلات العلمية : 
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 الأسيير من عينة راءلآ تحليلية دراسيية ،للمسييتهلكين الشييرائي القرار على تأثيرها و الأسييرة الصييادق، محمد زعبي  كنزة،  تنيو -
 .2018 جوان،الثالث العدد الاقتصادية، والأبحاث للدراسات المنتدى ،مجلة سيارة شراء لقرار قسنطينة بمدينة

 ،العدد تصييييياديةالاق للعلوم بغداد كلية  الزبون،مجلة قيمة واحتسييييياب الربحية تحليلي مدخلي اسيييييتعمال وناس، عاصييييي  خلود -
 .2010والعشرون، الثالث

 05 رق  ددالع بوادكس، دفاتر ،مجلة للمؤسييييييييسييييييييات بالنسييييييييبة الزبائن مع العلاقة إدارة ،أ ية بغداد أسماء،كربالي درقاوي -
 .،2016 مارس

 جامعة ،التجارية للدراسييات جديدة آفاق التسييويقي، بالأداء وعلاقتها العملاء مع العلاقات إدارة سيييد، هشييام سييليمان، -
 2010 ،4,3 العدد, 22 رق  ،مجلد التجارة المنوفية،كلية

 متاجر دىل الزبائن ولاء على تأثيره و الأخلاقي ،التسيييييويق صيييييلاح محمد الرزاق ،عبد دراويش يوسيييييف محمد القادر عبد -
 .2018 ، التاسع العدد ، الثالث المجلد ،فلسطين الاقتصادية و الإدارية للبحوث القدس جامعة الملابس،مجلة بيع

 على تطبيقية ةدراس للمنظمة الذهنية الصورة على العميل لصوت استماع أبعاد النجار،أثر القصبى عيد العزيز عبد عماد -
 ،جامعة جارةالت والتجارية،كلية المالية والبحوث للدراسييييييييييييييات العلمية المجلة السييييييييييييييعودية، العربية بالمملكة شييييييييييييييقراء جامعة

 .2021 ،يناير الثالث الجزء ، الأول ،العدد الثاني دميا ،المجلد
 ،المجلة لتجاريةا للعلامة الولاء تحسيييين في المتكاملة التسيييويقية الإتصيييالات ،دور طه السييييد ،حسييينين عزام مطر سييياير فواز -

 مارس الثالث، ،العدد عشييييييييرة الثالث ،المجلد القاهرة السييييييييادات، جامعة الإدارية، و المالية البحوث و للدراسييييييييات العلمية
2022 . 

 الاقتصاد و الإدارة مجلة الألبان، لمنتجات العامة الشركة حالة دراسة المباشر التسويق متطلبات ، الشمري سرمد،حمزة.د. -
 .2010 ،82العدد ، بالعراق المستنصرية ،جامعة

 دد،العيي ببسيييييييييييييييكرة خيضييييييييييييييير ،جييامعيية نيييةانسييييييييييييييييالإ العلوم ،مجليية لهييا المحيياذييية والمفيياهي  الزبون القيميية خنشيييييييييييييييور،أثر جمييال -
 .2006،العاشر

 القادر بدع الأمير جامعة ،مجلة عليه  المحافظة و الإسييييلامية  المصييييارف  في العملاء جذب ،اسييييتراتيجيات فرادي أمسيييياء -
 .2019، 2 العدد ، 33 المجلد ، ،قسنطينة الإسلامية للعلوم

ادية، جامعة منتجات الفنادق السيييياحية،مجلة التنمية الاقتصييي تسيييويقبشيييير كشيييرود،جبار بوكثير،مسيييا ة القوى البيعية في  -
 .16الرق ،1لدالشهيد حمة لخضر،الوادي ،الجزائر،المج

 ،ديسييييييمبر 10 ،العدد الاقتصييييييادي الباحث مجلة ، ولاءه لزيادة كأداة  الزبون معرفة إدارة رج ، نصيييييييب سييييييهام، بوصييييييبع -
2018. 

 ،مجلة الجزائرية ريةالحضيييي سييييرةللأ الثقافية الخصييييوصييييية اختراق و الحديثة الإتصييييال نصيييييرة،تكنولوجيا ،برا ة يوسييييف حديد -
 .2017، 17 العدد ، الإنسانية و الإجتماعية العلوم
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 المجلد ، العمييييل و ييييي التنظ مجليييية ، التنافسية الميزة لتحقيق مدخل الزبون مع العلاقة إدارة ، الزهراء سفيان بن ليلى، حقانة -
 .2018 ،1 ،العدد 7

 للبحوث العربية لةالمج الاجتماعي، التواصيييييييييييييييل مواقع عبر الرقمي بالمحتوى التسيييييييييييييييويق تقنيات تقيي  محمد، قرني بدر حياة -
 . 2022 مارس، يناير ،31 العدد ،( مصر)  القاهرة جامعة الإتصال، و والإعلام

 العلوم مجلة النشييييييييا ، وزيادة  العملاء رضييييييييا على 9000 الآيزو الجودة إدارة نظام أثير حسييييييييي، محمد سييييييييامي بن خالد -
 . 2009، 02،العدد التجارية والعلوم والتسيير الاقتصادية

 ية،جتماعوالإ الإنسيييانية العلوم في الباحث ،مجلة السيييياحي المجال في IMC المتكامل التسيييويقي خديجة شيييرقية،الإتصيييال -
 .2020، 4العدد ،12المجلد

 نظماتالم في المتكاملة التسيييييويقية الإتصيييييالات واقع ،تشيييييخي  محمد،واخرون فارس ،د. فؤاد سيييييليمان درمان د.صيييييادق -
 والإدارية، اديةالاقتصييي للعلوم الغري مجلة للاتصيييالات ، كورك  شيييركة في العاملين من عينة لآراء اسيييتطلاعية راسييية الخدمية،
 .2018 ،سنة15 المجلد ،4 ،العدد دهوك جامعة

 مجلة لزبون،ا رضييييا في تأثيرها و التسييييويقية الإتصييييالات إسييييتراتيجية سييييلطان، حسييييين حامد ،د.أحمد بريسيييي  عارف د.مها -
 . 2021 ،131 العدد العراق، المستنصرية، الجامعة الاقتصاد، و الإدارة

 ، 2016 مارس بوادكس، دفاتر جملة للمؤسييييييسييييييات، بالنسييييييبة الزبائن مع العلاقة إدارة ،أ ية بغداد أسماء،كربالي درقاي -
 . 05 رق  العدد

 الاقتصييادية لعلومل بغداد كلية  ،مجلة الزبون قيمة واحتسيياب الربحية تحليلي مدخلي اسييتعمال وناس، عاصيي  خلود الدكتورة -
 .2010،والعشرون الثالث العدد الجامعة

 رضا لتحقيق كإستراتيجية( E- CRM)الإلكترونية الزبون مع العلاقة بإدارة التوجه ليييييييييييييحيييييييييييييول، سامية حناشي، راوية -
 .2014 ديسمبرب خاص ،عدد 02 المجلد الاقتصادي، الباحث مجلة الزبائن،

 دهوك، في لمركزيةا الأسيواق من عديد في تطبيقية دراسية الزبون صيوت تعزيز في المباشير التسيويق دور ،سيعدون،عمر، زكية -
 . 53 العدد 19 المجلد الاقتصادية، و الإدارية للعلوم تكريت مجلة

 ،جامعةالتجارية للدراسييات جديدة آفاق التسييويقي، بالأداء وعلاقتها العملاء مع العلاقات إدارة سيييد، هشييام سييليمان، -
 . 4,3،2010 العدد, 22 رق  مجلد ، التجارة المنوفية،كلية

 للاتصيييييييييييييييال يةالدول المجلة ، التسيييييييييييييييويقية و التقنية الفعالة آليات يوتيوب موقع عبر الإعلانية ،الحملات وداد سميشيييييييييييييييي -
  .2021 سنة ،4 رق  العدد 8 رق  المجلد مستغانم، ، باديس ابن الحميد عبد ،جامعة جتماعيالإ

 وأثره الخليجي اونالتع مجلس دول في المباشييير التسيييويق بإسيييتخدام المحيطة العوامل الرحمن،بعض عبد بن أحمد الشيييميمري، -
 2002.24، رق  المجلد العامة، الإدارة معهد مجلة التجارية، المنشآت أهداف تحقيق في
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 2021، ةالتجييارييي للعلاميية الولاء تعزيز في بوك الفيس عبر التسيييييييييييييييويقييية الأنشيييييييييييييييطيية دور ، المعز عبييد, خليييل الشييييييييييييييييخ -
،Journal of Al-Azhar University Humanities,،1 العدد ، 23 ،المجلد فلسطين غزة.  

 . 2011،27، المجلد دمشق، جامعة مجلة كروزيي،  مشال عند الاستراتيجي ،تحليل خريبش القادر عبد -
 الإتصييييالية، و لاميةالإع للدراسييييات المعالم ،مجلة التسييييويق إلكترونية في دورها و الجديدة الإتصييييال ،تكنولوجيا بارك فتيحة -

 . 2020، 3الجزائر جامعة1 العدد, 1 لمجلدا
 المجلة لعلمية،ا الدراسييات و للبحوث تشييرين جامعة ،مجلة العملاء رضييا تحسييين في المباشيير ،دورالتسييويق احمد سييامر قاسيي  -

 2022،العدد،43
 بناء على هاوأثر  الإلكتروني الشييييييييييييراء مراحل في الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة ،توظيف آخرون ،و الرزاق عبد قاضييييييييييييي -

 2021،27العدد ،17المجلد إفريقيا، شمال اقتصاديات مجلة الزبون، قيمة
، 5على سييييييييييييلوك و آداء رجال البيع ،مجلة الريادة ،المجلد ليلى هادف،فاطمة الزهراء بوغاري،اثر أخلاقيات المؤسييييييييييييسيييييييييييية  -

 .2019،1العدد
 نتجاتلممد خليل بشييارة ،انعكاس الإتصييالات التسييويقية على تنشييي  الأداء التسييويقي بحث تطبيقيي الشييركة العامة  مح -

 .2022، 2، بغداد العراق ،المجلد الثالث ،العددو الأعمالللمال  الريادةألبان ،مجلة 
 بيين مقارنة يقيةتطب دراسة التسويقية الإتصالات لأنشطة الأخلاقي التسويق ممارسات ،دور محمد احمد الفتاح عبد ممدوح -

 42 المجلد، العربية مصييييييير ،جمهورية للإدارة العربية المجلة ومصييييييير، السيييييييعودية في العاملة الاتصيييييييالات شييييييير ات عملاء آراء
 . 2022 سنة ، 1 ،العدد

 شيييركات في  لتنافسييييةا الميزة تحقيق في الإلكتروني التسيييويق ،دور القادر عبد برشييييد ،سيييلي  نشيييمة بن محمد  الله عبد منى -
  ،31 ،المجلد 2022 مارس 31 العدد ، الاجتماعية و  الإنسانية  للعلوم الدولية ،المجلة السعودية الإتصالات

 المزايا سييييياباكت على تأثيرها و المباشييييير التسيييييويق سيييييياسيييييات تبني ،أ ية ،سيييييفيان،حسيييييناء،مشيييييري،محمد،حمزأوي مسيييييالتة -
 لدراسيييات،المجلدا و للبحوث ميلاف ،مجلة سيييطيف بولاية الاقتصيييادية المؤسيييسيييات من عينة على ميدانية دراسييية التنافسيييية
 .2021جوان الأول، ،العدد السابع

 لاقتصيييياديةا العلوم مجلة التنافسييييية، الميزة لتحقيق الاقتصييييادية المؤسييييسيييية في SWOTسييييووت تحليل أ ية جعيجع، نبيلة -
 . 2021، 20العدد 41  المجلد التجارية، والعلوم والتسيير

 سييييييييتقبلية،م بحوث مجلة ، المسييييييييتهلك سييييييييلوك على أثره و المباشيييييييير الدين،النوري،التسييييييييويق ،يونس،محمد،ولاء،جمال نجلة -
 . 2007، 18 ،العدد4 المجلد الموصل،

 لاجتماعيةا العلوم ،مجلة المؤسيييييييسييييييية لمنتجات الإلكتروني للتسيييييييويق كداع   ،الابتكار تونسيييييييعدي حنان منصيييييييوري، هواري -
 ، 2022 ،مارس 1 العدد 16 ،المجلد



 ق ائمة المصادر والمراجع

 

    
357 

 التواصييييييييل مواقع برع العربية الرقمية المشيييييييياهدة لمنصييييييييات بالمحتوى التسييييييييويق ،اسييييييييتراتيجيات النعي  عبد عاطف محمد يمنى -
 . 2021 يناير ني،الثا الجزء 56 العدد الأزهر، جامعة الإعلامية، لبحوث مجلة الاجتماعي،

 الملتقيات

 8-6 قطر، الدوحة، ية،الإدار  للتنمية العربية المنظمة الثاني، العربي الملتقى بالعلاقات، التسويق  حسن، أحمد فخري إلهام -
 .2003 أكتوبر،

 المراجع باللغة الأجنبية:

 جنبية :الكتب الأ
 

- Anne Julien, marketing direct et relation client, les éditions Demos, Paris, 2004. 
- Billy charma  ,The hand boock of direct marketing,published by civil sector press , 2009. 
- Brian Thomas , Matthew Housden , Direct Marketing in Practice, This edition published 

by Routledge New York ,2011,  . 
- Brian Thomas and Matthew Housden,Direct marketing in  practice , Published in 

association with The Chartered Institute of Marketing, Buttreworth-Heinemann, Great 
Britain, 2002. 

- Claude Demeure , Marketing , duros, paris ,6eme édition , 2008. 
- Darouni K,advertising and marketing communication in the middle east,2nd 

ed,louaize,notre dame university press ,2002. 
- David jobber ,Geoff lancaster Saling and salls management,Pearson education prentice 

hall ,2009. 
-   Denis Darpy , Pierre vole , le Comportement du consommateur – concepts et outils , 

dunod, France2003. 
- Evert Gummesson, Marketing relationnel total,Third edition ,2008.Françoise frish ,étude 

marketing et opinion ,paris ,dunod,2007. 
- Hamid Tohidi, Mohammad Mehdi Jabbari CRM as a marketing attitude based on 

customer’s information, Procedia Technology, 2012. 
- Hillestad ,steven,G,and berkowitz,ericN,health care marketing plants ,4th ed ,and,An 

aspen publication ,Maryland ,2001. 



 ق ائمة المصادر والمراجع

 

    
358 

- Holtzhausen,Derina, and Ansgar Zerfass, eds. The Routledge handbook of strategic 
communication.,2014 

- Jan machek, facebook marketing and campaigns of a given company ,masaryova 
university ,2017. 

- Jérôm Caby, Marketing de l’analyse a l’action , Pearson éducation France, 2004. 
- John Burnett,Introducing Marketing, Associate Editor: Marisa Drexel, Communicating 

to mass markets,2011. 
- Kotler Philip ,Keller Kevin , Marketing Management,13thed,Pearson one printice hall 

,NewjersyUSA ,2016. 
- Kotler, Dubois, Keller, Delphine, Marketing management, 12 eme Edition, Pearson 

Education, Paris, 2006. 
- li wei donna ma, Direct marketing and analyse of consumers characteristics and their 

perception of and attitudes to mail ,order specialty food in the UK , agust1997, university 
of Newcastle. 

- M .camille de bouge, J.clavelin ,pratique du marketing le marketing opérationnel ,éditeur 
le génie de glacière ,chambéry ,France ,pour l’édition algérienne, berti  édition ,Alger 
,2EMEedition 2004. 

- Mohamed khodja , Guide pratique pour RÉUSSIR VOS CAMPAGNES E-MAILING 
B2B LIVRE BLANC , LEADS ACADEMY, Un guide édité par Companeo ©Copyright 
2017. 

- Pelsmacker patrick, marketing communications, Financial Times/ Prentice Hall 
Publisher,2001. 

- Philip kotler,gary amstrong,Principe de marketing. 
Piere ,Desmet ,marketing direct concept et méthode ,édition Nathan, paris,2000 

 : الاجنبية باللغة الدكتوراه اطروحة
- Lilja, johan.The Realization of Attractive Quality Conceptual and practical perspectives 

within the TQM system. Thesis submitted to gain the degree of "Doctor of Technology", 
Mid Sweden University.2010 

 المجلات العلمية باللغة الاجنبية:



 ق ائمة المصادر والمراجع

 

    
359 

- Deb rapacz and martin reilly, the new view of relationship marketing: better integration 
to deepen brand commitment , journal of integrated marketing communications ,2008. 

- Mišković I., Ethics in Providing Tourism Services by Travel Agents in Serbia, 
TURIZAM, Volume 16, Issue 1,2012  . 

- Paraschivescu, Andrei Octavian & Cotîrleț Adrian, Kano Model, 
EconomyTransdisciplinarity Cognition, Vol15, 2012. 

- Winer ,Russell S, Customer Relationship Management:A Framework, Research 
Directions, and the Future ,Haas School of Business, Haas School of Business, University 
of California at Berkeley, 

- Agarwal, Reeti, & Mehrotra, Ankit., Telemarketing - a bane or a boon for companies? 
An assessment of Indian customers’ attitude and perception towards telemarketing. 
Journal of customer behaviour, vol. 8,3,2009. 

- Bilgili, B., Erciş, A., & Ünal, S. Kano model application in new product development 
and customer satisfaction (adaptation of traditionalart of tile making to jewelries) , 
Procedia-Social and Behavioral Sciences,2011. 

- Fazal Ur Rehman,tariq nawaz , muhammad ilyas and shabir hyder ,a comparative analysis 
of mobile and email marketing using AIDA model, journal of basic and applied scientific 
research,department of management sciences, comsats institute of information 
technologypakistan,2014. 

- Foued SABBAGH, Email Marketing: The most Important Advantages and 
Disadvantages, Journal of Economics and Technology Research , Vol. 2, N0. 3, 2021. 

- Halit karasha ,Sedj tolja ,Arjan abazi,The role of direct marketing in the relation with 
constumers in kosovo , IRILIA international revieus,VO 16 N 1,2016   . 

- Khodijah , Rennyta Yusiana, telemarketing use in increasing the number of customers 
indihome (Constrained Network Customer Case Study PT. Telkom Indonesia Witel 
Riau Mainland in 2021), e-Proceeding of Applied Science : Vol.7, No.5 Oktober 2021. 

- Sara radicati,EMAIL statistics Raport 2013-2016,the radicati groupe ,INC , a technology 
market  research firm ,April 2015 . 

- Dr. Christoph Fiedler, EMMA, Processing for direct marketing in the context of the 
trade journal, magazine and newspaper sector, European Parliament, Brussels, 17 
December 2012 



 ق ائمة المصادر والمراجع

 

    
360 

- Kuyucu, M"Marketing of Radio Stations:A Research about how RadioStations Market 
Themselves in Turkey" Athens: ATINER'S Conference PaperSeries, No: BUS2013-
0517 . 2013. 

 الانترنت :

   2021فاطمة فارس ،كل ما تحتاجه عن معرفة تحليل سووت الرباعي ،مجلة ريادة الأعمال الرقمية -
analysis-https://blog.khamsat.com/swot / ،.  

 محمد لحلاح ، قياس اداء برنامج ولاء العملاء ،  -
https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommer  

 2021مايو  20قرار الشراء محمد لحلح ، مراحل عملية الشراء ما قبل اتخاذ  -
https://academy.hsoub.com/   ،2022. 

https://www.ar-ةهارفرد ،بزنس ريفيو،المعرفة التسويقية و قواعد البيانات التسويقي -
science.com/Knowledge-of-the-rules-of-marketing-and-marketing-

data.html?m    ،2020 
 ،  18/07/2011احمد،سيد،كردي،التسويق المباشر،تنمية مهارات التسويق، -

http://kenanaonline.com/ahmedkordy ، 
 ،  https://hyatoky.com/  ،2020ايمان الحياري ، مقال بعنوان العوامل المؤثرة عللى سلوك المستهلك ،  -
البوابة العربية للأخبار التقنية ، فديو معروض باليوتيوب ، راب  النشر    -

https://anayemeni.net/video22016 5.html2020 . 
عناصر فعالة لنجاح حملات التسويق الفعالة عبر الإنترنت ،  10حسنة ناصر ، -

-https://expandcart.com/ar/19331  ،2022 
، 2021سلطة ضب  البريد والإتصالات الإلكترونية، مؤشرات السوق البريد و الإتصالات،  -

https://www.arpce.dz/ar/indic   
 ، 2020/  ،مارس  https://muzawed.comسما إشراف ،كيفية تصمي  مواقع الكترونية ،   -
 .https://rattibha.com/thread/ 2021 في التسويق ،  AIDAالسماني ما هو نموذج -
عدلات الشيخ،أدوات المزيج الترويجي،التسويق المباشر أدواته و أشكاله،المحاضرة الثانية الجزء الأول، كلية مجتمع  -

   https://www.youtube.com/ watch،  2020الأقصى،

https://blog.khamsat.com/swot-analysis
https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommer
https://academy.hsoub.com/
http://kenanaonline.com/ahmedkordy
https://hyatoky.com/
https://anayemeni.net/video22016%205.html2020
https://expandcart.com/ar/19331-
https://www.arpce.dz/ar/indic
https://muzawed.com/
https://rattibha.com/thread/


 ق ائمة المصادر والمراجع

 

    
361 

 امةلمحة ع -وحلول التسويق   LinkedInليكيند ان ، الموقع الرسمي ، إعلانات -
?lang=ar-linkedin-https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a424372/# 

 https://www.almrsal.com/post ،2017منة،أ ية المجلة الترويجية في التسويق،  -
 2022أداة لتعزيز استراتيجيات التسويق عبر تويتر ،ا  15منجية ابراهي  ،أفضل  -

tool-marketing-https://blog.khamsat.com/twitter/ 
 المباشر و كيف نشأالتسويق متعددالمهندس محمود المصري،ماهو البيع  -

    ويكيبيديا يوتيووب.https://www.youtube.com  2021المستويات،
،https://ar.wikipedia.org/wiki/2021 . 

- Based on winterberry group spend estimates usps statistics 2020 
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/upload 
s/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-
Feb2021. 

- Christophe Asselin, Les statistiques Twitter dans le monde , 25 janv. 
2021,https://blog.digimind.com/fr/tendances/twitter-chiffres-essentiels-
france-monde-2020 

- Cristhope asselin , Facebook les chiffres essentiels en2022 en France et dans 
le Monde https://blog.digimind.com/fr/agences/facebook-chiffres-
essentiels,  du février 2021 ,mise a jour en février 2022 

- Dan Gartlan , Article: Newspaper Marketing in 2021 is Still Valid.. Here’s 
Why,Article , https://www.linkedin.com/pulse/newspaper-marketing-
2021-still-valid-heres-why-dan-gartlan  /,  Published in2022 

- Dheeraj Vaidya, hard-sell, https://www.wallstreetmojo.com  ,/ 2021 , 
- Direct marketing australia 2012 -2022 ,Fax marketing , 

https://www.directmarketingaustralia.com.au/our -services/fax-
marketing/2022 

- https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strategy
/pull-marketing-strategy/,  What is a Pull Marketing Strategy?, 2022 

- https://www.graphicartsmedia.com/ soft selling. hard selling and 
everything in between ,2022 

https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a424372/-linkedin-?lang=ar
https://www.almrsal.com/post
https://blog.khamsat.com/twitter-marketing-tool/
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/upload%20s/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-Feb2021
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/upload%20s/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-Feb2021
https://www.marketingcharts.com/wpcontent/upload%20s/2021/02/WinterberryGroup-Direct-Mail-Volumes-2016-2020-Feb2021
https://www.linkedin.com/pulse/newspaper-marketing-2021-still-valid-heres-why-dan-gartlan
https://www.linkedin.com/pulse/newspaper-marketing-2021-still-valid-heres-why-dan-gartlan
https://www.wallstreetmojo.com/
https://www.directmarketingaustralia.com.au/our
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strategy/pull-marketing-strategy/
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/strategy/pull-marketing-strategy/
https://www.graphicartsmedia.com/


 ق ائمة المصادر والمراجع

 

    
362 

- Market Research & Statistics (MRAS) , 2021,  
https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-kiosk-market-
2016-2022/   

- Simply case , use the adventage of fax in the these 5 ways ,05 
Septembre , 2019,   https://www.simplycast.com/blog/top -5-fax-
marketing-advantages 

- Virginie Alar،Instagram marketing : le guide pour une stratégie qui 
fonctionnek,07-01-2021, https://blog.hubspot.fr/marketing/comment-
integrer-instagram-a-votre-strategie-editotiale ,  

https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-kiosk-market-2016-2022/
https://www.marketresearchandstatistics.com/ad/global-kiosk-market-2016-2022/
https://www.simplycast.com/blog/top
https://blog.hubspot.fr/marketing/comment-integrer-instagram-a-votre-strategie-editotiale
https://blog.hubspot.fr/marketing/comment-integrer-instagram-a-votre-strategie-editotiale


 الملاحــــــــــــــــق
 

    
363 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قــــــــــــلاحـــــــــــالم
 



 الملاحــــــــــــــــق
 

    
364 

 :01الملحق 

 إستبيان الدراسة

 سيدي الكريم،سيدتي الكريمة

 . ( أمام الخانة التي تتناسب مع رأيكم ( X  لامة يرجى الاجابة عن طريق وضع ع: لاحظة م
I. المحور الاول : البيانات الشخصية 

  :الجنس .1

  ذكر   أنثى 

  :السن .2

  0]-[18سنة 18أقل من   

  18]-[30سنة 30سنة إلى أقل من  18من   

  30]-[50سنة 50سنة إلى أقل من  30من   

 , +[50] .سنة فما فوق 50من   

  :التعليمي المستوى .3

 أقل من ثانوي 

 ثانوي   

 جــامعي 

 

لتسويق المباشر )ا  التي أعدت لجمع البيانات حول الموضوع الموسوم بــــــ يانالاستبيرجى التفضل بالإجابة على فقرات 

لتحضير  (   وولاء الزبون ،دراسة حالة مؤسسة جزائرية )مؤسسة موبيليس للإتصالات الجزائرية للهاتف النقال

قرة وحسب رؤيتكم لكل فالملائمة  في العلوم التجارية تخصص التسويق ، فان تكرمتم باختيار الإجابة دكتوراه أطروحة

 .للواقع المطبق، سوف يعطينا نتائج دقيقة وموضوعية للبحث

 .علما أن إجابتكم ستعامل بسرية ولأغراض البحث العلمي فقط، كما أشكركم على سعة صدركم وحسن تعاونكم
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  :لحالة المهنية ا .4
 

   دخلال .5

  دج 18000اقـــل مــــن  

  دج 30000دج الى  18000من  

  دج 50000دج الى  30000من  

  دج 50000أكــــــثر من  

 
  ـما نوع الشريحة التي تستخدمها؟ .6

 
 ـ ما نسبة استخدامك لكل شريحة ؟7

  عالي جدا
80+% 

  عالي
65% 

  متوسط
50% 

  دون المتوسط
35% 

  ضعيف
20% 

 منعدم 
0% 

 

موبيليس      

 

 جيزي      

 

أوريدو      

 

 بـــطال طــالب عامل حر  موظف متقاعد
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 ةسئلة المتبقيالأجابة على االإموبلييس يرجى عدم افي حالة عدم استخدامك لشريحة 
  ؟ ما سبب اختيارك لشريحة موبيليس .8

   غير
   موافق
 إطالقا

  غير
 موافق

  موافق موافق  محايد
 تماما 

 

 تغطية الشبكة     

 خدمات الزبائن الجيدة     

 تسويق جيد للخدمات     

 أسعار تنافسية     

 العروض الجيدة     

 الاعلانات      

 
  : منذ متى و انت تستخدم شريحة موبيليس .9

  04 أكثر من
 سنوات

   سنوات 03 من
 سنوات  04 الى

 3من سنتين  الى 
 سنوات

 اقل من سنة من سنة إلى سنتين 

     

 
 : ـ نوع الإشتراك في خدمة موبيليس 10

  الدفع بالفاتورة 
 )خط مؤجل الدفع (

  الشحن بالبطاقة  
 )مسبق الدفع(
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II. المحور الثاني : دور أساليب التسويق المباشر الحديثة و التقليدية  في توطيد العلاقة مع الزبون 

 
غير 

 موافق 

 
 غير

 موافق 

 
 محايد 

 
 موافق

 
موافق 
 تماما 

 
 لعبارات ا              

 : أساليب التسويق المباشر التقليديةلاأو 

 يحسن رجل البيع بمؤسسة موبيليس استقبالي و معاملتي       

 أسلوب رجل البيع بالمؤسسة مقنع و استجيب له مباشرة        

 عندما تصلني رسالة  بموبيليس أتمكن بسهولة من فهمها       

عندما يكون لدي استفسار أو شكوى فان المؤسسة تتلقى اتصالي و       
 تحاول ايجاد الحلول بوقت وجيز

تتصل بي مؤسسة موبيليس و تجري معي حوارات هاتفية لمعرفة ردود فعلي        
 اتجاه خدمة معينة

الرسائل النصية التي تبعثها مؤسسة موبيليس على الهاتف باستمرار       
 تشجعني في استمرار  التعامل معها

 أنا راض عن خدمة الخط المفتوح     

 الكاتالوكات و المطويات تتوفر على كل المعلومات التي احتاجها      

كل جديد يطرا على ما تقدمه المؤسسة من خدمة او سلعة يعدل      
  بالكاتالوك و بصفة دورية

 و تلبي احتياجاتي  االأكشاك الخاصة بموبيليس متوفرة دائما     

  ترسل مؤسسة موبيليس عروضها عبر بريدي المباشر     

 ثانيا : الأساليب الحديثة للتسويق المباشر

أجد المعلومات الكافية و قيمة عن المنتجات المؤسسة من خلال موقعها       
 الالكتروني الرسمي

العروض التي تصلني من خلال بريدي  الكتروني من المؤسسة  تتناسب      
 واحتياجاتي
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التواصل المباشر من خلال خدمة الإستلام عبر الموقع الإلكتروني يوفر لي       
 كل المعلومات

يساعدني ابقاء  mail التواصل مع المؤسسة من خالل البريد الإكتروني     
 التواصل الدائم

الحملات التسويقية المباشرة التي ترسلها لي مؤسسة موبيليس عبر بريدي      
 الإلكتروني تجذب انتباهي 

 يوفر الموقع الالكتروني للمؤسسة عروض و خدمات متميزة بعد البيع      

 مؤسسة موبيليس اكثر نشاط و فعالية عبر مواقع التواصل الإجتماعي      

 عروض مؤسسة موبيليس جذابة و متميزة عبر الفايسبوك     

 الموزع الصوتي يساعدني في معرفة العروض التي تناسبني     

تقوم شركة موبيليس بالتحديث الدائم و المستمر لمعلوماتها في مواقع      
 التواصل االجتماعي

أتحاور بشكل سريع و مباشر مع مؤسسة موبيليس من خلال البريد      
 الإلكتروني 

 

 خدمات المؤسسة عبر موقعها مباشرة وواضحة جدا     

 لإلكتروني اعندما تقوم المؤسسة بخصم سعري فإنها تعلمنا عبر البريد      
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III.  المحور الثالث : تطبيق التسويق المباشر بمؤسسة موبيليس  يساعدها في بلوغ الولاء للعلامة التجارية 

 
 

IV.  المحور الرابع : قياس الولاء 

غير 
  موافق

 لاقاإط

موافق  موافق محايد غير موافق
 تماما 

 العبارات  

 اولا : بلوغ الرضا و الوفاء     

  اشعر بالرضا لاستخدامي  شريحة موبيليس     

  تعتبرني المؤسسة زبونها المميز     

تهتم المؤسسة بمعرفة شعوري اتجاه عروضها و هذا ما      
  يسعدني

أنا سعيد و راض على المنافع التي أتحصل عليها من قبل      

غير موافق 
 اطلاقا 

 العبارات موافق تماما  موافق  محايد غير موافق

 .المؤسسة الحوار التبادلي التفاعلي مع الزبون باستمرارتفتح      

 .التسويق المباشر للمؤسسة موبيليس مناسب و فعال     

مؤسسة موبيليس على التعريف الدائم لمنتجاتها و أسعارها و كل سعى ت     
 .تغييرات ما يطرأ عليها من

تساهم مؤسسة موبيليس في المكالمات المجانية مع الزبون و تخفيض      
 .للشرائح و المكالمات سعار بالنسبةالأ

 وأفكاري لاقتراحاتي و ملاحظاتي المؤسسة تهتم      

 تعمل المؤسسة للترويج على منتجاتها بمختلف وسائل التسويق المباشرة     

 تستخدم المؤسسة مزيج اتصالي متنوع     

روضها و علإقناعي باستخدام  بي و تسعى  بالإتصالالمؤسسة  تبادر      
 التجارية و ما تقدمه من خدمات مختلفة لامتها ع تعرفني عن

 تسهل المؤسسة عملية الدفع المباشر      
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 ما ادفعه من نقود المؤسسة مقابل

  سأستمر في التعامل مع مؤسسة موبيليس     

 خدمة الزبائن التي توفرها المؤسسة تشعرني بالأريحية و تزيد     
  من اهتماماتي اتجاه المؤسسة

البيانات الشخصية التي أدلي بها للمؤسسة تعامل بسرية و      
  أمان و هذا ما يزيد ثقتي بها

 توفر المؤسسة مساحة للزبون يطرح فيها ما طاب له من      
الاسئلة و أنا جد ممتن  للرد السريع على  رسائلها 

ا
ل
ا
ل
ك
رت
و
ن
 ة ي

 خدمات موبيليس مطابقة لتوقعاتي     

موبيليس على التلفاز ومواقع عروض أنا راض عن      
 الاجتماعي   التواصل

 ربريدي المباشيسعدني التعامل مع المؤسسة عن طريق      

استفسارات الزبائن و هذا ما يريحني في تعالج المؤسسة       
 التعامل معها

 أشجع أصدقائي وأقاربي للتعامل مع موبيليس     

  ثانيا : إدارة العلاقة مع الزبون                                                                   

عند تعاملي مع مؤسسة الاطمئنان اشعر بالراحة و      
 موبيليس

 بإنشاء فضاء خاص بي  تعطيني المؤسسة قيمة كزبون     

على  طيبة معيلاقة تسعى مؤسسة موبيليس على خلق ع     
 المدى البعيد
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من  هاء الإنتبعد  لاحظاتي طلب مني المؤسسة تسجيل مات     
  عملية الشراء

المباشرة تجعلني سريع المؤسسة التسويقية لات حم     
  االستجابة

 ،من اسم ، عنوانالخاصة بي  لدى المؤسسة كل المعلومات     
كل   حتى نوع المشتريات ، و ،رقمي الهاتفي ،و بياناتي و

 ما يخص تكرار الشراء

التسويق المباشر الذي تقوم به المؤسسة فعال و يؤثر على      
 علاقتي بها 

 أنوى التحول إلى مؤسسة أخرى لا      
  

 

 :02الملحق 

 مؤسسة الإنتماء الأستاذ المحكم 

 02كلية العلوم الإقصادية و التجارية و علوم التسيير جامعة وهران  ربالي بغدادالدكتور ك

 جمهورية–معهد العبور العالي للإدارة و الحاسبات و نظم المعلومات  الدكتور نشأت إدوارد ناشد 
 -العربيةمصر 

 02كلية العلوم الإقصادية و التجارية و علوم التسيير جامعة وهران  مار أمالالدكتورة بن ع

 بلعباس سيديجامعة كلية العلوم الإقتتصادية،التجارية وعلوم التسيير  بروفيسور قراع آمال

 كلية العلوم اللإقتصادية و التجارية و علوم التسييرجامعة بسكرة  البروفيسور حسام الدين غضبان 

 ر العاصمةلجزائجامعة المدرسة الوطنية العليا للتسيير و الإقتصاد الرقمي  الدكتور عزاز رشيد

 02كلية العلوم الإقصادية و التجارية و علوم التسيير جامعة وهران  الدكتوة  منصوري خيرة مونية 

 

 الأساتذة المحكمين: بعض ملاحظات
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 spssمخرجات  03الملحق 
FREQUENCIES VARIABLES= 1_10ع 2_10ع  3_10ع  4_10ع  5_10ع  6_10ع  7_10ع  8_10ع  9_10ع  10_10ع  11_10ع   

12_10ع 13_10ع  14_10ع   

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /PIECHART FREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

Remarques 

Sortie obtenue 25-AUG-2023 21:58:03 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\mareim\Desktop\ملفات spss  غير منجزة

تفريغ قاعدة البيانات \دكتورا قنديل فطيمة بلعباس\خاصة بعمر

 sav.دكتورة قنديل فطيمة بلعباس

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
580 

Gestion des valeurs manquantes Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont basées sur toutes les 

observations comportant des données 

valides. 

Syntaxe FREQUENCIES VARIABLES=  2_10ع 1_10ع

 8_10ع 7_10ع 6_10ع 5_10ع 4_10ع 3_10ع

 13_10ع 12_10ع 11_10ع 10_10ع 9_10ع

14_10ع  

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /PIECHART FREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:01,68 

Temps écoulé 00:00:01,70 

 

Statistiques 

 

اشعر بالرضا لاستخدامي  

 شريحة موبيليس

زبونها  تعتبرني المؤسسة

 المميز

تهتم المؤسسة بمعرفة 

شعوري اتجاه عروضها و 

 هذا ما يسعدني

أنا سعيد و راض على 

المنافع التي أتحصل عليها 

من قبل المؤسسة مقابل ما 

 ادفعه من نقود

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 



 الملاحــــــــــــــــق
 

    
380 

Moyenne 3,89 3,17 3,98 3,68 

Ecart type ,998 1,152 1,027 ,997 

 

Statistiques 

 

سأستمر في التعامل مع مؤسسة 

 موبيليس

خدمة الزبائن التي توفرها 

المؤسسة تشعرني بالأريحية و 

تزيد من اهتماماتي اتجاه 

 المؤسسة

البيانات الشخصية التي أدلي بها 

للمؤسسة تعامل بسرية و أمان و 

 هذا ما يزيد ثقتي بها

توفر المؤسسة مساحة للزبون 

فيها ما طاب له منيطرح   

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,70 3,55 3,24 3,68 

Ecart type ,928 ,974 1,131 ,997 

 

Statistiques 

 

الاسئلة و أنا جد ممتن  للرد 

السريع على  رسائلها 

 الالكترونية

خدمات موبيليس مطابقة 

 لتوقعاتي

أنا راض عن عروض موبيليس 

على التلفاز ومواقع التواصل 

 الاجتماعي

يسعدني التعامل مع المؤسسة 

 عن طريق بريدي المباشر

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,70 3,55 3,24 3,68 

Ecart type ,928 ,974 1,131 1,004 

 

Statistiques 

 

يريحني تعالج المؤسسة استفسارات الزبائن و هذا ما  

 أشجع أصدقائي وأقاربي للتعامل مع موبيليس في التعامل معها

N Valide 580 580 

Manquant 0 0 

Moyenne 3,70 3,55 

Ecart type ,928 ,974 

  

 
Table de fréquences 

 اشعر بالرضا لاستخدامي  شريحة موبيليس

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 19 غير موافق اطلاقا 

 12,2 9,0 9,0 52 غير موافق

 21,7 9,5 9,5 55 محايد

 74,1 52,4 52,4 304 موافق

 100,0 25,9 25,9 150 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  
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 تعتبرني المؤسسة زبونها المميز

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,6 11,6 11,6 67 غير موافق اطلاقا 

 25,0 13,4 13,4 78 غير موافق

 57,9 32,9 32,9 191 محايد

 88,8 30,9 30,9 179 موافق

 100,0 11,2 11,2 65 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

هذا ما يسعدنيتهتم المؤسسة بمعرفة شعوري اتجاه عروضها و   

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 34 غير موافق اطلاقا 

 6,9 1,0 1,0 6 غير موافق

 22,4 15,5 15,5 90 محايد

 67,1 44,7 44,7 259 موافق

 100,0 32,9 32,9 191 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 أنا سعيد و راض على المنافع التي أتحصل عليها من قبل المؤسسة مقابل ما ادفعه من نقود

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 15 غير موافق اطلاقا 

 14,0 11,4 11,4 66 غير موافق

 35,0 21,0 21,0 122 محايد

 80,3 45,3 45,3 263 موافق

 100,0 19,7 19,7 114 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 سأستمر في التعامل مع مؤسسة موبيليس

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 22 غير موافق اطلاقا 

 10,7 6,9 6,9 40 غير موافق

 30,0 19,3 19,3 112 محايد

 85,9 55,9 55,9 324 موافق
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 100,0 14,1 14,1 82 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 خدمة الزبائن التي توفرها المؤسسة تشعرني بالأريحية و تزيد من اهتماماتي اتجاه المؤسسة

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 28 غير موافق اطلاقا 

 14,0 9,1 9,1 53 غير موافق

 37,6 23,6 23,6 137 محايد

 88,6 51,0 51,0 296 موافق

 100,0 11,4 11,4 66 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 البيانات الشخصية التي أدلي بها للمؤسسة تعامل بسرية و أمان و هذا ما يزيد ثقتي بها

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,6 7,6 7,6 44 غير موافق اطلاقا 

 28,1 20,5 20,5 119 غير موافق

 52,1 24,0 24,0 139 محايد

 88,4 36,4 36,4 211 موافق

 100,0 11,6 11,6 67 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

المؤسسة مساحة للزبون يطرح فيها ما طاب له منتوفر   

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 15 غير موافق اطلاقا 

 14,0 11,4 11,4 66 غير موافق

 35,0 21,0 21,0 122 محايد

 80,3 45,3 45,3 263 موافق

 100,0 19,7 19,7 114 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 الاسئلة و أنا جد ممتن  للرد السريع على  رسائلها الالكترونية

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 22 غير موافق اطلاقا 

 10,7 6,9 6,9 40 غير موافق
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 30,0 19,3 19,3 112 محايد

 85,9 55,9 55,9 324 موافق

 100,0 14,1 14,1 82 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 خدمات موبيليس مطابقة لتوقعاتي

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 28 غير موافق اطلاقا 

 14,0 9,1 9,1 53 غير موافق

 37,6 23,6 23,6 137 محايد

 88,6 51,0 51,0 296 موافق

 100,0 11,4 11,4 66 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 

 أنا راض عن عروض موبيليس على التلفاز ومواقع التواصل الاجتماعي

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,6 7,6 7,6 44 غير موافق اطلاقا 

 28,1 20,5 20,5 119 غير موافق

 52,1 24,0 24,0 139 محايد

 88,4 36,4 36,4 211 موافق

 100,0 11,6 11,6 67 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 يسعدني التعامل مع المؤسسة عن طريق بريدي المباشر

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,8 2,8 2,8 16 غير موافق اطلاقا 

 14,1 11,4 11,4 66 غير موافق

 35,2 21,0 21,0 122 محايد

 80,3 45,2 45,2 262 موافق

 100,0 19,7 19,7 114 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  
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التعامل معها تعالج المؤسسة استفسارات الزبائن و هذا ما يريحني في   

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 22 غير موافق اطلاقا 

 10,7 6,9 6,9 40 غير موافق

 30,0 19,3 19,3 112 محايد

 85,9 55,9 55,9 324 موافق

 100,0 14,1 14,1 82 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 أشجع أصدقائي وأقاربي للتعامل مع موبيليس

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 28 غير موافق اطلاقا 

 14,0 9,1 9,1 53 غير موافق

 37,6 23,6 23,6 137 محايد

 88,6 51,0 51,0 296 موافق

 100,0 11,4 11,4 66 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 
Graphique circulaire 
 

FREQUENCIES VARIABLES= 1_7ع 2_7ع  3_7ع  4_7ع  5_7ع  6_7ع  7_7ع  8_7ع  9_7ع  10_7ع   

11_7ع  

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /PIECHART FREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

Remarques 

Sortie obtenue 25-AUG-2023 21:52:00 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\mareim\Desktop\ملفات spss  غير

تفريغ قاعدة \دكتورا قنديل فطيمة بلعباس\منجزة خاصة بعمر

 sav.البيانات دكتورة قنديل فطيمة بلعباس

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
580 
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Gestion des valeurs 

manquantes 

Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont basées sur toutes les 

observations comportant des données 

valides. 

Syntaxe FREQUENCIES VARIABLES=  2_7ع 1_7ع

 9_7ع 8_7ع 7_7ع 6_7ع 5_7ع 4_7ع 3_7ع

11_7ع 10_7ع  

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /PIECHART FREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:01,56 

Temps écoulé 00:00:01,51 

 

Statistiques 

 

اولا : اساليب التسويق  

المباشر التقليدية  ]يحسن 

رجل البيع بمؤسسة 

موبيليس استقبالي و 

 [معاملتي

اولا : اساليب التسويق  

المباشر التقليدية  ]أسلوب 

رجل البيع بالمؤسسة مقنع 

 [و استجيب له مباشرة

اولا : اساليب التسويق  

المباشر التقليدية  ]عندما 

تصلني رسالة بموبيليس 

 [ أتمكن من فهمها بسهولة

اولا : اساليب التسويق  

المباشر التقليدية  ]عندما 

يكون لدي استفسار أو 

شكوى فان المؤسسة تتلقى 

اتصالي و تحاول ايجاد 

 [الحلول بوقت وجيز

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,92 3,74 4,08 3,64 

Ecart type ,791 ,886 ,834 ,865 

 

Statistiques 

 

اولا : اساليب التسويق  

المباشر التقليدية  ]تتصل بي 

مؤسسة موبيليس و تجري معي 

حوارات هاتفية لمعرفة ردود 

 [فعلي اتجاه خدمة معينة

اولا : اساليب التسويق  

التقليدية  ]الرسائل المباشر 

النصية التي تبعثها مؤسسة 

موبيليس على الهاتف باستمرار 

تشجعني في االستمرار في 

 [التعامل معها

اولا : اساليب التسويق  

المباشر التقليدية  ]انا راض عن 

 [خدمة الخط المفتوح

اولا : اساليب التسويق  

المباشر التقليدية  ] الكاتالوكات 

على كل و المطويات تتوفر 

 [ المعلومات التي احتاجها

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,40 3,53 3,80 3,56 

Ecart type 1,031 ,948 ,890 ,940 

 

Statistiques 
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اولا : اساليب التسويق المباشر  

التقليدية  ]كل جديد يطرا على ما تقدمه 

المؤسسة من خدمة او سلعة يعدل 

 [بالكاتالوك و بصفة دورية

اولا : اساليب التسويق المباشر  

التقليدية  ]الاكشاك الخاصة بموبيليس 

 [ متوفرة دائما و تلبي احتياجاتي

اولا : اساليب التسويق المباشر  

التقليدية  ]ترسل مؤسسة موبيليس 

 [ عروضها عبر بريدي  العادي مباشرة

N Valide 580 580 580 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,59 3,72 3,51 

Ecart type ,956 ,924 1,020 

 
Table de fréquences 

 [اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ]يحسن رجل البيع بمؤسسة موبيليس استقبالي و معاملتي 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,3 8,3 8,3 48 غير موافق 

 19,0 10,7 10,7 62 محايد

 80,7 61,7 61,7 358 موافق

 100,0 19,3 19,3 112 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 [اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ]أسلوب رجل البيع بالمؤسسة مقنع و استجيب له مباشرة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 12,4 12,4 12,4 72 غير موافق 

 30,5 18,1 18,1 105 محايد

 82,8 52,2 52,2 303 موافق

 100,0 17,2 17,2 100 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

فهمها بسهولةاولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ]عندما تصلني رسالة بموبيليس أتمكن من    ] 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,4 8,4 8,4 49 غير موافق 

 14,1 5,7 5,7 33 محايد

 69,3 55,2 55,2 320 موافق

 100,0 30,7 30,7 178 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  
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التقليدية  ]عندما يكون لدي استفسار أو شكوى فان المؤسسة تتلقى اتصالي و تحاول ايجاد الحلول بوقت اولا : اساليب التسويق المباشر  

 [وجيز

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 13,3 13,3 13,3 77 غير موافق 

 35,2 21,9 21,9 127 محايد

 87,4 52,2 52,2 303 موافق

 100,0 12,6 12,6 73 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 [اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ]تتصل بي مؤسسة موبيليس و تجري معي حوارات هاتفية لمعرفة ردود فعلي اتجاه خدمة معينة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide موافق غير  163 28,1 28,1 28,1 

 44,7 16,6 16,6 96 محايد

 87,1 42,4 42,4 246 موافق

 100,0 12,9 12,9 75 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

االستمرار في اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ]الرسائل النصية التي تبعثها مؤسسة موبيليس على الهاتف باستمرار تشجعني في  

 [التعامل معها

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,8 18,8 18,8 109 غير موافق 

 41,4 22,6 22,6 131 محايد

 86,4 45,0 45,0 261 موافق

 100,0 13,6 13,6 79 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

التسويق المباشر التقليدية  ]انا راض عن خدمة الخط المفتوحاولا : اساليب   ] 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,9 11,9 11,9 69 غير موافق 

 27,8 15,9 15,9 92 محايد

 80,3 52,6 52,6 305 موافق

 100,0 19,7 19,7 114 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  
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 [ اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ] الكاتالوكات و المطويات تتوفر على كل المعلومات التي احتاجها 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,8 18,8 18,8 109 غير موافق 

 38,4 19,7 19,7 114 محايد

 87,1 48,6 48,6 282 موافق

 100,0 12,9 12,9 75 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 [اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ]كل جديد يطرا على ما تقدمه المؤسسة من خدمة او سلعة يعدل بالكاتالوك و بصفة دورية 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17,8 17,8 17,8 103 غير موافق 

 39,3 21,6 21,6 125 محايد

 84,3 45,0 45,0 261 موافق

 100,0 15,7 15,7 91 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 [ اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية  ]الاكشاك الخاصة بموبيليس متوفرة دائما و تلبي احتياجاتي 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,3 14,3 14,3 83 غير موافق 

 31,6 17,2 17,2 100 محايد

 81,7 50,2 50,2 291 موافق

 100,0 18,3 18,3 106 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

]ترسل مؤسسة موبيليس عروضها عبر بريدي  العادي مباشرة  اولا : اساليب التسويق المباشر التقليدية   ] 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 24,0 24,0 24,0 139 غير موافق 

 40,3 16,4 16,4 95 محايد

 84,5 44,1 44,1 256 موافق

 100,0 15,5 15,5 90 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 
FREQUENCIES VARIABLES= 1_10ع 2_10ع  3_10ع  4_10ع  5_10ع  6_10ع  7_10ع  8_10ع  9_10ع  10_10ع  11_10ع   

12_10ع 13_10ع  14_10ع   

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 
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  /PIECHART FREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 
Fréquences 

Remarques 

Sortie obtenue 25-AUG-2023 21:58:03 

Commentaires  

Entrée Données C:\Users\mareim\Desktop\ملفات spss دكتورا \ر

 sav.بلعباس

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 

Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de 

travail 
580 

Gestion des valeurs manquantes Définition de la valeur 

manquante 

Les valeurs manquantes définies par 

l'utilisateur sont traitées comme étant 

manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques sont basées sur toutes les 

observations comportant des données 

valides. 

Syntaxe FREQUENCIES VARIABLES=  2_10ع 1_10ع

 8_10ع 7_10ع 6_10ع 5_10ع 4_10ع 3_10ع

 13_10ع 12_10ع 11_10ع 10_10ع 9_10ع

14_10ع  

  /STATISTICS=STDDEV MEAN 

  /PIECHART FREQ 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Ressources Temps de processeur 00:00:01,68 

Temps écoulé 00:00:01,70 

 

Statistiques 

 

اشعر بالرضا لاستخدامي  

 شريحة موبيليس

تعتبرني المؤسسة زبونها 

 المميز

تهتم المؤسسة بمعرفة 

شعوري اتجاه عروضها و 

 هذا ما يسعدني

أنا سعيد و راض على 

المنافع التي أتحصل عليها 

قبل المؤسسة مقابل ما من 

 ادفعه من نقود

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,89 3,17 3,98 3,68 

Ecart type ,998 1,152 1,027 ,997 

 

Statistiques 
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سأستمر في التعامل مع مؤسسة 

 موبيليس

خدمة الزبائن التي توفرها 

المؤسسة تشعرني بالأريحية و 

اهتماماتي اتجاه تزيد من 

 المؤسسة

البيانات الشخصية التي أدلي بها 

للمؤسسة تعامل بسرية و أمان و 

 هذا ما يزيد ثقتي بها

توفر المؤسسة مساحة للزبون 

 يطرح فيها ما طاب له من

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,70 3,55 3,24 3,68 

Ecart type ,928 ,974 1,131 ,997 

 

Statistiques 

 

الاسئلة و أنا جد ممتن  للرد 

السريع على  رسائلها 

 الالكترونية

خدمات موبيليس مطابقة 

 لتوقعاتي

أنا راض عن عروض موبيليس 

على التلفاز ومواقع التواصل 

 الاجتماعي

يسعدني التعامل مع المؤسسة 

 عن طريق بريدي المباشر

N Valide 580 580 580 580 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,70 3,55 3,24 3,68 

Ecart type ,928 ,974 1,131 1,004 

 

Statistiques 

 

تعالج المؤسسة استفسارات الزبائن و هذا ما يريحني  

 أشجع أصدقائي وأقاربي للتعامل مع موبيليس في التعامل معها

N Valide 580 580 

Manquant 0 0 

Moyenne 3,70 3,55 

Ecart type ,928 ,974 

 

 
Table de fréquences 

 

بالرضا لاستخدامي  شريحة موبيلي اشعر  

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 19 غير موافق اطلاقا 

 12,2 9,0 9,0 52 غير موافق

 21,7 9,5 9,5 55 محايد

 74,1 52,4 52,4 304 موافق

 100,0 25,9 25,9 150 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 

 تعتبرني المؤسسة زبونها المميز
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 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,6 11,6 11,6 67 غير موافق اطلاقا 

 25,0 13,4 13,4 78 غير موافق

 57,9 32,9 32,9 191 محايد

 88,8 30,9 30,9 179 موافق

 100,0 11,2 11,2 65 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 تهتم المؤسسة بمعرفة شعوري اتجاه عروضها و هذا ما يسعدني

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 34 غير موافق اطلاقا 

موافقغير   6 1,0 1,0 6,9 

 22,4 15,5 15,5 90 محايد

 67,1 44,7 44,7 259 موافق

 100,0 32,9 32,9 191 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 

 أنا سعيد و راض على المنافع التي أتحصل عليها من قبل المؤسسة مقابل ما ادفعه من نقود

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 15 غير موافق اطلاقا 

 14,0 11,4 11,4 66 غير موافق

 35,0 21,0 21,0 122 محايد

 80,3 45,3 45,3 263 موافق

 100,0 19,7 19,7 114 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 سأستمر في التعامل مع مؤسسة موبيليس

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 22 غير موافق اطلاقا 

 10,7 6,9 6,9 40 غير موافق

 30,0 19,3 19,3 112 محايد

 85,9 55,9 55,9 324 موافق
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 100,0 14,1 14,1 82 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

التي توفرها المؤسسة تشعرني بالأريحية و تزيد من اهتماماتي اتجاه المؤسسةخدمة الزبائن   

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 28 غير موافق اطلاقا 

 14,0 9,1 9,1 53 غير موافق

 37,6 23,6 23,6 137 محايد

 88,6 51,0 51,0 296 موافق

 100,0 11,4 11,4 66 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 

 البيانات الشخصية التي أدلي بها للمؤسسة تعامل بسرية و أمان و هذا ما يزيد ثقتي بها

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,6 7,6 7,6 44 غير موافق اطلاقا 

 28,1 20,5 20,5 119 غير موافق

 52,1 24,0 24,0 139 محايد

 88,4 36,4 36,4 211 موافق

 100,0 11,6 11,6 67 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 توفر المؤسسة مساحة للزبون يطرح فيها ما طاب له من

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  موافق اطلاقاغير  15 2,6 2,6 2,6 

 14,0 11,4 11,4 66 غير موافق

 35,0 21,0 21,0 122 محايد

 80,3 45,3 45,3 263 موافق

 100,0 19,7 19,7 114 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  
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 الاسئلة و أنا جد ممتن  للرد السريع على  رسائلها الالكترونية

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 22 غير موافق اطلاقا 

 10,7 6,9 6,9 40 غير موافق

 30,0 19,3 19,3 112 محايد

 85,9 55,9 55,9 324 موافق

 100,0 14,1 14,1 82 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 

لتوقعاتيخدمات موبيليس مطابقة   

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 28 غير موافق اطلاقا 

 14,0 9,1 9,1 53 غير موافق

 37,6 23,6 23,6 137 محايد

 88,6 51,0 51,0 296 موافق

 100,0 11,4 11,4 66 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

راض عن عروض موبيليس على التلفاز ومواقع التواصل الاجتماعي أنا  

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,6 7,6 7,6 44 غير موافق اطلاقا 

 28,1 20,5 20,5 119 غير موافق

 52,1 24,0 24,0 139 محايد

 88,4 36,4 36,4 211 موافق

تماماموافق   67 11,6 11,6 100,0 

Total 580 100,0 100,0  

 

 يسعدني التعامل مع المؤسسة عن طريق بريدي المباشر

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,8 2,8 2,8 16 غير موافق اطلاقا 

 14,1 11,4 11,4 66 غير موافق

 35,2 21,0 21,0 122 محايد

 80,3 45,2 45,2 262 موافق
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 100,0 19,7 19,7 114 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 تعالج المؤسسة استفسارات الزبائن و هذا ما يريحني في التعامل معها 

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 22 غير موافق اطلاقا 

 10,7 6,9 6,9 40 غير موافق

 30,0 19,3 19,3 112 محايد

 85,9 55,9 55,9 324 موافق

 100,0 14,1 14,1 82 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 

 أشجع أصدقائي وأقاربي للتعامل مع موبيليس

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,8 4,8 4,8 28 غير موافق اطلاقا 

 14,0 9,1 9,1 53 غير موافق

 37,6 23,6 23,6 137 محايد

 88,6 51,0 51,0 296 موافق

 100,0 11,4 11,4 66 موافق تماما

Total 580 100,0 100,0  

 

 
GET 

  FILE='C:\Users\mareim\Desktop\ملفات spss غير منجزة خاصة بعمر\ قنديل فطيمة بلعباسدكتورا   .'sav.تفريغ قاعدة البيانات دكتورة قنديل فطيمة بلعباس\

DATASET NAME Jeu_de_données1 WINDOW=FRONT. 

RELIABILITY 

  /VARIABLES= 1ع 2ع  3ع  4ع  1_4ع  2_4ع  3_4ع  4_4ع  5_4ع  6_4ع  5ع  6ع  1_7ع  2_7ع  3_7ع  4_7ع  5_7ع  6_7ع  7_7ع  8_7ع  9_7ع  10_7ع  11_7ع  1_8ع  2_8ع  3_8ع  4_8ع  5_8ع  6_8ع   

 

5_10ع     6_10ع  7_10ع  8_10ع  9_10ع  10_10ع  11_10ع  12_10ع  13_10ع  14_10ع  1_11ع  2_11ع  3_11ع  4_11ع  5_11ع  6_11ع  7_11ع  8_11ع   

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA 

 
Fiabilité 

 

Remarques 

Sortie obtenue 25-AUG-2023 21:38:39 

Commentaires 
 

Entrée Données C:\Users\mareim\Desktop\ملفات spss  دكتورا قنديل فطيمة \بعمرغير منجزة خاصة

تفريغ قاعدة البيانات دكتورة قنديل فطيمة بلعباس\بلعباس .sav 

Jeu de données actif Jeu_de_données1 

Filtre <sans> 

Pondération <sans> 
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Fichier scindé <sans> 

N de lignes dans le fichier de travail 580 

Entrée de la matrice C:\Users\mareim\Desktop\ملفات spss دكتورا قنديل فطيمة \غير منجزة خاصة بعمر

تفريغ قاعدة البيانات دكتورة قنديل فطيمة بلعباس\بلعباس .sav 

Gestion des valeurs manquantes Définition de la valeur manquante Les valeurs manquantes définies par l'utilisateur sont traitées comme 

étant manquantes. 

Observations utilisées Les statistiques reposent sur l'ensemble des observations dotées de 

données valides pour toutes les variables dans la procédure. 

Syntaxe RELIABILITY 

  /VARIABLES=  6ع 5ع 6_4ع 5_4ع 4_4ع 3_4ع 2_4ع 1_4ع 4ع 3ع 2ع 1ع

 1_8ع 11_7ع 10_7ع 9_7ع 8_7ع 7_7ع 6_7ع 5_7ع 4_7ع 3_7ع 2_7ع 1_7ع

 12_8ع 11_8ع 10_8ع 9_8ع 8_8ع 7_8ع 6_8ع 5_8ع 4_8ع 3_8ع 2_8ع

 2_10ع 1_10ع 9_9ع 8_9ع 7_9ع 6_9ع 5_9ع 4_9ع 3_9ع 2_9ع 1_9ع 13_8ع

4_10ع 3_10ع  

 13_10ع 12_01ع 11_10ع 10_10ع 9_10ع 8_10ع 7_10ع 6_10ع 5_10ع    

8_11ع 7_11ع 6_11ع 5_11ع 4_11ع 3_11ع 2_11ع 1_11ع 14_10ع  

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Ressources Temps de processeur 00:00:00,03 

Temps écoulé 00:00:00,03 

 
 

[Jeu_de_données1] C:\Users\mareim\Desktop\ملفات spss  تفريغ قاعدة البيانات دكتورة قنديل فطيمة بلعباس\دكتورا قنديل فطيمة بلعباس\بعمرغير منجزة خاصة .sav 

 
Echelle : ALL VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 580 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 580 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,936 67 
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العربية:الملخص باللغة   

دت التطورات التكنولوجية المتسارعة على المستوى الوطني إلى الإنفتاح على الأسواق واشتداد المنافسة ما جعل المؤسسات تسعى أ

صـــورة بســـيع العلامة التجارية للمؤســـســـة و فرض هيمنتها،وذلك لا يكون إلا بتر لبحث عن مكانة هامة داخل الســـوق و جاهدة إلى ا

لأدوات االتســــويق المباشــــر إحدى الأســــاليب و جيدة و فعالة عن خصــــائص منتجاتها و خدماتها بذهن الزبون لضــــمان ولاءه،و يعد 

  التسويقية الفعالة التي لها القدرة على ايصال المعلومة الجيدة و الواضحة للزبون.

ة التقليدية على بلوغ ولاء الزبون باســـتخدام أســـاليبه المختلف هدفت الدراســـة إلى إبراز إلى أي مدى يســـاهم تطبيق التســـويق المباشـــر

منها و الحديثة و التنســــيق بينها و ذلك من خلال الدراســــة الميدانية على عينة من زبائن مؤســــســــة إتصــــالات الجزائر للهاتف النقال 

انات المطلوبة من عينة المعلومات و البيموبيليس،اتبعت الدراسة اسلوب المنهج الوصفي التحليلي و تم تصميم استبيان كأداة لجمع 

ها نزبون من زبائن المؤســـــســـــة في ولايتي ســـــيدي بلعباد و وهران و أعيد م 600الدراســـــة، و الذي تم توزيعه بصـــــورة مباشـــــرة على 

ات  لمعالجة المعلوم  SPSSاســتمارة صــالحة للتحليل ،و تم اســتخدام برنامج  580اســتمارة اربعة كانت غير صــالحة لتصــبح  584

كما تم الإعتماد على عدد من الأساليب الإحصائية في معالجة المعلومات لتحليل النتائج و اختبار الفرضيات كاختبار الفا كرونباخ 

   (alpha cronbakh’s،معامل الإرتباط بيرســــــون،t-teste،anova  و اظهرت النتائج قبول جميع الفرضــــــيات و من بين،

 :ة مايليتائج التي توصلت إليها الدراسالن

 يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق المباشر وولاء الزبون للمؤسسة محل الدراسة. -
 .الحديثة على توطيد العلاقة بالزبونليب التسويق المباشر التقليدية و يؤثر تطبيق أسا  -
 ر.المباش يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ولاء الزبون لدى مؤسسة موبيليس ومدى تطبيقها للتسويق -
 .مستوى الولاء لدى مؤسسة موبيليس جيد وعالي -

فمن خلال تأكيد الفرضــــيات تبين أن مؤســــســــة موبيليس بلغت ولاء زبائنها من خلال تطبيقها للتســــويق المباشــــر،و بناءا على 

ن تكون منطلقا أنتائج الدراســـــة تم وضـــــع لإموعة من الإقتراحات كما تم تحديد بعض ابفاق المســـــتقبلية،للبحث و التي  كن 

 لباحثين آخرين بغرض استكمال الدراسة.

 الإتصالات التسويقية،التسويق المباشر،رضا ووفاء الزبون.إدارة العلاقة مع الزبون،ولاء الزبون.الكلمات المفتاحية:
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 الملخص باللغة الإنجليزية:

The rapid technological developments at the national level have led to the opening up of markets 

and increased competition, which has made institutions strive hard to search for an important 

position within the market and impose their dominance. This can only be achieved by 

consolidating the brand of the institution in a good and effective manner about the 

characteristics of its products and services in the customer’s mind to ensure their loyalty. Direct 

marketing is one of the effective marketing methods and tools that have the ability to deliver 

good and clear information to the customer. 

The study aimed to highlight the extent to which direct marketing contributes to achieving 

customer loyalty using its various traditional and modern methods and coordinating between 

them. This was done through a field study on a sample of Mobilis customers, an Algerian 

mobile phone communications operator. The study followed the descriptive analytical method 

and designed a questionnaire as a tool for collecting the required information and data from the 

study sample, which was distributed directly to 600 customers of the company in the states of 

Sidi Bel Abbes and Oran. Four questionnaires were invalid, leaving 580 valid questionnaires 

for analysis. SPSS software was used to process the information, and a number of statistical 

methods were used to analyse the information and test hypotheses, such as Alpha-Cronbach's 

test, Pearson correlation coefficient, t-test, and ANOVA. The results showed that all hypotheses 

were accepted, and among the results that the study reached were: 

 There is a statistically significant relationship between direct marketing and customer 

loyalty to the institution under study. 

 The application of traditional and modern direct marketing methods affects 

strengthening the relationship with the customer. 

 There is a statistically significant relationship between customer loyalty at Mobilis and 

the extent of its implementation of direct marketing. 

 The level of loyalty at Mobilis is good and high. 

By confirming the hypotheses, it appears that Mobilis has achieved customer loyalty through 

its application of direct marketing. Based on the results of the study, a set of suggestions were 

made, and some future prospects were identified for further research that could be a starting 

point for other researchers to complete the study. 

Keywords: marketing communications, direct marketing, customer satisfaction and loyalty, 

customer relationship management, customer loyalty. 
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 الملخص باللغة الفرنسية:

Les développements technologiques rapides au niveau national ont conduit à l'ouverture des 

marchés et à une concurrence accrue, ce qui a poussé les entreprises à s'efforcer de rechercher 

une position importante sur le marché et d'imposer leur domination. Cela ne peut être réalisé 

qu’en consolidant de manière efficace et efficace la marque de l’entreprise sur les 

caractéristiques de ses produits et services dans l’esprit du client afin d’assurer sa fidélité. Le 

marketing direct est l’une des méthodes et outils de marketing efficaces capables de fournir des 

informations claires et de qualité au client. 

L'étude visait à mettre en évidence dans quelle mesure le marketing direct contribue à la 

fidélisation de la clientèle grâce à ses différentes méthodes traditionnelles et modernes et à la 

coordination entre elles. Cela a été fait à travers une étude de terrain auprès d'un échantillon de 

clients de Mobilis, une société algérienne de communications de téléphonie mobile. L'étude à 

suivi la méthode d'analyse descriptif En élaborant un questionnaire comme outils de collecte 

des informations et des données et qui a été distribué, qui a été distribué directement à 600 

clients de l'entreprise dans les États de Sidi Bel Abbès et d'Oran. Quatre questionnaires n'étaient 

pas valides, laissant 580 questionnaires valides pour l'analyse. Le logiciel SPSS a été utilisé 

pour traiter les informations et un certain nombre de méthodes statistiques ont été utilisées pour 

analyser les informations et tester les hypothèses, telles que le test d'Alpha-Cronbach, le 

coefficient de corrélation de Pearson, le test t et l'ANOVA. Les résultats ont montré que toutes 

les hypothèses ont été acceptées, et parmi les résultats obtenus par l'étude figurent : 

• Il y a une relation statistiquement significative entre le marketing direct et la fidélité des clients 

à l'institution étudiée. 

• L'application de méthodes de marketing direct traditionnelles et modernes contribue à 

renforcer la relation avec le client. 

• Il y a une relation statistiquement significative entre la fidélité des clients chez Mobilis et 

l'ampleur de la mise en œuvre du marketing direct. 

• Le niveau de fidélité chez Mobilis est bon et élevé. 

En confirmant les hypothèses, il apparaît que Mobilis a fidélisé sa clientèle grâce à son 

application du marketing direct. Sur la base des résultats de l'étude, un ensemble de propositions 

ont été faites et certaines perspectives d'avenir ont été identifiées pour des recherches plus 

approfondies qui pourraient servir de point de départ à d'autres chercheurs pour mener des 

études. 

Mots clés : communications marketing, marketing direct, satisfaction et fidélité client, gestion 

de la relation client, fidélisation client 


