
1

  

 

 

  

 

1

1

1

2  

1

 
 

20162017



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 مقدمة 

I 
 

 مهيدــــــــــــت
وقية  المتاحـــــــــــــة ســـــــــــــباســـــــــــــتغلال الفـــــــــــــرص ال المؤسســـــــــــــاتاهتمـــــــــــــام  في الآونـــــــــــــة الأخـــــــــــــيرة ازداد

 تغــــــــــــيراتالمتـــــــــــتلاءم مـــــــــــع جديـــــــــــدة تســـــــــــويقية ات اســــــــــــتراتيجي إعـــــــــــدادممـــــــــــا حـــــــــــتم عليهـــــــــــا  ،أمامهـــــــــــا
ـــــــــــة ـــــــــــة التســـــــــــعينات ةالتنافســـــــــــي الخريطـــــــــــةأهمهـــــــــــا تغـــــــــــير ولعـــــــــــل  ،الحديث ـــــــــــذ بداي ، بطريقـــــــــــة فجائيـــــــــــة من
ـــــــــــة والدوليـــــــــــة حـــــــــــدة المنافســـــــــــةزيـــــــــــادة مـــــــــــع  خاصـــــــــــة ـــــــــــة والتغـــــــــــيرات الرئيســـــــــــية المرتبطـــــــــــة  بح  المحلي ماي
ـــــــــــــــة ـــــــــــــــة البيئ ـــــــــــــــق و  الطبيعي ـــــــــــــــة المســـــــــــــــتدامةتحقي  والمرتفعـــــــــــــــة التوقعـــــــــــــــات المتغـــــــــــــــيرةإضـــــــــــــــافة إلى  ، التنمي

الـــــــــــــــذي والنمـــــــــــــــو الســــــــــــــريع  ،والاتصــــــــــــــال الإعـــــــــــــــلامفي  تكنولوجيــــــــــــــا  الكبـــــــــــــــير والتطــــــــــــــورللعمــــــــــــــلاء 
ـــــــــــــتتطبيقـــــــــــــات يشـــــــــــــهده ســـــــــــــوق  ـــــــــــــث  ،الانترن ـــــــــــــود  هـــــــــــــذهرضـــــــــــــت ف حي التغـــــــــــــيرات تحـــــــــــــديات وقي
ـــــــــــة تحقـــــــــــق  الإســـــــــــتراتيجية قاربـــــــــــات، فلـــــــــــم تعـــــــــــد المؤسســـــــــــاتجديـــــــــــدة  علـــــــــــى الم  الأهـــــــــــدافالتقليدي

، وبـــــــــــات المـــــــــــديرون يبحثـــــــــــون عــــــــــنـ مـــــــــــداخل جديـــــــــــدة للاسترشـــــــــــاد đـــــــــــا في ظـــــــــــل هـــــــــــذه المنشـــــــــــودة
وبــــــــــدأ جــــــــــوهر التســــــــــويق الإســــــــــتراتيجي يــــــــــتلمس الوســــــــــائل والطــــــــــرق الــــــــــتي تحقــــــــــق . البيئــــــــــة المتغــــــــــيرة

ـــــــــين هـــــــــذه الوســـــــــائل . يـــــــــزة التنافســـــــــيةالم ـــــــــني ومـــــــــن ب ـــــــــدة الجطـــــــــرق التب ـــــــــاره لدي لتســـــــــويق المباشـــــــــر واعتب
ــــــــــاً اســــــــــتراتيجياً يحقــــــــــق ميــــــــــزة تنافســــــــــية للم ذو نظــــــــــام اتصــــــــــال تفــــــــــاعلي كمــــــــــا أنــــــــــه  .ؤسســــــــــاتنطاق

ـــــــــــــدخل للوســـــــــــــطاء،  ـــــــــــــدون ت يضـــــــــــــمن اســـــــــــــتخدام مجموعـــــــــــــة مـــــــــــــن الوســـــــــــــائل طبيعـــــــــــــة شخصـــــــــــــية  ب
ــــــــــــتي تحقــــــــــــق اســــــــــــتجابة ملموســــــــــــةالاتصــــــــــــالية ــــــــــــاس الكمــــــــــــي تســــــــــــريعة ذاو  ، وال ــــــــــــة للقي ــــــــــــائج قابل  نت

  .بأقل جهد ممكن

 البريــــــــــــد العـــــــــــــاديومــــــــــــن أهــــــــــــم الأدوات الــــــــــــتي يعتمـــــــــــــد عليهــــــــــــا التســــــــــــويق المباشـــــــــــــر هــــــــــــي  
الكتالوجــــــــــــــات الانترنــــــــــــــت،  المباشــــــــــــــر، الإعــــــــــــــلان ذو الاســــــــــــــتجابة المباشــــــــــــــرة، التســــــــــــــويق بالهــــــــــــــاتف،

لتحســـــــــــــــــين أداء إضـــــــــــــــــافة إلى دور رجـــــــــــــــــال البيـــــــــــــــــع الـــــــــــــــــذين ازداد الاهتمـــــــــــــــــام بتطـــــــــــــــــوير مهـــــــــــــــــارēم 
   .التسويق المباشر

ك تســــــــــــبق في اســـــــــــتـخدام التســـــــــــــويق المباشــــــــــــر بصــــــــــــورة فعالــــــــــــة ســـــــــــــتمتلالــــــــــــتي  ؤسســــــــــــاتالمف
ـــــــــــزة التنافســـــــــــية الدائمـــــــــــة ـــــــــــة الإ وانعكاســـــــــــاً  ،زمـــــــــــام المي ـــــــــــة هـــــــــــذه الرؤي ســـــــــــتراتيجية جـــــــــــاء النمـــــــــــو لأهمي

الكبــــــــــــير في اســــــــــــتخدام أســــــــــــاليب التســــــــــــويق المباشــــــــــــر كــــــــــــأداة فعالــــــــــــة لكســــــــــــب رضــــــــــــاء المســــــــــــتهلك 
ـــــــــهوالحفـــــــــا ة د الماضـــــــــيو إذ شـــــــــهد نمـــــــــو التســـــــــويق المباشـــــــــر قفـــــــــزات كبـــــــــيرة خـــــــــلال العقـــــــــ ،ظ علـــــــــى ولائ

ولم يقتصــــــــــــر النمــــــــــــو علــــــــــــى وســــــــــــائل التســــــــــــويق  ،حــــــــــــتى أصــــــــــــبح أكثــــــــــــر وســــــــــــائل التســــــــــــويق نمــــــــــــواً 



  مقدمة

II 
 

المباشـــــــــــر التقليديـــــــــــة بـــــــــــل تجـــــــــــاوز النمـــــــــــو أضـــــــــــعافاً كبـــــــــــيرة بـــــــــــدخول الانترنـــــــــــت وتطبيقـــــــــــات التجـــــــــــارة 
علـــــــــــى الحــــــــــــد الـــــــــــذي جعــــــــــــل  وم التســــــــــــويق المباشـــــــــــرهائلـــــــــــة في مفهـــــــــــ الإلكترونيـــــــــــة لتحـــــــــــدث ثــــــــــــورة

ــــــــــير مــــــــــن رجــــــــــال التســــــــــويق والمتخصصــــــــــين يتنبئــــــــــون أĔــــــــــا ســــــــــتكون الوســــــــــيلة المســــــــــتقبلية الأولى  الكث
 .من طرف المؤسسات والأكثر استعمالا

  البحث إشكالية/2
 الناجحـــــــــــــة المؤسســـــــــــــاتنـــــــــــــرى اليـــــــــــــوم جميـــــــــــــع أنـــــــــــــواع إدراكـــــــــــــاً لأهميـــــــــــــة التســـــــــــــويق المباشـــــــــــــر 

صــــــــــــناعية أو خدميــــــــــــة، إضــــــــــــافة إلى تجــــــــــــارة الجملــــــــــــة أو تجــــــــــــارة  ،بــــــــــــيرةكانــــــــــــت صــــــــــــغيرة أو كا  ســــــــــــواء
تضــــــــــــــمن في خططهــــــــــــــا  ا أصــــــــــــــبحتهــــــــــــــالتجزئــــــــــــــة أو حــــــــــــــتى شــــــــــــــركات المنتجــــــــــــــات الغذائيــــــــــــــة، جميع

  . من أساليب التسويق المباشر باالتسويقية أسلو 
ــــــــــــة الــــــــــــيــــــــــــزال في مهــــــــــــده في  ن اســــــــــــتخدام التســــــــــــويق المباشــــــــــــر لاوفي المقابــــــــــــل فــــــــــــإ دول العربي

يـــــــــــــة تجهـــــــــــــل ماه المؤسســـــــــــــاتبـــــــــــــل لا تـــــــــــــزال كثـــــــــــــير مـــــــــــــن ، وجـــــــــــــه الخصـــــــــــــوص علـــــــــــــى وفي الجزائـــــــــــــر
ـــــــــد وإيجابيـــــــــات   التســـــــــويق المباشـــــــــر ومـــــــــا هـــــــــي عناصـــــــــره ومـــــــــاذا يمكـــــــــن أن يحقـــــــــق للمنشـــــــــأة مـــــــــن فوائ

 .كبيرة
  :التالية وفي إطار الواقع المشار إليه يمكن طرح الإشكالية

ة الميزة التنافسية  استدام ؤسسات علىفي مساعدة الم  المباشر  التسويق  تأثير سياساتما مدى  "
 ؟"وتحسين الأداء الخدمي  

  :وتندرج تحت هذه الإشكالية التساؤلات التالية
 ما هي خصوصية المزيج التسويقي المباشر وآليات تطبيقه؟ .1
تفعيـــــــــــل  آليـــــــــــة مـــــــــــا أهميـــــــــــة قواعـــــــــــد المعطيـــــــــــات في تحســـــــــــين أداء التســـــــــــويق المباشـــــــــــر و  .2

 إدارة العلاقة مع العملاء؟
ــــــــــــةمــــــــــــا مــــــــــــبررات اســــــــــــتعمال التســــــــــــوي .3 ــــــــــــاة اتصــــــــــــال ترويجي أو كقنـــــــــــــاة  ق المباشــــــــــــر كقن

 ؟توزيعيـة 
هــــــــــــل يـــــــــــــؤثر اســـــــــــــتعمال التكنولوجيـــــــــــــات الحديثـــــــــــــة في تبـــــــــــــني المؤسســـــــــــــات الجزائريـــــــــــــة  .4

 ؟لمدخل التسويق المباشر
اســـــــــــتعمال لتوســـــــــــع في هــــــــــل هنـــــــــــاك ارتبـــــــــــاط بـــــــــــين انتشـــــــــــار الإنترنـــــــــــت في اĐتمـــــــــــع وا .5

 ؟أدوات التسويق المباشر في المؤسسات
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ــــــــــــــينمــــــــــــــا طبيعــــــــــــــة العلاقــــــــــــــة ا .6 درجــــــــــــــة انتشــــــــــــــار اســــــــــــــتخدام الانترنــــــــــــــت  لموجــــــــــــــودة ب
 ؟وتحسين أداء التسويق المباشر

تـــــــــــؤثر المعوقـــــــــــات المرتبطـــــــــــة بتبـــــــــــني التســـــــــــويق المباشـــــــــــر علـــــــــــى اكتســـــــــــاب ميـــــــــــزة هـــــــــــل  .7
 ؟تنافسية

 

 :فروض الدراسة/ 3
ـــــــــة الإجابـــــــــة عـــــــــن الأســـــــــئلة المطروحـــــــــة يمكـــــــــن جـــــــــل تفســـــــــير إشـــــــــكالية البحـــــــــث ومحاأمـــــــــن  ول

  :صياغة الفرضيات التالية
) كمميـــز أساســـي(اســـتخدام التســـويق المباشـــر بشـــكل كبـــير ات الجزائريـــةتتبـــنى المؤسســـ  :الأولـــىالفرضـــية 

  .ضمن سياستها التسويقية
اسـتخدام التســويق تنافسـية مــن أكثـر العوامـل تـأثيرا علــى قـرارات اليـزة الميعـد دافــع تحقيـق  :الفرضـية الثانيـة

  .المباشر في المؤسسة
ـــةالثالث الفرضــية تــؤثر المعوقــات المرتبطــة بتبــني التســويق المباشــر تــأثيرا ذو دلالــة إحصــائية علــى اكتســاب  :ــ

  .تنافسيةال المزايا
وجــود علاقــة ارتبــاط قويــة بــين درجــة انتشــار اســتخدام الانترنــت وتحســين أداء التســويق  :الرابعــة الفرضــية

  المباشر
الانترنـت تـأثيرا ذو دلالـة إحصـائية علـى  عـبر تـؤثر المعوقـات المرتبطـة بالتسـويق المباشـر :الفرضية الخامسـة

  .تنافسيةال زاياالماكتساب 
تحقيــق المزايــا  إلىالاســتعمال المتميــز والمتكامــل لمختلــف أدوات التســويق المباشــر يقــود  :الفرضــية السادســة

  .التنافسية
 :أهمية الدراسة/ 4

  :همية الدراسة فيما يليتكمن أ
ــــــــــــة لأي نشــــــــــــاط يرتكــــــــــــز  ــــــــــــذي يعــــــــــــد حجــــــــــــر الزاوي ــــــــــــل ال ــــــــــــى العمي التســــــــــــويق الحــــــــــــديث عل

مـــــــــن خـــــــــلال تصـــــــــميم مــــــــــزيج تســـــــــويقي متكامـــــــــل يمكــــــــــن  هحاجاتــــــــــ تلبيـــــــــةلتســـــــــويقي في المنظمـــــــــات 
أبعـــــــــــاد ر بصـــــــــــفة خاصـــــــــــة المباشـــــــــــ ، كمـــــــــــا أن للتســـــــــــويق المنتجـــــــــــاتأن يســـــــــــاهم في تقـــــــــــديم أفضـــــــــــل 

لاســــــــــــتمرارية، والــــــــــــتي ســــــــــــيكون لهــــــــــــا الأثــــــــــــر الايجــــــــــــابي في تحســــــــــــين والتقنيــــــــــــات وا تتعلــــــــــــق بالكفــــــــــــاءة



  مقدمة

IV 
 

ــــــــــزة تنافســــــــــية تُ  الأداء ــــــــــق مي ــــــــــي وتحقي ــــــــــة هــــــــــذه   .بقــــــــــي المؤسســــــــــة في الســــــــــوقالكل ــــــــــان أهمي ــــــــــذلك ف ل
حيـــــــــــث أن دراســـــــــــة موضـــــــــــوع التســـــــــــويق  ،الدراســـــــــــة تنبثـــــــــــق مـــــــــــن كوĔـــــــــــا تتنـــــــــــاول موضـــــــــــوعا حيويـــــــــــا

ـــــــــه في الم ـــــــــدور الـــــــــذي يقـــــــــوم ب ـــــــــة ال ـــــــــى معرف ؤسســـــــــة لتحســـــــــين كفـــــــــاءة المباشـــــــــر يســـــــــاعد المؤسســـــــــة عل
ـــــــــة المنتجـــــــــات الـــــــــتي تقـــــــــدمها، كمـــــــــا تـــــــــبرز أهميـــــــــة هـــــــــذه الدراســـــــــة بوضـــــــــوح نظـــــــــرا  والخـــــــــدمات وفعالي

بعـــــــــــــض لـــــــــــــنقص الدراســـــــــــــات في مجـــــــــــــال التســـــــــــــويق المباشـــــــــــــر بـــــــــــــالرغم مـــــــــــــن التزايـــــــــــــد في اســـــــــــــتعمال 
  .تقنياته في السنوات الأخيرة

  :أهداف الدراسة/ 5
لنظريـــــــــــــــــة هـــــــــــــــــداف ااول هـــــــــــــــــذه الدراســـــــــــــــــة التوصـــــــــــــــــل إلى مجموعـــــــــــــــــة مـــــــــــــــــن الأتحـــــــــــــــــ  

 :هاوالميدانية أهم
حســــــــــــــــب  معرفــــــــــــــــة وتحديــــــــــــــــد أدوات التســــــــــــــــويق المباشــــــــــــــــر الــــــــــــــــتي يجــــــــــــــــب تثمينهــــــــــــــــا 

  .خصائص البيئة التسويقية في الجزائر
ـــــــــــى  تبيـــــــــــين  طـــــــــــرق تحســـــــــــين وتطـــــــــــوير نشـــــــــــاطات المؤسســـــــــــة الجزائريـــــــــــة بالاعتمـــــــــــاد عل

  .أدوات التسويق المباشر
ــــــــــــادة توضــــــــــــيح التكامــــــــــــل الموجــــــــــــود بــــــــــــين التســــــــــــويق المباشــــــــــــر و   التنافســــــــــــية درجــــــــــــة زي

  .في الجزائربين المؤسسات 
في الموئســــــــــــات مــــــــــــن خــــــــــــلال إثبــــــــــــات أهميتهــــــــــــا تحديــــــــــــد مكانــــــــــــة التســــــــــــويق المباشــــــــــــر  

  .الجزائرية
ـــــــــــ  ـــــــــــق عل ـــــــــــة في  ىالتعـــــــــــرف بشـــــــــــكل دقي ـــــــــــتي لهـــــــــــا الأولوي أدوات التســـــــــــويق المباشـــــــــــر ال

ـــــــــة التســـــــــويقية في الجزائـــــــــر وبمـــــــــا يتناســـــــــب مـــــــــع  التطبيـــــــــق بمـــــــــا يتناســـــــــب مـــــــــع خصوصـــــــــيات البيئ
  .ؤسسة ونوع السوق التي تنشط فيهنوع الم

ـــــــــــــات التســـــــــــــويق المباشـــــــــــــر   توعيـــــــــــــة المؤسســـــــــــــات الجزائريـــــــــــــة بضـــــــــــــرورة الاهتمـــــــــــــام بتقني
  .ميزة تنافسية قلتحقي

 وظيفــــــــــــة و تحليــــــــــــل عمومــــــــــــا الخــــــــــــدمي محاولــــــــــــة التعــــــــــــرف علــــــــــــى مفهــــــــــــوم التســــــــــــويق  
  .خصوصا باشرالتسويق الم
وربــــــــــــــط  في تحســــــــــــــين الاتصــــــــــــــاليالترويجــــــــــــــي إبــــــــــــــراز الــــــــــــــدور الــــــــــــــذي يلعبــــــــــــــه المــــــــــــــزيج  

 .العلاقات مع العملاء المستهدفين
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 :اختيار الموضوعومبررات أسباب / 6
  :يرجع اختيارنا لهذا الموضوع إلى

  ــــــــــــــــدان بحكــــــــــــــــم ــــــــــــــــا التســــــــــــــــويقية في هــــــــــــــــذا المي ــــــــــــــــراء معلوماتن ــــــــــــــــة وإث الرغبــــــــــــــــة في تنمي
 .التخصص
  تصــــــــــميم المواقــــــــــع وعــــــــــرض الســــــــــلع عـــــــــــبر  ميـــــــــــدانالســــــــــريع في  رأثــــــــــر التطــــــــــو معرفــــــــــة

ــــــــــى التســــــــــوي ــــــــــى أعمــــــــــال الإنترنــــــــــت عل ــــــــــت عل ق بشــــــــــكل عــــــــــام، وتــــــــــأثير نمــــــــــو و تطــــــــــور الإنترن
ــــــــــــــت كــــــــــــــأداة  ة بالتســــــــــــــويق المباشــــــــــــــرالشــــــــــــــركات المهتمــــــــــــــ ــــــــــــــة اســــــــــــــتخدام الإنترن لزيــــــــــــــادة فاعلي

 .للتسويق

  شــــــــــــــــــــعورنا بأهميــــــــــــــــــــة الموضــــــــــــــــــــوع خاصــــــــــــــــــــة في ظــــــــــــــــــــل المتغــــــــــــــــــــيرات والمســــــــــــــــــــتجدات
ـــــــــــــــة الكـــــــــــــــبرى  ـــــــــــــــروز الأهمي ـــــــــــــــة وب للقطـــــــــــــــاع الخـــــــــــــــدمي  للتســـــــــــــــويق المباشـــــــــــــــروالمفـــــــــــــــاهيم الحديث

  .الاقتصادي في النشاط عيوالسل

  ــــــــــــا تســــــــــــويق المباشــــــــــــر مقارنــــــــــــة بالتســــــــــــويق تبــــــــــــني المؤسســــــــــــات للالتعــــــــــــرف علــــــــــــى مزاي
  .التقليدي العام

  ـــــــــــدت إلى متغـــــــــــيرات عديـــــــــــدة ـــــــــــالرغم مـــــــــــن الجهـــــــــــود البحثيـــــــــــة التســـــــــــويقية الـــــــــــتي امت ب
ومتنوعــــــــــــة لم يلــــــــــــق موضــــــــــــوع التســــــــــــويق المباشــــــــــــر خصوصــــــــــــا الاهتمــــــــــــام  المطلــــــــــــوب في مجــــــــــــال 

 .التسويق بالجزائر
  :المنهج المستخدم/ 7

ـــــــــــالمـــــــــــوضـــــــــــوع تم الاعتمـــــــــــاد علـــــــــــى هـــــــــــذا الم لدراســـــــــــة ـــــــــــة ينهج التحليل  ومـــــــــــنهج دراســـــــــــة الحال
قويـــــــــــة  ييجـــــــــــبصـــــــــــفته أداة اتصـــــــــــال ترو  المباشـــــــــــروهـــــــــــو مـــــــــــنهج يهـــــــــــدف إلى شـــــــــــرح أبعـــــــــــاد التســـــــــــويق 

كمــــــــا اعتمــــــــدنا علــــــــى المــــــــنهج الوصــــــــفي  ،قنــــــــاة توزيعيــــــــة مــــــــن جهــــــــة أخــــــــرى هوباعتبــــــــار  ،مــــــــن جهــــــــة
ــــــــــق وصــــــــــف وتشــــــــــ ــــــــــك عــــــــــن طري  خيص ظــــــــــاهرة البحــــــــــث بغــــــــــرض اســــــــــتيعاب الإطــــــــــار النظــــــــــريوذل

  .للدراسة
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  :الدراسات السابقة/8

ــــــــــــى أهــــــــــــم الدر  ــــــــــــة اســــــــــــنحاول إلقــــــــــــاء نضــــــــــــرة عل ــــــــــــت  أوســــــــــــات العربي الأجنبيــــــــــــة الــــــــــــتي تناول
 ،)الخــــــــــــدمي والأداءالميــــــــــــزة التنافســــــــــــية،  أوالتســــــــــــويق المباشــــــــــــر ( حــــــــــــد متغــــــــــــيرات الدراســــــــــــة الحاليــــــــــــةأ

 خرجنـــــــــا الأخـــــــــيروفي  ،يـــــــــه كـــــــــل دراســـــــــة علـــــــــى حـــــــــدىوقـــــــــد قمنـــــــــا بتلخـــــــــيص أهـــــــــم مـــــــــا توصـــــــــلت إل
وبالتــــــــــــالي معرفــــــــــــة نقـــــــــــــاط  ،هــــــــــــذه الدراســــــــــــات إليهــــــــــــابخلاصــــــــــــة لأهــــــــــــم النتــــــــــــائج الــــــــــــتي توصــــــــــــلت 
   .اختلاف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة

  الدراسات العربية: أولا

التسويق المباشر دراسة حالة نجاح متطلبات "بعنوان  2010دراسة سرمد حمزة الشمري،  .1
 ". شركة العامة لمنتجات الألمان بالعراقال

التسويق المباشر وتشجيعها على تبني  الأعمال بآليات مؤسساتالدراسة إلى توعية هذه هدفت 
  .في أعمالها على أسس علمية تزيد من ربحية المؤسسات وتحقق رضا العملاء التسويق المباشربعض طرق 

  :أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة

 تاح العلاقة بين المؤسسة والزبائن هو وجود قاعدة بيانات يتم تحديثها بصورة دورية تتناسب مع إن مف
 ؛التسويق المباشرأعمال 

  في ظل  التسويق المباشرضرورة استخدام الوسائل الحديثة في الاتصال بالشكل الذي يعزز من نجاح
 بيئة أعمال إلكترونية؛

  المحلية والعالمية  التسويق المباشرأن ترتبط مع جمعية  باشرالتسويق المعلى المؤسسات التي تستخدم
 ؛التسويق المباشرحتى تتعرف على متطلبات نجاح 

  الذي أصبح اليوم أكثر   التسويق المباشروعي المؤسسات بضرورة الانتقال من التسويق الشامل إلى
 . كفاءة وقدرة على تحقيق أفضل النتائج
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التسويق المصرفي الالكتروني والميزة التنافسية "، بعنوان 0102دراسة شاكر تركي إسماعيل،  .2
 ".للمصارف الأردنية

هدفت الدراسة إلى معرفة العلاقة بين الخدمات الالكترونية التي يقدمها المصرف لعملائه عبر 
البطاقات البلاستيكية الالكترونية والميزة التنافسية، كما هدفت إلى معرفة العلاقة بين الخدمات 

  .والهاتف النقال والميزة التنافسيةالعادي لكترونية التي يقدمها المصرف عبر الهاتف الا
  :توصلت الدراسة إلى النتائج التالية

  ضرورة الاهتمام بتطبيق مفهوم التوجه نحو العملاء الذي ينطوي على دراسة حاجات ورغبات
 اجات؛لتتلاءم مع هذه الح "Customized"العملاء لتقديم خدمات بأسلوب 

  استخدام البرامج التسويقية الموجهة لتعريف العملاء بما هو جديد من خدمات إلكترونية يقدمها
 .المصرف
 

 وتحديد مدى ملاءمة  التسويق المباشرأساليب "، بعنوان 2009 ،سعدون خيثر محموددراسة  .3
 ."كل منها للتطبيق في السوق العراقية

في أسواق الجملة في  التسويق المباشرتطبيق أدوات ēدف هذه الدراسة إلى معرفة درجة تبني و 
يكون مؤشرا استطلاعيا للمستثمرين أجل بغداد، ومعرفة أي من تلك الأساليب هو أكثر استعمالا، من 

  .والمؤسسات والعملاء

  :التوصيات والنتائج

  اتف الذي من قبل تجار الجملة لازال ضعيفا، ماعدا استخدام اله التسويق المباشراستخدام أساليب
 ؛التسويق المباشريعد من أقدم أدوات 

  استخدام تجار الجملة لوسيلتي البريد المباشر والقوائم البريدية لا يكاد يذكر بسبب تخلف مؤسسات
 البريد واستخدامها للوسائل التقليدية وقلة ثقة الجمهور đا؛

 لكتروني وقلة اعتمادهم على تجار الجملة على الوسائط الالكترونية ماعدا البريد الا ضعف اهتمام
 .الكاتالوج بسبب قلة ثقافة الباعة حول أهمية الكاتالوج في عمليات الترويج والتوزيع والتسويق عموما
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وأثره في السلوك الشرائي، دراسة  التسويق المباشر "، بعنوان 2007دراسة نجلة يونس محمد،  .4
 ".لوكلاء السلع المعمرة وعملائهم بالموصل

الذي يفترض أن يستخدم لجذب المستهلكين  التسويق المباشرالدراسة إلى معرفة نوع هدفت هذه 
  .ودرجة تأثيره على سلوك المستهلك التسويق المباشربين للسلع المعمرة، ومعرفة العلاقة الموجودة 

  :النتائج

  نشاطا  بل يعدونه لدى الوكلاءبوصفه نشاطا أساسيا  التسويق المباشرعدم إدراك الوكلاء لأهمية
ثانويا، إذ أن معظم الممارسات لأنشطة التسويق كانت عفوية دون أن يكون للتسويق المباشر مكان 

 بارز فيها؛
 معظم الوكلاء يستخدمون الهاتف النقال بسبب سهولة استعماله وقلة تكلفته؛ 
 لا يرغب الوكلاء في استخدام الانترنت، والسبب قلة الخبرة في مجال المعلوماتية. 

 
في  التسويق المباشرإمكانية تطبيق نظام بعنوان " ،2005ة جرجيس عمير عباس، دراس .5

 ."المحلية بالموصل العراقالسوق 

ومدى استعداد المؤسسات لتغيير  التسويق المباشرēدف الدراسة إلى استعراض متطلبات نجاح 
  .التسويق المباشراستراتيجياēا لتتلاءم مع نظام 

  :النتائج

من طرف العملاء للمشاركة  واسعا  قبولايلقى الأسلوب أن التعامل đذا سة خلصت هذه الدرا 
وذلك للمزايا الكثيرة التي يحققها لهم في تلبية احتياجاēم بسهولة  التسويق المباشرفي إنجاح أساليب 

مثل قلة   التسويق المباشركما وضحت هذه الدراسة المعوقات والصعوبات التي تحد من تطور   ،وسرعة
   .ءة الجهاز البريدي، والضعف الحاصل في وسائل الاتصالاتكفا
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 التسويق المباشردور الانترنت في "، بعنوان 2004دراسة عبد القادر محمد عبد القادر مبارك،  .6
 ".بين منشآت الأعمال المصرية

ت هدفت هذه الدراسة إلى معرفة تأثير استخدام الانترنت على الأداء التسويقي المباشر بين شركا
 ، وقد توصلت الدراسة إلىالتسويق المباشرفي  الانترنتالأعمال بالبيئة المصرية، ومعرفة معوقات استخدام 

  :النتائج التالية

  للانترنت آثار إيجابية ملموسة على المؤسسات فيما يتعلق بممارستها للتسويق المباشر والمرتبطة
 بمؤشرات السرعة، السهولة ومتابعة الأحداث العالمية؛

  بين المؤسسات فيما بينها والمرتبطة  التسويق المباشرتلعب دورا حيويا في أنشطة  الانترنتكما أن
 .ببحوث السوق، والمزيج التسويقي، خدمات ما بعد البيع وإدارة العلاقة مع العملاء

بعض العوامل المحيطة باستخدام "، بعنوان 2002دراسة أحمد عبد الرحمان الشميمري،  .7
 ".في دول مجلس التعاون الخليجي وأثره في تحقيق أهداف المنشأة اشرالتسويق المب

في الخطط التسويقية  التسويق المباشرهدفت هذه الدراسة إلى إبراز الدور الاستراتيجي لاستخدام 
وخرجت هذه الدراسة بعدة توصيات  التسويق المباشروالكشف عن العوامل البيئية المؤثرة على استخدام 

  :أهمها
 م لمواجهة النقص المرتبط  ضرورةēتبني المؤسسات للبرامج التأهيلية والتدريبية للموظفين والارتقاء بمهار

 ؛التسويق المباشربتطبيق وتنفيذ سياسات 
  إيجاد أرضية تعاون من خلال الأجهزة المعنية في حكومات الدول لإزالة العوائق القانونية لاستخدام

 ؛التسويق المباشر
 لزيادة  لتسويق المباشرأو فتح فروع لأحد الجمعيات الدولية ل لتسويق المباشرية لإنشاء جمعية مهن

 .الوعي đذا اĐال وتنظيم صناعته
 :حوصلة الدراسات العربية

العراق، السعودية، مصر والأردن وكانت  مثل إن مجمل هذه الدراسات السابقة كانت في بيئة عربية
لصناعية والخدمية والوكالات التجارية وتجار الجملة وغيرها وكلها مجالات التطبيق مختلفة من المؤسسات ا
إضافة إلى تسليط  .استعمالا وماهية أكثرها فعالية التسويق المباشرالتقت في نقاط مثل معرفة أي أدوات 

  .الضوء على أهم العقبات التي تثبط نمو التسويق المباشر
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   الجزائرية الدراسات: ثانيا
بين منظمات  التسويق المباشرفي تفعيل  الانترنتأثر ": 2005، كورتلهواري معراج، فريل   .1

 ."الأعمال في الجزائر
مؤسسة اقتصادية بالجزائر  129بالتطبيق على  التسويق المباشرتعتبر من أولى الدراسات التي تناولت  

الاستراتيجي،  اشرالتسويق المب في تفعيل الانترنتوتعتبر محاولة في هذا اĐال للوقوف على مدى تأثير 
وخلصت الدراسة إلى أن أهم أسباب استخدام المؤسسات الجزائرية للانترنت هي الاتصال المباشر وثم 

 .عاملي السرعة والسهولة في إتمام المعاملات التسويقية
الدولي في خدمة الصادرات الجزائرية خارج  التسويق المباشر"، 2010دراسة رفيق روان،  .2

  ."المحروقات
أبرزت أهمية و والتسويق الدولي  التسويق المباشرربطت بين حيث أĔا  محاولة طيبة وسباقة تعتبر 

م للصادرات خارج المحروقات وإمكانية الاعتماد عليه مستقبلا لغزو الأسواق عالتسويق المباشر كعنصر دا
  .ساتبقوة  وانتشارها بين المؤس الانترنتخاصة مع بروز  ،الدولية بسرعة وبأقل التكاليف

وبعد البحث المكثف عن دراسات ) 2012(لاحظنا إلى تاريخ اليوم :حوصلة الدراسات الجزائرية
محلية حول الموضوع ،أĔا قليلة جدا ولا تعكس المكانة التي يستحقها التسويق المباشر، ويرجع هذا إلى 

  .نقص اهتمام الباحثين đذا الموضوع

  الدراسات الأجنبية: ثالثا
  :متنوعة ومختلفة البيئات ولعل أهمها التسويق المباشرتعتبر الدراسات الأجنبية التي تناولت 

، لماذا أصبح التسويق الناجح اليوم )العام(نهاية التسويق التقليدي " 2007دراسة أندرو توماس،  .1
  ."1تسويقا مباشرا

يق الكلي، فقد أهدر كثيرا هدفت هذه الدراسة إلى توضيح أن التسويق التقليدي الموجه إلى التسو 
أ ولم يعد فعالا بما يكفي، لذا وجب تغيير النظرة وتبني .م.من الفرص على المؤسسات والزبائن في الو

وفق إستراتيجية صحيحة يساعد المؤسسات على زيادة الربحية وبناء علاقات قوية ودائمة  التسويق المباشر
  . مع عملائها

                                                
1 Andrew, R, Thomas, The end of mass marketing:Or, why all successful marketing is now direct marketing, direct 
marketing. An international journal, Emerald group, vol1, N1, Ohio USA, 2007, pp 6-16. 
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العوامل المؤثرة في تبني المستهلك خدمات البنك دراسة " ،2004دراسة كولودنسكي،  .2
   ."2الالكترونية

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة درجة تبني المستهلكين للخدمات المصرفية الالكترونية بالتركيز على 
البنك الناطق، دفتر : مثل التسويق المباشرفة الالكترونية وفق بعض أدوات ير ثلاثة أنواع من تكنولوجيا الص

ير الالكتروني وتكنولوجيا الحاسب الشخصي، حيث خلصت هذه الدراسة إلى وجود علاقة بين واتفال
تبني الصيرفة الالكترونية وخصائص تلك الخدمة مثل البساطة أو التعقيد، الميزة النسبية، الملاءمة والمخاطر 

  . المحتملة

ويق المباشر في إطار مدخل تجريبي خبراتي للتس): 2009(دراسة أدريان بالمر ونيكول كونينق  .3
 .3الشبكات الاجتماعية

ēدف هذه الدراسة إلى تبيين التحديات من جهة والفرص المتاحة من جهة أخرى أمام المؤسسة 
لاستعمال جديد للتسويق المباشر ضمن إطار مدخل الشبكات الاجتماعية وفق منظور التجربة أو 

  . الخبرة

ار تجريبي الذي يوضح أن الأحاسيس المرتبطة إيجاد نموذج وإطضرورة وخلصت الدراسة إلى 
  .باستعمال الشبكات الاجتماعية يمكن أن تكون عاملا مهما لنجاح التسويق المباشر

  . 4التسويق المباشر والتسويق بالعلاقات): 2008(دراسة سالي هاريج مارش  .4

لعلاقات، وتبرز والتسويق با لتسويق المباشرēدف هذه الدراسة إلى مناقشة الآثار التكاملية ل
وخلصت الدراسة أن . التي يمكن أن تتعزز بأسس ومبادئ التسويق بالعلاقات التسويق المباشرمبادئ 

للآخر، والمزج بين  (value)والتسويق بالعلاقات كلاهما يعطي ويضيف قيمة  التسويق المباشر
ة، حيث يسمح للمؤسسة إستراتيجيات كل منهما سيعود بالقيمة والمنفعة على كل من الزبون والمؤسس

  .بإقامة والحفاظ على علاقات قوية مع عملائها

                                                
2 Kolodinsky, J, Hogarth, M, The adoption of E-banking technologies by US consumers, the international journal of 
bank marketing, vol22, N4, 2004, p 238-259. 
3 Adrian Palmar, Nicole Koening Lewis, An experiential social network-based approach to direct marketing, Direct 
marketing: An international journal, vol3, N3, Emerald group, 2009, pp 162-176. 
4 Direct marketing and relationships, Sally Harridge March, direct marketing: An international journal, Emerald 
group, vol2, N04, 2008, pp 192-198. 
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القضايا الأخلاقية والتشريعات القانونية المرتبطة بتطبيق : "2007،دراسة ستيف بروبايكر .5
  .5،تحدة الأمريكيةملايات الالو  في  سياسات التسويق المباشر

قية وسياسة الالتزام بروح المسؤولية ēدف هذه الدراسات إلى دراسة وتحليل مختلف القضايا الأخلا
الاجتماعية تجاه العملاء عند تطبيق بعض الأدوات التسويقية المباشرة من أجل احترام الخصوصية 
والحفاظ على أمن وسرية المعلومات المرتبطة بالعملاء، كذلك تحديد القوانين والتشريعات التي تنظم 

  .العلاقة المباشرة بين المؤسسة والزبون
  :نتائجال

  :توصلت الدراسات إلى أن نجاح القضايا السابقة مرهون بـ
 نشر ثقافة المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية بالمؤسسة؛ 

  المنظمة للتسويق المباشر؛و معرفة رجال التسويق بالقوانين السارية 

 احترام الخصوصية وأمن معلومات العملاء. 

مثل للبيانات عبر قواعد معطيات التسويق التنقيب الأ ،1998دراسة شارل لين، شان غي لي،  .6
  .6 كندا  ،القيود والحلول: المباشر

من العملاء حيث أن هناك نسبة قليلة من العملاء قد تعاملوا تملك المؤسسة قاعدة بيانات كبيرة 
، ويبقى على عاتق المؤسسة رهان ""mass marketingمع المؤسسة من خلال مدخل التسويق الشامل 

  .ستهداف أكبر قدر محتمل من العملاء سيتعاملون مع المؤسسةاستقطاب وا
  :النتائج

سيسمح من زيادة العائد  (data_mining)بينت الدراسة أن التنقيب الجيد في قاعدة المعطيات 
  .على الاستثمار من التسويق المباشر

السوقية سيزيد من دقة استهداف الشرائح  data_mining)التنقيب الجيد في قاعدة المعطيات 
  .الأكثر مردودية

  
                                                

5 Steve Brubaker: "Ethics and regulations in direct marketing", direct marketing: An international journal, vol1, N1, 
2007, USA, pp 55-68. 
6 Charles Ling, Chenghui Li: "Data mining for direct marketing, problems and solutions", American association for 
artificial intelligence, the 4th international conference on knowledge discovery, New York, pp 73-79.  



  مقدمة

XIII 
 

المباشر مقارنة كفاءة وفعالية قنوات التسويق "، 2009دراسة سيانج كو فان، باشو وان شانج،  .7
  . "7وقنوات التسويق غير المباشر في قطاع التأمينات بتايوان

عــبر فــتح فــروع لهــا عــبر البنــوك التــأمين شــركات  إعــادة  هــو مقارنــة كفــاءة  الدراســةالغـرض مــن هــذه 
بــالقنوات المباشـرة في فــروع شـركة التـأمين نفســها، وتوصـلت الدراســة إلى ، ةغـير مباشـر عتبارهـا قنـاة توزيــع وا

  :النتائج الرئيسية الثلاثة 
  .أعلى بكثير من قناة التسويق غير المباشرةكانت كفاءة قناة التسويق المباشر    درجة -
سويقية غير المباشـرة وقنـاة التسـويق بين القناة الت )Efficiency Relationship( علاقة الكفاءة  -

  مستقلة المباشر 
نتــائج ذات مغــزى  قــدمتعنــدما تنقســم إلى قنــوات التســويق المختلفــة  يةقالكفــاءة التســويتقيــيم   -

  .في قطاع التأمين صناع القرارل
كيــف يــدفع ويطــور التســويق المباشــر قطــاع صــناعي معــين "أ، .م.، الــو2007دراســة دايفــد كيلــر،  .8

  ."8أ.م.العقارات الإسكانية في الودراسة حالة 
ēدف هذه الدراسة إلى مناقشة خلفيات التسويق العقاري ومن ثمة تحسين وتقويم الأثر المستقبلي 
للتسويق المباشر العقاري، وتوصلت الدراسة إلى أن الزبائن يفضلون عملية شراء العقارات والمنازل عبر 

فضلية قلة التكلفة وسهولة التواصل المباشر مع البائعين قنوات التسويق المباشر الالكتروني وذلك لأ
  .وبالتالي عدم المرور عبر الوسطاء السماسرة

المقاولاتية الاجتماعية في مؤسسات القطاع الخيري : ، بعنوان2007دراسة مايكل مالين،  .9
  .9والتسويق المباشر

 حص العلاقة الموجودةد تم فقمن أجل دعم المقاولين الاجتماعيين مع قرارات التسويق المباشر، ف
المخاطر والتكاليف المرتبطة بالتسويق المباشر قي القطاع الخيري، حيث تم دراسة كيفية تطبيق أدوات بين 

                                                
7 Chian Ku Fan, Shu Wen Sheng, "An efficiency comparison of direct and indirect channels in Taiwan insurance 
marketing", direct marketing, an international journal, Taipei, Taiwan, vol3, N4, Emerald group, pp 343-359. 
8 David Keiller, how direct marketing is revolutionizing an industry: residential real estate in the USA, international 
journal of direct marketing, Emerald group, vol1, N3, 2007, pp 172-175.  
9 Michael L, Mallin, Todd A, Finkle, social entrepreneurship and direct marketing, direct marketing, an international 
journal, Emerald group, vol1, N2, 2007, pp 68-77. 
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) البريد المباشر، الكاتالوج، الاستجابة المباشرة، التسويق المباشر الهاتفي والبيع الشخصي(التسويق المباشر 
  .دراكي وفقا لبعدي التكلفة والموارد الماليةمن وضعهم ضمن خارطة التموقع الإ

  :نتائج الدراسة

النجــاح ببينــت الدراســة أن اســتعمال أدوات التســويق المباشــر يســمح لمؤسســات القطــاع الخــيري  -
 .من خلال الحصول على عوائد مالية كبيرة وبأقل تكاليف مع تخفيض المخاطرة وعوامل عدم التأكد

تطوير العلاقات بين المؤسسات " : 2009وآخروناس دراسة راكال رايس، كارولاين أوت .10
 في من وجهة نظر أو إدراكات العملاء: من خلال التسويق المباشر )B to B(فيما بينها 

  ." 10البرتغال
ēدف هذه الدراسة إلى توضيح كيفية إنشاء وتطوير علاقات مؤسساتية بيئية من خلال التسويق 

، حيث يعتبر التسويق المباشر بمختلف ف مصطلح خبرة الزبونالمباشر واستخدام الطرق الكمية وتوظي
   .الأسلوب المناسب للتسويق المستهدف خاصة بين مؤسسات الأعمال فيما بينها  أدواته

  مميزات الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة
  :تتميز الدراسة الحالية عن بقية الدراسات السابقة بمايلي

  بمتغيرين تابعين هما الميزة ) المتغير المستقل وهو التسويق المباشر(الحالية ة للدراسالمتغير الرئيسي ربط
 .التنافسية والأداء الخدمي

  مجال الدراسة التطبيقية هو كافة المؤسسات العمومية و الخاصة من جهة و كذلك المؤسسات
كأداة   يق المباشرالتسو وتأتي هذه الدراسة لتبرر أهمية استخدام . أخرىالخدمية والصناعية من جهة 

إستراتيجية لتحسين الأداء التسويقي في المؤسسة وتحقيق ميزة تنافسية تنفرد đا عن مثيلتها في القطاع من 
 .التسويق المباشرخلال الاستعمال الأمثل لأدوات 

  ال للاكادميين والباحثين في موضوع التسويق المباشر آفاقا جديدة للتعمقĐستفتح هذه الدراسة ا
  .                                .        أسرار ه في البيئة الجزائرية وفهم

 
  

                                                
10 Dveloping BTB relationships through direct marketing: customer's perceptions, Raquel Reis, Carolaine, Oates et 
al, direct marketing: an internationa journal, Emerald group, vol3, N3, 2009, pp 203-221. 
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  :الأساسيةمصطلحات البحث /9
 فـــــــــــــاهيمالمصـــــــــــــطلحات و المقبـــــــــــــل البـــــــــــــدء في معالجـــــــــــــة هـــــــــــــذا الموضـــــــــــــوع لابـــــــــــــد مـــــــــــــن ضـــــــــــــبط أهـــــــــــــم 

  .المرتبطة بالتسويق المباشر
  Direct Marketing:التسويق المباشر

ـــــــــــى واحـــــــــــد أو نظـــــــــــام تســـــــــــويق تفـــــــــــاعلي ذو مـــــــــــدخل ترو  ـــــــــــوزيعي معـــــــــــا، يعتمـــــــــــد عل يجـــــــــــي وت
إلى فئـــــــــة زبـــــــــائن مســـــــــتهدفين بدقـــــــــة، أو  منـــــــــتجأكثـــــــــر مـــــــــن أســـــــــاليب الإعـــــــــلان مـــــــــن خـــــــــلال تقـــــــــديم 

ـــــــــــاس تتمثـــــــــــل في  طلـــــــــــب شـــــــــــراء، (عمـــــــــــلاء محتملـــــــــــين ترجـــــــــــى مـــــــــــنهم اســـــــــــتجابة فوريـــــــــــة وقابلـــــــــــة للقي
الحصـــــــــــول علـــــــــــى معلومـــــــــــات واستفســــــــــاـرات أو تقــــــــــــديم شـــــــــــكاوى أو ردود أفعـــــــــــال حـــــــــــول العــــــــــــرض 

، كمــــــــــــــا يتميــــــــــــــز بأســــــــــــــلوب التوجــــــــــــــه الشخصــــــــــــــي حيــــــــــــــث تســــــــــــــتلزم هــــــــــــــذه النشــــــــــــــاطات )المقــــــــــــــدم
الاســــــــــــتناد إلى قاعــــــــــــدة معطيــــــــــــات تســــــــــــويقية فعالــــــــــــة، مـــــــــــــن أجــــــــــــل العمــــــــــــل علــــــــــــى بنــــــــــــاء وتعزيـــــــــــــز 

  .علاقات مستديمة مع العملاء
  Direct response adv :ذو الاستجابة المباشرة الإعلان

على المرسل، وهو  (Reply)لرد أسلوب شخصي يحمل معلومات أو عروض تتضمن آلية جاهزة ل
أحد العناصر المهمة في استعمال التسويق المباشر بكفاءة وفعالية، حيث يهدف إلى خلق استجابة 

أوطلب زيارة  ،مباشرة فورية سواء على شكل طلب معلومات أو استفسارات أو طلب شراء منتج ما
الجرائد، اĐلات، التلفاز، : م مثلمن خلال مجموعة من وسائل الإعلاويتم كل هذا .للمؤسسة شخصية 

  .الإذاعة
 الكوبون أو القسيمة البريدية ؛ :يستخدم الإعلان ذو الاستجابة المباشرة مجموعة من الأدوات أهمها  

 .وبطاقة الرد التجارية الإعلان ذو الاستجابة المباشرة في التلفاز رقم هاتف قد يكون مجاني أو مدفوعا ؛

  Catalogue marketing:ة الكتالوجالتسويق المباشر بواسط
تعتــــــــــــبر الكتالوجــــــــــــات وســــــــــــيلة تســــــــــــويق مباشــــــــــــر تســــــــــــتخدم المطبوعــــــــــــات الورقيــــــــــــة، المرئيـــــــــــــة 
ـــــــــــى  والإلكترونيـــــــــــة الـــــــــــتي ترســـــــــــل بريـــــــــــديا إلى عمـــــــــــلاء مختـــــــــــارين، أو تتـــــــــــاح في المحـــــــــــلات أو تقـــــــــــدم عل

ـــــــــــــوح  ـــــــــــــت(مـــــــــــــن خـــــــــــــلال  (On-line)الخـــــــــــــط المفت ـــــــــــــة، وتجـــــــــــــدر ) شـــــــــــــبكة الإنترن المواقـــــــــــــع الإلكتروني
شــــــــــــــارة أن الكتــــــــــــــالوج المطبــــــــــــــوع لا يــــــــــــــزال الوســــــــــــــيلة الأولى وتعتــــــــــــــبر كــــــــــــــأداة معــــــــــــــززة للمبيعــــــــــــــات الإ

  .الإضافية رفقة النسخة الإلكترونية
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   Phoning / Telemarketing التسويق المباشر الهاتفي
قواعد البيانات المبنى على حاجة المؤسسة  يعتبر عنصرا من عناصر التسويق المباشر المستند إلى

العملاء العلاقة الدائمة للاتصال بالعملاء، حيث تتدفق المعلومات في اتجاهين من خلال إدارة الدائمة 
  .عبر الهاتف سيتم التواصل والحوار الفعال مع العميل

ويتكون هذا الحوار من سلسلة من المحادثات التي تجري خلال الهاتف كما تؤكد الخطابات والكتيبات 
هذا وقد يقوم مندوب المبيعات بزيارة إلى العميل أو يقوم العميل بزيارة إلى الدعائية ما يتم قوله للعميل، 

المكالمات  ويتم التمييز بين نوعين من المكالمات وهي .صالة العرض عندما تكون هناك حاجة إلى ذلك
  ).مكالمات نتوجه đا إلى العملاء(المكالمات الصادرة  ؛)مكالمات تأتي إلينا من العملاء(الواردة 

  Services marketing:لتسويق الخدميا

ــــــــــــث يختلــــــــــــف في بعــــــــــــض تفاصــــــــــــيله عــــــــــــن  ــــــــــــاهج التســــــــــــويق التقليــــــــــــدي حي مــــــــــــنهج مــــــــــــن من
لــــــــــذلك يركـــــــــــز كثــــــــــير مــــــــــن البـــــــــــاحثين علــــــــــى مفـــــــــــاهيم جديــــــــــدة مرتبطـــــــــــة  تســــــــــويق الســــــــــلع الماديـــــــــــة،

والتســــــــــــــــويق  بخصــــــــــــــــائص الخــــــــــــــــدمات ذات الطبيعــــــــــــــــة اللاملموســــــــــــــــة مثــــــــــــــــل التســــــــــــــــويق الــــــــــــــــداخلي،
بالعميــــــــــــــل، إضــــــــــــــافة إلى تحســــــــــــــين  متقــــــــــــــديم الخدمــــــــــــــة والاهتمــــــــــــــا وتحســــــــــــــين عمليــــــــــــــات التفــــــــــــــاعلي،

  .الادلة المادية لمكان تقديم الخدمة

  E_Marketing:التسويق الالكتروني
يعتبر صيغة جديدة برزت في عصر تكنولوجيا الاتصال والمعلومات تقوم أساسا على تخطيط، 

لكترونية المتعددة والمختلفة وتعتمد تنظيم وتنفيذ كافة الأنشطة التسويقية من خلال مختلف الوسائط الا
، وذلك لتزويد الزبائن التسويق الالكترونيكأداة أساسية في مزاولة أنشطة   الانترنتأساسا على تكنولوجيا 

بالمنتجات التي يحتاجوĔا بما يتفق والاستخدام الأمثل والفعال لكافة الموارد التسويقية التقليدية أو الرقمية 
  .يق ميزة تنافسية وتحسين الأداء للمؤسسة في أسواق الأعمال الالكترونيةالحديثة من أجل تحق
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 Database Marketing :قواعد المعطيات التسويقية

الحـــــــــــاليين أو المـــــــــــرتقبين  الشـــــــــــاملة عـــــــــــن العمـــــــــــلاء ســـــــــــواء مجموعـــــــــــة منظمـــــــــــة مـــــــــــن البيانـــــــــــات
ا، وملائمــــــــــة والمنتجـــــــــات واĐهـــــــــزين والمـــــــــوزعين والـــــــــتي تعتـــــــــبر حديثـــــــــة ومـــــــــن الممكـــــــــن الوصـــــــــول إليهـــــــــ

 وإتمــــــــــــام الصــــــــــــفقة ولأغــــــــــــراض التســــــــــــويق لأجــــــــــــل تحقيــــــــــــق الصــــــــــــدارة في بيــــــــــــع الســــــــــــلع والخــــــــــــدمات 
  الحفاظ على علاقات مع العملاء

  Competitive Adventage:الميزة التنافسية

اĐـــــــــالات الــــــــــتي يمكــــــــــن للمنظمــــــــــة أن تنــــــــــافس الغــــــــــير تلــــــــــك تعـــــــــرف الميــــــــــزة التنافســــــــــية بأĔــــــــــا 
ـــــــــة ،  ـــــــــر فاعلي ـــــــــوة تتســـــــــم đـــــــــا المنظمـــــــــة دون مـــــــــن خلالهـــــــــا بطريقـــــــــة أكث وđـــــــــذا فهـــــــــي تمثـــــــــل نقطـــــــــة ق

منافســـــــــــــــــيها في أحـــــــــــــــــد أنشـــــــــــــــــطتها الإنتاجيـــــــــــــــــة أو التســـــــــــــــــويقية أو التمويليـــــــــــــــــة أو فيمـــــــــــــــــا يتعلـــــــــــــــــق 
بمواردهـــــــــا البشـــــــــرية أو الموقـــــــــع الجغـــــــــرافي لهـــــــــا ، لـــــــــذا تعتمـــــــــد الميـــــــــزة التنافســـــــــية علـــــــــى نتـــــــــائج فحـــــــــوص 

ـــــــــــة إضـــــــــــافة إلى الفـــــــــــ رص والمخـــــــــــاطر المحيطـــــــــــة وتحليـــــــــــل كـــــــــــل مـــــــــــن نقـــــــــــاط القـــــــــــوة والضـــــــــــعف الداخلي
  .والسائدة في بيئة المنظمة مقارنةً بمنافسيها في السوق

 Service performance:الخدمي الأداء

ـــــــــــون  أداءيســـــــــــمح مـــــــــــنهج دراســـــــــــة وتحليـــــــــــل   الخدمـــــــــــة مـــــــــــن تحســـــــــــين درجـــــــــــة اســـــــــــتمتاع  الزب
بالخدمـــــــــة المقدمـــــــــة لـــــــــه في ظـــــــــل الخـــــــــبرة الـــــــــتي يكتســــــــــبها مـــــــــن تجربـــــــــة تلـــــــــك الخدمـــــــــة الامـــــــــر الــــــــــذي 

ـــــــــــــى المؤسســـــــــــــات حســـــــــــــب وجهـــــــــــــة نظـــــــــــــر مـــــــــــــدير الخـــــــــــــدمات بشـــــــــــــركة يعـــــــــــــود بف ـــــــــــــيرة عل ـــــــــــــد كب وائ
 global Foundation Services Manager, Tom Lencerروســـــــفت الســـــــيدكماي

..Microsoft   الأساسيةالخدمي  الأداءهو تحديد مؤشرات  ءشي أهمويبقى KPI. 
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  صعوبات البحث/10

العمـل ،كمـا  إتماممن شعلة العزم على  دُ يتلقى الباحثون دوما صعوبات قد تكون مصدر قلق وتحُ 
ـــة الـــتي و  تكـــون هـــذه العقبـــات ســـببا أنيمكـــن  هـــذا  اجهـــتفي انجـــاز العمل،ولعـــل أهـــم الصـــعوبات العلمي

  :البحث نذكر منها

مـن جهـة، وقلـة قلة المراجع و الدراسـات العلميـة الجـادة باللغـة العربيـة المرتبطـة بالتسـويق المباشـر  -
، حيـــث يعتـــبر الأداء مــن جهـــة أخـــرى باللغـــة الانجليزيـــة أوبالغــة العربيـــة  الخـــدمي لأداءبـــا ةالأبحــاث المرتبطـــ

 .من طرف الباحثين الخدمي من المواضيع الحديثة التي لم تحض بأي دراسة معمقة

الخلط الموجود في كثير من المراجـع بـين التسـويق المباشـر والإعـلان المباشـر والبريـد المباشـر ،حيـث -
 .م مهم للغايةأن ضبط المفاهي

قلــة وعــي المؤسســات بأهميــة التســويق المباشــر وعــدم إيمــاĔم بــان التســويق المباشــر قــد يكــون حــلا -
  .   لكثير من الصعوبات التي تعانيها المؤسسات الجزائرية

   .بعض الصعوبات الميدانية أثناء اختيار عينة الدراسة من المؤسسات-
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 مقدمة الفصل
،جعل  والأجنبيةالجزائرية بين المؤسسات الوطنية  السوق في الأخيرة الآونةتزايد حدة المنافسة في  إن

 الأجنبيةجل مسايرة المؤسسات أمن التسويق المباشر اختيارا مناسبا للعديد من المؤسسات المحلية من 
هو مجموعة العوامل التي برزت في السوق الوطنية وما  ومما يدعم هذا التوجه .خاصة المتعددة الجنسيات

 التي فرضتها  تحدياتال إلى إضافةصاحبها من تغيرات في هيكل السوق ومنظومة العرض والطلب، 
التي ساعدت على  الأخرىومن بين العوامل . المقلدة وغيرها من المشاكل تالمنتجاالموازية وغزو  الأسواق

 أن،كما العملاء أعدادالتوجه نحو التسويق المباشر هو النمو الديمغرافي السريع الذي يصاحبه الزيادة في 
الطلب  فرص النساء العاملات مما يزيد كذلك من أعدادفي سوق العمل في الجزائر يعرف زيادة متسارعة 

الطلب عموما على الخدمات هذا ما سيسمح بزيادة . وغيرهاعلى المنتجات السريعة والمنتجات الجاهزة 
تحسن الدخل الفردي يزيد من طلبيات الشراء الشخصية  أن باشر ،كماالمتسويق ال إلى التي تحتاج

انتشار البيع والشراء الالكتروني زاد من تبني التسويق  لا ننسى بدايةكما   ،ةوالحصول على العروض المتميز 
  .المؤسسات معا و العملاء طرفالمباشر من 

:لمباحث التاليةا إلىفي هذا الفصل  سنتطرق    
  
  
  
  
  
  

   

  :المبحث الأول
  التسويق المباشر مفاهيم عامة حول

 :المبحث الثاني
  المباشرالأدوات والأشكال الرئيسية للتسويق 
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تغــيرت   ،في ثلاثينيــات القــرن الماضــي العالميــة الثانيــة بوكــذلك انتهــاء الحــر  يلمبعــد أزمــة الكســاد العــا

في روبـا و وأ الولايـات المتحـدة الأمريكيـةالمحليـة في  الأسـواقحيـث بـدأت تغـيراً كبيراً، الأسواق العالميـةملامح 
قـد أدت مـن الإنتـاج ،و  التشبع حيث ظهرت حاجة الخروج إلى السوق الدولية مـن أجـل تصـريف الفـائض

. العمـلاء احتياجـات مـن أجـل تلبيـةزيادة الطلب على السلع الاستهلاكية إلى ظهور نظـام الإنتـاج الكبـير 
العميــــل ملكــــاً  جعـــل شــــراء وتــــوفر إمكانيـــات كثــــيرة لل والخـــدمات مــــن الســــلعالكبـــير فــــائض الوجـــود   إن

ودفـــع ذلـــك كثـــير مـــن المنشـــآت الـــتي تـــدرك هـــذا التغـــير في الســـوق بـــأن تقـــوم بإعـــداد اســـتراتيجية . للســوق
  .تسويقية تتلاءم مع هذا الوضع الجديد

  تكــتلات إقليميــةبــروز دول ناشــئة و أهمهــا  لعــلوزاد مــن تعقــد الســوق حــدوث مجموعــة مــن التغــيرات 
تطـور كمـا أن  ،بطريقة فجائية منذ بداية التسـعيناتوزيادة حدة المنافسة الشاملة  غيرت الخارطة التنافسية

ــــا الإعــــلام والاتصــــال  ــــة اĐتمعــــات...) الهــــاتف، التلفــــاز ،الفــــاكس( تكنولوجي ــــاد رفاهي ، والتغــــيرات وازدي
 واجهــتجديــدة  وتحــديات  اقيــود ،كــل هــذا فــرضللعمــلاء  لمرتفعــةاالرئيســية المرتبطــة  بالبيئــة، والتوقعــات 

 وأصـبحد الاسـتراتيجيات تحقـق الكفـاءة، في أنحاء العـالم، فلـم تعـد المـداخل التقليديـة لإعـدا رجال التسويق
 كنــهوبــدأ  . đــا في ظــل هــذه البيئــة المتغــيرة للاســتئناس لــة يبد حلــولا ايلتمســو علــى رجــال التســويق أن  الزامــ

وهــذا هــو . ق الميــزة التنافســية المســتديمةيــتحقوالكفيلــة ب ةالآليــات البديلــ يبحــث عــنالتســويق الإســتراتيجي 
أســـاس تبـــني طـــرق جديـــدة مثـــل التســـويق المباشـــر واعتبـــاره نطاقـــاً اســـتراتيجياً يحقـــق ميـــزة تنافســـية رئيســـية 

  .للمؤسسات
  :سنتناول في  هذا المبحث المطالب التالية

 
 
 
 

 مفهوم التسويق المباشر وتطوره  :الأول المطلب
  نمو وتطور التسويق المباشرأسباب    :الثاني المطلب

  أهداف، استخدامات التسويق المباشر وسماته : الثالث المطلب
  أنواع التسويق المباشر ونموذجه الجديد  : لرابعا المطلب

  التسويق المباشر وقواعد المعطيات التسويقية: خامسال المطلب
 

  التسويق المباشر حول أساسيةمفاهيم : لمبحث الأولا
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  نشأة التسويق المباشر: أولا
دخول موازاة  مع  العصور الوسطىفي في أوربا قد ظهر  التسويق المباشرأشار الباحثون إلى أن 

دور نشر الكتب في  وكالات و النهضة الأوروبية، ولقد ظهر الشكل الأول للتسويق المباشر عن طريق
تم توزيعه واستخدامه كأحد أساليب   (Catalogue)كتالوج، ويرجع أول  XVالقرن الخامس عشر
خمسة عشر   الكتالوج، حيث تضمن هذا ميلادية 1498عام ال (Aldus Manutius)1التسويق المباشر إلى

 Benjamin أصدر1744ضمن إصدارات دار النشر، وكانت أغلب الكتب يونانية، وفي عام  كتابا

Franklin في معظم العلوم العلمية، وكان أول من أدخل مفهوم  كتابا 600يتضمن حوالي  كتالوجا
ضمان للمستهلك عن جودة ما " :ارةالأمامي عب الكتالوجالضمان للعميل، حيث كتب على غلاف 

  .عتبر الأساس الذي قام عليه فيما بعد مفهوم ضمان رضاء العملاء في البريد المباشرقد أُ و  "تريهيش
في  New Englandات باستخدام البريد المباشر في ولاية قام عدد قليل من الشرك 1830 عاموفي 

، وأدوات ومستلزمات الملاحة، الأسماكلبيع معدات الرحلات والنزهة وصيد  لايات المتحدة الأمريكيةالو 
أ توسع نظام البريد المباشر لينتشر في أجزاء أخرى من البلاد ويشمل .م.ومع Ĕاية الحرب الأهلية في الو

بالإضافة إلى الكتب ومنتجات التمريض والمنتجات الزراعية بدأت بعض السلع تباع عن بضائع أخرى، 
  .طريق البريد المباشر مثل أدوات الخياطة، المأكولات اĐففة، المستلزمات الطبية وغيرها

التسويق المباشر قد نشأ وتطور مع  فإنCorine Vander Yeught 2أما في فرنسا وحسب كورين 
الخدمات البريدية والسكك الحديدية إضافة إلى المحلات الكبرى الباريسية التي استعملته ازدهار وتطور 

  .(Le Bon Marché)خاصة مؤسسة  1860بصفة منتظمة بدءا من عام
، ثم ظهرت مؤسسات أخرى XIXفي Ĕاية القرن  (VPC)سرعان ما تطور أسلوب البيع بالمراسلة 

  (La Redoute1922) (Manufrance1883)مثل مؤسسة  وجبالكتالوبنت نموذج أعمالها على البيع 
(Les trois suisses1932)وقد استقل التسويق المباشر فعليا عن البيع بالمراسلة في الستينات.  

                                                
ً كان ). 1515 - 1449 (عامولد 1 ً من  إنسانیا ً وناشرا ، خط الطباعة المائلیشمل إرثھ اختراع  .البندقیةأسس الصحافة الألدینیة في  عصر النھضةإیطالیا

 .ووضع الاستخدام الحدیث للفاصلة المنقوطة، وإدخال الكتب الرخیصة في أحجام صغیرة والتي كانت مثل كتب الجیب الحدیثة
2 Corine Vander Yeught, Mercatique Hôtelière et touristique, édition BPI, 2006, p160. 

  مفهوم التسويق المباشر وتطوره: المطلب الأول
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 Montgomeryولقد تطور نظام البريد بعد الحرب الأهلية الأمريكية تطورا كبيرا فقد قامت شركة 

word  بتبني التسويق المباشر وذلك بالبيع مباشرة للمستهلك عن طريق البريد والتخلص من تكلفة
 1884 الوسطاء وكذلك قامت بشراء كميات هائلة من المنتجات وبيعها مباشرة للعملاء، ومع Ĕاية عام

آلاف السلع التي تباع  يضمصفحة  200توي على ما يزيد عن يح كتالوجاتأصبحت الشركة تصدر  
بإتباع نظام البريد وذلك في بيع الساعات ومع بداية  Searsبدأت شركة  1886 وفي عام. بنظام البريد

  .بدأ عدد من الشركات في استخدام البريد المباشر في شكل إعلانات عن منتجاēم 1890
ئة الأعمال الناجحة في المباشر بشكل سريع في بيالتسويق لقد نما وازدهر التسويق التقليدي و 

 أ ولا غرو أن أكبر المؤسسات العالمية اليوم هي أمريكية، وأن أشهر رواد التسويق هم أمريكيون.م.الو
«Gurus of marketing»  ولو عدنا إلى خلفيات موضوع التسويق المباشر لوجدنا أن الفكرة قد

 عامفيما بعد وتحديدا  سميتعندما تم تأسيس جمعية الإعلان والبريد المباشر والتي  1917تبلورت سنة

وأصبحت ممارساēا التسويقية تعبيرا راقيا في حينه للتعامل مع  DMA*1بجمعية التسويق المباشر 1960
ات الهاتفية، العمليات الترويجية البسيطة، الرد على المكالم( الزبائن، ولم تعد عمليات البيع المباشر مثل

مقبولة في ظل المنافسة الجديدة والتطور في استخدام التكنولوجيا، فكان التسويق المباشر ) عمليات البريد
  .2هو التعبير الأدنى عن التطور فكرا وأداءا

 Lesterلتسويق المباشر كان من طرفل الأكاديمي صطلحالمأن ظهور إلى وتجدر الإشارة 

Wunderman3  قام  1968، وفي عام 1967إحدى المحاضرات عامفي خطاب له فيPete Hoke  بتغيير
في الإعلانات، واسعا قبولا  هذا المصطلح الجديد اسم مجلة البريد المباشر إلى مجلة التسويق المباشر ونال

  .وفي اĐال التسويقي وحتى في المؤسسات الأكاديمية
عن طريق الشركات متعددة منذ السبعينات  التسويق المباشرأما في الدول العربية فقد انتشر 

الموجهة لذوي الدخل المرتفع لبيع الملابس النسائية والرجالية الفاخرة،  للكتالوجالجنسيات المستخدمة 
الدول العربية خاصة بعد  في المباشرالتسويق وغيرها، وزاد التوجه إلى تبني ... بعض اĐلات والكتبو 

  .ة التسعينات، ثم انتشار شبكة الإنترنت في Ĕاية التسعينات الميلاديةظهور القنوات الفضائية في بداي

                                                
1 Rogers D, Grassi M, «Retailing new prespectives, 1st ed, the dryden press», Chicago, 1998, p191. 

*  L Wunderman )22 أسـطورة في عـالم الإعـلان، وأشـهر رواد التسـويق المباشـر، أهـم إبداعاتـه التسـويقية هـي ) نيويـورك 1920جـوان(Magazine Subscribtions 
Card)ـانيĐالـرقم ا ، (toll free number) ، الـولاء، وأول مـن أطلـق تسـمية التســويق المباشـر مـن معهـد التكنولوجيـا بماساشوسـتس جـوائزبـرامج (MIT)افة إلى كتـاب، إضــ  

Being Direct Making Advertising Pay .  
  .2002، السنة29عبر الإنترنت، التوجه المعاصر للتعامل مع الأسواق، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، بغداد، العدد قثامر ياسر البكري، التسوي  2

3 www.Wunderman, com/ about/ people/ Lester Wundman/ bio pdf, 4Novembre 2012. 
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  تعريف التسويق المباشر: ثانيا
  :تمهيد

 مفكـــريتعتــبر قضـــية إيجـــاد تعريـــف دقيـــق وموحـــد للتســويق المباشـــر مـــن المســـائل ذات الخـــلاف بـــين 
التسويق وكذلك الممارسين والمهتمين đذا الموضوع، حيث نجد العديد من التعاريف التي تركز علـى جانـب 

تغـير عـبر  دقـ المباشـرالتسـويق معين من جوانب التسويق المباشر، وترجع الصعوبة في ذلك إلى كون مفهوم 
تســـويق المباشـــر خصوصـــا، الـــزمن طبقـــا للمراحـــل الـــتي نمـــا وتطـــور فيهـــا الفكـــر التســـويقي عمومـــا وفكـــر ال

  .بالإضافة إلى تأثيرات تكنولوجيا الإعلام والاتصال
وعلى ضوء هذه المعطيات تم تعريف التسويق المباشر بشكل يتوافق زمنيا مع حالة التطور 

  الاجتماعي والثقافي والتكنولوجي التي مست جوانب الحياة المختلفة
  : التعريف الأول

البائع والتي تنصب نحو نقل تأثير كافة المنتجات التي يتعامل  بلمن ق تؤدى كافة الأنشطة التي«
والبريد  الهاتفمعها المشتري ويعتمد في تحقيق هذا التأثير على استخدام واسطة أو أكثر في ذلك ومنها 

 .1»لجذب زبون محتمل
 تسلوكياترويج من خلال التأثير على  ةأدا التسويق المباشريركز هذا التعريف على اعتبار أن 

  .الزبون وذلك باستخدام أهم أدواته وهي الهاتف والبريد
  : التعريف الثاني

والمنافع الترويجية إلى المستهلك المستهدف، في ظل الاتصالات  توزيع المعلومات والمنتجات«
 .2»التفاعلية وبطرق تسمح بقياس مستوى الاستجابة المحقق

المباشر كمدخل في سياسة الاتصال الترويجي إضافة إلى يؤكد هذا التعريف على أهمية التسويق 
  .استناده على عملية الاستهداف الدقيق للعملاء والتي تميزه عن الاستهداف الشامل

   :التعريف الثالث
قي، سعى إلى تحقيق نوع من الاستجابة من المتلييعد التسويق المباشر نوعا من التسويق الذي «

البريد أو البريد الالكتروني أو الفاكس، وعادة ما يصاحب المطبوعات  الهاتف،عادة ما تكون من خلال 
الخاصة بالتسويق المباشر بطاقات استجابة، أو بطاقات للرد يمكن استخدامها لطلب المزيد من المعلومات 

                                                
1 Buell, Victor, P : Hand Book Of Modern Marketing, 1st ed, Mc Graw Hill, Inc, 1970, p19. 
2 Jobber, David : Principles And Practices Of Marketing, 2nd ed, Mc Graw Hill, 1998, p383. 
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اتف اĐانية أو شراء المنتج، أما الإعلانات الخاصة بالإذاعة والتلفاز فغالبا ما تقوم باستخدام أرقام الهو 
  .1»والعديد منها يشجع الاستجابة عن طريق البريد الالكتروني أوزيارة الموقع الخاص المعلن على الإنترنت

يشير هذا التعريف بوضوح إلى هدف تحقيق الاستجابة من الزبون والتي يمكن قياس نتائجها إما 
لتكنولوجيات الحديثة للإعلام على شكل طلب شراء أو استفسارات وشكاوى، بالإضافة إلى استخدام ا

  .المتمثلة في الإنترنت والبريد الالكتروني (NTIC)والاتصال 
  : التعريف الرابع

إستراتيجية تستخدم لتكوين وإدامة حوار شخصي مع العملاء، وهو مصطلح يشير إلى جميع «
   .2»النشاطات التي تولد سلسلة من الاتصالات والاستجابات مع العميل القائم والمرتقب

التعريف الرابع يؤكد على ضرورة حصول الاستجابة من قبل العميل الحالي أو المرتقب وذلك من 
  .CRMخلال إقامة وبناء علاقات دائمة معهم، وهذا ما يسمى بإدارة العلاقة مع العملاء 

  : التعريف الخامس
هو تكتيك اتصالات مباشرة مع جزء سوقي محدد بدقة من أجل الحصول على استجابة فورية، «

، كما يستند إلى )بطريقة تفاعلية( اويكون تفاعلي (one to one)غالبا ما يكون هذا الاتصال شخصي 
يتوافق مع حاجات  بما) الخدمة/ سلعةال(عطيات مفصلة تسمح بتكييف وتعديل العرض مقاعدة 

 .3»نالزبائ

الاتصال وبطريقة تفاعلية تسمح بقيام الحوار والذي يستند إلى يشير هذا التعريف إلى ضرورة 
  .قاعدة المعطيات كركيزة أساسية للاستهداف الناجح والفعال

  .كما يبين أن التسويق المباشر يهدف إلى تحقيق الاستجابة الفرية والقابلة للقياس
  : التعريف السادس

التوزيع المباشر، أو  )أو/ و(التي تستعمل الترويج على مستوى واحد ومباشريضم كل الأنشطة «
  .4»من أجل الوصول إلى الزبائن المستهدفين وبطريقة شخصية (Vente a distance)البيع عن بعد 

                                                
  .8، ص2007، 1المباشر، الشركة المصرية العالمية للنشر، لونجمان، لبنان، طيورك برس، التسويق   1
  .320، ص2010، 1تطبيقي، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، الأردن، ط-علي فلاح الزعبي، الاتصالات التسويقية، مدخل منهجي  2

3 Gary Armstrong, Philip Kotler, Principes de marketing, Pearson education France, Paris, 8ème edition, 2007, p390. 
4Rafik Rouane, le marketing direct international au service des exportations Algériennes hors hydrocarbures, ENAG, 
Algerie, 2010, p20. 
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أن يكون كأسلوب وأداة للتوزيع حيث  نيمك المباشرالتسويق يأتي هذا التعريف بإضافة مفادها أن 
ومن التعاريف المقبولة عالميا  (Holland H, Elsner R, Dalmer H)يتفق مع هذه الرؤية كلا من 

تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق المباشر  وه المباشرلتسويق والمتداولة بين الأكاديميين والممارسين ل
DMA والتي ترى أن:  
مجموعة عمليات ومراحل للاتصال التفاعلي الموجهة التي تستعمل واحدا أو التسويق المباشر هو «

أكثر من وسائل الإعلان، لتحقيق طلب أو مبيعات قابلة للقياس أو الحصول على هبات خيرية في أي 
مكان، هذه الأنشطة مبنية أساسا على قاعدة معطيات đدف تطوير علاقات ذات منفعة متبادلة 

  .1»ين من جهة والزبائن الحاليين أو المرتقبين والمانحين من جهة أخرىومشتركة بين المسوق

   :تعريف التسويق المباشر كما يليسبق من تعاريف يمكن للباحث  من خلال ما
   :التعريف الإجرائي

يعتمد على  ،لتسويق المباشر هو نظام تسويق تفاعلي ذو مدخل ترويجي وتوزيعي معاا«
 البيع الشخصي، ،الكتالوجالبريد العادي، الهاتف، الفاكس، (أو أكثر من أساليب الإعلان  واحد 

إلى فئة ...) سلعة، خدمة، فكرة(من خلال تقديم عرض ...) البريد الالكتروني وتطبيقات الإنترنت
زبائن مستهدفين بدقة، أو عملاء محتملين أو مانحين ترجى منهم استجابة فورية وقابلة للقياس 

طلب شراء، الحصول على معلومات واستفسارات أو تقديم شكاوى أو ردود أفعال (تتمثل في 
حيث ) one to oneواحد لواحد (، كما يتميز بأسلوب التوجه الشخصي )حول العرض المقدم

 تستلزم هذه النشاطات الاستناد إلى قاعدة معطيات تسويقية فعالة، من أجل العمل على بناء
  .»تديمة مع العملاءتعزيز علاقات مسو 

   

                                                
1 www. The –DMA. Org / about DMA/ what is the DMA. SHTML. (what is the direct Marketing Association), 
November, 2012. 
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لقد نما التسويق المباشر كنشاط ترويجي وتطور بشكل لافت وسريع في مطلع هذا القرن شأنه شأن 
  :1بقية عناصر المزيج الترويجي الأخرى ويرجع هذا التطور إلى عدة أسباب أهمها

 :التوجه نحو العميل .1

العوامل التي كانت بمثابة الدعم لانتشار ونمو التسويق المباشر هو التوجه التسويقي  من أهم
همه وتلبية ف، حيث ازداد وعي المؤسسات بأن تكون قريبة من العميل ل"خدمة العميل"الحديث نحو 

ة مما وبدأ هذا التوجه ينمو في الأسواق العالمي. احتياجاته وضمان استمرار وبناء علاقات مستديمة معه
وتبنى  Customer Orientationجعل المنشآت تشعر بالأهمية البالغة لما يسمى بالتوجه نحو العميل 

سياسات التوجه التسويقي التي تدعو إلى جعل الأقسام التسويقية أساسا لوضع الخطط الإستراتيجية 
. عربية لا يزال بعيدا قليلاللمؤسسة بالرغم من هذا التوجه العالمي إلا أن تبني هذا المفهوم في الدول ال

فبالرغم من ازدياد المنافسة في السوق العربية وتحولها من سوق بائعين إلى سوق مشترين، إلا أن العميل لا 
  .يحظى بالاهتمام الكافي وتفتقد كثير من المؤسسات إلى تعميق مفهوم التوجه التسويقي في سياساēا

رد البضاعة، خدمات ما بعد البيع، تقديم عروض : مثلكما أن الممارسات التسويقية التطبيقية 
الصيانة لسلع التسوق، التحاور مع العميل، بناء علاقات فردية مع العميل، التجاوب مع شكاواهم 
واقتراحاēم والإفصاح والشفافية عندما يتعلق الأمر بالمعلومات المقدمة للعميل، كلها تطبيقات لا تزال في 

العربية إلا أĔا مهيأة لاستيعاب هذه التوجهات نظرا لطبيعتها الثقافية وموروثاēا مهدها في جميع الدول 
  .الدينية القائمة على التكافل، المعاملة الحسنة، الصدق وعدم الغش في البيع
استخدام التسويق المباشر  هو ومن أبرز الأساليب التي تدعم التوجه التسويقي والتوجه نحو العميل

ة بالاتصال الفردي بالعميل، وقد شعرت بعض القطاعات المصرفية في الدول العربية الذي يهتم مباشر 
منها على بناء علاقات دائمة ووطيدة  احرص المباشرالتسويق đذه الأهمية وأخذت تتوسع في استخدام 

مع عملائها، وهذا التوجه العالمي نحو العميل إذا ما أحسنت المؤسسات استغلاله وتبنيه بصورة إيجابية 
  . سينعكس إيجابا على نمو التسويق  المباشر عربيا

                                                
  .25-20ص 2009،الرياض ، السعودية،1أحمد بن عبد الرحمان الشميمري، عبد الموجود عبد المقصود أبو حمادة، التسويق المباشر، مكتبة الشقري، ط  1

 أسباب نمو وتطور التسويق المباشر: المطلب الثاني
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 :نظم الاتصالاتتطور و  بروز التكنولوجيات الحديثة  .2

من أكثر العوامل التي أثرت على المبادلات التجارية وانسياب ارع التقني والتكنولوجي تساليعد 
السلع والخدمات ومن أمثلة هذه المتغيرات التقنية الانتشار والتطور الواسع في الحواسيب والبرمجيات التي 
هيئت فرصا تسويقية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، فنظام قواعد المعطيات، وانتشار البرامج المكتبية 

لية والتنظيمية والتشغيلية الفعالة تتوفر الآن بالسوق العالمية بأسعار زهيدة مما مكن المؤسسات من والتحلي
أن تطور  Evansو Pattersonوفي هذا الصدد يرى . 1تحقيق الفعالية والكفاءة بجهود وإمكانات أقل

الحاسبات الآلية وتطبيقاته ساهم في تطوير استخدام التسويق المباشر حيث أصبح من السهل التعرف 
على فئات معينة من العملاء، وتجزئتهم أصبحت ممكنة وفقا لأي معيار ديموغرافي، اقتصادي أو 

اشر هو ثورة اجتماعي، ومن التطورات التقنية الأخرى التي ساهمت في انتشار نمو التسويق المب
 Smartالذكيةكذلك الهواتف البسيطة و عداد وأنماط الهواتف أالاتصالات، حيث يشهد العالم انفجارا في 

phones* ومختلف نظم الاتصالات حيث أصبح بإمكان المستهلكين بيع وشراء المنتجات دون الحاجة ،
  .إلى التنقل إلى مراكز التسوق

إتمام الصفقات بصورة سريعة،  علىلعميل والمؤسسة ويساعد الطلب بواسطة الهاتف كلا من ا
% 60و Little Woodمن طلبات التسويق المباشر التي يجريها المستهلكون من مؤسسة  %80حيث أن 

  .   تأتي من استعمال الهاتف Freemansمن مبيعات 
عبر الهواتف الذكية لشامل والتسويق المباشر التطور الكبير وغير المسبوق لأنشطة التسويق ا إن

 ،)m-commerce( كبير لقطاع  بإقلاعسمح  G3 and G4مربوطا بتقنيات الجيل الثالث والجيل الرابع 

مليار دولار كحجم للصفقات وذلك بفضل بيع  10  يةلأمريكا e-bay حققت مؤسسة 2012 ففي سنة
من  دولار مليار pay Pal 04 وفي نفس السنة حققت )Mobile applications ( خدمات التطبيقات

 .2خلال الهاتف

 
  

                                                
1 Li-Wei (Donna) Mai, Direct Marketing : An Analysis of Consumers' Characteristics and Their Perceptions of, and 
Attitudes to Mail-Order Speciality Food in the UK, Newcastl University ,Doctoral theses, 1997,p 26. 

SmartPhone*بالكامل لیوفر واجھة قیاسیة لمطوري التطبیقات یمكنھ  أنظمة التشغیلیدیر برامج و حاسوب شخصيیحتوي على  ذكي ھاتف خلوي
 .مزود بلوحة مفاتیح كاملة ھو، والكتب الإلكترونیةوقراءة  الإنترنت، البرید الإلكترونيتقدیم خدمات مثل تصفح 

2 Henry Isacc,Fiona Chadwik,E-commerce, Pearson Education,3rd, France, 2014, p 16. 
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 :تسهيل وسائل الدفع والتحصيل .3

من نقاط القوة التي ساهمت في نمو التسويق المباشر هو التوسع في قبول المعاملات بواسطة الوسائل 
حيث أĔا سهلت عمليات البيع والشراء دون  « Credit Cards»الإلكترونية وخاصة بطاقات الائتمان 

الحاجة إلى التنقل، كما قربت المسافات الجغرافية المتباعدة، كما أن التوسع في استعمالها يضع بين أيدي 
المؤسسات معلومات ضخمة عن العميل، ويساعد هذا مستخدمي التسويق المباشر على تكوين قاعدة 

العملاء وإعداد خطط تسويقية قائمة على استهداف دقيق  بيانات سرية تمكنهم من تقسيم وتجزئة
أنه من بين عشرة أخطاء قاتلة للمؤسسة تأتي في المرتبة الثانية من 1وفي هذه النقطة يرى كوتلر. وصحيح
عدم معرفة المؤسسة بدقة الزبون المستهدف والذي نعده شخصيا القلب النابض للتسويق  هميةناحية الأ

    .المباشر
 :الديموغرافية ونمط الحياة التغيرات .4

منذ منتصف القرن العشرين أحدثت التغييرات الكبيرة في اĐالات الاجتماعية والاقتصادية 
إسهامات حيوية في تطور التسويق المباشر، مثل ارتفاع عدد النساء العاملات، مما يعني أن الوقت 

يملكون منازلا ويقضون فيه وقت أطول المخصص للتسوق التقليدي أصبح قليلا، كما أن معظم الناس 
مما يتطلب إنفاقا أكثر على تحسين أصول المنزل مع توفر وسائل الراحة والتسلية داخله، مما جعل الكثير 

كل هذه التغيرات ساهمت . من العملاء لا يفضلون التسوق التقليدي وكثرة التجوال في المحلات والمتاجر
  .في نمو واستعمال التسويق المباشر

مما يميز البيئة العربية ويزيد من إمكانية نمو التسويق المباشر أن رب الأسرة أو أحد الوالدين هو 
والبريد  الكتالوجالمؤثر الأكبر عند اتخاذ قرارات الشراء، هذا ما يجعل التسويق المباشر مناسبا حيث يتيح 

رة أهلهم قبل اتخاذ قرار الشراء دون التأثر المباشر والتلفزيون وكذلك الإنترنت الفرصة للمرأة والأولاد لمشاو 
 . بقوة وإقناع رجال البيع في التسوق التقليدي

 :التغيرات في دور التسويق المباشر .5

في الماضي كانت تطبيقات التسويق المباشر ضيقة ومحدودة تستخدم فقط لتحقيق أهداف قصيرة 
بح للتسويق المباشر القدرة على تحليل المدى، إلا أنه ومع تطور أساليب وأدوات قواعد المعطيات أص

                                                
1 Ph Kotler, Péchés mortels en marketing, symptômes et solutions, John Wiley sons, New jersey, USA, 2004,p 10. 
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التسويق الإستراتيجي في المؤسسات،  رجوه المباشرالتسويق وتوفير أسواق مستهدفة ويتوقع أن يكون 
  .حيث أيقنت أن بناء علاقات مع العملاء والمحافظة عليهم هي المكسب الحقيقي في الأجل الطويل

هاما لنمو المؤسسات  أداة إستراتيجية يعتبر عاملا ى أنهإن الاستخدام الفعال للتسويق المباشر عل
 . ذلك بصورة جيدة في الخدمات المالية حويتض المباشرالتسويق وأصبح العديد من الموزعين يستخدمون 

 :القدرة الهائلة على اقتناء المعلومات .6

التي ،البطاقات الذكية، برامج الولاء، بحوث التسويق ،)سكانير(استخدام الماسحات الضوئية 
  .تسمح باقتناء المعلومات وتخزينها ومن ثمة استعمالها وقت الحاجة إليها

 :الإحصائيةمن خلال البرمجيات  القدرة الهائلة على معالجة وتحليل البيانات .7

الأعمال ارتأت بعض الشركات العالمية مثل  مجال نظرا للأهمية الكبيرة والمتزايدة للتسويق المباشر في 
IBM  ال وذلك بتوفير برامجĐوأدوات جديدة تساعد المهتمين في مجال  إحصائيةالاستثمار في هذا ا

  .التسويق المباشر بتحليل المعلومات والمعطيات المرتبطة به
خانة ضمن  2011 لسنة SPSSمن برنامج  19لأول مرة ضمن الإصدار IBMلذلك أدرجت 

  .المباشرتحليل التسويق و شريط الأدوات ēتم بمعالجة 
  1:هيومن أهم المضامين والعمليات التي يمكن القيام đا 

 تطوير إستراتيجية تسويقية لكل جزء سوقي معين؛ 
   للعروض التسويقية؛ ايستجيبو تحديد الزبائن الذين من المحتمل أن 
  مقارنة مختلف حملات التسويق المباشر عن طريق البريد وتحديدها بواسطة الرمز البريدي

Code Postal؛ 
 استخدام موقعSalseforce.com   وجمع التفاصيل حول  لمعرفة المعلومات عن العملاء

 في السوق وتحليل المعطيات؛ مختلف الفرص المتاحة
 إتاحة مجموعة من أدوات التحليل مثل : 

  ؛analysis Clusterالعنقودي  تحليلال -
  ؛)الحداثة، التكرار، القيمة النقدية للمشتريات( RFMتحليل  -

                                                
1 www.03.IBM.com/software/products/spss-direct-marketing. 
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  الزبائن المحتملين؛ تتحليل معلومات بيانا -
 تحليل الرموز البريدية. 

  شريط أدوات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية):1(الشكل رقم

  
             spss.de.softonic.com-http://ibm : SOURCE 

 :الاتصالتجزئة الأسواق ووسيلة  .8

هذا يعني تجزئة دقيقة للسوق مع استخدام وسائل الاتصال والترويج المناسبة بحثا عن الحاجات 
 .،فكلما ازدادت دقة التجزئة السوقية كلما زادت معها دقة الاستهداف الدقيقة للزبون

 :التطورات التكنولوجية .9

ساهمت التطورات السريعة والمتنامية في بروز مصادر وأشكال معلوماتية، فبفضل التكنولوجيا أصبح 
بالإمكان تجميع وتخزين وتحليل البيانات الخاصة بالعملاء بكفاءة وسرعة عالية، وأصبحت هذه 
 المعلومات متاحة للشركات الكبيرة والصغيرة على حد سواء، كما تقلصت تكاليف حساب وإدارة
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الى  ةبالإضاف ،التكاليف بحيث أصبحت المحاسبة التحليلية تتم بشكل متقن باستخدام أرقى البرمجيات
  .robots 1استعمال الحواسيب المتطورة والربوتات

 :الخدمات المصرفية .10

أسهم تطور الخدمات المالية عموما والمصرفية بالخصوص في نمو وازدهار أساليب التسويق المباشر، 
 Société Généraleفعلى سبيل المثال يعد مصرف ".ع بدون نقودوجود مجتم"لبنوك هو وأصبح شعار ا

سنة  Logitelو Vocalia من المصارف الرائدة في استعمال أدوات التسويق المباشر مثل إطلاق خدمة
السماح للعملاء بالقيام بمختلف العمليات المصرفية عن طريق الهاتف مثل الاطلاع على أجل  من 1984

 .2الرصيد، وتحويل الأموال والتواصل مع مستشار خاص

  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  
  
  

                                                
1 Smith, Gerald E., and Berger, Paul D., " The Impact of Direct  Marketing Appeals on Charitable Marketing  
Effectiveness   ", Journal of   t he Academy of Marketing Science  , Vol.(24), No.(3), June 2008, p 219.  
 
2 Marie Camille Debourg, Etude de cas de marketing, Berti éditions, Alger, 2004, p161. 
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  استخدامات التسويق المباشر وسماته: أولا

تناولت العديد من الدراسات تحديد ومعرفة الأسباب التي تدفع بالمؤسسات لاستخدام التسويق 
 Yorkeالمباشر، وكذلك المنافع المحققة وراء ذلك، ومن بين هذه الدراسات تلك التي قام đا كل من 

متكونة  فائدة على عينة14عن أهداف استخدام التسويق المباشر، حيث تم اختبار  1994عام  Betts1و
مستخدم للتسويق المباشر من صناعات مختلفة في المملكة المتحدة، كما قام مركز خدمة  501من 

مؤسسة في قطاع الإعلانات واتضح من خلالها أن هناك  141معلومات البريد المباشر بإجراء دراسة على 
عدة أسباب رئيسية لاستخدام البريد المباشر وفي مقدمتها المساهمة في الاستعلامات وخلق ولاء لدى 

مؤسسة سعودية وتوصل الباحث أن من  218على 1998العميل، وهناك دراسة عربية قام đا الشميمري 
هو توليد وزيادة المبيعات إضافة إلى تدعيم علاقات العملاء وتحسين أهم استخدامات التسويق المباشر 

  .صورة المؤسسة
  :2هم استخدامات التسويق المباشر هيويتضح من خلال الدراسات السابقة أن مجمل أ

  يزة تنافسية؛ــق مـــتحقي .1
 تحقيق السرعة في أداء الأعمال؛ .2
 ق توقعات العميل؛ـــتحقي .3
 ن أداء المخزون؛ــــتحسي .4
 سين العلاقات مع العملاء؛تح .5
 تحسين الاتصالات وتحقيق الرضا لدى العميل؛ .6
 تحسين العلاقات مع الموردين؛ .7
 تحسين صورة المؤسسة الذهنية؛ .8
 دة للسلع؛ـإيجاد أسواق جدي .9

                                                
1Betts, E, Yorke, D “Direct marketing : its ‘Excesses’ and ‘Expertness’”, Proceedings of the Marketing Education 
Group Annual Conference, . (1994),Vo.1, P-110.  

  
  ).30-28(أحمد بن عبد الرحمان الشمیمري، عبد الموجود عبد المقصود أبو حمادة، مرجع سابق، ص   2

 أهداف، استخدامات التسويق المباشر وسماته: المطلب الثالث
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 المحافظة على الموقف التنافسي؛ .10
 بناء وحدات أعمال إلكترونية جديدة؛ .11
 تكوين قنوات توزيع جديدة؛ .12
 للبيع؛خلق منافذ جديدة  .13
 إنشاء وتوسيع المعرفة بالعلامات التجارية؛ .14
 تقليص تكاليف التشغيل؛ .15
 زيادة الرضا لدى العميل؛ .16
 تدعيم قوة البيع؛ .17
 تدعيم وتقوية البرامج أو الخدمات الحالية؛ .18
 الترويج للأحداث الخاصة؛ .19
 البحث عن عملاء جدد؛ .20
 تحسين العلاقات مع الموردين، .21
 زيادة معدل الوصول إلى العملاء؛ .22
 يادة نطاق السوق؛ز  .23
 .القيام بعمليات البيع والشراء بصورة مباشرة .24
  أهداف التسويق المباشر: ثانيا

بعد قيام المؤسسة بإحصاء وتحديد استخدامات التسويق المباشر ستضع مجموعة من الأهداف التي 
لعملاء أو ينبغي الوصول إليها، حيث تكون هذه الأهداف مرتبطة بالصفقات المستمرة أو العلاقات مع ا

  :باشر إلى تحقيق الأهداف التاليةوعموما يسعى التسويق الم. إجراء عمليات البيع مباشرة
 Direct Orderingتحقيق الطلب المباشر   .أ 

وذلك من خلال الاتصال والشراء المباشر سواء بواسطة الهاتف، البريد أو بواسطة الكمبيوتر، 
 ، وذلكورقم بطاقات الحساب المحدد  الائتمان والرقم السريوأصبح هذا الأمر متاحا مع توفر بطاقات 

على نطاق واسع خاصة في الدول الغربية التى قطعت أشواطا كبيرة في هذا اĐال ،بينما لاتزال غالبية 
  .الدول العربية متأخرة
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     Information Givingإعطاء المعلومات   .ب 

قنوات الاتصال لتمكين العملاء المرتقبين من السؤال عن معلومات  حلفت المباشرالتسويق يهدف 
أكثر وإعطاء المعلومات بشكل لفظي بواسطة رجال البيع أو من خلال المنشورات المطبوعة، وهناك 

  .1العديد من الأساليب التي تمكن من تحقيق هذا الهدف مثل خطوط العناية بالعميل
  New Products Development:إدخال منتجات جديدة  .ج 

، وعلى 2أداة من أدوات التنويع والتأقلمتعد المنتجات الجديدة كمصدر قوي للميزة التنافسية و 
الرغم من الأهمية المالية والتجارية لها فإن نسبة فشل المنتجات الجديدة عالية جدا، حيث أكدت عدة 

لنسبة للمنتجات واسعة في أوربا با %90دراسات هذه الحقائق حيث أن نسبة الفشل وصلت إلى 
، لذلك تسعى المؤسسات لتفادي هذا الإخفاق فتستند إلى قواعد المعطيات التي تتيح لها 3الاستهلاك

الفرصة في الاتصال بزبائنها لاختبار وتقييم المنتجات الجديدة التي ترغب في إطلاقها، ويتم ذلك 
يلات، وباعتماد التسويق المباشر ستتحقق بالاتصال đم ومعرفة آرائهم لإجراء ما تراه مناسبا من تعد

ميزتين للمؤسسة الأولى هي السرية التامة في اختبار المنتج وقياس الرأي حوله، والثانية هي تقليص 
  .التكاليف جراء الاستهداف الدقيق لعينة الاختبار

  Visit Generationتوليد الزيارات   .د 
زيارة المتجر سواء مع إخطار مسبق أو لقتراب الاثم الهدف هنا هو دعوة العميل المرتقب للاتصال 

المحركات رسائل البريد المباشر لصناعة الصينية  إحدى المؤسسات بدونه، على سبيل المثال استخدمت 
  .الموجهة لمشتري منتجاēا لتشجيعهم على زيارة منصة السيارات الصينية في المعرض السنوي للسيارات

  Trail Generationإمكانية التجربة   .ه 
ēدف المؤسسة إلى تمكين العميل من تجربة المنتج في المنزل أو المكتب أو المصنع مع إمكانية 

  .4فحص المنتج واسترجاعه إذا لم يف بتوقعات العميل

                                                
1 George E. Belch,  Michael Angelo Guolla, Advertising & Promotion: An Integrated Marketing Communications 
Perspective, McGraw-Hill Higher Education; 9Édition 2011,p 330. 
2 Brown SL, Eisenhardt K.M : Product development, past research, present findings and future directions, academy 
of management review, 1995, p343-378. 
3 Delloitté et touche : Marketing du produit nouveau : 95% des produits nouveaux échouent, revue française du 
marketing, 182, 2001, p5-11. 
4 George E. Belch,  Michael Angelo Guolla, op-cit,p 333. 
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يمكن تحقيق أهداف التسويق المباشر من خلال وسائل متنوعة، ويمكن النظر إلى هذه الأهداف  
في عملية البيع تبدأ من خلال جعل المتصل الأول يتعرف على السلعة إلى خلق عميل ذو ولاء   كمراحل

كبير للمنتج، ففي بعض الحالات قد تتجه المؤسسة للاتصال بواسطة الهاتف مع العملاء المفقودين 
  .والسابقين أو من خلال تقديم نظام طلب مباشر على الخط للعملاء المنتظمين

  لتسويق المباشرأهمية ا: ثالثا
من  مكملة لأدوات التسويق من جهة ولأدوات المزيج الترويجي ةكأدا  المباشرالتسويق تكمن أهمية 

  :1جهة أخرى في الأمور التالية
  الوصول إلى الجماهير المستهدفة بطريقة سريعة وعملية وعلمية مدروسة النتائج بيعيا ونفسيا؛ .1
لحضاري مع الجماهير المستهدفة في وغير المباشر امحاولة الارتباط السريع المباشر العملي  .2

 الأوقات المناسبة لهم ومن خلال الوسائل التكنولوجية المرتبطة بحياēم اليومية؛

تعميق مفاهيم المسؤولية الاجتماعية والإنسانية مع الجماهير المستهدفة من خلال المشاركة في  .3
الجهات المعنية بالتزويد السلعي والخدمي للعمل على تلقي ميولهم ورغباēم بطريقة مقنعة وتحويلها إلى 

 .إشباعها بطريقة منظمة تحترم مشاعرهم وإنسانيتهم وحقوقهم

  منافع التسويق المباشر: رابعا
يحقق التسويق المباشر عدة منافع للبائع أو للمشتري مهما كان استخدامه كنموذج عمل مكمل أو 

  :وعموما تلخيص أهم المنافع فيما يليإضافي إلى المزيج التسويقي المتكامل 
 :2يحققها التسويق المباشر للمشترينالمنافع التي   . أ

  ملائم وسهل الاستعمال وذو طابع خاص؛ .1
يستطيع المشتري وهو مرتاح في بيته أو من مكتبه أن يقوم بالطلب للسلعة أو الخدمة عبر البريد  .2

 الإلكتروني وفي أي وقت يرغب ليلا أو Ĕارا؛

واسعا للمشتري للدخول إلى المواقع الشبكية الخاصة بالشركات  مجالا المباشرويق التسيعطي  .3
 والحصول على كم هائل من المعلومات للعالم برمته؛

                                                
  .244، ص 2010العلاقات العامة، دار وائل للنشر، الطبعة الأولى،الأردن، عمان، إبراهيم عبيدات، التسويق المباشر و محمد  1
  .169، ص2009حميد الطائي، أحمد شاكر العسكري، الاتصالات التسويقية المتكاملة، مدخل إستراتيجي، دار اليازوري، الأردن، عمان،   2
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عبر أو  البائع والتفاعل معه عبر الهاتف يستطيع المشتري الحصول على رد أو استجابة فورية من .4
الموقع الشبكي، وفي Ĕاية المطاف يمكن التوصل إلى نقطة الالتقاء وتحرير طلب الشراء للحصول على 

 . السلعة أو الخدمة التي يرغب في شرائها وفي الوقت الذي يفضله

   :1حققها التسويق المباشر للبائعينالمنافع التي ي  . ب

  قوية لبناء علاقات مع العملاء؛ ةأدا المباشرالتسويق يعتبر  .1
بالاستعانة بقواعد البيانات الخاصة بالزبائن يستطيع البائع بيع سلع وخدمات مفصلة على  .2

 ؛)التوجه إلى مجموعات صغيرة أو زبائن فرادى(مقاس الزبون 

بناءا على النقطة أعلاه، يتمكن البائع من تلبية حاجات الزبائن وتقديم عروض فورية وملائمة  .3
  الزبائن المحتملين في الوقت الملائم؛عبر الاتصالات الشخصية والوصول إلى

بما أن التفاعل الشخصي هي الصفة البارزة للتسويق المباشر فإن الإنترنت يصبح أداة اتصال  .4
 تسويقية مباشر؛

 نقطة من العالم والاتصال به مباشرة دون وسيط؛أي يستطيع البائع الوصول إلى المشتري في  .5

دائل أمثل تمكن بوب(Low Cost) * يساهم التسويق المباشر في عرض المنتجات وبتكلفة أقل  .6
البائع من الوصول إلى الأسواق التي يرغب بممارسة نشاطه التسويقي فيها، وبالتالي يستطيع البائع المباشر 

 .من تحقيق ميزة تنافسية

الهاتف، البريد المباشر والمواقع انخفاض التكلفة على أساس الاتصال عبر : سبيل المثال ىعل
الشبكية للمؤسسات علما أن جميع هذه الوسائل حققت نتائج طيبة للمؤسسات من خلال إقامة 

  .علاقات مع الزبائن الحاليين أو المحتملين
أكثر وسائل التسويق  حأصب المباشرالتسويق وكمحصلة لما سبق من الإيجابيات والمنافع التي يحققها 

وغيرها بشكل يجلب الانتباه،  الكتالوجت المبيعات المسجلة بواسطة الهاتف، البريد المباشر، نموا، وتطور 
الولايات بلغت المبيعات المباشرة للزبائن والأعمال في  DMAحيث وطبقا لجمعية التسويق المباشر 

 .من النشاط الاقتصادي %9 وتمثل $ تريليون 2أكثر من  2004 سنة المتحدة الامريكية

                                                
  .339، ص2010حمید الطائي، إیھاب علي القرم وآخرون، التسویق الحدیث، مدخل شامل، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن، عمان،   1
 Low- cost*الجوھریة  نموذج أعمال تسویقي مبني علي تخفیض تكالیف الإنتاج بھدف تقدیم المنتج بأقل الأسعار وغالبا ما یتم الاكتفاء بتقدیم الخدمات

 Easyبنجاح ھي  جومن أشھر المؤسسات التي طبقت ھذا النموذ. 2008ناء الأزمة العالمیة لسنة ثوزاد استعمالھ أ. مع تقلیل الخدمات التكمیلیة
JetوRyanair 
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  عيوب التسويق المباشر: خامسا
لا يختلف اثنان حول المزايا العديدة للتسويق المباشر والتي تتحقق من خلال استخدام تقنيات ترقية 
المبيعات، والإعلانات، والبيع الشخصي، إلا أن له عدة جوانب سلبية برزت بشدة نتيجة للممارسات 

  :1فعالية التسويق المباشر ما يليو الخاطئة له ومن بين المعوقات التي تؤثر على نمو 
  الصورة الذهنية السلبية؛ 
 المخاطر المحتملة؛ 

 .عدم مراعاة خصوصية الأفراد والمنازل 

 :الصورة الذهنية السلبية .1

من أهم التحديات التي واجهت نمو التسويق المباشر خاصة في الدول النامية هي الصورة الذهنية 
واستنادا إلى دراسة  Junk Mailالضعيفة، حيث التصق مع استخدام البريد المباشر مصطلح البريد التافه 

الغرب ترى أن  في المباشر لتسويقلمن المؤسسات المستخدمة  %68.3بينت أن  Bettsو Yorkقام đا 
في . من رسائل البريد المرسلة إلى العملاء تعتبر بالية أو تافهة %35العملاء لديهم تصورا سلبيا عنه، وأن 

الاستهداف الضعيف الذي تمارسه  إلى المباشر لتسويقلالحقيقة يرجع سبب الصورة الذهنية السلبية 
ق والصحيح هو أحد ركائز ومزايا التسويق المؤسسات نحو العملاء، على الرغم من أن الاستهداف الدقي

  .  المباشر
   :المخاطر المحتملة .2

عتبر مشكل المخاطر المحتملة من أحد الأسباب الرئيسية التي تمنع العملاء من التعامل عبر أدوات ي
هذا إلى عدم تأكد العميل مما يعرض عليه من رسائل تسويقية أو ترويجية نتيجة  عويرج ،المباشرالتسويق 

 300من خلال سؤال عينة من  Speaceدم قدرة العميل على فحص المنتج ماديا، وفي دراسة قام đا ع
مختلفا من موقعين هما الشراء عن طريق  امنتوج 20عميل لمعرفة نسبة المخاطرة التي يشعرون đا عند شراء

البريد، والشراء من متجر تجزئة، فكانت إجابة الغالبية العظمى هو الشعور بدرجة عالية من المخاطرة عند 
إن هذه المشكلة أجبرت مؤسسات التسويق المباشر على القيام بمحاولات للقضاء . الشراء بواسطة البريد

الأساليب كضمان استرداد المبلغ كاملا في حالة عدم الرضا، أو على هذه الأخطار باستخدام بعض 
  .تأجيل الدفع حتى وصول المنتجات إلى العميل

                                                
  .36- 34الشمیمري، مرجع سابق، صعبد الرحمان   1
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 :1عدم مراعاة خصوصية الأفراد والمنازل .3

 نوم المباشرالتسويق إن انتهاك وعدم مراعاة الخصوصية تعتبر إحدى الضغوط التي يواجهها 
المعلومات عن المستهلكين بدون ذكر الأسباب وأهمية هذه الأمثلة الواضحة في هذا اĐال هو جمع 

أو رسائل إلى  كتالوجاتالمعلومات خاصة إذا تعلقت المعلومات بالصحة أو الثروة، بالإضافة إلى إرسال  
مستهلكين ليس لديهم رغبة في الشراء أو الاتصال بالزبائن عن طريق الهاتف في أوقات غير مناسبة، 

 نأ المباشرالتسويق على المؤسسات التي تطبق وتعتمد على ينبغي ه المشاكل ومن أجل تفادي مثل هذ
تحاول فهم إدراك خصوصية المستهلكين من خلال تطوير وتكوين علاقات عامة إيجابية معهم وذلك من 

  .خلال التعهد بعدم نشر المعلومات وحماية أسرار العميل
التسويق المباشر لا تتعلق بالنظام نفسه ومن كل ما سبق يمكن أن نلاحظ أن سلبيات أو عيوب 

وإنما بالممارسات الخاطئة للمؤسسات مما أثر على الأسلوب نفسه وزعزعة ثقة العملاء به وفقدانه 
  .للمصداقية

أن  أساسي، لذلك ينبغي على المؤسسات التي تتبنى في نموذج أعمالها التسويق المباشر كمنهج
التأكيد على مراعاة الخصوصية، وإضفاء لمسات تكتيكية لتقليل  تحسن الصورة الذهنية لدى العملاء مع

الخصوصية وطلب السماح التسويقي ماقام  لمراعاةالايجابية  الأمثلةومن .بالتسويق المباشرالمخاطرة المرتبطة 
 س أمم إفريقيا لكرة القدم ،عندماأفي الجزائر، بمناسبة ك) نجمة سابقا( أوريدو الهاتف النقال لبه متعام
يحتوي على نتائج مباريات   SMS بإرسالرسالة نصية لزبائنها تدعوهم للسماح لها  المؤسسة أرسلت

 . 333وافق العميل يقوم ببعث رسالة نصية مجانية على الرقم  إذاالبطولة ، بحيث 

   

                                                
  .35عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص  1
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   1 الوظيفةحسب  أنواع التسويق المباشر: ولاأ

أربعة أنواع رئيسية، حيث أĔا لا تتبع أي سياق زمني أو تسلسلي ولا  إلى المباشرالتسويق يصنف 
وإنما هي مجرد انعكاسات  ،تمثل إطارا هرميا بمعنى الانتقال من نوع إلى آخر وفق منهجية متسلسلة

  .لكيفية وأسلوب استخدام هذه الأنواع المختلفة
 :مكملةالتسويق المباشر كأداة  .1

الاستجابة المباشرة كأداة مكملة لبقية النشاطات  أو التسويق المباشرهنا يتم استخدام وسائل 
فعالة  ةكأدا  المباشرالتسويق الترويجية الأخرى المستخدمة لدعم المنتوج، حيث يستخدم في هذه الحالة 

لاستخدام الأمثل بغية استقطاب العملاء الذين يحققون أكبر ربح ممكن للمؤسسة، كما سيسمح ا
تكوين الوعي عن المنتوج وتوفير المعلومات الكافية عنه وتعزيز مكانته الذهنية لدى  نم المباشر لتسويقل

  .العملاء
كأداة تسويقية مكملة مع بقية التسويق المباشر   أسلوبأغلب المؤسسات تنتهج  أنويلاحظ 

  .السياسات الترويجية
 :التسويق المباشر كمميز أساسي .2

في هذه الحالة يستعمل التسويق المباشر بمختلف أنواعه كأداة أساسية وأسلوب رئيسي للاتصال 
والتواصل مع العملاء بدلا من أن يكون واحدا من عدة أدوات ترويجية لذلك يكون الاتصال بالعملاء 

نبغي أن يتمتع مقارنة بمنتجات المنافسين، وحتى تنجح هذه الأداة ي المنتجاتللترويج عن أبرز ما يميز 
المروج له عبر وسائل الاستجابة المباشرة بميزة فريدة يدركها الجمهور المستهدف ويكون مستعدا  المنتج

  .المنتجلدفع مبلغ إضافي وبذل جهد أكبر لقاء حصوله على هذا 
وأخيرا يمكن القول أن هذا النوع يساهم في تقليص التكاليف وتجنب استخدام الوسطاء والوصول  

  .  ة وبدقة وبأقل جهد إلى الجمهور المستهدفبسرع

                                                
  ).316-315(، ص2009، 1إستراتیجي، دار صفاء، الأردن، ط-إدارة الترویج والاتصالات التسویقیة، مدخل تطبیقيعلي فلاح الزعبي،   1

 أنواع التسويق المباشر ونموذجه الجديد :المطلب الرابع
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 :  التسويق المباشر كقناة بيعية .3

يتعلق الأمر في هذه الحالة باستخدامه كوسيلة لتطوير كفاءة أكبر، ووسيلة لدعم الخدمات الحالية 
تتاح للمؤسسة  بيعيه ةكأدا  المباشرالتسويق من خلال إضافة عناصر تكميلية لها، فمن خلال استثمار 

ص وإمكانيات أفضل لاستخدام مجموعة من القنوات البيعية لتلبية احتياجات العملاء في جميع فر 
 . القطاعات السوقية المختلفة

 :)قناة توزيع(التسويق المباشر كناقل للمنتوج  .4

حيث يتم تطوير المنتجات في هذه الحالة بغية الاستثمار واستغلال الفرص المتاحة في الفضاء 
السوقي، حيث أن عنصر الإستراتيجية يظهر جليا على هذا المستوى، فالمؤسسة برمتها وكذلك ثقافتها 

  .التسويق المباشرتكرس لتطوير علاقات مع العملاء من خلال 
  المباشر حسب أهمية العلاقة مع العميلأنواع التسويق : ثانيا

يفترض عمليا على المؤسسات قبل تنفيذ برنامج تسويق مباشر أن تحدد هدف ونوع الاستجابة 
  المطلوبة،هل تريد إتمام صفقة أم بناء علاقات عميل دائمة؟

 Transactional: 1التسويق المباشر بالصفقات .1

أو  المنتجلوكية ملموسة وسريعة مثل طلب س) تجارية(يهدف هذا النوع إلى إحداث استجابة 
الاشتراك في عضوية نادي أو مجلة ، تقديم هبة أو تبرع والهدف من هذا السلوك الذي يستند إلى إتمام 

  :صفقة يكون على ثلاث مستويات
 : دعم قوة البيع  .أ 

ف البحث والتنقيب عن عملاء جدد ومحتملين جدا أن يتعاملوا مع المؤسسة ثم يتم ربطهم بموظ
تجاري لإتمام الصفقة على سبيل المثال يقوم بنك ما بإرسال بريد مباشر يصف منتوجا جديدا حول 

بعدها بعدة أيام تتبع هذه العملية بمكالمة هاتفية من أجل أخذ موعد مع الزبون في  ،التأمين عن الحياة
 .المصرف رفقة موظف أو رجل بيع مكلف بالزبائن

                                                
1 J Lendrevie, J Levy : Mercator , théories et nouvelles pratiques du marketing, Duno, 9ème édition, 2009, p593. 
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لا يكون إلا الخطوة الأولى لتنفيذ وإتمام  (en escalier) يالتدرج المباشرالتسويق هذا النوع من 
من أجل توليد مشتريات مهمة على غار السيارات،  (B to B)المؤسسات بين الصفقة ويستعمل غالبا 

  .المنتجات المالية، قطاع الأثاث
 La Vente:عــالبي  .ب 

مثل إرسال بريد مباشر من أجل بيع تحفة فنية لبعض المشاهير أو بيع دراسة تسويقية لبعض  
 . المؤسسات

  Actionner des relais:تحريك الموزعين وقادة الرأي  .ج 
يكون الهدف هنا هو الموزعون أو قادة الرأي والموجودون ضمن قواعد البيانات ويجب استهدافهم 

دار نشر (ل شخصية، فعلى سبيل المثال قد يسبق أحد الناشرون بدقة عالية من خلال رسائل اتصا
حملة إطلاق كتاب جديد موجه للطلبة، فيقوم أولا بتوجيه حملة تسويق مباشر نحو المكتبات ) الكتب

 .والأساتذة والصحافة

 Relationship Direct Marketing: التسويق المباشر بالعلاقات .2

     إلى إقامة علاقات مباشرة بين المؤسسة وعملائها الحاليين  تبالعلاقا المباشرالتسويق يهدف 
أو المحتملين بدون تدخل وسطاء ويتم بطريقة شخصية، ويستعمل نفس وسائل الترويج والاتصال 

المستعملة في التسويق المباشر بالصفقات، غير أنه لا يهدف إلى البيع المباشر ) الهاتف، البريد، الإنترنت(
يسعى إلى إعلام وإخبار وتوصيل أكبر قدر من المعلومات، إضافة إلى الاستعلام حول وبسرعة وإنما 

درجة رضا العملاء ومحاولة تقديم النصح لهم، كل هذا يتم بطرق شخصية على أمل أن تولد هذه 
  .الأعمال نتائج إيجابية في المدى البعيد

م به وتلبية حاجاته ورغباته من إن عملية تطوير العلاقات الدائمة مع العملاء، تتطلب الاهتما
  :1اية به ما يليأجل إرضائه بل أيضا إسعاده، وتتضمن المبادئ الأساسية لخدمة العميل  والعن

  التلبية الفورية لمطالب العميل والسرعة في إنجازها                      (Promptness)؛  
  القدرة على تلبية الوعود عند أداء الخدمة والموثوقية                     (Reliability)؛ 
  الدقة في الوفاء بالالتزامات  والدقة في التعامل وتزويد العميل بالمعلومات(Accuracy)؛ 
 إبداء المودة واللباقة مع العميل ومخاطبته بنفس مستوى تفكيره             (Courtesy)؛ 

                                                
  .295-294، ص1993طلعت أسعد عبد الحمید، كیف تجذب عمیلا دائما، فن البیع المتمیز، القاھرة، مكتبة عین شمس،  1
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 اقة في التعامل مع العميل عند غضب العميلبالل                            (Tactfulness)؛ 
 دقة وشمول المعلومات المقدمة للعميل بشرط أن تكون في وقتها وصحيحة   (Information)؛ 
 الإنصات للعميل ومحاولة تفهمه دون مقاطعته حتى لو كان مخطئا              (Listening)؛ 
 يب لذلك احترام حق العميل في الاعتراض وعلى الموظف أن يستج(The right to object)؛ 

الذكر تنطبق بشكل كبير في القطاع الخدمي الذي يعتبر أكثر القطاعات  الأنفةإن المبادئ 
استخداما للتسويق المباشر نظرا لخاصية اللاملموسية التي تتطلب اتصالات مباشرة من أجل التخفيض 

  .من درجة عدم التأكد المرتبطة đذه الخاصية
صفقة أو تكوين علاقة مع العملاء لابد من  برامكانت غاية التسويق المباشر إما إ  وعموما مهما

  .1نه المدخل الحقيق لنجاح المنظمةالاهتمام بحاجات وتوقعات العميل على أساس أ
  New Direct Marketing Model النموذج الجديد للتسويق المباشر: ثالثا

والبريد المباشر  الكتالوجفي بادئ الأمر كان المسوقون المباشرون يعتمدون في تعاملاēم على 
، حيث يقومون بجمع أسماء وأرقام هواتف العملاء ثم يبيعون المنتجات إليهم عبر فا لهاتعبر والتسويق 

مختلف مناحي الحياة  يد أو بواسطة الهاتف، أما اليوم وبسبب التطور التكنولوجي السريع الذي شهدتهالبر 
اليومية وبشكل خاص في مجال التسويق استطاعت المؤسسات أن تستخدم قواعد المعطيات التكنولوجية 

Data Base Technology  وخاصية الإنترنت التي ساهمت في تطور وانتشار التسويق المباشر كنموذج
  .2أعمال تسويقي جديد

أصبحت تسمى بمزيج الاتصالات حيث تم إضافة لابد من الإشارة أن عناصر المزيج الترويجي 
عنصر التسويق المباشر إلى كل من الإعلان، البيع الشخصي، العلاقات العامة وتنشيط المبيعات ليصبح 

  .جديدا من مداخل الاتصال المباشر بالعميل مدخلا المباشرالتسويق 
هو مثال على استخدام الإعلان   Lexusإن ما تقوم به مؤسسة تويوتا من خلال فرع السيارات 

ك لف إلى ذيرفقة شبكة وكلائها المنتشرين في العالم، لكنها تض (Mass-media)واسعة إعلام كوسيلة 
التي ترسل مباشرة إلى الزبائن  (Brochures)والمطويات  (CD’s)وسائل ترويجية كالأقراص الإلكترونية 

الذي يزود الزبائن بكافة  (www. Lexus. com)وني المحتملين وتدعم هذه الجهود بإضافة موقع إلكتر 
وإذا كانت الكثير من المؤسسات ... المعلومات الضرورية مثل الأسعار، طريقة الدفع، مواقع الوكلاء

                                                
  .76، ص1، ط2004محفوظ أحمد جودة، إدارة الجودة الشاملة، دار وائل للنشر، الأردن،   1
  ).111-109(، ص2009حمید الطائي، البیع الشخصي والتسویق المباشر، دار الیازوري، الأردن،   2
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كمدخل إضافي في مقاربتها التسويقية فإن هناك بعض المؤسسات   توالإنترن المباشرالتسويق تستعمل 
 *(Dell)هو شركة رئيسي وجوهري، وأبرز مثال  لكمدخ  لمباشراالتسويق رائدة وعملاقة تستخدم 

التسويق أفضل مؤسسة طبقت هي  Dell-computerحيث أن  (e-bay)و (Amazon. Com)و
قد  IBMو Cisco computer، في حين شركات أخرى مثل اوحققت نتائج باهرة عالمي حبنجا  المباشر

أعمال  جكنموذ   المباشرالتسويق حولت نشاطاēا بسرعة وأصبحت كمؤسسات رائدة في استعمال 
  .تسويقي ناجح

  Integrated Direct Marketing 1التسويق المباشر المتكامل: رابعا
    في أغلب الأحيان لا تتكامل جهود وأدوات التسويق المباشر مع باقي عناصر المزيج التسويقي

أو مع باقي إستراتيجيات المزيج الاتصالي بنفسه، فقد يقوم قسم الترويج بإعداد ومضات إشهارية 
 والكتالوجقسم التسويق المباشر بإعداد حملة تسويق بالبريد ويقوم بالاتفاق مع وكالة إعلان خارجية 

لمنفردة لن تؤدي إن مثل هذه الجهود ا. داخليا، وربما يقوم قسم تسويقي آخر بإطلاق موقع إلكتروني
  .الغرض المطلوب من كل هذه الحملات الترويجية المنفصلة

، حيث يكون هناك تشاور وتوافق بين لالمتكام المباشرالتسويق إن الطريقة المثلى هي اعتماد منهج 
أقسام التسويق، قسم الترويج وقسم التسويق المباشر من أجل القيام بحملات ترويجية منسقة وفق مراحل 

متسلسلة حتى تحدث مثل هذه الحملات نفس الأثر ونفس الرسالة المراد إيصالها إلى العميل  زمنية
التسويق كذلك يجب أن يكون هناك تنسيق كبير عند استعمال أدوات   ،جابةستوبالتالي ستزيد نسبة الإ

  .والكتالوجالبريد، أو الهاتف  لمث المباشر
في حين أن الاستعمال  %2استجابة قدرها  هاشر لوحدفعلى سبيل المثال قد يولد إرسال البريد المب

أما إذا  ،%50المتزامن والإضافي لموقع إلكتروني مع رقم اتصال مجاني سيرفع من نسبة الاستجابة إلى 
  %.500فإن نسبة الاستجابة سترتفع إلى  Telemarketingأضفنا حملة تسويق بواسطة الهاتف 

   

                                                
*: (Dell Direct Computer)  راشتھرت بھ في السبعینات الشركة الأمریكیة دال كمبیوتتسمى تسویقیا بـ النموذج المباشر للبیع والتسویق.                             

www.entrepreneur.com/article/197566  
1 Armstrong G, Kotler Ph, Principes de marketing, Pearson education, France, 8ème edition, 2007, p398.  
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  مفاهيم عامة حول قواعد المعطيات: أولا
 :مفهوم نظم قواعد المعطيات .1

عدد  احتياجاتقاعدة البيانات هي مجموعة من البيانات التي نظمت بشكل متكامل đدف تلبية 
وتعد قاعدة البيانات أساس أي نظام معلوماتي سواء كان لقيام بمهام أعمالهم من المستفيدين في المنشأة ل

التقليدية  (Files system)هذا النظام يدويا أم آليا، وتتميز نظم قواعد البيانات عن نظم الملفات 
 :1بالمميزات التالية

 تكرار محدود للبيانات؛ 

 عدم تعارض البيانات؛ 

 ات؛ــتكامل البيان 

 ات؛ـمشاركة البيان 

 ييس؛سهولة فرض المقا 

 زيادة إنتاجية المبرمجين؛ 

 سهولة فرض ضوابط أمن سلامة البيانات؛ 

 انخفاض صيانة برامج التطبيقات.  
 :2مكونات بيئة نظام قاعدة المعطيات .2

الأجهزة والبرامج والأفراد الذين يشرفون  منتعد البيئة التشغيلية لنظام قاعدة البيانات بيئة متكاملة 
، مختلف عناصره الفنية لبيانات والشكل الموالي يوضح بيئة هذا النظامعلى إدارة وتشغيل نظام قواعد ا

  .،البشرية أو المادية
   

                                                
1Elmasri, Kamez and Shamk Hant Navathe, Fundamentals of data base systems, 4th edition, Pearson education, 
2004, p.30 

  ).47-46(، ص2008یوسف بن جاسم الھمیلي، تصمیم وتطبیق نظم قواعد البیانات العلاقیة، معھد الإدارة العامة، الریاض،   2

 وقواعد المعطيات التسويقية التسويق المباشر: المطلب الخامس
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 .46، ص2008يوسف بن جاسم الهميلي، تصميم وتطبيق نظم قواعد البيانات العلاقية، معهد الإدارة العامة، الرياض،  :المصدر

  

     المكونات الرئيسية لبيئة نظام قاعدة البيانات: )02(شكل رقم

  
  
  

   

 البیانات قاعدة

 أدوات ھندسة البرمجیات واجھة المستفید

نظام إدارة قاعدة  المستودع
 تالبیانا

 نظم التطبیقات

 المستفیدون النظممطورو  إداریو البیانات
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           :1توضيح للمكونات الرئيسية لبيئة قاعدة البيانات وفيما يلي
 Computer Aided Software Engineeringأدوات هندسة البرمجيات المساعدة . 1.2

Tools   

البيانات هي أدوات آلية مصاحبة لنظام قاعدة البيانات تستخدم عادة في عملية تصميم قاعدة 
  .وبرامج التطبيقات

  : Depositoryمستودع . 2.2
يعتبر المستودع قاعدة معارف مركزية تحتوي على تعريف لجميع البيانات والشاشات والتقارير 
بالإضافة إلى معلومات عن جميع مخططات قاعدة البيانات والقيود عليها والقرارات التي تم اتخاذها عند 

ا، ومعلومات عن المستفيدين منها، ويمكن الرجوع إلى هذه المعلومات تصميمها، ومقاييس استخدامه
  .عند الحاجة سواءا من المستفيدين أم من إداريي قاعدة البيانات

  :Data Base Management Systemنظام إدارة قاعدة البيانات . 3.2
لبيانات طبقا هو نظام برمجي تجاري يستخدم لإدارة البيانات من حيث تخزين واسترجاع وتحديث ا

لمتطلبات المستفيدين، كما أنه مسؤول عن سلامة البيانات وتكاملها حتى في ضوء التداول المتزامن لها 
  .من طرف المستفيد

   :Data Baseقاعدة البيانات . 4.2 
هي مجموعة من البيانات المترابطة منطقيا فيما بينها، تم تصميمها لتلبية الإحتياجات المعلوماتية 

المستفيدين، حيث تحتوي القاعدة على البيانات الفعلية الموجودة في المنظمة عوضا عن وصفها Đموعة 
  .الذي يكون مخزنا في المستودع

  :Application Programsبرامج التطبيقات . 5.2
هي مجموعة البرمجيات تم تطويرها من قبل المستفيد من قاعدة البيانات، بحيث يمكنهم من إدخال 

،وفي هذا اĐال القاعدة وتعديلها ومعالجتها للحصول على معلومات تتناسب مع احتياجاēمالبيانات في 
  .Data Mining والمعروف ب تتم تطوير نظام التعدين او التنقيب الأمثل عن البيانا

    

                                                
  ).49-47(یوسف بن جاسم الھمیلي، مرجع سابق، ص  1
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  :User Interfaceواجهة المستفيد . 6.2
ستفيدين من التعامل مع بقية هي مجموعة من اللغات والقوائم والأوامر والنماذج التي تمكن الم

  .مكونات النظام وما فيها من أدوات هندسة البرمجيات وبرامج التطبيقات والمستودع وغيرها
  :Data Base Administratorsإداريو قواعد البيانات . 7.2

بيانات ووضع سياسات أمنها وسلامتها واستعادēا هم الأشخاص المسؤولون عن تصميم قاعدة ال
  . لوضعها الطبيعي التشغيلي بعد حدوث الأعطال

  :Systems Developersمطورو النظم . 8.2
هم محللو النظم والمبرمجون الذين يقومون بتطوير نظم التطبيقات التي تحتاج إليها المنظمة وعادة ما 

يات أثناء عملية تحليل احتياجات المستفيدين وتصميم يستخدم مطورو النظم أدوات هندسة البرمج
  .النظم
  :End Userالمستفيدون . 9.2

هم الأشخاص الذين يتعاملون مع قاعدة البيانات من خلال إدخال البيانات إليها وإجراء 
  .1التعديلات عليها ويطلبون ويستقبلون معلومات منها

اعدة البيانات المخزنة في النظام لابد أن ويلاحظ من الشكل السابق أن جميع التعاملات مع ق
، لأنه الجزء المسؤول عن سلامة البيانات وتكاملها DBMSتنمو من خلال نظام إدارة قاعدة البيانات 

  .  في جميع الأحوال التشغيلية
  مفهوم تسويق قواعد البيانات: ثانيا
 :تعريف .1

برامج تسويق مستمرة تستهدف كافة يعني تسويق قواعد البيانات لدى المؤسسات تصميم وتنفيذ  
الجهات المستهدفة من عملاء كشركات أو أفراد، حيث أن تحقيق مستويات عالية في بيع البيانات يزيد 

  .نسب الاستجابة للعروض

الشاملة عن  مجموعة منظمة من البيانات«: وقد عرف فيليب كوتلر قواعد البيانات التسويقية بأĔا
التي تعتبر حديثة ومن الممكن الوصول والمنتجات واĐهزين والموزعين و أو المرتقبين الحاليين  العملاء سواء

                                                
 .یوسف بن جاسم الھمیلي، المرجع نفسھ 1
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الحفاظ  الصفقة و وإتمامإليها، وملائمة لأغراض التسويق لأجل تحقيق الصدارة في بيع السلع والخدمات 
  .»1على علاقات مع العملاء

البيانات التسويقية كمجرد قائمة وكخلاصة لما سبق لا ينبغي على المؤسسات أن تتعامل مع قواعد 
  .من أسماء وعناوين ومعلومات عن العميل، بل يجب اعتبارها كوسيلة اتصال وحوار دائم مع العملاء

الزبائن اليوم صارت تفصلهم مسافات بعيدة عن المسوقين بسبب الوقت والمكان وسلسلة الوسطاء 
ؤسسة والعميل إلى قواعد البيانات بين المالفجوة  وإغلاقسد الطويلة، لذلك يعود الفضل في 

  .2التسويقية

 :3أساليب تسويق قواعد البيانات .2

 لات  عملاءالاتصال بالĐباستخدام الرسائل البريدية بواسطة البطاقات والنشرات وا
  الإلكترونية؛
 دف المحافظة على التواصل معهم؛đ الاتصال بالعملاء باستخدام وسائل أو رسائل تذكيرية 

  العروض الخاصة من خلال قواعد البيانات للعملاء الخاصين بالمؤسسة، باعتبار أن هذا تقديم
الأمر يحقق ميزتين الأولى استمرارية التواصل والثانية زيادة الاستجابات ورفع المبيعات باستخدام 

هذه  التخفيضات وتوزيع الهدايا اĐانية، كما تقوم بعض مؤسسات الطيران بالاستخدام المستمر لمثل
 .العروض مع ملاحظة أن عملية التكرار تكون مفيدة لكن لحدود معينة

إن عملية تسويق قواعد البيانات تستوجب تركيزا دقيقا على العملاء الأكثر استجابة بالإضافة إلى 
إيجاد خطط تسويق مدروسة وبرامج عملية وموارد بشرية مؤهلة تستهدف عملاء حاليين وآخرين 

اؤهم وعناوينهم في قواعد البيانات الخاصة بالمؤسسة كما تقدم عملية قواعد البيانات متوقعين مدونة أسم
مزايا مستدامة لمساعدة المؤسسة في الحصول على مزايا التفوق مقارنة المنافسين وبشكل عام هناك 

  :4مجموعة من الفوائد تقدمها عملية تسويق قواعد البيانات

                                                
1 Kotler, Philip, Keller, Kiven Lane," Marketing Management", 12th ed, Prentice Hall Inc, New jersey, 2006.P 162. 
 

  .138، ص2006تطبیقي، دار الوراق، عمان، الأردن، -العلاق بشیر، الاتصالات التسویقیة الإلكترونیة مدخل تحلیلي  2
3 Edie D, Smith C : The role of applied research in public health advertising, some comparisons with commercial 
marketing, Health education journal, vol54, 1995, p367. 
4 Horseley L, Charlton A : Current ation for skin cancer in English school, Health care, vol17, 2002, pp715-731. 
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  لديه ميزة تنافسية ترتبط بمعرفة خصائص وأذواق إمكانية حصول المسوق المباشر الذي
  وقدرات العملاء على معدلات استجابة عالية وتحقيق ربحية أكبر؛

  إمكانية التركيز على المسائل الأكثر قدرة على الاتصال مع العملاء المستهدفين، وبواسطة
 وسائل عادية للتسويق والبريد المباشر؛

  المؤسسات من تحديد الأوقات المناسبة لإرسال البريد كما أن تسويق قواعد البيانات يمكن
لعدد مرات الاتصال لكل عميل والعروض  ثيثةللعملاء المستهدفين، مع إمكانية إجراء عملية المتابعة الح

 .التي تم إرسالها إليه مع تجنب إرسال الرسائل للمنافسين

  المتطلبات الأساسية لإنشاء قاعدة البيانات التسويقية : ثالثا
  :1إن عملية إنشاء قواعد البيانات التسويقية تحتاج إلى مجموعة من المتطلبات أهمها

 :يجب توفر حد أدنى من البيانات وتتمثل فيما يلي: البيانات .1
 البيانات الشخصية للعملاء؛  
 بيانات صفقات مشتريات العميل؛ 
 تاريخ الحملة، والاستجابة للحملة: بيانات عن الاتصال مثل.  

 :قاعدة البياناتبرنامج  .2
على الرغم من أن قواعد البيانات المسلسلة وقواعد البيانات الشبكية لعبت دورا كبيرا في نمو قواعد 

قية تستخدم بشكل واسع، حيث يتم الاحتفاظ بالبيانات على ئالبيانات إلا أن قواعد البيانات العلا
سية للنموذج العلائقي واستناده إلى شكل جداول بدلا من السجلات، إضافة إلى سهولة المفاهيم الأسا

أسس رياضية، كما يتوفر للنموذج لغة تداول قوية وذات مواصفات قياسية وهي لغة الاستفسار المهيكلة 
*SQL.  

من خلال ورقته  IBMار كود الذي كان يعمل في شركة غظهر النموذج العلائقي على يد إد
، وعلى الرغم من نقاط القوة السابقة لهذا النموذج إلا أنه لا يعد مناسبا 21970الشهيرة التي نشرها عام

الصور، الفيديو، الصوت، والبيانات الجغرافية لذلك ظهر نظام : للتعامل مع أنواع البيانات المعقدة مثل

                                                
  .82عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص 1
*  SQL Structure Query Language  واحدة من أكثر لغات قواعد البیانات العلاقیة انتشارا، تم تبني ھذه اللغة من قبل معھد المقاییس الوطني

ویتكون  1999و 1992و 1989وتم تحدیث المقیاس سنوات  1986، وتم نشر أول مقیاس لھذه اللغة عام(ISO)ومنظمة الإیزو  (ANSI)الأمریكي 
  .الأساسي، المتوسط والكامل: المقیاس حالیا من ثلاث مستویات وھي

2 Codd Edguard : A relation model of data for large relational data base communication of the ACM, vol13, 
June1970, p(377-397). 
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فإن له للتعامل مع هذا النوع من البيانات وبدأ في الانتشار ومع ذلك  (Object)قواعد البيانات الشيئية 
  .عيوب ونقائص في بعض التقنيات المصاحبة له

ولتفادي عيوب كلا النظامية والاستفادة من مزايا كل نظام، حدا هذا بالمؤسسات إلى تبني نظم 
  . الشيئية-هجينة أصبحت تعرف باسم نظم قواعد البيانات العلاقية

وشركة  (DB2)في منتجها  (IBM)من ضمن أكبر الشركات التي تبنت هذا التوجه مؤسسة 
في  (Oracle)ومؤسسة  (Dynamic Server)في منتجها المعروف باسم  (Informix)إنفورميكس 

  .(Oracle8)منتجها 
 :برامج أساسية .3

  :إن تطبيقات قواعد البيانات تتطلب برامجا أساسية منها
 ؛الخاص بالعميل معالجة الاسم والعنوان  
 د أن تكون قاعدة البيانات قادرة على توليد قائمة مرغوبة إمكانية القيام بالاختيار حيث لاب
 للعملاء؛
 توافر الإمكانات التحليلية؛ 
 القدرة على توليد التقارير   . 

 :مبادئ جمع البيانات .4

في كثير من الأحيان يتوفر لدى المؤسسة كم هائل من المعلومات غير المفيدة وقد يكون مرد ذلك 
  :ما يلي 1إلى

  لأغراض غير تسويقية، وقد يكون من قام بجمع البيانات أشخاص تنقصهم جمع البيانات
  خبرة أو دراية بالأغراض الفعلية للبيانات التي تسعى إدارة التسويق الحصول عليها؛

 أي نوع من البيانات عليهم : توجه المسوقون للبحث عن البيانات للإجابة عن سؤال مثل
تاجه من قبل قواعد البيانات؟ كما أن على المسوقين البحث جمعه؟ وكان الأجدر طرح سؤال ما الذي أح

ما نوع البيانات التسويقية المطلوبة لتتمكن من إقامة حوار ذي معنى : عن إجابة لسؤال آخر مهم وهو
عددا من  Boddingtonمع العملاء؟ ومن أجل تفادي مشكلة تجميع البيانات غير الضرورية اقترح 

  :لالمبادئ عن عملية جمعها مث
                                                

  .73الشمیمري، مرجع سابق، ص  1
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 تقسيم البيانات إلى مهمة حاليا وبيانات مهمة مستقبلا؛  
 مقارنة تكلفة الحصول على البيانات مع المنافع المتحققة من الحصول عليها. 

  :هناك مصدرين أساسيين للبيانات: مصادر جمع البيانات
 القوائم الخارجية، (يتم الحصول عليها من مصادر خارج الشركة وتشمل : بيانات خارجية

  ).البيانات الإحصائية وغيرها
 وهي تلك البيانات التي يتم توفيرها بواسطة المؤسسة ومن داخل المؤسسة : بيانات داخلية

نفسها وذلك من مختلف الأقسام أو الإدارة، ملفات الزبائن، تحليل المبيعات، تقارير رجال البيع، سجل 
 .1الشكاوى والاقتراحات

بيانات الداخلية أو الخارجية بناءا على مدى الاتصال المباشر وقد يختلف الاعتماد على مصادر ال
ومعهد التسويق المباشر عدد من مصادر البيانات  Goldwagأو غير المباشر مع العملاء، فقد اقترح 

  :2الملائمة لكل نوع من شركات الاتصال المباشر أو غير المباشر مع العملاء وذلك كما يلي
  :ت الاتصال المباشر مع العملاءمصادر البيانات للمؤسسات ذا

  ؛)الاستفسارات، الطلبيات(المدخلات عبر قسم خدمات العملاء  
 السجلات المحاسبية؛ 

 نظام الفواتير؛ 

 سجلات صفقات البيع ومعالجة الطلبيات؛ 

 الاستجابة لقائمة العملاء المرتقبين للتسويق المباشر. 

  :مع العملاءمصادر البيانات للمؤسسات ذات الاتصال غير المباشر 
 شهادات الضمان ووثائق تسجيل المنتج؛  
 معلومات بطاقات الائتمان؛ 

 معلومات الاشتراك؛ 

 الاستجابة للاستبيان؛ 
                                                

1 Djitli Mohamed Seghir : Marketing, Berti édition, Alger, 1998, p21. 
  .75الشمیمري، مرجع سابق، صعبد الرحمان   2
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 111.، ص2007من خلال قواعد البيانات، ترجمة خالد العامري، دار الفاروق، مصر، جرامي مكوركل ،التسويق المباشر : المصدر        

 تفاصيل العروض داخل المحل؛ 

 الطلبات على المعلومات عن المنتج؛ 

 القنوات المباشرة التي تم إنشاؤها؛ 

 المناسبات والحملات التي تتطلب استجابة. 

  وخطوات إعداد قواعد المعطياتوظائف : رابعا
يوضح الشكل الموالي صورة تفصيلية لخطوات إعداد قاعدة البيانات والتي تقسم فيها الأنشطة إلى أربعة 

   .عشر وظيفة
  خطوات إعداد قاعدة البيانات):  03(الشكل رقم

  
  

   
الحصول على 

البیانات 
والوصول إلیھا 
 على الانترنت

 خدمة العملاء

  
 تالبیانا قاعدة

عملیات التحلیل 
 والتخطیط

 المبیعات

 تحدیث البیانات

 جلب البیانات

التحقق من صحة 
 العناوین

 تتمریر البیانا

 ملخص قاعدة البیانات

 التواصل مع العملاء

 دعم الخدمات

 البیع مبادرات زیادة

 معلومات الإدارة

1 

4 

12 

10 

14 

6 

9 

8 

2 

3 

11 

13 
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  :1وجميع الخطوات التي يمر đا بناء وإعداد قاعدة المعطياتوفيما يلي شرح لهذه الوظائف 
 : عملية جلب البيانات .1

يتعلق الأمر هنا بجلب البيانات من مصادر خارجية ومصدرها غالبا ما يكون من النظم الداخلية 
للمؤسسة، مثل نظام ملفات العملاء الخاص بحساباēم أو بيانات العملاء المتجاوبين مع الإعلانات 

  .الصحفية أو البيانات المرجعية التي تم شراؤها من مصادر خارجية
 :إعداد البيانات .2

تمثل هذه الخطوة مرحلة مراقبة الجودة لما تم جمعه من بيانات والتأكد من صحتها قبل السماح  
 بإدراجها في قاعدة البيانات، وتشكل دقة البيانات العامل الأساسي في تحديد مدى الاستفادة الفعلية

 .والفاعلية التي يمكن تحقيقها من قاعدة البيانات

 :التحقق من صحة العناوين .3

يتم هنا التحقق من صحة عناوين العملاء من خلال مطابقتها بسجلات العناوين البريدية،  
 .وذلك قبل إدراجها في قاعدة البيانات وهي مطلب أساسي لنجاح الخطوة الموالية

 : هاتحديث البيانات وحذف المتكرر من .4

قد يثبت في بعض الأحيان أن العملاء الذين تم التعامل معهم على أĔم عملاء جدد هم في 
الواقع عملاء قدامى للمؤسسة، فالعميل الذي يجري اتصالا هاتفيا أو يطرح استفسارا ما بناءا على 

بالضرورة  لا يجب) وليس على أساس المراسلات البريدية التي تلقاها(إعلان تم نشره في بعض الصحف 
أن يكون عميلا جديدا، لذلك يجب مقارنة الأسماء الجديدة كافة بالأسماء الموجودة فعلا في قاعدة 
البيانات، فإذا اتضح أن المعاملة عبارة عن طلب شراء متكرر فيجب في هذه الحالة تحديث سجل 

 .العميل
 :قاعدة البيانات .5

كبيرة في دقة قاعدة البيانات، ويمكن الاستعانة   بعد الانتهاء من الخطوات السابقة أصبح لدينا ثقة 
ويستحب استبدال البيانات القديمة التي لم تعد ، đا في تحديث مزيد من البيانات إلى ملفات العملاء

  .هناك حاجة إليها

                                                
  ).116-111(، ص2007جرامي مكوركل ،التسویق المباشر من خلال قواعد البیانات، ترجمة خالد العامري، دار الفاروق، مصر،   1
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  :ملخص البيانات .6

احة مثل من أجل زيادة فعالية قاعدة البيانات ودورها في إدارة المبيعات، يجب تلخيص البيانات المت
تحديد عدد العملاء الذين قاموا بعمليات شرائية والمكاسب التي تحققت بعد الحملة الإعلانية الأخيرة، 
ويجب معرفة كذلك القيمة التراكمية لمعاملات كل عميل على مدى فترة زمنية معينة، مع مراعاة إدراج 

بيانات الأساسية فقد تتطلب الحاجة البيانات الملخصة في قاعدة البيانات مع الحذر حتى لا يتم حذف ال
 .في بعض الأحيان إلى تلك المعلومات والبيانات

 :دعم الخدمات المقدمة .7

من أهم وظائف قاعدة البيانات توفير المعلومات اللازمة على الشاشة بما يسمح لموظفي قسم  
مع شكاوى الخدمات الرد على استفسارات العملاء بحنكة وسرعة، كما يساعد ذلك على التعامل 

العملاء ببعض العمليات الشرائية دون إزعاج العميل بسؤاله عن تفاصيل تلك الصفقة مثل تفاصيل 
 .السعر وغيرها

 :زيادة مبادرات البيع .8

تتضمن هذه الخطوة توفير معلومات كافية عن العملاء الذين يمكن لفريق المبيعات الاتصال đم  
ومن أمثلة هذه المعلومات توفير تقارير المتابعة الخاصة باستفسارات لتعريفهم بالعروض التسويقية المتاحة، 

العملاء في الوقت المناسب وقد تتضمن هذه الخطوة عرض الرسائل التذكيرية التي يجب إرسالها للعميل 
بدقة مثل تذكير العميل بموعد سداد قسط مالي معين، أو رسالة ēنئة احتفالا بالذكرى الثانية لشراء 

 .غيرهاسيارة و 

 : المبيعات .9

يتعلق الأمر هنا بالمعلومات المرتبطة بطلبات الشراء المقدمة من طرف العملاء ولعل هذا المفهوم قد 
اتضح من خلال المخطط السابق من خلال افتراض كون المبيعات النتيجة النهائية لتقارير متابعة 

من قبل فريق المبيعات أو قسم التسويق  استفسارات ومتطلبات العملاء كما يمكن أن تتوفر لنا المعلومات
من خلال الهاتف أو شبكة الاتصال التي تربط بين الفروع المختلفة أو الوسطاء، لكن في جميع الأحوال 

  .1يجب تسهيل وتسجيل جميع عمليات البيع بشكل صحيح على قاعدة البيانات
 

                                                
  .114جرامي مكوركل، مرجع سابق، ص  1
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 : أساليب التواصل مع العملاء .10

المطلوبة أو بتقديم أفضل ما يطلبه العملاء من خدمات بل أĔا قد قد تتعلق بالخطوات التسويقية 
تساعد في زيادة طلبات الشراء والاستفسارات التي تأتي في صورة مكالمات يتم التعامل معها من قبل 
السويتش أو في صورة طلبات شراء بريدية والمعروف أن السويتش وقسم التعامل مع طلبات الشراء 

  مة العملاءيندرجان ضمن قسم خد
 :خدمة العملاء .11

يتعامل قسم خدمة العملاء مع طلبات الشراء والاستفسارات والاستعلامات البسيطة أو المعقدة 
والتي يتم تمريرها لأحد موظفي المبيعات أو أحد الوكلاء وذلك لتزويد العميل بإجابات عنها، إن قسم 

لعملاء يستفاد منها في تحديث قاعدة خدمة العملاء يؤدي مهمة جليلة ترتبط بتجميع بيانات من ا
 .البيانات

 :معلومات إدارة قاعدة البيانات .12

تعتمد هذه المعلومات على البيانات المختصرة وهي تساعد في توضيح مؤشرات مستوى الأداء  
لفريق المبيعات وقسم خدمة العملاء والحملات الترويجية، وقد تأخذ المعلومات المستقاة شكل تقارير 

دية، ويشكل أسلوب تنظيم البيانات أهمية بالغة في سبيل تحقيق أقصى استفادة ممكنة منها، ورقية عا
ويمكن استخدام هذه البرامج الوسيطة في تحويل البيانات المحملة على أجهزة الكمبيوتر إلى معلومات 

 . يمكن للمديرين الاستفادة منها وبسهولة في الحصول على إجابات لمختلف تساؤلاēم

 : ات التحليل والتخطيطعملي .13

تشتمل هذه العمليات على استفسارات وتساؤلات من نوعية تتطلب الإجابة عليها مهارات لا 
يتوقع مديرو التسويق عادة التحلي đا مثل تلك الخاصة بإعداد النماذج الإحصائية، وقد يتم استخدام 

الشرائي وذلك من أجل توقع نتائج هذه المهارة في إنشاء العلاقات المتبادلة بين العملاء وسلوكهم 
 .1الأنشطة المستقبلية
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 تمرير البيانات .14

أحيانا يتطلب الأمر تحويل البيانات إلى المكاتب المتخصصة أو طابعات الليزر đدف إعداد  
المراسلات المباشرة، وفي بعض الأحيان يتطلب الأمر تمرير البيانات إلى قسم التسويق من خلال التلفون 

بالعملاء وبموافاēم بالعروض المناسبة، وعلى الجانب الآخر قد يوافق العملاء على استقبال  للاتصال
المراسلات الخاصة بشركات أخرى تقدم عروضا تناسب توقعاēم ومتطلباēم، في هذه الحالة من المناسب 

 .تمرير هذه المعلومات لأحد المؤسسات البحثية حتى تتحقق المصالح المشتركة للطرفين

  شكل وطبيعة معلومات قواعد البيانات التسويقية: خامسا
تعد قواعد المعطيات القلب النابض للتسويق المباشر لكوĔا تمثيلا للمعلومات الدقيقة التي يحتاجها 

أهمها معلومات عن  1المسوق للوصول للمستهلك والتي تتضمن كافة المعلومات المرتبطة بعدة جوانب
  .، معلومات ترويجيةالعميل، الصفقة أو المنتج

 :معلومات عن المستهلك .1

هي مجموعة البيانات الأولية بالمستهلك والمتعلقة بالبيانات الشخصية مثل الاسم، العنوان، الهاتف، 
  .المهنة كذلك البيانات السلوكية المتعلقة بالشراء من حيث العادات، التكرار، الكميات، التوقيت

 :معلومات ترويجية .2

تحديد المستهلكين المستهدفين والوسيلة المناسبة للاتصال đم والنتائج المتوقع تقوم على أساس 
 .الحصول عليها من وراء ذلك وتحديدا في تقدير مستوى المبيعات والأرباح المحتملة أو المخطط لها

 :معلومات عن المنتوج .3

  :تتعلق هذه المعلومات بـ
 تحديد ماهية المنتجات التي سيتم الترويج لها؛  
 م وخلق استجابة لديهم؛đ تحديد الجهات والأفراد الممكن الاتصال 

 تحديد الوقت والمكان الذي يتم فيه تقديم المعلومات. 

 تحديد طبيعة السلع والخدمات بدقة. 

 
                                                

  .313-312، ص2006والترویج، الحامد، الأردن، ثامر البكري، الاتصالات التسویقیة  1
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 :المعلومات الديموغرافية .4

ة عن تشمل البيانات الخاصة بالمناطق الجغرافية التي تعمل فيها المنظمة وخصائصها الطبيعية المميز 
  .غيرها من المناطق، وكذلك المستهلكين المحتملين وخصائصهم الاجتماعية والثقافية ونمط حياēم

 :معلومات عن الصفقة .5

يمكن أن تعتبر المعلومات السابقة والمتحققة في صفقات تجارية أساس مهم يبنى عليها للصفقة 
  :1وهي FRACالقادمة والتي يرمز لها اختصارا بـ 

 التكرارFrequency :لدى المستهلك على ضوء تحديد متوسط  يرتبط مقدار تكرار الشراء
  .أو معدل الشراء ليقاس عليه فيما إذا كان دون ذلك وأكبر

  الحداثةRecency : ا التوقيت الأخير الذيđ تحقق به الشراء ومعرفة فيما إذا كان يقصد
 .كهناك فترة انتظار طويلة لعملية الشراء وما هي الأسباب وراء ذل

  الكميةAmount:  تحديد لمقدار الكمية التي اعتاد المستهلك على شرائها وفيما إذا حصل
 .زيادة بذلك ونقصان

  التصفيفCategory:  وهي ترتيب للمشتريات المتحققة من قبل المستهلك وماهية المواد أو
 .السلع التي يبدأ بشرائها ومن ثم ينتقل إلى غيرها

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
  .، المرجع نفسھثامر البكري، الاتصالات التسویقیة والترویج 1
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  :تمهيد
حتى يحقق المسوقون أهدافهم لابد لهم من إدراك ومعرفة جميع الأشكال والأدوات المختلفة 

الإعلان، (للتسويق المباشر لما يتميز به من استخدام وسائل الاتصالات التسويقية التقليدية مثل 
، زد ...)تف، الهاالكتالوجالبريد، (، إضافة إلى وسائل الاتصال الخاصة به مثل )المطبوعات، المنشورات

البريد (على ذلك التكنولوجيات الحديثة للإعلام والاتصال والتي تسهل استخدام أدوات أخرى مثل 
  ).…الإلكتروني، التسويق بواسطة الموبايل والكتالوج

عاما بعد عام بفعل قوة  وتتغير في هذا المبحث سنتطرق إلى أهم أدوات التسويق المباشر التي تتأثر
  :1التكنولوجيا الحديثة ومن بين هذه الأدوات ما يلي

   . Le mailing                                                                    البريد المباشر .1
 .Le marketing par catalogue                                   التسويق بواسطة الكاتالوج .2
 .Le télémarketing                                                      التسويق عبر الهاتف .3
 .Le marketing en ligne                                       التسويق عبر الخطوط المباشرة .4
 .La vente individualisé                                                    البيع الشخصي .5

 .Les kiosques interactive                                )الموزعات الآلية(تسويق الكشك  .6
 .Le MD par les grand medias                    الإعلان ذو الاستجابة المباشرة/ التسويق .7
 .Les nouvelles technologies digitalesالتسويق المباشر عبر التكنولوجيات الرقمية الحديثة  .8

  :2التاليه الأدوات ه طارقطكما يضيف 
 .Database marketung                                               التسويق بقواعد البيانات  .1
                                                               Voice-mail marketing التسويق بالبريد الصوتي .2
                                                          Fax marketing                  التسويق بالفاكس .3

                                                
1 Emmanuelle le Nagard, Thierry Lardinoit : Principes de marketing, Pearson education, France, 10ème éd, 2010, 
p409. 

 .72، ص 2008صھ طارق،ادارة التسویق،دار الفكر الجامعي، الاسكندریة، مصر،  2

  
  الأدوات والأشكال الرئيسية للتسويق المباشر: الثانيالمبحث 
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                                                                E-Mail marketingالتسويق بالبريد الالكتروني .4
   Informercials marketing                                         التسويق بالقنوات التجارية .5

  
  في التسويق المباشر الأكثر انتشارا واستعمالا يوضح الأدواتالشكل الموالي 

  الأدوات الأساسية للتسويق المباشر):04(شكل رقم

 
  المصدر من إعداد الباحث

  
  
 
  

الإعلان ذو 
الاستجابة 
المباشرة 

تسویق الكشك 

سویق عبر 
الخطوط المباشرة 

 

البیع الشخصي

تسویق قواعد التسویق الھاتفي
المعطیات

البرید المباشر

التسویق المباشر 
بالكتالوج

التسویق المباشر 
عبر الانترنت
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ذلـــك لمـــا يتميـــز بـــه مـــن اســـتخدام وســـائل الاتصـــالات يعتـــبر مجـــال التســـويق المباشـــر واســـعاً جـــداً و و 
محــلات التجزئــة ونقــاط البيــع المباشــرة، مثــل دعــم بعــض الأدوات التوزيعيــة  إلىإضــافة  ،التســويقية التقليديــة

المطبوعات والمنشورات، إضافة إلى وسائل الاتصال الخاصة به، مـن خـلال البريـد، والاتصـال ، الإعلانات 
ســوف نســتعرض عناصــر التســويق المباشــر  المبحــثوفي هــذا . وغيرهــا...الكتــالوج ،عــبر الهــاتف والإنترنــت

مــن طــرف المؤسســات عامــاً بعــد عــام توســعا واســتخدما  علمــاً أن هــذه الوســائل تــزداد ،والرائجــة الأساســية
  :ما يلي  المبحثوسوف يتضمن هذا . للتغيرات التكنولوجية الحديثةكاستجابة  ،الخدمية والإنتاجية

 البريد المباشر: المطلب الأول
  )سجل المعروضات(التسويق المباشر بواسطة الكتالوج  المطلب الثاني

 التسويق المباشر عن طريق الهاتف: المطلب الثالث
   :التسويق عبر الخطوط المباشرةو  المباشرةالمطلب الرابع الإعلان ذو الاستجابة 

 للتسويق المباشرالأدوات الفرعية المساعدة : المطلب الخامس
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  مفهوم البريد المباشر وأهميته الاقتصادية: أولا
بالرغم من ازدهار تكنولوجيا الاتصالات والإنترنت وبالتالي تطور استعمال البريد الإلكتروني إلا أن 

 %75البريد العادي لا يزال جزءا حيويا من عملية التواصل التجاري، وحسب هيئة البريد الأمريكية فإن 
أن البريد  بينت Gallupتحليلية قائمة على مبدأ من المديرين يقرؤون الخطابات بمجرد وصولها، وفي دراسة 

أ، كما رفعت .م.من المؤسسات في الو %77المباشر هو أكثر وسائل الاتصال شيوعا حيث تستخدمه 
وقد أعرب مديرو التسويق أن  ،%25من هذه المؤسسات الميزانية المخصصة للبريد المباشر بنسبة  65%

  .1لتحقيق المبيعات وتثقيف العاملين وصناع القرارالبريد المباشر هو أفضل أداة تسويقية 
ل العملاء ز أ من المؤسسات إلى منا.م.بليون رسالة بريدية ترسل سنويا في الو60كما أن أكثر من 

" بريد الالتماس"تحمل نماذج وصور المنتجات المعروضة للبيع، ويمكن أن تسمى هذه الطريقة بـ 
Solicited mail رض إلى العميل المستهدف والذي يمكن أن ير بدوره فيرسل عحيث ترسل المؤسسة ال

، ويمكن تعريف البريد المباشر على أنه وسيلة تتضمن أي نوع من 2طلب الشراء عبر البريد أيضا
المستهدف وبالتالي هو وسيلة إعلانية شخصية ومعنوية ومرسلة بالبريد، الزبون المعلومات ترسل إلى 

، كأن ترسل 3تصال بالأسواق الاستهلاكية والصناعية على السواءويستخدم البريد بشكل واسع للا
شركات الأدوية للصيدليات قائمة بالأدوية الجديدة والأجهزة الحديثة أو أن ترسل مثلا دار النشر 

«Pearson education» لات الجديدة المتوفرة إلى كليات الاقتصادĐهذا في مجال  ،قائمة بالكتب وا
رف بريدا اصأحد الم، أما بالنسبة للأسواق الاستهلاكية إرسال ذات الطابع الخدمي الأسواق الصناعية

  .لحثه على طلب بطاقة الائتمان، أو تأمين، أو قرضللعميل مباشرا 
يمكن القول أنه لا توجد أبعاد محددة يمكن التقيد đا عند إبداع وتكوين البريد كما هو الحال في 

تلفزيون، حيث أن رجال التسويق لهم الحرية في تشكيل، تنويع وإبداع اĐلات أو الصحف وإعلانات ال
  .البريد المباشر والطرود المرسلة واستخدام أية وسيلة توضيحية تعجب العملاء

                                                
  .101یورك برس، التسویق المباشر، سلسلة الممیزون الإداریة، مرجع سابق، ص  1

2 Michael, Pollick: “What is direct marketing” , Wise Geek, July, 2009, p2. 
  .46عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص  3

 Le mailing (publipostage) البريد المباشر: المطلب الأول
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ويمكن توزيع البريد المادي المباشر من خلال خدمة توصيل البريد لمنازل المتلقين أو أماكن العمل 
إلى العميل قد يتنوع من رسالة بسيطة إلى إيصال جهاز كبير أو مجموعة من الأدوات أو  إرسالهيتم وما 

  .الكتب داخل طرود
  :1ويتخذ البريد المباشر الأنواع الشائعة التالية

  ،بريد الفاكس 
  ،البريد الإلكتروني 
 والبريد الصوتي.  

 :Faxmailالفاكس مايل  .1

الذي يتضمن إعلانات، و اكس بشكل روتيني ويومي يقوم المسوقون حاليا بإرسال البريد عبر الف
وطنية وقومية أو مناسبات دينية وتظاهرات ثقافية  وعروض خاصة، ونشاطات بيعية متزامنة مع أحداث

فئات سوقية محددة بواسطة أجهزة الفاكس الملون أو الأسود والأبيض، وتتسم رسائل  ورياضية وذلك الى
  .تطلب الأمر أكثر من ثوان قليلة وبتكلفة منخفضة جداالفاكس بالسرعة في الوصول إذ لا ي

 :Electronic mailالبريد الإلكتروني  .2

يقوم كثير من المسوقون بإرسال عروضهم وإعلاناēم ومختلف المعلومات المتعلقة بخصائص المنتج 
الإنترنت  وأسعاره وأماكن توزيعه، وأصبح هذا الأسلوب أكثر شيوعا في الآونة الأخيرة خاصة مع انتشار

نظام لتبادل الرسائل و الملفات بين ك  وسهولة اقتناء تجهيزات الحواسيب، ويعتبر البريد الإلكتروني
مميزا بسبب إمكانية استقبال الرسائل الإعلانية التي تتضمن الصور والألوان والموسيقى  2الأشخاص

كير المسوقين đذه الطريقة من الإعلانات وهنا لابد من تذ  تقبلومختلف المؤثرات التي تزيد من درجة 
وهذا  (Permission based programs)استعمال البرامج المستندة إلى السماح، الإجازة والتصريح 

  :3ايليبم المألوفويتميز البريد الالكتروني عن البريد . يعني إرسال البريد فقط إلى من يرغب فيه
 سرعة الاتصال -
 التكلفة المنخفضة -

                                                
1 Farll, Jabots : The integrated marketing mix, B to B magazine, July 2008, p6. 

  9.،ص2003عمان، الاردن، بشیر العلاق،تطبیقات الانترنت في التسویق،دار المناھج للنشر والتوزیع،2
. 
 .20.،ص2001عمان، الاردن، مراد شلبایة،علي فاروق،مقدمة إلى الانترنت،دار المسیرة للنشر والتوزیع،3
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 وقتي وامن لحفظ الرسائل أرشيف -
 السرية في الاتصالات عند استعمال التشفير -

    :Voice mailالبريد الصوتي  .3

يمتلك بعض المسوقين برامج مسجلة بشكل أوتوماتيكي، عند فتح الجهاز أو الصناديق البريدية 
مة البيوت تكون قادرة على استلام هذه الرسائل باستعمال أجهزة إجابة محددة، وتستهدف هذه الأنظ

ذلك، ويمكن برمجة بحالة الرغبة والمكاتب في فترات الغياب المسائية أو الصباحية، ويتم استقبالها في 
  .1الجهاز لعدم استقبالها

  2مزايا استخدام البريد المباشر: ثانيا
  :من أهم المزايا التي تدعو المؤسسات إلى استخدام البريد المباشر ما يلي

 It’s targetedالاستهداف  .1

يمكن للمسوقين تطوير حملات الاستهداف بناءا على استخدام الرمز البريدي واستنادا على معايير 
ودمج ذلك مع المعرفة العميقة بالعملاء،  Geomarketing*جيوديموغرافية من منطلق التسويق الجغرافي 

استهداف واضحة،  من أجل تحقيق حملة (Lists)حتى تتمكن المؤسسة من استخدام قوائم الشراء 
خلق الوعي  أجل رسالة بريدية من 9000وكمثال على ذلك أرسلت مؤسسة لندن للأعشاب والبهارات 

  .لشاي الفواكه، فكانت الاستجابة كبيرة جدا
 It’s personalالطابع الشخصي  .2

ازداد بسبب التكنولوجيات الرقمية للتصوير مثل طباعة الصور، طباعة الليزر، والتشغيل الإلكتروني 
تمثل " عزيزي السيد"فعلى الرغم من أن استلام رسالة بريدية تبدأ بـ  ،حجم البريد المصمم بطابع شخصي

تزايد اهتمام المؤسسات  عشيئا من الغرابة فيها فيما مضى، إلا أĔا تعتبر الآن شيئا مألوفا ومقبولا، وم
بإضفاء الصبغة الشخصية على البريد أصبح قادرا على إضفاء نوع من الألفة بطريقة يصعب على باقي 

 .أساليب الاتصال الأخرى تحقيقها

 

                                                
  .179-178حمید الطائي، شاطر العسكري، مرجع سابق، ص  1
  .47- 46عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص  2
   Geomarketing  * لیستعمل التسویق الجغرافي كمدخل من أجل التجزئة السوقیة الجیدة وكمدخل من أجل عملیة الاتصا.  

www. UPS. Com/ business/ Direct mail (benifits of direct mail 08/11/2012). 
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 It’s measurableمعدل الاستجابة  .3

يار الدقيق عدل الاستجابة المرتفع الذي يستند على قاعدة البيانات والاختبميتميز البريد المباشر 
  .لمعايير بناء قوائم البريد، إضافة إلى الطابع الشخصي والسرية والاختيارية

 It’s flexibleالمرونة  .4

كما يتميز البريد بمرونة عالية في الإبداع والمحسنات الجمالية لمضمون الرسالة البريدية مما يسمح 
جم، الطول، التصميم والجودة، بالإضافة بتنويع الحملات وجعلها أكثر إمتاعا، والتي تشمل التكرار، الح

 . إلخ...االهدايإلى إمكانية تضمين الفيديو والأقراص المدمجة، 

 It’s atractiveجذب الانتباه  .5

 Kollatو Black wellمن وجهة نظر سلوكية وبالاعتماد على نموذج معالجة البيانات الذي طوره 
لوحظ أن سياسة الاتصالات التسويقية تحاول التأثير على عملية معالجة البيانات  19781سنة  Engel و

التعرض، الانتباه، الاستقبال : عن طريق الوحدة المركزية إذ تتم هذه المعالجة وفقا لأربعة مراحل وهي
ول أن ، وهنا يمكن الق2والاحتفاظ، حيث وبعد أن يتعرض الفرد للمنبهات المختلفة يخلق لديه انتباها

البريد المباشر أكثر جذبا للانتباه من الإعلان، حتى لو جذب البريد انتباه العميل لدقائق إلا أنه يجب 
  .الحذر من إضافة أداة أخرى يمكن أن تشتت الانتباه وتقلل من فرص قراءة البريد

 It’s tangibleالملموسية  .6

ويترك انطباعا لا ينسى إذا ما تضمن التسليم المباشر إلى يد العميل يزيد من درجة التفاعل معه 
 ...عناصر إضافية كهدايا، أو عينات مجانية، أو قسيمة

  It’s easy and cost effective السهولة والتكلفة .7

ليس من الضروري أن تكون خبيرا في هذا اĐال أو تحتاج إلى أموال طائلة حتى تنشئ وترسل 
يطة مثل جهاز إعلام آلي مع القليل من المعرفة بأبجديات بريدا، بل يمكن الاستعانة ببعض الوسائل البس

  .تحرير الرسائل
   

                                                
1 Engel G, F Black Well R D : Consumer behaviour, 3rd ed, Holt Rinehart and Winston inc, New %York, 1978, 
p32. 

  .277-276، ص2010، الجزائر، 2عنابي بن عیسى، سلوك المستھلك، عوامل التأثیر النفسیة، الجزء الثاني، دیوان المطبوعات الجامعیة، ط  2
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  التحديث المستمر في وسائل البريد المباشر: ثالثا
تسعى الكثير من المؤسسات اليوم إلى البحث والتحديث المستمر في الوسائل والمداخل الجديدة 

ها استخدام شرائط الفيديو، الأقراص المدمجة لزيادة جاذبية ونطاق تأثير هذه الأداة التسويقية ومن بين
CD’s البريد الإلكتروني كما ذكرنا سابقا استغلال المدونات ،Blogs استعمال الملفات الصوتية ،

Podcast  وملفات الفيديوVodcast  خاصة مع تطور الهواتف الذكيةSmart phones  مثل الأيفون
المشهورة في مجال ألعاب  Nintendo، وعلى سبيل المثال قامت شركة (IPod, Iphone)والأيباد 

مليون من بين 2دقيقة للترويج لمنتجاēا وقامت بتوزيعه على 13الفيديو بتصميم شريط فيديو مدته 
يوما محققة أعلى نسبة  45مليون وحدة في 6.1عملائها المرتقبين، إن هذه العملية سمحت للمؤسسة بيع 

  .1ن في تاريخ تلك الصناعةمبيعات حتى الآ
  الأشكال الإعلانية للبريد المباشر: رابعا

يشعر كثير من العملاء أن الرسائل البريدية باختلاف أنواعها وأحجامها لها أهمية كبيرة وتساهم في 
ختيار بين الأشكال الإعلانية المطولة تشكيلة واسعة للا المؤسسة عملية دفعه للاستجابة، ويتوفر لدى

  .والقصيرة
 :2الأشكال الإعلانية القصيرة .1

الأشكال المألوفة للإعلانات البريدية القصيرة بشكل عام هي البطاقات البريدية، البطاقات 
  .المطوياتو  الإعلانيةالمزدوجة، اللوحات 

  :البطاقات البريدية. 1.1
تر سنتم 15- 7تكون على عدة أشكال وبأحجام متنوعة، وبشكل عام تكون بحجم ما بين 

وأهميتها تكمن في انخفاض تكلفتها وسرعة وصولها إلى العميل، مع قدرēا على توفير إجابات معقولة عن 
الاستفسارات، وتجدر الإشارة إلى أن هذه البطاقات لا تحتوي على أية بطاقات للرد فمهمتها هو تحفيز 

  .العملاء المحتملين للاتصال بالمؤسسة عن طريق الهاتف
  

                                                
  .419، ص2005الجامعیة، الإسكندریة، ثابت إدریس، المرسي جمال، التسویق المعاصر، الدار   1
  .83، 82محمد إبراھیم عبیدات، التسویق المباشر والعلاقات العامة، مرجع سابق، ص  2
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  :المزدوجةالبطاقات . 2.1
تتكون من بطاقتين مرفقتين معا حيث يوجد العنوان على واجهة إحدى البطاقتين وبعض 
الإعلانات على ظهرها، أما البطاقة الثانية فهي بطاقة رد يتم إرسالها عند قبول العرض، عادة يتم طباعة 

حالة الاشتراك في اĐلات البطاقة المزدوجة بالليزر أو الطابعة العادية ويكون استخدام هذه البطاقة في 
  .بسبب قلة تكلفتها

  :اللوحات الإعلانية. 3.1
سم أو أقل أحيانا، كما يتم في بعض الحالات إرفاق بطاقة  30-22عبارة عن ورق مقوى بأحجام 

مزدوجة đذه الورقة من هذا  الحجم من خلال لوحة بلاستيكية شفافة حيث يظهر عليها اسم المشتري 
  .على البطاقة المزدوجةوعنوانه المطبوع 

  :المطويات. 4.1
تكون بعدة أحجام وقد تكون مطوية يتم ثنيها ثنية واحدة بأربعة أوجه، أو يتم ثنيها مرتين لتكون 

وعموما عند فتح المطوية تكون الرسالة الاتصالية في . ستة أوجه أو يتم ثنيها ثلاث مرات بثمانية أوجه
صص الثلث السفلي لبطاقة الرد التي يمكن نزعها من قبل العميل وإعادة الثلثين الأخيرين العلويين بينما يخ

  .إرسالها إلى المؤسسة المرسلة
سائل الذاتية السابقة الذكر كما ر وعمليا هناك عدد من المواقف التي تسهل عملية استخدام ال

  :1يلي
  والتنزيلات؛الاتصال المستمر بالعملاء الحاليين لأجل إعلامهم بالمستجدات والعروض  
 الحالات التي تتطلب نقل رسائل قصيرة للقراء حيث لا ضرورة للمزيد من الشرح أو التفسير؛ 

 عند العروض المنخفضة الاستجابة مثل الملتقيات والندوات؛ 

  ،في حالة عدم التأكد من الاستهداف الدقيق يتم إرسال رسائل ذاتية قصيرة بدلا من المطولة
  . لرسالة الذاتية من شخص إلى آخر حتى تصل إلى العميل المناسبذلك بسبب إمكانية تحرك ا

   

                                                
1 Hanley K, « Going Global » target marketing, vol6, N2, 1986, p40. 
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 :1الأشكال الإعلانية المطولة .2

بعدما تعرفنا على الأشكال الإعلانية القصيرة والمواقف التي تسهل من عملية استخدامها يبقى 
ة للبريد أمام المؤسسات خيار آخر وفي بعض المناسبات يمكن اللجوء إلى الأشكال الإعلانية المطول

  .خارجي أو مغلفات وفيما يلي يتم التطرق إلى أهم الأنواع مظروفالمباشر والتي لا تحتاج إلى 
 : مجلة المعروضات .1

سم وتتم طباعتها  30-21تعتبر اĐلات جزءا أساسيا من البريد المباشر وتكون بحجم يقدر ما بين 
لاف يكون جذابا ومعبرا عن الموضوعات صفحة كما أن الغ24إلى 16بعدة ألوان وعدد صفحاēا ما بين 

التي تحتويها مع كتابة عناوين قصيرة وتتضمن اĐلات التجارية إعلانات تجارية لسلع وخدمات ذات 
  .أهمية للقراء أو العملاء، أما بالنسبة لاستمارة طلب الشراء فيتم لصقها في الغلاف الداخلي الخلفي

  :صحف المعروضات .2

من ما هي تشبه كثيرا مجلة المعروضات في كل شيء ماعدا أĔا أكبر حجما وهي تقترب نوعا 
الصحف اليومية مثل الشروق، أو الخبر اليومي، حيث أن حجمها الكبير يجذب الانتباه بسبب العروض 

 .المصورة وما يعاب على هذا النوع من الصحف هو تكلفة طباعتها وإخراجها المرتفعة

 :التقارير .3

حجام اĐلات وتكون بدون مغلفات لأيتم إخراج وطباعة هذه التقارير بأحجام معقولة ومشاđة  
ومن عدد قليل من الألوان، وتتميز هذه التقارير بالبساطة الشديدة مع وجود مساحات قليلة من 

 .الصفحات الملونة والجيدة في تصميمها وإخراجها

 :النشرات .4

مها وطباعتها وأسلوđا في عرض ما يجب عرضه من معلومات، تشبه النشرات التقارير في تصمي 
  .وغالبا ما تستخدم هذه النشرات للترويج عن اشتراكات اĐلات والصحف

  
 
 

                                                
1 Buzzel R D, « can you standardize multinational marketing », Harvard business, review, vol54, p108. 
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  ):سجلات المعروضات المصغرة(السجلات الخاصة بالمعروضات  .5

تعرف بأĔا مجلات متخصصة أو صحف متخصصة، وتكون من حيث الحجم نصف حجم 
روضات، حيث يتم طباعتها وربطها بخيط وكأنه كتيب وتكون في الغالب بلونين صحف ومجلات المع

وتعتبر هذه الصحف أو الكتب ذات قيمة أعلى بالمقارنة مع وسائل البريد المباشر، أما ما يعيب عليها 
 .من جهة أخرى هو تكلفتها المرتفعة من جهة وصغر حجم الصفحات

  :1تصميم الإعلانات البريدية المطولة .3
  :هناك مجموعة من الاعتبارات الواجب الأخذ đا عند تصميم الإعلانات البريدية المطولة

 طباعة العناوين بشكل كبير ولافت للنظر؛  
  استخدام عناوين فرعية بخطوط واضحة مع هوامش ذات معنى للمعلومات التي يتحتم وضعها

 في الهوامش؛

  مواقعها المناسبة وبأشكالها الملونة المثيرة؛إظهار الأعمال والرسوم البيانية والفنية في 

 استخدام الأحرف والكلمات بخط كبير على الصور الموجودة والملونة؛ 

 ضرورة التأكد من أن أسلوب الكتابة المتبع يتناسب مع الرسوم الملونة الموضوعة .  
   

                                                
  .75محمد إبراھیم عبیدات، مرجع سابق، ص  1
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  المفهوم: أولا

وسيلة تسويق مباشر تستخدم المطبوعات الورقية، المرئية والإلكترونية التي ترسل  الكتالوجاتتعتبر 
شبكة (من خلال  (On-line)بريديا إلى عملاء مختارين، أو تتاح في المحلات أو تقدم على الخط المفتوح 

إلى الحالة الإلكترونية،  الكتالوجاتالمواقع الإلكترونية، ومع انتشار الإنترنت تحول المزيد من ) الإنترنت
 كتالوجاتالإلكترونية مع المطبوعة إلى المزيج الترويجي للمؤسسات، وحاليا تنتج   الكتالوجاتوأضيفت 

المطبوع لا يزال الوسيلة  الكتالوجدر الإشارة أن ، وتجالكتالوجمن كل المبيعات عبر  %13الويب حوالي 
الأولى وتعتبر كأداة معززة للمبيعات الإضافية رفقة النسخة الإلكترونية، وأظهرت إحدى الدراسات أن 

المطبوع، وأن الزبائن الذين يتلقون كتالوجا مطبوعا  الكتالوجهناك نسبة عالية من الطلبيات مصدرها 
  .1كتالوجأكثر من الزبائن الذين لا يتلقون أي   %16فقون نسبة يميلون أكثر للشراء وين

من إجمالي مبيعات  %2.3تقدر بـ  الكتالوجوعلى سبيل المثال في فرنسا المبيعات المحققة من خلال 
  .(Commerce de detail)التجزئة 

  :بينت أن « You Gov Sixth Sense »وفي دراسة حديثة قامت đا 
: عملية الشراء وهي لإتمامقنوات 3يستعملون  الكتالوجمن الذين يشترون من خلال  27%

 الكتالوجويعتبر . ، الطلب المباشر عبر الإنترنت، التوجه إلى المتجر للشراء الفعليالكتالوجالبحث في 
مع   وجالكتالواجهة العرض بالنسبة للمؤسسة لذا يتوجب أن يظهر المنتوج الجديد في مكان بارز داخل 

  .2بشكل كبير ومميز لجلب الانتباه « new »" جديد"كتابة عبارة 
  الطلب البريدي كتالوجات: ثانيا

  :الطلب البريدي إلى قسمين كتالوجينقسم  
 الطلب البريدي التقليدية؛ كتالوجات  
 الطلب البريدي الحديثة كتالوجات. 

                                                
1 Jim Emerson, « Print and the internet go hand-in hand », printing news, June2005, p5. 
2 Eric Dupont : « Marketing du nouveau produit » pages bleus, Belgique, 2009, p63. 

 Catalogue )سجل المعروضات(التسويق المباشر بواسطة الكتالوج :المطلب الثاني
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 :الطلب البريدي التقليدية كتالوجات .1

التقليدي  الكتالوجكانت فترة الستينات الانطلاقة الحقيقة لاستخدام هذا الأسلوب، حيث اعتبر 
سجلا شاملا وثقيل الوزن ويبيع كل شيء تقريبا من الملابس وحتى الألعاب وأدوات الطاقة ويتم 

قدا، ويتم بالائتمان، وكانت موجهة لفئات قليلة ذات الدخل المحدود والفئات التي لا تستطيع الدفع ن
تشغيله بناءا على نظام الوكلاء الذين يبيعون ثم يحصلون مقابل ذلك على عمولة، وكان الوكيل مسؤولا 

  :التقليدي الكتالوجعن بيع، جمع وتحصيل الأموال والشكل الموالي يبين نقاط قوة 
  نقاط القوة في الكاتالوج التقليدي: )05(الشكل رقم

  
  .51، صمرجع سابقعبد الرحمان الشميمري، : المصدر

لطلب ا
البریدي

التسوق :الملائمة
من البیت أو 

التوصیل للمنزل

الدفع :الائتمان
على أقساط 

اسبوعیة

مدى 
امكانیة :شامل

شراء كل شیئ 
من الكتالوج

حصول :العمولة
الوكیل على نسبة 

من المبیعات 
المحققة
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:التقليدي للكتالوجنقاط الضعف . 1.1  
  :نقاط ضعف يكمن عرضها وأهمها الكتالوجاتلهذا النوع من 

 يوما للتوصيل، وتشمل هذه المدة الوقت اللازم لمرور الطلبية 28تتطلب حوالي : نقص السرعة
عملية إعلام العميل بأن العناصر المطلوبة غير متوفرة مدة طويلة  عبر البريد إلى العميل، كما تستغرق 

  .كذلك
 مدى جودة البضائع والتأكيد على الائتمان والمظهر : الصورة الذهنية السلبية لجودة البضائع

جهة للفقراء أو ذوي الدخل مو  الكتالوجكلها عوامل تعزز الإدراك السلبي بأن   للكتالوجالخارجي 
 .المنخفض

 رخيصة إلا أن هناك القليل من  للكتالوجبالرغم من أن الصورة العامة  :الاستهدافر و قص
العامة تعرض للعميل كل شيء  الكتالوجاتالجهود لاستهداف العملاء بشكل أكثر تخصصا، حيث أن 

 .ولكل العملاء وهذا يعني أن أغلب العروض المقدمة غير مؤثرة بسبب قصور وضعف الاستهداف

 الكثير من العملاء لا يرغبون في إدارة الوكالة بسبب الأعمال الورقية وعملية جمع  :نظام الوكالة
  .  الديون والتي تجعل هذا العمل غير جذاب

  1:الطلب البريدي الحديثة كتالوجات .2
الحديثة لتتغلب على نقاط الضعف السابقة، فزادت من سرعة التوصيل لتكون  الكتالوجاتجاءت 

يوما، وأضافت منتجات ذات جودة عالية واستثمرت في بناء قواعد 28ساعة بعدما كانت 48خلال 
  .معطيات تساعد على الاستهداف الدقيق، وأصبحت تصل العملاء مباشرة دون الوكلاء

  .التقليدية الكتالوجاتالحديثة على نقاط ضعف  الكتالوجاتوالشكل الموالي يبين طريقة تغلب 
  
  
  
  
  

                                                
 .52عبد الرحمان الشمیمري، التسویق المباشر، مرجع سابق،ص 1
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  على ضعف كتالوجات الطلب لوجات البريدية الحديثةاتغلب الكت):06(الشكل رقم
     
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  .53عبد الرحمان الشميمري،مرجع سابق،ص :المصدر

  
  :الحديثة وهما الكتالوجاتوعموما يوجد نوعان من 

  :بدون متجر الكتالوجات. 2.1
هنا هو نافذة التسويق الوحيدة، وتقليديا كان  الكتالوجوتكون غير مرتبطة بمتجر تجزئة، ويكون 

التي توفر مدى واسعا من سلع الموضة على أĔا سوقا رخيصة لكنها سرعان ما  الكتالوجاتينظر إلى 
  .تجاوزت هذه النظرة بعد تصنيفها سلعا جيدة واستهدفت ذوي الدخول المرتفعة

 الكتالوجات الحديثة

تحديد وتحليل شخصية 
 العميل

 مجالات أصغر

 حسابات فردية

 فع من خلال الائتماندال

 منتجات ذات جودة

السريع  في نفس لتوصيل ا
 اليوم

 الطلب الهاتفي

 نظام الوكالة

 القصورفي الاستھداف نقص السرعة

 صورة السوق الرخیصة
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  ):المتاجر(المحلات  كتالوجات. 2.2
 الكتالوجاتالخاصة كاستجابة للزيادة في الاهتمام بقطاع  كتالوجاēمة  أصدر بعض تجار التجزئ

الخاصة والمتخصصة من أجل توسيع نطاق التغطية للوصول إلى الأشخاص الذين لا يمكنهم الوصول إلى 
 Mc coyوفي هذا الصدد يقول  ةالتجزئمحلات التجزئة بسهولة، وبالتالي تعمل على تدعيم مبيعات 

على متاجر التجزئة الاستعمال المتزامن Đموعة قنوات الترويج والاتصال المختلفة لتبقى بالقرب من :"
 design agency » 1وفي هذا الإطار قامت المؤسسة البريطانية "الكتالوجزبائنها ومن بينها 

catalogues 4business »  مؤسسة حيث خلصت إلى أن123بدراسة على عينة من:  
 78%  أما المؤسسات  ،يعتبر كأساس لعملية البيع كتالوجسسات محل الدراسة لديها  من المؤ

مع  الكتالوجترجع السبب في ذلك إلى ارتفاع تكلفة إنشائه وعدم تلاؤم فإĔا  كتالوجالتي ليس لديها  
  تفضيل استعمال البيع الإلكتروني؛إلى طبيعة أعمال الشركة، إضافة 

 34 % منها تستعمل % 70، الكتالوجمبيعات بفضل  %50من المؤسسات حققت أكثر من
 .لتخفيض تكاليف الإنتاج دون زيادة المبيعات% 61من أجل إطلاق منتوج جديد،  الكتالوج

 ,Bream murracyوهو المدير التنفيذي لمؤسسة  Eric Bederكما يعتبر الخبير بمحلات التجزئة 

carrot,   أحد أهم أساسات التسويق المباشر وما يميزه أنك لا تحتاج إلى الإنترنت هو  الكتالوجأن
للإطلاع عليه، بل يمكنك أن تستعمله في أي مكان، ولهذا السبب تتبنى المؤسسات الأمريكية استعمال 

  .2في السنة كتالوجمليار   12.5من خلال إرسال  الكتالوج
  
  
  
  
  

                                                
1 www. Catalogues 4business . co. UK. Catalogue remain a firm favourite among UK consumers, November2012. 
2 www. CNBS. Com (Retail catalogs survive the internet and thrive, published by Michelle, Fox, May2010) 
consulted on 11/11/2012. 
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  المفهوم: أولا
يعد التسويق عبر الهاتف منهجا مستقلا، فهو يضمن استخدام أجهزة وشبكات الاتصال بواسطة 

تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة من خلال إجراء  غايتهم ،موظفين مدربين على مستوى عال
اتصالات محكمة مع مختلف العملاء الذين يحتاجون لمنافع المؤسسة، وتشهد عملية التسويق عبر الهاتف 

 مندوبي المبيعات(نموا سريعا نظرا لأن تكاليف الاتصال بالعملاء وإدارēم عن طريق وسائل أخرى مثل 
ياد مستمر، لذلك ترحب المؤسسات بإدارة أعمالها عبر الهاتف، كما أن في ازد) عبر البيع الشخصي

. العملاء يرون الهاتف وسيلة مقبولة للتعرف على منتجات المؤسسة ويساعد على إدارة العلاقة معهم
أي نشاط مخطط لخلق علاقة مباشرة بين الزبون والبائع باستخدام : "ويعرف التسويق بالهاتف بأنه

  .1"الهاتف
اللذان يعتمدان على الاتصال غير  المباشرة وبخلاف البريد المباشر والإعلان ذو الاستجابة

الشخصي، فإن التسويق الهاتفي يهدف إلى خلق استجابة مباشرة شخصية من خلال الاستخدام 
يها نمو هذا الأسلوب التزايد الكبير في أعداد الخطوط الهاتفية بنوععلى اللفظي مع العملاء، وقد ساعد 

فقد تجاوز عدد مشتركي الهاتف النقال عتبة  2وبالنسبة الإحصائيات المتعلقة بالجزائر ،الثابت والنقال
سلطة ضبط البريد والاتصالات السلكية ( ARPTحسب  2012سنة  مليون مشترك 35.2

من  %95ما يرفع نسبة الكثافة الهاتفية بالنقال إلى  2010مليون عام  32.78مقابل ) واللاسلكية
عدد المشتركين في  ، يقدر 2014نوفمبر  30إلى غاية وبالنسبة لأخر الإحصائيات .السكانمجموع 

  %115 قدرهاكثافة اشتراك بمليون في الجيل الثالث أي  8ر2مليون زبون منهم  45ر4الهاتف النقال 

 مليون مشترك 17ر887وأوضح أن متعامل جيزي يتصدر الترتيب من حيث عدد المشتركين ب 
  ).مليون مشترك 8ر556(وأوريدو ) مليون مشترك 10ر815(متبوع بموبيليس 

، %8.1مليون مشترك بمعدل تغطية 2.92بـقدر عدد مشتركي الهاتف الثابت  2010ومع Ĕاية عام 

مليون  3.1في بلغ عدد المشتركين عتبة .3تملك هاتفا ثابتا %31.6مليون عائلة نجد أن 7.4وأنه من بين 

                                                
  .59عبد الرحمان الشمیمري ، مرجع سابق، ص  1
 .www. ARPT.dz/ar/2010 (12/11/2012)التقریر السنوي لسلطة ضبط البرید والاتصالات متوفر في   2
بالاعتمѧاد علѧى   2012فیفѧري  5ملیون في الجزائر ،جریѧدة الخبѧر ،یومیѧة إخباریѧة، الجزائѧر، الأحѧد35ال تجاوز حفیظ سوالیلي ، عدد مشتركي النق  3

  .سلطة ضبط البرید والاتصالات السلكیة واللاسلكیة

 Télémarketingالتسويق المباشر عن طريق الهاتف  :المطلب الثالث
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النسبة العالية لمعدلات التغطية بالهاتف وضعت الجزائر في المرتبة الثانية عربيا والثالثة  إن. 2014سنة 
 اتإفريقيا، وتعتبر هذه النسب كمفتاح مهم لنجاح التسويق الهاتفي في الجزائر إذا ما استطاعت المؤسس

  .الاستغلال الأمثل لهذه الوسيلة للوصول إلى عملائها بطريقة فعالة
  دئ الأساسية للتسويق عبر الهاتفالمبا: ثانيا

يأتي من كونه عنصرا من عناصر التسويق المستند إلى  الهاتف للتسويق المباشر عبرأفضل استخدام 
قواعد البيانات المبنى على حاجتنا الدائمة للاتصال بالعملاء، حيث تتدفق المعلومات في اتجاهين ومن 

  .والحوار الفعال مع العميلخلال إدارة العملاء عبر الهاتف سيتم التواصل 
ويتكون هذا الحوار من سلسلة من المحادثات التي تجري خلال الهاتف كما تؤكد الخطابات 
والكتيبات الدعائية ما يتم قوله للعميل، هذا وقد يقوم مندوب المبيعات بزيارة إلى العميل أو يقوم العميل 

  .بزيارة إلى صالة العرض عندما تكون هناك حاجة إلى ذلك
  :1ويتم التمييز بين نوعن من المكالمات كما يلي

  ؛)مكالمات تأتي إلينا من العملاء(المكالمات الواردة  
  ا إلى العملاء(المكالمات الصادرةđ مكالمات نتوجه.( 

ويوضح الجدول الموالي أي النوعين أنسب لتنفيذ مهام التسويق والمبيعات على أفضل وجه ممكن 
  :بر الهاتف وتشير الأرقام إلىلأنشطة إدارة العملاء ع

  إدارة العملاء تعد ملائمة على وجه الخصوص؛ .1
 قد يتطلب الأمر من إدارة العملاء القيام بذلك من حين إلى آخر؛ .2

  .على الإدارة القيام بذلك قليلا .3
  
  
  
  

                                                
  .153، 152، ص2010التسویق وتكنولوجیا الاتصالات، الھاتف، الموبایل، الإنترنت، زمزم ناشرون وموزعون، الأردن، : محمد أحمد سلیمان  1
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علاقات العملاء من خلال التسويق الهاتفي إدارةتقييم ملائمة أنشطة ):01(الجدول رقم   

 إدارةمدى ملاءمة 
 العملاء عبر الهاتف

 النشاط المكالمات الصادرة المكالمات الواردة

3 X        استقبال المكالمات 

2 X  إدارة الاستفسارات 

1 X X تقييم الاستفسارات 

1  X بحث العملاء 

3  X بحوث المنتج 

2  X تصفية القائمة 

3  X إدارة الشكاوى 

2  X نشر المعلومات 

1 X X  طلبات الشراءتلقي  

1 X X البيع المتقاطع 

2  X وضع الحلول 

1 X X العملاء الهامشيون 

2  X تتبع التقدم 

1 X X إدارة العملاء 

1  X خدمات ما بعد البيع 

154.التسويق وتكنولوجيا الاتصالات، ص، : محمد أحمد سليمان :المصدر  

يمكن أن نستنتج مثلا أن إدارة الاستفسارات من خلال المكالمات من خلال الجدول السابق 
الواردة تتطلب القيام đا من حين إلى آخر، كما أن عملية تقييم الاستفسارات عبر كلا من المكالمات 
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العلاقة مع العملاء على وجه الخصوص ويجب أن تكون الغالبية  لإدارةالواردة والصادرة تعد ملائمة 
العظمى من مكالمات إدارة العملاء عبر الهاتف مكالمات صادرة بما يعكس الإدارة الفعالة للحوار والسبق 

وهذه المكالمات إما أن يتم تحديدها في وقت يراه العميل مناسبا أو أن يخطط لها  ،بالحديث إلى العميل
 .عم المساعد للعاملين في إدارة العملاء عبر الهاتف، وذلك لزيادة فاعلية تدفق العمل خلال اليومفريق الد

 (B to C)يعتبر التسويق الهاتفي نشاطا تسويقيا مهما خاصة في قطاع من الأعمال إلى الزبائن و 
من مصاريف  %39وقد أصبح الوسيلة الرئيسية في كثير من المؤسسات ويمثل التسويق عبر الهاتف 

قدرت  (B to B)من مبيعاته، وبالنسبة لقطاع المؤسسات فيما بينها  %35اتصالات التسويق المباشر و
من جميع المبيعات وهي نسبة مرتفعة جدا، لهذا السبب تزايد الاعتماد على  %59نسبة التسويق الهاتفي بـ

  :1الهاتف كأداة تسويقية ويمكن تقسيم التسويق الهاتفي إلى نوعين
 :التسويق عبر الهاتف الصادر .1

đدف إما التنقيب والبحث  (Call Center)وتعني المكالمات الصادرة من مركز الاتصال 
(Prospection) عن زبائن جدد أو إثبات وتوطيد ولاء الزبائن الحاليين.  

 :Call Center تكنولوجيا مركز الاتصال

 امتكاملــة للتعامــل مــع العمــلاء وعنــد تكاملهــهــو مكــان يقــوم الــوكلاء مــن خلالــه باســتخدام أدوات 
مــع أحــد حلــول إدارة علاقــات العمــلاء الكاملــة يــتم إدخــال الاتصــالات وتصــنيفها وتتبعهــا بحيــث تصــبح 

  . 2تاريخيا خاصة بالعميل
 Customer Relationshipأدوات إدارة العلاقـة مـع العمـلاء أهـم نالاتصـال مـويعتـبر مركـز 

management  ،  بتكنولوجيـا نظـام الخـادم وهو عبارة عن  نظام لمعالجة الاتصالات المتأتيـة مـن العمـلاء مـزود
الــذي يتــيح للعميــل  التفــاعلي، نظــام الــرد الصــوتي أو serveur vocal interactif الصـوتي التفــاعلي

كلفــــــة توب بكفــــــاءة عاليــــــة تمعالجــــــة الاتصــــــالافي  ادورا هامــــــعـــــدة خيــــــارات، كمــــــا يلعــــــب هــــــذا النظــــــام 
  .3متدنية،حيث يصل العميل مباشرة بالموظف المناسب لتقديم الخدمة المطلوبة

  

                                                
1 www. Definitions-marketing. Com(Définition appel sortant/ entrant, publier le 4/02/2011 par Bertrand Bathelot). 

 .118.، ص2003،بیروت، لبنان، نعمال التجاریة الالكترونیة،مكتبة لبنان ناشرویورك برس،ادارة الأ 2
،    1العدد  ،محمد شایب، نمط وأھمیة تطبیق تكنولوجیا الإعلام و الاتصال الحدیثة في شركات التامین، المجلة الجزائریة للدراسات المالیة والمصرفیة 3

 .170.، ص2011، الجزائر،1في ضل العولمة، جامعة سطیف صادرة عن مخبر تقییم رؤوس الأموال الجزائریة
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                                                             التسويق الهاتفي الوارد .2

باتجاه المؤسسة أو مركز خدمة العملاء đدف تقديم طلب أو  الزبون هااتصال أو مكالمة مصدر 
  .الحصول على معلومات، عرض شكاوى واستفسارات

ومن أمثلة المكالمات الهاتفية الواردة نجد مكالمة الحجز والتي تعتبر نقطة الاتصال الأولي بين العميل 
ممثل عام عن الشركة للرد عن  والمؤسسة ويعتبر موظف الحجز كممثل مبيعات أو ممثل علاقات عامة أو

استفسارات العملاء والحصول على المعلومات الدقيقة والصحيحة، ويمكن وصف أهم المهارات 
  :1فيما يلي والسلوكيات التي ينبغي أن تتوفر في موظف البيع بالهاتف

مهارات إصغاء جيدة، الصبر، الثقة، الحديث بوضوح وبتسلسل منظم، توفر المعلومات الفنية 
  .الكافية عن الخدمة، القدرة على التركيز، الحماسة

  :2للتسويق عبر الهاتفرئيسية  وبشكل عام تتوفر ثلاثة مداخل 
 :النداء المسجل .1

يقوم المتصل بقراءة نص مهيأ مسبقا بحيث لا يتمكن العميل من مقاطعة المتصل أو المداخلة معه  
  .هورغبات هوائية بغض النظر عن حاجاتأو التعقيب على النص، ويكون اختيار العميل بصفة عش

 :النداء المؤطر .2

يكون أشبه بالمقابلة شبه المنظمة حيث يكون للمتصل مجموعة من المواضيع التي تحتاج إلى تغطية  
 .إلا أن تسلسل وأسلوب تغطية الموضوع ليس مهما

  ):المتلقي(النداء المفصل على مقاس العميل  .3

 (Personal sales presentation)ض البيعي الشخصي هو أسلوب هاتفي معدل لأسلوب العر 

المكالمة الهاتفية بما يتفق مع حاجات العميل، كما ) توليف(ويتم وفق هذا الأسلوب المحدث تركيب 
يتطلب هذا الأسلوب توافر أشخاص أكفاء محترفين من ذوي الخبرة العالية في مجال الاتصال الإقناعي 

  .اشرومهارات التواصل التفاعلي المب

                                                
فن البیع الھاتفي سفر وسیاحة، بدون مؤلف، العربیة السعودیة، : الإدارة العامة لتصمیم وتطویر المناھج: المؤسسة العامة للتعلیم الفن والتدریب المھني  1

  .112ص2012
  .490-488، ص2004مل الإلكتروني والمتكامل، دار المناھج، عمان، محمود الصمیدعي، بشیر العلاق، أساسیات التسویق الشا  2
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مزايا وعيوب التسويق عبر الهاتف: ثالثا  
 :1المزايا .1
 
 أداة واسعة الانتشار: 

يعد الهاتف بنوعيه الثابت والنقال من أكثر وسائل الاتصال الحديثة ذات الانتشار والاستعمال  
مليون مشترك 45مليون مشترك في الهاتف الثابت وأكثر من 25الواسع فعلى سبيل المثال وفي فرنسا يوجد 

أكثر من  2011في النقال وكما ذكرنا سابقا يقدر عدد مشتركي الهاتف بنوعيه في الجزائر مع Ĕاية 
  .مليون مشترك38
 الحوار الشخصي: 

يعد الهاتف القناة الأولى بامتياز لإدارة العلاقة الشخصية والتفاعلية مع العميل، وحتى لو كان  
العميل، فإن نبرة الصوت والتحكم في الأعصاب والإصغاء الجيد  هناك سيناريو وحوار مبرمج مسبقا مع

 .للعميل تسمح بإضفاء العلاقات الشخصية خارج نطاق المعاملة التجارية

 المعلومات: 

من أهم مزايا وفوائد القناة الهاتفية هو أخذ وجمع المعلومات حيث أنه إذا ما أحسن استغلال  
المرتقبين ستسمح باستهداف أمثل وبالتالي تلبية حاجات هؤلاء هذه المعلومات عن العملاء الحاليين و 

العملاء، وكل هذا يتطلب البحث وجمع المعلومات ثم تخزينها من طرف المشغل الهاتفي ضمن قاعدة 
 .البيانات

 قابلية تعديل الأهداف بسهولة: 

اجات العميل مما يسمح أثناء المكالمة الهاتفية يمكن تعديل أو تغيير الرسالة بطريق تتوافق مع احتي 
بأقلمة الحديث والحوار والتوافق مع حجج العميل والرد عليها بأسلوب لبق لأجل إتمام الصفقة أو إنجاز 

 .أهداف المكالمة

 
 

                                                
1 Yean Claeyssen, Antony Deydier : Le marketing direct multicanal, Dunod, Paris, 2004, p240. 
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 :1العيوب .2
 السعر المرتفع: 

وسعر المكالمات الواردة التي $ 5و10يجب التمييز ما بين سعر المكالمات الصادرة حيث تكون بين 
، حيث تعتبر تكلفة الاتصال الواحد مرتفعة مقارنة بتكلفة البريد العادي أو البريد $ 2و4تكون بين 

إلى 80من (والتي تقدر بـ (En face à face)الإلكتروني ومع ذلك فهي أقل من تكلفة الاتصال المباشر 
  ).يورو 150
 ضرورة تكوين مقدم الخدمة: 

سواءا قدمت الخدمات بواسطة عمال المؤسسة الداخليين أو يتم إسناد الأمر إلى موردين 
خارجيين، فإن هذه العملية تتطلب تكوينا لليد العاملة لتأهيلها مع متطلبات التسويق عبر الهاتف، 

لى ويكون هدف هذا التكوين هو التعرف على المؤسسة ومختلف منتجاēا وخدماēا المقدمة، التعرف ع
 . أيام3العملاء المستهدفين ومعرفة حاجاēم، وغالبا ما تكون فترة التكوين 

 الجانب الإزعاجي:  
كثيرا ما تعتبر المكالمات الهاتفية كمصدر إزعاج خاصة إذا لم تراع فيها بعض الشروط، لذلك 

قائمة الحمراء أ ال.م.يشعر العملاء بالتذمر والاستياء منها، ولتفادي مثل هذه السلبيات توجد في الو
وتسمح للعملاء بعدم الظهور لدى قواعد  (Liste orange)قائمة أورونج فرنسا أنشأت اتصالات 

  ).بشرط أن تكون قانونية(بيانات الهاتف 
  محددات التسويق عبر الهاتف: رابعا

 كما هو الحال في البيع الشخصي فإن للتسويق عبر الهاتف عدة محددات تتعلق بالمسائل التنظيمية
   .والعملية لابد أخذها بعين الاعتبار

 :المسائل التشغيلية .1

يجب التأكد من أن النظام الهاتفي مصمم لاستيعاب أكبر قدر ممكن من المكالمات الواردة 
وإمكانية إدارēا بسرعة وفعالية، حيث أن بعض العملاء قد يجدون الخط مشغولا لفترات طويلة بسبب 

                                                
1 Yean Claeyssen, Antony Deydier,  op-cit, p241. 
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، هذه المشكلة تزداد إذا 1شراء المزيد من المشغلات والمعدات الهاتفية المؤسسة للاستثمار من خلالرفض 
من الاستجابات التي تمت كاستجابة للإعلان ذو الاستجابة المباشرة تتم خلال % 60ما علمنا أن 

دقيقة من بث الإعلان، 12دقائق الأولى بعد بث الإعلان ومن المحتمل أن تقل الاستجابة خلال 10
البية المكالمات الهاتفية يتم إدارēا من طرف شركات متخصصة في هذا اĐال لما تتوفر وبوجه عام فإن غ

   .مكالمة في آن واحد200عليه من إمكانات تكنولوجية وبشرية تستطيع إدارة 
   :المسائل التنظيمية .2

معظم المكالمات الهاتفية الصادرة لأغراض البيع أصبحت غير رائجة لدى الجمهور وأصبحت 
أغلب المكالمات الخاصة بالبيع،  منععرضة للمحددات التنظيمية والقيود بشكل متزايد ففي ألمانيا تم 

رسالة  إضافة إلى أن كثير من المنظمات غير مصرح لها باستخدام نظام طلب الهاتف الآلي الذي يشغل
ومن المسائل التنظيمية الهامة وجوب التأكد من أن الموظفين مدربون جيدا ولديهم  ،بيع مسجلة

الاستعداد والمعرفة بحيثيات المكالمة، بالإضافة إلى وجود قائمة دقيقة بالأرقام التي يجب الاتصال đا، 
              .2ويمكن أن تساعد في خفض معدل الاستياء لدى العملاء

من  62%أن ، الدراسات الحديثة حول ردود فعل الزبائن حول التسويق الهاتفي إحدىوقد بينت 
العرض، في  املك  إلىمن الزبائن يستمعون  32%أو أثناء العرض ، و لالزبائن ينهون المكالمة الهاتفية قب

                                                    3.من الزبائن يوافقون على الطلب %6حين أن 

                                                
1Philip Kotler : Les clés du marketing, traduit par Marie-France Pawillet, village mondial, Pearson education, 
France, 2005, p179. 

  .61عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص  2
3 Timothy Wilkinson, Anna Mcalister, reatching the international consumer-an assessment of the international direct 
marketing environment, 2006, p 3. 
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  المفهوم: أولا

هو أسلوب شخصي يحمل  (Direct response advertising)الإعلان ذو الاستجابة المباشرة 
 على المرسل، وهو أحد العناصر المهمة في (Reply)معلومات أو عروض تتضمن آلية جاهزة للرد 

التسويق المباشر بكفاءة وفعالية، حيث يهدف إلى خلق استجابة مباشرة فورية سواء على  استعمال
شكل طلب معلومات أو استفسارات أو طلب شراء منتج ما أو طلب زيارة شخصية من خلال مجموعة 

  ...Đ1لات، التلفاز، الإذاعةالجرائد، ا: مثل (Media)من وسائل الإعلام 
  :يستخدم الإعلان ذو الاستجابة المباشرة مجموعة من الأدوات أهمها

  الكوبون أو القسيمة البريديةCoupon؛  
  رقم هاتف قد يكون مجاني أو مدفوعاPhone؛ 

 الإعلان ذو الاستجابة المباشرة في التلفاز. 

  :2كما يمكن أن نضيف بعض الأدوات الأخرى مثل
  الإنترنتInternet؛  
  بطاقة الرد التجاريةBusiness reply card. 

من الإعلانات في التلفاز البريطاني تتضمن إعلانا ذو  %20وأوضحت بعض الدراسات أن حوالي 
ويعتبر هذا الأسلوب من أنجح الأساليب في العالم  %50أ إلى .م.استجابة مباشرة، وتصل النسبة في الو

، حيث يعتبره العملاء أسلوبا سخيفا لعرض المنتجات ويفتقر إلى الصدق في 3يةماعدا في الدول العرب
                  :أن *Ogilvyمحتواه وقلة وبطئ عمليات توزيع المنتجات المطلوبة وفي هذا الصدد يرى 

                                                
1 Ahmed Al-shumaimeri : direct marketing in Saudi arabia, King Saudi University, Alqassim, 2002, p23. 
2 www. Business dictionary.com/ definition/ direct response advertising. 
3 www. The marketing today. Blogspot. Com ) 2012ینایر 2مبادئ أوجیلفي (  

، وكتاب اعترافات رجل Ogilvy on advertising: من أشھر رواد الإعلان في العالم، وأشِھر كتبھ في ھذا المجال David Ogilvyأوجیلفي  *
 ,Rolls royce)ركة ، حیث جعلت شھرتھ كبرى الشركات العالمیة تتھاتف على خدماتھ مثل ش« Confession of advertising man »الإعلان 

Shell Dove).,   

 والتسويق عبر الخطوط المباشرة الإعلان ذو الاستجابة المباشرة :المطلب الرابع
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ل المستهلكين ليسوا أغبياء، وأن الناس لا يشترون من الأكاذيب، لذا يجب توخي الحذر عند التعام " 
  . "مع هذا النوع من الإعلان

  أنواع الإعلان ذو استجابة المباشرة: ثانيا
  :1تتمثل أهم أنواع الإعلان ذو الاستجابة المباشرة في الآتي

 : Free post (coupon) free phoneوالهاتف المجاني ) الكوبون(البريد المجاني بـ .1

مجاني للاتصال أو كوبون يمكن إرساله تعطي الشركة في هذه الحالة حرية الاختيار بين رقم هاتفي 
عبر البريد للحصول على معلومات أكثر عن المنتوج ويحقق الكوبون الصدارة من حيث الاستجابة لمعرفة 

  .المزيد من المعلومات
  :Pay post (coupon) and pay phoneوالهاتف المدفوع ) الكوبون(البريد المدفوع  .2

السياحية توليد  Pand Ferriesنسي بالاشتراك مع شركة من أمثلته محاولة مكتب السياحة الفر 
الاهتمام في غرب فرنسا باستعمال كوبون صغير يمكن قصه والاحتفاظ به وهو معلق في أسفل الإعلان، 
ويحتوي الكوبون على مساحة صغيرة كافية لكتابة اسم المستجيب وعنوانه فقط، وكبديل لهذه القسيمة تم 

  .في الإعلان في حالة الرغبة في الحصول على البيانات بدون انتظار) مجاني غير(وضع رقم هاتف مدفوع 
 Pay post (not coupon) and payوالهاتف المدفوع ) بدون كوبون(البريد المدفوع  .3

phone      
في المثال السابق يعتبر محاولة جادة لتوليد الاستجابة المباشرة بشكل أكبر مقارنة بمثال آخر يحاول 

الترويج للوجهة السياحية في البرتغال، ولم يحتوي هذا الإعلان على تقنية استجابة محددة على المعلن 
  .الرغم من توفر العنوان وأرقام الفاكس والهاتف بخط صغير في الأسفل

  :Free post and pay phoneبريد مجاني وهاتف مدفوع  .4
مظروف يحتوي طابع بريدي بإعلاناēا التي تم نشرها في صفحة   Bounce printألصقت شركة 

كاملة من أجل الحصول على ألبوم صور مجاني، وقد حقق هذا الإعلان الاستجابة المطلوبة وهي جعل 
  .الأشخاص يضعون أفلامهم داخل المظروف ويقومون بإرسالها

   

                                                
  .57- 56عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص  1
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  Free post and free phone :البريد المجاني والهاتف المجاني .5
البريطانية هذا النوع من الإعلان لتوليد المبيعات من خلال عرض  Harrodsاستخدمت محلات 

عن هذا الإعلان شعور بالسرعة تم  لخلقمجموعة من المساحيق التجميلية بواسطة الطلبات البريدية، 
  .لمدة أسبوعين فقط، وتم توفير بريد مجاني وهاتف مجاني لإجراء الطلبية المفتوح العرض
  DRA on televisionعلان ذو الاستجابة المباشرة في التلفزيون الإ .6

 direct responseيشمل تلفاز الاستجابة المباشرة  ،عبارة عن تسويق مباشر عن طريق التلفاز
television أو المعلومات التجارية ،infermercials وبدأ استخدام هذا 1وقنوات التسوق المنزلي ،

الإعلان بالنمو حيث أصبح تسويق بعض المنتجات يتم عبر القنوات الفضائية في أوربا باستخدام الهاتف 
عبر قنوات الموسيقى، وتستخدم شركات تنظيم  CDاĐاني، وكمثال لذلك تم ترويج الأشرطة المدمجة 

ات، في حين بدأت صناعة التأمين في الإجازات خط الهاتف اĐاني لاستقبال الطلبات على المنشور 
تقدير قدرة الإعلان ذو الاستجابة المباشرة على توليد الطلبيات على الخدمات إذا تم الإعلان عن البيع 
على الشاشة وتم الدفع نقدا، ويلاحظ أنه من السهل توضيح كيفية استعمال المنتج أمام العملاء بالصورة 

  .والصوت
في الدول العربية ممكنة بسبب توفر الهواتف وكذلك بطاقات الائتمان  أصبحت الاستجابة المباشرة

وغيرها من الأقمار المنتشرة  (Arabsat)أو  (Nilesat)وكثرة الفضائيات خاصة عبر القمر الصناعي 
 Aone Home shopping ،(Arabian Shoppingللدول العربية ومن أمثلة هذه القنوات نجد قناة 

Network ASN) تم عرض المنتجات وتتاح أرقام هاتف للطلب يعلى صور الفيديو و  انتعتمد واللتان
تعتمد على الصور  « Dzair Shop »في كامل الدول العربية، وهناك قناة جزائرية قيد التجربة تسمى 

  .والموسيقى مع عرض شريط متحرك أسفل الشاشة لأرقام الهاتف من أجل الطلب
  On-line marketing 2المباشرةالتسويق عبر الخطوط :ثالثـا

أدى التطور الهائل في التكنولوجيا إلى ظهور وسائل وطرق جديدة وفعالة للتسويق المباشر مثل البيع 
من خلال القنوات التلفزيونية المباشرة أو من خلال الراديو أو عبر الإنترنت التي أحدثت ثورة جديدة في 

 ،ال المعلومات عن المنتجات ممكنا وسهلا للبائع والمشتريوأصبح انتق Home shoppingالتسوق المنزلي 
المشكلة الأساسية لتطوير هذا اĐال ليست الإمكانات التكنولوجية ولكن استعداد العملاء للمشاركة  إن

                                                
  .943، ص2007، 2فیلیب كوتلر، جاري أرمسترونغ، أساسیات التسویق، ترجمة سرور علي إبراھیم سرور، دار المریخ للنشر، الریاض، ج  1
  .63- 62عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص  2



  لى التسویق المباشرمدخل عام إ.................................................................................................................:الفصل الأول

 

67 
 

بفعالية عبر قنوات الكيبل والقنوات الفضائية وتجدر الإشارة إلى أن التسويق عبر الخطوط المباشرة له 
  التي يحققها لكل من رجال البيع و للعملاء بعض المزايا

.  
  مزايا التسويق عبر الخطوط المباشرة: )02(جدول رقم

  لاءــا بالنسبة للعمــالمزاي  قــا بالنسبة لرجال التسويــالمزاي
 تعديل سريع لظروف السوق؛ 
 تكاليف أقل؛ 
 بناء علاقات؛ 
 الاحتفاظ أو السيطرة على العميل.  

  المنزل؛ساعة من 24ميسرة طوال 
 توفير معلومات كثيرة؛ 
 عدم وجود ضغوط أو إغراء؛ 
 الشراء في وقت الفراغ.  

       Source : Ahmed Al-shumaimeri, op-cit, p27. 
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  أدوات التسويق المباشر من وجهة نظر توزيعية: أولا

المباشر التي تستند إلى المدخل التوزيعي من أجل البيع المباشر إلى العملاء  من أهم أدوات التسويق
  :1وبدون تدخل الوسطاء نجد

  البيع من الباب إلى الباب                      Door to door sale.  
  محلات التجزئة التابعة للمؤسسةCompany owned retail stores. 

 تسويق الكشك                                              Kiosks. 

 ستريت ماركتنج                                  Street marketing. 

 Door to door sale :البيع من الباب إلى الباب .1

المستهلك، ) منزل(وفقا لهذه الطريقة تقوم المؤسسة بإنتاج السلعة ليتم تسليمها مباشرة إلى باب 
وهي بديل فعال في البيع بالتجزئة عندما تكون الأسعار منخفضة وقد لاحظنا في الجزائر في الآونة 

أو بمنتوج جديد  الأخيرة لجوء بعض المؤسسات إلى هذه الطريقة خاصة عندما يتعلق الأمر بعلامة جيدة
بتوزيع عينات مجانية على الأسر في بعض أحياء مدينة سطيف لمنتوج الغسيل  Unileverمثل قيام شركة 

وهي  Face to faceمع إمكانية البيع المباشر، كما تسمى هذه الطريقة بالبيع وجها لوجه  Jifالجديد 
ب البيع أن يتصف بقدرته على الإقناع وعلى مندو  .تناسب المنتوج الذي ينال الاهتمام الشخصي للزبون

 . الصادق وإقامة علاقات طيبة مع العملاء ويستمعون إلى نصائحه عند اتخاذ قرار الشراء

إن أسلوب البيع من الباب إلى الباب يكون مناسبا في البيع عندما يكون موقع المؤسسة المنتجة 
ك من العملاء من يعتقد أن هذا الأسلوب يعد بعيدا عن مناطق البيع أو في مناطق ريفية نائية، لكن هنا

تطفلا على شؤوĔم الشخصية وتقليلا لراحتهم المنزلة خاصة في بعض البلدان ذات الالتزامات الثقافية 
المتشددة مثل اليابان إذ يرى اليابانيون بأن هذا الأسلوب غليظ وغير مؤدب ويرفض المستهلك الياباني 

اليابانية لصناعة الصابون اعتبرت القضية تحديا لها،  Amurayكن شركة بكل بساطة الشراء من الباب، ل

                                                
1 Bacon,Mark s, Do it your self direct marketing,4th ed,John wiley sons,inc, New york, 2004,p 82 
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البيت الياباني بشدة،  يقدسه، الذي « Honored guests »" تشريف الضيف"حيث رفعت شعار 
وأصبح مندوب المبيعات لا يعرض مبيعاته على باب المنزل كما كان يفعل في السابق، بل يدخل منزل 

ة يقوم بعرض منتجاته للبيع، وتزايدت مبيعات هذه المؤسسة حتى وصلت الزبون كضيف زائر ومن ثم
مليون وحدة من ½ فوصلت الزيادة في مبيعاēا إلى  Avonمليون وحدة، أما مؤسسة 2.5إلى  2007عام

الرائد العالمي للبيع المباشر  Avonوتعتبر  1خلال زيادة عدد مندوبي البيع وتوسيع بطاقتهم في العالم
  . 2$مليار11لتجميل برقم أعمال قدر بـلمنتجات ا

 Company owned retail stores :محلات التجزئة التي تمتلكها المؤسسة .2

 إن بعض المنتجين يستطيع أن يبيع منتجاته بشكل مباشر إلى العميل مما يسمح بتقليل التكلفة
إذا ما تم الاعتماد على الوسطاء، كما يتم الاحتفاظ بمقدار أكبر من أرباح عملية بخلاف وربح الوقت 

البيع، إن هذه الطريقة تكون فعالة إذا استطاع المنتج أن يتولى بنفسه كافة الأنشطة التي كان يقوم đا 
 Comppu Addالوسطاء خاصة بائع الجملة، وشبه الجملة، والوكلاء، وقد اتبعت المؤسسة الأمريكية 

هذه الطريقة ونفذēا بكفاءة عالية عندما صرحت عن تخفيض أسعار الحواسيب إذا تم الشراء مباشرة من 
  . 32008محل بيع تجزئة في Ĕاية 150محلاēا الخاصة وأصبحت تملك 

 Kiosques interactifs:تسويق الكشك  .3

الأكشاك التفاعلية عبارة عن أجهزة إلكترونية ذات طبيعة معلوماتية تسمح بتسهيل عملية الشراء 
على خلاف الموزعات الآلية التي تبيع (والاستفسار والبحث عن كافة المعلومات المرتبطة بالمنتجات 

، داخل Self-service، ونجد مثل هذه الأكشاك في الفنادق ذات الخدمة الحرة )منتجات مباشرة للزبون
المطارات وفي محطات النقل من اجل حجز تذكرة سفر، وكذلك في محلات السلاسل الكبرى من أجل 

  .تقديم طلبية لشراء منتوج غير متوفر حاليا في المتجر
هذه الأكشاك لتسمح  (Fuji film)وفيجي فيلم  (Kodak)فعلى سبيل المثال تستعمل كوداك 

  .وتوغرافية المخزنة في الهواتف النقالة أو أية أجهزة رقمية أخرىلزبائنها بنقل وطبع الصور الف

                                                
تنصѧریة، حمزة الشمري، سرمد م، متطلبات التسویق المباشر، دراسة حالة المؤسسة العامة لمنتجات الألبان، مجلة الإدارة والاقتصѧاد، الجامعѧة المس 1

  .15، ص2010، 82العراق، العدد
2 www. Avon. Fr/ pr suit/ who we are- main (Novembre2012). 
3 Bacon, op-cit, p 84. 
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حيث تقوم بعض  (B toB)كما يمكن استعمال هذه الأكشاك في منشآت الأعمال فيما بينها 
المؤسسات بوضع أكشاك أثناء المعارض والصالونات الدولية لتزويد العملاء بمختلف المعلومات المرتبطة 

  .1بالمؤسسة ومنتجاēا
 Street marketing  / Marketing de rue :تريت ماركتنجس .4

عادة من طرف المؤسسات أثناء عملية  يستعمل  « Guerrela Marketing «ـيسمى كذلك ب
من خلال إثارة اهتمام وجلب انتباه الزبون đذا الشكل الإعلاني الجديد  البحث عن عملاء جدد،

الأماكن والمحلات التي (أماكن تواجدهم و  2الطرقات والشوارع فيسواء ولأجل الاستهداف المباشر لهم 
الأحياء الجامعية، قاعات السينما، المقاهي، النوادي الرياضية والثقافية، المعارض، : مثل) يتجولون داخلها
الخ، حيث يتم في غالب الأحيان توزيع نشرات ووثائق تعريفية إلى جانب توزيع عينات ...المتاجر الكبرى

ة من المنتجات، وتصبح العملية ضمن إطار التسويق المباشر عندما يتم الاستفادة من جمع مجاني
 .3المعلومات وخاصة العناوين البريدية وأرقام الهاتف من خلال الاستمارات الموزعة أو القسائم المسترجعة

  أدوات التسويق المباشر من وجهة نظر ترويجية: ثانيا
  .اعيماĐلات، الإذاعة، البريد الج: ذات المدخل الترويجي نجد من بين أدوات التسويق المباشر

 :التسويق المباشر عبر الإذاعة .1

تعرف الإذاعة لغة بأĔا الإشاعة والنشر العام وذياع ما يقال، وتصف العرب الرجل الذي لا يكتم 
، واصطلاحا 4الأخبارالسر بأنه رجل مذياع، والإذاعة تطلق اليوم على الراديو، وهو الآلة التي تذاع đا 

هي الانتشار المنظم والمقصود للمواد الإخبارية والثقافية والتعليمية والترفيهية بواسطة الإذاعة ليتم التقاطها 
  .في وقت واحد بواسطة أجهزة الاستقبال

يتضمن المذياع كل الاتصالات الإعلانية ذات الاستجابة المباشرة والتي تتم من خلال القنوات 
الإذاعية المحلية، الجهوية أو الدولية، ويتمتع المذياع بانخفاض التكلفة النسبية ويمكن أن يخلق صورة لفظية 

تعديلات أساسية في رسائله  تسمح بتوفير الكثير من المعلومات عن المنتجات، كما يستطيع المنتج إجراء
الترويجية بكل سهولة وبأقل تكلفة كما أن عملية الاتصال تكون أسرع مما لو كانت عبر الهاتف أو 

أ ازداد استخدام هذه الطريقة إذ عمدت الدولة إلى استحداث برنامج خاص في .م.البريد، وفي الو
                                                

1 Gary Armstrong, Philip Kotler et al : Principes de marketing, op-cit, p412. 
2 http://www.vivelapub.fr/le-meilleur-du-street-marketing-en-220-exemples 
3 Yan Claeyssen, Antony Deydier : Le marketing direct multicanal, op-cit, p152. 

  .241، ص1991، 31قاموس المنجد في اللغة والأعلام، منشورات دار المشرق، بیروت، ط  4
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، حيث تقوم المؤسسات بالإعلان TV home shoppingالإذاعة يطلق عليه التسوق المنزلي بالتلفزيون 
الإذاعة بقوة كبيرة إلى الواجهة برزت ولقد . 1عن منتجاēا مع ذكر رقم هاتفي وعنوان صندوقها البريدي

بعد أن تراجع تأثيرها خلال العقود الثلاثة الماضية بسبب الظهور المتنامي للتلفزيون كأداة إعلانية ذات 
  .تأثير كبير

ا المختلفة أصبحت منتشرة في كل الميادين والبيوت والسيارات وفي الأماكن نواعهفالإذاعة بأ
العمومية، باستعمال أجهزة المذياع التقليدية أو من خلال الهواتف النقالة بالإضافة إلى الإنترنت التي 

  .أصبحت تزاحم المذياع التقليدي
  : 2تخصص البرامج الإذاعية  .أ 

تخصصا في برامجها، وذلك đدف الوصول إلى مجموعات أصبحت الإذاعة في الوقت الراهن أكثر 
المحطات الاقتصادية، المحطات الدينية، المحطات : مثال ذلك) العملاء(ين عأو شرائح محددة من المستم

الرياضية، محطات الأغاني وغيرها حيث أن كل محطة إذاعية تركز على بث برامج هدفها الوصول إلى 
  .إلى الشباب من خلال المحطات الرياضية أو الأغانيشرائح محددة بدقة مثل الوصول 

  :3شراء الوقت الإعلاني في الإذاعة  .ب 
يعتبر هدف أي معلن هو الوصول إلى الجماهير المستهدفة بالأوقات التي تناسبها وتتفق مع 

  .عادات الوسيلة الإعلانية لديها
ؤسسات المعنية عند شراء وفي الواقع هناك مجموعة من الإرشادات الواجب الأخذ đا من قبل الم

  :4وقت إعلاني عبر الإذاعة كما يلي
  في المحطة الإذاعية المناسبة للجماهير المستهدفة؛) مرغوبية(دراسة الوقت الأكثر قبولا  .1
 .تحديد المحطات المناسبة للمستمعين في كل منطقة أو سوق مستهدف .2

                                                
1 Roggers M, Peppals D : the one to one future. Building relationships one customer at a time, John Wiley Sons, 3rd 
ed, New York, 2003, p64. 

  . 135محمد عبیدات، التسویق المباشر والعلاقات العامة، مرجع سابق، ص  2
3 Polly R, Mittal B : Here’s the beef ; factors determinants and segments of consumer critisism of advertising, 
Journal of marketing, vol9, 1993, p99. 
4Sabogal F, Martin G : Hispanics familialism and acculturation : what changes and what does, Hispanic journal of 
behavioural sciences, vol9, 1987, p397. 
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كافية ودقيقة عن الأسواق هذه النقطة تستوجب أن يتوفر لدى المسوق المباشر معلومات  
المستهدفة مع خصائصها العامة والنفسية، مع وصف دقيق لمقدمي البرامج الإذاعية وحسب الشريحة 

  .المستهدفة
مما تقدم آنفا يبدو أن الفرصة سانحة أمام المؤسسات الجزائرية لاغتنام فوائد التسويق المباشر عبر 

في الجزائر متوفرة بشكل مقبول في انتظار صدور القانون الإذاعة إذا ما علمنا أن المحطات الإذاعية 
الجديد للسمعي البصري الذي سيسمح للمحطات الخاصة من دخول عالم المنافسة الإذاعية وحسب 

  :1تتوزع كما يلي 2012وزارة الاتصال فإن الخارطة الإذاعية في الجزائر إلى غاية ديسمبر 
  في الجزائر الإذاعيةتوزيع القنوات : )03(رقم جدول

  لغة البث   الحجم الساعي  ميةسالت    العدد  القنوات
القنوات 

  الوطنية
  القناة الأولى -  03

  القناة الثانية -
  القناة الثالثة -

  العربية -  ساعة 24/سا24
  الأمازيغية -
  الفرنسية -

القنوات 
  الدولية

  العربية -  ساعة 24/سا12  القناة الدولية -  01
  الفرنسية -
  إنجليزية -
  إسبانية -

القنوات 
  المحلية

قناة الهضاب،  -  48
  ....  سطيف

  العربية     -  
  اللهجة المحلية -

القنوات 
  الموضوعاتية

  قناة القرآن الكريم -  02
  الثقافية -

  العربية  

  العربية   FMراديو جيل   01
  العربية    قناة البهجة  01

  .راديو الجزائر، الجزائرية موقع وزارة الاتصال: المصدر
  

                                                
1 www. Radioalgerie. dz 
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  :خصائص الإذاعة كوسيلة من وسائل النشر للإعلانات  .ج 
تتميز الإذاعة دون بقية وسائل الإعلام الأخرى بأĔا وسيلة غير مرئية وهو بذلك يركز على حاسة 
السمع دون بقية الحواس، كما أنه يعتمد على الوقت الإعلاني بدلا من المساحة، وقد تكون هذه المزايا 

عقبات خاصة أن الإعلان الإذاعي يخاطب حاسة السمع فقط، ومن أهم المزايا التي يتمتع đا بمثابة 
  : 1الراديو كوسيلة إعلان ما يلي

  انخفاض قيمة إنتاج الإعلان مقارنة ببقية الإعلانات؛ .1
يمكن الاستماع للراديو أثناء أداء بعض الأعمال الأخرى، فالكثير من الحرفيين، المزارعين،  .2
 بيوت والمسافرين يستمعون للراديو أثناء أداء أعمالهم؛ربات ال

 يتعامل الناس مع الراديو من قبيل الاعتياد بينما يتم التعامل مع التلفاز في متابعة برامج معينة؛ .3

يمكن استخدام الراديو لتوصيل الفكرة الإعلانية إلى الذين لا يجيدون ولا يحسنون القراءة،  .4
 البث التلفازي؛ والأماكن التي لا يصل إليها

 إمكانية استخدام المؤثرات الصوتية والموسيقى في إعطاء الإعلان صورة محببة لدى الجمهور؛ .5

  .إمكانية تكرار الإعلان الواحد حتى تصل الرسالة الإعلانية لكافة فئات الجماهير .6
 Magazine:المجلات  .2

المطبوعة الملتصقة باĐلة  تتضمن اĐلات كل الإعلانات ذات الاستجابة المباشرة، حيث الأوراق
أو تلك الموجودة بين صفحات اĐلات، والتي يتم نشرها عبر فترات دورية، فنجد مجلات تصدر شهريا 

ومن أهم أسباب . أو نصف شهريا وهناك مجلات تصدر مرة كل شهرين أو مرة كل فصل وغيرها
يلة، إضافة إلى عملية الاستهداف، كما استخدام اĐلة كعنصر تسويق مباشر هو التوافر السريع لهذه الوس

يمكن أن يتم الاتصال بين المؤسسة والعميل المرتقب دون اللجوء إلى شراء اĐلة، فعند الجلوس في قاعة 
انتظار داخل عيادة طبية تكون اĐلات متاحة بسهولة مما يسمح للعميل من الاطلاع على محتوياēا وقد 

  .ك في هذه اĐلةيتأثر بإعلان ما فيقوم بالاشترا
كما أن للمجلة وظيفة تختلف عن وظيفة الصحف، فهي لا تعنى بنشر الأخبار اليومية وإنما لها 
وظيفة سياسية، اجتماعية، دينية أو اقتصادية تقوم đا، لذلك تعتبر معظم اĐلات متخصصة في مجال 

                                                
  .300 -299، ص2009الإعلان الفعال، منظور تطبیقي متكامل، دار الیازوري، الأردن، : علي فلاح الزعبي  1
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بعض الإعلانات أو نشر قسائم معين ويستخدم هذا النوع من اĐلات في الاستجابة السريعة عبر نشر 
للحصول على خصومات معينة، كما أن شكل الإعلان وتصميمه يجعل القارئ في موقف ) قسيمات(

  .1يستجيب به بسرعة إذا ما شعر بأهمية الإعلان
  :خصائص استخدام المجلات كوسيلة إعلانية إعلامية

  :2تتميز اĐلات عموما بالخصائص التالية
 لة مهما كان نوعĐها تتوجه إلى نوع من القراء أكثر خصوصية وهذا يساعد المعلن على انتقاء ا

  ؛)استهداف دقيق(جمهوره بطريقة دقيقة 
  استخدام الألوان والصور يجعلها تتفوق عن الصحف اليومية التي غالبا ما تستخدم اللونين الأبيض

 والأسود في الإعلانات؛
  لة عادة في وقت الراحة والهدوء ما يتيح فرصا اكبر للتمعن مع الإعلان وإمكانية الاستجابةĐتقرأ ا

 السريعة التي تعتبر جوهر التسويق المباشر؛ 
 لات بدورة حياة طويلة مما يزيد من فرص الاطلاع المتأني على كافة الإعلاناتĐتتميز ا. 
 لات عموما بعدد كبير من الصĐلات  صفحة كما تتميز 60-30فحات يتراوح ما بين وتتميز اĐا

بطباعة راقية وكثرة الصور والألوان الجذابة إضافة إلى وجودة المقالات المنشورة ودرجة مصداقيتها 
 .العالية

فاĐلات تعتبر أداة لتجميع المعلومات والاستجابات وردود الأفعال لعدة أشهر وهي توفر مدى 
ختيار وتنشر اĐلات بشكل كبير في الدول الغربية، أما في الجزائر فلا تزال ثقافة ملائما من الكفاءة والا

نشر اĐلات محدودة ودرجة المقروئية قليلة مقارنة بالصحف اليومية وربما يرجع ذلك إلى السعر المرتفع 
دينار جزائري مقارنة بسعر الصحيفة اليومية أو الأسبوعية ما بين 200و100نسبيا للمجلة ما بين 

   .دج25و10
  :العيوب المرتبطة بالمجلات

 لات المتخصصة والدولية تعد مرتفعة بالمقارنة مع الصحف؛Đتكلفة الإعلان في ا 

                                                
 ،  عمان للنشر والتوزیع،التسویق والترویج السیاحي والفندقي، دراسة للتسویق السیاحي والفندقي في الدول العربیة، دار الرایة : م حسن السعیديعصا  1

  .81، ص2008
  .297الإعلان الفعال، منظور تطبیقي متكامل، مرجع سابق، ص: علي فلاح الزعبي 2
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  ذهđ ا بشكل واضحēلات بمختلف أنواع الإعلانات وتزدحم صفحاĐغالبا ما تعج ا
 الأمر الذي قد يشتت متابعة القارئ للإعلان؛الإعلانات، 
  لات الشهرية مثلا تستلم الإعلان قبل فترةĐلات بنفس المرونة مثل الصحف ، فاĐلا تتمتع ا

  .طويلة من صدورها، مثل هذا الوضع قد لا يشجع على نشر الإعلانات ذات الطبيعة الفورية
اطقة باللغتين العربية والفرنسية وهي متنوعة ويوجد في الجزائر عشرات العناوين من اĐلات الن

النشاطات والمواضيع فنجد اĐلات الاقتصادية والثقافية والرياضية ومجلات متنوعة موجهة للمرأة فقط أو 
منها المطبوعة في  1للشباب فقط وغيرها، وفيما يلي عينة من عناوين اĐلات الصادرة باللغة الفرنسية

  .موجود على مواقع الإنترنت فقط نسخة ورقية ومنها ما هو
  عينة من المجلات الجزائرية):04(الجدول رقم

                                                
1 www. Ministere communication.gov.dz ) 01/12/2012الموقع الرسمي لوزارة الاتصال الجزائریة(  

   التخصص  الصدور  الموقع الالكتروني  المجلة 

BABY CHOU http://www.facebook.com    عائلیة أسبوعیة 

BEDJ www.bedjmag.com   موسیقى أسبوعیة 

BIEN ETRE  http://www.bienetre-dz.com   عائلیة أسبوعیة 

COMPETITION http://www.competition.dz   ریاضة شھریة 

DZERIET http://www.dzeriet.info    نسائیة شھریة 

DZIRI  http://fr-fr.facebook.com   رجال شھریة 

EL BENDIR http://fr-fr.facebook.com    ترفیھیة شھریة 

ENTRACTE http://fr-fr.facebook.com   ترفیھیة شھریة 

IMAGES ET SON http://www.numeric.dz   تكنولوجیا الرقمیة شھریة 

IT MAG  http://www.itmag-dz.com الإعلام الآلي أسبوعیة  

LA FORMATION http://www.laformation-dz.com   الاقتصاد أسبوعیة 

L'ACTUEL http://www.actuel-dz.com الاقتصاد شھریة  

LCE http://www.lce-algerie.com    الاقتصاد أسبوعیة 

LE BUTEUR http://www.lebuteur.com    ریاضة أسبوعیة 

LE FACICULE DE LA SANTE http://www.fasciculedelasante.com   الصحة أسبوعیة 
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 Prospectus ISA 1البريد المباشر بدون عنوان .3

تقوم المؤسسات بإرسال بريد غير معنون من خلال مؤسسة البريد التي تتولى عملية إيصاله وتوزيعه 
إلى الصناديق البريدية لمختلف العملاء، ويمكن أن يكون هذا البريد على شكل مطويات بدون عنوان 

Prospectus non addressé داخل مظروف أو بدونه  أو على شكل رسائل(Enveloppe) ويعتبر 
، وقد )عمل جواري(الجوارية  مناسب جدا أثناء عمليات الاتصال (ISA)*هذا النوع من المطبوعات 

من  %31يورو أي ما يعادل مليار  2.63  بـفي فرنسا 1999قدرت النفقات الإجمالية لهذا النوع لسنة 
ماعي وفي نفس المرتبة مع إجمالي نفقات التسويق المباشر، وهو đذا يحل في المرتبة الثانية بعد البريد الج

  .الإذاعة من حيث النفقات
ومع تطور التسويق الجغرافي زاد الاهتمام đذا النوع وأصبحت الرسائل أكثر تطورا من حيث 
النواحي الجمالية أثناء كتابة وتحرير الرسائل، وهو يناسب المؤسسات التي لا تستطيع الإعلان عبر وسائل 

 .*والمسموعةالمرئية  (Media)الإعلام 

  :ويتميز هذا النوع بما يلي
  لا تتطلب عملية تصميم الرسائل مجهودات كبيرة، فهي تمتاز بالبساطة وقلة القيود لأن الرسالة

 على مقاس العميل؛ مصممةغير غير محددة أو 

 مدة توزيع الرسائل والمطبوعات قصيرة جدا خاصة عندما تتولى العملية مؤسسة البريد؛ 

  العملية خاصة مع توفر صناديق بريدية على مستوى مراكز البريد المنتشرة في سهولة تنفيذ
 الأحياء؛

                                                
1 Pierre Desmet ; Marketing direct, concepts et methods, Dunod, Paris, 2ème ed, 2010, p292. 

*  ISA  ھي اختصار لما یسمى بـ(Imprimé Sans Adresse ou Prospectus).  
 ,Vanheems,R ;Guide du marketing direct non adressé, edition d’organization:لمزید من الاطلاع على الموضوع ارجع إلى  *

2001. 

MOTOR MAGAZINE http://www.motors-dz.com السیارات شھریة  

NTIC  http://www.nticweb.com   الإعلام الآلي شھریة 

PHONE MAGAZINE http://www.numeric.dz   تكنولوجیا الرقمیة شھریة 

TOURISME http://www.tourismemagazine-dz.com   ترفیھیة شھریة 

WAW MAGAZINE http://fr-fr.facebook.com   ترفیھیة شھریة   
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 مقارنة بالأشكال المعنونة والمستهدفة  %96نسبة قراءة الأشكال البريدية بدون عنوان تقدر بـ
 ؛%100التي تقدر بـ

 61عامل محفز للشراء من المحلات قدر بـ.%  

 Bus-mailingالبريد الجماعي  .4

عن إرسال عدة رسائل أو إعلانات أو بطاقات بريدية مجمعة داخل ظرف واحد أو طرد عبارة 
، ويتم إيصال (B to B)بريدي واحد، ويستعمل هذا النوع بشكل متزايد بين المؤسسات فيما بينها 

البريد اĐمع بصفة دورية ومنظمة، حيث يتم توصيل مجموعة الرسائل في نفس المؤسسة إلى جميع الأقسام 
  .1لمعنية đذه العروضا

ويمكن وضع البريد الجماعي أو ما يسمى كذلك البطاقات المعلبة داخل علب من الورق المقوى 
ليتم توزيعها على مجموعة المشترين المحتملين المهتمين بالمنتج، كما أن اĐلات توزع هذه البطاقات 

مبالغ لهذه المطبوعة ومقابل ذلك يتم للمشتركين حيث تتضمن منتجات بعض المعلنين الذين تعودوا دفع 
  .إدراج منتجاēم في علبة البطاقات

وقد تكتب ) سم15-10.5(عدد البطاقات في العلبة الواحدة غير محدد، وقد يكون حجمها ما بين 
بألوان عديدة، وبشكل عام تتضمن واجهة البطاقة معلومات عنوان المعلن بالإضافة إلى بطاقة رد فيها 

بحيث ترسل إلى المعلن بعد وضعها من قبل العميل في صندوق البريد، كما يشمل ظهر رقم البريد، 
مع ترك مسافة للعميل المحتمل لكتابة الاسم  ،البطاقة أو الجزء الإعلاني إعلانا محددا وفي مساحة صغيرة

  .والعنوان ورقم الفاكس والبريد الإلكتروني الخاص به
علان محددا من الناحيتين الفنية والمعلوماتية، وحسب وتجدر الإشارة إلى وجوب أن يكون الإ

المساحة المحددة، على أن تكون الرسوم والصور الواردة فيه من الحجم الصغير، وعلى الرغم من معقولية 
تكلفة البطاقات فإĔا بالتأكيد لن تكون الوسيلة الوحيدة للبيع بطريقة التسويق المباشر، لذا يمكن إرفاق 

  .2لمكملة والمثيرة للاستفسارات وطلب المعلوماتبعض الأنشطة ا
 
  

                                                
1 Yan Claeystem, Antony Deydier ;Le marketing direct multicanal, op-cit, p242. 

  .100-99محمد إبراھیم عبیدات، التسویق المباشر والعلاقات العامة، مرجع سابق، ص  2
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  أساليب التسويق المباشر تبعا للسوق المستهدف: ثالثا
تطرقنا فيما سبق إلى معظم وأهم أدوات التسويق المباشر وسنحاول تصنيف هذه الأدوات حسب 

  :طريقة ودرجة الاستهداف إلى فئتين هما
  : Adressable) محدد( هأساليب التوجه لفرد بعين: الفئة الأولى

درجة عالية من (ونعني هنا أن الرسالة الإعلانية سترسل فقط إلى الأفراد المهتمون بمضمون العرض
اختيارهم بشكل فردي بأسمائهم وعناوينهم وبعض خصائصهم الديموغرافية،  ، وهنا يتم)الاستهداف

وذلك من خلال قاعدة البيانات المتوفرة لدى المؤسسة ويمكن في هذه الحالة استخدام البريد المباشر، 
      .1، الاتصال الهاتفي أو البريد الإلكترونيالكتالوجات
  Non Adressableد غير محدود من العملاء دلع التوجه أساليب :الفئة الثانية

يتم في هذه الحالة التوجه لعدد غير محدود من الأفراد باستخدام وسائل الإعلان الجماهيرية  
  ...:كالتلفزيون، الصحف، الإنترنت

  إعلانات الاستجابة المباشرة التلفزيونيةDirect Response TV Ads؛ 

 العروض الإعلانية التلفزيونية المطولة                  *Informercials 

 قنوات التسوق التلفزيونية        Home Shopping TV Channels؛ 

  إعلانات الاستجابة المباشرة الصحفيةPress Direct Response Ads؛ 

  إعلانات الاستجابة المباشرة الإذاعيةRadio Direct Response Ads؛ 

  المباشرةلوحات إعلانات الطرق التي تدعو للاستجابة      Billboard؛ 

 التسوق عبر التلفزيون التفاعلي                       Interactive TV؛ 

  التسوق عبر الإنترنت                            Internet Shopping. 

تتميز هذه الأنواع بارتفاع تكلفتها إلى حد ما مقارنة بأساليب التوجه لجمهور محدد، ولكن ما 
دعوēا للاستجابة المباشرة للعرض المقدم بعد توفير الاتصال في الاتجاهين والقدرة على قياس  يميزها هو

 .2فعالية هذه الأساليب من خلال حساب مرات الاستجابة للإعلان أي عدد طلبات الشراء
                                                

1 Black J, Bryant J: Introduction to media communication, Mc Graw- Hill companies, New York, 5th ed, 1998, p30.  
*  Informercials  مشتقة من كلمتيCommercial وInformation  فѧتمر نصѧحیث یتم تقدیم ھذه البرامج الإعلانیة على شكل برنامج تلفازي یس

  .نھا برامج أكثر من كونھا إعلانات تجاریة ویشاھدونھا للتسلیة والحصول على ما بھا من معلوماتساعة، وینظر المستھلكون لھذه الإعلانات كو
2 Blythe J: Marketing communication, Pearson education limited, London, 2000, p172. 
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 خلاصة الفصل الأول

يتطور بسرعة كبيرة ويتماشى مع مختلف  ،يعتبر التسويق المباشر مجالا حيويا من مجالات التسويق
المستجدات التي تحدث في البيئة التسويقية خاصة عناصر البيئة التكنولوجية، ولقد عرف التسويق المباشر 
قفزة هائلة في السنوات الأخيرة بفضل مجموعة من العوامل التي ساهمت في انتشاره على غرار التوجه نحو 

قطاع النقل والتوزيع، القطاع المصرفي،كذلك الطفرة التي حدثت في العميل وتطور قطاع الاتصالات و 
نمط الحياة لدى الأفراد حيث أصبح الزبائن يميلون إلى التسوق المباشر عبر الانترنت ورغبتهم في الحصول 

ويهدف التسويق المباشر إلى تحقيق الطلب المباشر وإعطاء المعلومات وإدخال .على المنتجات في المنازل
  .تجربة المنتجات وإمكانيةات جديدة إلى السوق، إضافة إلى توليد الزيارات منتج

وتكمن أهمية التسويق المباشر كأداة مكملة لأدوات التسويق من جهة ولأدوات المزيج الترويجي من 
جهة أخرى في الوصول إلى الجماهير المستهدفة بطريقة سريعة وعملية ؛ ومحاولة الارتباط السريع المباشر 

لعملي وغير المباشر مع الجماهير المستهدفة في الأوقات المناسبة لهم ومن خلال الوسائل التكنولوجية ا
  .المرتبطة بحياēم اليومية
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  مقدمة 
، التسويق الالكترونيالتي ينمو فيها  المثلىالبيئة  والبيئة الافتراضية هي  الانترنت مما لاشك فيه، أن

 على الانترنت في ممارسة كافة الأنشطة التسويقية  حيث تعتمد المؤسسات اليوم بشكل غير مسبوق
تخطيط المنتجات، والتسعير وسياسات الترويج والتوزيع، انطلاقا من دراسات السوق وبحوث التسويق، 

التسويق الخ، ويعتمد ...ودراسة السلوكات الشرائية للزبائن وادارة العلامة التجارية،وتنفيذ سلسلة التوريد،
كة الانترنت كوسيلة اتصال سريعة وذات سهولة كبيرة وأقل تكلفة مقارنة بسياسات على شب الالكتروني

  .التسويق التقليدية
بين  درجة التفاعل والتجاوببشكل كبير على الانترنت بسبب زيادة  التسويق الالكتروني ويستند 

المؤسسة والعميل، كذلك استعمال التسويق عبر رسائل البريد الالكتروني والتسويق المحمول بواسطة إرسال 
الرسائل النصية القصيرة من خلال الانترنت عبر المواقع الالكترونية لبعض مؤسسات الاتصال ، فكل ما 

  .مرتبطة أو غير مرتبطة بالانترنت التسويق الالكترونيسبق من أدوات تتلاقى في محيط التسويق المباشر و 
 كافة أمام متاحة ولكنها وحدها الكبيرة حكرا على المؤسسات الإلكترونية التجارة مواقع خدمات تعد لم

 مـن واحـدة الإنترنـت وتعـد المسـتويات علـى كافـة الاسـتخدامات المؤسسـات الصـغيرة والمتوسـطة ولكافـة
 الاسـتفادة المؤسسـات علـى يجـب ولـذلك والخـدمات، المنتجـات لكـل الجديـدة والهامـة التسـويقية القنـوات

المتميزة،وربمـا البحـث في  التسـويقية القنـاة لهـذه البديلـة والملائمـة التسـويقية الإسـتراتيجيات باسـتخدام منهـا
فثــورة الإنترنـت مــا   .تصــبو بعـض الــدول تحقيقـه مـا العشـرية القادمــة عـن بــديل أحسـن مــن الانترنـت، وهــذا

قلبــت موازينهــا هــي ثــورة المحمــول، لدرجــة أن اليابــان قامــت  حديثــةعل حــتى أزعجتهــا ثــورة كــادت أن تشــت
 2020وجعلت مهمتها الأساسية حتى عـام  -رصدت لها ميزانية ضخمة-بإنشاء هيئة بحثية  2007عام 

  .البحث عن بديل للإنترنت التي قاربت على استنفاذ كافة أغراضها

  :الآتيينتناول الفصل الثاني المبحثين يو 
 

  أساسیات ومبادئ التسویق الالكتروني: المبحث الأول    
  استراتجیات التسویق الالكتروني:المبحث الثاني
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يشهد عالم التجارة اليوم تحولات سريعة من التجارة التقليدية إلى التجارة الالكترونية ومن التسويق 

التسويق الالكتروني الذي تعتمد بشكل رئيسي على الانترنت التي تعتبر تكنولوجيا تمكينية  إلىالتقليدي 
غيرة فألغت المسافات للدول والمؤسسات والأفراد، حيث ساعدت الانترنت على جعل العالم قرية ص

والحواجز والوقت اللازم لإنجاز الأعمال، ولقد تنبهت الدول المتقدمة إلى التغيير الاستراتيجي الذي تحدثه 
من إجمالي حجم التجارة  %58أ .م.فقد بلغت حصة الو. التسويق الالكترونيالانترنت في عالم التجارة و 

، والنسبة المتبقية قدرت %17ت حصة الدول الآسيوية ، بينما بلغ%18الالكترونية، وكانت حصة أوربا 
  . لبقية دول العالم %7بـ 

ولاشك أن اĐتمعات والمؤسسات التي تبنت الانترنت في منهج الأعمال كانت سباقة إلى 
  .اكتساب مزايا تنافسية وقدرات تكنولوجية سمحت لها بالتربع على عرش التجارة الالكترونية

 :المبحث المطالب التاليةسنتناول في هذا 
  

   
  مفهوم التسويق الالكتروني وخصائصه:المطلب الأول  

  أبعاد التسويق الالكتروني: المطلب الثاني
  المزيج التسويقي الالكتروني: المطلب الثالث

 العلاقات التبادلية بين التسويق الالكتروني، الانترنت والتسويق المباشر: المطلب الرابع
  )الموقع الالكتروني(سياسات تصميم ،بناء وإدارة المتجر الالكتروني : المطلب الخامس  

  
  
  

  أساسيات ومبادئ التسويق الالكتروني: المبحث الأول
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  تعريف: أولا

على أنه إدارة التفاعل بين المؤسسة والعميل ضمن البيئة المتوقعة  التسويق الالكترونييعرف 
وتعتمد على  لتسويق الالكترونيالافتراضية من أجل تحقيق التبادل  المشترك للمنافع والبيئة الافتراضية ل

، وهذه العملية لا ترتكز على عمليات البيع والشراء فقط بل تمتد إلى تطبيق الأدوات الانترنتتقنيات 
  . 1لتسويقية إلكترونياا

ويعرف كذلك من خلال استخدام الحاسوب وتقنيات الاتصالات لتسويق السلع والخدمات، مثل 
تقنيات تبادل المعلومات الالكترونية والبريد الالكتروني وتحويل الأموال إلكترونيا من جهة إلى أخرى، كما 

  .2الانترنتالخدمات عبر شبكة بشراء وبيع المعلومات، السلع،  التسويق الالكترونييرتبط 
استخدام شبكة الانترنت وشبكات الاتصال المختلفة والوسائط  التسويق الالكترونيويقصد ب

في تحقيق الأهداف التسويقية وما يترتب على ذلك من مزايا جديدة وإمكانات  Multimediaالمتعددة 
  .3عديدة

فيما يتعلق بوسيلة  إلالا يختلف عن المفاهيم الأخرى للتسويق  التسويق الالكترونيإن مفهوم 
كوسيلة اتصال سريعة وأقل كلفة في ممارسة الأنشطة   الانترنتالاتصال بالزبائن إذ يعتمد على شبكة 

  .التسويقية المتنوعة جميعها
صيغة جديدة برزت في عصر  التسويق الالكترونيمن خلال ما سبق من تعاريف يمكن القول أن 

تكنولوجيا الاتصال والمعلومات تقوم أساسا على تخطيط، تنظيم وتنفيذ كافة الأنشطة التسويقية من 
كأداة   الانترنتخلال مختلف الوسائط الالكترونية المتعددة والمختلفة وتعتمد أساسا على تكنولوجيا 

ويد الزبائن بالمنتجات التي يحتاجوĔا بما يتفق وذلك لتز  التسويق الالكترونيأساسية في مزاولة أنشطة 
والاستخدام الأمثل والفعال لكافة الموارد التسويقية التقليدية أو الرقمية الحديثة من أجل تحقيق ميزة 

  .تنافسية وتحسين الأداء للمؤسسة في أسواق الأعمال الالكترونية

                                                             
  .420، ص2008، دار المسیرة، عمان، 1عزام، عبد الباسط حسونة وآخرون، مبادئ التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیق، طزكریا  1
  .209، ص2008زید منیر عبودي، نظم المعلومات التسویقیة، دار الرایة للنشر، عمان،  2
  .13، ص2007، دار الفكر الجامعي، الإسكندریة، الالكترونيأحمد الصیرفي، التسویق  3

  مفهوم التسويق الالكتروني وخصائصه: المطلب الأول
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  خصائص التسويق الالكتروني: ثانيا
بمجموعة من الخصائص التي كانت نتاجا للتطورات السريعة في مجال  ونيالتسويق الالكتر يتميز 

من طرف العملاء والمؤسسات أثناء عمليات التسوق  الانترنتتكنولوجيا المعلومات، وازدياد درجة تبني 
  :1والتسويق، ومجمل هذه الخصائص ما يلي

من تحديد أنفسهم وتقديم كافة المعلومات حول  الانترنتمن الممكن لزوار : قابلية التحديد .1
 .حاجاēم ورغباēم

 .قدرة الزبون على التعبير على حاجاته مباشرة بدون وسطاء بصورة تفاعلية مع المؤسسة :التفاعل .2
 .القدرة للوصول إلى البيانات والمعلومات عن الزبائن من خلال بنوك المعطيات :الذاكرة .3
إعطاء القدر الذي يرغبون به للمؤسسة دون إجبارهم أو استدراجهم قدرة الزبائن على  :السيطرة .4

 .إلى معلومات أخرى لا يرغب الزبون في الإدلاء đا
 .قدرة المؤسسة على تحويل المنتجات وعرضها كأجزاء رقمية من المعلومات: الأسلوب الرقمي .5

  مزايا التسويق الالكتروني: ثالثا
التسويق قبالا متسارعا في تبني المؤسسات والعملاء فلسفة يشهد العصر الحالي توجها متزايدا وإ

نظرا للرغبة الشديدة للمؤسسات في التفاعل وجها لوجه مع العميل والاتصال به شخصيا،  الالكتروني
ضمن إستراتيجياēا قد حققت  التسويق الالكترونيخاصة وأن المؤسسات التي سبقت في إدماج مدخل 

لكل من  التسويق الالكترونيعموما هناك مجموعة من المزايا التي يحققها مزايا تنافسية جد واضحة، و 
  :2العملاء والمؤسسة على حد سواء

الانخفاض النسبي في التكاليف خاصة المرتبطة بالتوزيع المباشر بسبب إلغاء أو العدد المحدود من  .1
 الوسطاء، كذلك تخفيض التكاليف الإدارية؛

  .التكاليف قت المناسب والمكان الذي يتواجد فيه العملاء بأقلتوفير قنوات توزيع أفضل في الو  .2
تفعيل النشاط الترويجي، حيث ساهمت الانترنت في عرض الرسائل الترويجية إلى العملاء المستهدفين  .3

 من خلال المواقع الالكترونية المتميزة وذات الجماهيرية؛
                                                             

الجامعة عامر حسین رشید، تنافسیة منظمات الأعمال على وقف التسویق الالكتروني دراسة استطلاعیة لعینة من شركات التأمین، مجلة كلیة الرافدین  1
 .130، ص2013، العراق، 31للعلوم، ع

  :بالاعتماد على 2
 .137عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص -
، 2009، 93الكѧویتي، ع أحمد طارق نویر، الأوضاع التكنولوجیة والتنافسیة الصناعیة في الѧدول العربیѧة، رسѧائل بنѧك الكویѧت، معھѧد التخطѧیط  -

  .32ص
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والمتجددة خاصة مع تكييف المنتجات ضمن السرعة في الاستجابة لاحتياجات العميل المتنوعة  .4
 السوق الالكترونية في أقل وقت ممكن؛

تحقيق ميزة تنافسية مستدامة ومتجددة مرتبطة بتبني تكنولوجيا المعلومات والاتصال ضمن إطار  .5
 السوق الالكترونية؛

قواعد سهولة الوصول إلى المعلومات والبيانات عن الأسواق، المنافسة العملاء وتخزينها ضمن  .6
 البيانات مع السهولة والسرعة في الاسترجاع والاستقبال المناسب لهذه البيانات؛

تضييق الفجوة المكانية والزمانية، حيث يسمح التسويق الالكتروني بالتعامل المباشر مع العملاء دون  .7
 الوسطاء مقارنة بالتسويق التقليدي؛

عميل من خلال الموقع الالكتروني للمؤسسة، مما الحصول على التغذية المرتدة المطلوبة مباشرة من ال .8
 يسمح لها بالاستجابة السريعة والتأقلم مع حاجات العميل؛

تعزيز بناء إدارة العلاقة مع العميل أو ما يسمى كذلك بإدارة الخبرة مع العميل في قطاع الخدمات  .9
CEM*ة تجعل من العميل حيث يعتمد التسويق في البيئة الالكترونية على مفاهيم وقناعات جديد

 شريكا استراتيجيا ذو قيمة للمؤسسة؛  
تسهيل الوصول إلى الأسواق الدولية نظرا لعالمية الانترنت ما يساعد على توسيع الولوج إلى  .10

الأسواق وزيادة الحصة السوقية لأن التسويق الالكتروني لا يعترف بالفواصل، الحواجز الجمركية أو 
 الحدود الجغرافية؛

اق أسواق جديدة بأقل التكاليف خاصة المؤسسة الصغيرة والمتوسطة التي لا تملك سهولة اختر  .11
 إمكانات الشركات متعددة الجنسيات؛

إمكانية اتخاذ العميل لقرارات الشراء والاختيار الصائب للمنتجات عبر الانترنت دون تعرضه  .12
 البيع؛رجال لضغط قوة 

ة من المنتجات والعلامات التجارية ومعرفة سهولة إجراء المقارنات بين التشكيلات المتنوع .13
الأسعار الحقيقية من خلال تصفح العديد المواقع والمتاجر الالكترونية خاصة إذا ما تعلق بالمنتجات 

مثل هذه الإمكانيات  Comparateur de Prixالنمطية أو المتشاđة، وهنا قد تتيح مقارن الأسعار 
 .الصحيح وتساعد العميل على اتخاذ قرار الشراء

                                                             
مفھوم تسویقي جدید داخل قاموس تسویق الخدمات، ویعرف كذلك باسم  CEM: Customer Experience Managementإدارة خبرة الزبون  *

  Marketing Expérientielالتجربة التسویق ب
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ينبني التسويق الالكتروني الفعال على مجموعـة مـن الأسـس والأبعـاد الـتي يعتـبر وجودهـا ضـروريا لنجـاح 

ياســــات التســـــويق عـــــبر الوســـــائط الالكترونيــــة المختلفـــــة ومـــــن أهـــــم هــــذه الأبعـــــاد تـــــوفر قاعـــــدة بيانـــــات س
ــــــالإدارة العليا الكــــــافي مــــــن دعمالتســــــويقية، ــــــة ،الاهتمــــــام ب واحــــــترام سياســــــات أمن المعلومــــــات الالكتروني
 :وفيما يلي شرح مفصل لهذه الأبعاد البحث والتطوير الاهتمام بعمليات  إلى،إضافة الخصوصية

 :توفر قاعدة بيانات التسويق:أولا
قواعد المعطيات قد الميدانية أن الاستخدام الصحيح والأمثل للتسويق عبر أشارت بعض الدراسات 

مقارنة مع أساليب ) %31-25(ساهم بشكل كبير في مضاعفة معدلات الاستجابة تراوحت بين 
  .1فقط) %4(التسويق التقليدية التي بلغت حدود 

وتجدر الإشارة إلى وجود نوعين من قواعد البيانات التسويقية والمرتبطة بالعملاء، الأولى هي قاعدة 
ء الحاليين الذين لهم تعامل مستمر مع المؤسسة، أما قاعدة البيانات الثانية فهي البيانات الخاصة بالعملا
، وتتكون كلا القاعدتين من ملف كامل يتضمن كافة الأسماء، (Prospects)تخص العملاء المرتقبين 

ودمجها  ، ويتم بناء قاعدة لهذه الأسماء عن طريق تحديد قواعد الأسماء المتاحة...العناوين، أرقام الهاتف
  .2بشكل قاعدة بيانات تساعد المؤسسة من استغلالهاوإزالة الأسماء المزدوجة وتنظيم الأسماء المتبقية 

وتعتبر عملية إدارة قواعد البيانات تنظيم للبيانات بشكل كفؤ لخدمة التطبيقات وذلك من خلال 
من إدارة البيانات المخزنة في التحكم في البيانات وتعتبر قاعدة البيانات نظام برمجي يسمح للمؤسسة 

الحاسوب بشكل ميسر وبسيط ويسمح باسترجاع المعلومات، إضافة بيانات أو حذفها عن طريق برامج 
  .  3التطبيق

                                                             
  .51، ص2003بشیر عباس العلاق، تطبیقات الانترنت في التسویق، دار المناھج للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،  1
  .197محمد إبراھیم عبیدات، التسویق المباشر والعلاقات العامة، مرجع سابق، ص 2
 .162، ص2009منظور تكنولوجي، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، مزھر شعبان العاني، نظم المعلومات الإداریة،  3

  أبعاد التسويق الالكتروني: المطلب الثاني
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وقد بدأت المؤسسات من تسريع وتيرة استخدام الانترنت للحصول على معلومات وبيانات عن 
يات إدارة علاقات الزبون، إذ أن التكامل بين الزبائن وحفظها في قاعدة بيانات التسويق لتعزيز عمل

  .1الانترنت وقاعدة بيانات التسويق من شأنه أن يعزز فعالية ممارسة إدارة العلاقة مع العملاء
لتحقيق التكامل بين المعلومات التي نحصل عليها من الانترنت في قاعدة بيانات مع وجود إمكانية 

ومن أجل استخدام  ،2لبيانات التسويق على شبكة الانترنتالتسويق وأن هناك ضرورة لبناء قاعدة 
التسويق عبر الانترنت والاستفادة من قاعدة بيانات التسويق، لابد من وضع إطار يتضمن بيانات 
العملاء وتحديثها من خلال استخدام الانترنت للحصول على بيانات متعلقة بالعملاء للاستفادة منها 

    .3علق بتحسين إدارة العلاقة مع العملاءوللوصول إلى نتائج دقيقة تت
 :خصائص قاعدة البيانات التسويقية

  :من المفيد الإشارة إلى أن هناك مفاتيح مركزية في تحديد خصائص قاعدة البيانات التسويقية وهي
وجود فسحة متاحة من الاتصالات المباشرة مع العميل باستخدام رسائل البريد المباشر وكذلك  .1

، التسويق عن بعد، والاستجابة SMSد الالكتروني، أو الرسائل النصية عبر الهاتف رسائل البري
 المباشرة للإعلانات؛

ضرورة وجود رد فعل من المؤسسة تجاه استجابة العميل لها من خلال الاتصال الهاتفي، أو إرسال  .2
 بريد الكتروني، أو رجال البيع؛

كفء للاتصالات يستجيب إلى تحقيق التفاعل من اجل أن يتحقق ذلك يتطلب الأمر وجود نظام   .3
 .4المطلوب بين الزبائن والمؤسسة

 الخصوصية:ثانيا
للأشخاص المخولين  وعدم إظهارها إلا تعبر الخصوصية عن الحفاظ على البيانات والمعلومات 
 .5قانونيا

                                                             
1 Olearly, C , Improving customer relationship management through database internet marketing, a theaory, building 
action research project, European journal of marketing, Vol38; N (3/4), 2004, p338. 
2 M,  Rowsom, Birding the gap from traditional marketing of electronic commerce, direct marketing journal, vol 60, 
N09, 1998, p24.  
3 Don, Peppers, Rogers, Is your company ready for one-to-one marketing, harvard business review, vol 77, N01, 
1999, P151. 

  .311ثامر البكري، الاتصالات التسویقیة والترویج، مرجع سابق، ص 4
  .21، ص2007علاء حسین الحمامي، سعد عبد العزیز العاني، تكنولوجیا أمنیة المعلومات وأنظمة الحمایة، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان،  5
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بشأن حق الأفراد والجماعات والمؤسسات في تقرير مجموعة من القضايا وتعبر الخصوصية عن 
  :البيانات والمعلومات التي تخصهم، وأهم هذه القضايا

تحديد كم ونوع المعلومات والبيانات المسموح باستخدامها من طرف السوق الالكتروني وجميع  .1
 الأطراف الأخرى؛

والمعلومات التي تخص العملاء ومن جانب السوق الالكتروني ومواقع تحديد كيفية استخدام البيانات  .2
 ؛الويب الأخرى

تحديد توقيت استخدام البيانات والمعلومات المذكورة من جانب السوق الالكتروني والأطراف   .3
 .الأخرى

إلى ضرورة توافر مجموعة من العناصر عند تصميم السوق الالكتروني أو ما يسمى  وتجدر الإشارة 
  :1وأهم هذه العناصر والتي يفضلها الزبون هي E-storesكذلك بالمتجر الالكتروني 

 موثوقية العمل؛ 
 عرض منتجات محددة للبيع؛ 
 سهولة التجوال والانتقال داخل الموقع؛ 
 التحقق الآلي من صالحية بطاقات الائتمان؛ 
 أناقة التصميم؛ 
 توضيح أسلوب الشراء عبر بطاقة الائتمان أو الهاتف، الفاكس أو البريد الالكتروني؛ 
 توضيح سعر كل منتوج؛ 
 شكل الموقع؛ 
 قابلية البحث؛ 
 سرعة تحميل الصفحات؛ 
 توفر المزود الآمن؛ 
 توفر مخازن منتشرة وقريبة من المستهلكين؛ 
 تزويد الموقع بأكثر من لغة. 

                                                             
  .245-244، ص2004، 1الانترنت، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، ط یوسف أحمد أبو فارة، التسویق الالكتروني عناصر المزیج التسویقي عبر 1
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وقد بينت أكاديمية الفيصل العالمية بأن حق الخصوصية يشير إلى رغبة المؤسسات والعملاء بأن 
الثقة بين المؤسسة وعملائها، لطلك تبقى المتعلقة đم بسرية ولا يحق للغير الدخول إليها حتى لا تنعدم 

  : 1استلزم على المؤسسات التي تحتفظ ببيانات العملاء والمؤسسات الأخرى تحديد ما يلي
 عدم الإفراط في جمع البيانات وأن تكون متناسبة مع الغاية من وجودها؛ 
 لا يجب الاحتفاظ بالبيانات لمدة زمنية طويلة؛ 
  أمام أي غرض ينافي الغرض من وجودها؛يجب أن لا تكون البيانات متاحة 
 يجب وضع قيود للأمان والسرية على البيانات تجنبا من وصول غير المخولين إليها. 

Ĕحق الزبون في أن يتحكم بالبيانات الشخصية التي تتعلق وتقترن  اوقد عرفت خصوصية الزبون بأ
صوصية ومراعاēا في التعاطي مع بشخصيته، وفي اĐال التسويقي توجد أهمية كبيرة لتحقيق بعد الخ

  :2البيانات التسويقية للزبائن وتكمن هذه الأهمية فيما يلي
 يساعد الاهتمام بخصوصية بيانات الزبائن على تعزيز إقبالهم على المتجر الالكتروني؛ .1
البيانات الصحيحة والدقيقة من يتوقف نجاح المؤسسات والمتاجر الالكترونية على الحصول على  .2

وينبغي على هذه المؤسسات كسب ثقة برامجها التسويقية، إدارة وتخطيط ئن مما يساعدها على الزبا
الزبائن من خلال الاتصال đم عبر مختلف القنوات كفرق المحادثة، وحلقات النقاش ورسائل البريد 

 الالكتروني؛
 أصبحت الخصوصية أحد الأبعاد المهمة لمزيج التسويق الالكتروني؛ .3
بالخصوصية يعزز من رضا الزبائن الحاليين ويزيد من ) المتجر الالكتروني(المؤسسة الالكترونية اهتمام  .4

 استقطاب زبائن محتملين؛
 .تعتبر خاصية المحافظة على خصوصية بيانات الزبائن أحد مصادر تحقيق الميزة التنافسية .5

نت يعانون بشكل متزايد من إن الواقع يشير إلى أن الكثير من الزبائن الذين يتسوقون عبر الانتر 
انتهاك الخصوصية والاستخدام غير المرخص لبياناēم ومعلوماēم الشخصية من المؤسسات التي 

، وربما يتم إعادة بيعها 3تستخدمها لأغراض أخرى غير تلك التي جمعت من أجلها في العملية التسويقية
    .إلى مؤسسات وهيئات أخرى

                                                             
  .31، ص2008أكادیمیة الفیصل العالمیة، أساسیات تكنولوجیا المعلومات، دار زمزم للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،  1
  .274یوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص 2
  ,420، ص2009دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، نجم عبود عمر، الإدارة والمعرفة الالكترونیة،  3
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  الالكترونيةأمن المعلومات : ثالثا
إن الحصول على البيانات بكافة الطرق المتاحة أصبح عملية أساسية نتج عنها صورة التفكير في 
حمايتها خاصة إذا كانت ذات قيمة أمنية أو اقتصادية أو تقنية عالية، وقد بدأ التفكير جديا في حماية 

، لذلك 1الالكترونية البياناتد الاقتصاد الالكتروني ضد التجسس وخرق الدخلاء لنظم المعلومات وقواع
  .2يمكن أن يعرف أمن المعلومات على أنه منع الكشف عن المعلومات لغير الأشخاص المصرح لهم بذلك

المخزنة ضمن  البياناتكما عرفها السالمي على أĔا العلم الذي يهتم بدراسة طرق حماية 
 البياناتالأساليب الرامية إلى معرفة واستخلاص الحواسيب وأنظمة الاتصالات ويتناول سبل مكافحة 

وتعد السرية وأمن  .3البياناتالمخزنة وذلك بصورة غير شرعية، وēدف إلى نقل وتغيير برمجيات حماية 
المعلومات من التحديات التي تواجه المؤسسات وتؤثر سلبا في تقبل الكثير من الزبائن لفكرة التسوق 

ت بطاقات الائتمان ومؤسسات صناعة الحواسيب في طرح وتعزيز معايير الالكتروني، وقد بدأت مؤسسا
والمرتبطة بالتعاملات والمعاملات التجارية عبر الانترنت من خلال القيام  البياناتالأمن والسلامة وسرية 

بحملات ترويجية مكثفة ēدف إلى إقناع الزبائن بأن التجارة الالكترونية وجميع عمليات التسويق 
وضمن هذا الإطار لابد على المؤسسات من اتخاذ . وني على درجة عالية من الأمن والسريةالالكتر 

  :4وحمايتها من التلف أو السرقة وهي البياناتمجموعة من التدابير الوقائية من أجل ضمان سلامة 
 حماية الحواسيب من الخراب قدر الإمكان؛ 
  الإجراءات اللازمة لحمايتها من الفيروسات؛عمل نسخ احتياطية للبيانات والبرمجيات واتخاذ 
  15-8استخدام كلما السر عالية الأمان، حيث غالبا ما يجب أن تتكون من أرقام وأحرف من 

 آخر؛  لىإرقما، كما يجب تغييرها من حين 
 استخدام أنظمة لمراقبة البريد الالكتروني وحركة مرور الانترنت لمنع الاستعمال الشخصي لها؛ 
  استخدام عمليات التشفيرEncryption  ا تحويلĔإلى نصوص مبهمة  البياناتالتي من شأ

 .Decryptionللمتطفلين عليها، ولكنها تكون مفهومة إلى الطرف الآخر بعد إزالة التشفير 
 
 

                                                             
 .101، ص2002، عمان، الأردن، 1ذیاب البداینة، الأمن وجوب المعلومات، دار الشروق للنشر والتوزیع، ط 1
 .550، ص2008دیة، جاԩي شنایدر،التجارة الالكترونیة، تعریب، سرور علي إبراھیم سرور، دار المریخ للنشر والتوزیع، الریاض، السعو 2
  .282، ص2006علاء عبد الرزاق السالمي، الإدارة الالكترونیة، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،  3
  .30أكادیمیة الفیصل العالمیة، مرجع سابق، ص 4
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  دعم الإدارة العليا: رابعا
لقد بات لزاما على المؤسسات في العهد الرقمي تبني مفاهيم الإدارة الالكترونية وتطبيقها من أجل 
البقاء والنمو في السوق، حيث أصبح ضروريا وجود قسم خاص يعنى بشؤون التسويق الالكتروني، وهذا 

بشرية والتقنية مثل الأمر يحتاج إلى دعم ومساندة الإدارة العليا من خلال توفير الموارد المالية، ال
، حيث يعتمد التسويق ...الحواسيب، البرمجيات، الانترنت، الموزعات الآلية، بطاقات الدفع والائتمان

على جهود إضافية من الإدارة  TICوالاتصال الالكتروني في ظل التوجه نحو استخدام تقنيات المعلومات 
ع العمل في ظل الإدارة الالكترونية في جميع أقسام العليا لإقامة عمليات البيع والشراء الالكتروني وتشجي

لذلك تعتبر عمليات دعم الإدارة العليا جهود لتحفيز العاملين وتمكينهم من تحقيق أهداف  ،1المؤسسة
  .2المؤسسة بفاعلية

وقد بينت إحدى الدراسات عن آراء مدراء التسويق حول مدى تقدم المؤسسات في استخدام 
الانترنت وأن تبعا لاستخدام  %5حيث وجد أن نسبة المبيعات زادت بـ  الالكترونيالتسويق  الانترنت و

  .3من المدفوعات تمت عن طريق الانترنت 20%
الأمر الذي سيسهم  التسويق الالكترونيمن خلال ما سبق يتبين ضرورة دعم  الإدارة العليا لجهود 

في تقديم الحلول السريعة وبتكاليف أقل للزبائن ويساعد المؤسسة على البقاء والمنافسة في السوق المحلية 
  .معهم بشكل الكترونيوالعالمية من خلال الاستجابة لمتطلبات واحتياجات العملاء وتعزيز إدارة العلاقة 

  البحث والتطوير: خامسا
أبرز الأبعاد التي تحظى بأهمية كبيرة في المؤسسة المعاصرة لأنه يستهدف يعد البحث والتطوير من 

تقديم الإضافة للمعرفة المتاحة للمؤسسة في مجال اختصاصها لذلك تنفق المؤسسات مبالغ كبيرة من أجل 
تحسين وظيفة البحث والتطوير والإبداع الذي يسهم في استمرار المؤسسة وخلق مناصب شغل جديدة، 

 *CTIAوقد أشار تقرير . الإطار تعتبر الانترنت بيئة خصبة ومن أبرز محفزات الإبداع والابتكاروفي هذا 

                                                             
1 Viveck Choudhury, Kathleen, Setal, Uses And Conseauqnces Of Electronic Markets: An Emperical Investigation 
In The Aircrafts Parts Industry, University Of Minesota, Vol 22, N 04, 1998, P490.  
2 Beata Anderson, The Changed Professional Modal Of IT project Management, Management Journal, vol 3, N 3, 
2001, p37. 

، 40مجلد نادیة حبیب أیوب، صفاء محمود، استخدام شبكة الانترنت في الإعلان الالكتروني في منشآت الحاسب الآلي السعودي، مجلة الإدارة العامة،  3
  .723، ص2001، 4عدد 

*CTIA: Cellular Telecommunication and Internet Association, www.CTIA.org 
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، ورغم أنه لا يزال في مرحلته الأولى (Applications) اقتصاد التطبيقات أن إلى ،2012الصادر سنة 
  .  1أ خلال أربع سنوات.م.وظيفة جديدة في الو 519.000قد ساهم في استحداث 

وتفرض ثورة المعلومات ارتفاعا في وتيرة المنافسة والابتكار من خلال البيانات الضخمة المتداولة 
والصادرة من الاقتصاد الرقمي والسوق الالكتروني، خاصة مع التزايد المتواصل والسريع في عدد الأجهزة 

الأمر الذي سيؤثر على ، 2020مليار جهاز بحلول عام  50الموصولة بشبكة الانترنت والذي سيبلغ 
  . 2طريقة المؤسسات في كل من المنافسة ، الابتكار وأنشطة البحث والتطوير

تحتل مراتب متأخرة في مجال الابتكار وتجدر الإشارة إلى أن الجزائر وبعض الدول العربية عموما 
  :، والشكل الموالي يوضح ذلك3المرتبط بتكنولوجيا المعلومات والاتصال

 2013ترتيب البلدان العربية حسب مؤشر الابتكار العالمي  :(07)شكل رقم

 
Source :Soumitra D.Bruno L, wipo global innovation index,the local dinamics of innovation,johnson 
cornel university,2013.p20-21. 

وتأتي الإمارات في المرتبة  2013مما سبق يتضح تقدم بعض دول الخليج في مؤشر الابتكار لسنة 
دولة  142عالميا من  138 المرتبة تحتل الجزائر مرتبة متأخرة وهيبينما  ،الأولى عربيا والثامنة والثلاثين عالميا

  ).1أنظر الملحق رقم(ر مؤشر الابتكاشملها 
                                                             

والاجتماعیة لغربي إبراھیم عاكوم، أندریا ریندا، القدرة التنافسیة لقطاع تكنولوجیا المعلومات والاتصال في المنطقة العربیة، تقریر اللجنة الاقتصادیة  1
  .37، ص2013، الأمم المتحدة، نیویورك، )الأسكوا(آسیا 

2 OECD, Internet Economy, Out look, 2012 Report. 
3 Soumittra Dutta, Bruno Lanvir, The Global Innovation Index, The Local Dynammies Of Innovation, Cornel 
University Wipo, Geneva, Switzerland, 2013, p20-21.  
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التحتية الخاصة  البنيةلم تحقق البلدان العربية ما حققته بلدان أخرى على صعيد وبصفة عامة 
والتطوير في جميع الدول العربية لم أن نسبة الإنفاق على البحث ) 08( بالابتكار، ويظهر الشكل 

من مجموع  %10من مجموع الإنفاق العالمي على البحث والتطوير، في المقابل تنفق اليابان  %0.5يتجاوز 
  .الإنفاق العالمي وهي تضم أقل من نصف عدد سكان الدول العربية

 2009نسبة الإنفاق على البحث والتطوير حسب المناطق : )08(رقم  الشكل

  
  معهد اليونسكو للإحصاء، قاعدة البيانات الخاصة بالعلوم والتكنولوجيا: المصدر

لابد على المؤسسات  التسويق الالكترونيفي مجال الأعمال لتطبيق وبصدد أهمية البحث والتطوير 
أن تجري تغييرات هيكلية في جميع وظائف المؤسسة  التسويق الالكترونيالراغبة في التموقع الجيد وتبني 

  : 1وجوانب العمل التالية
من خلال استخدام  التسويق الالكترونينشر الثقافة التسويقية في مجال تبني استخدام مناهج  .1

التقنيات الحديثة في خدمة العملاء وتقديم خدمات إلكترونية للزبائن والأسواق المستهدفة، كل هذا 
 يتطلب دعما كبيرا من إدارة المؤسسة؛

إعداد إستراتيجية واضحة المعالم تتضمن الأهداف التسويقية القادرة على التعامل مع التقنيات  .2
 الزبائن؛الحديثة الالكترونية لخدمة 

                                                             
  .374- 368، ص2004الإسكندریة، محمد فرید الصحن، نبیلة عباس، مبادئ التسویق، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع،  1
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ومن أجل  ، لتسويق الالكترونيإعادة الهيكلة التنظيمية للمؤسسة لتتماشى مع المتطلبات الحديثة ل .3
 داخل المؤسسة فيما بينهم من جهة ومع الزبائن من جهة أخرى؛ ضمان تفاعل أقوى بين العاملين

نظام المعلومات : (ثلإعداد الأنظمة اللازمة للتعامل مع الأدوات والأساليب الالكترونية الحديثة م .4
وشكاوى بحوث التسويق عبر الانترنت، نظام لخدمة الزبائن، نظام لتلقي مقترحات  التسويقية،

 ؛...)الزبائن، نظم البيع والتحصيل الالكتروني
 تدعيم الممارسات التسويقية التي تسهم في تحقيق التمايز التنافسي؛ .5
توفر الكفاءات وتنمية مهاراēم في مجال الشبكات الالكترونية ومن أجل  التسويق الالكترونييتطلب  .6

 .اغتنام كل ما هو حديث من أساليب تسويقية إلكترونية تحقق للمؤسسة الميزة التنافسية المطلوبة
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   Marketing-Mix) التقليدي(المزيج التسويقي : أولا

قبل التطرق إلى عناصر المزيج التسويقي الالكتروني لابد من فهم ومعرفة التطور التاريخي الذي مر 
به مفهوم المزيج التقليدي للسلع الذي يعتبر نقطة البداية التي انطلق منها الباحثون حتى وصلوا إلى تحديد 

  ).اضيةفي البيئة الافتر (عناصر المزيج التسويقي الالكتروني 
تحديد مفهوم للمزيج التسويقي هو الطريق " :1في أحد مقالاته إلى أن Bordenأشار بوردن 

 To define the concept of a marketing mix is a one way"" الصحيح لفهم التسويق

to define marketing" ، لابد من  التسويق الالكترونيمن أراد فهم  ينطبق علىوبالتالي نفس المنطق
  .تحديد وفهم عناصر المزيج الالكتروني

يعرف المزيج التسويقي على أنه مجموعة الأدوات والأساليب والتي يندرج ضمنها مجموعة 
السياسات والاستراتيجيات المتكاملة والمترابطة فيما بينها ēدف إلى زيادة المبيعات وتحقيق أداء جيد 

  .الخ...ملاءالوفاء بالتزامات العمن أجل للمؤسسة، 
من خلال تتبع مراحل تطور عناصر المزيج التسويقي التقليدي، نجد أن البداية كانت مع محاولة 

Borden  عنصرا للمزيج التسويقي وتعتبر فعلا محاولة جادة ومتميزة في علم التسويق12حينما حدد 
في افتتاح  1953سنة   marketing-mixويعتبر نيل بوردن أول من استعمل كلمة المزيج التسويقي 

 : والجدول الموالي يوضح ذلكعندما كان رئيسا لها   للتسويق الأمريكيةخطابه في الجمعية 
 
 
 
 
 

                                                             
1 Borden, Neil: The Concept of The Marketing Mix, Journal Of Advertising Research, June, N4, 1964, p4. 

  المزيج التسويقي الالكتروني: المطلب الثالث
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 عناصر المزيج التسويقي للمؤسسات الصناعية):05(الجدول رقم

  السياسات والإجراءات المتبعة  المتغير  الرقم

 خطوط المنتجات المعروضة -  تخطيط المنتج  1
 المباع لهاالأسواق  -
  جات الجديدة وطرق البحث والتطويرتالمن -

 مستوى الأسعار -  التسعير  2
  .سياسة التسعير المتبعة -

 اختيار العلامة التجارية -  العلامة التجارية  3
 )فردية، جماعية(سياسة العلامة  -
  البيع باسم علامة محددة أو بدون علامة -

 درجة كثافة التوزيع -  قنوات التوزيع  4
  المطلوبة لضمان تعاون الوسطاءدرجة الجهود  -

المؤسسات الصناعية  ىالأعباء الموكلة على عاتق رجال البيع والطرق التي يستعملوĔا لد -  البيع الشخصي  5
  وعند متاجر الجملة والتجزئة

  المزيج الإعلاني  -                مقدار الإنفاق على الإعلان     -  الإعلان  6

 خطط البيع  والوسائل الموجهة نحو الموزعين العبء المفروض على -  الترويج  7
  أشكال تنشيط المبيعات -

  طرق التغليف وتصميم العبوات -  التعبئة والتغليف  8

  طرق ضمان العرض –  حجم العبء المفروض على العرض لمساندة عملية البيع  -  العرض  9

  تقديم الخدمات المطلوبة -  تقديم الخدمات  10

  إدارة المخازن -النقل   -التخزين  سياسات  -  المناولة المادية  11

  .تحليل النتائج  استخدامها في عمليات التسويق -  البحث والتحليل  12

  .159ص  ،2005 الأردن، ،3ط دار وائل للنشر، تسويق الخدمات، هاني حامد الضمور،:المصدر
  



  الالكتروني  المباشر لتسویق استراتیجیات ا........................................................................................:الثانيالفصل 
  

96 
 

  .الخدمات قطاع كان لقطاع المنتجات السلعية فقط دون  Borden إن التقسيم السابق الذي طوره
  :1إلى عنصرين المزيج التسويقي 1961سنة  Freyكما قسم 

 التسعير، الخدمة الغلاف، العلامة،، والذي يضم المنتج:Offerعرض ال .1
 .قنوات التوزيع، قوة البيع، الترويج، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة: Toolsالأدوات  .2

     :2والذي ضم ثلاث مكونات أساسية 1962سنة "Lazer and Kelly ثم جاء تقسيم لازر وكيلي
 مزيج السلع والخدمات .1
 مزيج التوسيع .2
 .مزيج الاتصال .3

الأكثر قبولا MC Carthy 3وفي خضم كثرة التقسيمات وتنوعها يعتبر التقسيم الذي قدمه 
وتداولا فيما بعد وذلك لأنه استطاع أن يقلص عدد العناصر إلى أربعة، وجاءت متنافسة والتي تعرف بـ 

4P's وتضم:  
  Productالمنتج  .1
  Priceالسعر  .2
  Placeالتوزيع  .3
  Promotionالترويج  .4

وقد تعرض التقسيم السابق إلى الكثير من الانتقادات وحاول بعض الباحثين تغييره وإضافة عناصر 
تعكس وجه نظر البائعين فقط، لذلك اقترح مزيجا يعكس وجهة نظر العميل وسمي بـ  4P'sأخرى لـ  

4C's  كما يلي:  
 عوضا عن المنتج Customer needsاحتياجات العميل  .1
 وليس التسعير فقط Cost to the userتكلفة للزبون  .2
 Convenience) راحة العميل(الملاءمة  .3
 Communicationالتواصل والاتصال  .4

                                                             
1 Albert,W, Frey, Advertising, 3rd ed, New York, the ronald press company, 1961, p30. 
2 Wiliam Lazer, Eugene Kelly, Managerial marketing: perspectives and view points, nouvelle edition (Homewood, 
III Richard D Irwin, 1962, p413. 
3 MC Cathly, E, Jerome, Basic marketing, a managerial approach, 9th ed (Homewood III Richqrd D Irwin, 1981, 
p39, (1st edition 1960). 
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على التأقلم مع قطاع  4C'sينتقد عدم قدرة Booms, Bitner 1ثم جاء تعديل آخر قام به 
الخدمات التي تتميز بخاصية فريدة وهي اللاملموسية والتي يندرج ضمنها كل من خاصية عدم تجانس 
مخرجات العملية الخدمية، وخاصية تلازمية إنتاج واستهلاك الخدمة بالإضافة إلى الفناء أو عدم إمكانية 

  :وهي P's7الخدمي مكون من  يج التسويقيالمز عناصر أخرى ليصبح  3تجزين الخدمة، لذلك تم إضافة 
 )الخدمة(المنتج  .1
 تسعير الخدمة .2
 )ملاءمة المكان(توزيع الخدمة  .3
 سياسة الاتصال .4
 physical evidenceالحامل المادي  .5
 processالعمليات  .6
 peopleالأفراد  .7

  E-Marketing Mixالمزيج التسويقي الالكتروني : ثانيا
الالكتروني، تبعا لتعدد  المزيج التسويقيلقد تعددت التقسيمات التي أعطيت لعدد عناصر 

تقسيمات المزيج التقليدي كما رأينا ذلك سابقا، فهناك من يرى أĔا تتكون من نفس العناصر التقليدية 
الالكتروني هي  المزيج التسويقيمع بعض الاختلافات في الممارسة والتطبيق، فيما يمكن القول أن عناصر 

  :الذي يتكون من Retailing-Mixامتداد وتطور لعناصر مزيج تجارة التجزئة 
 Customer Serviceخدمات الزبون  .1
 Locationالموقع  .2
 prommotionالترويج  .3
  pricing السعر .4
 Assortment) تصنيف المنتجات(التصنيف  .5
 Store Designتصميم المتجر  .6

                                                             
1 Booms, Bitner, marketing strategies and organizational structures for service firms, Donelly and W.R George 
edition, Chicago American marketing association, 1981, p47-51. 



  الالكتروني  المباشر لتسویق استراتیجیات ا........................................................................................:الثانيالفصل 
  

98 
 

من أحسن  2002سنة  (Kalyanam and MC Intyre) ويعتبر التقسيم الذي قدمه كلا من
 وأوضح التقسيمات التي أعطيت للمزيج التسويقي الالكتروني، وقد أطلق على هذا التصنيف تسمية 

 3S 2C 2P +4Ps  1عنصرا وهي 11وعددها:  
 Productالمنتج  .1
 Priceالسعر  .2
 Placeالتوزيع  .3
 Promotionالترويج  .4
 Personalizationالتخصيص  .5
 Privacyالخصوصية  .6

 2P+ 4Pمما سبق نكون قد جمعنا الجزء الأول من المعادلة الذي يضم 

 Customer service خدمة الزبون .7
 CommunityاĐتمعات الافتراضية  .8

  2C+2P+ 4P:  لتصبح المعادلة كما يلي
 Siteتصميم الموقع  .9

 Securityالأمان  .10
 Sales promotionتنشيط المبيعات  .11

  3S 2C 2P +4Ps: الالكتروني لتصبح كما يلي مزيج التسويقوبالتالي تكتمل عناصر 
  :موضحة في المصفوفة التسويق الالكترونيالشكل الموالي يبين عناصر 

  
  
  
  

                                                             
1 Kirthi Kalyanam, Skelby Mc Intyre, the E-Marketing Mix: A contribution of the E-tailing wars, journal of the 
academy of marketing science, 2002, V30, N04, p487-499, the full article can be found at 
www.sagepub.com/cgi/content/abstract/30/4/487  
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  التسويق الالكترونيعناصر  مزيج ):09(الشكل رقم

   
  
  
  

  
  
  
  

      
Source: Kalyanam, Mc Intyre, op, cit, p 13.      

 
  تصنيف أدوات المزيج التسويقي الالكتروني : ثالثا

الذي اقترحه  3S 2C 2P +4Psتعرض التصنيف السابق لعناصر المزيج التسويقي وفق قاعدة 
Kalyanam  ذا الشكل، فمنهمđ إلى مجموعة من الانتقادات التي مست طريقة جمع وتصنيف العناصر

من أشار إلى أن عنصر تنشيط المبيعات يكون ضمن عنصر الترويج، ومنهم من يرى عنصر خدمة الزبون 
 (site)، بعض الباحثين أراد ضم عنصر الموقع (customer service+product)هو جزء من المنتج 

  .لمنتج أو ضمن الترويجضمن ا
الباحث إلى مزيد من ب أدىإن هذه المحاولات السابقة لدمج بعض العناصر مع بعضها البعض 

 المزيج التسويقيالتفصيل في هذه العناصر الإحدى عشر وقدم مجموعة من الأدوات تفسر وتشرح عناصر 
 :الالكتروني موضحة في الجدول التالي
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  التسويقي الالكترونيعناصر المزيج :(06)جدول رقم

  المزيج التسويقي الالكتروني
 تصنيف المنتوج  Assortment   المنتج Basicأساسية  

 Configuration Engine 
 Planing  

 التسعير الديناميكي   السعر
 المزاد العلني 
 المزاد العلني العكسي 
  Name your priceالسعر الاسمي  

  Affiliatesالانتساب  -  المكان 

 Online adsالإعلانات المباشرة  -  الترويج
 Sponsored links) الرعاية(روابط سبونسور  -
 البريد الالكتروني الصادر -
 التسويق الفيروسي -
  التوصيات -

  مشتركة تبادلية

Overlaping 

  التخصيص

  الخصوصية 

 Customizationالايصاء  -
  الشخصية -

 FAQ'sإجابات الأسئلة المتكررة  -  خدمة الزبون
 الالكترونيالرد على البريد  -
  الدردشة -

  عرف الدردشة -  المجتمعات

    الأمان

 الصفحة الرئيسية -  الموقع
 الإعارة والبحث -
  تصميم الصفحة -

  E-couponsالمكونات الالكترونية   تنشيط المبيعات

Source: Kalyanam, Mc Intyre, op, cit, p 16.    
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، إذ يعتمد على الانترنت في التسويق الالكترونيتعتبر الانترنت البيئة المثالية التي ينمو ويتطور فيها 

ممارسة كافة الأنشطة التسويقية كتخطيط المنتجات، والتسعير وسياسات الترويج والتوزيع، بحوث 
على شبكة الانترنت كوسيلة اتصال سريعة وذات سهولة كبيرة  الالكترونيالتسويق الخ، ويعتمد ...السوق

  .وأقل تكلفة مقارنة بسياسات التسويق التقليدية
يستند بشكل كبير على الانترنت بسبب زيادة التفاعلية بين المؤسسة والعميل،   التسويق الالكتروني 

والتسويق المحمول بواسطة إرسال الرسائل  E-mailكذلك استعمال التسويق عبر رسائل البريد الالكتروني 
، E-SMSمن خلال الانترنت عبر المواقع الالكترونية لبعض مؤسسات الاتصال  SMSالنصية القصيرة 

مرتبطة أو غير مرتبطة  التسويق الالكترونيتتلاقى في محيط التسويق المباشر و فكل ما سبق من أدوات 
  .بالانترنت

فيما سبق للتسويق المباشر الذي يعتبر نظاما تفاعليا من التسويق وحسب التعريف الذي أعطيناه 
يستخدم عددا معينا من الوسائل الإعلامية لإحداث نوع من الاستجابة من طرف العملاء وهذا ما يراه 

الدعاية، الإعلان، وسائل تنشيط : حيث يعتقد أن المزيج التسويقي لأية مؤسسة يشمل 1فيليب كوتلر
قات العامة، البيع الشخصي والتسويق المباشر، وبناءا على رأي كوتلر فإن التسويق المباشر المبيعات، العلا

الكاتالوج، رسائل البريد الالكتروني والبريد الصوتي، أي أن التسويق الالكتروني هو أحد الأدوات : يشمل
الاستجابة بين المنتج يحقق التفاعل المباشر و  التسويق الالكترونيخاصة وأن  لتسويق المباشرالرئيسية ل
  .والمستهلك

يستخدم وسائل الاتصال العامة للوصول إلى العملاء المستهدفين، وبما أن  التسويق المباشركما أن 
هي إحدى أهم وسائل الاتصال العامة والتي تمتاز بنمو عدد مستخدميها، كما أĔا تحقق ميزة الانترنت 

بالسرعة في الاستجابة وانخفاض - مقارنة بالتلفزيون، وتمتاز  الاتصال المباشر مع المسوقين والتفاعل معهم
هو أحد الأدوات الأكثر فعالية من  الانترنتالتسويق عبر التكلفة مقارنة بالكاتالوج لذا يمكن اعتبار 

                                                             
 .125، ص2001مكتبة جریر، كوتلر یتحدث عن التسویق، كیف تنشأ الأسواق وتغزوھا وتسیطر علیھا، ترجمة فیصل عبد الله بابكر، : كوتلر فیلیب 1

  الالكتروني، الانترنت والتسويق المباشرالعلاقات التبادلية بين التسويق : المطلب الرابع
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لا يعد وكونه تخاطبا فرديا، فالانترنت تخاطب  الانترنتحيث أن التسويق عبر ، التسويق المباشرأدوات 
  . 1شخصا لشخص وليس سوقا شاملا

التسويق ، التسويق المباشروإجمالا لما سبق يمكن توضيح العلاقات التبادلية والتفاعلية بين 
التسويق ، ويرى الباحث أن بعضا من الأدوات التسويقية يمكن تسميتها بأدوات الانترنت و الالكتروني

على غرار البريد الالكتروني، الكاتالوج  Electronic Direct Marketing (EDM)الالكتروني  شرالمبا
  .الخ...SMSالرسائل النصية الالكتروني، 

  الانترنت و التسويق الالكتروني، التسويق المباشرالعلاقات التبادلية والتفاعلية بين ):10(الشكل رقم 

  
  

  

  

  

  

  

  

  

    

 

 
 

                                                             
  .67عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص 1

  

 التسويق الالكتروني

 المباشر التقليديالتسويق  -
 البريد العادي -
 الكاتالوج الورقي -
 اĐلات -
 البيع الشخصي -

 ؛الفاكس -
 الهاتف؛ -
 ؛المذياع -
 الأكشاك التفاعلية؛ -
 الموزعات الآلية؛ -
 ؛M-SMSالبريد الصوتي و -

  :الانترنت

E-mail, E-SMS, 

 E-catalogue, E-magazine 
 حديثة

 تقليدية

 من إعداد الباحث: المصدر
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تمارس المؤسسات أنشطة أعمالها في بيئة إلكترونية وذلك عبر شبكة الانترنت من خلال موقع الويب 
web site  أو ما يسمى كذلك بالمتجر الالكتروني، وقد ينظر إلى هذا الموقع من الناحية التسويقية من

  :عدة زوايا هي
 نشاط الترويجيموقع الويب كجزء أو أداة من أدوات ال 
 كقناة توزيعية  موقع الويب 
 كجزء من عملية التغليف وتوظيب المنتج، فالموقع قد يقوم مقام الغلاف الجذاب  موقع الويب 

  .وتخصص المؤسسات الناجحة قسما خاصا يكون مسؤولا على عملية إدارة الموقع الالكتروني
ما رأينا في ويعتبر تصميم موقع المتجر الالكتروني أحد أهم عناصر المزيج التسويقي الالكتروني ك

المطلب السابق، حيث تسعى المؤسسة من خلاله إلى تحقيق مجموعة من الأهداف على غرار معرفة 
  .الاحتياجات الحقيقية للعملاء وتلبيتها بسرعة وكفاءة عالية

  خطوات بناء موقع إلكتروني: أولا
  :1الانترنت حدد خبراء التسويق الخطوات التالية لبناء وتأسيس موقع على

 تغطية احتياجات العملاء بعد معرفتها: الأهداف .1
 معرفة عدد العملاء ومدى تواجد أسواق جديدة  -: العملاء .2

 السوقية التي سيتعامل معها الموقعالمناطق الجغرافية والشرائح  -
 وضع أكثر من لغة للموقع لسهولة مخاطبة العملاء حسب مختلف جنسياēم -
 بتكاليف إنشاء الموقع وتكاليف تشغيله وصيانته وتحديثهوضع الموازنة الخاصة  :التكلفة .3
 إشراك مختلف أقسام وإدارات المؤسسة أثناء عملية تأسيس الموقع: الإدارة .4
تحديد الحدود التقنية للمتصفحين وتحديد الوسائط المتعددة التي تؤمن الصوت والصورة : المتصفحين .5

 بشكل جيد
تحديد قائمة خاصة بجميع محتويات الموقع وعلاقتها بالعملاء المطلوبين كمرحلة أولية ثم  :المحتويات .6

 تعديلها مع تزايد عدد العملاء
 .اختيار اسم مناسب للموقع يكون بسيطا، سهل الكتابة ويتوافق مع أنشطة المؤسسة :اسم الموقع .7

                                                             
  .80، ص2012سامح عبد المطلب عامر، علاء محمد سید قندیل، التسویق الالكتروني، دار الفكر، عمان، الأردن،  1

  )الموقع الالكتروني(سياسات تصميم، بناء وإدارة المتجر الالكتروني : المطلب الخامس
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 التأكد من فعالية صلات البريد الالكتروني للموقع  :التأكد .8
 اختيار شركة خاصة بتصميم وتطوير المواقع وتقديم خدمات منتظمة له :شركة المصممةال .9

  ج التصميمي للموقع الالكترونيهالمن: ثانيا
من أجل جذب الزبائن نحو الموقع الالكتروني يجب أن يتمتع الموقع بتصميم ملائم، فخلافا 
للمحلات التقليدية تستطيع المؤسسة استغلال جميع الحواس، حيث يتوفر لدى الموقع الافتراضي حاستان 

  .1تجاريلأداء موقع فقط يمكن الاعتماد عليهما وهما الرؤية والسمع، إذ يعتبر التأثير المرئي المفسر الأول 
إن التصميم الجيد ودرجة الاعتمادية للموقع التجاري جانبان أساسيان للإستراتيجية الاتصالية، 
لذلك تقوم المؤسسات بتحديث موقعها الالكتروني بشكل منتظم، وقد اقترح كل من كرياني وباتلاس 

Karyani & Batlas  يمكن توضيحها في الجدول الموالي الانترنتلمواقع  2الخصائص الأساسية 2003سنة:  
  خصائص موقع الانترنت: (07)جدول رقم

  التقسيم  خاصية الموقع الالكتروني

من خلال  الانترنتتزويد الزبائن بالحلول المناسبة وتمكينهم من تشخيص صفحة  Interactivityالتفاعلية 
  استعمال ذاكرة التخزين والتنظيم والاستجابة للحاجات الفردية

من خلال التنظيم والهيكلة الجيدة للموقع بالإضافة إلى سهولة الحصول على  Navigabilityسهولة التصفح 
  المعلومة

تصميم وسائط الإعلام المتعددة 
Multimedia design 

جميع التسهيلات التي توفرها كل وسيلة إعلام على حدى، الأمر  الانترنتتوفر 
  ويجعل العميل أكثر ارتباطا بالموقع  الذي يزيد من فرص التحفيز والمرونة

محتوى  Contentالمحتوى 
  الشركة

تعتبر المعلومات المتعلقة بالمؤسسة وأسواقها، ثقافتها وقيمتها جد مهمة كوĔا تساعد 
  على زيادة المصداقية وتخفيض الخطر

محتوى 
  الزبون

وتجميع المعلومات حول الزبائن  (FAQ's)مثل توفير أجوبة للأسئلة الأكثر شيوعا 
  والأسواق

                                                             
1 Isaac, H et Volle, P, E-commerce de la stratégie à la mise en œuvre opérationnelle, 2ème ed, Pearson éducation, 
France, 2011, p223.   
2 Fill, C, Marketing communication, brands experiences and participation, 6th ed, Pearson, London, 2013, p638. 
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إطارا  2002سنة  1(Rayport & Jaworski) وفي وقت لاحق قدم كل من جافورسكي ورايبورت
عمليا من أجل تحليل المواقع الالكترونية وتصميمها بأكثر فعالية ويضم سبعة عناصر متكاملة، ويشار إليها 

  :ويمكن توضيحها فيما يلي 7C'sبمصطلح 
 7C'sعناصر تصميم المقال الموقع الإلكتروني : (11)شكل رقم 

 
 
  

  
  
  
  
  
  
  

Source : Rayport, J & Jaworski, B,, Introduction to E-commerce, Mc Graw-Hill, Boston, 2002,   p184. 

  7C's وفيما يلي شرح مفصل للعناصر المكونة لـ
   Contextالسياق  .1

يتعلق سياق الموقع بمدى التوازن الموجود بين العناصر الوظيفية والتشكيلية، فنجد بعض المواقع تركز 
على الجوانب الوظيفية من خلال توفير المعلومات القائمة على النصوص بدلا من العناصر المرئية، وبالمقابل 

ارة للزبائن مستعملة في ذلك من خلال توفير مشاعر حنجد مواقع تجارية أخرى ēتم بالجانب الشكلي 
  .وسائط الإعلام المتعددة ومختلف التكنولوجيات لخلق ارتباط عاطفي مع الزبائن

                                                             
1 Rayport, J & Jaworski, B,, Introduction to E-commerce, Mc Graw-Hill, Boston, 2002, p184. 

  المحتوى
Content 

  السياق
 Context 

اĐتمعية 
Community 

  التجارة 
Commerce 

التعديل 
Customization 

التواصل 
Connection 

  الاتصال
 Communication 
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في حين، ينبغي أن يكون هناك توازن في سياق الموقع من الناحية الوظيفية والعاطفية حتى يحصل 
ة وتكون التجربة فيه محفزة الزائر على مستوى مرضي من الخدمة والمعلومات، ويستطيع تصفح الموقع بسهول

  . من ناحية الرضا العاطفي
 Contentالمحتوى  .2

مميزات الموقع السمعية والمرئية مثل النص، البيانات، الصور، أشرطة الفيديو، يشير المحتوى إلى كافة 
  :ويمكن تحديد مزيج المحتوى كما يلي

 والخدمات، المنتجات التوازن بين المعلومة: Offering mixمزيج العرض  -
 التوازن بين العوامل الوظيفية والعاطفية: Appeal mixمزيج الاستمالة  -
المزيج بين العناصر السمعية، النصوص، : Multimedea mixمزيج وسائل الإعلام المتعددة  -

 البيانات، الصور وأشرطة الفيديو
على غرار مدة وعدد مرات  للمعلومة يشير إلى حساسية الوقت: Timeliness mixمزيج الوقت  -

 تحديث الموقع
 Communityالمجتمعية  .3

لابد أن يستجيب تصميم الموقع لحاجات اĐتمعات بسبب الدور والتأثير الكبير كما بات يعرف 
تتعلق اĐتمعات بالتفاعل مع مستعملي وزوار الموقع الالكتروني، وليس بين الموقع .باĐتمعات الالكترونية

وني الذي يعتبر من أهم والمستعملين، ويمكن الاستجابة وإعداد هذه التفاعلات عن طريق البريد الالكتر 
حيث يعتبر مصدرا مهما للمؤسسة  (chat rooms)أدوات التسويق المباشر، أو غرف الدردشة 

  .للمعلومات حول أحاسيس الزبائن واتجاهاēم
 Customizationالتعديل  .4

تعتبر (إلى مدى قدرة المؤسسة على التأقلم والتكيف وفقا للحاجات الفردية للزبائن يشير التعديل 
عندما يبادر الزبون  (personalization)، وتتحدث عن الشخصنة )من أهم مبادئ التسويق المباشر

التصميم "بالتعديل، في حين إذا كان مصدر التعديل هو إدارة المؤسسة نكون هنا بصدد الحديث عن 
 "  (tailoring)لمقاس حسب ا
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 Communicationالاتصال  .5
الموجودة بين المؤسسة والزبائن بنوع الاتصال الذي تفرضه أو توجهه المؤسسة نحو تتأثر العلاقة 

زبائنها، فإذا كان الاتصال ذو اتجاه واحد من شأنه أن يحد ويعيق عملية التواصل، بينما يمكن الاتصال 
بين الطرفين من إقامة الحوار وتحقيق الاستجابة وبالتالي استدام العلاقة بين  (Interactive)التفاعلي 

 .المؤسسة وزبائنها
  Connectionالتواصل  .6

يشير مصطلح التواصل أو الربط إلى درجة ارتباط موقع المؤسسة بالمواقع الأخرى الالكترونية، مثلا 
تقوم بنقل المستعمل إلى موقع  (click)إذا تواجدت هذه الروابط في صفحات ويب أخرى ثم عند النقر 

  .إليه *آخر، سيتم تسديد عمولة للموقع المنتسب
 Commerceالتجارة  .7

إن قدرة الموقع الالكتروني على إبرام الصفقات عامل مهم لنجاح مواقع المنتجات، إضافة إلى الحاجة 
التسجيل، : إلى توفير محيط آمن وخال من المخاطر وتتمثل أهم الأنشطة المفتاحية المرتبطة đذا الموقع في

  . عربة التسوق، الموافقة على بطاقة الائتمان ثم التسوق بنقرة واحدة
  الموقع الالكترونيالعوامل الوظيفية المؤثرة على سلوكيات الزبائن عبر :   الثاث

  سهولة الاستخدام : أولا .1
سهولة استعمال الانترنت والدخول إلى المواقع  (Davis & Nah)عرف كل من دايفس ونا 

إمكانية إيجاد طريقة حول الويب من أجل تحديد المعلومات المرغوبة ومعرفة ما يجب فعله : "الالكترونية بـ
من بعد وذلك عن طريق بذل أقل مجهود ممكن، إذ يتمثل مركز سهولة الاستخدام في مفهوم تسهيل 

  .1"التصفح والبحث
أدى إلى تطور سريع في المواقع الالكترونية   اكتسبتها المؤسسات وكذلك مصمموتيإن الخبرة ال

مختلف التطورات التكنولوجية  سهولة استخدام مواقع الانترنت بطريقة مذهلة ومستمرة، ضف إلى ذلك

                                                             
یرغب في تحقیق أرباح أو إثراء ) محرر(عبارة عن علاقة تعاقدیة بین معلن یرغب في الاتصال أو التوظیف،  البیع مع ناشر : Affiliationالانتساب  *

ي ذلك وبالتالي یقوم الناشر ببث رسالة إعلانیة لجمھوره الخاص مشیرا ف) نصوص، عناصر مرئیة، إعلان(محتواه عن طریق إدماج محتویات المعلن 
  إلى الموقع الالكتروني للمعلن، ویقوم ھذا الأخیر بمكافأة الناشر في حالة النقر على الرسالة  

1 Nah Fiona, Davis Sid, HCI Internet issues in E-commerce, journal of Electronic Commerce Research, special 
issue, human factors in web-based interaction, Vol03, N03, 2002, p99. 
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تاجر مما زاد من سهولة استخدام الانترنت والدخول إلى الم Wi-Fiوبروز الهواتف الذكية وتقنية الواي فاي 
عبر  الانترنتكما ساهمت آليات البرمجة وسرعة تدفق . الالكترونية من أي مكان وخلال اليوم بأكمله

الأمر الذي يمكن من  (download, upload)الآليات البصرية البصرية من زيادة سرعة التحميل والتنزيل 
 .اقتصاد وقت الزبون

  :1ويمكن توضيح مكونات سهولة الاستخدام فيما يلي
 :الملاءمة  - أ

، وتشير ملاءمة 2تعبر الملاءمة عن اقتصاد الوقت والجهد بما في ذلك الجهد الجسدي والفكري
لوصف مدى تكيف المنتجون مع احتياجات الزبائن من خلال  Service convenienceالخدمة 

خمسة  2002سنة  Berryإعفائهم من الحاجة إلى أداء جزء من عملية إنتاج الخدمة بأنفسهم وقد حدد 
  :3أنواع لملاءمة الخدمة كما يلي

 تشير إلى إدراكات للوقت والجهد اللازمين لاختيار خدمة ما: ملاءمة القرار 
 تشير إلى إدراكات الوقت والجهد اللازمين لاكتساب القدرة على الوصول إلى : ملاءمة الوصول

 خدمة ما
 معاملة أو صفقة معنيةوتعني الوقت والجهد اللازمين لإنجاز : ملاءمة المعاملة 
 ه المستهلك من وقت وجهد لاختبار المنافع الأساسية للخدمةما ينفق: ملاءمة المنفعة 
 تعني ما ينفقه المستهلكون من وقت جهد بعد الاستهلاك كما بينت : ملاءمة ما بعد المنفعة

رئيسي يؤثر على قرار  أن الملاءمة دافع أولي الانترنتبعض الدراسات التي ēتم بدوافع المستهلكين عبر 
وجعلهم يتفاعلون مع الباعة  الانترنتحيث يعمل على إيقاف متصفحي  4الانترنتالشراء على 

الالكترونيين، كما يربط عادة الزبائن الملاءمة بسهولة وسرعة الحصول على المعلومة، التسوق وعقد 
الصفقة الالكترونية، لذا وجب على المؤسسات من خلال تصميم الموقع محاولة فهم كيف يقوم الزبائن 

 .بأداء أنشطتهم الالكترونية

                                                             
1 Constantinides, E: Influencing the online consumer's behavior, the web experience, Internet Research Emerald, 
vol14, N02, 2004, p 
2 Kamarulzaman, Y: E-consumer behavior, exploring the drives of E-shopping, European journal of social sciences, 
vol23, N04, 2011, p583. 
3 Berry, L, Seiders K: Understanding service convenience, journal of marketing, vol66, issue3, 2002, p6. 
4 Lodorfos, G, Trosterud, T: E-consumer attitude and behavior in the online commodities market, innovative 
marketing, vol2, issue3, 2006, p80. 
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 :المعلومة وتسهيلات عملية البحثتصفح الموقع، هيكلة   - ب

يشير عنصر تصفح الموقع إلى السهولة التي يتوقعها الزبائن أثناء تصفح الموقع والبحث عن 
المعلومات، إذ تمكن محركات البحث من توفير نتائج موثوقة وذات مصداقية، لذلك لابد من آليات 

 . 1مالبحث أن تكون جزءا من كل موقع إلكتروني تجاري جيد التصمي
 :سهولة إيجاد الموقع  - ت

عن مختلف السلع والخدمات من خلال محركات البحث، لذا على مصممو  الانترنتيبحث زبائن 
 . تطبيق إستراتيجية معنية مرتبطة đذه المحركات حتي يتمكن الزبون من إيجاد الموقع بسهولة الانترنتمواقع 

 :سرعة الموقع  - ث
تحميل صفحات الموقع سريعة لذا وجب على المصممين يفضل الزبائن دوما أن تكون عمليات 

 .2التذكر أن متوسط الوقت لرؤية الزبائن لكل صفحة ضئيل جدا
 :عملية التسديد/ الطلبية  -  ج

من أهم مصادر قلق وانزعاج الزبائن وربما عزوفهم وانقطاع الصفقة هو العمليات الطويلة والمملة 
التي تأتي بعد عملية إعداد الطلبية أو الصفقة الالكترونية، لذلك لابد من الاعتماد على منهج متوازن 

  .سهلة الاستعمال وآمنة في نفس الوقت الانترنتحتى تصبح مواقع 
   Interactivityالتفاعلية : 2

مدخلا تفاعليا ومفصلا على مقاس كل زبون على حدى  الزبائنللمؤسسات و  الانترنتتعرض 
(approach interactive individualisée)3  من تحسين تجربة الويب عبر  الانترنتوتسمح تفاعلية

بعد البيع / خدمة الزبون(توفير خدمات للزبائن أكثر تشخيصا، كما تساهم عناصر التفاعلية المتمثلة في 
في تقديم الدعم في حالة المشاكل مع خدمات ) ، التفاعل مع موظفي المؤسسة، الشخصنةالانترنتعلى 

اهتمامهم على تنظيم مكاتب المساعدة على  المؤسسة لذلك وجب دائما على مصممي المواقع تركيز

                                                             
1 Constantinides, E, op, cit, p117. 
2 Cockburn, A, Mc Kenzie, B: What do web users do? An empirical analysis of web use, International journal of 
human-computer studies, vol54, issue6, 2001, p903. 
3 Marie Laure, Gavard-perret: how much can you trust buzz, Research et applications marketing, vol22, N03, 2007, 
p22-21. 
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أو خارجه والاستجابة السريعة لكافة التعليقات، الاقتراحات وكذلك الشكاوى عن طريق  الانترنت
  .استعمال البريد الالكتروني، الأمر الذي يسمح بتقليل حالة عدم التأكد خلال الصفقة الالكترونية

  :1هماويمكن تقسيم مكونات التفاعلية إلى فئتين 
 الانترنتالتفاعلية مع البائع على   -  أ

 الآخرين الانترنتالتفاعلية مع مستعملي   - ب
والذي يعتبر شكلا  برز بقوة مفهوم التسويق التفاعلي الانترنتوكامتداد لمصطلح التفاعلية عبر 

وأصبح التسويق . (interactive marketing) من أشكال التسويق المباشر الانترنتحديثا عبر 
  :التفاعلي أكثر انتشارا وقبولا لدى المؤسسات وذلك لما يقدمه من فوائد مثلالمباشر 
  مرات عما كانت عليه عملية الترويج التلفزي 5تكاليف القليلة حيث تقل بـ 
  أي بصفة فردية حداالقدرة على التواصل بكل زبون على 
 الاختيار الدقيق للمواقع الذي تضع فيها الإعلانات 
 لية الاتصالات التسويقية من خلال تتبع مسار المستعملين وعدد النقراتالقياس الدقيق لفعا. 

  

                                                             
1 Constantinides, E, op, cit, p118. 



   المباشرالالكتروني  لتسویق استراتیجیات ا........................................................................................:الثانيالفصل 
  

111 
 

  
 

 الإستراتيجيةمن الناحية يلعب التسويق المباشر أدوارا متعددة لدعم وإسناد بقية الأنشطة التسويقية 
تستند إلى الوسطاء، اختيار التوقيت المناسب للحملات التي تدعيم قنوات التوزيع غير المباشر : مثل

كما يقوم . الخ...الترويجية، اختبار الأسواق والمنتجات، تحسين الاتصالات الشخصية مع العملاء
تحقيق الطلب المباشر للمنتجات، توفير المعلومات، زيادة معدل الوصول إلى : بالعديد من الوظائف مثل

وحتى يتسنى ذلك للمؤسسات يجب عليها إعداد . ة البيع وزيادة نطاق السوقعيم قو العملاء وبالتالي تد
وتصميم خطط إستراتيجية دقيقة وواضحة وقابلة للتطبيق ميدانيا، كما يجب أن تسمح عملية التخطيط 

  . اشربمن وراء تنفيذ أنشطة التسويق الم من قياس، تقييم ومتابعة الاستجابة المتحققة
  :الآتيةالمطالب  سنتناول في هذا المبحث

  
  

  
  

  استراتجيات التسويق الالكتروني: الثانيالمبحث 

  رـق المباشـــدئ إعداد إستراتيجية التسويمبا: المطلب الأول
 العوامل المؤثرة على إعداد إستراتيجية التسويق المباشر: المطلب الثاني

  يـــق الالكترونــــة التسويـــخط:ثـالمطلب الثال
 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون كأحد متطلبات نجاح التسويق المباشر: المطلب الرابع

  ـــهق المباشر و قياس نتائجــإدارة حملات التسوي :المطلب الخامس
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تتناسب مع نوع السوق وحجم ،تحتاج أية إستراتيجية إلى إعداد يرتكز على مبادئ واضحة 

الصناعة ومحددات القوى التنافسية، والتسويق المباشر باعتباره أسلوبا تسويقيا متميزا يحتاج إلى تحديد 
  : 1على أساسه الإستراتيجية ومن بين تلك المبادئواضح لمبادئه التي ستوضع 

  التركيز على المستهلكين وتحديدهم كمجموعات: أولا
ستهلكين مهم لتوفير المنتجات المناسبة لهم فقبل ظهور وسائل الاتصالات إن معرفة رغبات الم

والطلبات البريدية وعمليات التسوق من الحديثة خاصة الانترنت كان التسويق يتم من خلال العروض 
محلات التجزئة والمحلات الكبرى ومختلف الأسواق الشعبية حيث كانت عمليات مقارنة الأسعار 

ام المستهلكين ولكنها محدودة جدا لكن مع تطور دة المنتجات متاحة بصفة مباشرة أموالإطلاع على جو 
في هذا اĐال تعرض . الانترنت أصبحت عملية مقارنة الأسعار جد سهلة ومتاحة أمام المستهلكين

 (Comparateur de prix)للتوزيع مقارن أسعار على الانترنت  "Carrefour"مؤسسة كارفور الفرنسية 
يعتمد بشكل ملحوظ على إجراء مقارنات وملاحظة تغير أسعار سلع المنافسين في نفس القطاع وذلك 

  :2من خلال إجراء مقارنة للأسعار على ثلاث مستويات
 مقارنة للأسعار بصفة دورية كل يوم؛ 
  ألف منتوج شهريا؛ 50مقارنة أسعار تشكيلية واسعة تضم 
 تمقارنة الأسعار على مستوى كافة المحلا. 

 8منتوج لأكثر من  2874يقارن أسعار حوالي  3موقعا إلكترونيا Leclercكما تملك منافستها 
  .علامات تجارية في قطاع التوزيع كما يمكن تحميل هذا التطبيق واستعماله على الهواتف الذكية

إن مثل هذه التقنيات السابقة تذل على أن المؤسسات تعرف جدا ما يطلبه وما يرغب به 
العملاء، لذا يجب أن لا تنظر إلى الزبون كجزء من مجموعة واسعة بل محاولة التقرب من كل زبون على 

خدمة شخصية بناءا على حاجته دائمة معه، فكل زبون يتوقع مستوى وأن تكون على علاقة  حدا

                                                             
  .190عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص 1

2 www. Carrefour. fr 
3 Quiest lemoinscher.com. "Leclerc" .   مقارن أسعار مؤسسة 

 مبادئ إعداد إستراتيجية التسويق المباشر: لمطلب الأولا
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 B to)أو  (B to B)وهذا الأمر في غاية الأهمية خاصة تكون العلاقة بين المؤسسات فيما بينها  الفردية،

G) ولتحقيق ذلك على المؤسسات التأكد من المتطلبات التالية:  
 أن تعرف من هو العميل النهائي؛ .1
 أن تجعل العميل يشعر بأنه عميلا خاصا؛ .2
 الحاليين؛أن تقوم بإنشاء مجتمع من العملاء  .3
 أن تقوم بإنشاء مجتمع من العملاء المواليين؛ .4
 عملاء؛أن تقوم بإنشاء قاعدة بيانات لل .5
 ترك العملاء يعدون طلبات الشراء الخاصة đم من خلال الموقع على الانترنت؛ .6
 أن تربط إلكترونيا بين العملاء وشركاء التوزيع؛ .7
 أن تعطي العميل المعلومات التي يحتاجها لعلاج المشكلات التي يواجهها؛  .8
 .أن تقوم بتقسيم العملاء إلى شرائح بحسب الربحية .9

  .لإنشاء علاقات مباشرة مع العملاءوالشكل الموالي يوضح الخطوات الأساسية 
  خطوات انشاء علاقات مباشرة مع الزبائن):12(الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .191عبد الرحمان الشميمري ،مرجع سابق،ص :المصدر

 الزبون

قاعدة بیانات أنشئ 
 الزبائن

قسم الزبائن إلى شرائح 
 حسب الربحیة

دع الزبون یضع طلبات 
الشراء عبر مؤسسات 

دع الزبون یضع 
 الطلبیة مباشرة

اجعل الزبون الموالى 
 لك یشعر بأنھ زبون

دع الزبѧѧون یفحѧѧص طلѧѧب 
 الشراء ومعلومات الاستلام

الربط الالكتروني 
 نمع الزبائ

أنشئ مجتمعا من 
 مستخدمي منتجاتك

  الموقــــع

 الالكتروني

قاعـــــدة 
الصفقات 
 التجاریة

  قاعدة بیانات 

 الزبائـــــن
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  التعرف على الحاجات والرغبات لكل عميل :ثانيا
وهذا التوجه  "Customer-oriented"التسويق المباشر بصفة أساسية بالتوجه نحو العميل يعنى 

معناه المعرفة الدقيقة لحاجاته ورغباته، وهنا يطرح إشكال مهم حول نوع الحاجة التي تلبيها المؤسسة 
  :خاصة إذا عرفنا أن الحاجات هي خمسة أنواع

  حاجات معبر عنها وهي ما يقوله الزبون(Besoins exprimés)؛ 
  ما أراد أن يقوله الزبون(حاجات حقيقية( )Besoins réels(؛ 
  وهي التي لم يفكر فيها الزبون أبدا(حاجات خفية (Besoins latents)(؛ 
  ا الزبونđ حاجات يحلم(Besoins rêvés)؛ 
  ما يحفزه(حاجات عميقة ((Besoins profonds). 

يصبح من الصعب على المؤسسة أن تعرف أي نوع من الحاجات يجب أن تلبيها، فغالبية الزبائن 
لم يكن أحد من الزبائن يتوقع الطفرة . لا يعرفون ما يرغبون به خاصة المنتجات ذات التكنولوجية الحديثة

هنا لابد من . ةالسريعة التي حدثت بين الجيل الأول للهواتف العادية وأحدث طرازات الهواتف الذكي
الاعتراف بدور المؤسسات في رفع سقف رغبات العملاء، لذا لا ينبغي تلبية حاجاēم المعبر عنها أو 

الحاجات وإنما تعرض  قوالمؤسسات لا تخلمساعدēم على معرفة ما يحتاجونه فعلا، الحقيقية بل يجب 
   .1وسائل لتلبيتها

إليها وهي أن العميل أصبح عالميا أو كونيا وكذلك تجدر الإشارة نقطة أخرى في غاية الأهمية 
ية انين المرتبطة بأمن وسر إلكترونيا، حيث تختلف اتجاهات الثقافات نحو الخصوصية، كما تختلف القو 

وبيانات العملاء، لذا يجب على المؤسسات البحث عن معايير وأساليب أفضل لتحقيق أمن  المعلومات
  .رونة في توفير السلع والخدماتالمعلومات إضافة إلى السرعة والم

    :2وللتعريف على المستهلكين ينبغي على رجال التسويق الإجابة على الأسئلة
 م المحددة؟ēهل أنا على معرفة بعملائي، وما هي حاجا 
 كيف تتغير حاجات عملائنا، وإلى أي مدى ستتغير مستقبلا؟ 
 من هم منافسونا ومن أين سيدخلون؟ 

                                                             
  :والرغبات الاطلاع علىللمزید حول موضوع الحاجات  1

- Keller, Kotler, Marketing management, pearson education, France, 13th ed, 2009, p16. 
- Bernard Pras, les paradoxes du marketing, Revue française de gestion, septembre, 1999, p100-110. 

  .192الشمیمري، مرجع سابق، ص الرحمانعبد  2
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  عملاء لدينا، وما هي أكثر المنتجات تفضيلا عندهم؟ما هي أفضل مجموعة 
  توقع احتياجات عملائنا الحاليين والمستقبليين؟هل استطعنا 

الصحيحة والدقيقة على الأسئلة السابقة ستجعل المؤسسة في موقع مريح، من أجل إن الإجابة 
  .فهم الحاجات المستقبلية والتركيز عليها من أجل إشباعها بشكل أفضل

  تحديد أفضل طريقة للتعامل مع العملاء: ثالثا
من الأفضل على المؤسسات تسهيل وصول العملاء إلى مختلف المعلومات التي يرغبها حول المنتج، 
استعمالاته، درجة جودته، مدة الضمان، كذلك المعلومات المرتبطة بطريقة التسليم والتوزيع وكذا الأسعار 

عملية القيام بالشراء، ولتوفير المزيد من القيمة للعميل ينبغي على  والخصومات المطبقة من أجل تسهيل
جميع الموظفين ذوي الاتصال بالعميل الدخول إلى قواعد بيانات هذا العميل من أجل تقديم أفضل 

  .الخدمات
  استغلال التكنولوجيا لتنظيم التعاملات: رابعا

إن التطورات السريعة في تكنولوجيا المعلومات وتبني المؤسسات لمدخل التجارة والتسويق  
الالكتروني كان له الأثر الكبير في خلق وتنظيم المعاملات وإدارة العلاقة مع العملاء على أكمل وجه، إذ 

المباشر مع اصل أن تطوير عمليات استغلال البيانات القوية سهلة الاستخدام أتاح للمؤسسات سبل التو 
العملاء، وتحديد وضع عميل معين مثل نمط أوامر مشترياته السابقة، مواصفات المنتوجات التي طلبها،  

، الهواتف الذكية، الانترنت، خدمة "Call Center"كما أن التكنولوجيا الحديثة مثل مراكز النداء 
دخول المؤسسات في حوار مباشر  تية، أو خدمة البريد الالكتروني ساهمت جميعها فيالموزعات الصو 

واتصال مستمر مع عملائها، الأمر الذي يسمح للمؤسسة من زيادة مرونة الإنتاج وتصميم خدمات 
 ،1بدلا من تلبية احتياجات شرائح كبيرة من العملاءفريدة ومتميزة تلبي احتياجات كل عميل على حدا 

  .إعداد إستراتيجية للتسويق المباشر لذا وجب على المسوقين التركيز على هذه الأولويات عند
  تصميم العمليات من وجهة نظر العميل النهائي: خامسا
أĔا إعادة  على  "Re-engineering" تعرف تصميم العمليات أو إعادة هندسة العمليات 

التفكير الأساسي وإعادة التصميم الجذري للعمليات من أجل تحسين الأداء بشكل مستمر من خلال 

                                                             
  .435، ص2009، القاھرة، مصر، 1بالمر، مبادئ تسویق الخدمات، ترجمة بھاء شاھین، مجموعة النیل العربیة، طأدریان  1
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كما يمكن تعريفها بأĔا عملية إجراء تعديلات ضرورية على كافة ،  1والجودة، السرعة والخدمةالتكلفة 
  . 2العمليات والمهام التي تقوم đا الشركة đدف تحسين الأداء ومن ثمة كسب الميزة التنافسية

إن عمليات إعادة الهندسة التي تمت قبل تسعينيات القرن الماضي لم تتضمن الجوانب الخاصة 
الخ لكن مع ظهور ...وتحسين الأداء وزيادة التنافسيةبالعميل النهائي بل ركزت على الجوانب الداخلية 

التجارة الالكترونية برزت فرصا جديدة تمثلت في إمكانية الوصول إلى قلب الزبون النهائي مباشرة، ومن 
طاء عبر استعمال الأدوات بين عمليات إعادة الهندسة التي تسند إلى الزبون النهائي هي إلغاء الوس

المتعددة للتسويق المباشر مثل البيع الشخصي، أو التسويق الهاتفي، أو عبر الانترنت، حيث يستطيع 
العميل وضع طلبات الشراء أو تغييرها، كما يمكنهم الوصول إلى المعلومات أو يفحصون البيانات الخاصة 

ن العمليات التي كانت تتم عن طريق đم، ويقومون بفحص الحسابات وطلب الخدمة وغيرها م
كما أن عدم أخذ متطلبات الزبون بعين الاعتبار عند إعادة هندسة العمليات من بين أهم   ،3الوسطاء

 .4أسباب هذا الأسلوب
 
 
 
 
 
  
  
 
 

                                                             
1 Kraywesky, J, Ritzman, P: operations management process and supply chains, 9th ed, pearson, New York, 2010, 
p133. 

، العѧراق، 19عملیات الخدمة وأثرھا فѧي نجѧاح المشѧاریع الصѧغیرة، مجلѧة كلیѧة المѧأمون الجامعѧة، ع غسان اللامي، حسین ولید حسین، إعادة ھندسة 2
  .50، ص2012

  .194عبد الرحمان الشمیمري، مرجع سابق، ص 3
4 Kazemi Mohamed, Eshlaghy Abbass et all, application of stimulation of queue network for re-enegenering of 
business process, European journal of economics, finance and administrative sciences, 2011, pp8-9. 
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من استخدام التسويق المباشر ضمن منظومة التخطيط الأهداف العامة تحقق من أجل أن ت

  :الإستراتيجيةالاستراتيجي للتسويق لابد على المؤسسة من معرفة العوامل التي تؤثر على إعداد هذه 
 العوامل المؤثرة على إعداد إستراتيجية التسويق المباشر:أولا
  ا المستقبليةēالمحتملة؛تقييم الإستراتيجية الحالية ومعرفة توجها 
 فهم طبيعة الصناعة؛ 
 تحديد العلاقات داخل المنظمة؛ 
  ،تحديد الأنشطة المختلفة داخل المنظمة مثل تلك المرتبطة بمساعدة العملاء بعد عمليات الشراء

 ومعرفة الفرص التي تظهر بعد بروز تكنولوجيا حياة جديدة؛
  :1فيمكن إجمالها فيما يلي خطوات إعداد التسويق المباشرأما 
 تحديد القدرات والإمكانات الداخلية؛ 
 تحديد هوية العملاء المحتملين وما هي المنافع المقدمة لهم؛ 
 ملاءمة ومطابقة الإمكانات المطلوبة مع الإمكانات المتاحة لاستخدام التسويق المباشر؛ 
  فهم ثقافة المنظمة، رسالتها ومهمتها(mission) تبعها حيث تعتبر من الخطوط الإرشادية التي ت

 ؛2المنظمة من خلال ضبط العمل الحالي والأعمال المستقبلية
 تحديد وتحليل التجارب السابقة للتغيير؛ 
 تحديد الفاعلون الأساسيون في وضع الإستراتيجية خاصة الرئيس وفريق العمل؛ 
 وضع السيناريو المطلوب وتحديد الإجراءات اللازمة للتنفيذ؛ 
  مراقبة تقدم عملية التنفيذ؛بدأ تنفيذ الإستراتيجية ثم 
 تصحيح الانحرافات والأخطاء أثناء عملية التنفيذ . 
  
 

                                                             
  .196عبد الرحمان الشمیمري، المرجع السابق، ص 1

2 Med Seghir Djetli, Marketing stratégique, IBN Sina édition, Alger, 2001, p16.  

 العوامل المؤثرة على إعداد إستراتيجية التسويق المباشر: المطلب الثاني
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 العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية السوق المستهدف:ثانيا
بالإضافة إلى العوامل السابقة التي تؤثر على إستراتيجية التسويق المباشر هناك مجموعة من العوامل 

  :1تي يمكن توضيحها فيما يليالمرتبطة بالسوق المستهدف وال
 ة ففي الحالة تنتهج المؤسسة سياسة : حاجات ورغبات الزبائنđقد تكون هذه الحاجات متشا

 .التسويق المعمم، أما إذا كانت مختلفة ومتباعدة فمن الأفضل انتهاج سياسة التسويق المباشر
 يعتمد على مدى بساطة أو درجة تعقد هيكل الخدمة وكذلك : هيكل الخدمة وحجم السوق

حجم السوق، فكلما كان حجم السوق صغيرا وهيكل الخدمة بسيطا توجب استعمال التسويق 
حين أن السوق المعقد والكبير يناسبه إستراتيجية التركيز على فئة  في mass marketingالمعمم 

 .الي نحن هنا بصدد استعمال التسويق المباشرسوقية محددة وبالت
 الحصة السوقية .1

يتم تحديد الإستراتيجية التي تتناسب مع الهدف السوقي بناءا على الحصة السوقية للمؤسسة من 
السوق الإجمالي، ففي حالة تواجد الحصة السوقية في أحد الأسواق الكبيرة قد يضطر المؤسسة إلى 

وهناك من يرى . الصغيرة من أجل التركيز على الهدف السوقي الكبيرقية التخلي عن بعض الأجزاء السو 
أن زيادة الحصة السوقية قد يتأثر إيجابا من خلال إيجاد شبكة عمل خارجية، مثل توفير الصراف الآلي 

التي تعتبر من أدوات التسويق المباشر الأمر الذي يجعل الخدمة أكثر ملاءمة  (ATMs)في البنوك 
  .وسهولة

 حدة المنافسة .2
تؤثر المنافسة بشكل كبير على نوع الإستراتيجية المتبناة المتبعة فإستراتيجية التنويع أو التركيز تعد 

 .سلاحا تنافسيا لمواجهة المنافسين في الأسواق
 موارد وإمكانات المؤسسة .3

لتي تتناسب كلما كان حجم الإمكانات المادية والبشرية كبيرا أمكن استعمال إستراتيجية التنويع ا
موارد المؤسسة أمكنها استهداف ت التسويق المعمم، في حين كلما قلمع الأسواق الكبيرة وبالتالي انتهاج 

    .أكبر قدر من التكاليفتحقيق من أجل أسواق محددة باستعمال التسويق المباشر 

                                                             
  .51-50، ص 2012تراتیجیات التسویق منظور متكامل، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، محمد عواد الزیادات، محمد العوامرة، إس 1
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  متطلبات إنتاج وتسويق الخدمة .4
هذا العامل له تأثير كبير على اختيار الإستراتيجية التسويقية من حيث متطلبات الإنتاج من موارد 

حيث أن المهم الاقتصادية العامة للمقاييس الحالة بشرية ومادية وتكنولوجية ومعرفية، ويرتبط đذه النقطة 
بل الأهم هو  (short-term and economies of scale)ليس فقط الحصة السوقية عبر اقتصاديات الحجم 

 (long-term Customer retention and economies of scale)حصة الزبون واقتصاديات اĐال المعلوماتي 
  .1حول كل زبون على حدا

  إستراتيجية التسويق المباشر ذات الخطوات: ثالثا
  :2يمكن التمييز في هذه الحالة بين إستراتيجيتين أساسيتين هما

 One- step strategyإستراتيجية الخطوة الواحدة  .1
تعتمد على استخدام أدوات التسويق المباشر للحصول على استجابة العملاء المستهدفين مباشرة 

بسيط ومباشر، حيث يمكن تقديم رسالة واحدة واقتراح قوي،  (offer)وتستعمل عندما يكون عرضك 
وتوفير الكثير من الطرق للشراء وإعطاء عنوان البريد الإلكتروني أو يذاع عبر إعلانات الاستجابة 

  .التلفزيونية ويطلب من جميع العملاء الاتصال الفوري بأرقام الهاتف المعروضة
 Two- steps strategyإستراتيجية الخطوتين  .2

تستعمل هذه الإستراتيجية عندما يكون المنتج أو الخدمة جديدة أو ذات أبعاد مبتكرة، معقدة 
الاستعمال أو ذات أسعار مرتفعة وبالتالي تحتاج إلى تحديات من أجل بيعها، لذلك تعتمد على أكثر 

في تصفية أو ترشيح ترويجية للتسويق المباشر على مرحلتين أو أكثر، حيث تستخدم الأولى من أداة 
  .الطلبات المقدمة إلى المؤسسة من العملاء، بينما تستخدم الثانية في توليد الاستجابة المطلوبة منهم

تتلقى بريدا إلكترونيا مميزا يتضمن رابطا إلى صفحة أخرى مقصودة، حيث تقوم بملء : مثال
والتفاصيل حول المنتج قبل عملية  استمارة داخل هذا الرابط من أجل الحصول على المزيد من المعلومات

  .3الشراء

                                                             
1Don Peppers, Marth Rogers, the one to one future: building relationships one customer at a time, Kindle edition, 
Doubleday, New York, CH5, 1993. 

  .424، ص2005، الإسكندریةثابت عبد الرحمان إدریس، جمال الدین المرسي، التسویق المعاصر، الدار الجامعیة،  2
3 Kate Goldstone, "one step versus two steps marketing strategy ", November, 17, 2009, available at 
www.helpinthecity.com. 
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  تحديات إعداد إستراتيجية للتسويق المباشر: رابعا
عملية إعداد إستراتيجية للتسويق المباشر تواجه المؤسسات مجموعة من التحديات والصعوبات أثناء 

 :وتنفيذها ميدانيا، ومنها
 التحديات المرتبطة بالتكنولوجيا والمنافسة .1

  وإتمام الأعمال الإستراتيجية في ضوء التطورات السريعة للتكنولوجيا الحديثة ووسائل سبل تنفيذ
 الإعلام المختلفة؛

  ضرورة المواءمة وخلق التكامل بين الهياكل التنظيمية الحالية والعمليات في إطار المنظومة الرقمية
 الإلكترونية، من أجل تحسين الكفاءة وفتح أسواق جديدة؛

  مريح في ظل تحديات الظهور السريع للمنتجات الجديدة؛تنافسي البقاء في وضع 
  تحديات التعامل مع الأسواق العالمية المنافسة، فالتسويق المباشر يستطيع تخطي الحدود والعوائق

 .وهذا يمثل فرصا وēديدات في نفس الوقت
 تحديات مرتبطة بالزبائن .2

  م الاستجابة لحاجات الزبائن قد تكون بطيئة، حيثēيتوقع الزبائن الاستجابة السريعة لطلبا
 واستفساراēم والحصول على خدمة عالية تتفق مع توقعاēم؛

  إشراك الزبائن في دورة المنتج من خلال المشاركة في عملية التصنيع حسب الطلب أو عملية دفع
ة مثل الخدمة الحدود من المؤسسة نحو الزبون من خلال إشراكه في إنجاز بعض عمليات إنتاج الخدم

 الذاتية؛
 كيفية تمكين الزبائن والموظفين من المساهمة في إعداد إستراتيجية ناجحة للتسويق المباشر؛ 
 ولة عن بعض الخطوات في سلسلة القيمة من أجل سد غاء بعض المستويات الإدارية المسئإل

  .الفجوة بين الزبون والمؤسسة
 تحديات مرتبطة بتنفيذ الإستراتيجية .3

  الكفاءات المتخصصة في إعداد وتنفيذ سياسات التسويق المباشر حيث تحتاج إلى رجال نقص
 تسويق لهم خبرة في تنفيذ الاستراتيجيات الموضوعة؛

  ضرورة وجود مقياس دقيق لقياس مدى فعالية ونجاح إستراتيجية التسويق المباشر التي تم وضعها
 .اسابق
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 1بالأعمال الإلكترونية والانترنتالتحديات القانونية والأخلاقية المرتبطة  .4
 تأكد الزبون من حقيقة وجود الموقع والسلع والخدمات؛ 
 مشروعية ما يقدم بالموقع الإلكتروني من حيث ملكية البضاعة والأمور المرتبطة بالملكية الفكرية؛ 
  الوهمية تحديات حماية الزبائن من أنشطة الاحتيال والغش على الانترنت، حماية الزبون من المواقع

 والمواقع ذات المحتوى غير المروع للمنتجات والخدمات المطروحة للبيع؛
  ا على المؤسسةēتحديات الضرائب والرسوم المفروضة على عائدات التجارة الإلكترونية وانعكاسا

 والزبون وارتفاع الأسعار؛
 ئل التعاقد؛تحديات مرتبطة بحجية العقد الإلكتروني أو القوة القانونية الإلزامية لوسا 
  التحديات المرتبطة بإنقاذ الأطراف للالتزامات بعد إبرام العقد مثل التوقيع الالكتروني(Digital 

signature) بوسائل إلكترونية وما مدى قبوله كبينة في الإثبات؛ وما مدى حجيته 
باعتماد التوقيع  عدة مشاريع مرتبطة 2014أوت  19في هذا اĐال درست الحكومة الجزائرية بتاريخ 

الحكومة الإلكترونية، وعليه فإن القانون الجديد المرتقب بيعرف بات والتصديق الإلكتروني في سياق ما 
القطاعات مختلف المتصلة بالتعاملات الالكترونية في سيتيح استخدام الأدوات  2015اعتماده في سنة 

الطابع المادي وتسهيل المبادلات الاقتصادية من  المالية، ويرمي هذا القانون إلى تحسين جو الثقة في إلغاء
   .2تكنولوجيا الإعلام خلال عصرنة قطاع

مركز لتشخيص التوقيع الالكتروني أول  بتدشين في الجزائر قام قطاع العدالة ،السياقهذا وفي نفس 
انتظار  حيث تسمح هذه الخطوة للقضاة بتوقيع وتصديق الوثائق القضائية عن بعد عبر شبكة مؤمنة، في

  .3تعميم العملية على باقي القطاعات التجارية
 
 
  
  

                                                             
 .329-328، ص2008الالكترونیة من منظور تقني تجاري وإداري، دار حامد للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، خضر مصباح الطیطي، التجارة  1
  :للمزید من التفاصیل أنظر 2
حѧѧول بیѧѧان مجلѧѧس الѧѧوزراء المنعقѧѧد  dgi.dz www.mfالموقѧѧع الرسѧѧمي لѧѧوزارة المالیѧѧة، المدیریѧѧة العامѧѧة للضѧѧرائب علѧѧى الموقѧѧع الالكترونѧѧي  -

26/08/2014 
  20/08/2014حفیظ صوالیلي، الحكومة تعید إحیاء مشروع التوقیع الالكتروني، جریدة الخبر،  -
 www.aps.dz، 13/09/2014الموقع الرسمي لوكالة الأنباء الجزائریة، مقال بعنوان عدالة تدشین مركز لتشخیص شریحة التوقیع الالكتروني، 3
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  التخطيط التسويقي الالكتروني: أولا

 E-Marketing Planning (E-M-P)من أجل فهم صحيح لعملية تخطيط التسويق الالكتروني 

Process  التاليةلابد من الإجابة على الأسئلة:  

 المعلومات أن تساعد رجال التسويق على بناء حصة سوقية وزيادة العائدات؟كيف يمكن لتكنولوجيا  .1
 كيف يمكن لتكنولوجيا المعلومات أن تخفض التكاليف؟ .2
 كيف تستطيع المؤسسات كسب مزايا تنافسية مستدامة عبر الانترنت وسط بيئة دائمة التغيير؟ .3

  .التسويقيةأفضل المؤسسات هي التي لها رؤية واضحة، تقوم ببرمجتها من خلال العملية 
  :1وتمر عملية التخطيط التسويقي الالكتروني بثلاث مراحل أساسية

 Marketing plan creation     ابتكار الخطة التسويقية .1
 Plan implementation         تطبيق الخطة التسويقية  .2
  Plan evaluation   الإجراءات التصحيحية/ تقييم الخطة .3

  ابتكار خطة التسويق الالكتروني: ثانيا
لتشكيل  "Blueprint"الخطة التسويقية الالكترونية هي عبارة عن رسم أو تصوير عملي 

 العالمية لاستشاراتاوتطبيقها ميدانيا، في هذا السياق توقعت مجموعة إستراتيجية التسويق الالكتروني 
"Gartner group"  من مجموع مشاريع التجارة الالكترونية تفشل بسبب أخطاء أساسية في  %75أن

الأهمية التي يلعبها التخطيط  "Brick-and-morter" *لقد أدركت المؤسسات من نوع. التخطيط
هذا العامل  "dot.com"التسويقي الالكتروني لنجاح مشاريعهم، في حين أغفلت المؤسسات من نوع 

  .2001و 2000لسنوات طويلة مما عجل بخروج الكثير منها من السوق خاصة سنة 
  :فيما يلي عرض لأهم نوعان من خطط التسويق الالكتروني هما

                                                             
1 Judy Strauss, Raymond Frost, E-Marketing, pearson new international edition, United Kingdom, 2013, p32. 

أنشѧطتھا علѧى الانترنѧت تѧزاول  dot.comھي تلك المؤسسات التي یعتبر نشاطھا على الانترنت مكملا لشبكة نقاط بیعھا المادیة، فѧي حѧین مؤسسѧات  *
  .فقط

 خطة التسويق الالكتروني المباشر: المطلب الثالث
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 خطة نابكن؛ 
 خطة المغامرة برأس المال. 

 :خطة نابكن .1
الإنجليزية وتعني منديل أو منشفة، وهي مرادف للبساطة  "Napkin"كلمة نابكن مشتقة من كلمة 

والسهولة في الاستعمال، وخطة نابكن هي عبارة عن نوع بسيط من التفكير أو التخطيط، حيث كان 
يقومون بتدوين وكتابة الأفكار على طاولات العشاء أو في  "dot.Com"أصحاب المؤسسات الافتراضية 

النوادي فوق المناديل، ثم بعدها يقومون بالبحث عن التمويل اللازم لتجسيد تلك الأفكار، ونفس الخطة 
وتسمى كذلك " Just do itفقط اعملها "تستعملها المؤسسات الكبيرة تكون أكثر تنظيما وتسمى ب 

، ويكون هذا النوع من الخطط للمدى القصير فقط، وقد "Bottom-up"لأعلى بالخطة من الأسفل إلى ا
  .لا يكون كافيا على المدى الطويل

بجامعة مثال ذلك قيام أحد الطلبة المتخرجين من كلية العلوم الاقتصادية تخصص التسويق الخدمي 
بإنشاء مؤسسة من نوع دوت كوم  ،باتفاق مع رجل أعمال ينشط في مجال تكنولوجيا المعلومات سطيف

أو العمل بمقتضى ترخيص  "Achat groupé"تعمل وفق مبدأ الأعمال المعروف باسم الشراء الجماعي 
الأمريكية الرائدة في مجال الشراء الجماعي عبر الانترنت، الذي يسمح بتخفيض   "Groupon"من شركة 

  .%-40%50كبير في أسعار الخدمات الجوارية إلى 
دينار جزائري من أجل مصاريف الموقع التجاري  4.500.000يقترح الطالب استثمار قدره 

الالكتروني والمحل التجاري وتجهيزاته التي يتم من خلالها إدارة المؤسسة، إضافة إلى مصاريف رجال البيع 
المشروع بعد مرور سنة من تجسيد . الذين يقومون بالتفاوض مع المحلات وأصحاب الخدمات الجوارية

  .تحقق المؤسسة عائدات كبيرة
أن تنجح في بعض الحالات  نالمثال السابق يوضح فكرة خطة نابكن، حيث أن هذه الخطة يمك

ويمكن أن تفشل في حالات أخرى، فقط يجب الانتباه فلا ينبغي اعتماد هذه الخطة عندما تتطلب 
  .مبلغ كبير جدا استثمار

 Venture capital E-marketing planخطة المغامرة برأس المال  .2
لكن كلما   "Napkin"ذكرنا آنفا أن المشاريع الصغيرة يمكن أن تبدأ بتمويل على خطة نابكن 

كبرت الشركة كلما زادت احتياجاēا من رأس المال من أجل هذا الغرض تحتاج المؤسسة إلى وضع خطة 
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العملاق  "Google"ت به شركة ما قامأحسن مثال في ذلك . فعالة وناجحة Business planتسويقية 
وقبل  1دولار أمريكي $85حيث قدر السهم بـ  2004الالكتروني حينما لجأت إلى طرح الأسهم في أوت 

 "Sun"مؤسس شركة سان  "Andry Bechtolsheim"بشتلشايم  كل هذا قدم المستثمر المغامر أندري
 Venture"دولار أمريكي كتمويل بصيغة $100.000الصغيرة بقيمة  Googleلمؤسسة  1998شيكا سنة 

capital"2ويعتبر هذا دليل على نجاح هذا النوع من التمويل الذي يستند إلى تخطيط تسويقي ناجح ،.  
  :عادة ما يطرح أمام هذه المؤسسات مجموعة خيارات للحصول على رأس المال المغامر ولعل أهمها

 ل من العائلة والأصدقاء تسعى معظم المؤسسات الناشئة للحصول على التموي(Private funds) 
 حيث يعتبرون أقرب مصدر لرأس المال؛

  المصدر الثاني لرأس المال هم المستثمرون الممولون(Angel investors)  حيث يستثمرون مئات
 الآلاف من الدولارات؛

  أصحاب رأس المال المغامر(Venture capitalists)  يعتبرون أصحاب أهم مصدر للتمويل حيث
 ."dot.com"يستثمرون ملايين الدولارات لتمويل بداية انطلاق مؤسسات الانترنت 

موارد ضخمة لتمويل تبقى  2001، 2000عامي  3وبغض النظر عن اĔيار صناعة الدوت كوم
ة من الاستثمار في قطاع مشاريع التجارة الالكترونية، وقد أدرك هؤلاء المستثمرون الجدوى الاقتصادي

 Arther"التكنولوجيات الحديثة والتكنولوجيا المرتبطة بالانترنت، وعلى رأسهم رجل الأعمال آرثر روك 

Rock"  الذي يعتبر أول من أطلق تسميةVenture capital  من خلال مساهمته في تمويل مؤسسات
ليساهم بذلك في خلق الكثير من  (…Apple, Intel)هي اليوم كبيرة ومتعددة الجنسيات مثل 

، هنا تجدر الإشارة إلى النظرة الثاقبة وبعد النظر التسويقي "Silicon Valey"مؤسسات السليكون فالي 
  .الذي يتمتع به أصحاب رأس المال المغامر من استثمارهم في التكنولوجيا الحديثة وفي رأس المال البشري

  :4تجيب على الأسئلة التاليةالتسويقية أن من الناحية التسويقية لابد على الخطة 
 من هو زبون الفكرة الجديدة؟ .1
 كيف يتخذ الزبون قرار شراء هذا المنتج أو الخدمة؟ .2

                                                             
1 www.investing.com/equities/google. 
2 www.google.com/about/company/history. google  الموقع الرسمي لمؤسسة 
3 Mahajan, V, Raji Srinivasan, the dot.com retail failures of 2000 were there any winners, journal of the academy of 
marketing science, vol30, N4, P474-486. 

  :للمزید حول تفاصیل إعداد الخطة التجتریة یمكن الاطلاع على 4
Donold Reilly, Business plan guide, Massachusetts small business development center cork, USA, 2000, p34, 
available at www.msb dc.org 
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 إلى أي درجة يجبر المنتج أو الخدمة الزبون على الشراء؟ .3
 كيف سيتم تسعير المنتج؟ .4
 الخطة؟كيف يصل طالب التمويل إلى كافة قطاعات الزبائن الذي تم تحديدهم في  .5
 ما مقدار اĐهودات المطلوبة من الوقت والموارد للحصول على الزبون؟ .6
 كم سيكلف إنتاج وتوزيع المنتج والخدمات المرافقة؟ .7
 ما مقدار التكاليف المرتبطة بخدمات ما بعد البيع؟ .8
 ما هي درجة سهولة الاحتفاظ بالعميل؟ .9

أجل استرداد أمواله خلال فترات صاحب رأس المال المغامر عادة ما يبحث عن أحسن الخطط من 
قصيرة والانتقال من أجل الاستثمار في المشاريع الجديدة ذات الأفكار المبتكرة ذات المخاطر المرتفعة 

  .ولكنها ذات عوائد كبيرة في أغلب الأحيان
  خطة التسويق الالكترونية: ثالثا

التسويق بيق استراتيجيات هي وثيقة حركية ومرنة موجهة لإعداد وتط التسويق الالكترونيخطة 
، وēدف إلى مساعدة المؤسسات إلى تحقيق النتائج المطلوبة والتي مكن قياسها بمصفوفات الالكتروني

السادسة، ومصفوفة بطاقة الأهداف  Sigmaهناك العديد من أنظمة مصفوفات الأداء مثل (الأداء 
وعلى الرغم من أن بعض مؤسسات دوت كوم تستخدم خطة نابكن لترسم خططها، تبقى ) المتوازنة

خطة رأس المال المغامر مفيدة وتساعد على إثبات الفكرة التجارية الصلبة وأن صاحب الفكرة المشروع 
(Project-idea) لديه رؤية ثابتة نحو كيفية تنفيذها.  

  :إن ابتكار خطة تسويقية إلكترونية يتطلب مراحل وهي
 Situational analysisتحليل الوضعية  .1

الخطة التسويقية الالكترونية استنادا إلى عملية تحليل الوضعية يمكن أن تحتوي على تحليل 
SWOTز  ، وهو ما يقود المؤسسة إلى تنظيم رجال البيع، وجمع المعلومات عبر الشبكة من خلال التركي

كذلك على استعمال البريد الالكتروني من أجل طرح أهم العروض ومعرفة مدى قبول منتجات المؤسسة 
يهتم بمعرفة نقاط القوة والضعف الداخلية للمؤسسة، ومحاولة  SWOTعموما تحليل . وجاهزية الأسواق

كما ينبغي على المؤسسة دراسة مختلف . تفادي التهديدات واغتنام الفرص المتاحة في السوق الالكتروني
 .العوامل البيئية سواءا البيئة الحقيقية أو عوامل البيئة الافتراضية
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 )Tier1 –طار الأول الإ(تخطيط إستراتيجية التسويق الالكتروني  .2
يتضمن الإطار الأول عملية الملاءمة بين أهداف ومهارات، موارد المؤسسة مع تغيرات السوق، 

  :وتتضمن إستراتيجيات الإطار الأول
  :والذي يضم (MAO)تحليل فرص السوق . 1.2

 تحليل الطلب؛  -  أ
 .تحليل تجزئة السوق لوصف وتقييم الربحية المحتملة  - ب

 تحليل العرض .2.2
 إستراتيجيات التموقع .3.2
يتضمن تحديد إستراتيجيات تمييز العلامة الحالية عن المنافسين : إستراتيجية تمييز العلامة التجارية .4.2

   .وتحديد الموقع الجديد لها في السوق الافتراضي
 )Tier2 –الإطار الثاني (تخطيط إستراتيجية التسويق الالكتروني  .3

يقوم رجال التسويق بتصميم إستراتيجيات الإطار الثاني بالاشتراك مع إستراتيجيات الإطار الأول 
نظرا للتكامل الموجود بينهما، وهي عملية دائرية حيث من الصعب معرفة موقع علامة معينة بدون فهم 

  :ات الإطار الثانيبتلك العلامة من إستراتيجيات المزيج التسويقي، وفيما يلي إستراتيجيالعرض الخاص 
  :إستراتيجيات المنتج التي تتضمن: العروض. 1.3

 بيع السلع والخدمات والترويج لها عبر الموقع الالكتروني؛  - أ 
 المزادات عبر الانترنت؛   -ب 
 ؛(New brands for online markets)خلق علامة جديدة للسوق الالكتروني  -ج 
 .بيع ما يرغب به الزبون من منتجات   - د 

 ):إستراتيجية التسعير(القيمة  .2.3
يجب على المؤسسة تحديد أسعار منتجاēا عبر شبكة الانترنت مقارنة بالمنتجات المماثلة في السوق 
التقليدي من خلال دراسة اهتمامات السوق، الزبائن والوضع التنافسي، والأسعار الحالية وتوجهات 

  :بكة هماهناك اتجاهين محددين للتسعير عبر الش. الأسعار المستقبلية
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تطبيق أسعار مختلفة ومتغيرة لمستهلكين مختلفين ضمن وضعيات مختلفة مثل : التسعير الديناميكي  -أ 
والأعياد، أو رفع الأسعار تخفيض الأسعار للزبائن الأوفياء، أو تخفيض الأسعار في المناسبات الدينية 

 .الخ...عندما يكون المنتج جديد
يقصد بالمزايدة السماح للزبائن بعرض أسعارهم لمنتوج : Online biddingالمزايدة عبر الشبكة   -ب 

 .معين والذي يعرض أعلى سعر هو من يحصل على المنتوج
 :إستراتيجيات التوزيع .3.3

تستخدم المؤسسات شبكة الانترنت لتوزيع منتجاēا وتحسين الكفاءة والفاعلية بين أعضاء سلسلة 
  :وذلك من خلال (Supply-chain)التوريد 

 المباشرالتسويق   - أ 
 Agent-e- business modelsنماذج  التجارة الإلكترونية الخاصة بالوسطاء    -ب 

الكثير من المؤسسة الناشطة على الواب تقوم بعمليات الوساطة من خلال تقريب البائعين 
  .والمشترين لإجراء صفقة معينة على موقعها الالكتروني وتتقاضى رسوما مقابل كل عملية بيع أو شراء

 :جية الاتصالات التسويقيةإستراتي .4.3
نتيجة للتحولات السريعة في عالم تكنولوجيا الإعلام والاتصال أتاحت شبكة الانترنت فرص كبيرة 
للاتصال ضمن مجموعة واسعة من الأدوات التي تستخدم للترويج الالكتروني والتي تتيح الوصول السريع 

  :1هذه الأدواتبمنتجاēا وإقناعهم بشرائها وأهم للزبائن لإعلامهم 
 الموقع الالكتروني؛ 
 استخدام محركات البحث؛ 
 استخدام الفهارس؛ 
 الإعلان الالكتروني عبر الانترنت؛ 
  ؛)الفردية والجماعية(أسلوب المحادثة الفورية 
 استخدام البريد الالكتروني؛ 
  مجموعات الأخبارNews group 

 
                                                             

  .312-266 یوسف أبو فارة، مرجع سابق، ص ص 1
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  :إستراتيجيات إدارة العلاقة. 5.3
إستراتيجيات الاتصال التسويقي الالكتروني تساعد على بناء علاقات دائمة مع مختلف العديد من 

الأطراف ذات المصلحة ذلك عبر شبكة الانترنت أو باستعمال الهاتف وغيرها، وذلك مع الزبائن، 
  .الخ...الملاك الموردون، الموزعين، الوسطاء،

 :الأهداف .4
  :1الالكتروني أحد الأشكال الآتيةيأخذ الهدف في إستراتيجية التسويق 

 ؛)ما يجب تحقيقه أو الوصول إليه(المهمة   - أ 
 أن يكون الهدف كميا وقابل للقياس؛  -ب 
 ؛)متى يبدأ ومتى ينتهي(وضع الهدف في إطار زمني محدد   -ج 
 .(Sample objectives)أهداف تسويق إلكتروني نموذجية   - د 

  :متعددة إن معظم خطط التسويق الالكتروني ēدف إلى تحقيق أهداف
 زيادة الحصة السوقية؛ 
 زيادة العائد من المبيعات؛ 
 تقليل التكاليف؛ 
 تحقيق أهداف العلامة التجارية؛ 
 تحسين كفاءة معلومات قاعدة البيانات؛ 
 تحقيق أهداف إدارة العلاقة مع العملاء؛ 
 تحسين إدارة سلسلة التوريد. 

من خلال مصفوفة  الالكترونيالتسويق كما يمكن تقديم الأهداف المصاحبة لإستراتيجية 
وهي عبارة عن رسومات توضيحية مكونة من مجموعة من الخلايا تحتوي على إجابات بنعم أو لا 

  :حول مختلف القضايا التسويقية الالكترونية، ويمكن توضيح ذلك في المصفوفة التالية
  

 
 

                                                             
  .100، ص2004محمد طاھر نصیر، التسویق الالكتروني، دار الحامد، عمان،  1



   المباشرالالكتروني  لتسویق استراتیجیات ا........................................................................................:الثانيالفصل 
  

129 
 

  مصفوفة الأهداف الإستراتيجية للتسويق الالكتروني):08(الجدول رقم
 

  الأهداف الإستراتيجية
الإعلان 
  الالكتروني

تسويق قاعدة 
  المعطيات

البريد الالكتروني 
  المباشر

المبيعات 
  الالكترونية

التسويق 
  الفيروسي

  نعم  لا  لا  لا  لا  البحث عن المنتسبين

  نعم  نعم  نعم  نعم  لا  جمع معلومات عن الزبائن

  لا  نعم  نعم  نعم  لا  تحسين خدمة الزبون

  نعم  نعم  نعم  نعم  نعم  بالعلامةزيادة الوعي 

  نعم  نعم  نعم  نعم  نعم  بيع المنتجات

 .102محمد طاهر نصير، نفس المرجع، ص: المصدر

 :Budget إعداد الميزانية .5
يحتاج رجال التسويق إلى تحديد مختلف العوائد من الاستثمار وكذلك التكاليف منها تحليل 

، والعائد على الاستثمار (IRR)، معدل العائد الداخلي (ROI)الربح، العائد على الاستثمار /التكلفة
، وفيما يلي وصف لأهم أنواع العوائد Return On Marketing Investement (ROMI)سويقي الت

  :التسويق الالكترونيوالتكاليف المرافقة لخطة 
لى المدى تستخدم المؤسسة طريقة مبنية على توقعات العائد من موقع معين ع: تنبؤات العائد. 1.5

القصير والمتوسط والطويل، جزء مهم من عملية التوقع هو قياس معدلات حركة الموقع الالكتروني من 
خلال البيع المباشر على الموقع وإعلانات البيع ورسومات الاشتراك من المبيعات على المواقع الحليفة، 

كما توجد هناك عوائد . المتوقعةوعادة ما تلخص هذه التحليلات وتنشر في ورقة لتظهر مختلف العوائد 
هذه الصعوبة أخرى غير ملموسة ويصعب قياسها مرتبطة بخلق قيمة لماركة معينة، ولكن على الرغم من 

معينة مثل مؤسسات تعمل خصيصا على تقدير قيمة العلامة التجارية وفق طريقة حسابية نجد اليوم 
التي تصدر سنويا ترتيب لأحسن مائة علامة تجارية حسب القيمة  (Interbrand)مؤسسة انتربراند 

 .1لهاالمعنوية 

                                                             
1 www.interbrand.com  استشارات الخاصة بالعلامات التجاریة وترتیبھا حسب معاییر الموقع الرسمي لمؤسسة انتربراند المتخصص في مجال

 محددة
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   Costs savingتقليل التكاليف . 2.5
  .إن استعمال الانترنت في التسويق يسمح حتما برفع العائدات خاصة مع إلغاء الوسطاء

مجموعة من التكاليف مثل تكاليف  التسويق الالكترونييتضمن : تكاليف التسويق الالكتروني .3.5
الموقع الالكتروني / والبرمجيات، إضافة إلى التكاليف المرتبطة مباشرة بالمتجر الأجهزةاليد العاملة، 

 :ونذكر منها
o تكاليف تصميم الموقع؛ 
o التكاليف التكنولوجية تتضمن البرامج والمواد التعليمية؛ 
o  صيانة الموقعرواتب مصممي ومطوري الموقع وكذلك تكاليف.  
، يبقى نجاحها مرهون على التقييم المستمر لها من التسويق الالكترونيبعد تنفيذ خطة : خطة التقييم .6

خلال نظام للمتابعة داخل الخدمة قبل فتح أبواب المتجر الالكتروني، وما هو الشيء الذي يتم 
  قياسه؟

 في الشكل الآتي التسويق الالكترونييمكن تلخيص خطة  .7
    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   أخلاقية -عوامل قانونية      الانترنت 
   منافسة - تكنولوجية -

  الأسواق          

E  

S 

P 

  خطة التسويق الالكتروني

إستراتيجية 
 التسويق الالكتروني

 performance metricsمقاييس الأداء       

$ 

  تطبيق
  إدارة العلاقة    المزيج  

 مع العملاء   التسويقي

 إستراتيجية الأعمال الالكترونية

SWOT 

 

  .88ص محمد طاهر نصير، مرجع سابق،: المصدر

  خطة التسويق الالكتروني تشكيل الإستراتيجية وتطبيقها): 13(الشكل رقم 
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من أبرز العوامل التي أدت إلى نمو وانتشار التسويق المباشر في العالم هو توجه المؤسسات نحو 

ساليب خدمة العميل، حيث أĔا تسعى دائما لبناء علاقات قوية ومستمرة مع عملائها، ومن أبرز الأ
التحاور الشخصي والمباشر مع : "التي تساهم في دعم التوجه التسويقي نحو إدارة العلاقة مع العملاء هو

العميل، تصميم منتجات مطابقة وحسب مقاس العميل، تقديم خدمات ما بعد البيع وخدمات التوصيل 
هذه الممارسات التطبيقية  ، كل"السريع إلى المنازل، توظيف رجال بيع مهتمون بمتطلبات العميل وغيرها

  .ساهمت في الاهتمام بالعملاء، الاحتفاظ đم وتنمية العلاقة معهم وفق منظور العلائقي
  مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون: أولا
على  Customer Relationship Management (CRM)ينبنى مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون  .1

أن الزبون هو جوهر العمل، ويعتمد نجاح المنظمة على الجهود التي تبذلها من أجل ترشيح علاقتها 
  .1به

قدرة المنظمات المتحولة نحو الاقتصاد الرقمي والمعرفي لمقابلة قوة الزبائن المتطلعين والمحاطين بالمعلومات  .2
لتصبح أكثر  "Superb Customer Service"عبر الانترنت من خلال تقديم الخدمة الخارقة للزبون 

 .2معيارية في تنفيذ الأعمال
القدرة على الحوار المستمر مع الزبائن باستعمال تشكيلة واسعة من الوسائل التي تبقي المؤسسة في  .3

أشار  ماوفق  "Nirvana"اتصال دائم مع الزبون، حيث يشعر الزبون بالسعادة القصوى والسكينة 
 ."Mohan and Jeff"3مهان وجيف زابن كل من   إليه

إستراتيجية شاملة وعملية متكاملة بين المؤسسة والعميل تقوم على أساس الثقة المتبادلة بينهما من  .4
أجل الاحتفاظ بالزبائن وتقديم قيمة لهم، كما أن إدارة العلاقة مع الزبون واحدة من أهم الحلول 

يانات متكاملة تستطيع من خلالها متابعة الأنشطة لمتابعة نشاطات التسويق عبر تكوين قاعدة ب

                                                             
، 3القادسѧیة، مѧجإلھام نعمة كاظم، تأثیر نموذج إدارة العلاقة مع الزبون في تحسین جودة الأداء التأمیني، مجلة المثنѧى للعلѧوم الإداریѧة والاقتصѧادیة،  1

  .136، ص2014، 7عدد
2 Turban Efrain et all, Electronic commerce: A managerial perspective, prentice Hall, 2008, p02. 
3 Mohan Sowhney, Jeff Zabin, the seven steps to niravana: Strategic insights into businesstransformation, MC Graw 
Hill, 2001, p . 

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون كأحد متطلبات نجاح التسويق المباشر : المطلب الربع
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البيعية، وفتح الحسابات وحفظ كافة الأحداث وعمليات الشراء، إصدار التقارير بما يؤدي إلى 
 . 1أحسن خدمة للزبون

فلسفة أعمال تسويقية تستند إلى مجموعة الأفراد، العمليات والتقنيات التي تساعد على اجتذاب  .5
  .High Customer value 2والقيمة العاليةوتطوير الزبون 

مع على أن إدارة العلاقة مع الزبون هي إدارة كل التفاعلات  (Edelstein)شتاين ادالكما أكد  .6
الزبون باستخدام المعلومات عن كل الزبائن الحاليين والمحتملين من أجل زيادة درجة التفاعلية معهم في  

 : 3قسمت دورة حياة الزبون إلى ثلاث مراحل هيكل مراحل العلاقة وعلى هذا الأساس 
 مرحلة اكتساب الزبون  - أ 
 مرحلة زيادة قيمة الزبون   -ب 
 مرحلة الاحتفاظ بالزبون الجيد -ج 

ويمكن في كل مرحلة من هذه المراحل أن تؤدي البيانات التي تم جمعها من الزبون إلى زيادة الربحية 
  .وزيادة قيمة الزبون على مدى هذه المراحل

  أهمية إدارة العلاقة مع الزبون ثانيا
إدارة العلاقة مع العملاء على مقدار الأهمية والمزايا التي تنفق معظم الأدبيات التي تناولت موضوع 

التسويقية ومن أهم هذه المزايا جراء تبني وتطبيق هذه الفلسفة تحققها المؤسسة وتعود بالنفع على الزبون 
  :4نذر ما يلي

  من  %80القليلة التي تمثل  %20تساعد المؤسسة على كسب أفضل الزبائن ومعرفة أو تحديد نسبة
 عوائد المؤسسة وبالتالي توجيه المزيد من العناية đم؛

  تساعد المنظمات على تحسين عمليات البيع بالتجزئة وإدارة المبيعات من خلال مشاركة المعلومات
 من جميع العاملين؛

                                                             
، 2013، 94الزبѧون، العلاقѧة والتѧأثیر، مجلѧة الإدارة والاقتصѧاد، العѧراق، عѧددجاسم داوي، حمزة كاظم، المزیج التسویقي للخدمات وإدارة علاقѧات  1

  .188ص
2 Injazz chen, Karen Popoirch, Understanding customer relationship management (CRM), people, process and 
technologie, Business process management journal, vol9, N5, Ohio, 2003, p672.  
3 Edelstein Herb, Building profitable customer relationship management with data mining, Hot guide, customer 
relationship management: the ultimate guide to the efficient use, viewing sohn, verlags gesellshaft, chapt3, 2001, 
p340. 

  :بالاعتماد على 4
 .274الزیادات، محمد العوامرة، مرجع سابق، ص محمد -
، 2013، العѧراق، 41وجدان حسن حمودي، دور إسѧتراتیجیة المحѧیط الأزرق فѧي دعѧم مھѧام إدارة العلاقѧة مѧع الزبѧون، مجلѧة بحѧوث مسѧتقبلیة، ع -

  .108ص
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 ء العلاقات الفردية مع الزبون تساعد على بنا(personnalisation)  حيث يسهم في تحسين الرضا
 لدى الزبون؛

 السرعة في تنفيذ الطلبيات والتخفيض في تكاليف تنفيذ الطلبيات؛ 
 الحصول على زبائن جدد بأقل تكاليف؛ 
 ين المؤسسة وزبائنها زيادة قدرة المنظمة على الاحتفاظ بالزبائن وزيادة ولائهم وبناء العلاقة بفاعلية ب

 وكذلك بشركاء التوزيع لديها؛
 بناء قاعدة بيع وتوزيع مباشرة من خلال تخفيض أسلوب الضغط البيعي باتجاه زيادة الأرباح لديها؛ 
  إيجاد خدمات أفضل للزبائن، وتسهيل انسيابية العمليات التفاعلية عبر مختلف القنوات المباشرة مثل

 .الخ...لكتروني، الفاكس، الانترنت، البيع الداخلي، الهاتفالبريد المباشر، البريد الا
وعموما يمكن إبراز أهم الأهداف المتوخاة من تطبيق أنظمة إدارة علاقات الزبائن في الشكل 

  :الموالي
  

  
  
  
  
  
  
  
  

 
 
 

  افظةالمح
  على الولاء الدائم

 للمؤسسة 

  الاستفادة      
   من بيانات قاعدة

  المعطيات وتحويلها 
 أفعال ميدانية إلى

أنظمة  بناء
تقوي الشراكة 

  مع العميل
تخفيض تكلفة 
  تنفيذ الطلبيات

  تخفيض تكلفة
  الحصول على العميل 

ن ع رفع معدل العائد
 الزبون الشخصي

تحديد الزبائن الأكثر مردودية 
  والتأكد من قياس النتائج

 علاقات الزبائنأهداف تطبيق أنظمة إدارة : (14)شكل رقم

 من إعداد الباحث: المصدر
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  مضامين إدارة العلاقة مع العملاء: ثالثا
  :من ثلاث مكونات رئيسية وهي لإدارة علاقات الزبون تتمثل المضامين الأساسية      
 التسويق بالعلاقة، .1
 ت،اتسويق قواعد المعطي .2
 التسويق المباشر .3

التسويق المباشر وكذلك تسويق قواعد المعطيات بكثير من التفصيل وسنحاول  إلىقد سبق وأن تطرقنا 
  .فيما يأتي معرفة مضمون التسويق بالعلاقة

      Relationship Marketingالتسويـق بالعلاقــة 
إن ظهور مفهوم تسويق العلاقة جاء بعد أن كان منهج : , مفهوم التسويق بالعلاقةوتطوره ظهور   -  أ

المهيمنــة  ةالوسيلهو  (Transaction Approach)التسويق التقليدي أو منهج المعاملات كما يسمى 
 لمنتجاتالأولـى على التسويق المكثف  الابحاثإذ ركــزت . فـي دراســــة التسويــق منــذ عقـد الستينــات

مع بذل الجهود التسويقية  تتلاءممعينة مع وجود درجة عالية من الطلب في الأسواق ذات علامة تجارية 
وفي عقد التسعينات ظهرت العديد من الكتابات التي .  في مجال الترويج الملائمة لهذا النمط التسويقي

عدلت مفهوم التسويق لتتكيف مع أسواق الخدمات والأسواق الصناعية والنظر إلى منهج التسويق 
 Gronroos)و  Gummesson 1997(  الـــكان من ابرز من كتبوا في هذا اĐو المعاملات كونه قديما، ب

وأصبح من الأهمية بنظرهم التركيز على تطور وإدارة العلاقة مع الزبون لا .    (Kotler1999)و   (1994
بل امتد إلى ما هو أبعد من الزبون لشمول اĐهزين والمؤسسات الوسيطة والاتصالات السوقية الأخرى 

قي أن التسويق بالعلاقة ظهر كنموذج تسوي  Chaffey 1 يرىوعليه . والذي يشار إليه التسويق بالعلاقة
إذ   (One- To -One Marketing)جديد يشار له في الغالب بأنه التسويق من طرف إلى طرف 

علاقة طويلة الأجل مع كل زبون للتوصل إلى معرفة  أفضل عن  حاجات  يتضمن قيام المنظمة بتطوير
 .الزبون ومن ثـــم تسليم الخدمــات التي تلبي هذه الحاجـــات كل منهـــا علــى انفـــراد

ثلاثة  إلىيمكن تصنيفها  لثلاثة مستويات من تسويق العلاقة  Berryتصور بيري إلىاستنادا 
  :2مناهج

                                                             
1  Chaffey, Dave M., Richard, Sonston et al, "Internet Marketing, Strategy Implementation and Practice ", Great 
Britain by Redwood Book LTD, 2000,p 290. 
2Berry L, relationship marketing of service: perspectives from 1983and 2000,journal of relationship marketing,vol 1 
no 1,p 59. 
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تستخدم علاقة التسويق كأداة من أدوات ترويج المبيعات وقد عززت :على المستوى التكتيكي .1
 خطط ولاء مكلفة، إلىتكنولوجيا المعلومات على زيادة أشكال الولاء قصيرة الأمد، والتي تؤدي 

تسويق العلاقة على أنه عملية ربط العلاقات من خلال  إلىينظر :على المستوى الاستراتيجي .2
ابتعاد ونفور  إلىوقد تبين أن هذه الروابط قد تؤدي .روابط قانونية، اقتصادية،تكنولوجية وجغرافية 

العلاقة من خلال التعاون والاعتماد  استمرت ما إذافي حين .بدلا من الاحتفاظ به ميلالع
 على قدر اكبر من الاستقرار والاستمرارية، ة،واقتسام المخاطر، قد تنطوي العلاقتبادلالم

يتم التركيز على منح الأولوية لاحتياجات العميل وتسويق العلاقة :على المستوى الفلسفي .3
عن المنتجات ودورة حياēا في مقابل دورة باعتباره فلسفة تركز من جديد على إستراتيجية التسويق بعيدا 

  حياة العلاقة بالعميل
أن تغييـرات هامـة قــد حصـلت في الخمسين سنة الأخيـرة عبر الزمن متمثلة  ىفير 1 (Janjicek)أما 

وعليه فهو رأى  (Value Proposition).ومقترح القيمة  (Target Marketing)بالتسويق المستهدف 
ان قد فرض التغييرات على أبعاد التسويق  مما أدى إلى ظهور مفهوم تسويق العلاقة بان عامل المنافسة ك

  :و يوضح ذلك الشكل التالي
 التغييرات على أبعاد التسويق )  15( شكل 

  

  

    Source: Janjicek,op-cit, 2003, p 4. 

 

 

 

 

 

                                                             
1 Rose Janjicek,Technical white paper,CRM architecture for entreprise relationship marketing in the new 
mellinium,HP invent,2003,p 04. 

  

 التكیف
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العديد  من خلالن المرحلة الأولى للتسويق بدأت بالتسويق الشامل أ) 15(ويبين الشكل رقم      
 ات نحو العميلالمنتجدفع إتباع إستراتيجية و من التفاعلات بين المنظمة والزبون والاعتماد على قوة البيع 

للعلامة التجارية بين عدد كبير من تلك العلامات واستخدمت وسائل مساعدة كثيرة لغرض  دراكإوخلق 
الاتصال كالتلفاز والراديو والصحف واĐلات للاتصال بعدد كبير من السكان في آن واحد لمبيعات 

تأثيرها بخصوص ولاء الزبون وثقته لكون الصناعة تحتاج إلى ن طريقة التسويق هذه فقدت إ. متطابقة
  .هذا ما أدى إلى حصة اصغر من المحفظة وتناقص في المردودات. الامتياز في العمليات

  :المرحلة الثانية     

بأسلوب التفاعلات البينية للمجموعة الذي يتم  (Target marketing)فهي التسويق المستهدف 
ترة الثمانينات استخدمت أساليب جديدة في التسويق عبر الهاتف والبريد المباشر و خلال ف .المستهدفة

 .لزبائن المستهدفين ذوي القدرة على تلقي استجابة مباشرةل فضلوالذي سمح باختيار أ

  :التالية 1الأسئلةعلى  الإجابةمن أجل تحديد السوق المستهدف يجب 
 من يحتاج إلى منتجاتنا وخدماتنا؟ THE WHO :  DEMOGRAPHICS     
 مكان تواجد زبائننا؟ أينTHE WHERE:   GEOGRAPHICS                
 لماذا يختار زبائننا شراء منتجاتنا؟THE WHY : PSYCOGRAPHICS        
 كيف يترف زبائننا مع منتجاتنا؟THE HOW: BEHAVIORS                

  :المرحلة الثالثة      

قاعدة المعلومات قد تحركت وبسرعة هي الأخرى من خلال الأعداد الضخمة إن تطبيقات تسويق 
من السكان والزبائن المحتملين وإن النتيجة النهائية للتسويق ألاستهدافي هو انه لا يزال باهض التكاليف 
ولم يحقق إستراتيجية التسويق القائمة على قيمة الزبون مدى الحياة، رغم أنه قد حسن النتائج بخصوص 

كسب زبون جديد تكون أكثر بمقدار ستة تكلفة  الدراسات بان بعض أظهرت قد التسويق الشامل و 
كي تكون متميزة بالمعرفة أكثر وتكون ذات ؤسسات  مما دفع بالم. مرات من الاحتفاظ بالزبون الحالي

                                                             
1 Jonathan Michael ,Target Marketing: available at http://articles.bplans.com/target- marketing-101- infographic 
=target-marketing-article&utm_medium=blog&utm_campaign=what-is-target-marketing. 
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ال واحدة مع كلفة وتضاءل انسحاب الزبون وēيئة نقطة اتصتعلاقة قوية بالزبون لزيادة ولاءه وتحسين ال
 1.المرحلةهذه الزبون مما برر الاتجاه نحو ظهور تسويق العلاقة في 

  : الآتي الشكل فيالطريقة التي يجري đا تسويق العلاقة  يمكن تمثيل 
  تسويق العلاقة) 16(شكل 

  

  

  

  

  

  

    

               Source: Janjicek, op-cit, 2003,p 6. 

مصدرين أديا إلى نشوء ونمو منهج التسويق بالعلاقة هما الزيادة الهائلة  (Berkowitz)وحدد          
الزبون المتضمن أولاً رغبته في الحصول على العروض الشخصية والقيمة والجودة العالية وكون لطلبات 

  .الزبائن يرغبون في خدمة فعالة تنسجم مع طلباēم وتلبية المزيد من الحاجات الجديدة عند ظهورها
 عن بعض خلي الأعمال المفرطة، والتي حدت بالفكر التسويقي إلى الت ةكلفتوالمصدر الثاني          

الأساليب التقليدية في الترويج والبحث وراء استخدام إستراتيجيات تخترق وعي الزبون وتحقق عملية 
 .2الاتصال الفاعل والدائم معهم، واستهدافهم بشكل اقتصادي ومربح

وانتهجت بعض  ،تطور استخدام منهج تسويق العلاقة امتد إلى قطاع الخدمات عامة إن
وذلك  ،عملاء جدد إستراتيجيةة الاحتفاظ بالعميل الحالي أو العميل المفيد بدلا من المصارف إستراتيجي

حيث أن الاحتفاظ بالدلو . Hole in my bucket syndrom 3الدلو المثقوب نموذجوفق 
                                                             

1Adele Berndt, Frikkie Herbst, IMPLEMENTING A CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ROGRAMME 
IN AN EMERGING MARKET, Journal of Global Business and Technology, Volume 1, Number 2, Fall 2005,p 83-85. 
 
2. Adrian Payne and Pennie Frow, “A Strategic Framework for Customer Relationship Management,” Journal of 
Marketing 69 October 2005): 167–176 
 
3 Palmer Adrian ,principles of services marketing, The McGraw-Hill Companies, Sixth Edition,2011,p 199 

  مفاضلة حسب القیمــــة

 و من ثم الحاجات     

  تحدید الزبون بصورة فردیة

 و قابلة للتركز علیھ     

  الایصائیة التذكرالتفاعل مع 

 المعلومات/الخدمة/المنتج   

 الزبون القیم
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ثابتا، يجب إضافة مياه جديدة ) العملاء(لأنه لكي نحافظ على مستوى المياه  ،المثقوب يكون مكلفا
المياه المتسربة، وبالمثل اذا أرادت المؤسسة الاحتفاظ بعدد ثابت من العملاء فمن الأسهل لتحل مكان 

   .البحث عن عملاء جدد وبتكاليف اكبر إلىومن ثم لا نضطر  تجنب فقدان العملاء الحاليين،
   :الآتييمكن توضيح هذه الفكرة بالشكل 

  نموذج الدلو المثقوب لتسرب العملاء):17(الشكل رقم

  
  
  
  
  
  

 

  .435ادريان بالمر،مبادئ تسويق الخدمات،مرجع سابق،ص :المصدر

و يمكن توضيح الآثار المالية التي تعود على المؤسسة من جراء إتباع إستراتيجية الاحتفاظ بالعميل 
   :كمايلي  ظاهرة الدلو المثقوبوبالتالي تفادي 

  
  
  
  
  
  
  

                                                                                                                                                                                                    
 
 

 عملاء جدد

  المفقودونعملاء ال

مستوى العملاء 
  الحالین
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  .الآثار المالية لإستراتيجية الاحتفاظ بالعميل): 18(الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .436، صمرجع سابقدریان بالمر، مبادئ تسویق الخدمات، أ :المصدر
مــن خــلال المثــال الســابق نلاحــظ زيــادة العائــدات مــن حيــث قيمــة التعــاملات مــع العميــل طــوال فــترة 

اكتسـاب زبــائن جــدد وهنـا تكمــن أهميــة إدراج بـرامج رعايــة العميــل والاحتفــاظ  العلاقـة وانخفــاض تكــاليف
ابتكـار بـرامج الـولاء ورعايـة العميـل هـي شـركة الخطـوط ومن أمثلـة المؤسسـات الخدميـة الرائـدة في مجـال  .به

  .الجوية التركية
 

 لتسويق العلاقة الإعدادقيل  .1
  منهم سنويا،لسبب أو لأخر %10ألف عميل ويفقد  500البنك لديه  أنبفرض. 
 سنوات 10هذا يعني أن متوسط طول العلاقة مع العملاء يقدر ب. 
  دولارمليـــون  5يعـــوض عمــلاؤه المفقـــودون ينفـــق  ، لكـــيدولار100اكتســاب عميـــل جديـــد يكلــف البنـــك 

 .كمصاريف الترويج واكتساب العملاء) دولار 100* ألف 50 (سنويا
  دولار 50التي يحققها البنك سنويا من كل عميل  الأرباحيبلغ متوسط. 

 .  بعد تطبيق برنامج تسويق العلاقة .2
  ـلات  إرسـالا لكـل عميـل والـتي تشـمل مصـاريف دولار  20رعايـة العميـل الـذي يكلـف تم ادخال برنـامجĐا

 .مركز خدمة العملاء، تقديم الحوافز إنشاءوالبريد المباشر،
  سنويا % 5الى  %10انخفاض معدل تسرب العملاء من. 
  سنة في المتوسط20سنوات الى  10امتدت العلاقة من. 

 الآثار المالية على الشركة .3
   50*ســـنوات 10دولار بـــدلا  1000= دولار  50* ســـنة  20كـــل عميـــل جديـــد ربحـــا محـــتملا لمـــدة يمثـــل 

 .دولارا 500دولارا أي بربح قدره  500=دولار 
  ســنة لكــل عميــل ســنويا بعــد تطبيــق برنــامج رعايــة  20الآثــار النهائيــة بعــد حســاب التكــاليف الإضــافية لمــدة

 .دولار  500دولار حيث كانت سابقا  1000بمعدل  العميل، هو زيادة مدة الربحية لكل عميل جديد
  إذا كـــان البنـــك قانعـــا بالإبقـــاء علـــى معـــدل أعمـــال ثابـــت، فانـــه يســـتطيع خفـــض أعـــداد العمـــلاء الجـــدد إلى

ـــف إلى 50النصـــف مـــن  ـــد تقـــدر ب 20أل ـــل جدي ـــف بتكلفـــة لكـــل عمي ـــك ســـيوفر  100أل ـــان ذل دولارا ف
 .دولار سنويا 250000
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  E-CRMالإدارة الالكترونية لعلاقات الزبائن :رابعا
لم يحض موضوع إدارة علاقة العميل بأهمية كبيرة لدى المؤسسات في مراحل ما كان يعرف 
بالتسويق التقليدي، لكن مع بروز تكنولوجيا الإعلام والاتصال الحديثة خاصة الانترنت، دفع بالكثير من 

ؤسسة من مع العميل امتد إلى جميع أقسام المالمؤسسات إلى إنشاء قسم خاص يهتم بتعميق العلاقات 
وحتى إلى الإدارة العليا وظهر إلى الوجود مصطلح إدارة العلاقة مع العلاء إلكترونيا قسم الإنتاج والمخازن 

E-CRM  ويمكن تعريفE-CRM  برمجيات (على أنه استعمال مختلف تطبيقات التجارة الالكترونية من
CRM البريد الالكتروني ،E-mail ، الرسائل القصيرةSMSلهواتف الذكية ، تطبيقات ا"Smartphones 
apps" (...ؤسسات من أجل إدارة العلاقة وزيادة معدلات الاحتفاظ بالزبون، وقد تبنت الكثير من الم

-Mة مع بروز التجارة والتسويق عبر الهواتف الاتصالات هذا التوجه خاصالمصرفية ومؤسسات 

commerce  وأصبح ينظر إلىSMS  على أنه أحسن قنوات الاتصال الهاتفي وذلك للمزايا التي يقدمها
  :1لتحسين إدارة علاقة العميل إلكترونيا

 سرعة وصول الرسالة القصيرة إلى العميل                        Immediate 
 سهولة إرسال الرسالة القصيرة بصفة آلية لعدد كبير من العملاء Automatic 
  لموثوقية الرسالةالدرجة العالية                                      Reliable 
 درجة الشخصنة العالية                                            Personal  

  E-CSSخدمات دعم الزبون إلكترونيا : خامسا
  :2في البيئة الالكترونية والانترنت يمكن تقسيم خدمات دعم الزبون إلى نوعين هما

 Ongoing support servicesخدمات دعم دائمة  .1

مجموعة الحزم الخدمية التي تقدمها المؤسسة بصفة دائمة ومستمرة نظرا لحاجة الزبائن لهذا النوع من 
  :الخدمات، منها

 الإعلان عن جميع الإصدارات الجديدة المرتبطة بالمنتجات؛ 
  لزيادة التحفيز للشراء؛تزويد الزبون بالمعلومات المتعلقة بالمنتجات الجديدة 
 المراقبة المستمرة لمستوى رضا الزبون من المنتجات. 

                                                             
1Kennedy Aileen, Electronic customer relationship management (E-CRM): Opportunities and challanges in a digital 
word, Irish marketing review, vol18, N0,1,2, 2006, p59. 

  .115-114، صقیوسف أحمد أبو فارة، مرجع ساب 2



   المباشرالالكتروني  لتسویق استراتیجیات ا........................................................................................:الثانيالفصل 
  

141 
 

 Ad hoc support services) مؤقتة(خدمات حسب الحاجة  .2
  :غالبا ما تقدم هذه الخدمات الداعمة بعد عمليات البيع والشراء ومنها

 الإجابة عن أسئلة الزبون حول شروط وأساليب شحن وتوصيل المنتجات؛ 
  وهذا طبقا )للمواصفات التلف، عدم المطابقة(سترجاع البضاعة المباعة لأسباب كثيرة منها اخدمة ،

 ؛"Satisfied or refunded"للشعار العالمي الذي ترفعه معظم الشركات وهو 
 تقديم تقارير إلى الزبون في حالة عيوب في المنتوج؛ 
 وظيفية من أجل الاستعمال السليم الإجابة عن كافة استعلامات الزبون حول القضايا الفنية وال

 للمنتجات؛
من خلال ما سبق يمكن القول أن دعم الزبون يحتاج إلى تشكيلة واسعة من خدمات الزبون  

والاستعمال الجيد للمنتجات، وهذا يتضمن  "Cost effective"ة التكاليف نلمساعدēم على عقل
ويمكن . وغيرها 1المساعدة في التخطيط، مساعدة التركيب، الصيانة، حل المشكلات المرتبطة بالتشغيل

  At home Customer service"تقديم جزء كبير من هذه الخدمات الداعمة في منزل العميل 
  أدوات خدمة الزبون إلكترونيا  :سادسا

العقود الأخيرة دأبت المؤسسة على الاهتمام بتطوير نظم لإدارة علاقات دائمة مع على مر 
عملائها، وتعتبر هذه العملية جد سهلة بالنسبة للمؤسسات الصغيرة نظرا للعدد القليل من زبائنها، أما 

الكبير  بالنسبة للمؤسسات الكبيرة تعتبر عملية إدارة العلاقة وخدمة دعم الزبون جد صعبة نظرا للعدد
من الزبائن وتشتتهم في مناطق جغرافية مختلفة، لذلك مع تطور تكنولوجيا المعلومات تلجأ هذه 
المؤسسات إلى أدوات وتقنيات إلكترونية مرتبطة بأنظمة الحواسيب ومراكز المكالمات والانترنت وتعمل 

في قواعد البيانات من أجل على تسجيل كل العمليات التي يقوم đا الزبون وتستعمل المعلومات المخزنة 
وتعتبر خدمات الزبون أحد عناصر المزيج , 2أحسن دعم للزبون وتحديد سياسات الولاء المرتبطة بالزبون

  :3الأدوات المستعملة لخدمات الزبون والمرتبطة بالتسويق المباشر ما يليالتسويقي الالكتروني وأهم 
  

                                                             
1 www. Business dictionary.com/definition/customer-support 
2 Tuta M, Zara I, Tools and techniques used in customer relationship management inside software company, 
International journal of social science, vol2 (4), April, 2013, p1, available at www.ISCA.in 

  .125-124فارة، مرجع سابق، ص أحمد یوسف أبو 3
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 إدارة الموقعنماذج البريد الالكتروني التي تربط الزبون مع  .1
توفر المؤسسة عبر الموقع الالكتروني إجابات واضحة حول استفسارات الزبون وتقديم الحلول 

  :الممكنة لجميع الانشغالات التي تصادفه، ويمكن ملاحظة هذه الخدمات ضمن التسميات التالية
  مساعدةHelp 
  اتصل بناContact us 
  قسم الخدمات والدعمService and support 
  أرسل رسالتكSend your message 

ومن  (inbox E-mail)وتوفر إدارة الموقع قسم خاص يتولى إدارة رسائل البريد الالكتروني الواردة 
  :بين المهام الموكلة لهذا القسم ما يلي

 تحليل رسائل البريد الالكتروني الوارد، تقسيمها وتبويبها في مجموعات لتسهيل التعامل معها؛ 
 واضحة لمراجعة جميع الرسائل الالكترونية؛ إعداد سياسة 
 بناء نظام للرد على بعض أنماط البريد الالكتروني المتكرر؛ 
 تحديد معايير ومقاييس الاستجابة لرسائل البريد الالكتروني منها: 

  الوقت المستغرق أثناء عملية الرد الآلي على الرسالةAutomated response؛ 
  الرد اليدوي على الرسالة؛الوقت المستغرق أثناء عملية 
 تحديد تكلفة الرد الواحد على الرسالة؛ 
 نسبة الحلول التي تجري تقديمها خلال اليوم الواحد؛ 
 نسبة الحلول التي تجري تقديمها خلال فترو زمنية محددة للرد اليدوي. 

 توفير قائمة بالأسئلة المتكررة أو الأكثر شيوعا مع إجاباتها .2
معظم المواقع الالكترونية توفر صفحة خاصة بالأسئلة التي يتكرر طرحها أو الأسئلة الأكثر شيوعا 

للزبون من إيجاد حلول وأجوبة مرتبطة بالمنتوج، كما تندرج وتسمح هذه الخدمة  *)(FAQ'sوتسمى بـ 
وحتى تكون هذه  "Web-self-service"هذه الخدمة ضمن ما يسمى بالخدمة الذاتية عبر الانترنت 

  :1الخدمة فعالة يجب توفر ما يلي

                                                             
* (FAQ's) Frequently Asked Question: 

1 Efrain Turban, David Kiny et al, Electronic commerce: A managerial and social networks perspective, pearson 
education, 2012, appendix B, p10, available at: www.sem.buaa.edu.cn/teacher courseware/turban. 
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 سهولة البحث عن إجابات الأسئلة المتكررة مع سرعة تحميلها؛ 
 الإجابات تكون من وجهة نظر الزبون؛ 
 إتاحة إمكانية طرح سؤال جديد غير موجود ضمن الصفحة الحالية.  

 لتدعيم علاقة الزبون) الدردشة(استخدام أسلوب غرف المحادثة  .3
كأحد   (Chatting rooms)تستخدم المؤسسات أسلوب المحادثة أو ما يسمى غرف الدردشة 

مكونات المزيج التسويقي الالكتروني وذلك للتواصل مع الزبائن ومخاطبتهم الاستماع إلى آرائهم، 
وشكاواهم حول المؤسسة، منتجاēا والموقع الالكتروني، ويمكن أن تكون المحادثة جماعية كما يفضل 

وتجدر الإشارة هنا، عندما تكون الحوارات . حيانا أن تكون فردية وشخصية وقد تكون شفهية أو كتابيةأ
جماعية ومفتوحة يكون من الحكمة أن تضع المؤسسة حواجز مثل تدخل ببضع كلمات لتهدئة الحوار أو 

  .1تخفيف التوتر فيما يتحادث به الزبائن
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .267، ص2003، 1جیم سترن، خدمة الزبائن على الانترنت، ترجمة باسل الحاج قدور، مكتبة العبیكان، السعودیة، ط 1
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 الجديـدين،ن يخلق ويبني ويحافظ على العلاقات مـع العمـلاء الحـاليين و أالمباشر يريد  التسويقكان   إذا

ن الفشل في أي من اĐالات الأساسية قد ينتج عنـه توجيـه أحيث . حذر بشكل يدارن أإلى  بحاجةفهو 
ودارة حملــة التســويق المباشــر مثلهــا مثــل إدارة الحمــلات . ووخيمــةخاطئــة  نتــائج وبالتــاليمناســبة  غــيررســالة 

وفي . التســويقية الأخــرى تتطلــب إتبــاع خطــوات محــددة تتوافــق مــع مــا تم تحديــده مــن اســتراتيجيات ســابقة
وبعــــد أن تم التطــــرق لوضــــع اســــتراتيجية التســــويق المباشــــر سنســــتعرض خطــــوات إدارة حملــــة  طلــــبهــــذا الم

 .ر التسويق المباش

  :تتكون عملية إدارة حملة التسويق المباشر من ثلاث مراحل أساسية هي
 تحضير الحملة: المرحلة الأولى                Preparation of the compaign 
 بدأ الحملة / التشغيل :المرحلة الثانيةOperationalization of the compaign 
 تقييم الحملة وقياس نتائجها: المرحلة الثالثة   Evaluation and measurement 

  :وفيما يلي شرح مفصل لكل مرحلة على حدى
 مرحلة تحضير حملة التسويق المباشر: المرحلة الأولى .1

  :تتضمن مرحلة تحضير الحملة التسويقية لمباشرة تحديد ما يلي
 تحديد هدف الحملة بدقة، هل تزيد توليد المبيعات أم خلق الوعي للمنتوج؟ 
  المستهدفتحديد الجمهور 
 تحديد واختيار وسائل الاتصال 
 تحديد وضبط توقيت الحملة 
 :هدف الحملة  -أ 

شرط أساسي لنجاح حملة التسويق المباشر هو تحديد الهدف بدقة، حيث يمكن التمييز بين 
  :1مجموعة من الأهداف المرتبطة باستخدام التسويق المباشر

                                                             
1 Robert Mary, Berger Paul, Direct marketing management, Prentice Hall inc, Uple Saddle River, 1999, p10. 

 حملات التسويق المباشر و قياس نتائجهإدارة : المطلب الخامس
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 تحفيز المبيعات لسلعة أو خدمة ما؛/ توليد .1
وهي عملية جمع أسماء  (Lead generation)تحديد الاستجابات من طرف الزبائن المحتملين  .2

 وعناوين ومعلومات الزبائن الذين سوف يتم الاتصال đم؛
 ؛)الذين عبروا عن رغبتهم في الشراء(تحديد الزبائن المحتملين الذين كان لديهم رغبة في الشراء  .3
 ؛Brand knowledgeخلق الوعي للعلامة التجارية  .4
 .إدارة العلاقة مع العملاء .5

تعتبر الأهداف الثلاثة الأولى قابلة للقياس مباشرة، فالجمهور المستهدف بالحملة معروف مسبقا، 
لذلك تقاس المبيعات بالعدد الإجمالي للزبائن المستهدفين ويمكن لحملة التسويق المباشر أن ēدف إلى 

الزبائن المحتملين، مثلا عندما تكون ) عناوين، أسماء(ات عرض وبيع المنتجات أو الحصول على معلوم
عملية بيع منتوج صعبة من خلال البريد المباشر، في هذه الحالة معظم الاستجابات أو الردود 

(Response)  السعر، طريقة التوصيل، الضمان، (تطلب المزيد من المعلومات الإضافية المرتبطة بالمنتوج
لذلك على المؤسسة أن تسعى إلى تحديد واستهداف الزبائن الذين لديهم ...) خدمات ما بعد البيع

 وبينت بعض الدراسات أنه (High         probably becoming customer)أكبر احتمالات الشراء 
مهما كان الهدف من الحملة، بيع المنتجات الجديدة للزبائن الحاليين أو تقديم خدمات خاصة ونصائح 
لهم، فإن الحملة غالبا ما تسعى إلى خلق أو تدعيم العلاقات مع هؤلاء الزبائن بالتوازي مع الأهداف 

  .1السابقة
مل لإدارة العلاقة مع الفلسفة السابقة للتسويق المباشر حيث يستع (Stone)وقد أكد ستون 

الزبون الصناعي بالتوازي مع عملية جمع عناوين وأسماء الزبائن المحتملين من أجل استهداف أكثرهم رغبة 
 .2لتوليد المبيعات B-to-Cفي الشراء، كما يستعمل التسويق المباشر في أسواق الزبائن 

 Target audience الجمهور المستهدف  -ب 
 (Current)ينبغي على المؤسسة تحديد الجمهور المستهدف بدقة، هل تستهدف الزبائن الحاليين 

، وغالبا ما يتم تحديد الجمهور (Potential new Customer)أم تستهدف الزبائن المحتملين الجدد 
قات المستهدف تبعا للهدف من وراء الحملة التسويقية المباشرة، فإن هدف الحملة هو تحسين العلا

                                                             
1 Hoekstra Janny, direct marketing, Wolters Noordhoff Groningen, 1998, p87. 
2 Stone Bob, Successful direct marketing methods, NTC business book, illineis, 1994, p141. 
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فالجمهور المستهدف يكون من الزبائن الحاليين، وإن كان هدف الحملة جمع الأسماء والعناوين من أجل 
  .استهداف أكثرهم رغبة في الشراء فهنا من الأفضل استهداف الزبائن الجدد المحتملين

لاستجابة في المدى القصير، لأن ا) مردودية(إن استهداف جمهور الزبائن الحاليين يكون أكثر ربحية 
من طرف هؤلاء الزبائن تكون أعلى بكثير من استجابة الزبائن المحتملين، خاصة عندما يتم استهدافهم 

  :بواسطة البريد المباشر، وهنا يبرز الإشكال التالي
  لمن يخصص الجزء الأكبر من الميزانية؟ لكسب زبائن جدد أم لاستهداف الزبائن الحاليين؟

لهذا السؤال حيث أن المفاضلة بين النوعين تحتاج إلى استعمال الطرق ولن تكون الإجابة سهلة 
 Linear programming method to determine the) 1الإحصائية مثل طريقة البرمجة الخطية

.optimal          allocation)    
  Media selection اختبار وسيلة الاتصال - ج

المستهدفين، يتم اختيار أنسب وسائل الاتصال المباشر من بعد الاختيار المبدئي لجمهور العملاء 
ويتوفر أمام مسؤول إدارة حملة التسويق المباشر تشكيلة واسعة . أجل الحصول على الاستجابات المخططة

  :من الأدوات التي يمكن استعمالها ولكن استخدامها بفاعلية يتأثر بـ
  ؛...)بالمنتوجتوليد المبيعات، التعريف (أهداف الحملة 
 ا لكل وحدة من المبيعات؛đ التكلفة المتنبئ 
 الميزانية المخصصة لكل وسيلة اتصال مباشر؛ 
 الجمهور المستهدف؛ 
 طبيعة السلع والخدمات المراد بيعها؛ 
  الخ...الزبائن، الأعمال، الحكومة(نوع السوق المستهدف.( 

البريد المباشر، : (مثل (Direct media)ومما سبق يمكن التفرقة بين وسائل الاتصال المباشر 
حيث تستعمل هذه الأدوات لتوليد المبيعات بشكل سريع، وبين وسائل  ،...)الهاتف، البيع الشخصي
الخ والتي يمكن أن تستعمل ...الإذاعة، التلفاز، اĐلات: مثل (mass media)الاتصال غير المباشر 

  .ةللتعريف بالمنتجات وخلق الوعي بالعلامة التجاري

                                                             
1 Stanford Robert, Warren Martin et all, Fundraising vs contributor prospecting tradoffs in direct mail response rate 
management; A linear programming analysis, Journal of direct marketing, vol10, N4, 1996, p8-18. 
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ويمكن استعمال الانترنت والبريد الالكتروني كقناة للبيع وكقناة اتصال مباشر وغير مباشر في نفس  
  .1الوقت

كما أن اختيار وسيلة الاتصال يعتمد على المرحلة التي وصل إليها الزبون المرتقب في عملية 
  :2الشراء، وفقا للمراحل التالية

 الاستجابة المبدئية: 
المبدئي أهمية من خلال توليد الاهتمام وجلب الانتباه ويتسنى ذلك باستعمال أي يمثل الاتصال 

وسيلة من وسائل الاتصال مثل الإعلانات المذاعة، المطبوعات والمنشورات واĐلات التي تحمل آلي 
 .الاستجابة المباشرة إضافة إلى البريد المباشر والهاتف اĐاني

 جمع المعلومات والتصرف: 
الاستجابة السريعة إلى طلب الزبون للمعلومات الإضافية التي يرغب đا عند الضرورة،  نعني đا

البريد المباشر، الهاتف، : والاستجابة لعملية الطلبات والتوصيل وتعتبر الوسائل الملاءمة في هذه الحالة
 .نقاط البيع المباشرة

 ما بعد البيع: 
ل المباشر معه من خلال تقديم العروض الجديدة لابد من تقوية روابط الاتصابمجرد كسب الزبون 

الهاتف، (من وقت لآخر، ويعتبر الاستعمال الواسع للبريد المباشر والمتزامن مع أدوات أخرى مثل 
من أحسن الطرق على الإطلاق وقد بينت دراسة قامت đا ...) اĐلات، البيع الشخصي، الكتالوج

ستعمال المتزامن أو المتتالي لعدد من وسائل التسويق التسويق جمعية التسويق المباشر الأمريكية أن الا
  : وذلك (High customer value)المباشر يعظم قيمة الزبائن 

  ؛%60-20عبر استعمال البريد المباشر وقناة أخرى مثل الهاتف يعظم القيمة من 
  125-60عبر استعمال البريد المباشر رفقة البريد الالكتروني والبيع الشخصي يعظم القيمة من%. 

  
 

                                                             
1 Wind Jerry, Rangaswamy Aruind, Customerization: the next revolution in mass customization, journal of 
interactive marketing, vol15, N01, 2001, p15.  
2 www. Life hack. Org/articles/work/the importance-of-direct-mail-to-your-companies-marketing 
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  Timing of the compaignتوقيت حملة التسويق المباشر  -د
يعتبر الاختيار المناسب للتوقيت الزمني لتنفيذ وإطلاق حملات التسويق المباشر من أهم القرارات 

فنجاح الحملة مرهون باĐال الزمني الذي يتم فيه تنفيذها، فتحديد الشهر أو وأصعبها على الإطلاق، 
الفصل المناسب ثم الأسبوع وبعدها اليوم وفي بعض الأحيان تحديد الساعات المناسبة مهم جدا لنجاح 
العملية، حيث أن أحسن الأوقات هي التي تناسب الزبون دون إزعاجه، وبالتالي تزداد درجة الاطلاع 

اءة محتويات الرسالة الإعلانية المباشرة من طرف الزبون، ويسمح له بالرد على المكالمات الهاتفية مما وقر 
يزيد من درجة الاستجابة وكثيرا ما تميل المؤسسات إلى اختيار أحسن توقيت للاتصال الهاتفي وذلك من 

أوقات الصباح الباكر والمساء خلال تجنب الاتصال مع الزبائن في المناسبات والأعياد والأفراح، وتجنب 
  .وفي الليل، وتجنب أوقات الراحة والوجبات

  :  1وبينت إحدى الدراسات أنسب الأوقات لإرسال البريد الالكتروني كما يلي
 اية الأسبوع حيث يكون الزبون في عطلة؛Ĕ أفضل الأيام هي أيام العمل ماعدا أيام 
 ابعة إلى التاسعة مساءا؛أفضل ساعة من اليوم عي في آخر المساء من الس 
 أفضل يوم في الشهر هو الأيام الأولى من تقاضي الأجر الشهري. 

وتساعد طرق النمذجة الإحصائية على تحديد الوقت المناسب لإرسال البريد المباشر خاصة إذا 
  .من حملات البريد المباشر 2توفرت مجموعة كافية من المتغيرات بين حملتين سابقتين

 Operationalization of the compaign تنفيذ الحملة: يةالمرحلة الثان .2
  :من أجل بدأ عملية تشغيل حملة التسويق المباشر يجب على المؤسسة تحديد

 تحديد مضمون الحملة ومحتواها؛ 
  مجموعة الزبائن المستهدفين من مجموع الجمهور المستهدف؛) الجزء السوقي(تحديد 
  إجراء اختبار للحملة(Test compaign) في حالة عدم التأكد من المحتوى والمضمون. 

                                                             
1 www. Webmarketing group.co.uk/when is the best time to send out an e-mail marketing-compaign/blog written on 
Jannuary 2014. 
2 Allenby Greg, Robert Lione et all, A dynamic model of purchase timing with application to direct marketing, 
journal of the American statistical association, vol95, N446, 1999, p365-374.  
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عموما توجد قواعد واضحة المعالم تحدد مضمون الحملة، لذلك من المناسب إجراء اختبار أولي 
للحصول على المعلومات حول فعالية مختلف أشكال الإعلانات والأدوات المستعملة أثناء حملة التسويق 

  .المباشر
طة بأشكال البريد المباشر أو الكتالوج الذي سوف يتم إرساله، ويمكن إعداد نماذج متعددة مرتب

ويتم اختيار الشكل الأمثل الذي يحقق أعلى درجات الاستجابة من طرف الزبائن وذلك بالاعتماد على 
ولا تزال تستعمل  1946بعض النتائج الإحصائية وبعض التصاميم الاختبارية والتي يعود بعضها إلى سنة 

  .مثل تصميم بلاكيت وبورمان في الوقت الراهن
 Compaign follow-up متابعة الحملة :المرحلة الثالثة .3

  :تتضمن هذه المرحلة ما يلي
          Monitoring the responseمتابعة الاستجابة       - أ 
 Fullfilmentتحويل الاستجابات إلى طلبيات وتنفيذها   -ب 
 Evaluation                          .التقييم والقياس    -ج 
 :متابعة الاستجابة  أ 

بعد عملية إرسال البريد المباشر مثلا، على المؤسسة تتبع الاستجابة، وهنا يجب معرفة نوع  
هل هي طلب شراء منتوج ما أم استفسار؟ كما يجب تحديد مصدر الاستجابة، فقد يرسل  1الاستجابة

أحد الزبائن رسالة إلكترونية أو يجرون اتصالا هاتفيا، ويكتب أحد الزبائن خطابا أو من خلال إرسال 
فاكس، وبالتالي يصعب على المؤسسة تحديد مصدر الاستجابة،  لذا يجب تدريب القائمين على الرد 

، فإن كان الرد أنه سمع من خلال البريد يطلب "كيف سمعت عنا؟"الهاتفي بضرورة طرح السؤال للعميل 
منه القائم على الهاتف الرقم المشفر المدون على المظروف وإن كان مصدر الاستجابة هو اĐلة، تطلب 

 .من العميل اسم اĐلة وتاريخ صدورها
نبؤ بإمكانية فقدان عميل ما من خلال تحليل فترات تباعد كما يمكن أن تكون الاستجابة كأداة للت

، فكلما كانت الفترة الزمنية بين استجابتين طويلة، كلما كان هذا دليل (interpurchase time)الشراء 

                                                             
1Jonker Jedid-Jah, Franses Philip Hans, Evaluating direct marketing compaign, Recent findings and future research 
topics, Erasmus research institute of management, journal of economic literature, M31, 2002, p10.  
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وهناك طرق إحصائية لنمذجة وتحليل فترات ما بين الاستجابتين . على زيادة احتمال خسارة العميل
 .1باستعمال توزيع غاما

 ات إلى طلبيات وتنفيذهاالاستجابتحويل    ب 
وتتضمن هذه  )orderالأمر بالشراء (في كل النشاطات التي تبدأ مباشرة عند ظهور الطلبية 

  :العملية ما يلي
 استقبال الطلبية؛ 
 معالجة الطلبية؛ 
 سياسة الجرد والتخزين؛ 
 خدمة الزبون والتخطيط والمتابعة.  

يمكن أن تمنح للمؤسسة ميزة تنافسية، وهي   (good fulfilement)إن عملية الإتمام الأمثل 
كذلك سبيل لتمتين العلاقات مع الزبون، وتوقع احتياجاته والاستجابة لجميع الاستفسارات التي 

  .يطرحها
 Evaluation and measurement التقييم والقياس  ج 

الجهد المبذول في بعة الاستجابات التي تعتبر أساسا لقياس نتائج اتتضمن هذه الخطوة مت
عمليات التسويق المباشر، فعلى سبيل المثال إذا تم إرسال بطاقات للرد على المغلفات التي تم إرسالها 

يمكن معرفة نوع الإعلان الذي أدى إلى الاستجابة من خلال تشفير طابع الإعلان وإرفاقه  ،العملاء
على المغلف وبالتالي سيصل إلى مع بطاقات الرد، حيث يظهر الطابع البريدي من خلال نافذة 

  .المؤسسة عند رد البطاقة لها
  :تحديد مقاييس الاستجابة:أولا

هي مجموعة المعايير التي يستخدمها المسوق المباشر لقياس التكلفة والاستجابة والربح، وفيما 
  :يلي عرض لأهم هذه المقاييس

  :تكلفة الألف .1
عميل، فإذا افترض أن الإعلان في مجلة              1000وهي تكلفة الوصول بالإعلان إلى 

زبون، ففي هذه الحالة تكون تكلفة الألف 200000دينار جزائري، وأن اĐلة تصل إلى 1000يكلف 
                                                             

1 Robert Mary, Berger Paul, op-cit, p139. 
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دج وغالبا ما يكلف الإعلان في الصحف أقل من البريد المباشر فيما يتعلق بتكلفة ألف عميل 30
  :ويتم حساđا كما يلي

    
 
  
               

يمكن أن نلاحظ أنه كلما زاد عدد الزبائن الذين تصلهم اĐلة كلما انخفضت تكلفة الألف    
  .شرط بقاء تكلفة الإعلان ثابتة

  :الاستجابةنسبة  .2
تقيس هذه النسبة عدد الأفراد الذين تلقوا الرسالة البريدية وردوا عليها، فإذا أرسلت المؤسسة 

فاكسات، نكون في هذه  10مكالمات هاتفية و 10بطاقة رد و 30رسالة وتحصلت على  1000
  :كما يلي  %5الحالة قد حصلنا على نسبة استجابة قدرها 

                     
  

 (Cost per response)وتبعا لهذا يمكن كذلك حساب تكلفة الاستجابة الواحدة وتسمى 
 :1والمثال التالي يوضح هذين النسبتين (Cost per sale)وتكلفة الوحدة من المبيعات 

  تكلفة الاستجابة الواحدة):09(الجدول رقم
وســــــــــــــــــــــــــــــــيلة 

  الاتصال
  تكلفة الوحدة المباعة  تكلفة الاستجابة  الاستجابات  تكلفة وسيلة الاتصال

  28.8  2.88  52  1500  أ المجلة 

  40.2  2.68  112  3000  المجلة ب

  20  4.00  10  400  المجلة ج

 

                                                             
1 Declan Kelly, Direct response and measurement, Irish marketing journal, Dublin, November2012, p23, article 
available at: www. Fr.slidshare.net/ imj- Ireland/ drmeasurement/declan 

  دج 1000

200000  

  نتكلفة الإعلا
 عميل 1000×  = تكلفة الألف عدد الزبائن

  إجمالي الردود

 عدد الرسائل المرسلة

50  

1000 

 =5%  = 
30 +10 +10  

1000 

 =نسبة الاستجابة =

 دج5=  عميل 1000×  =تكلفة الألف
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  :الوصول من خلال الانترنت .3
يتم حساب معدل الاستجابة من خلال معرفة عدد من تلقوا رسالة البريد المباشر، أو من 

الخاص بإعلانك للتعرف على المنتج، فإذا وجه الإعلان إلى مليون  (link)ضغطوا على الرابط 
  .فقط %1موقعك تكون نسبة الاستجابة  10.000شخص وزار 

  :تكلفة الاستفسار .4
 20وهي تكلفة الحصول على استفسار معين من طرف العميل، فإذا حصلت المؤسسة على 

، فإن كانت تكلفة الألف رسالة هي %20استفسار عن كل رسالة يكون مقدار الاستجابة المحققة 
  .دنانير10دج فقد تكون تكلفة الاستفسار حوالي 500

  :نسبة التحول إلى مبيعات .5
تحول في عالم التسويق المباشر إلى عدد الاستفسارات التي يسمى بمعدل التحول، ويشير ال

عشرة استفسارات 10تتحول إلى مبيعات فعلية، فإذا كان عدد طلبات الشراء هو ثلاثة من مجموع 
  .%30فإن معدل التحول هو 

استفسار تحول  50دينار وتم الحصول على  700إذا كانت تكلفة الألف : وتكلفة طلب الشراء
دينار لكل  140= 5÷ 700خمسة منها إلى مبيعات، تكون في هذه الحالة تكلفة طلب الشراء هي  5

  .طلبية
  :تغطية التكاليف .6

حسب هذا المعدل يتساوى فيه إيراد المبيعات مع تكلفة البريد المباشر، فإذا كانت قيمة كل 
دينار، وإذا  50000 طلبات يكون البريد المباشر قد حقق5دينار، وتلقينا 10000طلب تم تلقيه 

دينار، فنحصل على ناتج 7000على 50000دينار للألف، تقسم 7000كانت تكلفة البريد المباشر 
  .1، فالبريد قد حقق إيرادات تفوق تكلفة سبعة مرات1إلى 7تغطية التكاليف بنسبة 

  :تقييم الحملة:ثانيا
آخر خطوة ضمن آخر مرحلة من مراحل إدارة حملة التسويق المباشر تتمثل في التقييم المستمر 
للحملة للتأكد من أن الحملة تسير وفق الخطط المسطرة وضمن الإطار الزمني الموضوع سابقا، 
 وكذلك عملية تقويم نتائج الحملة وتصحيح الانحرافات التي قد تحدث أثناء تنفيذ الحملة ومراجعة

                                                             
  .351، ص2007، لبنان، 1الشركة العالمیة للنشر، سلسلة الممیزون یورك برس، طالتسویق المباشر، بدون مؤلف،  1
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الخطة أو إعادة صياغتها كليا أو جزئيا حسب ما يتناسب مع إمكانات المؤسسة وظروف السوق 
 .الحالي والمستقبلي

 :يمكن تمثيل خطوات إدارة حملة التسويق المباشر في الشكل الموالي
  خطوات إدارة حملة التسويق المباشر):19(الشكل رقم

  
    

    

  
  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  من إعداد الباحث: المصدر
 الثالثة المرحلة

 الحملة نتائج وتقييم قياس  الحملة تنفيذ تحضير الحملة

 هدف الحملة -
 الجمهور المستهدف -
 اختيار وسيلة الاتصال -
 توقيت إطلاق الحملة -

 تحديد مضمون ومحتوى الحملة -
تحديـــــــــــــــد الجـــــــــــــــزء الســـــــــــــــوقي  -

 المستهدف
 إجراء الاختبارات -

 متابعة الاستجابات -
 تحويل الاستجابة إلى طلبية -
 قياس الاستجابات -
 التسويق المباشرتقييم حملة  -

 التطوير الإبداعي المستمر للحملة   -تطوير نظام فعال لإدارة علاقات العميل                                      -
  المحيط  أقلمة الحملة مع متغيرات  -                              أقلمة الحملة مع متطلبات العميل               -

              والتكنولوجيالتنافسي   
                                    

 المرحلة الأولى الثانية المرحلة
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  خلاصة الفصل الثاني

على أنه إدارة التفاعل بين المؤسسة والعميل ضمن البيئة الافتراضية  التسويق الالكترونييعرف 
وتعتمد على  لتسويق الالكترونيوالبيئة الافتراضية ل ،من أجل تحقيق التبادل المشترك للمنافعالمتوقعة 
، وهذه العملية لا ترتكز على عمليات البيع والشراء فقط بل تمتد إلى تطبيق الأدوات الانترنتتقنيات 

 .لتسويقية إلكترونياا

بمجموعة من الخصائص التي كانت نتاجا للتطورات السريعة في مجال  التسويق الالكترونييتميز 
من طرف العملاء والمؤسسات أثناء عمليات التسوق  الانترنتتكنولوجيا المعلومات، وازدياد درجة تبني 

ينبني التسويق الالكتروني الفعال على مجموعة من الأسس والأبعاد التي يعتبر وجودها ضروريا و والتسويق، 
ياسات التسويق عبر الوسائط الالكترونية المختلفة ومن أهم هذه الأبعاد توفر قاعدة بيانات سلنجاح 

واحترام سياسات أمن المعلومات الالكترونية ، الاهتمام بالإدارة العليا الكافي من دعمالو  تسويقية،
المؤسسات أنشطة أعمالها في ،وقد مارست  البحث والتطويرالاهتمام بعمليات  إلى، إضافة الخصوصية

أو ما يسمى كذلك بالمتجر  web siteبيئة إلكترونية وذلك عبر شبكة الانترنت من خلال موقع الويب 
 ُ ء أو أداة من أدوات النشاط الترويجي أو  كجز إلى هذا الموقع من الناحية التسويقية   نظرُ الالكتروني، وقد ي

 كجزء من عملية التغليف وتوظيب المنتج، فالموقع قد يقوم مقام الغلاف الجذاب  أو، كقناة توزيعية
  .وتخصص المؤسسات الناجحة قسما خاصا يكون مسؤولا على عملية إدارة الموقع الالكتروني

عناصر المزيج التسويقي الالكتروني كما رأينا ذلك ويعتبر تصميم موقع المتجر الالكتروني أحد أهم 
سابقا، حيث تسعى المؤسسة من خلاله إلى تحقيق مجموعة من الأهداف على غرار معرفة الاحتياجات 

  .الحقيقية للعملاء وتلبيتها بسرعة وكفاءة عالية
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 مقدمة
يرجع السبب في ذلك إلى و  الحديثة،متزايدة في الاقتصاديات و  الخدمات أهمية بالغةقطاع  كتسيي

 تيعلى عكس الخدمات ال جات المادية قصيرة جدا،الهائل الذي يجعل دورة حياة المنت التقدم التكنولوجي
الخصائص والمميزات التي تنفرد đا  ومرد ذلك إلى ،تستطيع التأقلم بشكل مرن مع هذه التغيرات

دمات تحتل دورا مهما في حياة الفرد واĐتمع وتساهم نتجات المادية، لذلك أصبحت الخالخدمات عن الم
  .وازدهارها ة الشعوبفي رفاهي

  :المباحث التالية إلىسنتطرق في هذا الفصل 

  

  
  
  
  
  
  
  
  

  استراتيجيات التسويق الخدمي كمدخل لتحسين الأداء وزيادة الميزة التنافسية:الفصل الثالث
 

  الخـــــدمــات تسويق   ميهــــامف: المبحث الأول

 الأداء الخدمي وأسس بناء المزايا التنافسيةتحسين مفاهيم حول :المبحث الثاني
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  تمهيد

الكثير من الاهتمام من طرف البـاحثين لمـا يلعبـه هـذا  العشريتين الماضيتينموضوع الخدمات في  يلق
  أن،حيــث  وقدرتــه الهائلــة علـى خلــق مناصــب شـغل دائمــة ،القطـاع في زيــادة النـاتج الــداخلي الخــام للـدول

خاصة في ظل  ،الاقتصاد الخدمي والرقمي إلىكثيرا من الدول تحولت من الاقتصاد الصناعي أو الفلاحي 
 الأخضــرالاهتمــام بالبيئـة والاقتصــاد  إلىوتحـول الــدول  زوال، إلىشـح المــوارد والثــروات الطبيعيـة الــتي مؤالهــا 

يـــاة اليوميـــة التعامـــل مـــع الخـــدمات الح أنمـــاطالك تغـــيرات ذرضـــت التكنولوجيـــا الحديثـــة وكـــفوقـــد  .المســـتدام
خـــدمات  الفنـــادق، الاتصـــالات، الانترنـــت، المطـــاعم، مثـــل خـــدمات النقــل، ،بصــفة مســـتمرة طـــوال اليـــوم
خـدمات  مين،أالتـ دمات المصـرفية،الخـ الصـحية، دماتالخ دمات الترفيهية،الخ غسيل الملابس والسيارات،

خـــــــــــدمات الميـــــــــــاه والكهربـــــــــــاء والصـــــــــــرف خـــــــــــدمات دور حضـــــــــــانة الأطفـــــــــــال،التعليم،  ،الاستشـــــــــــارات
لـــذلك وجـــب التعـــرف علـــى ماهيـــة الخدمـــة  حيـــث يصـــعب حصـــر جميـــع الخـــدمات، .وغيرهـــا...الصـــحي

   .تسويق الخدمة وأساليب مناهج ةومعرف ،والخصائص التي تنفرد đا الخدمات عن السلع المادية وطبيعتها،
  :سنتناول في هذا المبحث المطالب الآتية

  

  مفهوم الخدمات: المطلب الأول
 الخدماتخصائص : المطلب الثاني
  تصنيف الخدمات:ثـالمطلب الثال

 الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية: المطلب الرابع

  منطق هيمنة الخدمة:المطلب الخامس
 

 الخـــــدمــات تسويق   ميهــــامف: المبحث الأول
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  مفهوم الخدمات لغة : أولا
خدّام ومنها  عهاجم، خدم فلانا أي عمل له فهو خادموتقول  ،وخدمات، خدم جمعها*:خدمة«
وخديم ومعناه العبد المملوك أو  ،خدّام، ومن مرادفات الخادم، حالة الخادم هيو والمخدومية  ،الخادمية

 .1»لىالمو 

  .وهي تعنى كذلك تقديم العون والمساعدة لأجل قضاء حاجة ما لشخص آخر
عدون منها هي :  حسب المنجد اللغوي الاقتصادعلم وفي  َ صادرات أو موارد غير منضورة ي

عمل رسمي أو غير رسمي غايته مساعدة المرضى والفقراء  ،خدمات اجتماعية، السياحة والاصطياف
  2."وذوي العاهات على القيام بنشاط طبيعي ودور شريف في الحياة

  مفهوم الخدمة اصطلاحا: ثانيا
الذي  الأمر، فهوم الخدمةلم ريف واضح ودقيقإعطاء تعوتعددت وجهات نظر الكتاب في  اختلفت

فلو أمكن تصنيف . يعتبر عائقا أمام تمكين المؤسسات الخدمية من رسم سياسات تسويقية فاعلة
 الخدمات بطريقة موحدة لأصبح من السهل حصر الخصائص والسلوكيات ذات الصلة المباشرة بالخدمات

  .ودمجها في أدبيات التسويق كحقل مستقل بذاته
والممارسين عبر عشرات  الأكاديميينمن قبل  محاولات جادة ةفقد وجدت عد ،وعلى الرغم من هذا

  .لهذا اĐالمشتركة  أرضيةمن أجل ضبط مفهوم للخدمة والاتفاق على  البحوث والدراسات،
ومن أجل حسن الإلمام đذا المفهوم يمكن ، للخدمة أعطيتقبل التطرق إلى أهم التعاريف التي 

 :3وصعوبة إعطاء تعريف واحد للخدمة  اختلافأدت إلى  التيتلخيص الأسباب 
ددة عن المنتج ونستعمل عبارة منتج لتعيين الخدمة  طبيعتها مح التيمن الصعب وصف الخدمة  - 1
  .منتجات سياحية, منتجات مالية: كعبارة 

                                                             
  .171ص, 1991, نالطبعة الحادية والثلاثو , دار المشرق, ةالمطبعة الكاثوليكي, مالمنجد في اللغة والأعلا 1
  .1,2000ط, بيروت, دار المشرق, أنطوان نعمة, المنجد في اللغة العربية المعاصرة 2
  .ة للأخرأي كثرة خدمة الملوك والأسياد بمعنى علاقة تبعي, وتعني العبودية servituim)(كلمة خدمة يقابلها باللاتينية لفظ * 

  
3Gerard  troquer; Michel langolois, Le Marketing des services, le défi relationnel,Dunod, paris, 1992, p221 

 الخـــــدمــات مفهوم : المطلب الأول
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فالتصنيفات القديمة للخدمات لا تتناسب مع ، نشاط واحدخدمة قطاع  لا تخص كلمة - 2
فأصبحت القيمة المضافة لمصنعي مواد الإعلام الآلي ومنتجين  ،الاقتصادتحتلها اليوم في  التيالمكانة 

  .كبيرا في الخدمات تشكل قسما ينر آخ
فهذا التعريف  ،تعتبر الخدمات نشاط إنساني من خلال شخص ينجز مهمة لشخص آخر - 3

 والموزعات الآلية, راتاللسيلأن كثيرا من الخدمات تنجز بالآلات كالغسيل الآلي  ،محدود جدا
  .مشروباتلل

 .أن كليهما يلبي حاجات المستهلكين ثبحي ،Ĕاية أونتيجة الخدمة هي شبيهة بالمنتجات المادية- 4
  :أهمها تعريفاتوكنتيجة للأسباب السالفة الذكر أخضعت الخدمة لعدة 

  :التعريف الأول
تُقدم مرتبطة  وعبارة عن أنشطة أو منافع تُعرض للبيع «:الجمعية الأمريكية للتسويق بأĔا عرفتها 

  1.»مع السلع المباعة
  التعريف الثاني

كل نشاط أو أداء يخضع للتبادل بحيث أن هذا التبادل غير   «:الخدمة على أĔا Kotlerيعرف 
 ويمكن للخدمة أن تكون مرتبطة بمنتج مادي, بأي تحويل للملكيةيسمح  والذي لا ،ملموس
  2»أوغير مرتبطة به،ملموس

  :ثالثال التعريف
أي نشاط أو سلسلة من الأنشطة ذات طبيعة غير ملموسة في : "فقد عرفها Gronroosأما 

 العادة ولكن ليس ضروريا أن تحدث عن طريق التفاعل بين المستهلك وموظفي الخدمة أو الموارد المادية أو
   .3لتسهيل حياته في نظم عملية الخدمة، ولكنها تمثل حلولا تقدم للمستهلك

  : الرابعالتعريف 
العميل  تلك النشاطات غير الملموسة والتي تحقق منفعة للزبون أو«الخدمة أĔا  Stanton یرى

تقدبم خدمة كعينة لا يتطلب أو أي أن إنتاج  ، والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة أو خدمة
  .4»سلعة مادية استخدام

                                                             
  . 19ص, 2001, 1ط , الأردن, دارالمناهج, تحليلي التسويق المصرفي مدخل استراتيجي كمي ,ردنية عثمان يوسف ومحمود جاسم الصميدعي1

2 Philip Kotler, Bernard Dubois, Marketing Management, Dunod, Paris, 2000, p443. 
3Gronroos Christian, a services quality model and its marketing implications, european journal of 
marketing,18(4),1990,p 500. 

  .37.،ص1999،، دار زهران للنشر والتوزيع،عمانل استراتيجي وظيفي،تطبيقيمدخ -الخدماتبشير  العلاق، حميد عبد النبي الطائي، 4
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  : الخامسالتعريف 
دمات لخالمصممة والتي تعزز مستوى الرضا للمستفيد، وأن هذه ا والأنشطةسلسلة من الفعاليات 

والتي من خلالها يحصل المستهلك  الأجهزة،أو عن طريق  بالأفرادتقدم من قبل اĐهز والذي قد يتمثل 
  .1على الخدمة مثل الخدمات الشبكية

  : التعريف السادس
من المفاهيم انطلاقا من عملية  أن تحديد مفهوم الخدمة يجب أن يستند إلى مجموعة" شين"يرى 

 .2تلك الجودة إدراكوتقديم الخدمة وخصائصها وجودēا وكيفية  إنتاج

  : بعالتعريف السا
  :3لا بد أن يتم من خلال تحديد مايلي تعريف الخدمة أن" دايفى"يشير 

  .يقوم بتقديم وتجهيز الخدمة الذي: الخدمةمقدم  
أو لديه مشكلة أو عوامل ...) للعلاج، للتأمين للتعليم، للسياحة،(حاجة الزبون للخدمة  

  .بيئية تقوده إلى ظهور الحاجة لديه
 .المنافع التي يحصل ليها الزبون في الوقت الملائم 

مجهز الخدمة مسؤول عن خلق الميزة التنافسية للمنظمة، ويشكل جزءا مهما من تجربة  
 .الزبون من خلال اشتراكه في عملية إنتاج الخدمة

 .دمة سلسلة من النشاطات التي لا تقود الى امتلاك النتائج أو المخرجاتتعتبر الخ 
  .الخدمة مجموعة من المنافع التي تقدم لكل فرد استنادا الى طلبه 

  
وتلك  ،والملاحظ مما سبق هو إتفاق الكتاب على الفصل بين الخدمات التي تعرض للبيع مباشرة

عدم الملموسية إذ تعتبر أهم صفة مميزة للخدمة عندما ترافق مع التأكيد على  ،التي تقدم مرتبطة بسلعة ما
المرافقة لعملية الصيانة  الاحتياطات بعض السلع الملموسة كشراء الأدوية المرافقة للخدمات الصحية أو

  . والتصليح
  
  

                                                             
 . 24،ص 2010محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، تسویق الخدمات، دار المسیرة، عمان، الأردن، 1

2Chia ming, chin tsuchen, A REVIEW OF SERVICES QUALITY IN CORPORATE AND RECREATIONAL? SPORT FITNESS 
PROGRAM, sport journal, 2008, P 122. 
3Dee Davey,Services marketing is diffrent of people factor,Griffioen Consulting Group News feed,2009,p 41. 
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  المفهوم الإجرائي للخدمات :ثالثا
 )processes(والعملياتperformances  الأنشطة والأدءاتمن الخدمة هي مجموعة  

كجزء من حلول   اجاته وإشباع رغباتهيمن أجل تلبية إحت ،التي تقدم من طرف إلى آخر ،والمنافع
ولايترتب  ,بالرضا وتكون هذه الأنشطة غير ملموسة فيشعر هذا المستفيد لبعض المشاكل اليومية،

تلازمية في ذات درجة عالية من ال وهي ذات طبيعة غير متجانسة،. عليها نقل لملكية الشيء
كما أن تقديم هذه   المعتمدة على الانترنت،ودرجة منخفضة في الخدمات  الخدمات التقليدية ،

وتعتبر خبرة الزبون وتوقعاته  ،الخدمة قد يكون مرتبطا أو غير مرتبط بسلعة مادية ملموسة
كما أنها تحتاج إلى الأدلة المادية   تقييم الخدمة أثناء الأهمية ةوادراكاته للخدمة عناصر في غاي

  .الملموسة من أجل تخفيض درجة المخاطرة
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والتي تؤثر بشكل كبير على تصميم  ،تميزها عن السلع المادية تمتاز الخدمات خصائص رئيسية
  :وفيما يلي أهم هذه الخصائص ،البرامج التسويقية وإعداد الخطة الإستراتجية للمنظمة

  Intangibility اللاملموسية-أولا
وليس لها جانب  ،يعني ذلك أĔا في العادة لا تعرض على الرفوف ،أن تكون الخدمة غير ملموسة

 الماديةوهي بذلك تخالف المنتجات، مادي يمكن رؤيته أو معاينته أو لمسه أو تذوقه قبل اتخاذ قرار الشراء
وهذه ،لموسةختيار خواصها بشيء من التمعن بسبب خصائصها المإالسلعية التي يمكن للمستهلك 

وحتى يتم تقليل الغموض حول . للمنتجات الخدميةبدرجة عالية الخاصية تجعل عامل المخاطرة ملازم 
ثل وسائل من خلال عدة مؤشرات مال كافةبقيمة الخدمة يبحث المستهلك عن ما يطمئنه عن الخدمة 

  .والاتصال بمن سبق لهم أن استفادوا من هذه الخدمة،أالسعر و المعدات المستعملة
أن اللاملموسية هي الخاصية التي تنفرد đا الخدمات عن السلع وأن  Bateson نويرى باتسو

) أي التي لا يمكن لمسها من قبل المستهلك( اللاملموسية تشمل كل من الملموسية الواضحة
وهو بذلك يرى أن هاتين الخاصيتين ، )صعب على المستهلك أسرها ذهنياي أي(الذهنية اللاملموسية و 

  :ومنها 1مات التي تميز الخدمة عن السلعةهما المسؤولتان عن بعض السّ 
  غير قابلة للمس؛ الخدمات-1
  ؛يط الخدماتمصعوبة تن -2
 ؛تلازمية الإنتاج و الاستهلاك-3
 ؛استحالة جرد أو تخزين الخدمة -4
 ؛تسويق الخدمات لا تتضمن عملية انفصال الملكية -5
  ؛تباين دور الوسطاء في تسويق الخدمات عنه في تسويق السلع -6
أن يأتي العميل إلى موقع مقدم الخدمة وإما أن يذهب  افإم ، العميل جزء من عملية الإنتاج -7

  .مقدم الخدمة إلى العميل
 perishabiliy)تلاشي الخدمة( الهلامية والفناء - اـثاني

فكلما زادت درجة اللاملموسية  ،نخزيتالعديد من الخدمات ذات طبيعة هلامية أي غير قابلة لل
أو بشكل كامل في ،وهذا ما يجعل تكلفة التخزين منخفضة نسبيا هاللخدمات انخفضت فرص تخزين
                                                             

 .23ص ، المرجع السابق،  هاني حامد الضمور1

  خصائص الخدمات:المطلب الثاني
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إلا أن  ،ويمكن اعتبار ذلك نوعا من الايجابية نظرا لتفادي تكاليف التخزين وغيرها ،المنظمات الخدمية
تقلبات بروز مشاكل ذلك قد يخلق مشاكل وتعقيدات بالنسبة للمنظمات الخدمية وهذا من خلال 

  .الطلب على خدماēا
نظرا لأĔا  ،ادولهذا فان أسعار الخدمة في فترة الرواج تكون مرتفعة ثم تبدأ في الانخفاض بشكل ح

ارتفعت أسعار  2014عام  البرازيلبعلى سبيل المثال التي أقيمت  كاس العالمففي دورة   ،في غير موسمها
ولهذا فان بعض المنظمات تعرض ، طيلة شهر كامل مستويات قياسية غرف الفنادق لتصل إلى

  .1خصومات كبيرة على أسعار خدماēا في فترة الكساد
عدة استراتيجيات لتحقيق نوع من التوافق  Sasserساسرو لتلافي مثل هذه الصعوبة وصف 

  2.الأفضل بين الطلب والعرض في المنظمات الخدمية
  الإستراتجية الأولي

  :التالية سياساتيمكن استخدام ال: من ناحية الطلب -
أوقات الطلب فتحدد  ويتمثل في تحديد أسعار مختلفة للخدمة باختلاف: التسعير المتباين -1

أقل عند الأوقات العادية ومن ثم تخفيف العبء  اأعلى لسعر الخدمة عند ساعات الذروة وأسعار  اأسعار 
  .على وسائل تقديم الخدمة

وذلك من خلال توفير بدائل لراحة العملاء خلال فترة الذروة مثل : تقديم خدمات مكملة -2
 .وسائل التسلية حتى موعد حصولهم على الخدمةوتوفير  ،توفير استراحات وأماكن الانتظار

لإدارة مستوى الطلب وتستخدم بكثرة بواسطة شركات  ىمثل وتعد طريقة: نظم الحجز -3
  .الطيران والفنادق والأطباء

  الثانية الإستراتجية
  :التالية سياساتيمكن استخدام ال: من ناحية العرض -
  ؛الذروة كما هو الحال في المطاعم وشركات النقليمكن تشغيل قوة عمل إضافية خلال فترات  - 1
على الإجراءات  أي يقتصر أداء العاملين ،تنظيم إجراءات استخدام الكفاءة وقت الذروة -2

 ؛الضرورية عند طلب الخدمات وترك ما لا يؤثر على كفاءة تقديمهم للخدمة ولا جودēا
مثــل وضــع محطــات البنــزين كخدمــة  تشــجيع طــالبي الخــدمات علــى زيــادة مســاهمتهم في أدائهــا -3

 "  اخدم نفسك بنفسك"بـ وهذا مايعرف م مالك السيارة بنفسه بتزويد سيارته بالبنزينو ذاتية أي يق
                                                             

 .253ص، 9981، ط، الأردن، عمان، دار الحامد، أساسيات التسويق، نظام سويدان ، شفيق حداد1
2Philip Kotler, Bernard Duboisop.cit, P247. 
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 ؛تطبيق نظام المشاركة في الخدمات -4
الحصول على تسهيلات تجعل التوسع المستقبلي ممكنا مثل إمكانية توسيع المطارات لتستقبل  -5

 .الطائراتكبر عدد من أ
   Ownership ةــالملكي–ثالثـا

فبالنسبة  ،إن عدم انتقال الملكية في الخدمات تمثل خاصية واضحة بين السلع المادية والخدمات
نها أو حتى إعادة يز تخللسلع المادية يمكن للمشتري أن يستخدم السلعة المادية بشكل كامل وله الحق في 

فالعملية تتم بالشراء ثم بالبيع لاحقا عند  ،ظهور رغبة التجديد والتغييربيعها عند انقضاء الحاجة منها أو 
بالنسبة للخدمة التي ليس لها صفة التملك ويرجع السبب في  فهذا الأمر مختل، ظهور حاجة أخرى

فالمستفيد أو الزبون قادر فقط على الحصول على الخدمة  ،1ذلك إلى الخاصيتين الأولى والرابعة
واستخدامها شخصيا لفترة معينة في كثير من الأحيان دون أن يمتلكها وإن ما يدفعه المستفيد يكون لقاء 

  .المنفعة المباشرة التي يحصل عليها من الخدمة التي تلقاها
 Heterogeneity عـدم تماثـل الخدمـة -رابعا

لذلك في غالب الأحيان يستحيل تنميط إنتاج  ،متغيرّة حسب أوقات وظروف تحققهاالخدمة 
وعلى ظروف  ،وعلى كيفية تقديمها ،لأن الخدمة تعتمد على من يقدمها ،الخدمة وجعلها متماثلة

  .وفي الحقيقة يصعب الحصول على كفاءات وظروف مماثلة في هذا الشأن. تقديمها
فقد تكون  ،امي نفس نوعية الخدمة لزبونين اثنينالمح يقدمأن ة محاما مكتب فمن المستحيل في

ون  ،ومن نفس الحجم ،لهذين الزبونين نفس النظرة اتجاه منتوجين من نفس العلامة ة واللّ ّ ومن نفس النوعي
  :ولكن بالنسبة لنفس الخدمة لا تكون لهما نظرة متشاđة وذلك نظرا لسببين ،ومن نفس المؤسسة

د السفر في الف'' لمستهلك على نوعية الخدمة ا ثيرتأ :السبب الأول - ّ قطار يعتبر في آن واحد جي
كل واحد من هذه أو يتوقعه  حسب ما ينتظره فب ،وغير جيد لعدة أشخاص مسافرين في نفس العربة

  .''2الخدمة يكون مستوى تقييمه
والشراء إذا ما تعلق ومن هنا ينشأ إحساس المشتري بأن له أكثر دور وأكثر مشاركة في الإنتاج 

وبالنسبة لباقي المستعملين للخدمة باعتبارهم يتقاسمون معه نفس  ،وذلك بالنسبة إليه ،الأمر بالخدمة
  .فنوعية زبائن مطعم أو فندق يكون لهما دور كبير في تحديد نوعية ومستوى الخدمة ، الخدمة

                                                             
 .168، ص2002، الإسكندرية، الدار الجامعية ، إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية، سعيد محمد المصري1

2J.P Helfer, J. Orsoni, Marketing,  vuibertGestion, 1981, p 39. 
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اخين فوجبة غذاء مح ،لبائع على نوعية الخدمةا تأثير:السبب الثاني - ّ ضّرة من طرف أحد الطب
  .هيّ غير متطابقة مع نوعية نفس النوع من الغذاء محضّر من طرف زميله

ة الموظفين اللذّين نصادفهم أثناء شرائنا للخدمات ّ ن يحدّدون لأĔم هم الذّي ،ومن هنا تكمن أهمي
بون، ة الوجبة التيّ نحصل عليها في مطعم والتي يظهر لنرضاء أو سخط الزّ ّ أو " جيدا"ا مستواها فنوعي

ئة للوجبة  ،هيّ ظاهرة لا يمكن تكرارها ، "يئارد" ّ ة السي ّ وحتى وإن حاولنا في بعض الأحيان تدارك النوعي
قة بين المنتجات و  ولذلك فليس من الصّدفة أن1"الاحتجاج عن طريق الخدمات هو يكون من المعايير المفرّ

ال في ميدان " العامل البشري"   .الخدماتالذّي له دور فعّ
 ُ الشيء الذّي هو غائب في  ،"عدم التيقن في الخدمات" عدِ هذا العامل هو السّبب في ظهور ب

ق الأمر بـ  ،المنتوجات الصناعية ع"وأيضا في إيجاد " الزبائن"أو بـ " الموظفين"وذلك سواء تعلّ " اللامتوقّ
  "في الخدمات" اللاملموس"و

 .أثر بالغ في تسويق الخدمات" من الفم إلى الأذن" المعلومات  نقلوعملية   البائع لسمعة ومن هنا تكون
  Simultaneous production and consumption )عدم الانفصال(التلازمية - خامسا
أي من الصعب  ،درجة الارتباط بين الخدمة ذاēا والشخص الذي يتولى تقديمها هي التلازمية

 ،الأمر الذي يترتب عليه ضرورة حضور طالب الخدمة إلى أماكن تقديمها ،فصل الخدمات عن مقدمها
 ،فالسلع تنتج وتباع وتستهلك ،لذلك فإن أداء خدمة معينة قد يحدث جزئيا أو كليا في وقت استهلاكها

وعدم القدرة على فصلها يؤدي إلى تزامن الإنتاج  ،أما الخدمات فهي تباع ومن ثم تنتج وتستهلك
  . وهذا بخلاف ما عليه في المنتجات الملموسة ،ستفادةوالتقديم والا

  .2ويترتب على خاصية التلازمية ما يلي
  .يكون تقديم الخدمة في الوقت الذي تطلب فيه: )أ(

التوزيع المباشر هو الأسلوب الجيد الذي يمكن استخدامه في توصيل هذا النوع من الخدمات إلى  ):ب(
ُ التي تعني أن  zero-level channel سة اللاوسيطسياب: طالبيها ويسمى هذا الأسلوب نتج أو الم

 .مقدم الخدمة هو الذي يتولى القيام بأعمال التوزيع وأنشطته
 .تكون العلاقة بين مقدم الخدمة والمستفيد منها قوية ووطيدة: )ج(

                                                             
1 FrederikMispelblan, Le Secret des services : Les clients acteurs autant qu’objet de travail, Revue française de 
Marketing, N° 134 1991, p29. 

  .223ص، 2002، 1، طعمان، ،دار الثقافة، مبادئ التسويق، محمد صالح المؤذن 2
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أي أن المستهلك  ،ومن نتائج التلازمية في أداء الخدمات زيادة درجة الولاء إلى حد كبير:  )د(
الذين تعود الحصول على تلك  شخاصالأمن يصر على طلب الخدمة من شخص معين أو مجموعة 

يخلقوا لخدماēم ملون جاهدين في الوقت الحاضر لكي ولذلك فإن مقدمي الخدمات يع ،الخدمة منهم
لمنافسة في اختراق درجة عالية من المكانة و قدرا كبيرا من التميز لدى المستهلكين مما يجعل مهمة ا

  .ولاءاēم مهمة صعبة بل عسيرة
ذات أهمية كبيرة ولها دور فاعل في  personal communicationالعلاقات الشخصية : )هـ( 

أما دور الإعلان في هذا  ،الترويج للخدمات التي تتطلب حضور المستفيد إلى أماكن تقديم الخدمات
و الثقة الكبيرتين في  عود السبب في كل ذلك إلى القناعةوي. اĐال فيكون محدودا في أغلب الحالات

الكلمة التي يسمعها طالب الخدمة من أصدقائه ومعارفه مقارنة بالمعلومات التي ينشرها مقدمو الخدمات 
 ،أي أن الاتصال الشخصي أصبح له أهمية كبيرة في ترويج الخدمات ،عن طريق وسائل الإعلان المختلفة

بناءا أتو حظ كثيرون من مقدمي الخدمات أن عددا كبيرا من زبائنهم الجدد قد وتأكيدا لذلك فقد لا
هذا  ةلافتات عديدة تؤكد أهميو على توصية أحد الأشخاص الأمر الذي دفع đم إلى وضع كتابات 

وإن  إن أرضيناك فتحدث عنا،:  كان بارزحيث كتب أحد البنوك وفي م ،في ترويج الخدمات بالأسلو 
 .فتحدث لنا لاحظت قصورا

أحسن الزبائن في نضرنا هم «:وبذات المعنى كتب أحد أطباء الأسنان في مكان بارز من عيادته
  .1»الراضون عن خدماتنا فإن كنتم راضون فتحدثوا عن ذلك

 ، سعته تنظيمه ،نظافته ،ومن نتائج التلازمية أن أصبحت الأجواء و البيئة المادية مثل المكان :)و(
والتي تخلق الصورة الذهنية التي تتولد لدى الزبون ذات أهمية   ،المعدات والعاملين وهيأēم وغيرها ،والأثاث

  .كبيرة في حث المستهلكين على طلب تلك الخدمات
التي  ،التي تترتب على ضرورة حضور المستفيد إلى أماكن تقديم الخدمات ىومن النتائج الأخر : )د( 

نصر البشري دورا كبيرا بل أساسيا إن كانت نسبة الخطر مرتفعة كما هي بالأساس خدمات يؤدي فيه الع
، هو الحال في الخدمات الطبية مقارنة بتلك الخدمات التي يتم تقديمها بواسطة الآلات المسيرة ذاتيا

ـةب ّ نجد أن بعض  ،الإضافة إلى هذه الخصائص السابقة و التيّ لها آثار بالغة على القرارات التسويقي

                                                             
 .522ص ، السابقالمرجع ،محمد صالح المؤذن1
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ز đما قطاع الخدمات 1الكتاب ّ ق الأمر و  ، لم يكتف đذه الخصائص واقترحوا خاصيتين أخريين يتمي يتعلّ
  :كل من بـ

  لا مركزيـة إنتـاج الخدمـات - سادسا
ة أو ضعيفة التمركز فأغلب هذه المؤسّسات هيّ  ّ زّ  في مجمله بصناعة غير مركزي ّ قطاع الخدمات يتمي

ة رؤوس الأموال المستثمرة، تعتمد خاصّة على الموظفين ،مؤسّسات صغيرة ومتوسّطة الحجم ز بقلّ ّ  ، وتتمي
ق الأمر بمؤسّسات للخدمات  وإذا حدث وأن كانت هذه المؤسّسات كبرى ومسيطرة على السّوق فيتعلّ

ابعة لمراقبة الدّولة ة التّ ّ ة جد متأثّرة بتنظيمات السّلطة، العمومي ّ على وكمثال  ،والتيّ لها إستراتيجية تسويقي
تعديل سياسات التسعير أو تغيير سياسات ذلك فإنّ قطاع البريد والاتصالات أو قطاع النقل لا يمكنهما 

  .2"أو حجم استثماراēما إلاّ في الحدود المسموحة من قبل السّلطات الرّسمية التوزيع
ـة الخدمـات -سابعا   معـدّل إنتاجيّ

 إلىمخرجات وقد أشار كثيرون  إلىعلى أĔا مدى كفاءة تحويل المدخلات  الإنتاجيةيمكن تعريف 
 في القطاع الخدمي تحسنا ملحوظا، الإنتاجية أظهرت، عندما الماضيينحدوث ثورة خدمية في العقدين 

  .المستوى المطلوبلكنه بقي دون 
ن كان إوالإنتاجي، ففي القطاع الخدمي أكثر تعقيدا منه في القطاع الصناعي  الإنتاجيةإن مفهوم 

أداء سيارة مثلا يسير وفقا لمعايير محددة، فان الزبون لا يهتم أبدا بعمليات التصنيع إن كانت تتم بصفة 
رقابية داخلية  إجراءاتآلية أم يدوية، ولايهتم đيئة ومظهر العاملين ولغتهم في التخاطب طالما أن هناك 

في الخدمة يصبح طرق وعمليات  لى العكس من ذلك،ع).السيارة(تضبط الجودة النهائية للمنتج المادي 
في  إيجابا سلبا أو إماوالاستهلاك ويؤثر  الإنتاجن الزبون جزء من عملية ذات أهمية كبيرة لأ الخدمة إنتاج

الخط الأمامي بالصراف الآلي أو الخدمات الذي يستبدل بعض موظفي  فمثلا المصرف. الخدمة إنتاجية
عندما نقيمها على أساس  الإنتاجيةتحسين  إلىالهاتف قد يؤدي الذاتية وكذلك استعمال الانترنت و 

لكن عموما قد يكون من الصعب الحصول على صورة واضحة لما يحدث  تكلفة المعاملة الواحدة،
أكثر كفاءة فهذا لايعني بالضرورة أĔا أكثر  كانت إذا أĔاالحقيقية لقطاع الخدمات ،حيث  للإنتاجية
  .3حاجات الزبون إشباعفعالية في 

                                                             
1René Darmon, Michel lorache, John Pétrof,Marketing Fondement et Application, mc grawhill, QuebecCanada, 
5ed, 2002, p 546. 
2René Darmon,  Michellorache, John Pétrof, op-cit,p 547. 

 .242أدریان بالمر، مرجع سابق، ص 3
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أن إنتاجية الموظف الواحد محسوبة بالقيمة  2006وقد أفاد تقرير الاتحاد الأوروبي لسنة 
وكانت عند  المضافة،كانت عند أدنى مستوياēا في قطاعات التعدين والمناجم والطاقة الكهربائية والماء،

  .1طاع التوزيع والفندقةقمستوياēا في  علىأ
                                                                           :أسباب تذبذب الطلب  
يمكن أن تسبب الأنماط المتذبذبة للطلب مشكلات كبيرة للمنظمات الخدمية، كما يمكن أن      

منتظمة للطلب، ولكنها بوجه عام أقدر على التغلب على مثل تواجه شركات التصنيع أيضا أنماطا غير 
هذا النمط، ونظرا لأن صانعي السلع يستطيعون فصل الإنتاج عن الاستهلاك فإĔم يتمتعون بالقدرة 

  .على الاحتفاظ بمخزون من السلع يمكنهم من خلاله مواكبة أية ارتفاعات تحدث في مستوى الطلب

ن تخزينها لا تسبب مشكلة عموما حينما تكون مستويات الطلب إن حقيقة أن الخدمات لا يمك
مستقرة ويمكن التنبؤ đا، إلا أن معظم الخدمات يظهر الطلب عليها تباينا زمنيا كبيرا، ويمكن ان تأخذ 

  :التالية الأشكال أحد مستويات ذروة الطلب 

  .تباين يومي 
  .تباين أسبوعي 
 . تباين موسمي 
  .تباين دوري 

  .السابقةير من الخدمات أنماط طلب تتبع عددا من مستويات الذروة يشهد كث 

يكون التعامل معه مكلفا جدا حينما يتطلب من  أنبلوغ الطلب ذروته بشكل غير منتظم يمكن 
لا يمكن الاستغناء عنهم او إيجاد استخدامات بديلة  أوالأفرادالمنظمة ان توفر مستوى مرتفع من المعدات 

 .لهم خلال الفترات الهادئة

متجاوزة المستويات انتاجها جودة الخدمة سلبا عندما توسع منظمة الخدمات  تتأثر أنمن الممكن 
 .المثلى

                                                             
1For more details on services productivity consult : 
- Gronroos c. Ojasalo, k, Services productivity :towards  a conceptualization of the transformation of inputs into 

economic results in services,journal of bussiness research, 2004,57(4),p 414-423. 
- Gummeson,E , productivity, quality and Relationship marketing in service Operations, international journal of 

contemporary hospitatity management, 1998, 10(1), p 4-15.  
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عجزت عن تلبية  إذا كبيرة  قيمةذات  أساسية أعمالاومن ناحية أخرى فقد تفقد بعض المنظمات 
الطلب مستوى  إشباععندما يتجاوز  لأنه، الأعمال تتضررعند مستوى الذروة و . طلب وهو في ذروتهال

 .المواد إهدارالمثلى تتضرر خدمة العملاء ،في حين انه في فترة انكماش الطلب يتم  الإنتاجيةالطاقة 

  إدارة نمط طلب العملاء
صفوف انتظار من اجل تشكيل  إلىتلجا كثير منن المؤسسات الذروة  إلىحينما يصل الطلب 

 .خدمتها 
تضر العلاقات مع الزبائن على المدى الطويل وان تحرم المنظمة  أنسيئة يمكن اللاستيراتيجية اهذه 

  .قصيرة المدى التي توفرها الارتفاعات والانخفاضات في الطلبالمن الفرص 
ناصر المزيج التسويقي حيث يتم تنشيط الطلب بصورة متكررة خارج فترات الذروة باستخدام كل عو 

 .التكتيكية الأشكالخفض الأسعار خلال فترة الركود بعدد من ما يتم يتم غالبا 
المزيج التسويقي سياسات بالمثل يتم كبح الطلب خلال فترات الذروة عن طريق إعادة صياغة و 

وفقا لاستراتيجية التسويق  غير مباشرة بصورة مباشرة او إما،حيث يتم غالبا رفع الأسعار تكتيكيا ،
  .Demarketingالعكسي 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  استراتیجیات التسویق الخدمي كمدخل لتحسین الأداء وزیادة المیزة التنافسیة                                                 :الثالثالفصل 

169 
 

نشير إلى أن أهمية تصنيف الخدمات تكمن في  هاقبل البدء في عرضهناك تصنيفات مختلفة للخدمات و 
  : المنافع التالية
 ،من خلاله يتم توضيح أوجه الشبه  يعطي نظام التصنيف فهما أفضل للخدمة المعنية

  والاختلاف بين الخدمة المصنفة و الخدمات الأخرى؛ 
 فالخدمات  ،يساعد تصنيف الخدمات على صياغة إستراتيجية التسويق والخطط التكتيكية

ذات القطاع الواحد تواجه تقريبا نفس التحديات و لكن باختلافات بسيطة و هكذا الحال بالنسبة  
 ؛1قية الأخرى كالترويج والتسعير و التوزيع للأنشطة التسوي
 يساعد على ضبط مفهوم موحد للخدمة.  
  :الخدمات حسب درجة تركيب السلعة في الخدمة إلى خمس فئات kotler كوتلر صنف    

  .التصنيف الأول 
  .مثل الصابون فلا ترافقه أي خدمة )منتج ملموس 100 %( سلع خالصة الملموسية - 1
يتكون العرض في  و )سلعة50%  من أكثر( :سلع ملموسة ترافقها خدمات مصاحبة لها -2 

فهي تعرض منتوج تصنيع السيارات،  مثل شركة أكثر هذه الحالة من سلعة ملموسة ويرافقها خدمة أو
 2.البيع خدمات مابعد,الضمان,السيارات والشاحنات ويرافقه خدمات الصيانة والتصليح

اء متساوية من السلع والخدمات مثل زبائن ز يتألف العرض من أج :)50 %- %50( الهجين -3 
  .التلفزيون النقل,المطاعم الدائمين كل من الطعام والخدمة

دمات التي الخخدمة على الأغلب خالصة يرافقها بعض السلع والخدمات الثانوية مثل  -4 
  .بامثل الأكل والشر ثانوي من سلع  أĔا مصحوبة بجزء آخر حيثتقدمها شركات الطيران 

  

                                                             
1PhilipKotler, Marketing  Management, Millinuim Edition, Pearson Custom publishing,2002,New jersey,USA,tenth 
edition,p200. 

 . 21ص,2005, 1ط ,الأردن ,عمان ,عدار الحامد للنشر والتوزي ,التسويق المصرفي ,تيسير العجارمة2
 

  تصنيف الخدمات:المطلب الثالث
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 للأطفالمثل خدمة دور الحضانة وإعطاء حصص علاج نفسي .%)100(خدمة خالصة -5
  .وغيرها.. وخدمات الاستشارات

وفقا  1977الذي قدمته شوستاك سنة التصنيف  أساسيمكن أن نلخص بعض الخدمات على 
  . 1لسلم يمتد من سلعة خالصة إلى خدمة خالصة

  السلع والخدمات من خلال درجة  الملموسية سلم تدرج):20(الشكل رقم

  نسبة الخدمـة=    نسبة السلعـة   

  
  سلعة  الخالصةالسیطرة 

  
  سیطرة الخدمة الخالصة  

  
  
  
  
  
  

  

  شوستاك لین فكرة استنادا إلىالبحث من إعداد :     المصدر 
  

                                                             
11Shostack G,LYNN, breaking free from product marketing,journal of marketing,april,1977, p 73-80.  

 القهوة,السكر,الملح

 ربطة العنق

  النقل البري

 الأغذية الخاصة

 انـالإسك

 المطاعم التي تقدم الوجبات الخاصة

 الصحة، مـالتعلي

 الطائراتالنقل الجوي 

 التلفزيون

 العلاج النفسي ودور الحضانة

 شرطة الوثائقيةالأو  فلامالأ ،سارحالم
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يوضح هذا الشكل عدم إمكانية الفصل التام للخدمة عن السلعة وذلك راجع كما سبق ذكره إلى 
فأحيانا تتكون السلع من خدمات وأحيانا من سلع وخدمات ثانوية إذ ،التداخل الموجود بين المفهومين 

لخدمات المصرفية لا يمكن الاستفادة منها إذا لم ترافقها خدمات أساسية أو ثانوية من الأمثلة على ذلك ا
  .  يةالخدمات القانونو والخدمات الصحية 

  :يـالتصنيف الثان
أداء الخدمة وأيضا مهارت مقدم  فييستند هذا التصنيف إلى درجة مساهمة العنصر البشري        

  .الخدمة وإلى نوع العميل وسلوكاته تجاه الخدمة المقدمة أو المدركة
  1:و يمكن تصنيفها إلى :  حسب نوع الســوق_ ) أولا(

 ؛فهناك خدمات المستهلكين الرعاية الصحية و تأمين الحياة على سبيل المثال : استهلاكــي-1
 . مثل تدقيق الحسابات و التركيب و غيرها : صناعــــي -2

  2:و يمكن تصنيفها إلى :  حسب الغرض من شراء الخدمـات_ ) ثانيا(
 ؛خدمات مقدمة إلى المستهلك النهائي مثل خدمات الحلاقة و السياحة -1
  .خدمات مقدمة إلى المؤسسات مثل خدمات الاستشارة الإدارية المحاسبية -2

  3: و يمكن تصنيفها إلى :  حسب أهمية حضور المستفيــد_ ) ثالثا (
 ؛ة خدمات الحلاق ،ضرورة حضور المستفيد من الخدمة مثل العلاج الطبي -1
خدمات و  ة مثل خدمات غسل وتنظيف الملابسليس من الضروري حضور المستفيد من الخدم-2

 .تصليح السيارات 
  4:و يمكن تصنيفها إلى :  حسب درجة كثافة العمالــة_ ) رابعا(

وخدمات الإصلاح و تعتمد على العامل ، مثل خدمات التعليم : خدمات كثيفة العمالة -1
 ؛البشري بصفة أساسية 

مثل الاتصالات و النقل العام و المراكز الصحية تعتمد على المعدات : خدمات كثيفة المعدات -2
  . بصفة أساسية 

 

                                                             
  .256 ، 255، المرجع السابق، ص،صسويدانشفيق حداد، نظام 1
 .،  المرجع نفسهسويدانشفيق حداد، نظام 2
  .119، ص 1994، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، مبادىء التسويق مدخل متكاملوصفي عقيلي وآخرون،عمر 3
 .273،274، ص،ص1997مكتبة عين شمس ، مصر، ،، التسويق المفاهيم والاستراتجياتعمرو خير الدين4
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  : و يمكن تصنيفها إلى :   حسب درجة الاتصال بالزبــون_ ) خامسا(
مثل الخدمات الصحية و الخدمات الفندقية والمطاعم تحتاج : خدمات تحتاج إلى اتصال عالي -1
 ؛ال عالي من الزبون و غالبا ما تكون هذه الخدمات موجهة نحو الأفراد إلى اتص
الخدمات البريديـة     مثل خدمات الإصلاح والتغليف و : فضخدمات تحتاج إلى اتصال منخ-2

 .وتوجه هذه الخدمات في الغالب نحو الأشياء ولا يتطلب الأمر إلى وجود عنصر بشري لتأدية الخدمة 
  يتم تصنيفها كما يلي و  :ة مقدم الخدمــةحسب مهار _ ) سادسا(

ذه الخدمات إلى  خدمات تتطلب الاحتراف مثل الخدمات القانونية والخدمات الصحية وتميل ه-1
 تنظم عن طريق القواعد القانونية؛ كثير من التعقد و 

 . خدمات لا تتطلب الاحتراف مثل النقل العام و الخدمات المنزلية-2
  و يتم تصنيفها كما يلي :  مقدم الخدمــةحسب دوافـع _ ) سابعا(

 ؛خدمات تقدم بدافع الربح مثل المؤسسات الخاصة كالمستشفيات والمدارس والجامعات الخاصة-1
خدمات لا تقدم بدافع الربح مثل الخدمات المقدمة من طرف الدولـة كالتعليم و العلاج -2

لية مثل العائد على الاستثمارات وعادة ما يكون الطـبي،ولا تعبرِّ هذه المؤسسات عن أهدافها في صورة ما
 ". لها نوعين من الجماهير هما زبائنها و المتبرعين لها 

  1:يتم تصنيفها كما يلي و  حسب وجهة النظــر التسويقيـة_ ) ثامنا(
خدمات سهلة المنال مثل الخدمات التي يحصل عليها المستهلك بشكل سهل كالنقل و -1
 ؛ولا تحتاج Đهودات للحصول عليها الحلاقة

 . خدمات خاصة مثل خدمات استئجار بعض الأشخاص لحماية بعض الشخصيات المهمة و الثرية- 2
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .120ص ، المرجع السابق،عمر وصفي عقيلي وآخرون 1



  استراتیجیات التسویق الخدمي كمدخل لتحسین الأداء وزیادة المیزة التنافسیة                                                 :الثالثالفصل 

173 
 

  
عند عتبار ة الإنتاج وتؤخذ بعين الإيمن حزمة من الخصائص والتي لها صلة بعملالخدمات تتكون 

والنتائج ذات العلاقة بالعرض  اتتطوير النماذج التي تصف الخدمات ويمكن تسميتها بحزمة العملي
أن هذا النموذج عادة ما يتألف من حزمة متنوعة من الخدمات الملموسة وغير الملموسة  حيث، الخدمي

  .ليةيأخري ثانوية أو تكمو ) الجوهر(خدمات أساسية  إلىوتصنف 
أما خدمات الاستقبال  ،عنصر النوم كجوهر للخدمةن م ون خدمة الفندقكسبيل المثال تت ىفعل 

  1.تشكل الخدمات التكميليةف الإطعامدمات الغرف وخدمات وخ
قد يكون لها الأثر الكبير في تحقيق ميزة تنافسية وتكون سببا من  أن الخدمات الإضافية إلى نشيرو  

  .  فهي بذلك مقياس لمدي كفاءēا وفعاليتها،أسباب نجاح هذه المنظمة 
  بين الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية التفرقة -أولا
  رــة الجوهــالخدم -1

يمكن تعريفها بأĔا الهدف الرئيسي الذي جاء من اجله الزبون إلى المؤسسة الخدمية وبعبارة أخرى 
المكون الرئيسي الذي  بوصفها  ساسية للزبونفإن الخدمة الجوهر هي تلك الخدمة التي ستشبع الرغبة الأ

 فالقصد من الذهاب إلى الفندق مثلا هو حجز غرفة للإيواء، يؤمن الحلول والمنافع التي يريدها الزبون 
ليست  ،أما خدمة الاستقبال وخدمة الغرف وخدمات الطعام وحراسة المبنى ،كجوهر الخدمة  )النوم(

  .2الإيواء اتالهدف الأول للزبون وإنما هي خدمات مساعدة أو محيطية في حزمة خدم
  ةـة التكميليــالخدم -2

 في الوقت ذاته عبارة عن دعم وإسناد الخدمة الجوهر، وهيب تحيط بالغةذات أهمية  اتهي خدم
أما الخدمات ، للفندق هي الإيواءفمثلا الخدمة الجوهرية ، لكن غياđا لا ينفي وجود الخدمة الجوهر، لها

 ،التكميلية الداعمة لها فهي الخدمات الترفيهية وخدمات اللياقة وقاعات الرياضة وخدمات حمام السباحة
وفي الواقع فإن هذه الخدمات التكميلية الداعمة لا تشكل السبب أوالدافع الرئيسي الذي جاء . وغيرها

                                                             
  .196ص ، المرجع السابق ، هاني حامد الضمور1

2 Valarie A .Zeitham ,Mary Jo Bither,  services marketing, McGraw Hill, 2006 

 الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية:المطلب الرابع
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كن الاستغناء عنها جميعا دون أن يفقد الفندق دوره الرئيسي حيث يم، مثلا من أجله الزبون إلى الفندق
أن  الى لكن تجدر الإشارة. )النوم( ألا وهو توفير الخدمة الجوهر والمتمثلة في الإيواء ،الذي وجد من أجله

وهذا من أجل الوصول إلى ، بعض الخدمات التكميلية الداعمة قد تصبح هامة وضرورية المنظمة الخدمية
أما بقية ، لم تتم عملية الحجزيث لا يمكن قضاء ليلة في فندق ماكنظام الحجز ح،  الجوهرالخدمة 

غياđا لا ينفي تواجد الخدمة الجوهر ولكن تواجدها يكسب الخدمة  ،شرنا إليهأالخدمات التكميلية فكما 
  .سن من جودēايحالجوهر أكثر أهمية و 
 شوستاكتكميلية الداعمة فقد اقترحت لتمييز بين الخدمة الجوهر والخدمات الومن أجل ا

"Shostack lynn"  نموذجا جزئيا 1977سنة "Molecular Model" 1  يمكن تطبيقه على
 لمساعدة المسوقين على تصور ما أسمته الكيمياء علموقد استعارت مفرداته من ، السلع والخدمات معا

أي أن هذا النموذج يساعد بشكل أدق على  "Total Market Entity"بالكيان الشامل للسوق 
أول ما   .2التمييز بين العناصر الملموسة والعناصر غير الملموسة التي تشملها عملية تسليم الخدمة الجوهر

تكرار الخدمة  ،فالعناصر غير الملموسة تتضمن النقل نفسه، طبق هذا النموذج كان على خدمة الطيران
أما العناصر الملموسة فهي تشمل الطائرة نفسها  ،لرحلة وما بعد الرحلةوالخدمات المقدمة قبل وأثناء ا

في هذا الصدد انه كلما ازدادت درجة هيمنة  "شوستاك"تقول . والطعام والشراب المقدم للمسافرين
العناصر غير الملموسة في تقديم الخدمة الجوهر زادت درجة حاجة المسوق إلى تقديم أدلة وحقائق ملموسة 

زايا ومواصفات الخدمة الجوهر باعتبار أن العميل يرغب في الحصول على شيء ملموس يؤكد له تتعلق بم
  :النموذج هذوالشكل الموالي يوضح . على أنه يستفيد فعليا من الخدمة الجوهر

التي توجه لإشباع الحاجة ) الخدمة الجوهر(حيث أن نقطة الارتكاز للدائرة تمثل المنفعة الأساسية 
ويشبه هذا ) الخدمات التكميلية الداعمة( لعميل وترتبط بحزمة من العمليات الخدمية الأخرىالأساسية ل

غير تماما الطبيعة تالنموذج تقريبا ما يحصل في المعادلة الكيميائية والتي بتغير إحدى خواص عناصرها قد ت
  .)للخدمة(للمادة الكلية 

  
  
  
  

                                                             
1Shostack G,LYNN, breaking free from product marketing,journal of marketing,april,1977, p 73-80. 
2Rom Markin,Marketing :Strategy and management, John Willey & Sons, Inc, New York, U.S.A, 1982, P,P .517,518. 
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  للنقل الجوي النموذج الجزیئي لشوستاك: (21)الشكل
 

  التموقع التسويقي
 

  التوزيع
  السعر

  
  
  
  

  ملموسة      غير عناصر
  

 عناصر ملموسة
 
 

. 
La source: Rom Markin   " Marketing :strategy and management, John Willey & Sons, Inc, New 

York, U.S.A, 1982, P .517 ,518. 
 

  

  تصنيف الخدمات التكميلية -ثانيا
عادة ما تعمد الكثير من المنظمات إلى تصنيف الخدمات التكميلية في مجموعات من أجل اختيار 

ويساعد هذا  ،التي تعرضهااĐموعات التي تلبي رغبات العملاء المستهدفين من الخدمة أوالخدمات 
التصنيف منظمة الخدمة على تركيز جهودها التسويقية على اĐموعات الأكثر أهمية و تفضيلا من قبل 

ومن ثم معرفة ردود فعل العملاء حول كل مجموعة من الخدمات التكميلية قصد الاستفادة منها ، العملاء
  .د الضرورةوبالتالي إعادة تعديل أو حذف ما يمكن حذفه منها عن

 

تكرار 
  الخدمة

خدمات ما 
بعد /قبل

 النقل

الطعام 
 الشراب

 الطائرة

خدمات 
 داخلیة
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نموذج  lovelockومن أجل تصنيف الخدمات التكميلية الداعمة للخدمة الجوهر اقترح لوف لوك 
الجوهر التي حيث يمثل قلب الزهرة الخدمة  1Flower of Service"زهرة الخدمة"أطلق عليه تسمية 

 إلى يقسمها لابرت lapertأن في حين تكون محاطة بثمانية بتلات التي تمثل الخدمات التكميلية 
  :2صنفين كما يلي

  لابرتتصنيف  الخدمات التكميلية  حسب  ): 10(الجدول رقم
  

  مسهلة خدمات تكميلية  خدمات تكميلية داعمة
              Consulting تقديم الاستشارات

                          Hospitality  ةـالضياف
  Safekeepingحماية ممتلكات العميل

  Exceptions                    الاستثناءات

  Information         المعلومات
 Taking-Orderاستلام الطلبيات

              Billingإصدار الفواتير
  Payment                    عــالدف

La source:Christopher Lovelock, Denis Lapert :Marketing des services stratégies outils,    
management, Publi-union Editions, Paris, 1999, P.254 

خاصة في ظل تطور  ،لية يمكن تقديرها بالعشراتين عدد الخدمات التكم لعموما يمكن القو 
مثل الانترنت وتطبيقات الهواتف الذكية وشبكات التواصل  ةديدتكنولوجيا الإعلام والاتصال الج

صياغة هذا النموذج ليتلاءم مع ما سبق ذكره من  وإعادةنظر ال إعادةما يحتم  ،...الاجتماعي غيرها
 أنكما . الرهانات البيئيةجتماعية و لااالمسؤولية ضغوطات خاصة في ظل تزايد  مستجدات تكنولوجية

يقدم فائدة ملموسة من  لا خدمات تكميلية داعمة وأخرى مسهلة إلىخدمات لل السابق تقسيمال
والتقسيم đذا الشكل يعطي  ،)تسيير الخدمة(التسويقية ولا من الناحية الإدارية الناحية الإستراتيجية 

غير مهمة ويمكن الاستغناء عنها ) الدفع الفوترة، الطلبيات، المعلومات،(انطباعا بأن الخدمات المسهلة 
  .في بعض الحالات

ثلاث فئات  إلىتصنيف الخدمات التكميلية إعادة  إمكانيةيرى الباحث  بناءا على ما تقدم
  :3أساسية ومتجانسة كمايلي

  
                                                             

1First published at:Lovelock, C. Cultivating the Flower of Service: New ways of Looking at Core and 
Supplementary Services. In P. Eigler& E. Langeard (eds.), Marketing, Operations and Human Resources 
Insights into Services. Aix-en-Provence, France: Instituted’Administration des Enterprises. (1992). 
 
2Christopher Lovelock, Denis Lapert,Marketing des services, stratégie,outils,managementPubli-union 
Editions, Paris, 1999, P.254. 

 .إعداد الباحث  بناءا على الخبرة المستمدة من تدریس مقیاس التسویق الخدمي لطلبة الدراسات العلیاھذا التصنیف من  3
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 ؛)الاستثناءات(و المعلومات، تقديم الاستشارات  تشملو  التواصلخدمات : ىالأولالفئة  -
و  وحمايــــــة ممتلكــــــات العميــــــل الضــــــيافة،وهــــــي  خــــــدمات حســــــن الاســــــتقبال:الفئــــــة الثانيــــــة  -

 ؛)الاستثناءات(
ــــــة الثالثــــــة - و  إصــــــدار الفــــــواتير، الــــــدفعاســــــتلام الطلبيــــــات، وهــــــي  ماليــــــةالخــــــدمات ال: الفئ

 ).الاستثناءات(
فبعض  ،يمكن أن تكون مستحدثة ومن ثم تدمج  في أية خدمة تكميلية الاستثناءات أننلاحظ 

خر من المؤسسات تكون المؤسسات الخدمية ترفض تقديم الاستثناءات للزبائن، في حين أن البعض الأ
قيام مؤسسات الخطوط الجوية بنقل الركاب إلى  وكمثال على ذلك ،في تقديم الاستثناءات مرنة و تبدع

 فندق من أجل المبيت لليلة واحدة، وتقديم الطعام لهم، عندما يحدث طارئ معين وتتعطل الرحلات،
   .الخدمات الاستثنائية إطارففي هذه الحالة نكون أمام خدمة الضيافة في 

 توظيفالتصنيف đذا الشكل سيسمح للمؤسسات من هيكلتها حسب طبيعتها ويمكن  أنكما 
 ،   وتحسين مستوى أداء كل خدمة مقدمة كفاءēابزيادة  مما يسمح  ،حدامسؤول منسق لكل فئة على 

  .تختلف أهمية كل فئة حسب نوع القطاع الخدمي الذي تقدم فيه و
كبيرة في قطاع الخدمات السياحية ،خدمات   فمثلا خدمات حسن الاستقبال تكون ذات أهمية

على قيمة أ فتكون التواصلات مودور الحضانة، أما خد الأطفالالفندقة، خدمات رعاية  ، الإطعام
   ...).النفسية المحاسيبية، التسويقية، القانونية،(وأكثر أهمية في مجال خدمات الاستشارات 

  .وغيرها..قطاع خدمات التجزئة والخدمات المصرفية أما الخدمات المالية فتكون ذات أهمية كبيرة في
تعطى لها العناية  أنالخدمات التكميلية مهما كثر أو قل عددها ينبغي  أن ، نقولوكخلاصة لما سبق

يكون على حساب فئة أو خدمة  أنالكافية من طرف المؤسسات الخدمية والتميز في تقديم فئة لا ينبغي 
خدمة على حساب خدمة  أيةترسم لها استراتيجيات متكاملة، ومرنة لا ēمل  أنوانما يجب  أخرى،

 The integrated flexible flower "المتكاملة المرنة اتزهرة الخدم"اصطلاحا أخرى ويمكن تسميتها 

of service.  
أما في . البتلات والزهرة متفتحة ونضرةتكون  ،والمدارة بصورة جيدةالرائدة الخدمية المؤسسات ففي 
كما أنه ليس بالضرورة أن تحاط الخدمة . تكون الزهرة ذابلة وكذلك بتلاēاالضعيفة الخدمية  المؤسسات

بل مرد ذلك إلى طبيعة الخدمة الجوهر التي  ،الجوهر بكل العناصر التكميلية من اĐموعات الثماني
 ، والتي تساعد في تعزيز قيمة الخدمة الجوهر ،يلية الداعمة لهاتساعد في تحديد أي من الخدمات التكم
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ولذلك فإن الخدمات ذات الاتصال العالي تحتاج إلى خدمات تكميلية أكثر من الخدمات ذات الاتصال 
  . المنخفض

 : 1لوفلوكوفيما يلي استعراض للمجموعات الثمانية كما وصفها 
  

  يةالجوهر والخدمات التكميلالخدمة بين  زهرة الخدمات): 22(الشكل

  
Source Christopher Lovelock, JochenWirtz, Services Marketing: People, Technology, Strategy,      

         7/E,  prentice hall, 2014.p  95.  

  :المعلومات -1
. علومات المتعلقة đالكي يحصل العملاء على قيمة كاملة من الخدمة الجوهر فإĔم يحتاجون للم

ومن هذا المنطلق فالمنظمات  ،لذلك فإن العملاء الجدد أو المتوقعون بحاجة ماسة أحيانا إلى معلومات
المتحمسة عن خدماēا تتولى في الغالب مسؤولية تثقيف العملاء وتزويدهم بالمعلومات الضرورية عن 
الخدمة الجوهر وأي الأماكن التي تتوفر فيها وكيفية الحصول عليها والتعرف على مزاياها وشروط 

وهذا من اجل الحفاظ على عملائها الحاليين  ،الاستعمال والشراء وغيرها من المعلومات المتعلقة đا

                                                             
1Christopher Lovelock, JochenWirtz, Services Marketing: People, Technology, Strategy, 7/E, prentice 
hall, 2014.p 91-97. 

 الخدمة
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ومن الوسائل المستخدمة في ذلك رجال البيع و النشرات والملصقات والمشاركة . وجذب عملاء آخرين
وقد يتطلب الأمر إنشاء أقسام متخصصة لخدمة العملاء للرد على  ،بالمعارض التجارية والانترنيت وغيرها

  .استفساراēم وإرشادهم وحل مشاكلهم
  :استلام الطلبيات -2

فإن الخدمة التكميلية التالية التي يلعبها مقدم الخدمة هي ، عندما يكون العميل مستعدا للشراء
على بناء علاقة رسمية عضوية مع  يةالخدم المؤسساتتعمل بعض . استلام وقبول الطلبيات والحجوزات
كما تتطلب عملية الانتساب إلى عضوية  ، الطيران وغيرهاشركات  العملاء كالبنوك وشركات التأمين و

فقط الذي يحصل على بطاقة  لعميلفا )استمارة مخصصة لهذه الغاية(مثل هذه المنظمات تعبئة طلب
إلا أن أهم ما يؤخذ على هذه  ،عضوية المنظمة هو الذي يكون قادرا على الاستفادة من خدماēا

وقتا أكبر من اللزوم أما الحجوزات فتمثل نوعا خاصا  العملية هي أĔا روتينية وإجراءاēا طويلة وقد تأخذ
من خدمة استلام الطلبيات التي تؤهل العملاء للحصول على نوع محدد من الخدمة كحجز مقعد على 

 .الطائرة أو مسرح أو ملعب أو غرفة في فندق وغيرها
  :إعداد الفواتير -3

يتطلب . باستثناء الخدمات التي تقدم مجاناإن جميع منظمات الخدمة تقوم بإعداد الفواتير التجارية 
إعداد الفواتير أن تكون دقيقة و صحيحة ومطابقة لقيمة الخدمة المقدمة أما عكس ذلك فيؤدي إلى 

كما يجب إعداد الفواتير بالوقت والسرعة المطلوبين حيث أن التأخير في   ، تذمر وسخط العملاء أحيانا
على عجلة من هم لدى العملاء خصوصا الذين  الاستياء من إعدادها يؤدي إلى ظهور نفس الحالة

ولتسريع عملية إعداد الفواتير تلجأ بعض المنظمات الخدمية لإدخال أجهزة وتقنيات حديثة  ،أمرهم
 .تضمن السرعة والدقة في إعدادها

  :عــالدف -4
بدفع المبالغ في العديد من الحالات يتطلب من العميل عند استلامه للفاتورة التجارية أن يقوم 

والاستثناء الوحيد لذلك هو قوائم كشوفات الحسابات التي ترسلها البنوك إلى عملائها . المستحقة عليه
وعادة يتوقع العملاء أن تكون  ،والتي تتضمن تفصيلات عن قيمة المبالغ التي خصمت من حساباēم

  .عملية الدفع سهلة وميسرة وتتميز بالائتمان عند شراء الخدمة
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  :الاستشارات -5
تمثل الاستشارة الأسلوب الأفضل للعملاء لأĔا تتضمن مساعدة لهم على فهم أفضل لظروفهم  

، وقد تسعى كما تشجعهم على اقتراح حلولا خاصة đم ومن ثم فإن هذا المدخل ذو قيمة خدمية
تقدم استشارات المؤسسات الى تقديم بعض الاستشارات بصفة مجانية لعملائها الأوفياء، كما يمكن أن 

  .خاصة مقابل رسوم معينة
  :ةـالضياف -6

 ، قد يتطلب الحصول على بعض الخدمات من العملاء الانتظار حتى يتم تسليمها بصورة كاملة
لذلك تقوم المنظمات الناجحة إداريا بمعاملة العملاء كضيوف عليها خصوصا إذا تحتم عليهم البقاء في 

افة الجيدة حسن الاستقبال للعملاء الجدد والتحية والترحيب للعملاء وتعكس الضي. مواقعها لفترة طويلة
كما تقدم بعض المنظمات خدمات الحماية والسلامة لعملائها   ،الحاليين عند عودēم للمنظمة مرة أخرى
ومثل  ،وتقدم هذه الخدمات أحيانا مجانا أو مقابل أجور زهيدة ،وتوفر لهم أماكن خاصة لحفظ ممتلكاēم

إن حسن .دمة التكميلية تخلق الانطباع الجيد عن المنظمة ودرجة اهتمامها وتعاطفها مع عملائهاهذه الخ
  .الضيافة هي أجمل بتلة في زهرة الخدمة

 :الأمان -7
عندما يزور العملاء موقع الخدمة الجوهر فإĔم غالبا ما يحتاجون للمساعدة من أجل الحفاظ على 

من العملاء قد يقررون عدم اĐيء لموقع الخدمة لانعدام التسهيلات  وفي الواقع فإن الكثير ،ممتلكاēم
وقد تشمل هذه الخدمة التكميلية على . )مثل توفير مواقف آمنة للسيارات( الخاصة بحماية ممتلكاēم

  .عناصر مثل خدمات إيداع الأموال أو خدمات رعاية الأطفال خلال عملية تقديم الخدمة الجوهر
 :ستثناءاتالا -8

دمات الروتينية تتضمن الاستثناءات مجموعة من الخدمات المساعدة التي تقع خارج نطاق الخ
عية وغير متوقعة من طرف وفي العادة تقدم مثل هذه الخدمات في ظروف غير طبي ، المتعارف عليها

. اإلا أن بعض المنظمات تستجيب لهذا النوع من الطلبات وخصوصا عندما يكون الظرف مناسب الإدارة،
وđذا فإن وجود  ،تسمى بالخطط الاحتمالية تلذلك تقوم بعض المنظمات بوضع خطط لمثل هذه الحالا

ومن أشكال . إجراءات محددة تسهل على العاملين في المنظمة تلبية طلبات العملاء بكفاءة وفاعلية
  :الاستثناءات ما يلي
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على خدمات مفصلة قد تتطلب بعض الظروف لبعض العملاء الحصول : طلبات خاصة -1
ومثال ذلك توفير أماكن  )ليست ضمن برنامج عمل المنظمة(حسب رغبته أو تسهيلات غير نمطية

  ؛خاصة للأطفال في المطاعم أو القطارات وغيرها من أماكن الخدمة
قد تخفق أحيانا منظمة الخدمة في تسليم خدماēا إلى العملاء بالصورة المناسبة  : حل المشاكل-2

و إخفاق تشغيل الأجهزة أو عدم قدرة العميل على الاستفادة من الخدمة لذلك تعمل كالتأجير أ
 ؛المنظمات الناجحة على معالجة هذه الحالات بطريقة لا يتوقعها العملاء

عندما يريد . مثل هذا النشاط يتطلب إجراءات محددة بشكل واضح: معالجة الشكاوي -3
ب على مقدم الخدمة أن يعرض اقتراحه لحلها أو نقل تلك العميل أن يعبر عن عدم رضائه أو شكواه يج

 .الشكوى إلى الجهة المعنية من اجل معالجتها بالسرعة المناسبة
فإن العملاء يتوقعون الحصول  ، عند وجود مشكل حاد داخل منظمة الخدمة : المردودات - 4

وقد يكون هذا التعويض إما عن طريق  ، على التعويض من طرف المنظمة نظرا لفشلها في تقديم الخدمة
إعادة هذه الخدمة مرة أخرى أو تصليح ما يمكن تصليحه أو التعويض المادي أو توفير خدمة مجانية في 

  .المستقبل
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 المبادرة من طرفحيث كانت هذه  1977كانت منذ   "السلع تسويق"إن مبادرة التحرر من مفهوم 
منطق  وفقمفهوم جديد للتسويق  صياغة تأعاد التي ”لين شوستاك ” البحثة المتميزة في مجال الخدمات

ذو  انتاجيا افي المفهوم عن المنتج المادي الملموس باعتباره قطاع الاستقلاليةوهو إعطاء الخدمة  ،جديد
أدى فيما  الشيء الذي ،هذا المفهوم جذب اهتمام العديد من رجال التسويق بسرعة .في اĐتمعات قيمة

وهو تسويق الخدمات بمزيجه  للتسويق كفرع من العنصر الكلي  بروزهبعد إلى تطور مفهوم الخدمات و 
 .đذا المفهوم لمرتبطةالخاصة اه ونظريات هالخاص واستراتيجيات

  1هيمنة الخدمة طوير والارتقاء بمفهوم الخدمات هي نظريةتالومن النظريات الحديثة التي حاولت 
 :له باللغة الأجنبية بــــــــ ذي يرمزالو  ،كمنطق فلسفي ومعرفي تسويقي جديد

S-D Logic« Service-Dominant logic » فارقو ولاشباحثين لل.  
   فما مفهوم هذه النظرية وما هي الفرضيات التي تقوم عليها؟

  ؟الانتقادات الموجهة لهاوماهي أهم 
 ؟لفلسفة التسويق الخدمي عمقا هل يمكن مستقبلا الاعتماد على هذه النظرية من أجل فهم أكثرو 

  
 هور النظرية وتطورهاظ:أولا

" Robert F. Lusch and Stephen L .و ولوشققام كل من الباحثين فار  2004في العام 

Vargo"  . تطوير مفهوم جديد بتوجه جديد “التسويق بعنوان بنشر أول مقال عن نظريتهما في مجلة
شكل هذا تحديا مباشرا على مدى قد و ، وهو منطق التوجه بالخدمة ،ومنطق جديد في التسويق

 .بين السلع والخدمات ةالموجود والحدود الاختلاف

فهم : وقد أدى هذا المفهوم إلى إعادة كشف قضايا أساسية متعلقة بالتسويق بما في ذلك 
لمناقشة  علمية عقدت عدة ملتقياتو ، اق، نظم التسويق ومواصلة تطوير مفهوم التوجه بالخدمةالأسو 

  :هذه القضايا أهمها
 

                                                             
  . ، حیث أننا لم نعثر على أي كتاب تناول ھذا المجال باللغة العربیة"منطق سیطرة الخدمة"إلى العربیة ب s-d logicترجم الباحث مصطلح  1

 منطق هيمنة الخدمة:خامسالالمطلب 
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 2005 بالاتين لمناقشة إدارة الخدمات بقيادة دفيد بزيلاندا الجديدة ملتقى في أوتاجو.  
 2006 الخدمةافاق منطق هيمنة  التسويق، مستقبل:بعنوان ملتقى شيكاغو بقيادة فارجو.  
 2006 اواي بقيادة  ملتقى هونولولوđفاجو لمناقشة بروز منطق هيمنة الخدمة كحالة ذهنية.  
 2007  ملتقى اوكلاند الذي أسس فيه فارجو لأهم مبادئ هذه النظرية وكان المقال

  .1الخدمات إلىمن السلع المادية :بعنوان
 2009،2011،2013 نظم الخدمة ومنطق التوجه كز هذا الملتقى على  ربايطاليا،في نابولي

 .بالخدمة وتطويره
 في جامعة نيوساوث  2008فارجو ولاش منتدى حول الأسواق والتسويق في  كما  نظم

  .في أوكلاند 2012و في كامبرج 2010وويلز 
  بمركز خدمة البحوث بجامعة كارلستاد  2014مارس  19-16المنتدي الرابع في  2014العام

بنابولي  2015سنة آخر وسيكون ملتقى ، وملتقي أخر في نفس السنة بكيوتو بالسويد
  .الايطالية

وأصبح هذا الحدث ينظم كل سنتين لمعالجة القضايا الأساسية والنظريات المتعلقة بالتسويق بما 
  .فيها القضايا والنظريات المرتبطة بالأسواق ومواصلة تطوير منطق التوجه بالخدمة

 التي استند عليها الباحثين لإعداد النظرية الحديثة التاريخيةوالمفاهيم  النظريات:ثانيا
 1848 FREDRIC BASTIAT  

  .القوانين الاقتصادية هو أن يتم تبادل الخدمات للخدمات أعظممن 
 1957 WROE ALDERSON  

 .المنفعةما هو مطلوب ليس تفسير الفائدة التي ينشئها التسويق وإنما معرفة التسويق كعملية لخلق 

 1977 PHILIP KOTLER  

أهمية المنتجات المادية لا تكمن في مجرد امتلاكها بل تكمن في الحصول على المنفعة من الخدمات الملحقة 
 .đذه المنتجات

 1995 EVERT GUMMERSSON  

                                                             
1Stephen L. Vargo, From Goods to Service(s) A Trail of Two Logics, University of Auckland, New 
Zealand, July 25, 2007. 
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القيمة من خلال الأنشطة  شترون العروض المقدمة والتي تخلقالزبائن لا يشترون السلع والخدمات، بل ي
 .لمتعلقة بالخدمات المرفقةا

 CRISTIAN GRONROOS 2000 

لا نقوم بالتركيز على المنتج في حد ذاته ولكن على عمليات خلق القيمة التي يتوقعها المستهلكين عبر 
  .خلق القيمة بدلا من توزيعها التسويق أصبح يركز على: إذن. هذه المنتجات

 مفهوم النظرية:ثالثا

وجميع الاقتصاديات  جميع المؤسسات هي خدميةأن مات، حيث تبادل الخدهذه النظرية تقوم على 
مبادئه، نظرياته و وبالتالي فإن الفكر التسويقي أصبح يستند في منطقه،  ،واĐتمعات قائمة على الخدمات

 .وممارساته على الخدمة وذلك من أجل التحرر من المفهوم السلعي القائم على تصنيع النماذج فحسب

في خلق هذه القيمة و  المشتركة القيمة إنتاجكما أن هذه النظرية تتضمن مفاهيم عن التفاعل في 
حيث تجعل العميل أحد الأطراف المهمين في بناء هذه القيمة فضلا عن غيرهم  ،بدلا عن توزيع القيمة

  .لخلق القيمةالشبكة الإلكترونية من الشركاء باعتماد وسائل تكنولوجية حديثة وإعداد مايعرف ب
  .مفاهيمي لعملية خلق القيمة وفقا لنظرية هيمنة الخدمة إطار :)23(الشكل رقم

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Source : R.F.LUSCH and S.L.VARGO, »evolving to new dominant logic  for marketing  », Journal of     
marketing ,vol1,n1,p 1-17.avialable at:www.S-d LOGIC.NET. 
 

  

 الملاك

الوسطاء 
 والموزعون

 البیئة

 المنافسون المؤسسة

 القيمة

 المستھلكون
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          Evolving to a New Dominant Logic for   Marketing التوجه نحو منطق جديد يسيطر على التسويق

    

ُ  ورث التسويق نموجا للتبادل من علم الاقتصاد ق هيمنة السلع المادية طمنعلى  أساساني والذي ب
 Embeddedالجوهرية والذي يركز على الموارد الملموسة ،والقيمة ،Goods_dominant Logic الملموسة

Value  المفاهيم التسويقية التقليدية نحو تلك جديد غيرت  أفاقالماضية برزت  العشريةوفي  .والصفقات
 والإنتاج المشترك، لمنتجات الماديةبدلا من ا للخدمةالخلق المشترك منطق تسويقي حديث يركز على 
بدلا من ترويج ذو اتجاه واحد، وتفعيل  والحوار والتواصل المشتركللعرض القيمي بدلا من التسعير، 

 .عوضا عن التوزيع المادي للعمليات والشبكاتالمشترك  الإنتاج
لمفهوم التقليدي للمزيج التقليدي مقابل المفهوم الذي يوضح الفرق بين ا المواليولدينا الجدول 

 .الحديث للنظرية
الفرق بين المفهوم التقليدي للمزيج التقليدي مقابل المفهوم الحديث للنظرية):11(الجدول رقم   

  
 القانون الأساسي للنظرية:رابعا

   Services are exchanged for services .يتم تبادل الخدمة مقابل الخدمة
  التبادلالشكل المالي يوضح عملية 

  

     largely)توجه استراتيجي(منطق هيمنة الخدمة
   strategic   

 largely)توجه تكتيكي(المزيج التسويقي التقليدي
  tactical   

 co_creatingالخلــــــق المشــــــترك للخدمــــــة
services      

                           جــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالمنت
Product 

 co_creatingالانتـاج المشـترك للعـرض القيمــي
value proposition  

                         Pricing عرـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالس
    

 co_creating dialogue   الحوار المشترك
        

               Prommotion جـــــــــــــــــــــــــــــــــــالتروي
    

ـــــــــــــــــــــــــــــــــات  ــــــــــــــاج المشـــــــــــــــــــــــــــــــــترك للعملي ـــــــــــــــــــ الانت
 co_creating valueوالشـــــــبكات

processes and netwerks   

                             Place  عـــــــــــــــــــــــــــــــــــالتوزي
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  تبادل الخدمة مقابل الخدمة):24(الشكل رقم 

  
  
  
 
 
 

 

 

  
Source :R lusch, S Vargo, The Service-dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate, and Directions: 
service dominant logic as a foundation for general theory, E Sharpe Inc, New York, 2006,p 410. 

  
 الفرضيات العشرة لقيام النظرية:خامسا

الأولى في المقــال الــذي نشــر في مجلــة  8فرضــيات أساســية وضــعت  10لقــد بنيــت هــذه النظريــة علــى 
مـن خـلال المقـال الـذي نشـر في اĐلـة  2008 سـنةين البـاقيتين تـثم تمـت إضـافة الاثن  2004 سـنةالتسـويق 

 :الأكاديمية للعلوم التسويقية نعرضها كالآتي
 الخدمة هي الركيزة الأساسية في عملية التبادل :الفرضية الأولى

تبـــادل الخدمـــة “هـــي الأســـاس لجميـــع التبـــادلات حيـــث يطبـــق مفهـــوم  الخدمـــة وكمـــا توضـــحه النظريـــة
 .يعتبران أهم الموارد في الخدمات انذلوتعتمد في ذلك على المعارف والمهارات ال” للخدمة

 التبادل غير المباشر هو قاعدة أساسية :لفرضية الثانية ا
توفير الخدمة مـن خـلال تركيبـات التبادل غير المباشر هو قاعدة أساسية في تبادل الخدمات حيث يتم 

 .معقدة من السلع والمؤسسات والنقود وأساس عملية التبادل يكون غير واضح بصفة دائمة

  السوق

 .النقود كوسيط للتبادل -
الســـــــــــــــــــــــــلع كقنــــــــــــــــــــــــــواة  -

 .توزيع للخدمات)ناقلة(
 المؤسســـــــــــــات كوســـــــــــــيط -

 .خدمي
الشــــــبكات كــــــرابط بــــــين  -

 البائعين والمشترين

  "أ"الطرف 
 انجاز خدمي/أداء خدمة

  "أ"الطرف 
 انجاز خدمي/أداء خدمة
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 السلع هي آلية توزيع لتوفير الخدمات :الفرضية الثالثة
 .تستمد قيمتها من استخدامها أي الخدمة التي تقدمها) المعمرة أو غير المعمرة(السلع 

 إدراك العميل لموارد المؤسسة هي مصدر أساسي للميزة التنافسية :الفرضية الرابعة
 .مقارنة قدرات المؤسسات يولد الرغبة في تغيير اتجاهات المنافسة

 .جميع الاقتصاديات هي اقتصاديات خدمية :الفرضية الخامسة
 أصـــبح مفهـــوم الخدمـــة أكثــــر وضـــوحا مـــع زيــــادة التخصـــص في هـــذا القطــــاع وتنـــوع المصـــادر والمــــوارد

  .الخارجية للحصول عليها
 .يكون دائما المبدع في خلق القيمة الزبون :الفرضية السادسة

إن خلــق القيمــة ،و ذلــكيكــون دائمــا المبــدع في الــذي الزبــون حيــث يعتمــد خلــق القيمــة أساســا علــى 
  .ةتفاعليبصفة يكون 

حـــول هـــذه  المؤسســـة لا تخلـــق القيمــة إنمـــا تســـاهم بمجموعـــة مــن الاقتراحـــات :الفرضــية الســـابعة
 .القيمة

 ،من خلال قبول مقترحات Đموعة من القيم االمؤسسة تقدم مواردها لخلق القيمة الذي يكون تفاعلي
 .لكن لا يمكنها خلق قيمة بصفة مستقلة

 خدمة العملاء هو محور عمليات المؤسسة التي تبني على العلاقات :الفرضية الثامنة
 .العلاقات الموجودة بين المؤسسة والعملاء وتحقيق المنافع المشتركةلأنه يتم تعريف الخدمة على أساس 

 جميع الجهات الفاعلة في النشاط اجتماعية واقتصادية هي موارد متكاملة :الفرضية التاسعة 
 .مفهوم خلق القيمة هو عبارة عن شبكات تعتمد على تكامل الموارد

 المستفيددائما يتم تحديد القيمة من قبل  :الفرضية العاشرة
  .القيمة هي التجربة والخبرة والمشاركة من خلال تقييم الخدمة

  
 



  استراتیجیات التسویق الخدمي كمدخل لتحسین الأداء وزیادة المیزة التنافسیة                                                 :الثالثالفصل 

188 
 

 S_D Logig Analysis    النظرية تحليل :سادسا
           ويعتبراĔا الأربع الأساسية  الأولى والسادسة، التاسعة والعاشرةعلى الفرضيات  انيركز الباحث

 .الباقية يمكن أن تستنتج منهاالفرضيات  و
نلاحظ أن هذه النظرية ركزت كثيرا على مفهوم خلق القيمة التي تكون متبادلة من خلال تبادل كما 
بين  اكما أن التحليل يكون مزدوج. حيث يكون فيها تقييم المكاسب الجماعية والفردية ،الخدمات

مة العملاء والمؤسسات من خلال خدمة التبادل الاجتماعي والاقتصادي الذي يوسع مفهوم خلق القي
فيضمن ذلك المشاركة الفعالة من جانب العملاء وأصحاب المصلحة الآخرين أي ما يسميه الباحثين 

 .”التفاعلية في خلق القيمة“
 الانتقادات الموجهة للنظرية:سابعا

 :لقد تم توجيه عدة انتقادات لهذه النظرية أبرزها 
 شكل مقالات ومنتديات  عرض هذه النظرية في جهود ممثلة في عمل واحد من قبل باحثين في

في بعض مناطق من الدول وليست معتمدة في جميع أنحاء العالم، أي تعتبر كمجرد وجهات نظر 
 .فحسب
 دراسة تأثير هذا المفهوم في الولايات المتحدة الأمريكية بدلا من دراسته على المستوي العالمي. 
  قطاع الخدمات وخاصة في عدم شمولية المفهوم الذي يركز فقط على ما يحدث من تطور في

 .الاقتصاديات الغربية
 النظرية وآفاقها المستقبلية خلاصة :ثامنا

إن نظريات التسويق تكون دائما قابلة للتجديد ،التعديل والإضافة بسبب التطورات الحاصلة في 
الطبيعية  البيئة المحيطة من البيئة الاقتصادية ، التكنولوجية ،السياسية والقانونية ، الاجتماعية وحتى 

التسويق يتبنى  تكنولوجي جديد وبقي  ومازال العالم يشهد نظريات جديدة مع فجر كل تطور .كذلك
  .كل حدث جديد

ض وطبيعة اغر أحالة ذهنية من أجل فهم موحد لأهداف و "هو  هيمنة الخدمةمنطق  إن
 أنالذي ينطلق منه هذا المنطق الجديد هو  الأساسي ضالفر  إن."والمجتمع ككل ،الأسواقالمنظمات،

 -  المعرفة(المهارات  تطبيق –مرتبطة بتبادل الخدمات  بالأساسواĐتمعات هي  والأسواقجميع المنظمات 
،كل المؤسسات هي في الحقيقة أخرىالخدمة يتم تبادلها بخدمة  أنبمعنى . لمصلحة طرف ما ،)الكفاءات
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 ىعلمبنية كل الاقتصاديات واĐتمعات   وبالتاليمعنية بتبادل الخدمات  الأسواقوكل ، مؤسسات خدمية
وتبني  إدراكالمستقبلية ينبغي أن تتوجه نحو هذا  وتطبيقاتهوكنتيجة لما سبق فان الفكر التسويقي . الخدمة
  .المفهوم الجديدهذا 

عموما لا تزال نظريات هذا اĐال في تطور كل سنة وتشهد المزيد من الأبحاث والأسس والتي  و
لا من أن تحصل المؤسسات على المعلومات دتدعم هذا التوجه الذي ينبني على خلق القيمة المشتركة، وب

كشريك وليس كمجرد مستهلك   لتسوق مع الزبونسوق نحو الزبون، فهي تسعى للحصول على المعرفة لت
ن هذه النظرية تعد بحق ثورة فلسفية حقيقية في مجال الأعمال أوعموما يرى الباحث .للخدمات

الحكومات ،وقد تخلق الوعي لدى ايجابية على المؤسسات واĐتمع آثاراوالتسويق قد يكون لها مستقبلا 
بضرورة التوجه نحو اقتصاديات الخدمة بدلا من اقتصاديات الريع المعتمد على الثروات الطبيعية التي 

  .سوف تزول يوما ما
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 :تمهيد

إدارة الأعمال والتسويق فهو القاسم المشترك لجميع الجهود يعتبر الأداء من أشهر المفاهيم في مجال 
التي تبذلها الإدارة والموظفين، حيث أصبحت غاية المؤسسات اليوم، هو كيفية تطوير وتحسين الأداء 

الإنتاجية، التوزيعية، البيعية، الترويجية، الأنشطة المرتبطة بالعمليات، بالموارد (الشامل لكافة الأنشطة 
لذلك تعددت أبعاده وأصبحت كثيرة، ويعد الأداء مؤشرا هاما تبنى عليه ) الخ...الموارد الماليةالبشرية، 

العديد من القرارات الهامة، فهو يحدد اتجاهات سير نشاط المنظمة سلبا أو إيجابا، ويحدد مدى نجاح 
  .المنظمة أو إخفاقها

 
 يضم هذا المبحث المطالب التالية

 
  
  
  
  

  
 الأداء الخدمي وأسس بناء المزايا التنافسيةتحسين مفاهيم حول :المبحث الثاني

 

  مفهوم الأداء: المطلب الأول

  الخدميالأداء :المطلب الثاني 
  مؤشرات قياس أداء التسويق المباشر عبر الانترنت: المطلب الثالث

  أسس بناء المزايا التنافسية: المطلب الرابع
  التحليلات المرتبطة بسلسلة القيمة:المطلب الخامس
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تواجه اليوم المؤسسات تحديات جديدة، تفرض عليها مقارنة الأداء ومحاولة تطويره باستمرار، وقد 
تطورت هذه الفكرة بتأثير المنافسة العالمية والرغبة في الوصول إلى أفضل المستويات في الأداء لذلك 

باحثون في تحديد ظهرت فكرة المستوى العالمي للأداء، ومن هنا ظهر مفهوم الأداء والذي اختلف ال
 .  مفهومه

  الأطر المفاهيمية للأداء:أولا 
يرجع الاختلاف حول مفهوم الأداء إلى اختلاف المعايير والمقاييس التي تعتمد على دراسة الأداء 
وقياسه، ويرتبط الأداء بمجموعة من الأبعاد الشمولية، والتي يمكن إدراجها ضمن ستة أطر مفاهيمية كما 

   :يلي
 قدرة ونجاح المؤسسة على تحقيق الأهداف: ولالإطار الأ  

 .1يشير الأداء في هذا الإطار إلى مدى استطاعة المؤسسة على تحقيق أهدافها طويلة الأمد
 القدرة على تحقيق الأهداف استنادا إلى استغلال الموارد : الإطار الثاني 

مواردها وتوجيهها نحو تحقيق الأهداف يعتبر الأداء في هذا اĐال محصلة قدرة المؤسسة على استغلال 
 .2المنشودة، والمقصود بالموارد هنا، هي الطاقة البشرية والموارد المالية كذلك

 النتائج التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها: الإطار الثالث 
يواجه موضوع الأداء مجموعة من الصعوبات مرتبطة بتعدد المحاور واختلافها، خاصة ما تعلق بطبيعة 

 . 3يانات المتعمدة في القياس فالأداء بمثل النتائج المرغوبة التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقهاالب
 بعد البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة: الإطار الرابع 

يعبر عن مدى قدرة المؤسسة على تكييف عناصر البيئة الداخلية والخارجية لتحقيق الأهداف المنشودة، 
الة هو النتائج المتحققة نتيجة تفاعل العوامل الداخلية، والتأثيرات الخارجية حيث أن الأداء في هذه الح
 . 4واستغلالها في تحقيق أهدافها

                                                             
1 Robins J, Wiersema M, "A resource-based approach to the multi business firm: Emperical analysis of portfolio 
interrelationships and corporate financial performance", S.M Journal, vol16, N04, 1995, p278. 

 .38، ص2009، 1أساسیات الأداء وبطاقة التقییم المتوازن، دار وائل للنشر، الأردن، ط: وائل إدریس، طاھر محسن الغالي 2
3 Wright, P et all: "Strategic management, text and cases", 3ed Allyn and Bacon, 1998, p259. 

 .39وائل إدریس، طاھر محسن الغالي، المرجع السابق، ص 4

  مفهوم الأداء :المطلب الأول
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 مدخل النظم :الإطار الخامس 

الأداء وفق منظور النظم، هو النتائج المتحققة من مخرجات المنظمة بعد إجراء العمليات على مدخلاēا، 
المتميز بتقديمه أربعة عوامل صانعة للأداء المتفوق كما يوضحه الشكل وتشكل انطلاقة في وصف الأداء 

 :الموالي
 

  
  

  

  

  

الزبائن، الموظفون، (المتفوق هي معرفة وتحديد أصحاب المصالح وهم الخطوة الأولى لتحقيق الأداء 
تطوير المنتجات (، ومن خلال الإدارة الجيدة وتحسين العمليات الأساسية المتمثلة في )الموزعون، الموردون

  .  1)الجديدة، جذب زبائن جدد، ترشيد المصاريف وتخفيض التكاليف، وتلبية الاحتياجات المطلوبة
 المفهوم الشمولي :لسادسالإطار ا  

حيث يوصف الأداء بنتائج الأنشطة التي يتوقع أن تقابل الأهداف الموضوعية، وبالتالي مقارنة 
 .النتائج المتحققة مع النتائج المتوقعة، ثم استنتاج الانحرافات في الأداء

لقدرة المؤسسة على من خلال الأطر المفاهيمية السابقة يمكن القول أن الأداء هو المرآة العاكسة 
استغلال كافة مواردها من تحقيق والوصول إلى الأهداف المسطرة بكفاءة وفعالية، بما يتلاءم مع عمل 

  .2المؤسسة وطبيعتها والبيئة التي تنشط داخلها
تجدر الإشارة إلى أن الأداء قد خرج من المقاربات الكلاسيكية التي كانت تعني بالأداء المالي بشكل 

  . مقاربة حديثة أكثر إلماما وشمولية، تسمى بالأداء الشاملأساسي، إلى
                                                             

اسة على المصارف في بغداد، مجلة سعدیة حایف السلطاني، إقبال محمد، دراسة العلاقة بین مكونات ثقافة المعلومات ومؤشرات الأداء المنظمي، در 1
  .271، ص2012، العراق، 8، ع4جامعة الأنبار للعلوم الاقتصادیة، المجلد

2 David Fred: Strategic management, concepts and cases, 11ed, Pearson educationinc, New Jersey, 2011, p292. 

أصحاب 
 المصالح

 إدارة المنظمة الموارد 

 نموذج الأداء المتفوق: (25)قم ر الشكل

 .271سعدیة حایف السلطاني، المرجع نفسھ، ص: المصدر



  استراتیجیات التسویق الخدمي كمدخل لتحسین الأداء وزیادة المیزة التنافسیة                                                 :الثالثالفصل 

193 
 

  وفيما يلي يمكن شرح مقاربة الأداء الشامل
  الأداء الشاملمفهوم : ثانيا

  :تعددت التعاريف التي أعطيت للأداء الشامل وسيبرز أهمها فيما يلي
  1"تجميع للنتائج الاقتصادية، الاجتماعية والبيئية: "التعريف الأول

لا يــرتبط الأداء فقــط بالنتــائج الماليــة وتعظــيم المنفعــة للمســاهمين، بــل يراعــي مصــلحة : لتعريــف الثــانيا    
، ويراعـي كـذلك )التسـويق الخـارجي(، ومصـلحة الزبـائن "التسويق الداخلي"الموظفين في إطار ما يسمى بـ 

  بالتســـويق الاجتمـــاعي أومصـــلحة البيئـــة الطبيعيـــة وحمايـــة مصـــالح الأجيـــال المســـتقبلية في إطـــار مـــا يســـمى 
  .اĐتمعي

  :2ويرى عدد من الباحثين أن الأداء الشامل هو الذي يراعي ويدمج الأبعاد الثلاثة للأداء
  من خلاله تلبي المؤسسات احتياجات الزبائن، المساهمين، الموردين؛: البعد الاقتصادي .1
 مواردها البشرية أطرافا فاعلة؛يركز على إمكانية قدرة المؤسسة على جعل : البعد الاجتماعي .2
 .يعتمد على قدرة المؤسسة في حماية البيئة الطبيعية: البعد البيئي .3

 :والشكل الموالي يوضح أنواع الأداء الشامل
 
 
 
 
 
  
  
 
 

                                                             
1  Angèle Dahou, Bernard, N: mesure de la performance globale des entreprises, 28 congrès de l'association 
française de comptabilité, "comptabilité et environnement" potiers, France, 23-25 mai 2007, p3. 
2 Centre des jeunes dirigants d'entreprise, la performance globale: 100 questions pour faire votre diagnostique et 
établir votre plan d'action, édition d'organisation, Paris, France, 2004, p10.  
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  الشامل الأداءانواع ):26(الشكل رقم 

 
تحديات التنمية المستدامة، أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة التحكم في الأداء الشامل للمؤسسة الاقتصادية في ظل  ،ان العايبحمعبدالر :المصدر

  .163،ص 1،2011سطيف

من خلال الشكل أعلاه تتبين العلاقة الوثيقة بين الأداء الاقتصادي متمثلا في الأداء العملياتي، ومع 
  .خاصة عنصر الميزة التنافسية، وعنصر التوجه نحو الزبون ،مختلف مكوناته

ملياتي على أنه الحجر الأساس لأداء المؤسسات حيث يجري الاعتماد على ويعرف الأداء الع
الخدمات المقدمة، فعالية العملية  سينالمؤشرات التشغيلية مثل الحصة السوقية، تقديم منتجات جديدة، تح

وكلما تحسن الأداء استطاعت المؤسسة اكتساب ميزة تنافسية قد تكون  .1التسويقية، الإنتاجية وغيرها
مرتبطة بنوع الأداء الذي تسبب في خلق الميزة التنافسية وسيتم التطرق إلى موضوع المزايا التنافسية من 

  ).القادمالمنظور التسويقي في المبحث 

                                                             
 .393، ص2007خالد محمد بني حمدان، وائل إدریس، الإستراتیجیة والتخطیط الإستراتیجي، منھج معاصر، دار الیازوري للنشر والتوزیع، عمان،  1
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  Performance Measurement قياس الأداء:أولا

هـــو طريقـــة منظمـــة لتقيـــيم المـــدخلات  والمخرجـــات والعمليـــات الإنتاجيـــة في المنظمـــات الصـــناعية     
، هـو أداة مهمـة مقيـاس الأداءو  .ويتضـمن نظـام قيـاس الأداء معـايير ومقـاييس لـلأداء. والخدمية والإنتاجية

وبـــدون مقيـــاس واضـــح وســـهل الاســـتخدام ومبســـط . للحكـــم علـــى الأمـــور، كـــالموازين والمكاييـــل، وغيرهـــا
ســتتحول الأمــور إلى التــدخل الشخصــي الانطبــاعي في الحكــم علــى الأمــور وتقييمهــا، تمامــاً   ومتفــق عليــه،

  .1كالذين يستخدمون مقاييس مزدوجة، أو معايير مزدوجة

علـــــى التخطـــــيط  لأداء  تعمـــــل اومقـــــاييس  ، وتتكـــــون نظـــــم قيـــــاس الأداء مـــــن مؤشـــــرات ومعـــــايير
ونظـام قيـاس الأداء . على الموارد đدف تحقيق حاجات العميل  وإنجـاز أهـداف المنظمـة والملاحظة والرقابة

 المؤسسـةعمليـات  فيالأخطـاء، وتحقيـق الرقابـة علـى العمليـات  لإحـداث التحسـينات  لاكتشـاف ضروري
  .  تواجه منتجاēا وخدماēا التيظل المنافسة  فيأهدافها الإستراتيجية  قوتحقي

تحقيـق  فيتسـاعد بشـكل مباشـر  الـتيلتطوير فعالية المقاييس هـو تحديـد العناصـر  الرئيسيوالمدخل 
أن  المؤسســةيجــب علــى  الــذيإذا مــا . الوقــت المناســب فيالنتــائج المرغوبــة وتوصــيلها إلى الأفــراد المناســبين 

تصـف وتعكـس الأهـداف الإسـتراتيجية، وتعـبر  الـتياييس المقـ باختيـاريجب على المنظمة أن تبدأ  ،؟هتقيس
  : 2يلييتم تصميمها بما  التيويجب أن تتصف المقاييس . عن النتائج، وتركز على المخرجات

 أن تستجيب للأولويات التنظيمية المتعددة.  
  ا المنظمة التيالعمليات  فيتشجع على التحسينđ تقوم.  
   وصادقة عن أداء المنظمةإعطاء صورة واضحة وكاملة ودقيقة.  
 يتضمن مزيج من المؤشرات المالية وغير المالية. 

  
  
 

                                                             
والحكومي، بحث مقدم إلى مؤتمر الأساليب الحديثة لقياس   محمد المحمدى ماضي، مداخل قياس الأداء فى القطاع الخاص وتطبيقاēا على القطاع العام 1

 .30، ص2005يناير  5-3،الأداء في المنظمات الحكومية، القاهرة المنظمة العربية للتنمية الإدارية
2Becki Hack, “Designing Performance Measures and Metrics” Productivity & Quality Center, 
www.bettermanagement.com, P.2 

  الأداء الخدمي:الثاني المطلب 
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  المؤسساتأنواع مؤشرات قياس الأداء فى :ثانيا
عمليـــة  فيتســـتخدم  الـــتيمجـــال قيـــاس الأداء علـــى المؤشـــرات  في تم تنفيـــذها الـــتيالدراســـات  ركـــزت  
وهنـا  يمكـن تقسـيم مؤشـرات قيــاس الأداء . هــذه المؤشـرات في نوعيتهـا والشـروط المطلـوب توافرهـاالقيـاس و 

  : 1ىإلى أربع مجموعات أساسية وه

تحقيــــق الأهــــداف الــــتي تعمــــل الأجهــــزة الحكوميــــة علــــى  Effectivenessمؤشــــرات تتعلــــق بفعاليــــة  - 1
  .تطويرها، وتتوقف تلك اĐموعة من المؤشرات على طبيعة نشاط وأهداف كل وحدة

إسـتخدام المـوارد في كـل جهـاز حكـومى، حيـث تتضـمن هـذه  Efficiencyمؤشرات تتعلق بكفـاءة  - 2
ويعـــبر ذلـــك . اĐموعـــة نســـبة التكـــاليف الإجماليـــة إلى بعـــض المخرجـــات المحـــددة الـــتى يقـــدمها الجهـــاز

  .عن تكلفة الخدمة التى يقدمها هذا الجهاز أساسيبشكل 
يكون ذلك عن طريق العلاقـة وحدات الجهاز الحكومى، و  Productivityمؤشرات تتعلق بإنتاجية  - 3

ت، ويتفــــق ذلــــك مــــع كــــل مــــن الإنتاجيــــة الإجماليــــة االنســــبية بــــين مخرجــــات ومــــدخلات تلــــك الوحــــد
  .والإنتاجية الجزئية للعناصر

ويتضـــمن ذلـــك . الأجهـــزة الحكوميـــة فيالخـــدمات المـــؤداة  Qualityمؤشـــرات تتعلـــق بمســـتوى جـــودة  - 4
تحلـــيلا للأبعـــاد الأساســـية الـــتي تتكـــون منهـــا جـــودة الخدمـــة بصـــفة عامـــه وجـــودة الخـــدمات الحكوميـــة 

  .بشكل خاص
  2ويضيف البعض  عناصر أخرى لمؤشرات القياس منها

وهـــو يقـــيس  قـــدرة المنظمـــة علـــى أداء العمـــل بشـــكل  Timelinesمؤشـــرات تتعلـــق بوقـــت التشـــغيل  - 5
  .والمعيار هنا يكون على أساس متطلبات العميل.  الوقت المحددصحيح وفى

  .الموضفونوهو يقيس كفاءة المنظمة والبيئة التى يعمل فيها  Safetyمؤشرات تتعلق بالأمان  - 6
  كمنهج متكامل لتحسين الأداء الخدمي   ”six sigma”أسلوب الحيود السداسي :ثالثا

  الدول وتفعيل روح المنافسة بينتسارع التطور الاقتصادي العالمي يهدف إلى إزالة الحواجز بين نإ ....
لمؤسسات والشركات لتقديم منتجات وخدمات تتلاءم مع رغبات العملاء وتفي باحتياجات ا

ور ن هذا الوضع يتطلب ضرورة تطبيق مفاهيم و برامج إدارية حديثة تتماشى مع هذا التطإ. المستفيدين
 في النفقاتقدر والمنتجات مع تخفيض وضبط اكبر  الخدماتالسريع و تساعد على رفع مستوى جودة 

                                                             
 .15.، ص1999العربية للتنمية الإدارية،   المنظمة : القاهرة( ، قياس الأداء المؤسسي للأجهزة الحكوميةعبدالعزيز جميل مخيمر وآخرون،  1

2 Joel Anderson and Others, How To Measure Performance- A Handbook of   Techniques and 
Tools,Oek Ridge universities,USA Department of Energy, United States of America,1995,p5. 
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في  ولعل من ابرز الأساليب الإدارية التي ظهرت في الآونة الأخيرة و اثبت فعالية عالية. و التكاليف
لوب نجذ أس، لكن مازال تطبيقه يعتبر في المراحل الأوليةو تطبيقه لدى مجموعة من ابرز الشركات العالمية 

مصطلحا سيجما ليس اختيارا عشوائيا أو  6اختيار مصطلح  إن، SIX SIGMA أطلق عليه أسلوب
وخدمات تقترب دراية ēدف إلى تركيز الجهد للحصول على منتجات ابل يعكس أسلوبا وفلسفة  اوفجأ

يستخدم كمصطلح  (ơ) فكلمة سيجما رمز يونانى. إلى حد كبير من المثالية في الجودة والإتقان 
العمليات الخدمية أو عمليات  ومستوى مخرجات عمليات التصنيع أ فياحصائى يعنى مقياس التغير 

                                                    .التصميم
فكلما زادت قيمة سيجما دل ذلك على  العمليات أداءفي ة قيمة سيجما عن مدى الجود تعبر      

و هذا المقياس الاحصائى مرتبط بقدرة . 1نسبة اقل في العيوب أو الأخطاء في مخرجات العمليات
العيوب في الوحدات المنتجة أو الخدمة المقدمة للعملاء في كل مليون فرصة لإنتاج العمليات على تقليل 

                       .                                      .وحدة أو تقديم خدمة
جنرال “شركة : ن أثبتت العديد من الشركات العالمية مثلأفكرة انتشارا واسعا منذ البدأت تأخذ      
نجاحها في توفير الملايين من الدولارات ” بولاريد”و ” فورد“و ” هوندا“و ” سوني“و ” يكإلكتر 

عندما أعلن ) 1979(ولقد شهدت شركة موتورولا ميلاد الستة سيكما عام . سيجما 6نتيجة لتطبيق ال
عدم تطور في اجتماع للإدارة أن المشكلة الحقيقية في موتورولا هي " أرت سندري"المدير التنفيذي هناك 

يربط بين أعلى جودة وأقل (الجودة وقد أثر هذا الإعلان عن بزوغ عصر جديد في شركة موتورولا 
بليون ) 2.2(ومن خلال تطبيق أسلوب ستة سيكما استطاعت توفير نحو  ،)تكاليف إنتاج وتطوير

ل جنرا"لمؤسسة "  جاك والش" 2كما قام المدير التنفيذي.دولار للشركة خلال أربع سنوات
وتتضمن عملية  ،في بداية التسعينات من تطوير واستخدام هذا الاسلوب وتطبيقه بنجاح كبير"الكتريك
ادر النفقات سيجما استخدام منتظم و دقيق Đموعة من الأساليب الإحصائية لتوضيح مص 6تطبيق ال

المسببة لحصول هذه تبين الخطوات المحددة التي ينبغي اتخاذها لتحسين العملية و والمصاريف المهدورة 
                                                           .ويؤدى هذا إلى حل كثير من مشاكل المؤسسة ،النفقات

وهذه الأساليب تعتمد على طرق علمية للقياس من أجل الحصول على فهم شامل للأداء و تحديد       
فحينما يتم قياس عدد العيوب و  .خدمات المنظمةو ساسية المؤثرة في جودة منتجات العناصر الأ

                                                             
بحثیة مقدمة للملتقى الرابع حول خدمة المشترك، أبھا،  محمد شرف، صلاح الدین بنداق، تأثیر استخدام ستة سیجما على تحسین أداء الخدمات ،ورقة 1

 .4-2، ص  2006السعودیة ،
2 Sandra Furtere ; Lean six sigma in service, applications and case studies, Taylor Francis Group, 2009, p 
11. 
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فإن هذه يساعد على التخلص من هذه العيوب والأخطاء بشكل ’ الأخطاء الحاصلة في أية عملية 
  .                                       .منظم و ذلك للاقتراب من الوضع المثالي للمنتج

يسود عند الكثير , ة الشاملة في بعض الأساليب والأدواتسيجما مع إدارة الجود 6ونظرا لاشتراك       
سيجما نسخة معدلة من إدارة الجودة الشاملة أو أĔا  6 أسلوببأن من المتخصصين اعتقاد خاطئ 

الاعتقاد تبقى الخلفية الأساسية لهما هي التركيز على ثقافة وبالرغم من عدم دقة هذا  .حالة خاصة منها
      .كما أن كلا الأسلوبين يرتكزان على الاهتمام بالعملاء وإدارة العمليات والتحسين المستمر  ،الجودة

                         
  إحصائيأسلوب الحيود السداسي كمقياس 

 Standard(للدلالـــــــة علـــــــى الانحـــــــراف المعيـــــــاري ) (ما جيســـــــتخدم الحـــــــرف الإغريقـــــــي ســـــــي
Deviation.(    

والانحـراف المعيـاري هـو طريقـة إحصـائية لقيـاس مـدى تشـتت القـيم عـن وسـطها الحسـابي والصـيغة 
  :الرياضية له

 

1

2







n

xx
SD

n

i  
  : حيث أن

x  = الوسط الحسابي  
n  = حجم العينة  

الابتعاد أو التشتت من الوسط يعني ذلك زيادة في كمية الخطأ وهذا يـدل علـى زيـادة ولذلك فإن 
مــن الأســاليب ) Six-Sigma(التلــف في المنتــوج أو قلــة الجــودة في تقــديم الخدمــة ولــذلك يعتــبر أســلوب 

المهمة في تقليص حجم الخطأ إلى أبعد مـا يكـون أي تقلـيص نسـبة العيـوب والأخطـاء إلى أقـل قـدر ممكـن 
  .1الشكل التالي يصف منطقة القبول ومنطقة الرفضو 

  
  
  
  

                                                             
 .6، ص 2007عبد العال النعیمي، منھج حدیث في مواجھة العیوب، المؤتمر العلمي لجامعة الزیتونة، عمان، الأردن،  1
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  حدود قبول ورفض الحيود السداسي:)27(شكل 

  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .5عبد العال النعيمي، منهج حديث في مواجهة العيوب،مرجع سابق، ص  :المصدر

قبــول إلى ثلاثــة ســيكما والمنطقــة المظللــة منطقــة رفــض وهــذا مــا يــتم الالشــكل الســابق يبــين حــدود 
، )0.1(الإحصــــائية وتكــــون النســــب الــــتي يــــتم القيــــاس đــــا هــــي تطبيقــــه إحصــــائياً في أغلــــب الدراســــات 

يعـني تطـابق (تعتبر المرحلـة المثاليـة لقبـول أو رفـض ) 0.01(ثلاث مناطق وكانت نسبة ) 0.01(، )0.05(
وهــذا يعتــبر أمـــر مهــم وجيــد ولكــن التطـــور الأخــير وزيــادة جــودة المواصـــفات  ،)0.99(المواصــفات بنســبة 

لأرباح تبين أن هذه النسبة تعطي خسائر كبيرة إضافة إلى عـدم تحقيـق رغبـات ف وحساب ايلاكتوتحليل ال
 ،الزبائن في أي اتجاه وخاصة عندما يكـون هنـاك حجـم كبـير مـن الإنتـاج أو أعـداد كبـيرة يتلقـون الخـدمات

وهذا هو واقع الحال فمثلاً إذا كانـت مؤسسـة خدميـة تصـدر فـواتير حسـاب المكالمـات الهاتفيـة وكـان عـدد 
شـتركين في هـذه الخدمـة يزيـد علـى العشـرين مليـون شـخص فيعـني هـذا أن هنـاك أخطـاء كثـيرة في العديـد الم

من الفواتير ستصل المشتركين مما يسبب غضب الزبائن وزيادة الشكاوي المقدمة للمؤسسة الخدمية المعنية، 
ألـف طـرد ) 300(ثـر مـن وفي مثال آخر في خدمـة إيصـال الطـرود البريديـة والرسـائل الـتي تبلـغ في شـهر أك

يصـــل فـــإن نســـبة الأخطـــاء ســـتكون كثـــيرة أيضـــاً وهكـــذا في أمثلـــة كثـــيرة يمكـــن تناولهـــا في مجـــال الخـــدمات 
الفندقية والحجوزات على الخطوط الجوية والخدمات المقدمة لشركات الصـيانة للأجهـزة الكهربائيـة، وغيرهـا 

  منطقة قبول
  رفضمنطقة   رفضمنطقة 

-36   -26    -6      x      6     26     36     
  الوسط الحسابي

  منطقة قبول 

  منطقة قبول   واحد سیكما

  منطقة قبول   26

36  
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ما والخســائر أو جنحــراف المعيــاري أي درجــة الســيوالجـدول التــالي يبــين الأرقــام لكــل مليــون فرصــة مقابــل الا
  .1الأخطاء المرتكبة

  عالي الفوائد للوصول إلى مستوى سيكما :)12(جدول رقم 

Sigma Level 
  مستوى سيجما

DPM 
  العيوب لكل مليون فرصة

Process yield  
  %المردود 

1  691.500  30.85  
2  308.500  69.15  
3  66.800  93.32  
4  6.200  99.38  
5  230  99.977  
6  3.4  99.99966  

           Source: Wary, Bruce & Hogan, Bob. “Why Six Sigma in A Securities Operation”. Bank of 
      America, USA, 2002: 9. 

) 0.05(و) 0.0(وهنــاك جــدول متكامــل لقــيم ســيكما مــن صــفر ولغايــة ســيكما ســتة بالأعشــار 
الخطــوات الرئيسـية لتطـوير الإدارات يعتمــد علـى زيـادة قنــاعتهم بـأن تطبيــق ويجـب أن نتـذكر أن  )0.10(و

 .سيكما ستة سوف يزيد من  تحسين وضعهم المالي
تعرّف لدى المختصين بشؤون الجودة كأداة للسـيطرة علـى جـودة ) 6(وكما تبين سابقاً من ان طريقة    
بعـين  الأخـذاثناء تنفيذها بوصفها برنامجاً لقيـاس وتحليـل وتحسـين رضـا الزبـائن مـع  الإنتاجيةالعمليات  أداء

الاعتبـار ان رضــا الزبـون لا يتحــدد بجــودة المنتـوج فقــط وانمــا يعتمـد كــذلك علــى جـودة التجهيــز والخــدمات 
 إجــراءين الـتي تقـدم للمنتــوج في مرحلـة مـا بعــد البيـع، ومــن اجـل تحديـد البيانــات المطلوبـة بشـكل دقيــق يتعـ

المعنيــين في مواقــع المنظمــة المختلفــة  إبــلاغمســح تفصــيلي لمتطلبــات الزبــون الحاسمــة للجــودة ومــن ثم ينبغــي 
بمتطلبات الجودة الحرجة بغية تشـخيص النشـاطات الـتي تـؤثر سـلباً فيهـا لمعالجـة مـا تم تشخيصـه بأسـتخدام 

كطريقـة نظاميـة بعـد  أدنـاه بالشـكلة الموضـح 2الأساسيةوذلك عبر تطبيق مراحلها الخمسة ) 6(طريقة 
  :الاعتراف بالمشكلة ومن ثم معالجتها وتحسين العملية عبر المراحل الآتية

  
 

                                                             
 .6عبد العال النعیمي، مرجع سابق،ص  1
  :یمكن الرجوع إلى الموضوع للمزید حول ھذا 2

- Michael George, David Rowland, q’u est ce que le Lean Six Sigma,Maxima, 2010. 
- Michael George, Lean Six Sigma pour les Services ,Maxima,2013.  
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  Define Phase  مرحلة التحديد: الأولىالمرحلة 
  :1وتتضمن الخطوات الآتية     
  6(تحديد المشروع لبرنامج (أي تحديد المشكلة.  
  الألموصف )Pain (في المنظمة.  
 أشهر) 4-3(تركيز المشروع في مجالات محددة من اجل انجازه في مدة تتراوح بين  تحديد.  
 تحديد الهدف، كذلك المصفوفات الرئيسة والثانوية.  
 تأمين ان التحسينات لا تنشأ من فراغ.  

  Measurement Phaseمرحلة القياس : المرحلة الثانية
الداخليـــة المــــؤثرة في متطلبــــات الزبــــون  لإنتاجيـــةاينبغـــي القيـــام في هــــذه المرحلـــة بتشـــخيص العمليــــات      

   .2الحاسمة للجودة ومن ثم قياس الانحرافات الناتجة بالعلاقة معها
  : وتتكون هذه المرحلة من ثلاث خطوات فرعية     

 ةاختيار الخاصية الحاسمة للجود -:أولا      
  .الأداءتحديد معايير  -:ثانياً       
  .نظام القياس Validateصدق  -:ثالثاً       
 :3ات ثلاثو ومـن وجهـة نظـر أخـرى تتكـون هـذه المرحلـة من خط     
 قياس العملية.   
 تحديد المصفوفات التي تؤثر بشكل كبير على مخرجات العملية في الحالة الاعتيادية.  
 استخدام ذات المصفوفات في التأكد من والمحافظة على التحسينات.  

  .العملية أداءل هذه المرحلة بقياس وبشكل عام تتص     

  

  

                                                             
مجلة العلوم الأقتصادیة دراسة حالة في الشركة العامة لتجارة الحبوب،  six sigmaصلاح عبد حمزة، عبد الھادي الفیحان، تحسین العملیة باستخدام  1

  .13: ص ،ص  2005) / 37(جامعة بغداد  ، العدد / والأداریة 
مطبعة الأشقر، بغداد، ". ISO 10015التدریب من اجل الجودة بموجب المواصفة الدولیة القیاسیة ." اسماعیل ابراھیم القزاز، عبدالمالك عادل 2

 .144، ص 2002
3 Wary, Bruce., & Hogan, Bob.,” Why Six Sigma insecurities operation”, Bank of America,  USA,2002,p 
23. 
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  Analyze Phase مرحلة التحليل: المرحلة الثالثة
 الأدواتēـــــتم هـــــذه المرحلـــــة بـــــالوقوف بدقـــــة علـــــى ســـــبب ظهـــــور العيـــــوب وتســـــتخدم لهـــــذا الغـــــرض      

ــــد  أدتلتشــــخيص مســــببات التغــــيرات الحاسمــــة الــــتي  الإحصــــائية ــــوب ومــــن ثم يتعــــين تحدي الى ظهــــور العي
  .وزناً في تأثيرها في تحديد انحراف العمليات باستخدام تحليل باريتو  الأكثرالمعالجة للمتغيرات  أسبقيات
 :تتم هذه المرحلة من الخطوات الثلاث الآتية أنويمكن 

  .الإنتاجتحديد قدرة  -الأولى
  .الأداء أهدافتحديد  -الثانية
  تحديد مصادر الانحراف -الثالثة

القليلـة الحرجــة الحاسمــة  للأجـزاءوبشـكل عـام يـتم في هـذه المرحلـة تحليـل البيانـات مـن خـلال تحديـد علمـي 
 .1فـي العملية، تلك التي تؤثر على الجودة او تسهم في المشكلة

  Improvement Phase مرحلة التحسين: المرحلة الرابعة
  :تتم هذه المرحلة من ثلاث خطوات هي     

  .المحتملة الأسبابغربلة  -أولا
  .الكشف عن العلاقة المتغيرة -ثانياً 
  .تحديد حدود التفاوت المسموح به -ثالثاً 

   :يتعين في هذه المرحلـة القيـام بمـا يأتـي أخرىوبعبارة      
 التعبير الكمي عن تأثير مسببات التغيرات الحاكمة في احتياجات الزبون الحاسمة.  
  المسموحة لمسببات التغيرات الحاسمةتحديد المديات القصوى.  
 التأكد من قدرة انظمة القياس على إكتشاف التغيرات الحاسمة لمسببات الانحراف.  
  بما يضمن بقائها ضمن المديات المسموحة) أو العملية(تحوير العمليات.  
  :2بان عملية التحسين تتضمن الخطوات الآتية (Wary & Hogan)فيما يرى كل من      
 العملية بايجاد حل دائمي للمشكلة تحسين.  
 تحسين القضايا القليلة الحاسمة من اجل تحسين جوهري للنظام ككل.  
 تحديد مناطق التحسين في العملية. 

  
                                                             

  .14صلاح عبد حمزة، عبد السلدي الفیحان، مرجع سابق،ص  1
2 Wary, Bruce., & Hogan, Bob. Op_cit, p 24. 
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  Control Phase مرحلة السيطرة: المرحلة الخامسة

رة على إبقاء مسببات الانحراف الحاسمة      يتم في هذه المرحلة التأكد المستمر من قدرة العمليات المحوّ
  أومثل قوائم التدقيق  أخرى أدواتأو  الإحصائيالضبط  أدواتضمن المديات المقبولة وذلك باستخدام 

    . 1كليهما على وفق طبقة الانحراف وتأثيراته في مجمل العملية
  :وتتكون هذه المرحلة من الخطوات الآتية     
 المصادقة على نظام القياس.  
 تحديد قدرة العملية.  
 تنفيذ الضوابط على العملية.  

والطرائـــق الصـــحيحة الـــتي تضـــمن اداءاً  الإجـــراءاتأهميـــة عـــبر وضـــع  الأكثـــرتتميـــز هـــذه المرحلـــة بكوĔـــا  
  .مستديماً 

  )6(مراحل التحسین لـ ):28(الشكل رقم
  

  

  

  

  

  

  

  

   إلى إيثار الفيحان وصلاح عبد حمزةالباحث استنادا  إعدادمن :المصدر
اللذان يعدان ورضا العملاء والربحية  المثلىالجودة الحيود السداسي  أسلوبدد يح سبق، وخلاصة لما

أساسيان للأداء والربحية وهما القاعدة الأساسية في النمو غير المحدود والكل يكون سعيد عندما  مؤشران 
من قبل الإدارة   الدعم الكثير من يتطلب  الأمرلكن هذا  ،ات متميزةأو خدم تيشعر أنه يقدم منتوجا

                                                             
 .147، مرجع سابق، ص اسماعیل ابراھیم القزاز، عبدالمالك عادل 1

  

CONTROL  

  السیطرة -5

        

  ؟    

IMPROVEMENT  

  التحسین-4

ANALYSE  

  التحلیل -3

MEASUREMENT  

  القیاس -2

DEFINE 

  التحدید -1

تحدید أنشطة 
  .المراقبة

وضع خطة 
  .الانتقال

 إغلاق المشروع
  النتائجوإعلان 

تحدید الحلول 
  .وبدائلھا

 المخاطر تحدید
  .والفوائد

  تحدید فعالیة الحلول

المرجعیة القیاسیة 
  .للعملیة

  .استخدام المعلومات
تحلیل مخطط 

  .العملیات

 المعلومات تجمیع
وقیاسھا مقارنة مع 

  متطلبات العمیل

تحدید المشروع -
وتعریف المشكلة 

  .والاھداف
متطلبات تحدید -

  .العملاء
  .تجھیز خطة المشروع-
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من الناحية المادية والمعنوية والتي تعتبر من الشروط الحاكمة لنجاح تنفيذ  هياكلها ومستوياēابجميع 
  :1الخطوات التالية لانجاح العملية إتباعكما يمكن  لإستراتيجيتهاالمؤسسات 

 :الزبائنا التركيز على رض -1
  .والتي تعتبر من أولويات العمل التي لا تقبل التهاون đا أو إغفالها

 :والحقائق الاعتماد على المعلومات -2
أي يجـب علـى الإدارات العليـا أن تعتمــد علـى المعلومـات الدقيقـة والمشــاهدات الحقيقيـة وعـدم اللجــوء 
إلى الآراء الشخصـــية والافتراضـــات والأهـــواء، والمفـــروض أن تعتمـــد علـــى البيانـــات الحقيقيـــة مـــن أجـــل 

  .تعظيم المنافع
 :العمليات توجد حيث يتواجد الفعل -3

العمليــــات أداة أساســــية للنجــــاح أي إقنــــاع القــــادة والمــــدراء بالاهتمــــام بإتقــــان تعتــــبر ســــيكما ســــتة أن 
  .العمليات بطريقة جيدة للوصول إلى الميزة التنافسية للوصول إلى أعلى مراحل الرضى للزبائن

 :الإدارة المبادرة -4
أي أن تتصـــرف بشـــكل اســـتباقي بـــدلاً مـــن الانتظـــار حـــتى تصـــل إلى الأحـــداث، أي تحديـــد أهـــداف 

حــه ومراجعتهــا باســتمرار ووضــع أولويــات واضــحة والتركيــز علــى منــع حــدوث مشــاكل بــدلاً مــن طمو 
 . حدوثها ومن ثم معالجتها

 :التعاون اللامحدود -5
تعـــني عـــدم الانعزاليـــة أي التحـــرك الســـريع والاتصـــال المباشـــر مـــع العـــاملين ومعرفـــة آراء الزبـــائن ومعرفـــة 

لهياكـــل الإداريــة بشــكل الفريـــق الواحــد والابتعــاد عـــن مشــاكلهم وإشــاعة روح التعـــاون بــين الأقســام وا
خلق روح المنافسة الفردية بل الهدف من خلق روح العمـل التعـاوني للتنـافس علـى تقـديم أفضـل خدمـة 

  .خالية من العيوب، والتفكير من أجل قضية واحدة تقديم أفضل للزبائن
 :التوجه نحو الإتقان وتحمل الأخطاء -6

واعتماد طرق جديدة ومتطـورة لابـد أن تكـون هنـاك  six sigmaتبني فكرة  الفكرتان متكاملتين فإن
مخــاطر ومخــاوف مــن العواقــب والأخطــاء المحتملــة ولــذلك إذا كانــت أي مؤسســة تطمــح بالوصــول إلى 

                                                             
  :للمزید یمكن الاطلاع على 1

- Maurice Pillet, Six Sigm: Comment  l’appliques,Eyrolls,2013. 
-Geoffrey Tennant, Six Sigma SPC and TQM in manufacturing and Services, Gower publishing group,2001. 
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درجة عاليـة بالإتقـان يجـب أن تقبـل بفكـرة النكسـات والعقبـات والمطلـوب هـو القـدرة علـى إدارة هـذه 
  .الأزمات وتجاوزها

   في المجال الخدمي Six-Sigmaالحيود السداسية طبيق ت:بعارا

 العميلبين  أو مكالمة هاتفية أي اتصال أنحيث  ،خدمة المطاعمحالة تطبيقية في مجال لنأخذ 
، الطاولة في المطعمويمكن أن تشمل المعاملة الكفاءة التي تم đا حجز  ،عبارة عن معاملة ينوالموظف

 المكانونظافة  المطعملدى وصوله إلى  بالزبونوكفاءة موظف الاستقبال في أخذ البيانات الخاصة 
، وغيرها من عمليات حيث يتم حساب كل هذه العمليات الطعام انتظار أثناءوالخدمات المقدمة 

على  Six-Sigmaبمقياس بالزمن والدقة والكفاءة العالية بتقديم هذه الخدمات حيث تم تطبيق معيار 
دقيقة وبعد تحليل ) 25(يستغرق بالمعدل  تسليم الوجبةزمن  أنمعينة فوجد مثلاً  مطاعمسلسلة 

دقائق وهكذا بالنسبة للخدمات ) 5(الأسباب ومعالجتها من قبل الفريق المكلف تم تخفيضها إلى 
فريق عمل لغرض اعتماداً على آراء الزبائن وتحديد المشكلات وتشخيصها وتكليف و ، المساعدة الأخرى

تحسين كفاءة الأداء وتقليل الفترة الزمنية ،ويمكن للشركات أيضاً أن تنشئ فئات قياسية ويتم جمع 
البيانات وتحليلها بواسطة الأدوات الإحصائية لتحديد مستوى أساسي للقدرة ونتيجة ذلك يمكن تحديد 

  .العيوب التي يتكرر حدوثها كثيراً بدقة
لمعرفة وتشخيص العمليات المعيبة  Cause and Effect( نتيجةالب و تحليل السب إجراءويمكن 

 الأمثلةالعديد من وهناك  .والتي تشكل أصل المشكلة ثم ينفذون عملية تحول دون تكرار العيب مجدداً 
وعدد العمليات والمرضى الداخلين  الخدمات الصحيةيمكن تناولها في القطاعات الخدمية مثل  التي 

الخدمات للمستشفى والإجراءات الخاصة بكل مريض منذ دخوله لحين خروجه من المستشفيات و 
الراحة  أماكنخدمات الغرف، وتوفير  الحجز الالكتروني، من خلال عمليات الحجز المباشر أوالفندقية 

  .في الفندق وغيرها
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المواقع التجارية ، الخدمية، مواقع الترفيه، المواقع المعلوماتية، (تمتلك الإنترنت بمختلف مكوناēا سواءا 

، قوة تأثير كبيرة على كل )المواقع الاتصالية،وكذلك الثورة الكبيرة التي عرفتها مواقع التواصل الاجتماعي
مستعمل  5000 على  Fleishman Alfredبائن معا، حيث بينت دراسة قام đا من المؤسسات والز 

انترنت بأوروبا ،أن الانترنت تكون أقوى بعشر مرات فيما يرتبط بتوفير الخيارات للمستهلك مقارنة 
بوسائل الإعلام والاتصال التقليدية،كما أن قطاعات السياحة والسفر والترفية تعتمد بشكل كلي على 

الاتفاق على  وقدتم  .ق المباشر،من هنا يبرز دور الانترنت في التأثير على أداء أنشطة التسويالانترنت
الدراسات السابقة  خلال بعض المباشر من أداء التسويق التي تمثل تأثير الانترنت على بعض المحددات 

،والدراسة التي قامت đا سلوى زغلول  20041على غرار دراسة عبد القادر محمد عبد القادر مبارك سنة 
  . السرعة،  الصورة الذهنية،  السهولة،  تقليل التكلفة،  الاتصال المباشر :في  المحدداتوتتمثل هذه . 2البرعي

  
 :السرعة ) 1(  

حيث  نموا وانتشارا في اĐتمع، اتصال أسرع وسيلة أصبحت الانترنت كونيختلف اثنان حول   لا    
في  أي مكان في العالم أصحاب المصالح الآخرين والىالزبائن أو  إلى المؤسساتنقل المعلومات من يتم 

التنقل  إلىدقائق أو ثوان،كما يمكن إبرام صفقات البيع والشراء أسرع من أي وقت مضى وبدون حاجة 
أن أهم الآثار البارزة من  لعبد القادر مبارك الدراسة السابقة الذكر هذا وقد بينت .إلى أماكن التوزيع
  :هي والمرتبطة بعامل السرعة استخدام الانترنت

  ؛) % 85( تحقيق السرعة في المراسلات مع الموردين والزبائن وذلك بنسبة  
  ؛) % 83(التى تعمل فيه المؤسسة بنسبة  الصناعةة بقطاع طالمرتب الأخبارمعرفة أحدث 
 على أسعار الخامات في البورصات  سرعة معرفة هذه الشركات للأحداث العالمية التي ربما تؤثر

 ؛) % 80(مرجحة المية، وذلك بنسبة الع

                                                             
،دور الانترنـت في التسـويق المباشـر بـين منشـآت الأعمـال،الملتقى الإداري الثـاني حـول الإدارة والمتغـيرات العالميـة الجديـدة، عبد القـادر محمـد عبـد القـادر مبـارك 1

 .10-9،ص 2004الرياض،
دور الانترنــت في التســويق المباشــر بـــين منشــآت الأعمــال بــالتطبيق علـــى القطــاع الصــناعي بمصــر،جامعة المنضـــورة عبѧѧد العزیѧѧز سѧѧѧلوى زغلѧѧول البرعѧѧѧي،  2
،2003. 

  أداء التسويق المباشر عبر الانترنت مؤشرات قياس :الثالثالمطلب 
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 ؛) % 80(سرعة معرفة المعلومات عن النافسين بنسبة 
  79(سرعة الاستجابة لطلبات العملاء بنسبة % ( 
 78(  سرعة اجراءات البيع والشراء بنسبة % ( 

  :  التكلفة ) 2( 

استخدام الانترنت في التسويق المباشر، حيث أĔا  المترتبة علىمن أهم الآثار هو التكلفة  انخفاض إن
ما  إذاأو ذات تكلفة منخفضة في بعض الحالات الأخرى ،وذلك  في أغلب الحالات،تعد وسيلة مجانية 
أن  والمستهلكينلدى المستعملين  إدراكوقد تشكل  ، للإعلان والترويج التقليدية قورنت بالوسائل

من  أقلما تكون  غالباالمطبقة على الانترنت  الأسعارلأن  مثلى للتسوق، الانترنت هي مساحة تجارية
  . التقليديةأسعار المحلات 

  : آثار تقليل التكلفة حيث ويأتي في المرتبة الأولى من 
  ؛)  % 82( توفير تكاليف استخدام البريد العادي وذلك بنسبة 
  في حجم  التوفيرالتخفيض في الأسعار من خلال الوفورات التي يحققها الانترنت فضلا عن
 ؛)% 80( في الوسائل الأخرى وذلك بنسبة  الإعلانعلى  الانفاق
  بعض  إلغاءمع توفير تكاليف التوزيع التقليدية من خلال ، توفير تكاليف الاتصالات الدولية
 ؛) % 78( بنسبة  والاستغناء عن بعض قنوات التوزيع المادي الوسطاء
  77(اعلان محلي وعالمي وصالة عرض دولية بأسعار زهيدة % (. 

  :السهولة  ) 3(  
في أي  الموردين التواصل معوسهولة  ،استهداف المؤسسات للعملاءتحقق الانترنت سهولة      

المؤسسة من خلال تتبع أشطتها ومعرفة اسعار  إلىوكذلك سهولة وصول العملاء  ،مكان في العالم
  :يومن أهم المنافع المحققة من عامل السهولة ه منتجاēا وخصائصها بأقل جهد ممكن،

  متابعة الأعمال من أي مكان في العالم، حيث يستطيع صاحب العمل أو مدير التسويق الرد
صال بشبكة الانترنت، وبالتالي ممارسة جميع على الزبائن والمتعاملين بمجرد فتح جهاز الكمبيوتر والات

 ؛)%  86( أعماله من أي مكان في العالم وبنسبة 
  ؛)%  81( سهولة البحث عن الموردين في العالم كله بنسبة 
  ؛)%  80(الشحن بنسبة عمليات المصدرة والمستوردة في اى وقت خلال  الشحناتمتابعة 
  78(المستخدمة بنسبة  الأوراقصديقة للبيئة من خلال خفض حجم  إلىتحويل المؤسسة  %(. 
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  :  الاتصال المباشر)  4( 

ومن أهم .وجميع أصحاب المصالح وخاصة العملاء المؤسسةتساعد الانترنت على الاتصال المباشر بين 
  :نجد الإنترنتزيا التي يحققها الاتصال المباشر عبر الم

  يعتبر تحقيق الاتصال المباشر بعدد أكبر من الزبائن في أقل وقت ممكن أهم المنافع الخاصة بعامل
  ؛)%  86( الاتصال المباشر وقد احتل المركز الأول بنسبة 

 أحد المنافع الهامة جدا في  اسنة ويعد أيض/ يوم  365يوم لمدة / ساعة  24التواجد أمام الزبائن
  ؛)%  85( استخدام الانترنت وذلك بنسبة 

  ؛)%  84(  وصول المعلومات للزائر كما تريد الشركة بنسبة  
 ؛)%  80(     أكثر من وسيلة اتصال للشركة بنسبة  إتاحة  
 ؛)%  79 (          للموردين بنسبة  زيادة سرعة الاستجابة 
 77(           حركة البضائع مع الموردين بنسبة إدارة  %(.  

 :  الصورة الذهنية)  5( 

إن الحالة الراهنة للبيئة ": طارق الحسيني، مدير عام شركة فيزا لمنطقة شمال وغرب أفريقيا يقول
باستخدام مواقع التواصل خاصة  ،تحسين الصورة الذهنية فيالالكترونية تسمح للانترنت بأداء دور فعال 

، كما سيسهم ذلك فى زيادة رقعة انتشار المباشرة الالكترونية الإعلامية، من خلال الحملات الاجتماعي
  .،"بالخدماتمختلف الخدمات والسلع المرتبطة 

  :هي والمرتبطة بالصورة الذهنية من أهم الآثار المترتبة على استخدام الانترنت     
  ؛) % 89( بناء صورة ذهنية طيبة عن المنظمة باعتبارها متقدمة فنيا وتكنولوجيا وذلك بنسبة  
 ؛) % 83( من الخدمات التي ترضي الزبائن وذلك بنسبة عدد تقديم أكبر  إمكانية  
 78( ن ومعرفة آرائهم بنسبة تحسين العلاقات مع الزبائ % (.  
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ُ  زاياأخذ مفهوم الم حيث أن الغرض  ،والتسويق الإستراتيجية عدا هاما في أدبيات الإدارةالتنافسية ب

الأساسي للمؤسسات بعد تلبية احتياجات الزبائن هو تحقيق الربحية واستمرارية أنشطتها وضمان 
القدرة على التميز أو المكانة الرائدة ولن يتسنى لها كل هذا إلا إذا اكتسبت نوعا من  ،مكانتها في السوق

ويرجع الفضل الكبير في تحليل . يعرف بالميزة التنافسية في جانب محدد من جوانب السوق، وهذا ما
   Michael Porterوتفسير الاستراتيجيات التنافسية وعلاقتها بالميزة التنافسية إلى الباحث 

  Competitive Advantageالميزة التنافسية  المفهوم:أولا
تعرف الميـزة التنافسـية بأĔـا اĐـالات الـتي يمكـن للمنظمـة أن تنـافس الغـير مـن خلالهـا بطريقـة أكثـر    

فاعليـــة ، وđــــذا فهــــي تمثــــل نقطـــة قــــوة تتســــم đــــا المنظمـــة دون منافســــيها في أحــــد أنشــــطتها الإنتاجيــــة أو 
قــع الجغــرافي لهــا ، لــذا تعتمــد الميــزة التنافســية التســويقية أو التمويليــة أو فيمــا يتعلــق بمواردهــا البشــرية أو المو 

علــى نتــائج فحــوص وتحليــل كــل مــن نقــاط القــوة والضــعف الداخليــة إضــافة إلى الفــرص والمخــاطر المحيطــة 
  .1والسائدة في بيئة المنظمة مقارنةً بمنافسيها في السوق

ــــول عــــن المنافســــين مــــن وجهــــة: تعــــرف كــــذلك علــــى أĔــــا ــــز بشــــكل مقب نظــــر  القــــدرة علــــى التمي
   .2المستهلكين

  مقاربات تحليل الميزة التنافسية:ثانيا
  : 3يمكن تحليل الميزة التنافسية استنادا إلى المقاربة الاقتصادية والمقاربة الإستراتيجية كمايلي

تعتبر القيمة المحصلة من طرف المؤسسة مردودا يجعـل قـوة السـوق ملموسـة  :المقاربة الإستراتيجية .1
 إنتــاجالهادفــة الى مواجهــة المنافســة ســيرورة  فعــالالأد و حيــث تشــكل رد الاســتراتيجي،علــى مســتوى الجــزء 

  .القيمة
تعتبر نجاح المؤسسة وتحصيل قيمـة صـافية نتيجـة الاسـتغلال الفعـال للأصـول :المقاربة الاقتصادية .2

  . الإستراتيجية للمؤسسة بفضل التسيير الأمثل للموارد والطاقات البشرية
                                                             

مهوريـة  لمواجهة تحديات القرن الحادي والعشرين ، مجموعة النيل العربية، القاهرة ، ج الإستراتيجيةالمغربي ، الإدارة  عبد الفتاح1
 .27. ص 1999مصر العربية ،

2Giorgio Pellicelli, Stratégie d’entreprise, traduit par kamal ben youcef et autres, De Boeck, Bruxelles, 2éme éd, 2007, 
P.211. 
3 Octave Jokung- Nguéna et Jean- Luc Arrègle et Yves de Rongé et Wolfgagn Ulaga, introduction au management 
de la valeur, Dunod, Paris, 2001, P.23. 

  التنافسيةأسس بناء المزايا  :الرابعالمطلب 
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  ق المزايا التنافسيةكيفية تطبي: ثالثا
وخريطــة النشــاط  Value Chain المتعلقــة بكــلٍ مــن سلســلة القيمــة (Porter) إلى جهــود بــالعودة  

Activity Mapping  يمكــن أن تفيــد في التفكــير بالكيفيــة الــتي يمكــن مــن خلالهــا لأنشــطة المنظمــة أن
   .1تسهم في بناء المزايا التنافسية

طريقـة منتظمـة في اختبـار كـل الأنشـطة  Value Chain Analysisإذ يعـد تحليـل سلسـلة القيمـة   
 …التطــوير ، التســويق ، البيــع، العمليــات ، (الــتي تقــوم đــا المنظمــة وتــداخلها مــع بعضــها والــتي تتضــمن 

  . بوصفها مصادر أساسية ومحتملة للميزة التنافسية ) الخ
الــتي تمارســها المنظمــة أن تســهم في  الإســتراتيجيةويمكــن لخــرائط سلســلة القيمــة في إطــار الأنشــطة   

الـــذي ينـــتج أساســـاً مـــن خـــلال  المؤسســـاتيوكـــذلك فهـــم المصـــادر المحتملـــة للتميــز  تكلفـــةفهــم ســـلوكيات ال
منتجات المنظمة وباقي أنشطتها المؤثرة في أنشـطة المشـترين ، لـذلك فـإن كـل أنشـطة سلسـلة القيمـة يمكـن 

كلفــة المتجمعــة في سلسـلة القيمــة يمكــن أن تســاهم في تال أن تسـاهم في تحقيــق القيمــة للمشـتري ، كمــا أن
تحديد الاختلافات فيمـا بـين المنـافع الـتي يحصـل عليهـا المشـتري وكلفـة المنـتج الـذي يحصـل عليـه ، وتتحقـق 
المزايـــــا التنافســـــية للمنظمـــــة اعتمـــــاداً علـــــى ذلـــــك مـــــن خـــــلال قـــــدرة المنظمـــــة علـــــى تقـــــديم تلـــــك الأنشـــــطة 

     . 2 فة أقل من منافسيهابمستويات كل الإستراتيجية
  عبر الانترنت المزايا التنافسيةصناعة : رابعا

،يجــــب في هــــذه الحالــــة ان تســــعى  الى ضــــغوط في الصــــناعات المرتبطــــة بالانترنــــت الأربــــاحعنــــدما تتعــــرض 
ذلـــك هـــو الظفـــر بمزايـــا تنافســـية مســـتدامة  مـــن خـــلال انجـــاز  إلىوالســـبيل  والإبـــداعالتميـــز  إلىالمؤسســـات 

  :،حيث يمكن تحقيق ذلك بطريقتينالأسعارالمعاملات بأقل التكاليف وبأحسن 
  ــــــة ــــــىالطريق ــــــام بالأعمــــــال ـفضل مــــــن :الأول ــــــة تشــــــغيلية،من خــــــلال القي هــــــي تحقيــــــق فعالي

المنافسين،وتتضــــمن الفعاليــــة التشــــغيلية اســـــتعمال أحســــن واحــــدث التكنولوجيــــات، والمـــــدخلات 
 .بالإبداعالجيدة، والموارد البشرية المؤهلة والتي تتميز 

 يجي للمؤسســة مـن خــلال مــن اجـل تحقيـق ميــزة تنافسـية ينبغـي تحقيــق موقـع اسـترات:الطريقـة الثانيـة
تشـكيلة متنوعـة مـن  ، وذلـك عـبر تقـديمبطريقة أفضل ومختلفة عـن المنافسـين والأعمالانجاز المهام 

  الخدمات تكون متميزة وتعرض قيمة عالية للزبائن
                                                             

1 Porter, Michael, (1996), “What is Strategy”, HBR, Vol. 74, No. 6, (Nov.-Dec.), PP. 1-18. 
دور محتوى قرارات التسويق في دعم القدرة الاستراتيجية وتعزيز الميزة ، معن وعداالله المعاضيدي ،ميسر إبراهيم أحمد 2
  .11،ص 2005منبع، العراق، مجلة تنمية الرافدين، ،نافسيةالت
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أن هــذا النــوع مـــن التحليــل يمكــن أن يســـهم   كـــونتتضــح أهميــة تحليــل سلســـلة القيمــة للمنظمــة ،    

كذلك في فهم الكيفية التي تتمكن المنظمة من خلالها من إحداث حالة الملاءمة بين عناصر نظام القيمـة 
  ) .اĐهزين ، قنوات التوزيع ، المشترين(الكلي والذي يتضمن سلسلة القيمة لكل من 

و تحديد سلوك التكاليف وفهم المصادر إن الهدف الأساسي لسلسلة القيمة كأداة تحليلية ه
الحالية والمحتملة للميزة التنافسية من خلال ممارسة النشاطات الإستراتيجية للمؤسسة في أفضل الأسواق 

ويعد مفهوم الهامش بعدا أساسيا في نموذج بورتر ، فالهامش هو القيمة . 1وبطريقة أفضل من المنافسين
المدركة من جانب عملاء المؤسسة لمنتجاēا وخدماēا مطروحا منها التكاليف، فالمؤسسة تنتج قيمة من 

أنشطة القيمة والتي يمكن تصنيفها إلى  porterخلال أدائها للأنشطة المختلفة التي يطلق عليها 
  :2امجموعتين هم

   :أنشطة القيمة الأولية -1
من  ةوهي الأنشطة التي تساهم بشكل مباشر في إنتاج وتقديم قيمة أكبر لعملاء المؤسس

  .3منافسيها
  :أنشطة قيم الدعم -2
وهي توفر المدخلات والبيئة الأساسية التي تدعم أنشطة القيمة الأولية ، ومن أمثلة هذه الأنشطة  

  .المعلومات والمحاسبةالموارد البشرية وأنظمة 
تتكامل أنشطة القيمة الأولية مع أنشطة قيم الدعم من خلال روابط معينة لتكون ما يطلق عليه 

  .سلسلة القيمة كما هو موضح في الشكل الموالي
  
  

                                                             
، 1، اطروحــة دكتــوراه غــير منشــورة، جامعــة ســطيف ا التنافســية، المقاربــة الحديثــة للتســويق المصــرفي الاســلامي مــن منظــور بنــاء المزايــدلال عظيمــي 1

 .42، ص  2010/2011الجزائر، 
مداخلة مقدمة ضمن الملتقى الوطني الأول حول  التسويق البنكي و قدرته على إكساب البنوك الجزائرية ميزة تنافسية ، بن نافلة قدور و عرابة رابح ، 2

 .512،ص 2004ديسمبر  14/15،جامعة الشلف، يومي  -واقع و تحديات -المنظومة المصرفية الجزائرية و التحولات الإقتصادية
 .10، ص2002الدار الجامعية ، مصر ، لتحقيق الميزة التنافسية ، نظم المعلومات مدخلمعالي فهمي حيدر ،  3

  التحليلات المرتبطة بسلسلة القيمة:الخامسالمطلب 
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  مكونات سلسلة القـيمة: )29(الشكل رقم

  سلسلة القيمة 

  
  

 Source :M. porter, la concurrence selon porter, édition  village mondial, paris, 1999:p85.     

  مكونات سلسلة القيمة:أولا
والأنشطة الداعمة ،وهي الأنشطة الرئيسية كما ذكرنا سابقاتتكون سلسلة من نوعين من الأنشطة

  :ونوضحها فيما يلي
I. ةأرتباط مباشر بالقيمه المضاف(  :الرئيسيه  الأنشطة  (Primary activities 

يلزم  توفر وظيفة الإمداد ما:   Inbound Logistics الداخلي اللوجستي الدعم .1
،التسليم، ويمتد للمؤسسة في الوقت والمكان المناسب وتتمثل أهم أنشطة الإمداد في النقل ،التخزين 

الداخلي بكافة  الإمداديهتم  إذ.1خلفيا إلى نشاط التموين وأماميا الى مجال التوزيع المادي للمنتجات
 إلىأنشطة التخزين وتوصيل المدخلات اللازمة لكل منتج وعمليات الرقابة على هذه المخازن والمردودات 

 .الموردين

                                                             
1 Yves Pimor,logistique, Dunod, paris, 4 ed,2005, p 3. 

 المؤسسةبنية                 

 إدارة الــمـوارد الـبـشـريـة 

 الـتــطــور الـتـكـنـولـوجـي                  

 الــتــمــويــن

التسويق   الخدمات
 والبيع

إمداد 
 خارجي

إمداد  الإنتاج
 داخلي

 الـهامش

 الأنــشـطـة الـرئـيـسـيـة

الأنشطة 
 الداعمة
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أنشظة تحويل عناصر المدخلات إلى منتجات أو خدمات ،وقد :    Operations العمليات .2
التشغيل، التغليف،التجميع، الصيانة المراجعة والرقابة والعمليات المرتبطة :في الأنشطةحدد بورتر هذه 
 .بالتركيب القاعدي

    النشاط المتعلق بتوزيع المنتجات :   Outbound Logistics الخارجي اللوجستي لدعما .3
 .مات للعملاء و تتضمن التغليف و الشحن إلى المخازن أو العملاءو الخد
تتضمن نشاطات مساعدة العملاء من  :  Marketing & Sales المبيعاتو  التسويق .4

خلال خلق المنتجات المناسبة والقيام بتوزيعها الى المستهلك بأسعار مناسبة ،إضافة إلى أنشطة الترويج وإدارة 
وظيفة التسويق والادارة ل من خلا الإستراتيجية النشاطالعلاقة،أما وضعيتها التنظيمية فهي متصلة بوحدات 

 . 1العامة
    تتضمن نشاطات تزويد العميل بخدمات ما بعد البيع من إصلاح :   Services الخدمات .5
وغيره من خدمات ،وتوفير قطع الغيار،تكييف أو تعديل المنتج بما يتماشى مع احتياجات العملاء وصيانة

  . 
II. المضافة بالقيمةغير مباشر  ارتباط(  : الأنشطه الداعمه   ( Support activity  

يتضمن النشاطات التي يقوم đا :   Firm Infrastructure للمنظمة التحتية البنية .1
 . و نظام المعلومات المحاسبيه الإداريونالمحاسبون و المحامون و 

 :الأنشظة المتعلقه بما يلي :   Human Resources الموارد البشريه.2

  العمالةأستقطاب 
 تعيين الموظفين 
 تدريب الموظفين 
 مدفوعات الموظفين paying employees 

 أدارة منافع الموظفين handling employee benefits 

   مثل المؤسسةالتقنية التي تؤدي الى تحسين منتجات  ةالأنشط:  Technology التكنولوجيا.3
أن مفهوم التطوير التكنولوجي أوسع  بورتر، ويري )البحث و التطوير و تطوير مواقع الانترنت ( 

من مفهوم البحث والتطوير،حيث أن التطوير التكنولوجي مدمج بشكل أساسي في إدارة 

                                                             
1 Jean- Jaques Lambin et Ruben Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, Dunod, Paris, 5émé 
éd, 2002, PP. 3-4. 



  استراتیجیات التسویق الخدمي كمدخل لتحسین الأداء وزیادة المیزة التنافسیة                                                 :الثالثالفصل 

214 
 

الهندسة، وفرق التطوير،لذلك يتواجد في كافة أجزاء المؤسسة، في حين ان البحث والتطوير 
 .يخصص له وحدة تنظيمية واحدة ومحددة ضمن هيكل المؤسسة

من أجل وضع  الإنتاجوتشمل كل وظائف شراء وسائل    Procurement التموين.4
  :1وبأفضل الشروط كما ēتم هذه الوظيفة ب المدخلات اللازمة تحت تصرف المؤسسة في الوقت المناسب

 ؛الحصول على أفضل أسعار الشراء 
 ؛الحصول على أفصل جودة من المشتريات 
  .توفير المدخلات في الوقت المحدد 

قد بنى أفكاره في ذلك على  (Porter, 1996)عن خارطة الأنشطة نجد أن  الكلاممعرض وفي 
الأفكار الأساسية الواردة في نموذج الاستراتيجيات التنافسية له وعلى أفكاره في تحليل سلسة القيمة 

إذ تتطلب المزايا التنافسية أن تتم إدارة أنشطة سلسلة القيمة  ،لتوضيح عملية التطبيق الاستراتيجي
ويتطلب ذلك تحديد خيارات المكانة الاستراتيجية  ،بوصفها نظام متكامل أكثر من كوĔا أجزاء منفصلة

ذ إ ،2المتاحة أمام المنظمة وليس فقط تحديد الأنشطة التي يجب أن تمارسها المنظمة بعضها بالبعض الآخر
 اة سلسلة القيمة بالنسبة للمنظمة نظاماً متداخلاً أو شبكة من الأنشطة ترتبط ببعضها ارتباطتعد أنشط

بقية الأنشطة  تكلفة، من خلال الطريقة التي يتم đا القيام بذلك النشاط وتأثير ذلك على  اوثيق
  . المثلى الأهدافالمبادلات المطلوبة لتحقيق  تولدوفاعليتها  ويمكن لعلاقات الارتباط تلك أن 

ثلاثة خيارات للمكانة الاستراتيجية ذات التأثير في تشكيل أنشطة المنظمة  (Porter)وصف و   
  : وهي

  Variety-Based Positioning المكانة المعتمدة على التنوع. 1
إذ تقـــوم هـــذه المكانـــة علـــى قيـــام المنظمـــة بإنتـــاج مجموعـــة فرعيـــة مـــن منتجـــات الصـــناعة ، وتتضـــمن   

  . اختيار منتجات متنوعة أكثر من اختيار تقسيمات من المستهلكين 
  Needs-Based Positioning المكانة المعتمدة على الحاجات. 2

ويمكــن أن تتشــكل هــذه المكانــة اعتمــاداً علــى وجــود مجــاميع مــن المســتهلكين لهــم حاجــات مختلفــة ،   
  . بحيث تضمن سلسلة الأنشطة التي تمارسها المنظمة إشباعاً لتلك الحاجات بشكلٍ أفضل 

  

                                                             
1 Samuel Josien et Sophoe Landrieux- Kartochian, Organisation et management de l’entreprise, Gualino Editeur, 
Paris, 2008, P.110. 

 .13، مرجع سابق، ص معن وعداالله المعاضيدي ،ميسر إبراهيم أحمد 2
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   Access-Based Positioning المكانة المعتمدة على الوصول أو الدخول. 3
 الذين لهم نفس الحاجـات ، ولكـن أشـكال الأنشـطة الـتي تحقـق إشـباع وتتضمن تقسيم المستهلكين  

  . حاجاēم توصف بأĔا مختلفة 
ـــــ    في توضــــيح خارطــــة الأنشــــطة يمكــــن أن يســــاهم في توضــــيح  (Porter)إن الإســــهام الأساســــي ل

 (Porter)أن تطبـق، ويحـدد  الإسـتراتيجيةالكيفية التي يمكن من خلالها للاستراتيجيات المختلفة أو المكانة 
عامـــل النجـــاح الرئيســـي في التطبيـــق الاســـتراتيجي بأنـــه يكمـــن في جمـــع الأنشـــطة المختلفـــة في إطـــار ملاءمـــة 

  : بعضها مع البعض الآخر ، وذلك في إطار الأنواع الثلاثة من الملاءمة وهي 
  Simple Consistency المتانة البسيطة. 1

  . الكلية لها  الإستراتيجيةلمطلوبة بين كل نشاط تمارسه المنظمة مع وتوصف بأĔا الملاءمة الأولى ا  
  Reinforcing التقوية أو التعزيز. 2

وتوصـــف بأĔـــا الملاءمـــة الثانيـــة المطلوبـــة في الكيفيـــة الـــتي يمكـــن فيهـــا للأنشـــطة المختلفـــة أن يعـــزز   
  . بعضها البعض الآخر 

  Optimization of Effort الجهود المثلى. 3
  يمكن لتبادل المعلومات بين الأنشطة المختلفة أن يخفض من الجهود غير اĐدية والجهود الضائعة   

  قيمة الأعمال الالكترونيةسلسلة :ثانيا

،وانه سيحل محل  بشكل جذري الأعمالالاعتقاد السائد بان الانترنت قد غيرت محتوى  إن
  .هو كلام فيه نظر التقليدية، الأساليبو  الأعمال

وتحسينها  الأعمالتغييرات مهمة في أداء بعض  إحداثقادر على  الإنترنتنقول بأن  أنحقيق 
 أنولكن ليس صحيحا  بعض العناصر في سلسلة القيمة، كما يساهم في استبدال ،الأفضل إلى

 وخير مثال على ذلك هو التكامل الموجود بين الموقع الالكتروني.الانترنت ستغير سلسلة القيمة بأكملها
 لا  للمؤسسة كواجهة للبيع مع نقاط البيع التقليدية ومحلات التجزئة والجملة ،وقوة البيع الشخصي التي

 بعض المقدرات الحيوية  أنيمكن الاستغناء عنها،كما  ولا تزال مزدهرة في كثير من الصناعات الخدمية
 ،الإنترنتعن تأثيرات  الكفؤة تبقى بعيدة الإمداداتالمؤهلة،تكنولوجيا المنتجات،نظم  مثل الموارد البشرية

مكملا وليس بديلا للنشاطات التقليدية من اجل الحصول على المزيد من المزايا  والواقع أن الانترنت يعد
وكذلك  وزيادة السرعة في تسليم الخدمات والمرونة، الأداءوتحسين  التنافسية المرتبطة بتخفيض التكاليف،

 "  ات البيئية، وفي هذا الصدد نتذكر المقولة الشهيرة لعالم الطبيعيات الشهيرالتأقلم السريع مع متغير 
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القوية، ولا من نصيب  )Espèces(الأصنافليس البقاء من نصيب ": حيث يقول "شارلز داروين
    ".1التأقلم مع التغيرات تستطيعالأصناف التي  من نصيب والاستمرار البقاء إنما الذكية، الأصناف
لو كان الرزق يأتي بقوة ما أكل العصفور شيئا مع :"قبلهمن رحمه االله الإمام الشافعي  قالأو كما 

على عالم ) الإنسان، الحيوان ،النباتات،(مباشر لهذه المقولة المقتبسة من الطبيعيات  وكإسقاط ".النسر
التجارية والمؤسسات،يمكن أن نقول أن البقاء اليوم ليس دائما من نصيب المؤسسات الكبرى  الاعتمال

المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التأقلم مع مختلف المستجدات  تستطيع إنماوالتكنولوجيا،  الأموالالتي تملك 
من الشركات  ونرى اليوم العديد.الانترنت كتكنولوجيا حديثة ضمن أنشطتها إدماج،وغير دليل هو 

التي للن تستطع الاستمرار لولا عمليات المناولة التي تضمنها الملايين من المؤسسات المتعددة الجنسيات 
  .الصغيرة المتخصصة لصالح المؤسسات الكبيرة

تلعب دورا كبيرا في تعزيز وتمكين التوافق بين الأنشطة  الانترنت أنمن خلال ما سبق يمكن القول 
طة الافتراضية،والمحصلة النهائية أن النجاح سيكون من نصيب الاستراتيجيات التي تحقق التقليدية والأنش

التي تكون أقوى  الأخيرةوالمزايا التنافسية التقليدية، هذه  حالة التكامل بين الانترنت والبيئة الالكترونية،
تميزة، المحتوى الخاص المنتجات الجديدة الم:"مثل من مكامن القوة التقليدية وأكثر رسوخا عندما تنشأ

 ."2المتينة الشخصية والعلاقات الخدمة الملموسة في الخدمات،المعرفة، والأدلة المادية الأنشطةبالشركة،
  .لذلك نقول ان الإنترنت تساهم في تعزيز هذه النشاطات التقليدية

من خلال ما سبق، يمكن القول أن نموذج سلسلة القيمة الالكترونية لا يختلف من حيث الأسس 
التقليدي إلا في توظيف هذا النموذج ليتلاءم  "بورتر مايكل"والمرتكزات ومكوناته الجوهرية عن نموذج 

ا من سلسلة قيمة وتعتبر سلسلة قيمة الأعمال الالكترونية جزء.مع الطبيعة الخاصة بالبيئة الالكترونية
إن ما يميز سلسلة قيمة الأعمال الالكترونية هو تكوين مجموعة من .الشاملة للمؤسسة الأعمالأنشطة 
  :يلي كما تيجية المستدامةاالإستر  الميزة التنافسية عناصر
  ؛؛الجوهرية الأنشطةتخفيض تكاليف 
 توفير الوقت؛ 
 المرونة؛ 
 تحديث وتطوير الأعمال؛ 

                                                             
 1Eric Companini, Kyle Hutchinins, repenser la relation client s’adapter pour survivre, Pearson éducation 
France,2014, p 09. 

  .190، ص 2006سعد غالب یاسین، بشیر العلاق، الأعمال الالكترونیة، دار المناھج، الاردن،  2
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  الاستجابة إلى العملاء؛تحسين سرعة 
 تطبيق نظم الجودة؛ 
 تكوين قواعد المعطيات الضرورية لإنجاح نظم المعلومات؛ 

  :كل الموالي يوضح سلسلة القيمة الالكترونيةوالش
  سلسلة قيمة الأعمال الالكترونية)30(الشكل رقم 

 
 

 

 

 

 

  

 
   Source:Kleindl,Brad Alan,Strategic Elecrtonic Marketing:Managing E-bussiness,Ohio;South Western  
College Publishing,2001,p 223.  
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 عبر الانترنتسلسلة قيمة الأعمال :ثالثا
يمكن في السوق اليوم استعمال جهاز واحد في النفاذ إلى أنواع المحتوى المختلفة التي تأتي من مصادر متعددة 

وبالمثل، يمكن الحصول على أي بند خاص من المحتوى من خلال العديد من ). الصوت، أو النصوص أو الفيديو(
Ĕجاً تجارياً واضحاً في تتبع الأموال، وتستند  لقيمةسلسلة اتتبنى هذه . وتقع الإنترنت في لب هذا التقارب. الأجهزة

، الشريك في مؤسسة Gordon Moir، أعدها "الإذاعة الرقمية وتوصيل لمحتوى على الخط"بعنوان  بحثيةإلى ورقة 
Webb Henderson LLP القانونية، لندن، وJohn McInnes ،العضو المنتسب في نفس المؤسسة ،

 .2013ية الثالثة عشرة لمنظمي الاتصالات، في وارسو، بولندا، في يوليو لمناقشتها في الندوة العالم
نضرة شاملة لسلسلة القيمة المتعلقة بالانترنت):31(الشكل رقم   

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Source:www.AT.Kearney.com, Overview of the internet value chain. A Viable Future Model for the Internet Investment, 
innovation and more efficient use of the Internet for the benefit of all sectors of the value chain, 2014,p 5. 
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  :خمس محاور كبرى وهي تشمل سلسلة القيمة الخاصة بالإنترنت
 Content rights                                    الحقوق المتعلقة بالمحتوى .1
                                Online servicesخدمات مقدمة على الخط  .2
  Enabling technology services      خدمات التكنولوجيات التمكينية .3
 Connectivity                                                خدمات الربط .4
 User interface                                             واجهة المستعمل .5

 :وفيما يلي شرح مختصر لمكونات سلسلة القيمة الخاصة بالانترنت
التي تغطي المحتوى التجاري والمحتوى الذي يقوم المستعمل بتطويره؛  تلك الحقوق حقوق المحتوىتعتبر 

ثل البريد الإلكتروني، والصوت عبر بروتوكول منت ليدية المتاحة من خلال الإنتر والخدمات غير التق
إجراء مكالمات تسمح بهي تكنولوجيا و  ، ،)Voice over internet prottocol)VoIPالإنترنت 

بعض . خط الهاتف ) أو التناظرية(صوتية باستخدام شبكة الانترنت عريضة النطاق بدلا من العادية 
استدعاء أشخاص آخرين باستخدام نفس الخدمة، ولكن البعض الآخر بقد لا تسمح  VoIPخدمات 

المحمول و الهاتف لمسافات طويلة ، و و بما في ذلك المحلية  -دعوة أي شخص لديه رقم هاتف بقد تسمح 
في حين أن بعض خدمات الاتصالات عبر بروتوكول الإنترنت يعمل فقط على جهاز . الأرقام الدولية 

، وخدمات أخرى تسمح لك  1أو الهاتف عبر بروتوكول الإنترنت الخاصالكمبيوتر الخاص بك 
وكل هذا باستعمال برمجيات  حول الصوت عبر بروتوكول الإنترنتبمباستخدام الهاتف التقليدي متصلة 

 . ,Viber, Scype,Messengerمثل 
وممارسة الألعاب مشاهدة الفيديو عند الطلب، من بين المحتويات التي يخطيها حقوق المحتوى هو و  

والتجارة الإلكترونية؛ والتمكين من الخدمات التكنولوجية التي تشمل الاستضافة على شبكة الويب، 
وإصدار الفواتير والإعلان؛ والقدرة على التوصيل التي تغطي شركات تقديم الشبكات الثابتة واللاسلكية، 

ى؛ والسطح البيني بين المستعملين وشركات توفير خدمات الإنترنت، وخدمات شبكات توصيل المحتو 
 ).مثل أجهزة الحاسوب، والهواتف الذكية وأجهزة التلفزيون الذكية(

وقد بدأت الأجزاء المختلفة من سلسلة القيمة تندمج الآن نظراً للاندماج المتزايد، مع توسيع 
توى كما تظهر نماذج جديدة لتسليم المح آلياتوتُستخدم في الوقت الحاضر . الأطراف الفاعلة Đالاēا

 .عمل جديدة

                                                             
1 https://www.fcc.gov/general/voice-over-internet-protocol-voip 
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I. اللاعبون الرئيسيون 
، 1وقد شمل التقارب عدداً من الماركات العالمية، مثل مايكروسوفت، وأبل، وأمازون وجوجل

ولقد كانت جوجل، . وأصبحت هذه الماركات نشطة في مختلف أجزاء سلسلة القيمة الخاصة بالإنترنت
بعد أن كانت مجرد محرك للبحث، تتراوح أنشطتها الآن بين ف. على وجه الخصوص، في مقدمة هذا التطور

تصنيع الأجهزة، إلى أنظمة التشغيل، والتخزين في السحب، والبريد الإلكتروني، والخرائط، وتوزيع المحتوى 
 .، الترجمة،والإعلان على الخط

ودخول مشروعات . كذلك تحاول شركات توفير الاتصالات تنويع نشاطها في اĐالات الأخرى
شركات تشغيل الاتصالات في مجال المحتوى الرياضي ونقل المحتوى التلفزيوني على الخط عن طريق خدمة 

  . .                                              )YouView(التلفزيون من خلال الإنترنت 
وتوفر الخدمات التلفزيونية عن طريق الاشتراكات برامج متميزة، مثل عرض أفلام جديدة أو      

ولكنها تواجه منافسة من منتجي المحتوى الذين يعرضون الآن . الأحداث الثقافية أو الرياضية الحية
الاتحادات  وعلى سبيل المثال، فإن العديد من. انتاجهم مباشرة على العملاء من خلال الإنترنت

الرياضية، مثل الاتحاد العام لكرة السلة والاتحاد الوطني لكرة السلة، تعرض على المشتركين مشاهدة 
 .2المباريات الحية

وبالمثل، بدأت الشركات المعنية بتجميع المحتوى تتقدم على سلسلة توريد الفيديو لإنتاج المحتوى 
 Netflix3ومن الأمثلة الحديثة على ذلك إنتاج شركة . الخاص đا لإطلاقه إلى المشتركين فيها مباشرة

  .2014سنة   Marco polo، وسلسلة House of Cards 2013    لسلسلة الدراما السياسية
وقد أصبحت خدمات إذاعة الموسيقى على الخط أكثر شعبية، بعد أن شهدت شركات مثل 

Spotify  ًسوقوقد اقتحمت شركة جوجل . نمواً هائلاAndroid  الذي أصبح يسمى
GooglePlay . ُشاهد على الخط كذلك حدثت زيادة في المحتوى الذي يقوم بتطويره المستعملون وي

ويتوسع منتجو التلفزيون الذكي في ربط منتجاēم بمشاهدة  .YouTubeنتيجة لشعبية خدمات مثل 
  .، وكذلك بالنفاذ إلى الإنترنتBBC iplayerو YouTube البرامج عند الطلب، مثل

  

                                                             
 .ملیار دولار 395مبلغ   2015یكروسفت لسنة تبلغ قیمة العلامة التجاریة لكل من جوجل و ابل وأمازون وما 1
متوفرة على الرابط .  09،2013الاتحاد الدولي للاتصالات، نماذج الأعمال التجاریة في سوق متقاربة، توصیل المحتوى على الخط، مجلة ، العدد  2

  :التالي
https://itunews.itu.int/ar/Note.aspx?Note=4640 

بواسطة مارك  راندولف وتقوم بعرض الأفلام والمسلسلات مباشرة على الانترنت بصورة مستمرة وھذه الخدمة  1997شركة امریكیة تأسست عام  3
  .متاحة حالي في أمریكا والكراییب وبعض دول أوروبا وھي غیر متاحة بعد في الجزائر
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II. نماذج الأعمال التجارية 
وفي السوق المتقاربة لتوصيل المحتوى، تكون . المفتاح إلى نموذج الأعمال التجارية هو مورد الإيرادات

المصادر الرئيسية للإيرادات هي الاشتراكات والإعلانات، في الوقت الذي يمكن أن تساعد فيه 
  . الشراكات على خفض التكاليف

 النماذج القائمة على الاشتراكات .1
ى الرقمي عن طريق الإنترنت إلى تغيير طبيعة النماذج القائمة على الاشتراكات، أدى توصيل المحتو 

 .على الرغم من أĔا تحتفظ بنسقها المعتاد لسداد رسوم الاشتراكات العادية مقابل النفاذ إلى محتوى معين
ه وهذ). بمقابل(وخدمات متميزة ) بدون مقابل(وتعرض شركات توفير المحتوى الآن خدمات أساسية 

 Wallوعلى سبيل المثال، توفر صحيفة . الشركات تعرض إنتاجها الأساسي في محاولة لجذب المشتركين
Street Journal  النفاذ بدون مقابل لقسم الفيديو في موقعها على شبكة الإنترنت، بينما تعطي لغير

ضعة لسداد وتبقى مواد الأخبار التقليدية خا. المشتركين حصة من المواد بدون مقابل كل شهر
 .الاشتراكات

وعادة ما تتقاضى الشركات المعنية بتقديم الفيديو عند الطلب رسوم اشتراك من المستعملين مقابل 
الشهير الذي يسمح  YouTubeوقد نشأ موقع . النفاذ إلى كل ما يرغبون فيه من مكتبة المحتوى

بتبادل الفيديو على الخط كخدمة بدون مقابل، ولكنه أعلن مؤخراً عن قنوات إضافية تعمل بنظام 
. الاشتراكات، حيث يستطيع المستعملون سداد اشتراك معين مقابل النفاذ إلى البرامج الخاصة أو المتميزة

مقابل التمتع بخدمة " خطوة خطوة"سداد نموذجاً جديداً لل BskyBوفي المملكة المتحدة، أطلقت شركة 
التلفزيون على الإنترنت، حيث يدفع المستعملون النهائيون رسوماً مقابل النفاذ إلى المحتوى الرياضي الذي 

لملكية حقوق  بعض القنوات الرياضية العالمية شراءخاصة في ظل  ،ساعة 24كل   BskyBتذيعه شركة 
التي تملك حقوق أهم التظاهرات  beinsportالرياضية العالمية مثل قنوات  تبث اكبر التظاهرا

  .2020غاية  إلىلشمال إفريقيا والشرق الأوسط  خاصة الكروية
وقد بدأت الشركة بتقديم . مثالاً ناجحاً للنموذج القائم على الاشتراكات Netflixوتمثل شركة 

يد الإلكتروني، واستطاعت بناء مكتبة فيديو ضخمة خدمة أساسية لتقديم أشرطة الفيديو عن طريق البر 
على  Netflixويبلغ عدد المشتركين في خدمة . يمكن للمشتركين النفاذ إليها مقابل رسوم شهرية ضئيلة

مليون مشترك، وبلغت الإيرادات التي حققتها الشركة ما  33لحاضر أكثر من امستوى العالم في الوقت 
 .،2012مليار دولار أمريكي في السنة المالية  3,6يقرب من 
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وعلى النقيض مما تفعله شركات الإذاعة التقليدية وشركات تقديم تلفزيون الكبل، تعرض شركة 
Netflix وتعمل بقاعدة . على مشتركيها نفاذاً غير محدود إلى المحتوى المتميز الذي لا تتخلله إعلانات

فزيوني على الخط إلى أن يكون أرخص من نماذج التسليم الأخرى، إذ يميل البث التل –تكاليف منخفضة 
مما يسمح بالاعتماد على الاشتراكات دون  –شركة نفاذاً متأخراً عن المحتوى الجديد الوعادة ما تعرض 

 euro 08،فمثلا يقد رسوم الاشتراك الشهري في فرنسا  بثمانية يورو الحاجة إلى إيرادات الإعلانات
 .1را منخفض وينافس بقوة القنوات التلفزيونية المنافسةفقط ويعتبر سع

 نماذج الإعلان على الخط .2
قدَّم المحتوى إلى المستعملين بدون مقابل، أو بتكلفة منخفضة، في  ُ في نماذج الإعلان على الخط، ي

وتشير . ثم تعرض الحركة للبيع للمعلنين للحصول على ربح. محاولة لتوليد الحركة على شبكة الويب
 .على الإعلان على الإنترنت 2012مليار دولار أمريكي في  99التقديرات إلى إنفاق 

السداد مقابل "و" تكلفة كل توصيلة"وتقوم أكثر نماذج الإعلان على الخط انتشاراً على 
، يدفع المعلن كل مرة ينقر فيها المستعمل على القائمة "تكلفة التوصيلة"وفي حالة نموذج ". المشاهدة

-Pay-per "السداد مقابل المشاهدة"ونموذج . ويتم تحويله إلى الموقع المناسب على شبكة الويب
view  مماثل، باستثناء أن المعلن يدفع في كل مرة يتم النقر فيها على الوصلة بغض النظر عما إذا كان

وثمة نموذج مختلف آخر هو النموذج القائم على الأداء أي . المستعمل ينقر على الموقع المستهدف أم لا
من  Facebookو Googleويعد . ، حيث لا يدفع المعلن إلا عندما يجري الشراء"تكلفة كل عمل"

 .الأمثلة الناجحة على نموذج الإعلان على الخط
المنتَج الإعلاني الرئيسي على الخط، الذي حقق للشركة إيرادات  AdWordsويعد برنامج الإعلان 

ويوفر جوجل، باعتباره محركاً رئيسياً للبحث على . 2012مليار دولار أمريكي في  43,7تُقدر بنحو 
. الخط، للمعلنين معلومات متقدمة عن المستعملين وفرصة لتزويد المستعملين المستهدفين برسالة مفصلة

وهذا المستوى من النفاذ إلى المستهلكين يسمح لبرنامج جوجل بتقاضي رسوم مقابل استعمال البرنامج 
 .AdWordsالإعلاني 

، التي أنشئت في الأصل كموقع صغير لشبكات التواصل Facebookبحت خدمة وقد أص
وقد . أصبحت الآن تحتوي على بعض أكبر أحجام الحركة على الإنترنت – 2004الاجتماعي في 

                                                             
1 http://www.netflix-france.net/netflix-cest-quoi/À quel prix Netfix proposera-t-il ses services en  France ? 
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أن عدد مستعمليها قد تجاوز مليار مستعمل، وأعلنت أن أرباحها قد  2012زعمت الشركة في سبتمبر 
وبالإضافة إلى هذه القاعدة الضخمة من . 2012مريكي في السنة المالية مليار دولار أ 5,1بلغت 

مغرية بصفة خاصة للمعلنين، توجد كمية كبيرة جداً من  Facebookالمستعملين، مما يجعل خدمة 
من  Facebookوتتطلب خدمة . البيانات الشخصية التي يمكن للشركة النفاذ إليها عن مستعمليها

فتح حساب خاص بكل منهم، وهذا يقتضي تقديم بيانات شخصية مفصلة عن جميع مستعمليها الجدد 
بحرية التجول في الموقع والتفاعل مع  Facebookوبعد التسجيل، يتمتع أعضاء خدمة . العضو الجديد

ويمكن تتبع جميع هذه التفاعلات ودمج البيانات الشخصية التفصيلية . مستعملي الخدمة الآخرين
 .درة على صياغة وتوجيه رسائلهم إلى الجمهور المستهدفلإعطاء المعلنين الق

 النماذج الهجينة .3
ويمكن العثور على مثال جيد على ذلك . يجمع النموذج الهجين بين الاشتراك والإعلان على الخط

في صناعة إذاعة الملفات الموسيقية على الخط، حيث ظهر العديد من الأطراف الفاعلة الكبيرة، مثل 
Pandora وSpotify وبدلاً من تطبيق نموذج عمل . لمنافسة صناعة إذاعة الموسيقى عن طريق الراديو

الإذاعة التقليدية الذي يعتمد حصرياً تقريباً على إيرادات الإعلان، يميل مقدمو التسجيلات الموسيقية 
لاشتراك على الخط إلى عرض خدمة أساسية يتم تمويلها عن طريق الإعلانات بالإضافة إلى القدرة على ا

 .1في خدمة متميزة
وعلى . كما تُستخدم نماذج العمل ذات الصلة في الصناعات الأخرى لتسليم المحتوى على الخط

سبيل المثال، أعلنت صحيفة نيويورك تايمز إلغاء سداد الاشتراكات بالنسبة لقسم الفيديو على موقعها 
اشتراكاً مقابل النفاذ إلى مواد جديدة غير وما زال من المطلوب أن يسدد المستعملون . على شبكة الويب

، ومع ذلك سيتم الآن تمويل مكتبة )كانت حصة للمشاهدة بدون مقابل متاحة على الدوام(محدودة 
 .وهذا يعني أنه ستكون بدون مقابل للمستعملين –الفيديو من إيرادات الإعلان على الخط 

 مصادر الإيرادات الأخرى
يرادات الإعلان عن المنتجات، وتوسيع الأنشطة على طول سلسلة من بين المصادر الأخرى للإ

 .القيمة الخاصة بالإنترنت، والاستفادة من التكافل بين الأعمال

                                                             
متوفرة على الѧرابط .  09،2013، مجلة ، العدد نماذج الأعمال التجاریة في سوق متقاربة، توصیل المحتوى على الخطالاتحاد الدولي للاتصالات، 1

  :التالي
https://itunews.itu.int/ar/Note.aspx?Note=4640  
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والإعلان عن المنتجات هو إدماج المحتوى التجاري في المحتوى غير التجاري بغرض الترويج لمنتَج أو 
ولما  . التلفزيون يحاولون تجنب مشاهدة الإعلانات وتشير التقديرات إلى أن ثلثي مشاهدي. ماركة معينة

كان الإعلان عن المنتجات مدمجاً تماماً في البرنامج، فمن الصعب بدرجة أكبر تلافيه، مما يجعلها خياراً 
 . مغرياً بالنسبة للمعلنين

سلة ويمكن أن يمثل إنتاج وتجميع وتوزيع المحتوى على الخط فرصاً للنمو في الأسواق إلى جانب سل
وعلى سبيل المثال، كثيراً ما يكون بوسع شركات تشغيل الشبكات وتجميع المحتوى توليد إيرادات . القيمة

 .جديدة عن طريق خدمات شبكات تسليم المحتوى بالجملة إلى المعنيين بتقديم المحتوى
وتعد صفقات المحتوى الحصرية التي تنص على إتاحة المحتوى المتميز فقط على منصات معينة في 

ومعظم الصناديق التي توضع فوق . مقابل شروط تسليم مفيدة، مثالاً جيداً على التكافل بين الأعمال
تناداً إلى تتيح للمشتركين القدرة على النفاذ إلى برامج معينة اس AppleTVأجهزة التلفزيون، مثل 

ويتيح هؤلاء المنتجون القدرة على النفاذ المباشر للمشاهدين . صفقات المحتوى القائمة مع منتجي المحتوى
بأسعار مخفضة، كما أن مشغلي الصناديق التي توضع فوق أجهزة التلفزيون يكونون قادرين على زيادة 

على التشارك مع الأعمال الأخرى إلى  ويمكن أن تؤدي القدرة. المزايا التي يعرضوĔا لجذب المشتركين
 .تحقيق وفورات ممكنة في التكاليف ومصادر جديدة للإيرادات

III. التسويق المباشر وأثرها على دينامكية لملامح العامة للاتصالاتا 
ـف مــن  ّ أحـدثت خـدمات النطــاق العـريض المتنقلـة ثــورة في الأسـاليب الـتي نتواصــل đـا خـلال عقــد وني

ســنة لبلــوغ  21ســنة لبلــوغ عــدد الخطــوط الهاتفيــة الثابتــة المليــار، لم يلــزم إلا  125 الأمــروبينمــا لــزم . الـزمن
مليــارات  5المليــار مــن الاشــتراكات في خــدمات المهاتفــة المتنقلــة، ثم تســع ســنوات لتضــاف إلى هــذا العــدد 

يـــار مــــن أخـــرى مـــن اشــــتراكات في خـــدمات المهاتفـــة الخلويــــة المتنقلـــة، ومجــــرد تســـع ســـنوات لبلــــوغ أول مل
أما بالنسبة إلى الإنترنت، فقد لزم الأمر خمس سنوات لبلوغ أول مليار . اشتراكات النطاق العريض المتنقل

ولكن عند النظر إلى عدد التطبيقات التي تم تنزيلها، لم يعد يمكن قيـاس الـزمن بالسـنوات . من المستعملين
تسـعة أشـهر فقـط، بينمـا يبـث مـا مجموعـه في  Apple إذ تم تنزيـل أول مليـار مـن التطبيقـات مـن مخـزن –

 .1مليار تغريدة في سبعة أيام

                                                             
  :متوفرة على الرابط التالي.  02،2014، مجلة ، العدد تطور تكنولوجیا والاتصال والمعلومات على المستوى الدولي الاتحاد الدولي للاتصالات، 1

https://itunews.itu.int/ar/Note.aspx?Note=5064 
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وبفضل قدوم الجيل التالي من تكنولوجيات الاتصالات الخلوية المتنقلة واتسـاع نطـاق اعتمـاد الأجهـزة 
المتنقلـــة المتزايـــدة التعقيـــد القائمـــة علـــى النطـــاق العـــريض، يكـــاد النفـــاذ إلى اĐتمـــع الرقمـــي يصـــبح شـــاملاً 

  .شراً في كل مكانومنت
أمـا الهواتـف الذكيــة والحواسـيب اللوحيـة فتغــدو سـريعاً في طليعـة أجهــزة النفـاذ المتنقلـة، لأĔــا تجمـع مــا  

، ويتوقـع بعـض المحللـين أن 2012مليـار بنهايـة عـام  1,1وبلغ عدد الهواتف الذكية . بين الفائدة والسهولة
ومـن منظــور البلـدان الناميـة، تــوفر الهواتـف الذكيــة . 2018يـزداد هـذا العــدد إلى ثلاثـة أضـعافه بحلــول عـام 

  .فرصة كبيرة لترسيخ الإنترنت في المناطق التي لا تزال تفتقر إلى البنية التحتية للنطاق العريض السلكي
ومن هذا المنطلق، يمكـن للهواتـف الذكيـة، إضـافة إلى كوĔـا أجهـزة متنقلـة في المقـام الأول، أن تصـبح  

ممــا سيســمح بشــكل كبـير للتســويق المباشــر مــن النفــاذ  ،نفــاذ تُســتخدم رئيسـياً إلى الإنترنــت بسـهولة أجهــزة
وزيــادة الانتشــار بــين المؤسســات والزبــائن وسيصــبح مــع مطلــع العشــرية الثالثــة أهــم وســائل التســويق نمــوا و 

  .استعمالا على الإطلاق
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  خلاصة الفصل الثالث

تغيرات كثيرة في العالم الرقمي اليوم، تتنوع  (ICT) المعلومات والاتصالاتتواجه صناعة تكنولوجيا 
ل الإيرادات وبروز نماذج مختلفة لمنشآت  من تطور التكنولوجيات إلى ظهور جهات فاعلة جديدة وتحوّ

طائفة مستمرة التزايد من الخدمات  - أفراداً ومنشآت أعمال  -وهنالك، بالنسبة للمستعملين . الأعمال
ويظل نمو حركة البيانات الهائل الذي  . تطبيقات لتلبية احتياجاēم إلى المعلومات والاتصالات والترفيهوال

، الذي يتأتى عن أشكال السلوك المتغيرة لدى المستهلكين ومنشآت الأعمال، يحدث ضغط  كان مرتقباً
يعملوا على تكييفها على مشغلي الاتصالات التقليديين لكي يعيدوا النظر في ممارساēم التجارية و 

وفي نفس الوقت يزيد حجم الضغوط المفروضة على المؤسسات التقليدية حيث تشير جميع .وتنويعها
المؤشرات إلى تفق الشركات التي تعمل في مجال التكنولوجيا الحديثة والهواتف الذكية ومشغلات الانترنت 

والتطبيقات وغيرها من ملامح العقد  الحالي وانترنت الأشياء، إضافة إلى مؤسسات صناعة البرمجيات
القادم التي تستزيد من فرص نجاح المؤسسات التي تستطيع أن تضمن في خططها الاستراتيجية أدوات 

تسمح لها بامتلاك الميزة التنافسية  والتي الحالية ضمن هذه التكنولوجيات الحديثة المباشر التسويق
 .التكنولوجية بعيدة المدى

" كمدينة ذكية"لتكنولوجيا الذي يصدره الاتحاد الدولي للاتصالات بروز سول تقرير رصد ا يشير
وتحقيق  لتحسين أداء الخدمات المقدمةتطبق تكنولوجيا المعلومات والاتصالات كبنية تحتية أساسية 

وقد قامت حكومة سول، بدعم من مكتب تقييس . سعادة المواطنين والاستدامة الاقتصادية والاجتماعية
تتضمن لمحة " دراسة حالة –سول "الاتصالات بالاتحاد الدولي للاتصالات، بإجراء دراسة حالة بعنوان 

ذلك وصفاً لعدد من عامة عن الأسس المفاهيمية لجدول أعمال التكنولوجيا الذكية في سول، وك
  .الخدمات الذكية المتاحة للمواطنين
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  ميدانية لبعض المؤسسات بولاية سطيفالدراسة ال: الفصل الرابع          
 

  تمهيد
مـــن  كــلا  الأولالمبحــث يشــمل حيـــث ، أربعــة مباحــث ةالميدانيــالرابــع  المــرتبط بالدراســـة  الفصــل مضــي

أداة الدراســــة يــــة، ومجتمعهــــا، كيفيــــة اختيــــار عينتهــــا، مصــــادر جمــــع المــــادة العلممــــنهج الدراســــة وحــــدودها 
عليهـا في  ناالـتي اعتمـد أسـاليب المعالجـة الإحصـائيةبالإضـافة إلى  متغـيرات ونمـوذج الدراسـةثم  ،المسـتخدمة

   .تحليل البيانات
 والسـماتالشخصـية التحليل الوصفي لأفراد عينة الدراسـة وفـق الخصـائص فيشمل  ،المبحث الثانيأما 

نـــوع و قطـــاع النشـــاط تبعـــا ل لمؤسســـاتاصـــف وذلـــك مـــن خـــلال و   ،الوظيفيـــة للمؤسســـات عينـــة الدراســـة
  .ومدى وجود قسم خاص بالتسويق عمر الزمني للمؤسسة، عدد العمال،المؤسسة، ال

المســــتوى الدراســــي،  الجــــنس، كــــلا مــــن  للمســــتجوبينوصــــف الخصــــائص الشخصــــية  في حــــين يشــــمل
مـــدى و صـــدق الاتســـاق الـــداخلي التأكـــد مـــن يـــتم  ثم عـــدد ســـنوات الخـــبرة العمليـــة،و التخصــص العلمـــي، 

اســـتمارة الدراســـة قـــادرة علـــى قيـــاس مـــا وضـــعت  أن للتأكـــد مـــن اتســـاق كـــل فقـــرة مـــن فقـــرات الاســـتمارة
مــن خـــلال طـــريقتي التجزئـــة النصـــفية ومعامـــل ألفـــا   ســـتمارة مـــن ثبـــات الاأيضـــا وقـــد تم التحقـــق   ،لقياســه

أن هــذه الأداة تعطــي نفــس النتــائج فيمــا لــو طبقــت عــدة مــرات علــى نفــس مجتمــع وعينــة بمعــنى  ،كرونبــاخ
  .الدراسة

الإجابـة مـع عرضا وتحليلا مفصلا للنتائج التي توصـلت إليهـا الدراسـة الميدانيـة،  المبحث الثالثيتضمن 
وهـذا مـا سـنتعرف عليـه في   ،فرضيات الدراسة أو نفي إثباتمن خلال  الموضوعة مسبقاتساؤلات ال على

   :هذا الفصل من خلال التطرق للمباحث التالية
  

  

  

  

  

  

 
 منهجية البحث الميداني والتعريف بمجتمع الدراسة: المبحث الأول
  عرض وتحليل البيانات الوصفية لمجتمع الدراسة: يــــــــالمبحث الثان

  تحليل البيانـــــات واختبـــــــــــــــار فرضيات الدراســـــــــــة : المبحث الثالث
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في المبحث الأول من الدراسـة الميدانيـة إجـراءات منهجيـة البحـث الميـداني مـن خـلال معرفـة  نستعرض

لدراسـة، معرفــة ومختلـف المراحــل الـتي مـرت đــا االمـنهج العلمـي المتبــع ، التطـرق إلى الحـدود الزمنيــة والمكانيـة 
توضـيح  إلى إضـافة ة وعينتـه،طرق جمع مصادر المـادة العلميـة الأوليـة والثانويـة، ثم التعريـف بمجتمـع الدراسـ

وضــع بعـــض المفــاتيح الأساســـية  إطـــارضــمن وهـــذا كلــه ينـــدرج  .لهــالدراســـة والنمــوذج المقـــترح  ا  متغــيرات
ــــة وتحليلهــــا  ــــات الدراســــة الميداني ــــا معالجــــة بيان ــــة موضــــع الصــــورة الواضــــحة حــــتى يتســــنى لن للدراســــة الميداني

 :ويضم هذا المبحث بالتفصيل ما يلي ،وتفسيرها
 

  ةـــــــــــــــــــج الدراســـــــمنه: مطلب الأولال

  ةــــــــــــــــــــــحدود الدراس: المطلب الثاني

  مصادر جمع المادة العلمية: المطلب الثالث

  ونموذج الدراسة مجتمع: المطلب الرابع

 أساليب المعالجة الإحصائية: المطلب الخامس

  

  
  
  

   
 منهجية البحث الميداني والتعريف بمجتمع الدراسة: المبحث الأول           
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      عــدة أدوات استقصــائية تســتعمل في اســتخراج المعلومــات مــن مصــادرها الأصــلية "  يعــرف المــنهج بأنــه
   منســـق لكـــي تفســـر وتشـــرح وتحلـــل و  الفكريـــة، تـــنظم بشـــكل مـــترابط والثانويــة، البشـــرية و الماديـــة، البيئيـــة و 

 ُ مجموعــة العمليــات والخطــوات الــتي يتبعهــا  عبــارة عــنالمــنهج "أن  مــوريس أنجــرسكمــا يــرى   ،"عليهــا علــقُ وي
في المؤسسـات  إليهـانرمـي الوصـول وانطلاقا من طبيعة الدراسة والأهـداف الـتي " 1الباحث بغية تحقيق بحثه

الخـدمي الـذي  الأداءدور التسـويق المباشـر في تحسـين علـى  التعـرف مـن خـلال ،الاقتصادية بولاية سـطيف
    ،الأســلوب صــعوبات تطبيــق هــذادوافــع و  هــي، ومــا ذه المؤسســاتلهــ التنافســيةالمزايــا عكس علــى تحقيــق نيــ

الذي يعبر عـن الظـاهرة محـل البحـث كمـا توجـد في الواقـع  التحليليوالمنهج المنهج الوصفي استخدمنا  وقد
تعبـــيرا كميــــا وكيفيـــا، والــــذي لا يقـــف عنــــد حــــد الوصـــف للظــــاهرة المبحوثـــة، وجمــــع المعلومـــات مــــن أجــــل 

نما يتعدى ذلـك إلى تحليـل الظـاهرة وتفسـيرها، والوصـول إلى اسـتنتاجات لها، وإ ةاستقصاء الجوانب المختلف
اسـتخداما يتوافـق مـع  واستخدام أساليب التسـويق المباشـر شجيع تبني لملائمة لتتسهم في تحديد الوسائل ا

  .ما ترغب فيه المؤسسات من تحسين أدائها وتحقيق المزيد من المزايا التنافسية
مـــن بـــين المـــداخل باعتبـــاره المـــنهج الملائـــم للظـــاهرة محـــل  مـــدخل المســـح الاجتمـــاعي اعتمـــدنا علـــى قــدو 

محاولـة منظمـة لتحليـل وتأويـل وتسـجيل الوضـع الـراهن لنظـام اجتمـاعي "  :هوالذي يعرف علـى أنـالبحث،
أو لجماعة أو لمنطقة، والمسح يركز على قطاع عرضي من الحاضر ولفترة مـن الـزمن كافيـة للدراسـة والهـدف 

منها، كل ذلـك đـدف ترشـيد  والتعميم انطلاقاً منه الحصول على مجموعات من البيانات المصنفة وتأويلها 
جمـع المعلومـات اللازمـة للإجابـة عـن " :انـهعلـى  آخـرونكمـا عرفـه ". التطبيق العملـي في المسـتقبل القريـب

 تساؤلات الدراسات الوصفية، ومن ثم إعطاء فكرة أو تقدير واقـع معـين في فـترة زمنيـة محـددة بوقـت إجـراء
  .الدراسة

  

                                                
1 Maurice Angers, « Initiation pratique a la méthodologie des sciences humains », éd Casbah, Alger,1997, p58. 

 
 

  ةــــــمنهج الدراس: المطلب الأول
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وتحديــــد بدقــــة  ،ةالميدانيــــوالجغــــرافي للدراســــة  الدراســــة هــــو تحديــــد الإطــــار المكــــانيالمقصــــود بحــــدود     

أهــم اســتعراض تحديــد الأفــراد المســتجوبين، ثم  إلىالتوقيــت الزمــاني للدراســة بــاليوم والشــهر والســنة ،إضــافة 
      :وذلك كما يلي ،المراحل التي مرت đا الدراسة الميدانية

ذات الطــابع  ةالمؤسســات الاقتصــاديمجموعــة مــن هــذه الدراســة  شملــت :الحــدود المكانيــة: أولا    
   .بولاية سطيف الصناعي والخدمي

مــن بــين مــبررات اختيــار الباحـــث لعينــة مــن المؤسســات الخدميــة والصـــناعية معــا، حيــث انــه كـــان     
فقـط مـن القطـاع الخــدمي علـى أسـاس أن موضـوع الدراسـة يبحـث في تحســين  تالمؤسسـاتكـون  أنينبغـي 

  :مايلي الأداء الخدمي،
حــول منطــق ســيطرة الخدمــة،  Fargo and Lushيتفــق الباحــث مــع النظريــة  الجديــدة للعــالمين     

حـــد  إلىمؤسســـات خدميـــة  المخرجـــات الملموســـة يمكـــن اعتبارهـــان المؤسســـات الصـــناعية ذات إوبالتـــالي فـــ
عمليـــة  إتمـــام الخدميـــة حـــتى تســـتطيع داءاتتعتمـــد علـــى عـــدد كبـــير مـــن النشـــاطات والأ أĔـــاحيـــث  بعيـــد،

كمـــا انـــه وراء كـــل ســـلعة ملموســـة هنـــاك خدمـــة  ،العمـــلاء النهـــائيين إلىوحـــتى تســـتطيع الوصـــول  ،الإنتـــاج
وان  ،وغيرهــا ةمقدمــة، فــثلا الســيارة هــي ســلعة ملموســة ولكنهــا تقــدم خــدمات النقــل والتوصــيل والرفاهيــ

الخدميــة  الأنشــطة أهـمومــن  .الكتابـة أوالقلـم أو الحاســوب هـو ســلعة ملموسـة ولكنــه يقــدم خدمـة المعرفــة 
مؤسســات المناولــة الخدميــة  إلىالــتي تحتاجهــا المؤسســات الصــناعية مــن خــلال تقــديمها بنفســها أو اللجــوء 

  :هي
 ؛خدمات التركيب، الصيانة  -
 التأجير والكراء؛خدمات البيع بالتقسيط وخدمات  -
 خدمات التنظيف -
 خدمات التوصيل وتوزيع المنتجات ونقلها، -
 خدمات التامين على البضائع والأشخاص والممتلكات؛ -

  ةـــــــحدود الدراس: المطلب الثاني
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 خدمات التعبئة والتغليف؛ خدمات الضمان؛ -
 خدمات الأمن والحراسة؛ -
 خدمات الترويج والاعلان ،الآليخدمات الانترنت والبرمجيات والإعلام  -
 .الزبائن إلىالقانونية والمحاسبية والتسويقية وغيرها وتقديم المعلومات  خدمات الاستشارة -

 من خلال ما سبق يمكن التأكيد على الطابع الخدمي الذي أصبح يميز المؤسسات الصناعية
بــالتعرف علــى أي النــوعين مــن المؤسســات الصــناعية أم  هــذه العينــة ســمح لنــاأخــرى ت ومــن جهــة    

  .استعمالا للتسويق المباشر أكثرالخدمية هي 
يتمثــل في استقصــاء المــوظفين مهمــا كــان جنســهم بشــرط الانتمــاء إلى قســم :الحــد البشــري:ثانيــا    

 .القسم التجاريأو قسم الجودة،  ،التسويق أو إدارة الأعمال
توزيـع  الزمني الذي مرت به الدراسة الميدانية يحدد بـدءا مـن بدايـة  الإطار :الحدود الزمانية: ثالثا    

الأســبوع العمليــة وقــد بــدأت هــذه  تحليلهــا غايــة الانتهــاء مــن إلى البيانــاتوجمــع  واســترجاعها الاســتمارات
كمـــا . 2014عــام  ديســمبرشـــهر مــن  الأخــير الأســـبوعواســتمرت حــتى  2014 ســـبتمبرمــن شــهر الأول 

  :اشتملت الدراسة على عدة مراحل بحثية نوردها كما يلي
الواقعــــة بالمنطقــــة  المؤسســــات الاقتصــــادية التعــــرف علــــى رحلــــة هــــذه المشملــــت  :المرحلــــة الأولــــى    

وقد تم استهداف وتحديد مجموعة من المؤسسات التي سوف يـتم زيارēـا مسـتقبلا  بولاية سطيف الصناعية
 ةقــاستكشــافية للمنطالقيــام بزيــارات مــن خــلال  .لتكــون محــل الدراســة الميدانيــةوفــق جــدول زمــني محــدد ،

  .مع بعض الأشخاص العاملين في هذه المؤسسات وجها لوجهوالقيام بمقابلات سطيف، بالصناعية 
في حين تم استرجاع بعض الاسـتمارات  ،وقد تم توزيع واسترجاع بعض الاستمارات في نفس اليوم    

بعــد عــدة أيــام بســبب انشــغال المســؤولين في المؤسســات وعــدم القــدرة علــى الإجابــة علــى الاســتمارات في 
  .نفس اليوم

  خدميـــةمؤسســـات  خمســـة إلى اســـتمارات وجهـــت خمســـةهـــذه المرحلـــة تجربـــة تضـــمنت  :المرحلـــة الثانيـــة
  :حيث أتاحت هذه العملية إجراء بعض التغييرات منها

  .إعادة صياغة بعض العبارات وحذف بعض الأسئلة، وإضافة أسئلة أخرى  ●
روعــي عنـــد إلقـــاء  حيـــث، ســتجوبينإعــادة النظـــر في طريقــة طـــرح الأســئلة وإجـــراء المقــابلات مـــع الم ●

  .ومختصرةومحددة  واضحةالأسئلة أن تكون 
  .في أماكن عملهم محدد أثناء طرح الأسئلة مراعاة لانشغالات بعض الإطاراتالالتزام بوقت  ●
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 ســـبعةوإعـــادة صــياغة  جديــدة ســؤالا وإضـــافة ســتة أســـئلة 18عمومــا بعــد المرحلـــة التجريبيــة تم حـــذف 
 .أخرى عبارات

ــــع الفعلــــي لــــت التطبيــــق الميــــدانيوشم :المرحلــــة الثالثــــة     بكــــل مــــن المنطقــــة  اتللاســــتمار  أي التوزي
  .والعلمةعين الطريق، الحاسي، مزلوق، عين الكبيرة،  ،الصناعية بسطيف

حيث انـه تم اسـترجاع بعـض  وشملت عملية استرجاع الاستمارات الموزعة سابقا،: المرحلة الرابعة    
مـن  أيـامالاستمارات في نفس اليوم الذي وزعت فيه ،في حين تم استرجاع الاستمارات المتبقية بعد بضعة 

في حــين لم  ،وقــد حــرص الباحــث علــى اســترجاع كافــة الاســتمارات بصــفة شخصــية ،تســليمها للمؤسســة
  .يتم استعادة عدد قليل جدا من الاستمارات
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  .الميدانيةبعض المعطيات النظرية و المستقاة من المراجع لقد اعتمدنا في بحثنا على المادة العلمية 
  مصادر جمع المادة العلمية النظرية: أولا

، وقـد الدراسـةمتكاملة حول موضـوع و  صورة واضحةلتكوين  الأداة الرئيسية تمثل المعلومات والبيانات
حــول  والأجنبيــةالمحليــة  والدراســات العلميــة الأبحــاثفحــص تم جمــع هــذه المعلومــات والبيانــات مــن خــلال 

دراســـة وكـــذلك المواضـــيع القريبـــة مـــن موضـــوع التســـويق، التســـويق المباشـــر، الموضـــوعات المتعلقـــة بموضـــوع ال
حيث كان الهدف مـن ذلـك تقـديم تغطيـة وافيـة للأدبيـات المتعلقـة  ،والميزة التنافسية وإدارة الأعمال وغيرها

  .بموضوع الدراسة
  :ا عليها في بحثنا هيومن أهم المصادر التي اعتمدن

  ؛والانجليزية ،باللغة العربية، الفرنسية الكتب .1
 ؛والأطروحات الجامعية العلمية الرسائل .2
 ؛الوطنية والأجنبيةالاقتصادية  اĐلاتمقالات  .3
 ؛الكتروني أرشيفالموثقة والتي لها مصداقية وتحتوي على  الجرائد اليومية الجزائرية .4
 ؛الوطنية والدولية والندوات الملتقياتمقالات  .5
الاستشـارات مجـال  المؤسسات، الوزارات، مواقع شخصية لبعض الـرواد في( الانترنت الرسمية مواقع .6

 . )والتسويق
  مصادر جمع المادة العلمية الميدانية: ثانيا

وذلــك عــن طريــق اســتخدام المصــادر الأوليــة في جمــع البيانــات، وهــي المصــادر الــتي تقودنــا إلى بيانــات 
  :عن الموضوع محل البحث وهيمباشرة 

 والمقابلة المباشرة الميدانية  الملاحظة  .1
 إلىتســـتند قـــد الـــتي و لمعلومـــات ل ا مهمـــاباعتبارهـــا مصـــدر  البســـيطة والمباشـــرةالملاحظـــة  اعتمـــدنا علـــى

 تأي أثنــاء الزيــارا ،تم الاعتمــاد علــى المقابلــة الحــرة في المرحلــة الأولى والثانيــة مــن الدراســة الميدانيــةو المقابلــة 

  مصادر جمع المادة العلمية: المطلب الثالث
  



 دراســة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيـف ..…………..…............……………………ـ .....الرابع الفصل 
  

234 
 

للأســـئلة الـــتي واضـــحة ودقيقـــة مرحلـــة تجربـــة الاســـتمارات، وذلـــك قصـــد تشـــكيل صـــورة  مـــنالاســـتطلاعية 
  .سوف نطرحها في الاستمارة

رفــة المزيــد مــن المحادثــة المباشــرة مع أســلوب وإتبــاع المســئولينوجهــا لوجــه مــع المقابلــة  أســلوبوسمــح لنــا 
التســــويقي بشــــكل عــــام  للمفهــــوممــــدى إدراك الإدارة و  ،للمؤسســــات يالمعلومــــات عــــن الوضــــع التســــويق

التســــويق المباشــــر بشــــكل خــــاص، ودرجــــة تبـــني المؤسســــات لمختلــــف منــــاهج وأســــاليب التســــويق ومفهـــوم 
   .ذه المؤسساتلهالتنافسي الوضع  إلى إضافة المباشر،

منهــــــا  التجاريــــــةمــــــع بعــــــض مســــــتويات الإدارة خاصــــــة الأقســــــام كــــــان إن اعتمــــــاد أســــــلوب المقابلــــــة  
)departments commercial ( قسم خاص بالتسويق مثلما لمسنا ذلك في عدد من  يغيبعندما ،و

مـن  الزبـونمـع العلاقـة  وإدارةبالشـؤون التسـويقية  ودرايـة مع الموظفين الذين لهـم علاقـةتعاملنا  ،المؤسسات
في المؤسســات الخدميــة ، وذلــك  مــن جهــة أخــرى بعــض رجــال البيــعو الأمــامي الخــط  موظفــو مــع أو جهـة،

  .لمعرفة مدى استخدام  المؤسسة لأدوات التسويق المباشر
 الاستمارة  .2
تقتضـي أهـداف الدراسـة  ومـا تطرحـه مـن تسـاؤلات ضـرورة الاسـتعانة بـأداة لجمـع البيانـات، ولــذلك  

، التسـويق المباشـرالمؤسسـات الاقتصـادية لمفهـوم  وتبـني مـدى إدراكللتعرف على  مارةاست د علىاعتملااتم 
وصــعوبات تطبيــق  ،في المؤسســات الاقتصــادية بولايــة ســطيف هــذا الأســلوبتطبيــق  درجــة والتعــرف علــى 

وذلــك بمعــدل اســتمارة واحــدة  ،تســليمها بصــفة شخصــيةاســتمارة وتم  37، وقــد تم توزيــع الأســلوب هــذا
 وإدارة الأعمـال أدرايـة بالتسـويق أو لـه ن اĐيـب عليهـا ممـ يكـون  أنوحرص الباحث على لكل مؤسسة، 

الأنشطة الترويجية وغيرها مـن الوظـائف  ،البيع أو التوزيع ةبأنشطعمل في إحدى أقسام المؤسسة التي ēتم 
يمثلون الفئة المستهدفة من الدراسة والمتعلقة بنتـائج الدراسـة بالدرجـة الأولى  ؤلاء فه .ذات الصلة بالتسويق

   .الخدمي وكذلك موضوع المزايا التنافسية والأداءالتسويق المباشر  فهم لأĔم يمثلون الفئة الأجدر على
 31وتحليــــل  تم تفريــــغ ،موضــــوع الدراســــة عــــنتجميــــع المعلومــــات اللازمــــة و وبعــــد توزيــــع الاســــتمارات  

  . 21 الإصدار الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية باستخدام برنامج استمارة 
21  IBM SPSS STATISTICS)SPSS(Statistical Package for Social Sciences(  

  .تحليل واستخلاص النتائج المرتبطة بالدراسةلالمناسبة  الإحصائيةاستخدام الاختبارات تم و  
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  :الاستمارة إلى قسمينلقد تم تقسيم 
البيانات الوصفية للمؤسسات محل الدراسة والخصائص الشخصية ضمن يت:القسم الأول

  .أسئلة 08للمستجوبين ويتكون من 
 أربعة محاور الاستمارة لقياس متغيرات الدراسة، حيث قسم هذا الجزء إلى  يتضمن :انيـالقسم الث
  :هيمحاور رئيسية 

 
وينقسم إلى  استعمال التسويق المباشر ودرجة تبني المؤسسات لمختلف أدواتهواقع  :المحور الأول

 :فقرة) 40( تحتوي على مجالات سبعة
  .راتــــــــــــــــــــفق05 ويتكون منأسلوب التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف يوضح : الأول اĐال
  .فقرات 05ويتكون من أسلوب التسويق المباشر المرتبط بقواعد المعطيات  وضحي: الثاني اĐال
  .راتـــــــــــــــفق 06ويتكون من الهاتف عن طريق أسلوب التسويق المباشر يوضح : ثــــــــــالثال اĐال
  .راتـــــــــــــفق 05ويتكون من أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج يناقش : عـــــــــــــــــالراب اĐال
 .فقرات 06ويتكون من  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشريناقش : الخامس اĐال
 05ينـــاقش أســـلوب التســـويق المباشـــر عـــن طريـــق البيـــع الشخصـــي ويتكـــون مـــن : الســـادس اĐـــال

  .فقرات
  .فقرات 08ويتكون من يناقش أسلوب التسويق المباشر عبر الانترنت : عـــــــالساب اĐال

  :فقرة)16(ب مجالينإلى وينقسم دوافع وقيود استخدام التسويق المباشر يناقش : المحور الثاني
  .فقرة 09ويتكون من  ن دوافع استخدام التسويق المباشريتضم: الأول اĐال
  .فقرة 07ويتكون من  قيود استخدام التسويق المباشريتضمن : الثاني اĐال

 :فقرة) 25(ب مجالينوينقسم إلى  مفهوم التسويق المباشر عبر الانترنتيناقش : المحور الثالث
  .فقرة 18ويتكون من على أداء التسويق المباشر  تتأثير استخدام الإنترنيناقش : الأول اĐال
 .فقرات 07ويتكون من أثناء عملية التسويق المباشر  تقيود استخدام الإنترنيناقش : الثاني اĐال

 المباشر أدوات التسويق لباستعما المرتبطلميزة التنافسية ليناقش الاستدلال المباشر : المحور الرابع
  .فقرات 09يتكون من 
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  :يوضح محاور الاستمارة بمجالاēا وعدد فقراēا الذي دولالجوفيما يلي 
  الاستمارة محاور ):13(رقم الجدول 

  عدد فقرات   الاتـــالمج  المحور

واقـــــع اســـــتعمال التســـــويق : الأول
المباشــر ودرجــة تبنــي المؤسســات 

  لمختلف أدواته

 05  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف

 05  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بقواعد المعطيات التسويقية

 06  أسلوب التسويق المباشر بالهاتف

 05  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج

 06  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر 

 05  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي

 08  الانترنتعبر أسلوب التسويق المباشر 

دوافـــــع وقيـــــود اســـــتخدام : الثـــــاني
  التسويق المباشر

 09  دوافع استخدام التسويق المباشر

 07  المباشرقيود ومعوقات استخدام وانتشار التسويق 

ـــــر : الثالـــــث التســـــويق المباشـــــر عب
  الانترنت

 18  على أداء التسويق المباشر  تتأثير استخدام الإنترن

أثنـــــاء عمليـــــة  تقيـــــود ومعوقـــــات اســـــتخدام الإنترنـــــ
  التسويق المباشر 

07 

الاســــتدلال المباشــــر علــــى :الرابــــع
الميــزة التنافســية المرتبطــة بــأدوات 

  التسويق المباشر

 09  التنافسية بواسطة استعمال التسويق المباشر تحقيق الميزة

  90   ستمارة مجموع فقرات الا

  الباحثمن إعداد : المصدر
سـلم متـدرج يهـدف  هـوو ،  خماسـي الـدرجات  Likert Scale"1"وقد تم استخدام مقيـاس ليكـرت 

ـــــــــةأو عـــــــــدم  الأهميـــــــــة،درجـــــــــة  )Agreement( الموافقـــــــــة  عـــــــــدم أو الموافقـــــــــةإلى قيـــــــــاس درجـــــــــة   الأهمي
                                                

ضمن المقال المعنون  1932مختص في علم النفس أول من وضع أسس ھذا المقیاس سنة   باحث أمریكي        ( Rensis likert)رنسیس لیكرت  1
A technique for the measurement of attitudes, the full article is available at : 
www.voteview.com/Likert_1932.pdf.                                     
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)Importance(  كمـــا يمكـــن أن يقـــيس درجـــة التكـــرار)Frequency( أودرجـــة الصـــحة والصـــدق ،
)likelihood( ، ء موضـوع الاتجاهـات،  يمجموعـة مـن العبـارات الـتي تتعلـق بالشـ ىعلـوغيرهـا مـن المعـاني

يتطلبهـا  الـتيوذلـك نظـرا للعمليـات الحسـابية  هـذا المقيـاس أحيانـا اسـم المقيـاس التجميعـي ىكما يطلق عل
مـنهم للعبـارات  ىالنهائيـة لاسـتجابات المستقصـ الدرجـة ىاسـتخدام هـذا المقيـاس والمتمثلـة في الحصـول علـ

عـن اتجاهـات مجموعـة المستقصـي  الـتي تعـبرالدرجة النهائية  ىالمختلفة التي يحتويها المقياس، أو الحصول عل
  1.بند أو عبارة يشتمل عليها المقياس لمنهم بالنسبة لك

موافـق، محايـد، موافـق، غـير موافـق تمامـا، غـير  ( الخماسـيمقياس ليكرت  قد كانت الإجابات وفقو   
  :أدناهالجدول حسب  )5، 4، 3، 2، 1( :التاليةالقيم  هأعطيت ل، ذو خمسة أوزان )جداموافق 

  ترتيب درجة الإجابات ):14(الجدول رقم
  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق تماما  درجة الموافقة

  5  4  3  2  1  الدرجة

  %100  %80  %60  %40  %20  الوزن النسبي

 
 التســـويق المباشـــر الســـبعة أســـاليبوالـــتي ضـــمت  الأولعمليـــة تحديـــد محـــاور اĐـــال  إن الإشـــارةوتجـــدر 

، هـي عبـارة )البيع الشخصي، قواعد المعطيات الهاتف، البريد المباشر، الكتالوج، الاستهداف، الانترنت،(
كمـــا قــــام  "muir" وfoddy "و "arehart" :2كــــل مـــن  أعـــدها  Checklists عـــن قـــوائم فحــــص

،وبمـا  هـذه القـوائم لتتناسـب مـع موضـوع الدراسـة الحاليـة علـى تبعض التعديلا بإجراء) الطالب(الباحث 
الباحث هو الاستغناء قوائم الفحـص  أحدثهافمن بين التغيرات التي  يتفق مع خصوصية السوق الجزائرية،

  :بالمتعلقة 
 البيع التشكيلي؛ 
  الباب؛ إلىالبيع من الباب 
 محلات التجزئة. 

  :الآتيةئم الفحص اوقد استبدلت بقو 

                                                
 .395،ص 2003مصر، ،الدار الجامعية، الإسكندرية،"بحوث التسويق، أساليب القياس والتحليل واختبار الفروض" ،إدريس نلرحماثابت عبدا  1
  :للمزید حول قوائم الفحص السابقة الذكر یمكن الرجوع الى 2

- Arehart, Jamie, " Direct mail Checklist", AmazingMail, No.(152), 2009. 
- Fodoy, Elizabeth, "Direct Marketing Checklist",AmazingMail No.(732), 2009.  
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  ؛الشخصيالبيع 
 الانترنت؛ 
 الكتالوج. 

  
  
  

  الدراسة مجتمع: أولا
المؤسســـات الاقتصـــادية بولايـــة ســـطيف، وقـــد تم التعـــرف علـــى هـــذه بعـــض مثـــل في مجتمـــع الدراســـة يت

وكــذلك التعـرف علــى  ،المؤسسـات مـن خــلال زيـارات اســتطلاعية لـبعض المنــاطق الصـناعية بولايــة سـطيف
علـى  مجتمع الدراسـة مؤسساتوبذلك تتوزع  الصناعيو مجموعة من المؤسسات العاملة في القطاع الخدمي 

    .خاصة إلىتختلف ملكيتها من عمومية حيث  الخدماتيالقطاع ، يالصناعالقطاع : قطاعين أساسيين
  عينة الدراسة :ثانيا

 ، وقـد تم اسـتخدام أسـلوببعض المؤسسات الاقتصادية بولايـة سـطيفاقتصرت هذه الدراسة على  
وزعـت  مؤسسـة 37حيث كان حجـم العينـة الدراسة، بالمسح الاجتماعي الشامل لجميع البيانات المتعلقة 

نســـبة بأي  ،اســـتمارة منهـــا 34تم اســـتعادة و   ،)اســـتمارة واحـــدة لكـــل مؤسســـة( بمعـــدل علـــيهم اســـتمارات
ـــــاك  %88.88 ـــــل  اســـــتمارات غـــــير صـــــالحة ثـــــلاثمـــــن الاســـــتمارات الموزعـــــة، وقـــــد اتضـــــح أن هن للتحلي
  . الأسئلة بعضالإجابة على  وذلك بسبب عدم اكتمال الإحصائي

تمثــل  اســتمارة 31وعليــه فــإن عــدد الاســتمارات الصــالحة للتحليــل الإحصــائي في هــذه الدراســة هــو  
مـا يوضـحها الجـدول حسـب مـن عـدد الاسـتمارات الموزعـة  %83أي ما نسبته  )1مؤسسة اقتصادية 31(

  :التالي
  نسبة الاستمارات الصالحة للتحليل):15(الجدول رقم

الاســـــــــــــــــــــــــــــــــــتمارات   الاستمارات الموزعة
  المسترجعة

الاســـــــــــــــــــــــــــــــــــتمارات 
  الصالحة للتحليل

نســـــــــــــبة الاســـــــــــــتمارات 
  الصالحة للتحليل

37  34  31  83%  
  الباحثمن إعداد : المصدر

                                                
 .يمثل قائمة بأسماء وعناوين المؤسسات محل الدراسة) 03(الملحق رقم 1

  ونموذج الدراسة مجتمع: المطلب الرابع
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  : متغيرات الدراسة :ثالثا

  :لقد اشتملت الدراسة على المتغيرات التالية
  متغيرات الدراسة):16(الجدول رقم

  يرـالمتغ
  المتغير المستقل

  
 
  
  

  التسويق المباشر

الأداة أو الأســــــلوب 
تبــــــــــــع في عمليــــــــــــة الم

  التسويق المباشر

  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف

  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بقواعد المعطيات التسويقية
  )التسويق المباشر الهاتفي( أسلوب التسويق المباشر بالهاتف

  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج
  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر 

  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي
  .الانترنتعبر أسلوب التسويق المباشر 

  المتغير التابع
  
 
 
  

الأداء الخدمــــي 
  والميزة التنافسية

  السرعة ، 
  السهولة،  التكلفة،

  ر، ـــــالاتصال المباش
  ،الذهنية الصورة
  .تكاملية استعمال أدوات التسويق المباشر التميز،

 الباحثمن إعداد : المصدر

  نموذج الدراسة: رابعا
 الدراســة وتحقيقــا لأهــدافها تم بنــاء نمــوذج للدراســة والمتضــمن متغــيرين مــن أجــل اســتكمال متطلبــات 

ويعكــس هــذا . التنافســية مــن جهــة أخــرىالأداء الخــدمي والميـزة و   ،التســويق المباشــر مــن جهــةهمــا  رئيسـيين
علــى بمختلــف أدواتــه وسياســاته الاســتعمال الجيــد للتســويق المباشــر  إلىرجــع تالــتي النمــوذج علاقــة التــأثير 
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علاقة 
 تأثير

الــذي علمـا أن هـذا النمـوذج يشـكل الأسـاس  ،الخـدمي وتحقيـق الميـزة التنافسـية للمؤسســات الأداءتحسـين 
  .فرضيات الدراسة تمحورت عليه

  
  
 

  يوضح نموذج الدراسة )32(رقم الشكل 
  

  نموذج الدراسة):32(الشكل رقم 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  الباحثمن إعداد : المصدر
  
  

استخدام و السياسات المرتبطة باختيار 
 أدوات التسويق المباشر

  البريد المباشر
  الكتالوج

  التسويق المباشر الهاتفي
  البيع الشخصي

 التسويق المباشر بواسطة الانترنت

 قواعد معطيات التسويق المباشر

 الأداء الخدمي

 الاستهداف

 الميزة التنافسية

 والمعوقاتالقيود  الدوافع

 المتغيرات التابعة

 المستقلةالمتغيرات 

 ارتباطعلاقة 
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برنامج الحزم الإحصائية هو  المعالجة الإحصائية للبيانات لأساسي الذي اعتمدنا أثناء عمليةا البرنامج
، وقـد اسـتخدمت الأسـاليب الإحصـائية التاليـة للإجابـة علـى تسـاؤلات )SPSS 21(للعلـوم الاجتماعيـة 

  :الدراسة
الدراسـة نحـو التوزيع التكراري لوصف خصائص مفردات الدراسة، وكذلك لوصف اتجاهـات أفـراد  -

  .جميع عبارات المحاور الدراسة
وهو أحد مقاييس النزعة المركزيـة، ويسـتخدم لتمثيـل مجموعـة مـن البيانـات بقيمـة : الوسط الحسابي -

واحــدة، وقــد اســتخدم للحصــول علــى متوســط للإجابــات عــن أســئلة الاســتمارة  والــتي حــددت لهــا خمســة 
ترتيـب البنـود الـواردة في الاسـتمارة مـن ناحيـة درجــة خيـارات وفقـا لمقيـاس ليكـرت، كمـا اسـتخدم كمؤشــر ل

  .الموافقة عليها أو حسب درجة الأهمية
وهـــو مـــن مقــاييس التشـــتت الـــتي تعـــبر عـــن مقــدار تشـــتت القـــيم عـــن وســـطها : الانحــراف المعيـــاري -

  .الحسابي
 وهـــي عبـــارة عـــن الوســـط الحســـابي منســـوبا إلى): الأهميـــة النســـبية(النســـبة المئويـــة للوســـط الحســـابي  -

ويســـتخدم للتعبـــير عـــن الوســـط الحســـابي بنســـبة مئويـــة، وتكـــون  05القيمـــة العظمـــى لمقيـــاس ليكـــرت أي 
الوســـط الحســـابي علـــى ثـــلاث  دأي عنـــدما يزيـــ ،℅60الدراســـة مقبولـــة إذا حـــازت علـــى نســـبة أعلـــى مـــن 

  .درجات
 .النسبية رالدوائاد العينة أو تطور نسبهم من خلال لتمثيل أفر : الرسومات البيانية -
  . لمعرفة نوع البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أم لا  Shapiro-Wilkاختبار  -
 .لقياس صدق الاستمارة Pearsonمعامل ارتباط بيرسون  -
 .لقياس ثبات الاستمارة Cronbach’s Alpha Coefficient  معامل ألفا كرونباخ -

  أساليب المعالجة الإحصائية: المطلب الخامس
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علــى طريقـــة التجزئـــة  الاســـتمارةثبــات لقيـــاس  Spearman Brownمعادلــة ســـبيرمان بــراون  -
 .النصفية

  
  
 

   One Sample T testللعينة الواحدة  Tاختبار -
فرضية تتعلق بالوسط الحسابي، ويشترط أن تكون العينة عشـوائية وقـيم أفرادهـا  لاختبارويستخدم   

ـــــى برنـــــامج الحـــــزم  لا تعتمـــــد ـــــبعض، وقـــــد تم الاعتمـــــاد عل ـــــى بعضـــــها ال في  )SPSS( الإحصـــــائيةعل
كأساس لقبول الفرضيات  0.05، كما تم الاعتماد على مستوى الدلالة الإحصائية tاحتساب قيمة 

وبطبيعـة  0.05سـاوي يدلالـة أكـبر مـن أو ال مسـتوى  حيث سيتم قبـول الفرضـية إذا كـان ،أو رفضها
 .0.05دلالة أقل من ال مستوى الحال سيتم رفض الفرضية إذا كان

  
  رفض الفرضية              0.05 ≤ مستوى الدلالة 
  قبول الفرضية              0.05 ≥ مستوى الدلالة 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 دراســة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيـف ..…………..…............……………………ـ .....الرابع الفصل 
  

243 
 

  
 عرض وتحليل البيانات الوصفية: المبحث الثاني 

  
  
  
  

  
  دـتمهي

 الخــدمي وتحقيــق الميــزة التنافســية الأداءدور التســويق المباشــر في تحســين إن الهـدف مــن بحثنــا هــو دراســة 
التحليـل الوصـفي لأفـراد يشـمل هـذا المبحـث ، و الاقتصادية بولاية سطيفبعض المؤسسات بالتطبيق على 

توصـلت إليهـا الدراسـة  ذيالـ للوصـفوتحلـيلا مفصـلا  عينة الدراسة وفـق الخصـائص والسـمات الشخصـية
، حيـــث ســـيتم في المطلـــب الأول المؤسســـات الاقتصـــادية بولايـــة ســـطيفبعـــض الميدانيـــة الـــتي أجريـــت مـــع 

اســة مــن حيــث قطــاع النشــاط، نــوع المؤسســة، العمــر الــزمني للمؤسســة، عــدد وصــف المؤسســات محــل الدر 
ث ، ثم وصــف الخصـــائص الشخصـــية للمســـتجوبين مـــن حيـــمـــدى وجـــود قســـم خـــاص بالتســـويقالعمــال، 
بالعناصـر الـتي يمكـن أن تفيـد البحـث وتحليـل  اكتفينـا ، وقـدالمسـتوى الدراسـي، التخصـص العلمـيالجنس، 

  .النتائج
اســـتمارة الدراســـة قـــادرة علـــى قيـــاس مـــا أي أن  ،تم التأكـــد مـــن صـــدق الاســـتمارة وفي المطلـــب الثـــاني

يقصــد بثبــات الاســتمارة أن و  ،وضــعت لقياســه، أمــا في المطلــب الثالــث فــتم التأكــد مــن ثبــات الاســتمارة
  .نفس النتائج فيما لو طبقت عدة مرات على نفس مجتمع وعينة الدراسةتعطي هذه الأداة 

  :مايليالثاني المبحث يشمل 
 
 
 
 

 
 التحليل الوصفي لأفراد عينة الدراسة وفق الخصائص والسمات الشخصية: الأول المطلب

  صدق الاستمارة: المطلب الثاني
  ثبات الاستمارة: المطلب الثالث
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  المطلب الأول
  التحليل الوصفي لأفراد عينة الدراسة وفق الخصائص الشخصية والسمات والوظيفية

 

  
  
  
  
  

وسـيتناول هـذا المطلـب مـن الدراسـة وصـفا . الدراسة متغيرات أساسية خاصة بأفراد عينة الدراسةتضمنت 
  :لهذه المتغيرات على النحو التالي

I. للمؤسسة التحليل الوصفي لأفراد عينة الدراسة وفق الخصائص والسمات الوظيفية.  
 قطاع النشاطتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب   .1

 :لنا توزيع أفراد العينة حسب قطاع النشاطالجدول الموالي يوضح  
  توزيع أفراد العينة حسب قطاع النشاط): 17(جدول رقم 

  النسبة  التكرار  قطاع النشاط
  %48.5  15  خدمـي
  %51.5  16  صناعـي

  %100  31  المجمـوع
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

 % 48.5:  لقطـاع الـذي تنتمـي إليـه كالتـاليعينـة الدراسـة تتـوزع حسـب اأن  )17( رقم الجدول يبين
ويتضح مما تقـدم  ،الصناعيقطاع التعمل في  %51.5بينما  الخدماتيالقطاع  من المؤسسات تنشط ضمن

                .قليلا من مؤسسات القطاع الخدميأن نسبة مؤسسات القطاع الصناعي هي أكبر 
 التوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة حسب قطاع النشاط): 33(الشكل رقم 
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  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  

  نوع الملكيةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  .2
  :نوع الملكيةيوضح لنا توزيع أفراد العينة حسب  الجدول الموالي

  نوع الملكيةتوزيع أفراد العينة حسب  :)18(جدول رقم 
  النسبة  التكرار  الملكية
  % 38.7  12  عمومي
  % 61.3  19  خـاص

  %  100  31  المجمـوع
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  
أن عينــة الدراســة تتنـوع مــن حيـث ملكيتهــا إلى مؤسســات ذات  )18(يتضـح مــن خـلال الجــدول رقـم 

مــن العينــة، في حــين بلــغ عــدد المؤسســات %  38.7.مؤسســة أي مــا نســبته 12بطــابع عمــومي وتقــدر 
وتعكـس هـذه النتيجـة التوجـه العـام مـن العينـة، %  61.3مؤسسة أي مـا نسـبته  19ذات الملكية الخاصة 

يمكـن تمثيـل ذلـك بيانيـا  و  مثلما هو عليه الحـال في الـدول الغربيـة، اصنحو زيادة عدد مؤسسات القطاع الخ
  :كما يلي

  التوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة حسب نوع الملكية): 34(بياني رقم  رسم

48.5%51.5%

قطاع النشاط

خدمـي

صناعـي
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  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

 

  

  

  

  للمؤسسة يالعمر الزمنتوزيع أفراد العينة حسب  .3
  :العمر الزمني للمؤسسةالجدول الموالي يوضح لنا توزيع عينة الدراسة حسب 

  للمؤسسة يالعمر الزمنيبن توزيع أفراد العينة حسب  :)19( جدول رقم
  النسبة  التكرار  العمر الزمني 

1-5  4  13 %  
6-10  6  19%  

11-15  4  13%  
16-20  6  19 %  

  %36  11  20أكثر من 
  % 100  31  المجمـوع

 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

المؤسســات الاقتصــادية عينــة الدراســة حســب العمــر الــزمني للمؤسســة إلى خمــس فئــات، ويبــين  تــوزعت
ســنوات أي مــا نســبته  05مؤسســات عمرهــا الــزمني بــين ســنة وأقــل مــن  04أن هنــاك  )19( الجــدول رقــم

 اتمؤسسـ 06سـنوات تقـدر ب10سـنوات وأقـل مـن  06وأن المؤسسات التي عمرها الـزمني بـين  ،13%

38.7%

61.3%

الملكیة
عمومي خـاص
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أي مـا مؤسسات  04بسنة تقدر  15وأقل من  سنة11بين، والمؤسسات التي عمرها %19أي ما نسبته 
أما  ،%19مؤسسة أي ما نسبته  6فتقدر ب سنة 16، أما المؤسسات التي يزيد عمرها عن %13نسبته 

مــــن مجمـــــوع  %36مؤسســــة أي مــــا نســــبته  11فتقــــدر ب ســــنة 20المؤسســــات الــــتي يزيــــد عمرهــــا عــــن 
إلى أن غالبيـة المؤسسـات قــد مـر علـى تشــغيلها فـترة زمنيـة طويلــة نسـبيا، ويفــترض ، وهـذا يشــير تالمؤسسـا

  :يمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يلي. استخدام أساليب التسويق المباشرفي مجال  خبرةأن تكون ذات تجربة و 
  التوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة حسب العمر الزمني للمؤسسة): 35(رسم بياني رقم 

  
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  

  عدد العمالتوزيع أفراد العينة حسب  .4
  :عدد العمال الجدول الموالي يوضح لنا توزيع عينة الدراسة حسب

  عدد العمالتوزيع أفراد العينة حسب  :)20(جدول رقم 
  النسبة  التكرار  عدد العمال

1-9  01  3.3%  
10-49  06  19.3%  
50-250  15  48.4%  

  %29.0  9  250أكبر من 
  % 100  31  المجمـوع

  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
تــوزع المؤسســات الاقتصــادية عينــة الدراســة حســب عــدد العمــال في للمؤسســة إلى أربــع فئــات، ويبــين ت

عمـال ، والمؤسسـات الـتي يـتراوح عـدد  09عدد عمالهـا أقـل مـن  وجود مؤسسة واحدة )20(الجدول رقم 
مــــن المؤسســــات هــــي % 19.3مؤسســــات أي مــــا نســــبته  06بعامــــل تقــــدر  49إلى  10عمالهــــا مــــن 

13%

19%

13%

19%

36%

العمر الزمني للمؤسسة
5الى  1من  10الى  6من  15الى  11من  20الى  16من  20أكثر من 
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مؤسسة  15بعامل تقدر  250منوأقل  50مؤسسات صغيرة، والمؤسسات التي يتراوح عدد عمالها بين 
عامــل  250هــي مؤسســات متوسـطة، أمــا المؤسســات الــتي يزيـد عــدد عمالهــا عــن % 48.6أي مـا نســبته 

إلى  ةوتشـير هـذه النتيجـ. هي مؤسسات كبـيرةو من المؤسسات % 29مؤسسة أي ما نسبته  09بفتقدر 
يمكـن تمثيـل ذلـك بيانيـا كمـا ، و %77.4والكبيرة تمثل أكبر فئة بنسبة قـدرت ب  ةالمؤسسات المتوسط  أن

  :يلي
  التوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة حسب عدد العمال): 36(رقم رسم بياني 

  
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  

  وجود قسم للتسويقل تبعاتوزيع أفراد العينة 5.
  وجود قسم للتسويقحسب  المؤسساتالجدول الموالي يوضح لنا توزيع 

  وجود قسم للتسويقتوزيع أفراد العينة حسب ): 21(جدول رقم 
  النسبة  التكرار  عدد العمال

  %67.6  21  قسم تسويق مستقل
  %32.4  10  مدمج ضمنيا داخل المصلحة التجارية

  %0.00  00  غير موجود تماما
  % 100  31  المجمـوع

  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دمن إعداد الباحث بالاعتما: المصدر
يهــتم بالقضــايا التســويقية  ل في الهيكــل التنظيمــيمؤسســة لــديها قســم خــاص ومســتق 21وجــود تبــين ي

صـــرحت بوجـــود مصـــلحة للتســـويق غـــير مســـتقلة، ومدمجـــة  مؤسســـات10 ،في حـــين أن  %67.6بنســـبة 
 وإدارةالترويجيــة  الأنشــطةوالــتي ēــتم خاصــة بأنشــطة التوزيــع وبعــض %32ضــمن القســم التجــاري بنســبة 

3%
19.3%

48.4%

29%

عدد العمال
  9الى 1من 

49الى  10من 

250الى  50من 

250اكثر من 
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أن ثلثــي المؤسســات تشــعر بأهميــة تخصــيص قســم  ةالنتيجــ، ويتضــح مــن هــذه البيعيــة ونقــاط التجزئــة القــوى
 ُ ــــمســــتقل يـ أن الثلــــث المتبقــــي مــــن حــــين في  ،تيجية وثقافــــة داخــــل المؤسســــةا بالتســــويق كوظيفــــة واســــتر نىَ عْ

ة مـــع نســـب ةالنتيجـــوتتفـــق هــذه . ويوجـــد اهتمـــام ضــعيف بالتســـويق ينظــر تســـويقالمؤسســات لـــديها قصـــر 
 تصصــســات ذات الملكيــة الخاصــة هــي مــن خالمؤس 2/3 ملكيــة المؤسســات حيــث أنــه تقريبــا يوجــد ثلثــى

  . بالتسويق مستقلا اقسم
  التوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة حسب عدد العمال): 37(رسم بياني رقم 

  
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دمن إعداد الباحث بالاعتما: المصدر

  

II.  للمستجوبينالتحليل الوصفي لأفراد عينة الدراسة وفق الخصائص الشخصية 
  توزيع أفراد العينة حسب الجنس .1

  :الجنس الجدول الموالي يوضح لنا توزيع عينة الدراسة حسب
  الجنستوزيع أفراد العينة حسب ): 22(جدول رقم 

  النسبة  التكرار   الجنس
  % 61.3  19  ذكور
  %38.7  12  اناث

  % 100  31  المجمـوع
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دمن إعداد الباحث بالاعتما: المصدر

 مــن الإنــاث ب كــان و البــاقي   61.3%ذكــرا بنســبة قــدرها  19 إلىالعينــة حســب الجــنس  أفــرادتــوزع ي
  38. % بلغت بةوبنس 12

32.4
67.6%

0%

وجود واستقلالیة قسم التسویق
قسم خاص 

للتسویق

مدمج ضمن  
القسم التجاري

غیر موجود 
تماما
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   :يمكن تمثيل ذلك بيانيا كالتالي
  الجنسالتوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة حسب ): 38(رسم بياني رقم 

  
 
 

 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دمن إعداد الباحث بالاعتما: المصدر

 
 
 
 

  توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي .2
  :المستوى الدراسي الجدول الموالي يوضح لنا توزيع عينة الدراسة حسب

  توزيع أفراد العينة حسب المستوى الدراسي :)23(جدول رقم 
  النسبة  التكرار  المستوى الدراسي 

  %00.0  00  تعليم أساسي
  % 12.9  04  ثانوي

  %80.7  25  جامعي
  %06.4  02  شهادات مهنية

  % 100  31  المجمـوع
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

61%39%

الجنس

ذكور اناث
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مسـتويات تعليميـة تمثـل  أربـعأن هنـاك ) 23(يتضـح مـن الجـدول رقـم  .:كالتـالييمكن تمثيل ذلـك بيانيـا  
ثم يليــه المســتوى % 80.7بنســبة قـدرت ب يــةجامع شـهاداتيحملــون  افــرد 25يوجـدحيــث  ،ةعينـة الدراســ
ويوضـح %.  06.4 بنسـبةفردين يحملون شهادات مهنيـة ثم يليها  % 12.9أفراد بنسبة  04الثانوي ب 

ــــدل  ــــة وهــــو مــــا ي علــــى اهتمــــام الجــــدول أن الغالبيــــة العظمــــى مــــن المســــتجوبين يحملــــون شــــهادات جامعي
، نضـــرا لمـــا تتطلبـــه هـــذه الوظـــائف مـــن المؤسســـات بتوظيـــف الكفـــاءات والإطـــارات مـــن خريجـــي الجامعـــات

  .مؤهلات علميةو  مهارات
  حسب المستوى الدراسيالتوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة ): 39(رسم بياني رقم 

  
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  
 

  التخصصتوزيع أفراد العينة حسب  .3
  :التخصص الجدول الموالي يوضح لنا توزيع عينة الدراسة حسب

  توزيع أفراد العينة حسب التخصص:) 24(جدول رقم 
  النسبة  التكرار  التخصص

  % 67.7  21  إدارة أعمال
  % 32.3   10  تسويق
  % 0.0  00  ومحاسبة ماليـــة

  %  100  31  المجمـوع
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

0%

13%

49%

6%

المستوى الدراسي

تعلیم أساسي

ثانوي

جامعي

شھادات مھنیة



 دراســة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيـف ..…………..…............……………………ـ .....الرابع الفصل 
  

252 
 

 إدارة الأعمــــاليحملـــون تخصـــص  ℅67.7الغالبيـــة العظمـــى ونســـبتهم أن  )24(يبـــين الجـــدول رقـــم 
المرتبطــة بالماليــة والمحاســبة بســبب  الأخــرىوقــد غابــت التخصصــات ،  تســويقيحملـون تخصــص  ℅32.3و

 الإجابـاتحتى تكون  ،والثانية فقط ممن لديهم دراية بالتسويق الأولىالفئة  إلىتعمدنا تسليم الاستمارات 
كمـــا أن نســـبة الثلـــث ممـــن لـــيهم شـــهادة في التســـويق يمكـــن أن تتطـــابق مـــع ،دقيقــة والنتـــائج مطابقـــة للواقع

يمكـن و  .ديـدا نسـبيا  في هـذه الولايـةجليل مـن خريجـي الجامعـات في هـذا التخصـص الـذي يعتـبر العدد الق
  :تمثيل ذلك بيانيا كما يلي

  التوزيع النسبي لأفراد عينة الدراسة حسب  التخصص): 40(رسم بياني رقم 

  
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  

  

  
  
  

لقياســه بمــا يحقــق  تقــادرة علــى قيــاس مــا وضــع تمارة الدراســةيقصــد بصــدق الاســتمارة أن تكــون اســ
أهــداف الدراســة والإجابــة علــى أســئلتها واختبــار فرضــياēا، وقــد تم التأكــد مــن صــدق فقــرات الاســتمارة 

  :وذلك من خلال طريقتين هما
  صدق المحتوى:أولا

0%

67.7%

32.3%

التخصص العلمي

تسویق 

ادارة أعمال

مالیة ومحاسبة

 صدق الاستمارة: الثانيالمطلب 
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أســـلوب الصـــدق التحكيمـــي، وذلـــك عـــن طريـــق عـــرض  الاســـتمارة فقـــد تم اســـتخدام قلاختبـــار صـــد
، 1الاستمارة على مجموعة من الأساتذة بكلية العلوم الاقتصـادية والتجاريـة وعلـوم التسـيير جامعـة سـطيف

وذلك đدف الحكم على صلاحية الاستمارة المستخدمة واختبار صدقها وإبداء ملاحظاēم حـول الأمـور 
  :التالية
 مدى ملائمة شكل الاستمارة وتنظيمها؛ 
  المحاور؛وتناسق مدى ترتيب 
  الاستمارةعبارات مدى دقة ووضوح. 
  ؛للمجال أو المحور المدروسمدى تمثيل الفقرات 
 انتماء الفقرة للمجال حسب المتغير المراد دراسته؛ 

بعض لـوإضـافة لآراء السـادة المحكمـين وقـام بـإجراء مـا يلـزم مـن تعـديل وحـذف  الباحثوقد استجاب 
  شــكلها النهــائي مكونــة مــن علــى ضــوء ملاحظــاēم ومقترحــاēم حــتى أصــبحت أداة الدراســة في الفقــرات 

  .ليتم تطبيقها على عينة الدراسة) 02(كما يظهر في الملحق رقم )فقرة110بدلا من  فقرة 90(
 صدق الاتساق الداخلي لفقرات الاستمارة :ثانيا

مع اĐال الذي تنتمي  يقصد بصدق الاتساق الداخلي مدى اتساق كل فقرة من فقرات الاستمارة
اد معامل الارتباط الخطي إليه هذه الفقرة، وقد تم التحقق من صدق الاتساق الداخلي من خلال إيج

بين كل فقرة والدرجة الكلية  وتتبع التوزيع الطبيعيالذي يستخدم إذا كانت البيانات معلمية  بيرسونل
، وقد كانت النتائج ايجابية حيث دلت وبين كل محور والدرجة الكلية للاستمارة للمجال الذي تنتمي إليه

  :معاملات الارتباط على وجود صدق اتساق داخلي للاستمارة كما هو موضح فيما يلي
  
واقع استعمال التسويق المباشر ودرجة تبني  :المحور الأولقياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات  -1

  المؤسسات لمختلف أدواته
 قواعد المعطيات التسويقية: ياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال الأولق 1.1

قواعد المعطيـات (معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات اĐال الأول قيمة )25(رقم  يبين الجدول
أي  0.05عنـد مسـتوى دلالـة  والمعدل الكلي لفقراته، ويتضح أن معاملات الارتباط المبينة دالـةُ ) التسويقية

 r المحســوبة أكـبر مــن قيمــة rوقيمـة  0.05، حيـث أن مســتوى الدلالـة لكــل فقــرة أقـل مــن 0.95معـدل ثقــة 
 .ه، وبذلك تعتبر فقرات اĐال الأول صادقة لما وضعت لقياس 0.334الجدولية والتي تساوي 
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  الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الأول والدرجة الكلية للمجال معاملات):25(جدول رقم
ــتوى  معامل بيرسون  العبارة  الرقم ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ مســـ

  الدلالة

  0.000  0.774 تقوم المؤسسة بالتحديث المستمر لقواعد البيانات التسويقية  1

العملاء والـتي تضـم معلومـات تستخدم المؤسسة أثناء التواصل مع الزبائن نظام قوائم  2
 )الأسماء العنوان،أرقام الهواتف فقط(

0.666  0.000  

ـــق ولاء الزبـــو   3 واســـتدامة  نالهـــدف الرئيســـي مـــن قاعـــدة المعطيـــات التســـويقية هـــو تحقي
 معه ةالعلاق

0.978  0.000  

الهـــدف الرئيســــي مـــن قاعــــدة المعطيــــات التســـويقية هــــو الاســـتهداف الأمثــــل للزبــــون   4
 معهوالاتصال 

0.635  0.000  

تستخدم المؤسسة المعلومات المتاحة من قواعد المعطيات في تحفيز الزبـون علـى تكـرار   5
 عملة الشراء

0.798  0.000  

    0.334 تساوي 30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

  الاستهداف: صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال الثانيياس ق 2.1
التســـويق المباشـــر (ثـــانيمعـــاملات الارتبـــاط بـــين كـــل فقـــرة مـــن فقـــرات اĐـــال ال )26( يبـــين الجـــدول رقـــم
والمعدل الكلي لفقراته، ويتضح أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة ) بواسطة الاستهداف

المحسـوبة أكـبر  rوقيمة  0.05، حيث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 0.95أي معدل ثقة  0.05
   .صادقة لما وضعت لقياسه ثاني، وبذلك تعتبر فقرات اĐال ال0.334الجدولية والتي تساوي  rمن قيمة 

  
  

  معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثاني والدرجة الكلية للمجال):26(جدول رقم
 

  الرقم
معامل   العبارة

  بيرسون
مستوى 
  الدلالة

  0.000  0.835 تستند المؤسسة أثناء عملية الاستهداف إلى قواعد معطيات التسويق المباشر  1

  0.000  0.635 غرض عملية الاستهداف زيادة المبيعات لتعزيز المركز التنافسي 2

المباشر  لبالحملات الترويجية والاتصاأساليب التجزئة والاستهداف  المعتمدة تكون بغرض القيام   3
 بالزبون المستهدف

0.812  0.000  

  0.000  0.772 تستهدف المؤسسة فقط الزبائن الحاليين المستمرين في التعامل معها  4

  0.000  798 .0 .فقط الزبائن الذين لهم تعامل محدود مع المؤسسة ومن المحتمل أن يقوموا بالشراء قريبا  5
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  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

  البيع الشخصي: ثالثقياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال ال 3.1
) البيـــع الشخصـــي(رابـــعمعـــاملات الارتبـــاط بـــين كـــل فقـــرة مـــن فقـــرات اĐـــال ال )27( يبـــين الجـــدول رقـــم

أي معـدل ثقـة  0.05والمعدل الكلي لفقراته، ويتضح أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 
الجدوليــة  rالمحســوبة أكــبر مــن قيمــة  rوقيمــة  0.05، حيــث أن مســتوى الدلالــة لكــل فقــرة أقــل مــن 0.95
  .صادقة لما وضعت لقياسه رابع، وبذلك تعتبر فقرات اĐال ال0.334تساوي والتي 

  والدرجة الكلية للمجال ثالثمعاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال ال):27(جدول رقم
  مستوى الدلالة معامل بيرسون  العبارة  الرقم

  0.000  0.775 تعرف المؤسسة بدقة زبائنها بحيث لا تقع في مأزق طلبات الشراء الوهمية  1

  0.000  0.771 مشاكل مع الزبائن عند البيع وجها لوجه مثل الطردأو سوء الاستقباللا تواجه المؤسسة   2

  0.000  0.702 تلتزم المؤسسة بالقيام بالزيارات المنزلية للزبائن بحيث لا تكون في أوقات الراحة أو أيام العطل   3

  0.000  516 .0 يهدف البيع الشخصي إلى بناء علاقات متينة مع الزبائن  4

  0.000  698 .0 تقليص التكاليف المترتبة عن تعدد مستويات الوسطاء إلىيهدف البيع الشخصي   5

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة      
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

  التسويق المباشر بواسطة الكتالوج: الرابعقياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال  4.1
التســويق المباشــر (الرابــع معــاملات الارتبــاط بــين كــل فقــرة مــن فقــرات اĐــال  )28( يبــين الجــدول رقــم

والمعــدل الكلــي لفقراتــه، ويتضــح أن معــاملات الارتبــاط المبينــة دالــة عنــد مســتوى دلالــة ) بواســطة الكتــالوج
المحسـوبة أكـبر  rوقيمـة  0.05، حيث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 0.95أي معدل ثقة  0.05

  .صادقة لما وضعت لقياسه الرابع، وبذلك تعتبر فقرات اĐال  0.334تساوي الجدولية والتي  rمن قيمة 
  والدرجة الكلية للمجال الرابعمعاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال ):28(جدول رقم

معامل   العبارة  الرقم
 بيرسون

مستوى 
  الدلالة

  0.000  0.762 تمتلك المؤسسة كتالوجا تقليديا ورقيا متاح للعملاء  1

  0.000  0.844 تمتلك المؤسسة كتالوجا الكترونيا متاح للعملاء  2

  0.000  0.735 يتم تحديث ومراجعة الكتالوج بصفة دورية لتجديد معلوماته  3

  0.000  0.795 يساهم الكاتالوج في توليد نسبة كبيرة من المبيعات أو الطلبيات   4
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  0.000  0.854 )رقم الهاتف أو قسيمة كوبون( لتتيح الكاتالوجات وسائل للاستجابة المباشرة مث  5

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة    
  .ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

  التسويق المباشر بواسطة الهاتف: قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال الخامس-1-5
التسـويق المباشـر ( معـاملات الارتبـاط بـين كـل فقـرة مـن فقـرات اĐـال الخـامس) 29(يبين الجـدول رقـم 

والمعــدل الكلــي لفقراتــه، ويتضــح أن معــاملات الارتبــاط المبينــة دالــة عنــد مســتوى دلالــة ) بواســطة الهــاتف
المحسـوبة أكـبر  rوقيمـة  0.05حيث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل مـن ، 0.95أي معدل ثقة  0.05

، وبـــذلك تعتـــبر فقـــرات اĐـــال الخـــامس صـــادقة لمـــا وضـــعت  0.334الجدوليـــة والـــتي تســـاوي  rمـــن قيمـــة 
  .اسهلقي

  معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الخامس والدرجة الكلية للمجال):29(جدول رقم

معامل   العبارة  الرقم
 بيرسون

مستوى 
  الدلالة

  0.000  0.795 تستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية من أجل تقديم طلبات الشراء  1

  0.000  0.873 تقديم شكاوى والحصول على الاستفساراتتستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية من أجل   2

  0.000  0.854 بكل عناية تتجيب المؤسسة على جميع المكالما  3

  0.000  0.654 من أجل معرفة لردود أفعالهم والتغذية العكسية تجري المؤسسة حوارات هاتفية مع عملائها المفضلين  4

  0.000  0.711 الهاتف نسبة كبيرة من مجمل المبيعات ةتشكل نسبة المبيعات المحققة بواسط  5

  0.000 0.762 تستخدم المؤسسة المكالمات الهاتفية عند تحديد حاجيات ورغبات الزبائن 6

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة    
  ةبيانات الاستمار  غمن إعداد الباحث بالاعتماد على تفري: المصدر

  
  
  
  

  التسويق المباشر بواسطة البريد المباشر: قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال السادس-1-6
التســويق المباشــر (معــاملات الارتبــاط بــين كــل فقــرة مــن فقــرات اĐــال الخــامس) 30(يبــين الجــدول رقــم 

ــد المباشــر والمعــدل الكلــي لفقراتــه، ويتضــح أن معــاملات الارتبــاط المبينــة دالــة عنــد مســتوى ) بواســطة البري
المحسوبة  rوقيمة  0.05، حيث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 0.95أي معدل ثقة  0.05دلالة 

، وبذلك تعتبر فقـرات اĐـال الخـامس صـادقة لمـا وضـعت  0.334الجدولية والتي تساوي  rأكبر من قيمة 
  .اسهلقي
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  والدرجة الكلية للمجال السادسمعاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال ):30(جدول رقم
معامل   العبارة  الرقم

 بيرسون
مستوى 
  الدلالة

  0.000  0.793  المباشر في استلام طلبات الشراء  تعتمد المؤسسة على البريد  1

  0.000  0.762 المباشرترسل المؤسسة  عروضها إلى الزبائن عن طريق البريد   2

  0.000  0.735 )استهداف دقيق(فقط  زبائنها الحاليين عروضها عبر البريد إلى ةترسل المؤسس  3

  0.000  0.854 بصف شخصية)العروض التسويقية(تصاغ الرسائل البريدية  4

  0.000  0.644 عالية جدا من جراء استخدام البريد المباشر ةالاستجاب تمعدلا  5

  0.000 0.873  أوهدايا ضمن البريد المباشر CDيتم إرسال أقراص مدمجة  6

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة    
  ةبيانات الاستمار  غمن إعداد الباحث بالاعتماد على تفري: المصدر

  
  المباشر بواسطة الانترنتالتسويق : السابعقياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال -1-7

التســويق المباشــر (معــاملات الارتبــاط بــين كــل فقــرة مــن فقــرات اĐــال الخــامس) 31(يبــين الجــدول رقــم 
والمعــدل الكلــي لفقراتــه، ويتضــح أن معــاملات الارتبــاط المبينــة دالــة عنــد مســتوى دلالــة ) بواســطة الانترنــت

المحسـوبة أكـبر  rوقيمـة  0.05فقرة أقل من ، حيث أن مستوى الدلالة لكل 0.95أي معدل ثقة  0.05
، وبـــذلك تعتـــبر فقـــرات اĐـــال الخـــامس صـــادقة لمـــا وضـــعت  0.334الجدوليـــة والـــتي تســـاوي  rمـــن قيمـــة 

  .لقياسه
  والدرجة الكلية للمجال السابعمعاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال ):31(جدول رقم

  الدلالةمستوى  معامل بيرسون  العبارة  الرقم
  0.000  0.921  يحقق التسويق المباشر عبر الانترنت الملاءمة للمستهلك   1

إليه  عبيرا عن حالة الإبداع الذي تسعىيعد التسويق المباشر عبر الانترنت ت  2
  المؤسسة  بغية الاستجابة لحاجات ورغبات الزبائن

0.873  0.000  

  0.000  0.695 زبائنها  عروضها عبر البريد  الالكتروني إلى ةترسل المؤسس  3

  0.000  0.762 بصف شخصية)العروض التسويقية(تصاغ رسائل البريد الالكتروني  4

  0.000  0.854 عالية جدا من جراء استخدام البريد الالكتروني ةالاستجاب تمعدلا  5

والكبونات  د الالكتروني والكتالوج ،اĐلاتيعد التعامل بواسطة البري 6
  . الالكترونية ثقافة تسويقية جديدة

0.623 0.000  
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  0.000 0.644  في استلام طلبات الشراء  الالكتروني تعتمد المؤسسة على البريد  7

  0.000 0.735 يوفر التسويق المباشر عبر الانترنت الوقت والجهد اثناء التسوق  8

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة    
  ةبيانات الاستمار  غمن إعداد الباحث بالاعتماد على تفري: المصدر

  ومعوقات استخدام وانتشار التسويق المباشر دوافع :قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المحور الثاني. 2
  المباشردوافع استخدام التسويق : قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المجال الأول 1.2 

دوافـــع اســـتخدام (معـــاملات الارتبـــاط بـــين كـــل فقـــرة مـــن فقـــرات اĐـــال الأول )32( يبـــين الجـــدول رقـــم
والمعــدل الكلــي لفقراتــه، ويتضــح أن معــاملات الارتبــاط المبينــة دالــة عنــد مســتوى دلالــة ) التســويق المباشــر

المحسـوبة أكـبر  rيمـة وق 0.05، حيث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقـل مـن 0.95أي معدل ثقة  0.05
  .، وبذلك تعتبر فقرات اĐال الأول صادقة لما وضعت لقياسه0.334تساوي الجدولية والتي  rمن قيمة 

  معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الأول والدرجة الكلية للمجال):32(جدول رقم

معامل   العبارة  الرقم
 بيرسون

مستوى 
  الدلالة

  0.000  0.773 صورة المؤسسةتقوية وتحسين   1
  0.000  0.699   وتدعيم المركز التنافسي تحقيق الميزة التنافسية 2
  0.000  0.756 جمع  بيانات ومعلومات عن الزبائن من اجل بناء قاعدة المعطيات التسويقية 3
  0.000  0.672 استهداف دقيق للعملاء 4
  0.000  0.742 تحسين أداء تقديم الخدمات والعمليات مع الزبائن  5
  0.000 0.559 ، نبناء وتدعيم العلاقات مع الزبائ  6
  0.000  586 .0  تحسين الرضا وزيادة الولاء 7
  0.000  0.756  زيادة المبيعات الفورية 8
  0.000  0.622  تدعيم جهود الوسطاء ضمن قنوات التوزيع  9

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة    
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

ـــداخلي لفقـــرات المجـــال الثـــاني 2.2 قيـــود ومعوقـــات اســـتخدام وانتشـــار التســـويق : قيـــاس صـــدق الاتســـاق ال
  .لمباشرا

قيود ومعوقات ( معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات اĐال الثاني )33( يبين الجدول رقم 
والمعدل الكلي لفقراته، ويتضح أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند ) لمباشرااستخدام وانتشار التسويق 

 rوقيمة  0.05حيث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من  ،0.95أي معدل ثقة  0.05مستوى دلالة 
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وبذلك تعتبر فقرات اĐال الثاني صادقة لما  0.334تساوي الجدولية والتي  rالمحسوبة أكبر من قيمة 
   .وضعت لقياسه

  معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثاني والدرجة الكلية للمجال):33(جدول رقم

معامل   العبارة  
 بيرسون

مستوى 
  الدلالة

  0.000  0.873 السلبي للعملاء نحو أدوات التسويق المباشر هالاتجا  1
  0.000  0.625 بأهمية التسويق المباشر تلدى المؤسسا نقص الوعي  2
  0.000  0.636 مشاكل الدفع والتحصيل وبطاقات الائتمان   3
  0.000 0.559 دقيقة عن الزبائن ةعدم توفر قواعد معطيات تسويقي  4
  0.000 0.742 أدوات التسويق المباشر هوالمندوبين المهتمين بالخدمات المرافقة لإعداد وتوجي تنقص الوكالا  5
  0.000 0.509  والانترنتتواضع خدمات البريد  6
  0.000 0.642  العملاء وقلة انخراطها في هيكل التجارة والتسويق الالكتروني معضعف ارتباط المؤسسات  7

  0.334تساوي   30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة 
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

  التسويق المباشر عبر الانترنت :قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المحور الثالث .3
علـــى أداء التســـويق  تتـــأثير اســـتخدام الإنترنـــ: قيـــاس صـــدق الاتســـاق الـــداخلي لفقـــرات المجـــال الأول 1.3

 المباشر
تـــأثير اســـتخدام (معـــاملات الارتبـــاط بـــين كـــل فقـــرة مـــن فقـــرات اĐـــال الأول )34( يبـــين الجـــدول رقـــم

والمعدل الكلي لفقراته، ويتضح أن معاملات الارتباط المبينة دالـة عنـد ) على أداء التسويق المباشر تالإنترن
 rوقيمـة  0.05حيث أن مستوى الدلالة لكل فقـرة أقـل مـن ، 0.95أي معدل ثقة  0.05مستوى دلالة 

لمــا  ، وبــذلك تعتــبر فقــرات اĐــال الأول صــادقة0.334تســاوي الجدوليــة والــتي  rالمحســوبة أكــبر مــن قيمــة 
    .وضعت لقياسه

  
  

  والدرجة الكلية للمجال ولمعاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الأ):34(جدول رقم
معامـــــــــــــــــــــــــــــل   العبارة  الرقم

 بيرسون
مســــــــــــــــتوى 

  الدلالة
      السرعة  
  0.000  0.748  الاستجابة لطلبات الزبائن سرعة  1
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  0.000  0.647 تحقيق السرعة في المراسلات مع الموردين والزبائن  2
  0.000 0.712 سرعة إجراءات البيع والشراء 3
  0.000  0.802 سرعة معرفة وجمع المعلومات عن الزبائن  4
     التكلفة 
  0.000  0.648 الوسطاءتوفير تكاليف التوزيع المادي من خلال إلغاء   5
  0.000  0.867 توفير تكاليف استخدام البريد المباشر والكاتالوج  6
  0.000  0.756 توفير تكاليف الاتصالات المحلية والدولية  7
  0.000 0.659 التكلفة المنخفضة لبناء المتجر الالكتروني  8
    السهولة 
  0.000  0.748 العالمسهولة متابعة وإدارة الأعمال من والى أي مكان  في   9

  0.000  0.845 سهولة الترويج للمنتجات على نطاق واسع من خلال الموقع الالكتروني  10
  0.000 0.689 سهولة الوصول إلى الزبائن الحاليين والمستهدفين  11

     الاتصال المباشر  

  0.000  0.873 عبر الوسطاءاختصار المسافة بين المؤسسة وعملائها من خلال التعامل المباشر بدون المرور   12
  0.000 0.692 توفير أكثر من وسيلة اتصال مباشر عبر الموقع والبريد الالكتروني للمؤسسة  13
  0.000  0.756 الاتصال المباشر برسائل شخصية بأكبر عدد ممكن في السوق المستهدف بأقل جهد   14
  0.000 0.659 التواصل الدائم مع الزبائن طيلة أيام السنة   15
    الصورة الذهنية  

  0.000  0.752 بناء صورة ذهنية طيبة مع الزبائن   16
تحسين الصورة الذهنية من خلال بناء علاقات جيدة ومستمرة تسهم في زيادة ولاء الزبائن   17

 الحاليين وتجذب عملاء جدد
0.759 0.000  

  0.000  0.692 وانخفاض الإقبال على التعاملات الالكترونية تتتأثر الصورة الذهنية بسبب بطء شبكة الإنترن  18
  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة 

  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

 

أثنــاء عمليــة التســويق  تقيــود اســتخدام الإنترنــ: قيــاس صــدق الاتســاق الــداخلي لفقــرات المجــال الثــاني 2.3
  المباشر 

قيود استخدام (معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات اĐال الثاني )35( يبين الجدول رقم
والمعدل الكلي لفقراته، ويتضح أن معاملات الارتباط المبينة دالة ) أثناء عملية التسويق المباشر تالإنترن
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 0.05يث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من ، ح0.95أي معدل ثقة  0.05عند مستوى دلالة 
، وبذلك تعتبر فقرات اĐال الثاني  0.334تساوي الجدولية والتي  rالمحسوبة أكبر من قيمة  rوقيمة 

   .صادقة لما وضعت لقياسه
  معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المجال الثاني والدرجة الكلية للمجال):35(جدول رقم

ــل   العبارة  الرقم ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ معامـ
 بيرسون

ــتوى  ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ مسـ
  الدلالة

  0.000 0.629 ارتفاع تكاليف إنشاء  وإدارة الموقع أو المتجر الالكتروني  1
ضعف البنية التحتية للاتصالات مثل بطء سرعة الانترنت سعرها المرتفع كثرة الأعطال و المشاكل   2

 التقنية
0.745  0.000  

  0.000  0.983 وانخفاض الثقة في وسائل الدفع الالكترونيةنقص الأمن والسرية وحفظ المعاملات   3
  0.000  0.882 التسويق المباشر ةعند ممارس تنقص الوعي لدى كلا من المؤسسة والزبون بأهمية الإنترن  4
  0.000  0.645  عدم القدرة على تحديد مردودية  أنشطة التسويق المباشر عبر الانترنت   5
  0.000  0.623  لتطوير خطط التسويق الالكتروني المباشرنقص الموارد المالية   6
  0.000  0.752  لوضع خطط التسويق الالكتروني المباشر ةقلة الكفاءات البشرية المؤمل  7

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة 
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري بالاعتماد الباحثمن إعداد : المصدر

الاستدلال المباشـر علـى الميـزة التنافسـية المرتبطـة : قياس صدق الاتساق الداخلي لفقرات المحور الرابع -4
 بأدوات التسويق المباشر 

الاسـتدلال المباشـر علـى (المحـور الرابـع معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقـرات ) 36(يبين الجدول رقم 
والمعـدل الكلـي لفقراتـه، ويتضـح أن معـاملات الارتبـاط ) يق المباشر الميزة التنافسية المرتبطة بأدوات التسو 

، حيـث أن مسـتوى الدلالـة لكـل فقـرة أقـل مـن 0.95أي معدل ثقـة  0.05دلالة المبينة دالة عند مستوى 
، وبــذلك تعتــبر فقــرات اĐــال  0.334الجدوليــة والــتي تســاوي  rالمحســوبة أكــبر مــن قيمــة  rوقيمــة  0.05

 .لما وضعت لقياسهالثاني صادقة 
 
  
  

  والدرجة الكلية للمجال المحور الرابعمعاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات ):36(جدول رقم
معامـــــــــــــــــــــــــل   العبارة  الرقم

 بيرسون
مســـــــــــــــــتوى 

  الدلالة
  0.000 0.694 لأدوات التسويق المباشر ينمى الحصة السوقية داخل السوق المستهدف لالاستعمال المتكام   1
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  0.000  0.559  رإلى زيادة الأرباح والعائد على الاستثما يلأدوات التسويق المباشر يؤد لالاستعمال المتكام   2
  0.000  0.912 .يخفض التكاليف) الهاتف،البيع الشخصي(الاستعمال المتميز لأدوات التسويق المباشر الشخصية  3
  0.000  0.641  .التكاليفالاستهداف الأمثل المستند إلى قواعد المعطيات يخفض   4
  0.000 0.882  الاختيار الأمثل لأدوات التسويق المباشر يوفر تكاليف التوزيع المادي من خلال إلغاء الوسطاء  5
  0.000 0.753 .يسمح التسويق المباشر المتميز من تحقيق الميزة التنافسية عبر إدامة العلاقات مع الزبائن  6
  0.000 0.654 المحلية والدوليةتوفير تكاليف الاتصالات   7
  0.000  0.745 التكلفة المنخفضة لبناء المتجر الالكتروني  8
  0.000  0.983 )الورقي(التسويق المباشر عبر الانترنت يوفر تكاليف استخدام البريد المباشر والكاتالوج التقليدي   9

  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة 
 ةبيانات الاستمار  غمن إعداد الباحث بالاعتماد على تفري: المصدر

 

  صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة: ثالثا
يعتبر الصدق البنائي أحـد مقـاييس صـدق الأداة الـذي يقـيس مـدى تحقـق الأهـداف الـتي تريـد الأداة 

الكلــي لفقــرات الاســـتمارة،  رتبــاط كـــل محــور مــن محـــاور الدراســة مــع المعـــدلمــدى ايبـــين الوصــول إليهــا، و 
ـــة  في جميـــع محـــاور الاســـتمارة معـــاملات الارتبـــاطجميـــع أن ) 37(يوضـــح الجـــدول رقـــمو  عنـــد إحصـــائيا دال

 rوقيمة  0.05أقل من  محور، حيث أن مستوى الدلالة لكل 0.95أي معدل ثقة  0.05مستوى دلالة 
هـو الأقـوى ارتباطـا مـع جميـع الثالـث  المحـوروأن .0.334تسـاوي  الجدوليـة والـتي rالمحسوبة أكـبر مـن قيمـة 

، وبــذلك تعتــبر جميــع محــاور الدراســة صــادقة لمــا وضــعت الثــانيثم المحــور  الأولمحــاور الاســتمارة يليــه المحــور 
 .لقياسه
 
  
  
  
  
  
 
 

 معامل الارتباط بين  كل محور من محاور الدراسة مع المعدل الكلي لفقرات الاستمارة):37(جدول رقم 
معامــــــــــــــل   الاتـــالمج  المحور   

 بيرسون
مســـــــــــــــــــتوى 

  الدلالة
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واقــــــــــــــــــع اســــــــــــــــــتعمال : الأول
التســـويق المباشـــر ودرجـــة تبـــني 

  المؤسسات لمختلف أدواته

  0.000 0.952  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف

أســـــلوب التســـــويق المباشـــــر المـــــرتبط بقواعـــــد المعطيـــــات 
  التسويقية

0.552  0.000  

  0.000  0.798  بالهاتف أسلوب التسويق المباشر

  0.000  0.711  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج

  0.000  0.728  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر 

  0.000  0.654  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي

  0.000  0.782  أسلوب التسويق المباشر عبر الانترنت

وقيــود اســتخدام دوافــع : الثــاني
  التسويق المباشر

  0.000  0.655  دوافع استخدام التسويق المباشر

  0.000  0.893  قيود ومعوقات استخدام وانتشار التسويق المباشر

التســويق المباشــر عــبر : الثالــث
  الانترنت

علــــــى أداء التســــــويق  تتــــــأثير اســــــتخدام الإنترنــــــ
  المباشر 

0.657  0.000  

أثنـــاء عمليـــة  تالإنترنــقيــود ومعوقـــات اســـتخدام 
  التسويق المباشر 

0.782 0.000  

الاستدلال المباشـر علـى :الرابع
الميزة التنافسية المرتبطة بأدوات 

  التسويق المباشر

  0.000  0.719  تحقيق الميزة التنافسية بواسطة استعمال التسويق المباشر

    90   ستمارة مجموع فقرات الا

 0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة   

 

 

 

  

 

  

  

  
  ثبات الاستمارة: المطلب الثالث
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قصد بثبات الاستمارة أن تعطي هذه الأداة نفس النتائج فيما لو طبقت عدة مرات على نفس ي

في ظل نفس الظروف اختلاف كبير في النتائج خلال فترة زمنية محددة و  عينة الدراسة، أي لا يكون هناك
من خلال طريقتي التجزئة النصفية ومعامل ألفا كرونباخ  ستمارة وقد تم التحقق من ثبات الا ،والشروط

  :وذلك على النحو التالي
 Cronbach’s Alpha Coefficientطريقة ألفا كرونباخ : أولا

معامل ألفا  أن )38(لقياس ثبات الاستمارة، ويوضح الجدول رقم 1ألفا كرونباخ تم استخدام طريقة 
كذلك كانت قيمة معامل ألفا ، )0.893و0.698(كرونباخ كان مرتفعا لكل اĐالات ويتراوح ذلك بين 

وكذلك قيمة الثبات كانت مرتفعة لكل محور من محاور الاستمارة  ،)0.796(لجميع فقرات الاستمارة 
وهذا يعني أن  )0.896(، وأيضا قيمة الثبات لجميع فقرات الاستمارة )0.963و0.701(وتتراوح بين 

  .مرتفع ستمارة معامل ثبات الا
  

  لقياس ثبات الاستمارةطريقة ألفا كرونباخ ):38(جدول رقم 
معامــــــــــــــل   الاتـــالمج  المحور

 بيرسون
مســـــــــتوى 

  الدلالة
واقــع اســتعمال التســويق : الأول

المباشــــــــــــــر ودرجــــــــــــــة تبنــــــــــــــي 
  المؤسسات لمختلف أدواته

  0.000 0.687  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف

ــــات  أســــلوب التســــويق المباشــــر المــــرتبط بقواعــــد المعطي
  التسويقية

0.654 0.000  

  0.000  0.741  أسلوب التسويق المباشر بالهاتف

  0.000  0.893  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج

  0.000  0.655  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر 

  0.000  0.552  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي

  0.000  0.728  أسلوب التسويق المباشر عبر الانترنت

دوافــع وقيــود اســـتخدام : الثــاني
  التسويق المباشر

  0.000  0.623  دوافع استخدام التسويق المباشر

  0.000  0.644  قيود ومعوقات استخدام وانتشار التسويق المباشر

ــــالتســويق المباشــر عبـــر : الثالــث   0.000  0.711علــــى أداء التســــويق  تتــــأثير اســــتخدام الإنترن

                                                
 1for more information about Cronbach’s Alpha Coefficient ,look at : lee j cronbach, coefficient alfa and the internal 
structure of tests,psychometrika, Illinois,vol 16, n 03, September 1951, p 297-334.  
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  المباشر   الانترنت
أثنـاء عمليـة  تقيود ومعوقات اسـتخدام الإنترنـ

  التسويق المباشر 
0.798  0.000  

الاســتدلال المباشــر علــى :الرابـع
الميـــــــــزة التنافســـــــــية المرتبطـــــــــة 

  بأدوات التسويق المباشر

تحقيـــــق الميـــــزة التنافســـــية بواســـــطة اســـــتعمال التســـــويق 
  المباشر

0.952  0.000  

  0.826  0.765   ستمارة مجموع فقرات الا
  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة      

 ةبيانات الاستمار  غمن إعداد الباحث بالاعتماد على تفري: المصدر

 Split- Half Method طريقة التجزئة النصفية:ثانيا
على الفقرات ذات  الأولين بحيث يشتمل ئتم تقسيم فقرات كل مجال من مجالات الاستمارة إلى جز 

الأرقام الفردية ويشتمل الجزء الثاني على الفقرات ذات الأرقام الزوجية، ثم حساب درجات الجزء الأول 
ودرجات الجزء الثاني في كل مجال من مجالات الاستمارة، وبعد ذلك تم حساب معامل ارتباط سبيرمان 

سبيرمان براون للتصحيح رتباط لاعامل ابين الجزئين ليتم بعدها تعديل معامل الارتباط باستخدام م
Spearman Brown هو معامل الارتباط  رحيث  1)1+ر/ر2(= معامل الثبات:حسب المعادلة التالية

  :سبيرمان، وقد كانت النتائج على النحو الموضح في الجدول التالي
  
  
  
  
  
  
  
  

 طريقة التجزئة النصفية لقياس ثبات الاستمارة): 39(جدول رقم 

                                                
، ص 2012الحــديث مصــر، ب، دار الكتــا"في العلــوم النفســية والتربويــة، خطــوات إعــدادها وخصائصــها سالاختبــارات والمقــايي"صــلاح أحمــد مــراد، أمــين علــي ســليمان،  1

360. 
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معامـــــــــــــــــــــــــل   الاتـــالمج  المحور
 بيرسون

مســــــــــــــــــــتوى 
  الدلالة

ـــــــــــــــع اســـــــــــــــتعمال : الأول واق
التسـويق المباشـر ودرجـة تبنــي 

  المؤسسات لمختلف أدواته

  0.000 0.654  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف

أســـلوب التســـويق المباشـــر المـــرتبط بقواعـــد المعطيـــات 
  التسويقية

0.782  0.000  

  0.000  0.798  بالهاتف أسلوب التسويق المباشر

  0.000  0.952  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج

  0.000  0.728  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر 

  0.000  0.893  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي

  0.000  0.655  أسلوب التسويق المباشر عبر الانترنت

وقيود اسـتخدام دوافع : الثاني
  التسويق المباشر

  0.000 0.654  دوافع استخدام التسويق المباشر

  0.000  0.782  قيود ومعوقات استخدام وانتشار التسويق المباشر

التسويق المباشر عبـر : الثالث
  الانترنت

علــى أداء التســـويق  تتــأثير اســتخدام الإنترنـــ
  المباشر 

0.552  0.000  

أثنــــــاء  تالإنترنـــــقيـــــود ومعوقـــــات اســـــتخدام 
  عملية التسويق المباشر 

0.622  0.000  

الاســــــتدلال المباشــــــر :الرابــــــع
على الميزة التنافسية المرتبطة 

  بأدوات التسويق المباشر

تحقيــــق الميــــزة التنافســــية بواســــطة اســــتعمال التســــويق 
  المباشر

0.711  0.000  

  0.873  0.758   ستمارة مجموع فقرات الا
  0.334تساوي  30حرية درجة و  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  rقيمة        

 ةبيانات الاستمار  غمن إعداد الباحث بالاعتماد على تفري: المصدر

مرتفـــع ودال  ســـبيرمان بـــراونأن قيمـــة معامـــل الارتبـــاط المعـــدل ) 39(يتضـــح مـــن خـــلال الجـــدول رقـــم
  .إحصائيا

الاسـتمارة في صـورēا النهائيـة كمـا هـو موضـح في الملحـق  من خلال الخطوات السابقة تم التوصـل إلى
بصـحة الاسـتمارة  كبـيرة، وبذلك تم التأكد مـن صـدق وثبـات أداة الدراسـة ممـا جعلنـا علـى ثقـة  )02(رقم 

 .اختبار فرضياēعلى أسئلة الدراسة وا للإجابةوصلاحيتها 
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تحسين  وإمكانيةالتسويق المباشر  أدواتالموجودة بين استخدام علاقة الالهدف من بحثنا هو دراسة 
التميز في استعمال مختلف أدوات كذلك رتبطة بالتنفيذ الجيد و المتنافسية الزايا الموتحقيق الخدمي  الأداء

 وهذا من خلال أخذبالتطبيق على بعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيف، التسويق المباشر، وذلك 
ودرجة تبنيها  التسويق المباشروأهمية المؤسسات عينة الدراسة لمفهوم  دراكعن مدى إ واضحةصورة 

أهم  التعرف علىو  ،أدوات التسويق المباشرتطبيق  مدى التفاوت فيدراسة  وكذا، لمختلف أدواته
وراء تبني  هي أهم الدوافع التي تقف وما فعالية،كفاءة و الأسلوب بالصعوبات التي تعترض تطبيق هذا 

بين درجة انتشار الموجودة علاقة الارتباط  تحليل إلى إضافةت، من طرف المؤسسا الأسلوبهذا 
  .راستخدام الانترنت وتحسين أداء التسويق المباشو 

بعدما تم عرضا وتحليلا مفصلا للنتائج التي توصلت إليها الدراسة الميدانية  شمل هذا المبحثوقد  
الإجابة عن باقي  تثم تمالتأكد من أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي لتحديد الاختبارات اللازمة، 

ضوء فرضيات الدراسة ووزعت على بعض  علىتساؤلات الدراسة الواردة في الاستمارة والتي أعدت 
  :وقد اعتمدنا في هذا المبحث الخطة التالية ،المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيف

  

  
  
  
  
  
  
  
 
  

  
 تحليل البيانات واختبار الفرضيات: المبحث الثالث

 

  
 ع الطبيعيــــــاختبار التوزي: الأول المطلب

  الاستمارةتحليل فقرات : المطلب الثاني
  اتـــــــــــــــــاختبار الفرضي : الثالث طلبالم
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كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أم لا، وهو اختبار   إذايتم اختبار التوزيع الطبيعي لمعرفة ما 
توزيعا ضروري في حالة اختبار الفرضيات لأن معظم الاختبارات المعلمية تشترط أن يكون توزيع البيانات 

في  50ذا كان عدد الحالات أكبر من إ Kolmogorov-Smirnov  حيث يستخدم اختبار ،طبيعيا
،وتكون  1في كل مجموعة 50إذا كان عدد الحالات أقل من  Shapiro-Wilkكل مجموعة، واختبار 

حيث  .Sig≥0.05كان مستوى الدلالة   إذاقبول أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي هي قاعدة القرار 
 فالبياناتوبالتالي  0.05أن مستوى الدلالة أكبر من  Shapiro-Wilkول أدناه ومن قيمة ديبين الج

  .الأحاديةوعليه يمكن استخدام اختبار العينة  ،)04رقمالملحق ( تتبع التوزيع الطبيعي
  اختبار التوزيع الطبيعي):39(دول رقم جال

عدد   الاتـــالمج  المحور
  فقرات 

مستوى  zقيمة 
  الدلالة

واقع استعمال التسويق المباشـر ودرجـة : الأول
  تبني المؤسسات لمختلف أدواته

 056, 618, 05  بالاستهدافأسلوب التسويق المباشر المرتبط 

أسـلوب التسـويق المباشـر المـرتبط بقواعـد المعطيـات 
  التسويقية

05 ,694 ,013 

 000, 755, 06  الهاتفواسطة أسلوب التسويق المباشر ب

 000, 854. 05  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج

 000, 829, 06  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر 

أســــــــلوب التســـــــــويق المباشـــــــــر عـــــــــن طريـــــــــق البيـــــــــع 
  الشخصي

05 ,739 ,000 

 000, 659. 08  أسلوب التسويق المباشر الانترنت

دوافــــــع وقيــــــود اســــــتخدام التســــــويق : الثــــــاني
  المباشر

 000, 919, 09  دوافع استخدام التسويق المباشر

 000, 751 . 07  قيود ومعوقات استخدام وانتشار التسويق المباشر

علــــــــــى أداء  تتــــــــــأثير اســــــــــتخدام الإنترنــــــــــ  التسويق المباشر عبر الانترنت: الثالث
  التسويق المباشر 

18 ,618 ,000 

أثنـــاء  تقيـــود ومعوقـــات اســـتخدام الإنترنـــ
  عملية التسويق المباشر 

07 ,726 ,000 

ـــــــع ـــــــى الميـــــــزة :الراب الاســـــــتدلال المباشـــــــر عل
  المباشرالتنافسية المرتبطة بأدوات التسويق 

تحقيــق الميــزة التنافســـية بواســطة اســتعمال التســـويق 
  المباشر

09 ,940 ,000 

   0,768  90   مجموع فقرات الاستبيان

  .ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
                                                

  .156ص  ،2005 عمان ،الأردن، للنشر،، دار جرير " SPSSأساليب التحليل الإحصائي باستخدام برمجية " محمد خير سليم أبو زيد، 1

 الطبيعي اختبار التوزيع : المطلب الأول
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 ،لتحليل فقرات الاستمارة (One sample T test)للعينة الواحدة  Tتم استخدام اختبار 
المحسوبة أكبر من قيمة  tأفراد العينة يوافقون على محتواها إذا كانت قيمة  بمعنى أن ،وتكون الفقرة إيجابية

t  والوزن النسبي أكبر من  ،)0.05(أو مستوى الدلالة أقل من  ،)2.042(الجدولية والتي تساوي
      سلبية بمعنى أن أفراد العينة لا يوافقون على محتواها إذا كانت قيمةتكون الفقرة بالمقابل ، و )℅60(
t  المحسوبة أصغر من قيمةt  والوزن  )0.05(من  قلأومستوى الدلالة أ) 2.042(الجدولية والتي تساوي

  .)℅60(النسبي أقل من 
    )المؤسسات لمختلف أدواتهواقع استعمال التسويق المباشر ودرجة تبني (تحليل فقرات المحور الأول: أولا

والذي يبين آراء أفراد عينة ) 40(ول رقم دللعينة الواحدة، والنتائج مبينة في الج tتم استخدام اختبار 
، وبصفة عامة تبين واقع استعمال التسويق المباشر ودرجة تبني المؤسسات لمختلف أدواته الدراسة حول 

وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات ) 3.01(هوالأول أن المتوسط الحسابي لجميع مجالات المحور 
وهي ) 8.64( تساوي المحسوبة tوقيمة  ،)℅60( الوزن النسبي المحايد اكبروهي ) %60.2( تساوي

أقل من  ووه )0.000(ومستوى الدلالة يساوي  ،)2.042(الجدولية والتي تساوي  tأكبر من قيمة 
متوسطة الاستخدام للتسويق  ،بصفة عامة من المؤسسات تعتبر ، مما يدل على أن أفراد العينة)0.05(

،كما التفاوت في استخدام بعض هذه الأدوات على حساب أدوات أخرى على الرغم من درجة ،المباشر
  .سوف نوضحه لاحقا

المباشر استعمالا وأكثرها انتشارا بين المؤسسات محل الدراسة هي الهاتف،  أدوات التسويقمن أهم 
كل من سياسة الاستهداف وسياسة بناء   إلى إضافة ،الإنترنت الكتالوج، ،البريد المباشر البيع الشخصي،

هو أكثر العناصر  التسويق المباشر الهاتفيوقد أوضحت الدراسة أن . قواعد المعطيات التسويقية المباشرة
 .)%80.6(بنسبة موافقة بلغت ) 4.03(حيث بلغ المتوسط الحسابي  استخداما من طرف المؤسسات،

ثم جاء  ،)%73.0(وبموافقة بلغت نسبة ) 3.65(بمتوسط حسابي قدره  الشخصي البيعويليه أسلوب 
ثم تلاه  ،)%61.2(قدرها وبنسبة  )3.06(بمتوسط حسابي  البريد المباشرفي المرتبة الثالثة عنصر 

وجاء ، )%57.8( وبنسبة) 2.89( حيث بلغ المتوسط الحسابي ،نترنتالمباشر عبر الا التسويقأسلوب 
وبنسبة مئوية بلغت ) 2.75(بمتوسط حسابي  الاستهداففي المرتبة الخامسة الأسلوب المرتبط بعملية 

 )%2.39(حيث قدر المتوسط الحسابي بــــــــ الكتالوجثم تبعه أسلوب التسويق المباشر بواسطة  )55.0%(

 تحليل فقرات الاستمارة: المطلب الثاني
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قواعد  التسويق المباشر بواسطةأسلوب  الأخيرةو  السابعة وجاء في المرتبة )%47.8(بنسبة قدرها 
   .)2.28(وبلغ المتوسط الحسابي أقل قيمة بـــــــ  )%45.6(بنسبة ضعيفة قدرت ب المعطيات

 .التسويق المباشر والجدول الموالي يوضح القيم الإحصائية لأدوات
  تحليل فقرات المحور الأول): 40(الجدول رقم 

ــالمج  المحور الأول الــــــــــــر   الاتـ
  تبة

المتوســـــــــــــــــــط 
  الحسابي

الانحــــــــــــــــــــراف 
  المعياري

الـــــــــــــــــــــــــــــــــوزن 
  %النسبي 

  دلالةمستوى  tقيمة 

  
  
  
  
  
  

واقــــــع اســــــتعمال التســــــويق المباشــــــر 
ودرجــــة تبنــــي المؤسســــات لمختلـــــف 

  أدواتــــــــــه  

المباشر المـرتبط أسلوب التسويق 
  بالاستهداف

5 2.75 0,449 55.0  5.39 -  0.072 

أسلوب التسويق المباشر المـرتبط 
  بقواعد المعطيات التسويقية

7 2.28 0,399 45.6  6.35 -  0.613 

أســــلوب التســــويق المباشــــر عـــــن 
  طريق البيع الشخصي

2 3.65 0,364 73.0 7.54  0.001 

أســــــــــلوب التســــــــــويق المباشــــــــــر 
  فـــــــــــــــــــبالهات

1 4.03 0,293 80.6 2.98 0.041 

أســــلوب التســــويق المباشــــر عبــــر 
  الانترنت

4 2.89 0,154 57.8 8.23 -  0.120 

أسلوب التسـويق المباشـر بواسـطة 
  الكتالوج

6 2.39 0,337 47.8  14.6 -  0.552 

أســــلوب التســــويق المباشــــر عـــــن 
  طريق البريد المباشر 

3 3.06 0,452 61.2 4.65  0.002 

 0.000  8.64 60.2 0.462 3.01   جميع مجالات المحور الأول

    2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة  
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  
 بالاستهداف  المرتبط أسلوب التسويق المباشر :تحليل فقرات المجال الأول .1
لديها قصور كبير في  من خلال تحليل إجابات أفراد العينة للمجال الأول يلاحظ أن المؤسسات 

 بالاستهدافللفقرات المتعلقة أن المتوسط الحسابي ) 41(حيث يبين الجدول رقم  عملية الاستهداف
 tوقيمة  ،)%60(من الوزن النسبي المحايد  قلوهو أ) %55.0(والوزن النسبي يساوي ) 2.75(يساوي 

ومستوى الدلالة  )2.042(الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ) -5.39(المحسوبة تساوي 
الذي يرافق عمليات الاستهداف  الخلل الواضح ىعل، مما يدل )0.05(من  كبرأ ووه )0.072(يساوي 

  .المؤسسات لدى
غرض عملية أن ) 2(الفقرة  حيث بينتالثانية والرابعة فقط كانت موجبة،  أما فيما يخص الفقرات 

حيث يتبين أن الوسط الحسابي لهذه الفقرة يقدر  ،زيادة المبيعات لتعزيز المركز التنافسيهو الاستهداف 
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 ، ومستوى الدلالة)%60(أكبر من الوزن النسبي المحايدوهو  )%64.8( يساويوالوزن النسبي  )3.24(بـ
 tمن قيمة  كبروهي أ) 4.018(المحسوبة تساوي  t، وقيمة )0.05(أقل من وهو  )0.00(يساوي 

  .)2.042(الجدولية والتي تساوي 
حيث يتبين  "فقط الزبائن الحاليين المستمرين في التعامل معها اتتستهدف المؤسس") 4(أما الفقرة 

وهو أكبر من الوزن النسبي ) %63(النسبي يساويوالوزن ) 3.15(أن الوسط الحسابي لهذه الفقرة يقدر بـ
المحسوبة تساوي  tوقيمة ، )0.05(وهو أقل من ) 0.00(ومستوى الدلالة يساوي  ،)%60(المحايد

قصور واضح في وبصفة عامة هناك  ،)2.042(الجدولية والتي تساوي  tوهي أكبر من قيمة ) 3.276(
المؤسسات فقط الزبائن الحالين الذين تتعامل معهم ،حيث تستهدف  عمليات الاستهداف التسويقي

بمعنى  ،في حين جاءت الفقرات المتبقية سالبة، باستمرار من أجل زيادة المبيعات وتقوية المركز التنافسي لها
حيث أن المؤسسات لا تعتمد على قواعد المعطيات التسويقية  توافق على مضموĔا، أن المؤسسات لا

عشوائية،كما أن عمليات العملية في جزء منها تتم بصفة  هالاستهداف مما يجعل من هذأثناء عملية 
الاستهداف استبعدت الزبائن المحتملين والمستقبليين وركزت فقط على الزبائن الحاليين، مما قد يرهن فرص 

 .   ين مردودية من الزبائن الحالي أكثر او يكون أن نهذه المؤسسات في الحصول على زبائن جدد يمك
  تحليل فقرات المجال الأول): 41(جدول رقم 

المتوسط   الاستهداف  الرقم
  الحسا

الانحراف 
  المعياري

  الوزن
  %النسبي

مستوى  tقيمة 
  الدلالة

تستند المؤسسة أثناء عملية الاستهداف إلى قواعد معطيات   1
 التسويق المباشر

2.73 ,473 54.6 8,55- , 442 

 000, 4,018 64.8 453, 3.24 زيادة المبيعات لتعزيز المركز التنافسيغرض عملية الاستهداف  2

أساليب التجزئة والاستهداف  المعتمدة تكون بغرض القيام   3
 بالحملات الترويجية والاتصال المباشر بالزبون المستهدف

2.35 ,507 47.0 
 

-
5,545 

,071 

التعامل تستهدف المؤسسة فقط الزبائن الحاليين المستمرين في   4
 معها

3.15 ,490 63.0 3,276 ,000 

فقط الزبائن الذين لهم تعامل محدود مع تستهدف المؤسسة   5
 .المؤسسة ومن المحتمل أن يقوموا بالشراء قريبا

2.31 ,416 46.2 -
7,667 

,422 

 0.072  -5.39  55.0 449, 2.75  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
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 أسلوب التسويق المباشر المرتبط بقواعد المعطيات التسويقية: تحليل فقرات المجال الثاني .2
دى تطبيق بموالذي يتعلق ) 42(للعينة الواحدة، والنتائج مبينة في الجدول رقم  tتم استخدام اختبار 

، حيث يظهر أن أغلبية إجابات أفراد عينة قواعد البيانات التسويقية إلىالتسويق المباشر استنادا  أسلوب
وبنسبة  )2.75(، فيلاحظ أن المتوسط الحسابي الكلي لفقرات هذا اĐال بلغ منخفضةالدراسة كانت 

المحسوبة  tمن الوزن النسبي المحايد ، وقيمة  قلوهي أ )%55(موافقة على مضمون الفقرات بلغت 
قدر يالدلالة  مستوىكما أن ،) 2.042(الجدولية والتي تساوي  tمن قيمة  قلوهي أ )6.32-(تساوي 

تسويق المباشر المستند إلى قواعد الممارسات ضعف وهذا يشير إلى ، )0.05(من  كبرأ ووه )0.072(بـ
 .المعطيات

فقرات كما تشير نتائج الجدول نفسه إلى أن هناك تفاوت في الأوساط الحسابية المحسوبة لمختلف 
بناء واستخدام  للأهداف المنوطة بعمليةوهذا يدل على اختلاف الأهمية النسبية  ،تسويق قواعد المعطيات

بلغت على وسط الحسابي متقيم لل قلأ )1،3( الأولى والثالثة حيث حققت الفقرات قواعد المعطيات،
من الوزن  قلوهي أ )29.0%،32.6%(ـ قدرهابأهمية نسبية لهذه الفقرات  )1.45، 1.63(التوالي 

موافقة بدرجة مرتفعة من قبل أفراد عينة الدراسة على عدم وهذا يعني أن هناك  ،)℅60( النسبي المحايد
الأمر  المستمر لبيانات قواعد المعطياتوهذا يعني عدم اهتمام المؤسسات بالتحديث  ،هذه الفقرات

  .الذي يهدد الاستهداف الأمثل للزبون ويجعل من عملية الاتصال بالزبائن قليلة الأهمية
للمتوسط الحسابي  نسبيا فحققت قيم منخفضة) 2،4،5( الثانية، الرابعة والخامسة أما الفقرات

) 2.78(لفقرات يقدر بـا كلي لهذه  على التوالي بمتوسط حسابي )2.84، 2.77، 2.74(حيث بلغت 
على مما يدل  ،)℅60(وهي أقل من الوزن النسبي المحايد )  %55(بأهمية نسبية كلية للفقرات تقدر بـو 

حيث كان ينبغي ان يكون الهدف الرئيس من بناء  ،في هذا اĐال التي تواجه المؤسساتالمشكلات 
 أنالعلاقة معه وتطوير اتصال متبادل معهم من أجل  ةقواعد المعطيات هو تحقيق ولاء الزبون واستدام

واضحا عدم قدرة  ت الشراء مع المؤسسة ، ولكن يبدوالزبون على تكرار عملياينعكس على تحفيز 
التسويق المباشر عبر  أداةالمؤسسات على تحقيق الأهداف السابقة من خلال العجز على إدارة واستغلال 

  .قواعد المعطيات
أرقام  الأسماء العنوان،(أن نظام قوائم العملاء والتي تضم معلومات  )2(الثانية ضح الفقرة تو و  

هو النظام الوحيد المستعمل للاتصال مع الزبائن ، في حين ēمل هذه المؤسسات نظام ) الهواتف فقط
البيانات الشخصية،  ، والذي يضم معلومات الشراء ،بيانات الاتصال،قواعد المعطيات أسلوب حياة
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،حيث يساعد هذا النوع من قواعد المعطيات على ..البيانات النفسية، البيانات الاقتصادية والاجتماعية
  .  التسويقية المسطرة الأهدافالاستهداف الأمثل للزبائن ويحقق 

  تحليل فقرات المجال الثاني):42(جدول رقم 
المتوسط   قواعد المعطيات  الرقم

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

الوزن 
  النسبي

مستوى  tقيمة 
  الدلالة

  0.000 -13,8 32.6 284, 1.63 تقوم المؤسسة بالتحديث المستمر لقواعد البيانات التسويقية  1

تســـتخدم المؤسســـة أثنـــاء التواصـــل مـــع الزبـــائن نظـــام قـــوائم العمـــلاء   2
 )الأسماء العنوان،أرقام الهواتف فقط(والتي تضم معلومات 

2.74 ,296 54.8 -09,4 0.062  

الهـــدف الرئيســـي مـــن قاعـــدة المعطيـــات التســـويقية هـــو تحقيـــق ولاء   3
 معه ةواستدامة العلاق نالزبو 

1.45 ,404 29.0 -06,3 0.0701  

الهـــدف الرئيســـي مـــن قاعـــدة المعطيـــات التســـويقية هـــو الاســـتهداف   4
 الأمثل للزبون والاتصال معه

2.77 ,416 55.4 06,4- 0.000  

المتاحـــة مـــن قواعـــد المعطيـــات فـــي تســـتخدم المؤسســـة المعلومـــات   5
 تحفيز الزبون على تكرار عملة الشراء

2.84 ,284 56.8 
 
 

8,04- 0.000  

  0.013  -6.32  45.6 399, 2.28  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  
  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي: المجال الثالثفقرات تحليل   .3

  الثالثتحليل فقرات المجال ):43(جدول رقم 
المتوسط   البيع الشخصي  الرقم

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

الوزن 
  النسبي

مستوى  tقيمة 
  الدلالة

تقـــع فـــي مـــأزق طلبـــات تعـــرف المؤسســـة بدقـــة زبائنهـــا بحيـــث لا   1
 الشراء الوهمية

3.81 ,284 76.2 13,8 0.000  

لا تواجه المؤسسـة مشـاكل مـع الزبـائن عنـد البيـع وجهـا لوجـه مثـل   2
 .الطردأو سوء الاستقبال

3.63 ,296 72.6 09,4 0.000 

ــائن بحيــث لا تكــون   3 تلتــزم المؤسســة بالقيــام بالزيــارات المنزليــة للزب
 في أوقات الراحة أو أيام العطل 

3.96 ,404 79.2 06,3 0.000 

  0.000 06,4 65.8 416, 3.29 يهدف البيع الشخصي إلى بناء علاقات متينة مع الزبائن  4

تكــاليف المترتبــة عــن تعــدد اليهــدف البيــع الشخصــي الــى تقلــيص   5
 مستويات الوسطاء

3.57 ,284 71.4 8,04 0.000  

  0.000  6.12  73.0 399, 3.65  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
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 )3.65(المتوسط الحسابي الكلي للفقرات بلغ يلاحظ بأن ) 43(نتائج الجدول رقم  من خلال
وهي أعلى من الوزن النسبي المعتمد في هذه  )℅73(وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات بلغت 

المحسوبة t وقيمة  ،)0.05(وهو أقل من ) 0.000(ومستوى الدلالة يساوي  ،)℅60(الدراسة والبالغ 
وهذا يشير إلى أن أفراد عينة  ،)2.042(الجدولية وتساوي  tوهي أكبر من قيمة  )6.12(تساوي 

التسويق المباشر، كما  تكأحد أهم أدوا  البيع الشخصيالدراسة يوافقون بدرجة مرتفعة على استعمال 
مما يدل على تقارب الإجابات وإĔا تتمحور حول الوسط  )0.399(أن الانحراف المعياري بلغ فقط 

  .الحسابي
حيث  على التوالي،) 3.81، 3.96(على أعلى متوسط حسابي بمقدار ) 3،1(تحصلت العبارات 

تلتزم المؤسسات بالقيام بالزيارات الميدانية في الأوقات المناسبة والتي لا تزعج الزبائن،وفي هذا دليل على 
تقع في كما أن المعرفة الدقيقة من المؤسسة لزبائنها جعلها لا . احترام المؤسسات لخصوصية وراحة زبائنها

تواجه مشاكل الطرد أو سوء  وخبرة رجال البيع لدى المؤسسات جعلها لا مشاكل طلبات الشراء الوهمية،
  .طرف الزبائن نالاستقبال م

وقد ارتبط نشاط البيع الشخصي بشكل كبير في محلات التجزئة ونقاط البيع التابعة أحيانا للمؤسسة 
أو الخدمة المقدمة،  وذلك حسب طبيعة المنتج ،التوزيع الشاملوالمنتشرة عبر شبكات التوزيع الحصري أو 

وتحرص هذه المؤسسات على تكوين وتدريب قوة بيع متميزة في مجال مهارات البيع والإقناع ومجال بناء 
، المر الذي جعل من البيع الشخصي عامل في غاية الأهمية أثناء عملية بناء الثقة وتعزيزها مع الزبائن

  .المرتبط بالعبارة الرابعة )3.29(مع الزبائن وقدر المتوسط الحسابي بـــــ علاقات متينة
التسويق المباشر عبر البيع  أنحيث تأكد )3.57(ة بـــــــوقد قدر المتوسط الحسابي للعبارة الخامس

تقليص التكاليف الزائدة المرتفعة والمترتبة عن الاستغناء الكلي أو الاختزال  إلىالشخصي يهدف كذلك 
حيث انه من المعروف انه كلما . الجزئي في بعض الحالات لعدة مستويات من الوسطاء ووكلاء التوزيع

كلما تحمل المنتج ) أو ثلاث مستويات أربعةقنوات التوزيع الطويلة ذات (زادت سلسلة قنوات التوزيع 
  .تكاليف أكبر
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  أسلوب التسويق المباشر بالهاتف: تحليل فقرات المجال الرابع   .4

وبنسبة  )4.03(يلاحظ بأن المتوسط الحسابي الكلي للفقرات بلغ ) 44(باستقراء نتائج الجدول رقم 
وهي أعلى من الوزن النسبي المعتمد في هذه الدراسة  )℅80.6(موافقة على مضمون الفقرات بلغت 

المحسوبة تساوي t وقيمة  ،)0.05(وهو أقل من ) 0.000(ومستوى الدلالة يساوي  ،)℅60(والبالغ 
وهذا يشير إلى أن أفراد عينة الدراسة  ،)2.042(الجدولية وتساوي  tوهي أكبر من قيمة  )5.65(

، كما أن الانحراف المعياري كأحد أهم أدواة التسويق المباشرلهاتف  يوافقون بدرجة مرتفعة على استعمال ا
  .مما يدل على تقارب الإجابات وإĔا تتمحور حول الوسط الحسابي )0.293(بلغ فقط 
ة االمباشر الهاتفي في المرتبة الأولى من حيث درجة و كثافة استعماله كأد التسويق أسلوبجاء 

التسويق الهاتفي على بقية العناصر الأخرى كون أن الهاتف بنوعيه الثابت ويرجع تفوق .تسويقية مباشرة
انخفاض تكلفته مقارنة مع بقية  أيضاالمحمول منتشر بشكل كبير لدى كل من المؤسسات والزبائن،  أو

دينار ) 03(الوحدة الواحدة ذات الثلاثون ثانية ب  أدوات التسويق المباشر،فعلى سبيل المثال يقدر سعر
إلى أن  إضافة .وهو سعر جد مقبول يتيح لأي مؤسسة أو أي زبون الاتصال بكل أريحية جزائري

خاصة بالمؤسسات ذات  ترقوية اتقدم عروض) جازي اوريدو، موبليس،(مؤسسات الاتصال الجزائرية 
  .ومزايا اتصالية جد منخفضة أسعار

ة ادأو  شخصي،وسريع جدا، نهلأاستعمال الهاتف رواجا منقط النظير وذلك  من جهة أخرى يلقى
، بالرغم من درجة التفاوت في وذو درجة عالية من المرونة ويولد غالبا استجابة سريعة ومباشرة تفاعلية

  .تبني التسويق الهاتفي من مؤسسة إلى أخرى ومن قطاع الى آخر
طلب  المسبقة،وأخذ المواعيد  كما أن أكثر أنواع المكالمات الهاتفية هي تلك المرتبطة بالحجوزات،

  .الخ...تقديم الشكاوى المعلومات والاستفسارات،
 أعلى متوسط حسابي ىقد تحصلت عل) 3،4( نجد أن العبارات) 44( نتائج الجدول إلىبالرجوع 

على كل  للإجابةعلى التوالي ،حيث نجد أن المؤسسات لديها استعداد كبير  )4.23،4.42(ــــــــــــــــــــب قدر
كما تجري المؤسسات حوارات هاتفية هادفة مع عملائها المفضلين .بكل عناية إليهاالواردة  المكالمات

  ).Feedback(والأوفياء من أجل معرفة ردود أفعالهم ومختلف أنواع التغذية العكسية 
تستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية  حيث) 3.93( وجاءت الفقرة الأولى بمتوسط حسابي مرتفع قدره

  .من الزبائن طلبات الشراءأوتلقي  تقديممن أجل 
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أثناء تحديد ومعرفة حجات ورغبات  أساسيالمؤسسات تعتمد على الهاتف كمدخل  أنكما تبين 
 ،وبالتالي قد يكون الهاتف أداة فعالة عند إجراء بحوث ودراسات السوق ،)3.92(بمتوسط قدره الزبائن

وتشير إلى درجة استعمال ) 3.85( مرتفع نسبيا بلغوقد تحصلت العبارة الثانية على متوسط حسابي 
الهاتف واستقبال المكالمات الهاتفية من أجل تلقي الشكاوى ومختلف أنواع الاستفسارات المرتبطة 

                                                                    ... والعروض الترويجية وغيرها تبالخدمات والمنتجا
  تحليل فقرات المجال الرابع): 44(رقم دول ج

المتوســـــــــــــــــــــط   الهاتف  الرقم
  الحسابي

الانحـــــــــــــــــــــراف 
  المعياري

  الــــــوزن
  %النسبي

مســـــــــــــــــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

تستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية من أجل تقديم طلبات   1
 الشراء

3.93 ,236 78.6 3,55 0.000  

شكاوى التستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية من أجل تقديم   2
 والحصول على الاستفسارات

3.85 ,296 77.0 
 

9,44 0.000  

  0.000 4,08 88.4 420, 4.42 بكل عناية تتجيب المؤسسة على جميع المكالما  3

من أجل  نتجري المؤسسة حوارات هاتفية مع عملائها المفضلي  4
 .معرفة ردود أفعالهم والتغذية العكسية

4.23 ,216 84.6 
 

3,68 0.000  

الهاتف نسبة كبيرة من  ةتشكل نسبة المبيعات المحققة بواسط  5
 مجمل المبيعات

3.88 ,284 77.6 6,61 0.000 

تستخدم المؤسسة المكالمات الهاتفية عند تحديد حاجيات   6
 ورغبات الزبائن

3.92 ,338 78.4 8,50 0.000 

 0.000 5.65 80.6 293, 4.03  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

 
 

  أسلوب التسويق المباشر بالكتالوج: تحليل فقرات المجال الخامس .5
 قلأسلوب التسويالذي يبين ضعف ممارسة المؤسسات الاقتصادية  ،)45(رقم  نتائج الجدولبتتبع 

) ℅47.8(والوزن النسبي يساوي ) 2.39(يساوي  المتوسط الحسابياتضح أن  لوج،ابواسطة الكت رالمباش
، )0.05(وهو أكبر من ) 00.61(، ومستوى الدلالة يساوي )%60(وهو أقل من الوزن النسبي المحايد

أنه ليس  ىعلوهذا يدل  ،)2.042(الجدولية  tقيمة وهي أقل من ) 2.250-(المحسوبة تساوي  tقيمة و 
كانت معظم   وقد المباشرفي عملية التسويق  أهمية الكتالوج علىهناك موافقة من قبل أفراد عينة الدراسة 

    .سلبية وتحت المتوسط الإجابات
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بمعنى امتلاك المؤسسات لكتالوج تقليدي ) 3.17(قدرهالأولى بمتوسط ويبقى الاستثناء الوحيد للعبارة 
بصفة دورية  ولكن هذا الكتالوج لا يتم تحديثه ومراجعته ورقي متاح للعملاء كنوع من انواع الترويج،

،وفي هذا دليل على نقص وعي المؤسسات بعمليات المتابعة والاهتمام )1.93(ضعيف بلغ  طبمتوس
  .واستعماله كأداة تسويق مباشرالتسويقي بتطوير الكتالوج 

إن أغلبية الكتالوجات المتاحة لا تمتلك وسائل للاستجابة المباشرة مثل رقم الهاتف اĐاني وقسائم 
مما يجعل هذه الكتالوجات أداة ترويج وليست  ،)2.69(بمتوسط حسابي يقترب قليلا من المتوسط الشراء

اللتان  هما جزء من سياسة الاتصال  الأداتينرية بين أداة تسويق مباشر في ظل معرفة الفروقات الجوه
 طوتوليد المبيعات بمتوس الأمر الذي انعكس على قلة مساهمة الكتالوج في تقديم الطلبيات .يالتسويق
  ).2.84(قدره حسابي

 تبني الكتالوج التقليدي، الضعف الواضحقلة الاهتمام و كل ماسبق من عيوب مرتبطة بزيادة على  
باستعمال الكتالوجات الحديثة حيث تبين أن الغالبية العظمى من المؤسسات لا  الكبير المرتبطوالخلل 

قصر النظر  إلىواضحة  إشارة، في )1.35(بمتوسط حسابي جد ضعيف قدربـــــ تمتلك كتالوجا الكترونيا
كاف بحيث لا يتم الاهتمام بشكل  1Electronic marketing myopia) (  التسويقي الالكتروني

  .بمتغيرات البيئة الالكترونية ومستجدات التسويق الالكتروني
  

  تحليل فقرات المجال الخامس): 45(جدول رقم 
المتوســــــــــــــــــــــــــط   الكتالوج    الرقم

  الحسابي
الانحـــــــــــــــــراف 

  المعياري
  الــــوزن
  النسبي

مســـــــــــــــــــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

  0.000 7,515  63.4 236, 3.17 تمتلك المؤسسة كاتالوجا تقليديا ورقيا متاح للعملاء  1

3.265-  27.0 404, 1.35 تمتلك المؤسسة كاتالوجا الكترونيا متاح للعملاء  2  0.858  

ــــة لتجديــــد   3 ــــاوج بصــــفة دوري ــــتم تحــــديث ومراجعــــة الكات ي
 معلوماته

1.93 ,296 38.6  -6.232  0.715  

ـــرة مـــن المبيعـــات    4 يســـاهم الكاتـــالوج فـــي توليـــد نســـبة كبي
 أو الطلبيات

2.84 ,236 56.8  -1.025  0.065  

 لتتـــــيح الكاتالوجـــــات وســـــائل للاســـــتجابة المباشـــــرة مثـــــ  5
 )رقم الهاتف أو قسيمة كوبون(

2.69 ,430 53.8  
  

-1.065  0.552  

  0.610  2.250-  47.8 337, 2.39  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

                                                
ي تبقѧى یقصد الباحث بھذا المصطلح الجدید ھو فقدان المؤسسة لنضرة مستقبلیة كافیة لما سѧوف یصѧل إلیѧھ التسѧویق فѧي عھѧد الثѧورة الرقمیѧة، وبالتѧال 1

 .حال كثیر من المؤسسات الجزائریةوھو  يالمؤسسة تعمل وفق الطرق التقلیدیة للتسویق وإھمال أو تأجیل استخدام التسویق الالكترون
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  الانترنتعبر أسلوب التسويق المباشر : السادستحليل فقرات المجال  .6
 وبنسبة) 2.89(يلاحظ بأن المتوسط الحسابي الكلي للفقرات بلغ ) 46(باستقراء نتائج الجدول رقم 

من الوزن النسبي المعتمد في هذه الدراسة  أقلوهي ) ℅57.8(موافقة على مضمون الفقرات بلغت  عدم
المحسوبة تساوي  tوقيمة  ،)0.05(من  أكبروهو  )0.085(ومستوى الدلالة يساوي  ،)℅60(والبالغ 

 لاوهذا يشير إلى أن أفراد عينة الدراسة  )2.042(الجدولية وتساوي  tقيمة من  قلوهي أ )3.253- (
، ولكن المتوسط عملية التسويق المباشر العبارات المرتبطة باستعمال الانترنت أثناء مضمونعلى يوافقون 

 )0.337(، كما أن الانحراف المعياري بلغ فقط )3(الحسابي ليس بعيدا كثيرا عن درجة الموافقة المتوسطة 
  .مما يدل على تقارب الإجابات وإĔا تتمحور حول الوسط الحسابي

العينة على أن التسويق المباشر  أفراد، حيث اتفق )1،2،8(وكان الاستثناء الوحيد مرتبطا بالعبارات 
وتتحقق هذه الملاءمة من خلال  ،)3.12(عبر الانترنت يحقق الملاءمة للمستهلك بمتوسط حسابي قدره 

بنسبة موافقة قدرها ) 3.29(عملية التسوق وبلغ متوسط هذه العبارة  أثناءتوفير الوقت والجهد اللازمين 
)65.8℅.(  

والتميز التي تسعى  الإبداعكل هذا جعل من التسويق المباشر عبر الانترنت تعبيرا عن حالة 
 )3.33(الحسابي لها  وبلغ المتوسط ،ورغبات العملاء لحاجاتبغية الاستجابة  ،إليهالمؤسسات الوصول 
  .)℅6.66(بنسبة موافقة قدرها 

نوعا من عدم الموافقة على مضموĔا بمتوسط ) 3،4،5،6،7(وهي  المتبقية في حين سجلت العبارات
بحيث لا تعتمد المؤسسات على البريد  ،)℅53.6(وبنسبة ) 2.68( هذه الفقرات قدره لإجماليحسابي 

ولا ترسل المؤسسات عروضها التسويقية  ،)2.46(في استلام طلبيات الشراء بمتوسط قدره الالكتروني 
لالكتروني الا أحيانا ،وبالتالي تقل نسبة العروض التسويقية الشخصية أو العروض الشخصية عبر البريد ا
جراء  تكون معدلات الاستجابة ضعيفة جدا، لهذا، وكنتيجة )Customised offers( ذات المقاس

  ).2.86( الاستخدام المحدود للبريد الالكتروني
الكتالوج  سواءا بواسطة البريد الالكتروني، مختلف التعاملات الالكترونية أنوفي نفس السياق يتضح 

الالكتروني و اĐلات والكبونات الالكترونية، تعد ثقافة تسويقية جديدة في المؤسسات تحتاج مستقبلا 
من أجل تحسين الأداء وتحقيق  التي تتيحها هذه الأدوات التكنولوجية التطوير واستغلال الفرص إلى

وفي نفس الوقت سد الفجوات الرقمية والالكترونية الموجودة بين  ،تنافسية مرتبطة بتكنولوجية الانترنت
  .المؤسسة وزبائنها
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  سادستحليل فقرات المجال ال): 46(جدول رقم 
المتوســــــــــــــــــط   الانترنت    الرقم

  الحسابي
الانحـــــراف 

  المعياري
  الــوزن

  النسبي
مســـــتوى  tقيمة 

  الدلالة
0.00 13,556  62.4 256, 3.12  يحقق التسويق المباشر عبر الانترنت الملاءمة للمستهلك   1

0  
يعــد التســويق المباشــر عبــر الانترنــت تعبيــرا عــن حالــة الإبــداع   2

الــــذي تســــعى  إليــــه المؤسســــة  بغيــــة الاســــتجابة لحاجــــات 
  ورغبات الزبائن

3.33 ,404 66.6  12,630 0.00
0  

0.00 - 08,440  59.0 296, 2.95 زبائنها  ىعروضها عبر البريد  الالكتروني إل ةترسل المؤسس  3
0  

ـــد الالكترونـــي  4 بصـــف )العـــروض التســـويقية(تصـــاغ رســـائل البري
 شخصية

2.68 ,236 53.6  05,806 - 0.00
0  

ـــد  ةالاســـتجاب تمعـــدلا  5 ـــة جـــدا مـــن جـــراء اســـتخدام البري عالي
 يالالكترون

2.86 ,480 57.2  02,553 - 0.00
0  

عـد التعامـل بواسـطة البريـد الالكترونـي والكتـالوج ،المجــلات ي  6
  . في المؤسسة والكبونات الالكترونية ثقافة تسويقية جديدة

2.44 ,430 48.8  
  

02,553 - 0.00
0  

فــي اســتلام طلبــات  يالالكترونـ تعتمـد المؤسســة علــى البريـد 7
  الشراء 

2.46 ,298 49.2 03,553 - 0.00
0  

المباشــر عبـــر الانترنـــت الوقــت والجهـــد اثنـــاء يــوفر التســـويق  8
 التسوق

3.29 ,414 65.8 11.547 0.00
0  

0.08  3.253-  57.8 337, 2.89  جميع الفقرات
5  

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  

  عن طريق البريد المباشر أسلوب التسويق المباشر: تحليل فقرات المجال السابع .7
وبنسبة  )3.06(يلاحظ بأن المتوسط الحسابي الكلي للفقرات بلغ ) 47(باستقراء نتائج الجدول رقم 

وهي أعلى من الوزن النسبي المعتمد في هذه الدراسة  )℅61.2(موافقة على مضمون الفقرات بلغت 
تساوي المحسوبة  tوقيمة  ،)0.05(وهو أقل من ) 0.000(ومستوى الدلالة يساوي  ،)℅60(والبالغ 

وهذا يشير إلى أن أفراد عينة الدراسة  )2.042(الجدولية وتساوي  tقيمة وهي أكبر من ) 14.67(
، كما أن على استعمال البريد العادي المباشر كأحد أقدم أدوات التسويق المباشر استعمالا يوافقون 

  .مما يدل على تقارب الإجابات وإĔا تتمحور حول الوسط الحسابي )0.32(الانحراف المعياري بلغ فقط 
هي  الإجاباتوهذه  )3.06( العينة حول المتوسط الحسابي الذي بلغ أفراد إجاباتعموما تراوحت 

بينما كانت ).1،2،3،5(الخامسة  ،الثانية والثالثة، الأولىموافقة بدرجات متوسطة خاصة العبارات 
 بمتوسط حسابي) 4،6(موافقة على مضمون العبارتين الرابعة والسادسة وغير  سلبية الإجابات

حيث أن هناك عدم موافقة على إرسال أقراص مدمجة أوهدايا ضمن البريد المباشر ). 2.79،2.74(
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نادرا ما يتم بصفة شخصية بمتوسط حسابي ) العروض التسويقية(،كما ان صياغة رسائل البريد المباشر
ما جعل إرسال عروض البريد المباشر ذات استهداف متوسط،حيث قدر المتوسط ، وهذا )2.79(قدره 

  ).3.37(الحسابي بــــــ
من جهة أخرى هناك موافقة بدرجات متوسطة حول استلام طلبات الشراء وإرسال العروض 

الأمر الذي ينعكس على معدلات الاستجابة التي  ،)3.12( الى الزبائن بمتوسط حسابي بلغ ةالتسويقي
  .تكون متوسطة من جراء استخدام البريد المباشر العادي

فليس  الجزائرية على البريد المباشر ذو درجة متوسطة، تبصفة عامة يمكن القول إن اعتماد المؤسسا
على عكس كثير من  وليس هناك اهتمام كبير بالبريد المباشر، لهذه الأداة التسويقية، إهمالهناك 
بينما .ت على بقاء البريد المباشر كأول أداة مستعملة في التسويق المباشرالأجنبية التي أكد تالدراسا

  .البريد المبشر في الجزائر يأتي في المرتبة الثالثة أنبينت هذه الدراسة 
  سابعتحليل فقرات المجال ال): 47(جدول رقم 

المتوســــــــــــــــــــــــــــط   العبارة  الرقم
  الحسابي

الانحـــــراف 
  المعياري

  الـــوزن
  النسبي

مســـــــــــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

المباشر في استلام طلبات  تعتمد المؤسسة على البريد  1
  الشراء 

3.12 ,236 62.4  13,556 0.000  

ترسل المؤسسة  عروضها إلى الزبائن عن طريق البريد   2
 المباشر

3.24 ,404 64.8  12,630 0.000  

 نزبائنها الحاليي ىعروضها عبر البريد إل ةترسل المؤسس  3
 )استهداف دقيق(فقط 

3.37 ,296 67.4  08,440 0.000  

2.325-  55.8 236, 2.79 بصف شخصية)العروض التسويقية(تصاغ الرسائل البريدية  4  0.000  

عالية جدا من جراء استخدام البريد  ةالاستجاب تمعدلا  5
 المباشر

3.13 ,430 62.6  07.253 0.000  

أوهدايا ضمن البريد  CDيتم إرسال أقراص مدمجة   6
  المباشر

2.74 ,430 54.8  -4.958  0.000  

  0.000  14.67  61.2 0.32 3.06  جميع الفقرات

  2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة        
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   حسب درجة الأهمية  التسويق المباشرأدوات ترتيب  -8
   حسب درجة الأهمية  التسويق المباشرأدوات ترتيب  ):48(الجدول رقم 

ــالمج  المحور الأول المتوســـــــــــــــــــــط   الرتبة  الاتـ
  الحسابي

الوزن النسـبي 
%  

واقع استعمال التسويق 
المباشر ودرجة تبني 
المؤسسات لمختلف 

  أدواتــــــــــه

 80.6 4.03 1  أسلوب التسويق المباشر بالهاتف

 73.0 3.65 2  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي

 61.2 3.06 3  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر

 57.8 2.89 4  أسلوب التسويق المباشر عبر الانترنت

  55.0 2.75 5  أسلوب التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف

  47.8 2.39 6  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكتالوج

المعطيات أسلوب التسويق المباشر المرتبط بقواعد 
  التسويقية

7 2.28 45.6  

 60.2 3.01   جميع مجالات المحور الأول

  
  

 ،من طرف المؤسسات عينة الدراسة تبنيهدرجة استخدام التسويق المباشر ومدى يبين الجدول السابق 
والبيع الذي حل في المرتبة الأولى  ،واتضح جليا سيطرة الأدوات التقليدية للتسويق المباشر مثل الهاتف

على التوالي بمتوسط حسابي اكبر  الثانية والثالثة المراتب في  ؤوحيث جا ،الشخصي وكذلك البريد المباشر
،فيما لوحظ التأخر الواضح في استخدام التسويق المباشر عبر الانترنت والقصور الملاحظ في ) 3(من 

عدم الاهتمام بالتسويق المباشر  إضافةالاستهداف واستعمال التسويق المباشر بواسطة الكتالوج،  أسلوب
وقد بلغت المتوسطات الحسابية لهذه الفئة  الأخيرةبواسطة قواعد المعطيات التسويقية الذي جاء في المرتبة 

  .وهي قيم ضعيفة نوعا ما،)3(من  لأق
  دوافع وقيود استخدام وانتشار التسويق المباشر: نيتحليل فقرات المحور الثا: ثانيا

والذي يبين آراء أفراد عينة ) 49(للعينة الواحدة والنتائج مبينة في الجدول رقم  tتم استخدام اختبار 
  :والذي يضم مجالين الدراسة حول مجالات المحور الثاني

 ال الأوليتبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات  :دوافع استخدام التسويق المباشر: أولاĐا 
وهي أكبر من الوزن النسبي  )℅71.8(وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات تساوي )  3.59( يساوي 
 ،)2.042(الجدولية  tقيمة وهي أكبر من ) 4.215(المحسوبة تساوي  tوقيمة  ،)℅60(المحايد 

التسويق  قوة دوافع استخدام، مما يدل على )0.05(وهو أقل من ) 0.000(ومستوى الدلالة يساوي 
 .المباشر
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 ال الثانييتبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات  :استخدام التسويق المباشر قيود: ثانياĐيساوي  ا
وهي أكبر من الوزن النسبي المحايد  )℅78.4(وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات تساوي )  3.92( 
ومستوى  ،)2.042(الجدولية  tقيمة وهي أكبر من ) 6.214(المحسوبة تساوي  tوقيمة  ،)℅60(

وجود قيود واضحة تعيق  استخدام ، مما يدل على )0.05(وهو أقل من  )0.000(الدلالة يساوي 
 .التسويق المباشر

  تحليل فقرات المحور الثاني): 49(جدول رقم 

المتوســـــــط   الاتـــالمج  المحور الثاني
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

الــــــــــــوزن 
  النسبي 

مستوى  tقيمة 
  الدلالة

اســــتخدام وقيــــود دوافــــع 
  وانتشار التسويق المباشر

 0.000  4.215  71.8 305, 3.59  دوافع استخدام التسويق المباشر
 0.000  6.214  69.6 422, 3.48  قيود ومعوقات استخدام وانتشار التسويق المباشر

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

  
  .دوافع استخدام التسويق المباشر: حليل فقرات المجال الأولت  .1

لأدوات التسويق المؤسسات الاقتصادية  استعمال دوافعالذي يبين ) 50(باستقراء نتائج الجدول رقم 
بمختلف الدوافع والحوافز التي تشجع المؤسسات اتضح أن المتوسط الحسابي للفقرات المتعلقة  المباشر،

من الوزن  أكبروهو  )℅71.9(والوزن النسبي يساوي  )3.59( يساوي المباشرعلى تبني التسويق 
المحسوبة  tقيمة و  ،)0.05(من  قلوهو أ )0.000(ومستوى الدلالة يساوي  ،)%60(النسبي المحايد

هناك موافقة من قبل أفراد  أنوهذا يدل  )2.042(الجدولية  tقيمة من  كبروهي أ )4.21(  تساوي
دوافع تبني سياسات التسويق المباشر،على الرغم من التفاوت الملحوظ حول أفضلية عينة الدراسة حول 

  .بعض الدوافع 
المركز  مفمن أهم دوافع استعمال المؤسسات لأدوات التسويق المباشر هو تحقيق الميزة التنافسية وتدعي 

حيث ان هناك شبه  )℅91.2( وبنسبة موافقة قدرها )4.56( حسابي جد مرتفع بلغ طوسالتنافسي بمت
على  ثم حاز دافع زيادة المبيعات الفورية اتفاق كلي حول أهمية تحقيق  التنافسية كأحد أهم الدوافع،

وتتفق هذه النتيجة مع  ،)℅88.0(بنسبة موافقة بلغت ) 4.40(متوسط حسابي مرتفع كذلك قدربــــــ
تحقيق الأرباح من خلال زيادة  إلىوفلسفة التسويق في المؤسسة الجزائرية التي تسعى  التفكيرومنهج  الواقع

هذا ما جعل عنصر تحسين الرضا وزيادة الولاء، وكذلك بناء وتدعيم العلاقات مع  المبيعات العاجلة،
) 2.90( هتوسط حسابي قدر الزبائن يكونا من أقل العناصر تأثيرا جراء استعمال التسويق المباشر بم
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الدراسات الأجنبية حيث يأتي عامل بناء  جوهذه النتيجة تخالف كثيرا نتائ على التوالي، )3.20(و
  .وتطوير العلاقات مع العملاء على رأس أهم الدوافع تأثيرا على قرارات استخدام التسويق المباشر

حيث يعتبر ذا أهمية قليلة ضمن دوافع  واضح،تقوية وتحسين صورة المؤسسة لم يكن له تأثير كما أن 
هذه الفقرة مع الواقع والرؤية  وتتفق نتيجة ،)2.13( قدره وحصل على متوسط استعمال التسويق المباشر

حيث أن عملية تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة  للمؤسسة الجزائرية وسياسات الترويج المتبعة، يةالتسويق
يعمل بشكل مستقل عن قسم ما تقع بشكل رئيسي على عاتق مسؤول العلاقات العامة الذي غالبا 

الاتصال التسويقي،كما أن عملية تحسين الصورة الذهنية يكون بصفة متقطعة وغير مستمر وتستعمله 
  .منتجاēا وخدماēاء تعرضها لأزمة ما تمس المؤسسات فقط في حال تضرر صورēا الذهنية جرا

من أبرز الدوافع تبني التسويق المباشر، هو تحسين أداء تقديم الخدمات  أنعلى  راد العينةأفوقد اتفق 
 وكذلك عنصر تدعيم )℅82.4(وبنسبة موافقة عالية ) 4.12(بمتوسط قدره مع الزبائن والعمليات

حيث أن أسلوب التسويق المباشر عبر قنوات  )4.03( بمتوسطجهود الوسطاء ضمن قنوات التوزيع 
التوزيع المباشر يساعد ويعمل على تدعيم قنوات التوزيع غير المباشرة، وقد تحصلت العبارات الثالثة 

، حيث أن الاستهداف الدقيق للعملاء )3.10،3.12( على درجة موافقة متوسطة) 3،4(والرابعة 
عن الزبائن من أجل بناء قاعدة المعطيات لتنفيذ حملة  تالمعلوماوالذي يكون غالبا من خلال جمع 

يعتبر من خلال إجابات أفراد العينة أنه ذو أهمية متوسطة، وهذه النتيجة تتفق مع  ،تسويق مباشر ناجحة
أن كلا من أداة الاستهداف وسياسة بناء قواعد المعطيات  ما تم التوصل إليه في اĐال الأول حيث

ولكن هذه النتيجة  استخداما في التسويق المباشر، الأكثر الأدواتمن  الأخيرةفي المراتب  االتسويقية كان
أسلوب الاستهداف المباشر والدقيق للعملاء  لية التسويق المباشر الذي يضع منعمتختلف مع جوهر 

  .خطط حملات التسويق المباشر إعدادطيات التسويقية على رأس الأولويات أثناء مرورا بقواعد المع
  

  الأولتحليل فقرات المجال ): 50(جدول رقم 
المتوســـط   الدوافع  الرقم

  الحسابي
الانحراف 

  المعياري
  الــوزن
  النسبي

مســــتوى  tقيمة 
  الدلالة

 0.000 12,8-  42.6 272, 2.13 تقوية وتحسين صورة المؤسسة  1

 0.000 18,0-  91.2 169, 4.56   وتدعيم المركز التنافسي تحقيق الميزة التنافسية 2

جمــــع  بيانــــات ومعلومــــات عــــن الزبــــائن مــــن اجــــل بنــــاء قاعــــدة  3
 المعطيات التسويقية

3.12 ,236 62.4  -6,55 0.000 

 0.000 5,58-  62.0 296, 3.10 استهداف دقيق للعملاء 4

9,00 82.4 369, 4.12 والعمليات مع الزبائنتحسين أداء تقديم الخدمات   5
0 

0.000 

6,55  60.4 430, 3.02 ، نبناء وتدعيم العلاقات مع الزبائ  6
3 

0.000 
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 0.000 12,8- 58.0 206 2.90  تحسين الرضا وزيادة الولاء 7

 0.000 4.88 88.0 189, 4.40  زيادة المبيعات الفورية  8

 0.000 5.62  80.6 112, 4,03  تدعيم جهود الوسطاء ضمن قنوات التوزيع   9

  0.000  4.21 71.95 305, 3.59  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

 
 . قيود ومعوقات استخدام وانتشار التسويق المباشر: ليل فقرات المجال الثانيتح .2

  تحليل فقرات المجال الثاني): 51(جدول رقم 
المتوســــــــــــط   العبارة  الرقم

  الحسابي
الانحــــــرا

ف 
  المعياري

  الــوزن
النســـــــبي

%  

مســـــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

0.00 - 8,23 46.0 584, 2,30 السلبي للعملاء نحو أدوات التسويق المباشر هالاتجا  1
0 

0.00 - 6,50 41.6 338, 2.06 بأهمية التسويق المباشر تنقص الوعي لدى المؤسسا  2
0 

0.00 9,89 97.9 530, 4,80 مشاكل الدفع والتحصيل وبطاقات الائتمان   3
0 

0.00 9,44 79.4 296, 3,97 دقيقة عن الزبائن ةعدم توفر قواعد معطيات تسويقي  4
0 

والمنـــــدوبين المهتمـــــين بالخـــــدمات المرافقـــــة لإعـــــداد  تنقــــص الوكـــــالا  5
 أدوات التسويق المباشر هوتوجي

4,83 ,747 96.6 4,48 0.00
0 

0.00 - 6,23 44.6 594, 2.23  تواضع خدمات البريد والانترنت 6
0 

ضــــعف ارتبــــاط المؤسســــات مــــع العمــــلاء وقلــــة انخراطهــــا فــــي هيكــــل  7
  التجارة والتسويق الالكتروني

4.89 ,522 97.8 9,75 0.00
0 

 0.00 6.21 69.6 422, 3.48  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
 

والمعوقات التي تقف سدا منيعا في وجه  اتصعوبالالذي يبين ) 51(باستقراء نتائج الجدول رقم 
والوزن  )3.48( يساويلجميع الفقرات يتبين أن المتوسط الحسابي استخدام التسويق المباشر وانتشاره، 

 ومستوى الدلالة يساوي، )%60(وهو أكبر من الوزن النسبي المحايد  )℅69.6( النسبي يساوي
الجدولية  tقيمة وهي أكبر من  )6.21( المحسوبة تساوي tقيمة ، و )0.05(وهو أقل من  )0.000(
تطبيقه من طرف  أثناءالتي يعاني منها التسويق المباشر صعوبات ال على كثرة  ، وهذا يدل)2.042(

  .المؤسسات 
وبالنظر إلى المتوسطات  تم حصر أهم المعوقات التي تحد من انتشار التسويق المباشر في سبعة عوامل،و 

 :كلا من  أنيظهر جليا  ،ةالحسابي
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 ؛مشاكل الدفع والتحصيل وبطاقات الائتمان 
  ؛أدوات التسويق المباشر هوالمندوبين المهتمين بالخدمات المرافقة لإعداد وتوجي تنقص الوكالا 
   كل ،ضعف ارتباط المؤسسات مع العملاء وقلة انخراطها في هيكل التجارة والتسويق الالكتروني

الصعوبات التي تواجه المؤسسات والزبائن أثناء تبني أسلوب التسويق المباشر،وقد  أهممن هذه العوامل 
،حيث أكد )4.85، 4.83، 4.80(بلغت المتوسطات الحسابية على التوالي للفقرات السابقة 

من المستجوبين أن ضعف هيكل التجارة المنظمة بعيدا عن الأسواق الموازية وضعف منظمومة  )97.8%(
عدم انخراط المؤسسات  إلىالتسويق والتجارة الالكترونية، وبطئ تطور البنية التحتية الالكترونية، أدت 

في عمليات التسويق المباشر الالكتروني، وما عزز هذا العزوف هي المشاكل والمعوقات المالية والزبائن 
والمصرفية خاصة، المرتبطة بالشراء والدفع والنقص الفادح في بطاقات الائتمان،حيث تعد الجزائر من 

       .البلدان المتأخرة كثيرا في مجال الدفع الالكتروني
التسويق المباشر في  وعلى نممن أفراد العينة أن من القيود الأخرى التي تؤثر )%96.6( كما أكد

التسويق  أدواتالجزائر هو نقص الوكالات و المندوبين ومقدمو الخدمات المرافقة لإعداد وتوجيه مختلف 
  سواءا من الناحية الفنية أومن الناحية التكنولوجية، المباشر

وجدت تقديم الدعم الفني  إنذلك غياب جمعية وطنية للتسويق المباشر، والتي من شأĔا  إلى يضاف
وتقديم الدورات التكوينية ووضع الأطر القانونية ومختلف التشريعات التي تظبط  ،والتقني للمؤسسات

  .قطاع التسويق بصفة عامة وقطاع التسويق المباشر بصفة خاصة
اعتبارها عدم مضموĔا،مما يدل على  ىالمؤسسات علعدم موافقة  يلاحظ) 1،2،6(بالنسبة للفقرات 

للعملاء نحو مختلف  هناك اتجاه ايجابي أنالتسويق المباشر، حيث لوحظ  أنشطة والكبيرة لنممن المعوقات 
سواءا   ،التسويقية الأدواتالزبون الجزائري متفتح نحو استعمال جميع  بمعنى أنالتسويق المباشر  أدوات

البريد  إرسالأو  البيوت من طرف رجال البيع، إلىالزيارات الميدانية  أوالهاتفية  تالاتصالاكانت من 
العادي وكذلك تقبل الزبائن لفكرة التسويق الالكتروني بل وهناك تشوق كبير للتعامل مع التطور الحاصل 

هذا ما جعل المؤسسات ذات درجة عالية من الوعي بأهمية التسويق المباشر . في مجال التسويق الالكتروني
  .عملاء وغيرهاوتدعيم العلاقات مع ال الأداءالتنافسية وتحسين  أهدافلتحقيق 

"  تالإنترن تواضع خدمات والبريد"التي نصت على ) 6( ذاته على العبارة السادسة الأمروينطبق 
حيث يعتبرون الخدمات ، )2.23(المؤسسات لا توافق على مضموĔا بمتوسط حسابي بلغ  أنحيث 

المرتبطة بنقل البريد والطرود وتوزيعها ،وكذلك خدمات الانترنت متاحة للعملاء وللمؤسسات بالشكل 
 إلىويرجع الفضل في هذا . التسويق المباشر بسهولة نوعا ما أنشطةالمطلوب الذي يسمح بمزاولة 
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بمؤسسة بريد  الأمراĐهودات الحسنة التي تبذلها مؤسسات البريد التي تعمل في هذا اĐال سواء تعلق 
 DHL, UPS, FEDEX:التي تزاول نشاطها بالجزائر مثلالأخرى الجزائر أو المؤسسات الخاصة 

EXPRESS, TNT ALGERIE.  . 1.55السريع الدولي  للبريد الإجمالي الأعمالحيث بلغ رقم 
  .،مما يدل على نمو هذا القطاع 2013ليار دينار سنة م

شطة من ممارسة أن للمؤسسات أو الزبائن متوفرة بشكل يتيحأما بالنسبة لخدمات الانترنت فهي 
خاصة مع دخول خدمة الجيل الثالث والتي ينتظر منها تقديم المساهمة المطلوبة Đال  التسويق المباشر

 39.5أدق، خاصة مع بلوغ عدد مشتركي الهاتف النقال عتبة التسويق عموما والتسويق المباشر بشكل 
 بالمائة، كل هذه الأرقام مشجعة وتعتبر بيئة خصبة 102بنسبة تغطية بلغت  2013مليون مشترك سنة 

   .لنمو وتطور التسويق المباشر في الجزائر
 

  )التسويق المباشر عبر الانترنت( لثتحليل فقرات المحور الثا: ثالثا
والذي يبين آراء أفراد عينة ) 52(رقم  الجدولللعينة الواحدة والنتائج مبينة في  tتم استخدام اختبار 

  :والذي يضم مجالين الدراسة حول مجالات المحور الثاني
 يتبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات  : على أداء التسويق المباشر تتأثير استخدام الإنترن: أولا

أكبر من  يوه) ℅62.8(وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات تساوي ) 3.58( يساوي  الأول اĐال
الجدولية  tقيمة وهي أكبر من ) 9.548(تساوي  المحسوبة tوقيمة  ،)℅60(الوزن النسبي المحايد 

الأثر الواضح ، مما يدل على )0.05(وهو أقل من ) 0.000(ومستوى الدلالة يساوي ، )2.042(
 .للانترنت على أداء التسويق المباشر

  يتبين أن المتوسط الحسابي  :أثناء عملية التسويق المباشر تقيود ومعوقات استخدام الإنترن: ثانيا
) ℅73.8(وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات تساوي )  3.69( يساوي  اĐال الثانيلجميع فقرات 

 tقيمة وهي أكبر من ) 7.123(المحسوبة تساوي  tوقيمة ، )℅60(وهي أكبر من الوزن النسبي المحايد 
القيود ، مما يدل على )0.05(وهو أقل من ) 0.000(، ومستوى الدلالة يساوي )2.042(الجدولية 

 .عملية التسويق المباشر أثناءالانترنت  تعرقل استخدامالموجودة التي 
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  تحليل فقرات المحور الثالث): 52(جدول رقم 
المحــــــــــــــــــــــــور 

  لثالثا
المتوســــــــط   الاتـــالمج

  الحسابي
الانحـــــــــــــــراف 

  المعياري
مستوى  tقيمة   الوزن النسبي 

  الدلالة

التســــــــــــــــــــــويق 
مباشـــر عبـــر ال

  الانترنت

علــــى أداء التســــويق  تتــــأثير اســــتخدام الإنترنــــ: أولا
  المباشر 

3.58 ,415 61.4  9.548  0.000 

أثنـاء عمليـة  تقيود ومعوقـات اسـتخدام الإنترنـ: ثانيا 
  التسويق المباشر 

3.3 ,434 73.8  7.123  0.000 

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

 على أداء التسويق المباشر تتأثير استخدام الإنترن: تحليل فقرات المجال الأول  .1
معرفة وتحليل أكثر العوامل تأثيرا  أمكن في المبحث الثاني من الفصل الثالث، إليه الإشارةمثلما تم 

من خلال الدراسة العربية التي قام đا مبارك عبد القادر مبارك  على أداء التسويق المباشر عبر الانترنت
الصورة ، رالسرعة، التكلفة، السهولة، الاتصال المباش: (وقد تم الاعتماد على المؤشرات والأبعاد الآتية

  .الأثرمن أجل قياس وتحديد هذا ) الذهنية 
العناصر أهمية في التأثير على  أكثرحول ترتيب  الإطارسات السابقة في هذا اوقد اختلفت نتائج الدر 

   .عبر الانترنت الالكتروني المباشرالتسويق 
المتوسط الحسابي لجميع العناصر بلغ  أننلاحظ ) 53(الجدول رقم استقراء نتائج من خلال 

ومستوى ، )℅60(وهو أكبر من الوزن النسبي المحايد )  ℅62.8(وبنسبة موافقة قدرها  ،)3.58(
قيمة وهي أكبر من ) 9.54(المحسوبة تساوي  tوقيمة ) 0.05(وهو أقل من ) 0.000(الدلالة يساوي 

t  العينة حول أهمية هذه العناصر  أفرادهناك اتفاق كبير من قبل  أنمما يدل على ). 2.042(الجدولية
  .تبالإنترنالتسويقي المباشر المرتبط  الأداءومدى قدرēا على التأثير على 

وحقق متوسطا حسابيا  الأولى ةالمرتبعامل السرعة جاء في  أن، نلاحظ )53(رقمالجدول  إلىبالرجوع 
هناك تحسن  أن، حيث لوحظ )%84(الفقرات قدرها  مضمون،بنسبة موافقة على )4.2(مرتفعا قدره 

حسابي البيع والشراء بمتوسط  إجراءات إتمامالتسويق المباشر عبر الانترنت بفضل سرعة  أداءكبير في 
صمن الشبكات الرقمية أثناء عمليات جمع وتحليل  تالى السرعة التي توا الإنترن ةبالإضاف) 4.8( قدره

مما يسمح للمؤسسات من السرعة في الاستجابة لطلبات ) 3.9(الزبائن وذلك بمتوسط حسابي قدر ب 
  ).4.3(الزبائن وهذا بمتوسط 
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الزبائن قبل المنافسين،ولها  إلىالمؤسسات التي لها أفضلية عامل السرعة في  الوصول  أنويمكن القول 
أفضلية السرعة في  الاستجابة لحاجياēم قبل المنافسين، ستكون لها أسبقية الحصول على الميزة التنافسية 

  .في الصناعة كلل نوغير المباشري ،المباشرين في السوق المستهدف المنافسينقبل جميع 
 قعملية التسوي أثناءيعتبر عامل التكلفة من ابرز العوامل المشجعة على استخدام الانترنت -

  .) %78(وبنسبة موافقة) 3.9(المباشر،حيث قدر المتوسط الحسابي ب
التسويقي المباشر من خلال تخفيض  الأداءالمؤسسات تعتبر الانترنت تساهم في تحسين  أنحيث 

، حيث أن )4.2( التقليدي بمتوسط حسابي بلغ للبريد المباشرالتكاليف المرتبطة بالاستخدام المفرط 
التوجه نحو  استعمال البريد الالكتروني والكتالوج الالكتروني  بدلا من البريد العادي والكتالوج الورقي 

كما أن استخدام الانترنت ساهم في توفير تكاليف التوزيع   تخفيض التكاليف،ساهما بشكل كبير في 
المادي من خلال إلغاء الوسطاء والوكلاء،حيث كانت تدفع لهم هوامش أرباح مرتفعة، والتي انعكست 

  ).4.1(على ارتفاع أسعار المنتجات النهائية لدى الزبون،وهنا بلغ المتوسط الحسابي 
تحسن الأداء في التسويق المباشر وانخفاض التكاليف عند من أفراد العينة إلى  )%78(وقد أشار 

مع الزبائن بدلا من  في مختلف التعاملات  (Click and mortar)الاعتماد على المتجر الالكتروني
خاصة وأن تكلفة إنشاء وإدارة المتاجر  ،)Brick and mortar(فقط  الاكتفاء بالمتاجر التقليدية

  .الالكترونية منخفضة نوعا ما وهي متاحة للمؤسسات
ما تتيحه الانترنت من برمجيات ذكية وأدوات للاتصال والمحادثة الفورية سواءا بالصورة  إلى بالإضافة
 بأسعاروقد يكون  ،،وهي ذات تكاليف منخفضة وبعظها متاح  للاستعمال بشكل مجاني أو بالصوت

خدمات وتحسينات  جديدة غير متوفرة في النسخة اĐانية، وسوف  إضافةمعقولة يقدم للمؤسسات مع 
تزداد هذه الاتصالات انتشارا بين المؤسسات وزبائنها خاصة بعد دخول خدمة الجيل الثالث للانترنت 

  .2016في الجزائر مع مطلع العام 
الثة من حيث أهميته في التأثير على أداء التسويق المباشر حتل عنصر الاتصال المباشر المرتبة الثإ -
الاتصال المباشر  أن حيث). %70( وبنسبة موافقة) 3.5(حيث بلغ المتوسط الحسابي الانترنت، عبر 

عبر الانترنت يساعد على اختصار المسافات بين المؤسسة وعملائها من خلال التعامل المباشر دون 
المرور عبر الوسطاء،زد على ذاك توفر أكثر من وسيلة اتصال مباشر عبر الموقع الالكتروني أو البريد 

التواصل برسائل شخصية  إمكانيةنت ، كما تتيح الانتر )3.2(الالكتروني للمؤسسة بمتوسط حسابي قدره 
 ،)3.5(بأكبر قدر ممكن من الزبائن في السوق المستهدف بأقل جهد ممكن وبلغ المتوسط الحسابي 

  .إضافة الى إمكانية الاتصال المباشر المستمر طيلة أيام السنة
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حيث ). %66(وبنسبة موافقة قدرها) 3.3(جاء في المرتبة الرابعة عنصر السهولة بمتوسط حسابي  -
أن الانترنت والموقع الالكتروني يتيحان سهولة أكبر للترويج للمنتجات على نطاق واسع محليا ودوليا 

الأسبوع والسنة  وبالتالي يزيد من  أياموتكزن إجراءات الإعلان وترويج المبيعات متاحة للزبون طوال 
مختلف  وإدارةتملين، وسهولة متابعة الزبائن الحاليين والمستهدفين أو الزبائن المح إلىسهولة الوصول 

  .التسويقية من والى أي مكان في العالم والأنشطة الأعمال
وبمتوسط حسابي  )%60(المرتبة الخامسة والأخيرة بنسبة موافقة قدرها  احتل عنصر الصورة الذهنية -

سين الصورة في تح تحيث اختلفت وجهات نضر أفراد العينة حول أهمية الاعتماد على الإنترن).3(
  .الذهنية أثناء حملات التسويق المباشر

، حيث تعتقد المؤسسات أن التسويق المباشر )16(حيث أن هناك عدم موافقة على مضمون العبارة 
، )2.8(عبر الانترنت لا يؤدي إلى بناء صورة ذهنية طيبة مع العملاء  بمتوسط حسابي منخفض قدره 

تحسين الصورة  إمكانية، حيث أن هناك عدم موافقة على  )17(انطبق على العبارة  يءونفس الش
الذهنية من خلال بناء علاقات مستمرة  عبر الانترنت،في حين اتفق أفراد العينة على مضمون العبارة 

الصورة الذهنية تتأثر بسبب بطء شبكة  أن ، والتي تنص على)3.4(والتي بلغ متوسطها الحسابي ) 18(
وهنا يمكن القول أن المؤسسات لديها اهتمام . ال على التعاملات الالكترونيةالإنترنت وانخفاض الإقب

تغيير الاعتقاد في السائد في هذا اĐال محدود بمسألة صناعة الهوية والصورة الذهنية وتحسينها، ولا بد من 
إمكانية تحسين الصورة الذهنية عبر الانترنت المرتبطة  ث أن بعض الدراسات الأجنبية بينتحي الإطار،

  .بوسائل التسويق المباشر
تحقيق السرعة، تخفيض التكاليف، إمكانية ( وكخلاصة لما سبق يمكن القول أن كلا من عناصر 

، تقع ضمن أولويات المؤسسات كعوامل تساعد بشكل كبير في تحسين أداء التسويق )المباشر،  لالاتصا
  .المباشر عبر الانترنت
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  تحليل فقرات المجال الأول): 53(جدول رقم 
ــــط   العبارة  الرقم ــ ــ ــ ــ ــ المتوســ

  الحسابي
ــراف  ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ الانحـ

  المعياري
ــوزن ــ   الــ
  %النسبي

ــتوى  tقيمة  ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ مسـ
  الدلالة

       السرعة  

 0.000 18,56 97.8 323, 4.3  سرعة الاستجابة لطلبات الزبائن  1

- 48.2 355, 4.2 تحقيق السرعة في المراسلات مع الموردين والزبائن  2
14,28 

0.053 

 0.075 6,35- 49.2 505, 4.8 سرعة إجراءات البيع والشراء 3

- 42.2 404, 3.9 سرعة معرفة وجمع المعلومات عن الزبائن  4
12,97 

0.067 

  4.2 ,323 77.8 16,23 0.000 

      التكلفة  

 0.000 11,79 77.2 430, 4.1 توفير تكاليف التوزيع المادي من خلال إلغاء الوسطاء  5

 0.000 10,01 75.6 473, 4.2 توفير تكاليف استخدام البريد المباشر والكاتالوج  6

 0.000 13,40 78.8 416, 3.8 توفير تكاليف الاتصالات المحلية والدولية  7

- 36.0 406, 3.7 التكلفة المنخفضة لبناء المتجر الالكتروني  8
17,49 

0.069 

    3.9 ,382 83.4 18,12 0.000 

      السهولة  

 0.000 11,79 77.2 430, 3.3 سهولة متابعة وإدارة الأعمال من والى أي مكان  في العالم  9

 0.000 10,01 75.6 473, 3.5 خلال الموقع الالكترونيسهولة الترويج للمنتجات على نطاق واسع من   10

 0.000 13,40 78.8 416, 3.1 سهولة الوصول إلى الزبائن الحاليين والمستهدفين  11

   3.3     

      الاتصال المباشر  

اختصار المسافة بين المؤسسة وعملائها من خلال التعامل المباشر بدون   12
 المرور عبر الوسطاء

3.8 ,430 77.2 11,79 0.000 

 0.000 10,01 75.6 473, 3.2 توفير أكثر من وسيلة اتصال مباشر عبر الموقع والبريد الالكتروني للمؤسسة  13

الاتصال المباشر وبرسائل شخصية بأكبر عدد ممكن في السوق المستهدف   14
 بأقل جهد ممكن

3.5 ,416 78.8 13,40 0.000 

 0.000 11,79 77.2 430, 3.6 التواصل الدائم مع الزبائن طيلة أيام السنة   15

   3.5     

       الصورة الذهنية  

 0.000 10,01 75.6 473, 2.8 بناء صورة ذهنية طيبة مع الزبائن   16

تحسين الصورة الذهنية من خلال بناء علاقات جيدة ومستمرة تسهم في   17
 الحاليين وتجذب عملاء جددزيادة ولاء الزبائن 

2.9 ,416 78.8 13,40 0.000 

تتأثر الصورة الذهنية بسبب بطء شبكة الإنترنت وانخفاض الإقبال على   18
 التعاملات الالكترونية

3.4 ,430 77.2 11,79 0.000 

 0.000 9.54 62.8 415, 3.58  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
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  في التأثير على أداء التسويق المباشر عبر الانترنت  الأهميةحسب درجة   العناصر أكثر  ترتيب
  درجة الأهمية  في التأثير على أداء التسويق المباشر عبر الانترنت :)54(الجدول رقم

   % النسبة  وسط الحسابيمتال  العنصر  الرتبة
  84  4.2  السرعة  1
  78  3.9  التكلفة  2
  70  3.5  الاتصال المباشر  3
  66  3.3  السهولة  4
  60  3.0  الصورة الذهنية  5

 %71.6  3.58  جميع الفقرات
  من اعداد الباحث:المصدر

  
 .أثناء عملية التسويق المباشر تقيود ومعوقات استخدام الإنترن: تحليل فقرات المجال الثاني  .2

التسويق المباشر ،وبالرغم من ازدياد  ءعمليات تحسين أدابالرغم من الأهمية التي تكتسيها الانترنت في 
درجة تبني المؤسسات واستخدامها للتسويق المباشر الالكتروني ، إلا أن هناك جملة من الصعوبات التي 

باستقراء و   من شأĔا ان تكبح تطور استخدام الانترنت والتكنولوجيا الرقمية أثناء عملية التسويق المباشر،
، نلاحظ أثناء عملية التسويق المباشر تقيود ومعوقات استخدام الإنترنبالمتعلق  )55(الجدول رقم نتائج 

،على أĔا أكبر )7، 5، 4، 3(اختلاف الآراء حول مضمون الفقرات ، فهناك موافقة على الفقرات 
  .)4.4، 4.1، 3.1، 4.2( المعوقات بمتوسطات حسابية على التوالي 

من بين أهم القيود التي تواجه نمو التسويق المباشر عبر  أن فراد العينة،حيث اتضح من إجابات أ
لوضع وصياغة خطط للتسويق المباشر الالكتروني بما يتفق مع  ةالانترنت هو قلة الكفاءات البشرية المؤهل

كما أن ، )4.04( متطلبات السوق الجزائرية وثقافة الزبائن وخصوصياēم الذاتية بمتوسط حسابي بلغ
قلة وسائل الدفع  إلىإضافة  التعاملات، أثناء تهناك نقص فادح في الأمن والسرية والمرتبط بحفظ البيانا

الالكترونية وانخفاض ثقة الزبائن للتعامل ببطاقات الائتمان المصرفية، حيث تعود الزبائن على القيام 
ؤسسات نفسها أمام حتمية تطوير بعمليات الشراء والبيع النقدي بدلا الدفع الالكتروني، وهنا تجد الم

      .1القطاع المصرفي وتشجيع الزبون على تقبل التكنولوجيا الحديثة
  

  

                                                
یعرف ھذا النموذج بمعتقدین محددین متصلین باستخدام التكنولوجیا ،حیث )TAM(للمزید حول ھذه النقطة یمنكن الرجوع إلى نموذج تقبل التكنولوجیا  1

، إلا أن نیة السلوك تتقرر بشѧكل مشѧترك )BI(لسلوك ویتحدد السلوك الفعلي بواسطة نیة ا  )E(، وسھولة الاستعمال المدركة )U(وھما الفائدة المدركة 
والفائѧدة ) A(محѧدد مباشѧر للاتجѧاه نحѧو الاسѧتخدام ) E(، وأخیѧرا فѧإن سѧھولة الاسѧتعمال )U(وبین الفائدة المدركة ) A(بواسطة اتجاه نحو التكنولوجیا 

  .المدركة
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  تحليل فقرات المجال الثاني): 55(جدول رقم 
ــــط   العبارة  الرقم ــ المتوسـ

  الحسابي
الانحـــــــراف 

  المعياري
  الـــوزن
  النسبي

ــتوى  tقيمة  ــ ــ ــ مسـ
  الدلالة

14,4 52 373, 2.6 المتجر الالكتروني أوارتفاع تكاليف إنشاء  وإدارة الموقع   1
8 

0.00
0 

ضعف البنية التحتيـة للاتصـالات مثـل بـطء سـرعة الانترنـت سـعرها المرتفـع    2
 كثرة الأعطال و المشاكل التقنية

2.3 ,547 46 19,1
6 

0.00
0 

وسـائل الـدفع نقص الأمـن والسـرية وحفـظ المعـاملات وانخفـاض الثقـة فـي   3
 الالكترونية

4.2 ,355 84 19,0
4 

0.05
5 

 ةممارسـعنـد  تنقص الوعي لدى كـلا مـن المؤسسـة والزبـون بأهميـة الإنترنـ  4
 التسويق المباشر

3.1 ,404 62 16,3
2 

0.00
0 

0.00 9,30 82 490, 4.1   عدم القدرة على تحديد مردودية  أنشطة التسويق المباشر عبر الانترنت  5
0 

14,4 48 373, 2.4  الموارد المالية لتطوير خطط التسويق الالكتروني المباشرنقص   6
8 

0.00
0 

19,1 88 547, 4.4  لوضع خطط التسويق الالكتروني المباشر ةقلة الكفاءات البشرية المؤمل  7
6 

0.00
0 

0.00 7.12 66 434, 3.3  جميع الفقرات
0 

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة   
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر

 
  

بأهمية الانترنت عند تنفيذ مشكلة نقص الوعي الالكتروني لدى الزبون والمؤسسة  زد على ما سبق،
تملك موقعا الكترونيا وليس ليها أي تواجد افتراضي سياسات التسويق المباشر، فكثير من المؤسسات لا 

وهناك مؤسسات  الفايس بوك أو التويتر وغيرها من المواقع الاجتماعية، ىعلى الانترنت كصفحة عل
ولا يتم تحديثه  فقط، وهناك مؤسسات لديها موقع الكتروني تملك موقعا الكترونيا من أجل الرفاهية

ات تملك موقعا الكترونيا ستاتيكيا، بمعنى انه لا يوفر إمكانية التفاعل إطلاقا، والبعض الأخر من المؤسس
مع الزبائن ولا يتيح لهم عمليات الاختيار أو الشراء وغيرها من العمليات التفاعلية التي ينبغي ان تتوفر 

  .  في المواقع الديناميكية
والتي ، )%82(قدرها وبنسبة موافقة ) 4.1(على متوسط قدره )5(وقد حصلت العبارة الخامسة 

الأمر ، تنص على الاتفاق بشأن صعوبة تحديد وقياس مردودية  أنشطة التسويق المباشر عبر الانترنت
إقناع الإدارة العليا بمردودية العائد  على الاستثمار التسويقي المباشر عبر  الذي يؤدي إلى صعوبة في

  .الانترنت
حيث اĔا لا تعتبر من المعوقات  )7، 6، 2، 1(العبارات هناك اتفاق على مضمون في الجهة المقابلة 

التي تحد من انتشار التسويق المباشر الالكتروني، وبذلك تعتقد المؤسسات ان هناك كفاية من الموارد المالية 
كما أن المشكل في الموارد البشرية المؤلهة للقيام بذلك،   وإنمالتطوير خطط التسويق المباشر الالكتروني، 
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 يمكن استدراكه وتجاوزه والمشاكل التقنية الأعطالضعف البنية التحية للانترنت وبطء سرعة التدفق وكثرة 
الانترنت في نظر المؤسسات هي معقولة، في حين قد يرى كثير من  أسعارحتى  ،)2.3(بمتوسط حسابي 

ؤسسات مهما بلغت الموقع الالكتروني يعد متاحا في نظر الم وإدارة إنشاءكما .الزبائن عكس ذلك
   .تكاليفه

قيامها بمهام التسويق  أثناءأهم الصعوبات التي تواجه المؤسسات الجزائرية  أنمما سبق يمكن القول 
مرتبطة بنقص الكفاءات والكوادر   وفنية (Management) إداريةالمباشر الالكتروني ، هي صعوبات 

الصعوبات الثقافية السلوكية المرتبطة بصعوبة تغيير الاتجاهات السلوكية  إلى إضافة التسويق في هذا اĐال،
)Attitudes(،وربما  ، مثل عدم تقبل التكنولوجيات التسويقية الحديثة خاصة المرتبطة بالتسويق المباشر

  .مشاكل ضعف البنية التحتية المصرفية ونظم الدفع الالكتروني إلىيعود ذلك 
  

  الاستدلال المباشر على الميزة التنافسية المرتبطة بأدوات التسويق المباشر :الرابعتحليل فقرات المحور 
والذي يبين آراء أفراد عينة ) 56(للعينة الواحدة والنتائج مبينة في الجدول رقم  tتم استخدام اختبار 

على سياسات مصادر الحصول على الميزة التنافسية عند الاعتماد (الرابع الدراسة حول مجالات المحور 
)  4.07( يساوي لرابع ، وبصفة عامة يتبين أن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور ا)التسويق المباشر

، )℅60(وهي أكبر من الوزن النسبي المحايد ) ℅81.4(وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات تساوي 
ومستوى الدلالة يساوي ، )2.042(الجدولية  tقيمة وهي أكبر من ) 6.205(المحسوبة تساوي  tوقيمة 

تنافسية انطلاقا من استخدام الزايا المإمكانية تحقيق ، مما يدل على توفر )0.05(وهو أقل من ) 0.000(
  .التسويق المباشر

، وهذا يدل على )%81.4(بنسبة موافقة بلغت ) 4.07(وقد بلغ المتوسط الحسابي لجميع الفقرات 
وسياسات اكتساب المزايا التنافسية انطلاقا من تبني التسويق  آلياتالعينة على معظم  أفراداتفاق 
 على متوسط حسابي مرتفع بلغ على التوالي  )9،  6، 5 ،4، 3، 1(وقد حصلت العبارات .المباشر

مما يدل على أهمية هذه ) 4.4( إجمالي للعبارات الستةوبمتوسط ، ) 4.1، 4.5، 4.6، 4.2، 4.8، 4.3(
  .في منح أفضلية تنافسيىة السياسات
مصدر الميزة التنافسية الرئيسي في التسويق المباشر والذي يرتبط بتخفيض التكلفة يرجع  أنحيث 

 :إلىأساسا 
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التسويق المباشر الشخصية مثل الهاتف والبيع الشخصي بمتوسط  لأدواتالاستعمال المتميز  
 .) 4.8( حسابي

 ).4.2(قواعد المعطيات بمتوسط حسابي  إلىالمستند  الأمثلالاستهداف  
 ).4.6(الوسطاء بمتوسط حسابي  إلغاءتوفير تكاليف التوزيع المادي من خلال  
 .)4.5(بمتوسط حسابي العلاقات مع العملاء إدامة إلىالتسويق المباشر المتميز يؤدي  
 ).4.1(بمتوسط  الورقيالتسويق المباشر الالكتروني يوفر تكاليف استخدام البريد المباشر والكتالوج  
بمتوسط  التسويق ينمي الحصة السوقية داخل السوق المستهدف لأدواتالاستعمال المتكامل  

  ).4.3(حسابي
التسويق المباشر هو مصدر  أدواتوالمتكامل لمختلف  وعموما هناك اتفاق على أن الاستعمال المتميز

 السوقمن خلال تخفيض التكاليف أوجراء تنمية الحصة السوقية داخل  سواء تنافسية،الزايا الملاكتساب 
  . ،أو من خلال تقليص سلسلة الوسطاءالمستهدف

  تحليل فقرات المحور الثالث): 56(جدول رقم 
المتوســـــــــــــــــــط   الاتـــالمج  الرقم  لرابعالمحور ا

  الحسابي
الانحـــــــــــــــــراف 

  المعياري
  الــوزن
  النسبي

مســــــــــــــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

  
  
  

الاســـــــــــــــــــــــــــــــتدلال 
ر علــــــــــى ـــــــــــــالمباش

الميــــــزة التنافســــــية 
ــــأدوات  المرتبطــــة ب
التســــــــــــــــــــــــــــــــــــــــويق 

  رــــــــــــــــاشـــــالمب

لأدوات التســـويق المباشـــر ينمـــى الحصـــة  لالاســـتعمال المتكامـــ  1
 السوقية داخل السوق المستهدف

4.3 ,451 86  14,48 0.000 

إلـى زيـادة  يلأدوات التسـويق المباشـر يـؤد لالاستعمال المتكام  2
  رالأرباح والعائد على الاستثما

2.5 ,547 50  7,16- 0.000 

الاســـــــــــــــــــــتعمال المتميـــــــــــــــــــــز لأدوات التســـــــــــــــــــــويق المباشـــــــــــــــــــــر  3
 .يخفض التكاليف) الهاتف،البيع الشخصي(الشخصية

4.8 ,452 96 17,04 0.000 

ـــــى قواعـــــد المعطيـــــات يخفـــــض  4 الاســـــتهداف الأمثـــــل المســـــتند إل
 . التكاليف

4.2 ,509 84 13,32 0.000 

الاختيــار الأمثــل لأدوات التســويق المباشــر يــوفر تكــاليف التوزيــع   5
  المادي من خلال إلغاء الوسطاء

4.6 ,524 92 
 

10,30 0.000 

يسمح التسويق المباشر المتميز من تحقيـق الميـزة التنافسـية عبـر  6
 .إدامة العلاقات مع الزبائن

4.5 ,373 90 
 

15,48 0.000 

 0.000 11,16 92 654, 4.6 تكاليف الاتصالات المحلية والدوليةتوفير  7

 0.000 7.12 60 249, 3.0 التكلفة المنخفضة لبناء المتجر الالكتروني 8

التســـويق المباشـــر عبـــر الانترنـــت يـــوفر تكـــاليف اســـتخدام البريـــد  9
 )الورقي(المباشر والكتالوج التقليدي 

4.1 ,852 82 
 

13,48 0.000 

مجالات المحور جميع 
  الثالث

 4.07 ,65 81 6.205 0.00 

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
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  تحليل فقرات جميع محاور الاستمارة: خامسا
) جميع المحاور(النتائج المتحصل عليها لجميع فقرات الاستمارة ) 57(بصفة عامة يبين الجدول رقم 

 الظروفومدى توفر  ،واقع استعمال التسويق المباشر ودرجة تبني المؤسسات لمختلف أدواتهالمتعلقة 
الدوافع التي أو  التسويق المباشر أسلوبالصعوبات التي تحد من تطبيق كذلك لتطبيق هذا النظام و  الملائمة

معرفة مصادر الحصول  إلى بالإضافة ،وسط العملاء والمؤسسات على حد سواء انتشارهتساعد على 
على أداء التسويق  تتأثير استخدام الإنترنمدى  التنافسية المرتبطة بأدوات التسويق المباشر، و زاياعلى الم
  .المباشر
 يوه )℅ 72(بنسبة موافقة على مضمون الفقرات تساوي  )3.6( بلغ المتوسط الحسابي الكلي وقد 

 t، وقيمة )0.05(وهو أقل من  )0.000(ومستوى الدلالة  ،)℅60( الوزن النسبي المحايد أكبر من
وهذا يدل على توفر الإدراك  ،)2.042( الجدولية tهي أكبر من قيمة و  )7.581(تساوي المحسوبة 

بصفة جيدة لمختلف  إلا أن ممارستها ،التسويق المباشرلمفهوم  الاقتصادية الكافي من قبل  المؤسسات
التسويق المباشر  انتشارأخر ت علىينعكس بشكل واضح وهو ما  ،المستوى متوسطةتبقى  أدواته

 وغياب جمعيات التسويق المباشر التسويقي الأسلوبلى قلة الوعي بمفهوم وأهمية هذا إ،إضافة الالكتروني 
في تشجيع وتوعية وإرشاد المؤسسات الاقتصادية بأهميته وتطبيقه خاصة وقصور دور الجمعيات التسويقية 

وزيادة  التسويق المباشرأداء قياس مردودية أن تطبيق هذا النظام يعترضه عدة صعوبات أهمها مشاكل 
بمسؤولياēا  والالتزامالنظام التكاليف المترتبة عنه، فلابد من تحفيز المؤسسات الاقتصادية على تطبيق هذا 

  . الزبائنواحترم السرية وخصوصية  الاخلاقية
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  تحليل فقرات جميع محاور الاستمارة):57(جدول رقم 
 

ــالمج  المحور عدد   الاتـ
  فقرات 

الوزن   طالمتوس
  النسبي

 zقيمة 

واقــع اســتعمال التســويق : الأول
المباشـــــــــــــر ودرجـــــــــــــة تبنـــــــــــــي 

  أدواتهالمؤسسات لمختلف 

أســــــــــلوب التســــــــــويق المباشــــــــــر المــــــــــرتبط 
  بالاستهداف

05  2.75 55.0  ,618 

أســلوب التســويق المباشــر المــرتبط بقواعــد 
  المعطيات التسويقية

05  2.28 45.6  ,694 

 755, 73.0 3.65  06  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الهاتف

 854.  80.6 4.03  05  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكاتالوج

أســلوب التســويق المباشــر عــن طريــق البريــد 
  المباشر 

06  2.89 57.8 ,829 

أســلوب التســويق المباشــر عــن طريــق البيــع 
  الشخصي

05  2.39  47.8  ,739 

 659. 61.2 3.06  08  أسلوب التسويق المباشر الانترنت

دوافــع وقيــود اســتخدام : الثــاني
  التسويق المباشر

.71 3.59  09  دوافع استخدام التسويق المباشر
9 

,919 

قيــود ومعوقــات اســتخدام وانتشــار التســويق 
  المباشر

07  3.48  69.
6  

. 
751 

التســويق المباشــر عبــر : الثالــث
  الانترنت

علـــى أداء  تتــأثير اســـتخدام الإنترنــ
  التسويق المباشر 

18  3.58 62.
8 

,618 

 تقيــود ومعوقـــات اســتخدام الإنترنـــ
  أثناء عملية التسويق المباشر 

07  3.3 66 ,726 

الاسـتدلال المباشـر علـى :الرابـع
الميــــــــزة التنافســــــــية المرتبطــــــــة 

  بأدوات التسويق المباشر

تحقيـــق الميـــزة التنافســـية بواســـطة اســـتعمال 
  التسويق المباشر

09  4.07 81 ,940 

 7.581 72.0  3.6  90   مجموع فقرات الاستبيان

 
   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 

  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
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بحسب ترتيبها، حيث سيتم يتم في هذا الجزء اختبار فرضياēا  ،بعد تحليل وعرض نتائج الدراسة
 ةالدراسة أقل أو أكبر بدرجة معنوية من وسط أداالتحقق من أن الوسط الحسابي الذي أبداه أفراد عينة 

ومستوى الدلالة يساوي %  60يمثل نسبة  )3( اعتمدنا في هذه الدراسة الوسط الحسابيولقد .القياس
وفي هذه الحالة ، One Sample T-test ولهذا الغرض سيتم استخدام الاختبار الإحصائي  0.05

  :على النحو الآتيستكون قاعدة القرار وفقا لهذا الاختبار 
  درجات  )3(قبول الفرضية إذا كانت قيمة الوسط الحسابي أكبر من قيمة أداة القياس البالغة

 ؛)%60(والوزن النسبي أكبر من الوزن النسبي المحايد
 والوزن درجات )3( رفض الفرضية إذا كانت قيمة الوسط الحسابي أقل من أداة القياس البالغة

 ؛)%60( النسبي المحايدالنسبي أقل من الوزن 
  ؛)0.05(قبول الفرضية إذا كان مستوى الدلالة أقل من 
  ؛)0.05(رفض الفرضية إذا كان مستوى الدلالة أكبر من 

            Oneولتعميم نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة على مجتمع الدراسة تم إخضاعها لاختبار 
 Sample T-test  قيمة وحسابt  ومقارنتها معt 0.05(الإحصائية  ةالدلال مستوى الجدولية عند (

  :المعتمدة في هذه الدراسة كما يلي
  قبول الفرضية إذا كانتt المحسوبة أكبر من قيمةt  في والمعتمدة  )2.042( الجدولية وتساوي
 دراستنا؛
  رفض الفرضية إذا كانتt المحسوبة أقل منt  ؛)2.042(الجدولية 

  
  
  
  
  
  
  

 اختبار الفرضيات: المطلب الثالث
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سياستها    استخدام التسويق المباشر كمميز أساسي ضمنات  تتبنى المؤسس :الفرضية الأولى
  التسويقية

  
أن المتوسـط ) 58(ول رقـم دالجـفي للعينة الواحدة وتبين النتائج  tتم استخدام اختبار  لاختبار الفرضية

 والـــــوزن النســـــبي يســـــاوي )3.1( يســـــاوي التســـــويق المباشـــــرالحســـــابي المتعلـــــق بـــــإدراك المؤسســـــات لمفهـــــوم 
وهــي  )8.64(المحســوبة تسـاوي  tوقيمـة  ،)℅60(بقليــل  وهـو أكـبر مــن الـوزن النســبي المحايـد) ℅60.2(

ــــة وتســــاوي tأكــــبر مــــن قيمــــة  أقــــل مــــن  ووهــــ )0.000(ومســــتوى الدلالــــة يســــاوي  ،)2.042( الجدولي
للتســويق ممــا يــدل علــى أن أفــراد العينــة مــن المؤسســات تعتــبر بصــفة عامــة، متوســطة الاســتخدام  ،)0.05(

  .على الرغم من درجة  التفاوت في استخدام بعض هذه الأدوات على حساب أدوات أخرى المباشر،
  

تتبنـــى المؤسســـات الاقتصـــادية اســـتخدام التســـويق الفرضـــية الأولــى حيـــث  رفـــضوعلــى هـــذا الأســـاس يـــتم 
  .وليس كمميز أساسيالمباشر بشكل متوسط ضمن سياساتها التسويقية 

  
  درجة تبني استخدام التسويق المباشر ضمن السياسة التسويقية للمؤسسات):58(الجدول رقم 

الــــــر   المجالات  المحور الأول
  تبة

المتوســــــــــــــــط 
  الحسابي

الانحـــــــــــــراف 
  المعياري

الوزن النسبي 
%  

مستوى  tقيمة 
  دلالة

واقــع اســتعمال 
التســـــــــــــــــــــــويق 
المباشــــــــــــــــــــــــر 
ودرجــــــة تبنــــــي 
المؤسســـــــــــات 
لمختلــــــــــــــــــــف 

  أدواتــــــــــه  

5.39  55.0 0,449 2.75 5  المباشر المرتبط بالاستهدافأسلوب التسويق 
-  

0.072 

أســلوب التســويق المباشــر المــرتبط بقواعــد المعطيــات 
  التسويقية

7 2.28 0,399 45.6  6.35
-  

0.613 

 0.001  7.54 73.0 0,364 3.65 2  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي

 0.041 2.98 80.6 0,293 4.03 1  أسلوب التسويق المباشر بالهاتف

8.23 57.8 0,154 2.89 4  أسلوب التسويق المباشر عبر الانترنت
-  

0.120 

14.6  47.8 0,337 2.39 6  أسلوب التسويق المباشر بواسطة الكتالوج
-  

0.552 

 0.002  4.65 61.2 0,452 3.06 3  أسلوب التسويق المباشر عن طريق البريد المباشر 

 0.000  8.64 60.2 0.462 3.01   المحور الأولجميع مجالات 

    2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة  
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دمن إعداد الباحث بالاعتما: المصدر

  

  



  دراســة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيـف.......................................................................الفصل الرابع

298 
 

تنافسية من أكثر العوامل تأثيرا على قرارات  الميزة  اليعد دافع تحقيق  : الفرضية الثانية
  .استخدام التسويق المباشر في المؤسسة

 
الذي يبين دوافع استعمال المؤسسات الاقتصادية لأدوات التسويق ) 59(باستقراء نتائج الجدول رقم 

اتضح أن المتوسط الحسابي للفقرات المتعلقة بمختلف الدوافع والحوافز التي تشجع المؤسسات  المباشر،
وهو أكبر من الوزن ) ℅71.9(والوزن النسبي يساوي ) 3.59(على تبني التسويق المباشر يساوي 

المحسوبة  tقيمة ، و )0.05(وهو أقل من ) 0.000(ومستوى الدلالة يساوي ، )%60(النسبي المحايد
وهذا يدل أن هناك موافقة من قبل أفراد ) 2.042(الجدولية  tقيمة وهي أكبر من ) 4.21(تساوي  

التسويق المباشر،على الرغم من التفاوت الملحوظ حول أفضلية عينة الدراسة حول دوافع تبني سياسات 
  .بعض الدوافع 

المركز  مفمن أهم دوافع استعمال المؤسسات لأدوات التسويق المباشر هو تحقيق الميزة التنافسية وتدعي 
ك شبه هنا أنحيث ) ℅91.2( وبنسبة موافقة قدرها )4.56( حسابي جد مرتفع بلغ طالتنافسي بمتوس

  .التنافسية كأحد أهم كلي حول أهمية تحقيق  اتفاق
مــن أكثــر العوامــل تــأثيرا علــى يعــد الثانيــة كــون أن دافــع تحقيــق ميــزة تنافســية الفرضــية قبــول وبالتــالي يــتم 

  .المؤسسات يقرارات استخدام التسويق المباشر ف
  دوافع استخدام التسويق المباشر): 59(جدول رقم 

المتوســــــــــــــــــــــــــــط   الدوافع  الرقم
  الحسابي

الانحــــــــــــــــــــــــــــراف 
  المعياري

  الـــــوزن
  النسبي

مستوى  tقيمة 
  الدلالة

 0.000 12,8-  42.6 272, 2.13 تقوية وتحسين صورة المؤسسة  1

 0.000 18,0-  91.2 169, 4.56 تحقيق الميزة التنافسية وتدعيم المركز التنافسي   2

ـــاء قاعـــدة  3 ـــائن مـــن اجـــل بن ـــات ومعلومـــات عـــن الزب جمـــع  بيان
 التسويقيةالمعطيات 

3.12 ,236 62.4  -6,55 0.000 

 0.000 5,58-  62.0 296, 3.10 استهداف دقيق للعملاء 4

 0.000 9,000 82.4 369, 4.12 تحسين أداء تقديم الخدمات والعمليات مع الزبائن  5

 0.000 6,553  60.4 430, 3.02 ، نبناء وتدعيم العلاقات مع الزبائ  6

 0.000 12,8- 58.0 206 2.90  تحسين الرضا وزيادة الولاء 7

 0.000 4.88 88.0 189, 4.40  زيادة المبيعات الفورية  8

 0.000 5.62  80.6 112, 4,03  تدعيم جهود الوسطاء ضمن قنوات التوزيع   9

  0.000  4.21 71.95 305, 3.59  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
 ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
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تؤثر المعوقـات المرتبطة بتبني التسويق المباشر تأثيرا ذو دلالة إحصائية على   :الثالثةالفرضية  
 اكتساب ميزة تنافسية

  
 .هوانتشار قيود ومعوقات استخدام التسويق المباشر ): 60(جدول رقم 

الرق
  م

المتوســــــــط   العبارة
  الحسابي

الانحــــراف 
  المعياري

  الـــوزن
  %النسبي

مســــــــــــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

0.00 - 8,23 46.0 584, 2,30 السلبي للعملاء نحو أدوات التسويق المباشر هالاتجا  1
0 

0.00 - 6,50 41.6 338, 2.06 بأهمية التسويق المباشر تنقص الوعي لدى المؤسسا  2
0 

0.00 9,89 97.9 530, 4,80 مشاكل الدفع والتحصيل وبطاقات الائتمان   3
0 

0.00 9,44 79.4 296, 3,97 دقيقة عن الزبائن ةعدم توفر قواعد معطيات تسويقي  4
0 

أدوات  هوالمندوبين المهتمين بالخدمات المرافقة لإعداد وتوجي تنقص الوكالا  5
 التسويق المباشر

4,83 ,747 96.6 4,48 0.00
0 

0.00 - 6,23 44.6 594, 2.23  تواضع خدمات البريد والانترنت 6
0 

ضعف ارتباط المؤسسات مع العملاء وقلة انخراطها في هيكل التجارة  7
  والتسويق الالكتروني

4.89 ,522 97.8 9,75 0.00
0 

 0.00 6.21 69.6 422, 3.48  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  

أن  )60(، وتبين النتائج في الجدول رقم للعينة الواحدة tتم اختبار هذه الفرضية باستخدام اختبار 
وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات  )3.48(المتوسط الحسابي لجميع فقرات اĐال الثاني يساوي 

 )0.000(يساوي  ومستوى الدلالة، )℅60( أكبر من الوزن النسبي المحايد يوه) ℅69.6(ساوي ت
، )2.042(الجدولية  tوهي أكبر من قيمة ) 6.21(تساوي  المحسوبة t، وقيمة )0.05(وهو أقل من 

والمندوبين  تنقص الوكالاو بطاقات الائتمان بمشاكل الدفع والتحصيل  و وهذا يشير إلى أن صعوبات
 ةعدم توفر قواعد معطيات تسويقي ،أدوات التسويق المباشر هالمهتمين بالخدمات المرافقة لإعداد وتوجي

ضعف ارتباط المؤسسات مع العملاء وقلة انخراطها في هيكل التجارة  إلى إضافة، دقيقة عن الزبائن
نظام التسويق هي من أكثر الصعوبات التي تواجه المؤسسات الاقتصادية في تطبيق ،والتسويق الالكتروني

  .المباشر
لأسلوب التسويق المباشر بشكل مكثف وبالتالي يمكن القول أن عدم تبني المؤسسات الاقتصادية 

السابقة  لجملة الصعوبات والعراقييرجع إلى  - حيث بينا سابقا أن درجة تبنيه كانت متوسطة  –وقوي 
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الذي ينعكس على انخفض المبيعات والأرباح داخل السوق المستهدف وكذلك تحمل  الأمر ،الذكر
 الأمروبالتالي العمل في السوق الكلي،  ،المؤسسات المزيد من التكاليف المترتبة عن إهمال التجزئة السوقية

  .  وق المستهدفالذي يزيد من تشتت الجهود التسويقية فيما لو بذلت بشكل دقيق قي الس
تؤثر المعوقات المرتبطة بتبني التسويق المباشر تأثيرا ذو دلالة  حيثالثالثة الفرضية  بولقوبالتالي يتم 

  .إحصائية على اكتساب ميزة تنافسية
  

وجود علاقة ارتباط قوية بين درجة انتشار استخدام الانترنت وتحسين  : الفرضية الرابعة
  أداء التسويق المباشر

  
أن  )61(وتبين النتائج في الجدول رقم  للعينة الواحدة، tتم اختبار هذه الفرضية باستخدام اختبار 

وبنسبة موافقة  )3.58(يساوي) لثاĐال الأول من المحور الثا(المتوسط الحسابي لجميع فقرات الفرضية 
ومستوى الدلالة ، )%60(أكبر من الوزن النسبي المحايد  يوه )℅61.4(على مضمون الفقرات تساوي 

 tوهي أكبر من قيمة  )9.548( المحسوبة تساوي t، وقيمة )0.05(أقل من  ووه )0.000(يساوي 
تكنولوجيا الانترنت على تحسين أداء عمليات التسويق المباشر  ، مما يدل على قدرة )2.042(الجدولية 

  .التسويق المباشركلما زادت درجة انتشارها واستخدامها في اĐتمع خاصة في مجال 
حيث  يؤثر استخدام تكنولوجيـا الانترنـت ودرجـة انتشـارها  علـى تحسـين  الرابعةوبالتالي يتم قبول الفرضية 

  أداء التسويق المباشر
  تحليل فقرات المجال الأول): 61(جدول رقم 

المتوســــط   العبارة  الرقم
  الحسابي

الانحـــــــــــــــراف 
  المعياري

  الــــــوزن
  %النسبي

مســـــــــــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

   السرعة  

 0.000 18,56 97.8 323, 4.3  سرعة الاستجابة لطلبات الزبائن  1

- 48.2 355, 4.2 تحقيق السرعة في المراسلات مع الموردين والزبائن  2
14,28 

0.053 

 0.075 6,35- 49.2 505, 4.8 سرعة إجراءات البيع والشراء 3

- 42.2 404, 3.9 سرعة معرفة وجمع المعلومات عن الزبائن  4
12,97 

0.067 

  4.2     

  التكلفة  

 0.000 11,79 77.2 430, 4.1 توفير تكاليف التوزيع المادي من خلال إلغاء الوسطاء  5

 0.000 10,01 75.6 473, 4.2 توفير تكاليف استخدام البريد المباشر والكاتالوج  6



  دراســة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيـف.......................................................................الفصل الرابع

301 
 

 0.000 13,40 78.8 416, 3.8 توفير تكاليف الاتصالات المحلية والدولية  7

- 36.0 406, 3.7 التكلفة المنخفضة لبناء المتجر الالكتروني  8
17,49 

0.069 

    3.9     

  السهولة  

سهولة متابعة وإدارة الأعمال من والى أي مكان  في   9
 العالم

3.3 ,430 77.2 11,79 0.000 

سهولة الترويج للمنتجات على نطاق واسع من خلال   10
 الالكترونيالموقع 

3.5 ,473 75.6 10,01 0.000 

 0.000 13,40 78.8 416, 3.1 سهولة الوصول إلى الزبائن الحاليين والمستهدفين  11

   3.3     

  الاتصال المباشر  

اختصار المسافة بين المؤسسة وعملائها من خلال   12
 التعامل المباشر بدون المرور عبر الوسطاء

3.8 ,430 77.2 11,79 0.000 

توفير أكثر من وسيلة اتصال مباشر عبر الموقع والبريد   13
 الالكتروني للمؤسسة

3.2 ,473 75.6 10,01 0.000 

الاتصال المباشر وبرسائل شخصية بأكبر عدد ممكن   14
 في السوق المستهدف بأقل جهد ممكن

3.5 ,416 78.8 13,40 0.000 

 0.000 11,79 77.2 430, 3.6 التواصل الدائم مع الزبائن طيلة أيام السنة   15

   3.5     

   الصورة الذهنية  

 0.000 10,01 75.6 473, 2.8 بناء صورة ذهنية طيبة مع الزبائن   16

تحسين الصورة الذهنية من خلال بناء علاقات جيدة   17
ومستمرة تسهم في زيادة ولاء الزبائن الحاليين وتجذب 

 عملاء جدد

2.9 ,416 78.8 13,40 0.000 

تتأثر الصورة الذهنية بسبب بطء شبكة الإنترنت   18
 وانخفاض الإقبال على التعاملات الالكترونية

3.4 ,430 77.2 11,79 0.000 

 0.000 9.54 62.8 415, 3.58  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 
  ةبيانات الاستمار  غعلى تفري دبالاعتما الباحثمن إعداد : المصدر
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الانترنت تأثيرا ذو   عبر تؤثر المعوقـات المرتبطة بالتسويق المباشر: الفرضية الخامسة
  .دلالة إحصائية على اكتساب المزايا التنافسية

أن المتوســـط  )62(للعينـــة الواحـــدة، وتبـــين النتـــائج في الجـــدول رقـــم tلاختبـــار هـــذه الفرضـــية تم اختبـــار 
وبنســبة ) 3.3(يســاوي  )اĐــال الثــاني مــن المحــور الثالــث( الحســابي لجميــع الفقــرات المتعلقــة đــذه الفرضــية

 ،)%60(أكــــبر مـــن الــــوزن النســـبي المحايــــد  وهـــي) ℅66(ي وهــــموافقـــة علــــى مضـــمون الفقــــرات تســـاوي 
مـن وهـي أكـبر ) 7.123( المحسـوبة تسـاوي tوقيمـة ، )0.05(وهـو أقـل مـن  )0.000(ومستوى الدلالة 

أهـم القيـود الــتي تواجـه نمـو التسـويق المباشـر عـبر الانترنــت أن الى وهـذا يشـير  ،)2.042(الجدوليـة  tقيمـة 
فــادح في  والــنقصلوضــع وصــياغة خطــط للتســويق المباشــر الالكــتروني  ةهــو قلــة الكفــاءات البشــرية المؤهلــ

 إضـافة إلى قلـة وسـائل الـدفع الالكترونيـة ،التجاريـة عـاملاتأثنـاء الم تالأمن والسـرية والمـرتبط بحفـظ البيانـا
ـــائن للتعامـــل ببطاقـــات الائتمـــان المصـــرفية كـــل هـــذه النقـــائص تفـــرض علـــى المؤسســـات   وانخفـــاض ثقـــة الزب

الاستغناء ولو بشكل جزئ عن بعض أدوات التسويق المباشر الالكـتروني ممـا يعـني ارتفـاع التكـاليف المترتبـة 
التميــز وتمييــز الخــدمات ، وخســارة  إمكانيــةالتســويقية بطريقــة تقليديــة، كــذلك فقــدان عــن انجــاز الأنشــطة 

وخسـارة المركـز  التنافسـية  اعلى فقـدان المزايـ يؤديالذي  الأمرعوامل السرعة والسهولة و الاتصال المباشر،
  .التنافسي في السوق المستهدف

تأثيرا ذو  تالانترن عبر بطة بالتسويق المباشرتؤثر المعوقات المرتوبالتالي يتم قبول الفرضية الخامسة 
  دلالة إحصائية على اكتساب ميزة تنافسية

  تحليل فقرات المجال الثاني): 62(جدول رقم 
الر 
  قم

المتوســــط   العبارة
  الحسابي

الانحــــــــــراف 
  المعياري

  الــوزن
  النسبي

ــتوى  tقيمة  ــ ــ ــ مسـ
  الدلالة

14,4 52 373, 2.6 الالكترونيارتفاع تكاليف إنشاء  وإدارة الموقع أو المتجر   1
8 

0.00 

ضــعف البنيــة التحتيــة للاتصــالات مثــل بــطء ســرعة الانترنــت ســعرها المرتفــع كثــرة   2
 الأعطال و المشاكل التقنية

2.3 ,547 46 19,1
6 

0.00 

ــــدفع   3 نقــــص الأمــــن والســــرية وحفــــظ المعــــاملات وانخفــــاض الثقــــة فــــي وســــائل ال
 الالكترونية

4.2 ,355 84 -
19,0

4 

0.05 

التسـويق  ةعنـد ممارسـ تنقص الوعي لدى كلا من المؤسسة والزبون بأهمية الإنترن  4
 المباشر

3.1 ,404 62 16,3
2 

0.00 

 0.00 9,30 82 490, 4.1  عدم القدرة على تحديد مردودية  أنشطة التسويق المباشر عبر الانترنت   5

14,4 48 373, 2.4  المباشرنقص الموارد المالية لتطوير خطط التسويق الالكتروني   6
8 

0.00 

19,1 88 547, 4.4  لوضع خطط التسويق الالكتروني المباشر ةقلة الكفاءات البشرية المؤمل  7
6 

0.00 

 0.00 7.12 66 434, 3.3  جميع الفقرات

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
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الاستعمال المتميز والمتكامل لمختلف أدوات التسويق المباشر يقود  : الفرضية السادسة
  .تحقيق المزايا التنافسية  إلى

أن ) 63(، وتبين النتائج في الجدول رقم للعينة الواحدة tتم اختبار هذه الفرضية باستخدام اختبار 
وبنسبة موافقة على مضمون الفقرات  )4.07( يساوي لثالمتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور الثا

وهو ) 0.000(ومستوى الدلالة يساوي ، )%60( أكبر من الوزن النسبي المحايدوهي  )℅81(تساوي 
، مما )2.042(الجدولية  tوهي أكبر من قيمة  )7.401(المحسوبة تساوي  tوقيمة ، )0.05(أقل من 

الاستعمال المتميز والمتكامل لمختلف أدوات على إمكانية يدل على أن المؤسسات الاقتصادية تتوفر 
التسويق المباشر هو مصدر لاكتساب المزايا التنافسية، سواء من خلال تخفيض التكاليف أو جراء تنمية 

   .الحصة السوقية داخل السوق المستهدف
الميزة اكتساب يتوفر لدى المؤسسات الاقتصادية مقومات  حيث انه السادسةالفرضية وبالتالي يتم قبول 

  .التنافسية بفضل الاستعمال المتميز وبطريقة متكاملة لمختلف سياسات وأدوات التسويق المباشر
  

  الاستدلال المباشر على الميزة التنافسية المرتبطة بأدوات التسويق المباشر ): 63(جدول رقم 
المتوســـــــــــــــــــط   الاتـــالمج  الرقم  لرابعالمحور ا

  الحسابي
الانحـــــــــــــــــراف 

  المعياري
  الــوزن
  النسبي

مســــــــــــــــــتوى  tقيمة 
  الدلالة

  
  
  

الاســـــــــــــــــــــــــــــــتدلال 
ر علــــــــــى ـــــــــــــالمباش

الميــــــزة التنافســــــية 
ــــأدوات  المرتبطــــة ب
التســــــــــــــــــــــــــــــــــــــــويق 

  رــــــــــــــــاشـــــالمب

لأدوات التســـــويق المباشـــــر ينمــــــى  لالاســـــتعمال المتكامـــــ  1
 الحصة السوقية داخل السوق المستهدف

4.3 ,451 86  14,48 0.00
0 

إلــى  يلأدوات التســويق المباشــر يــؤد لالاســتعمال المتكامــ  2
  رزيادة الأرباح والعائد على الاستثما

3.1 ,547 62  7,16- 0.00
0 

الاســــــــــــــتعمال المتميــــــــــــــز لأدوات التســــــــــــــويق المباشــــــــــــــر  3
 .يخفض التكاليف) الهاتف،البيع الشخصي(الشخصية

4.8 ,452 96 17,04 0.00
0 

الاســتهداف الأمثــل المســتند إلــى قواعــد المعطيــات يخفــض  4
 . التكاليف

4.2 ,509 84 13,32 0.00
0 

الاختيـــار الأمثــــل لأدوات التســــويق المباشــــر يــــوفر تكــــاليف   5
  التوزيع المادي من خلال إلغاء الوسطاء

4.6 ,524 92 
 

10,30 0.00
0 

التنافسـية يسمح التسويق المباشر المتميز مـن تحقيـق الميـزة  6
 .عبر إدامة العلاقات مع الزبائن

4.5 ,373 90 
 

15,48 0.00
0 

0.00 11,16 92 654, 4.6 توفير تكاليف الاتصالات المحلية والدولية 7
0 

0.00 7.12 74 249, 3.7 التكلفة المنخفضة لبناء المتجر الالكتروني 8
0 

البريـد التسويق المباشر عبر الانترنت يوفر تكاليف استخدام  9
 )الورقي(المباشر والكتالوج التقليدي 

4.1 ,852 82 
 

13,48 0.00
0 

 0.00 6.205 81 65, 4.07 جميع مجالات المحور الثالث

   2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05ند مستوى دلالة الجدولية ع tقيمة 



  سطيـفدراســة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية ....... ...............................................................الفصل الرابع

304 
 

 
  

انعكاساته  وباستقراء التسويق المباشر،من خلال استعراض الباحث للأدبيات المكتوبة في مجال 
  :يمكن أن نستعرض النتائج التالية تحقيق الميزة التنافسية، وإمكانية الخدميواقع الأداء  على 

  النظريةنتائج الدراسة : أولا
تهدف زبائن التي تس والمؤسسات المباشرالتسويق  عناصروجود علاقة ارتباط عكسي بين  

 .B-to-Cفرديين 
 ؛كلما قل الاعتماد على بعض عناصر التسويق المباشر   كلما ازداد عدد الزبائن الفرديين 
والتجارية،  هناك درجة عالية من الارتباط بين استعمال التسويق المباشر في المؤسسات الخدمية 

 ؛ذات الزبائن الفرديين الإنتاجيةدرجة الارتباط في المؤسسات  تقل أنيمكن  حين  في
 ؛أغراض التسويق المباشر هو لعبه للأدوار الترويجية والأدوار التوزيعية المباشرة أهممن  
الوسطاء سببها كثرة يالتي  الشاملفض الاعتماد على التسويق المباشر من ضوضاء التسويق يخُ  

  .الأسعاريترتب عنه من زيادة في التكاليف وبالتالي ارتفاع  والموزعين والوكلاء والسماسرة وما
  

  نتائج الدراسة التطبيقية
 ؛الاستهداف سياساتوجود خلل واضح يرافق  
 ؛عملية استهداف الزبائن الحاليين أثناءعدم الاعتماد على قواعد المعطيات التسويقية  
، واكتفاء أسلوب حياة من نوع واستغلال قواعد المعطيات التسويقية إدارةالعجز الواضح على  
 ؛فقط بقوائم العملاء في غالب الأحيان المؤسسات
لم يكن أسلوب الاستهداف المباشر والدقيق للعملاء عبر قواعد المعطيات في صلب اهتمام  

ما يخالف جوهر عملية التسويق المباشر، وهو ما المؤسسات أثناء إعداد خطط التسويق المباشر، وهذا 
 انعكس سلبا على الأداء المتوسط لبقية أدوات التسويق المباشر المستعملة من طرف المؤسسات؛

التسويق المباشر عن طريق البيع الشخصي من خلال حرصها  بأسلوباهتمام المؤسسات  
 ؛وبناء الثقة مع الزبائن والإقناععلى تدريب وتكوين رجال بيع متميزين في مهارات البيع 

بشكل كبير وكمدخل أساسي خاصة  الهاتفي التسويق المباشر أسلوباعتماد المؤسسات على  
 ؛أثناء عمليات إتمام الصفقات البيعية وحجز الطلبيات

 نتائج الدراسة
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تسويق مباشر  ةكأدانقص وعي المؤسسات بعمليات المتابعة والاهتمام بالكتالوج وتطويره   
 ؛فعالة

وسائل الاستجابة  إلىالمؤسسات على كتالوجات كمدخل ترويجي فقط وتفتقر  توفر بعض 
 ؛المباشرة

 ؛ عدم الاهتمام بامتلاك كتالوجات حديثة الكترونية 
 ؛ضعف اعتماد البريد الالكتروني في مختلف المعاملات مع الزبائن 
التسويق المباشر عبر الانترنت الملاءمة للمستهلك، من خلال توفير الجهد والوقت  يحقق 

 عملية التسويق، أثناءاللازمين 
المتميز التي تأمل المؤسسات  الإبداعأحسن تعبير عن  يعتبر التسويق المباشر عبر الانترنت 

 في المستقبل، إليهالوصول 
طة بالتسويق المباشر لا تزال ثقافة تسويقية جديدة، التكنولوجية الالكترونية الحديثة المرتب إن 

جل تحسين الأداء واكتساب مزايا تنافسية جديدة، وسد أمن الفرص التطوير واستغلال  إلىتحتاج 
 .الفجوات الرقمية الموجودة بين الزبون والمؤسسة

 متوسطة؛لا يزال موجودا لكن بدرجة  التسويق المباشر عبر البريد العادي أسلوباعتماد  
 ترتبط عروض البريد المباشر بالزبائن الحالييين المستهدفين فقط؛ 
الاتفاق الكبير حول أهمية الميزة التنافسية كأحد أبرز الدوافع من وراء استعمال التسويق  

 المباشر؛
من أقل العناصر تأثيرا من  يعتبر تحقيق الولاء وتحسين الرضا وكذلك بناء العلاقات مع الزبائن 

 وراء تبني أسلوب التسويق المباشر؛
كان من أبرز الدوافع من تبني التسويق المباشر هو تحسين الأداء الخدمي من خلال تقديم  

 متميز للخدمات؛
 من الصعوبات التي أعاقت انتشاره في الجزائر؛ كبيرة  يعاني التسويق المباشر من مجموعة 
في منظومة التجارة الالكترونية مما انعكس سلبا على تطور التسويق قلة انخراط المؤسسات  

 الإلكتروني عموما والتسويق المباشر الإلكتروني خصوصا؛
أهم الصعوبات التي تعترض نمو التسويق المباشر هي المشاكل المرتبطة ببطاقات الائتمان غير  

 المتوفرة وصعوبات البيع والشراء والدفع الإلكتروني؛      
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جز المنظومة المصرفية على مواكبة التطور السريع في تكنولوجيا البطاقات الإلكترونية ومختلف ع 
 وسائل الدفع الإلكترونية؛

 تخوف الزبون من استعمال التكنولوجيات الحديثة الإلكترونية وتفضيله للمعاملات التقليدية؛ 
 شر؛النقص الكبير للوكالات والمندوبين ومقدمي خدمات التسويق المبا 
 للتسويق المباشر على المستوى الوطني؛ جزائرية غياب جمعية 
انفتاح الزبون الجزائري على التعامل مع مختلف أدوات التسويق المباشر بشرط أن لا تخرج عن  

 ؛واحترام خصوصية الزبائن وراحتهم إطار المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة
 لإلكتروني من طرف الزبائن؛مداخل التسويق المباشر ابعض  هناك استعداد لتقبل 
يزيد اعتماد التسويق المباشر من رفع العائد على الاستثمار من خلال تقليص المصاريف  

 التسويقية المنفقة على الوسطاء؛
إن زيادة اعتماد المؤسسات على التسويق المباشر عبر الانترنت يرجع إلى عوامل السرعة  

 والسهولة والاتصال المباشر مع العملاء؛
أهم القيود التي تواجه تطور التسويق المباشر هي قلة الكفاءات المختصة في هدا اĐال،  

 والنقص الفادح في بطاقات الائتمان وأدوات الدفع الإلكترونية؛
مشكلة أخرى صادفت استخدام التسويق المباشر الإلكتروني هي قلة وعي بعض المؤسسات  

 اشر؛بأهمية الانترنت كمدخل مكمل للتسويق المب
 الإلكترونية؛ أوصعوبة قياس مردودية أنشطة التسويق المباشر الكلاسيكية  
 ؛الانترنتضعف البنية التحتية للاتصالات بواسطة  
 يعد الاستهداف الأمثل الدقيق مصدرا من مصادر الميزة التنافسية؛ 
لاكتساب  الاستعمال المتميز والمتكامل لمختلف أدوات التسويق المباشر يعتبر مصدرا أساسيا  

الميزة التنافسية سواء من خلال تخفيض التكاليف أو تقليص الوسطاء أو التميز في تقديم الخدمات وطريق 
  . الوصول السريع للعملاء
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  :في إطار النتائج المتحصل عليها سابقا، فإنه يمكن تقديم الاقتراحات التالية
لابد من صياغة رسائل البريد المباشر للفئة المستهدفة بصفة شخصية تتوافق مع ما يطلبه  

 لكافة الزبائن؛ الصياغةبريد مباشر نمطي بنفس  إرسالالعملاء، والابتعاد عن 
 متابعة حملات البريد المباشر وقياس درجة استجابة الزبائن لها؛ 
وهذا من  قسائم التخفيضات، الهدايا، ، )CD/DVD( تدعيم البريد المباشر بأقراص مدمجة 
 ؛معدلات الاستجابة اجل زيادة

كما يمكن  ذلك، الأمرالتسويق المباشر كأداة مكملة عندما يقتضي  أساليباستعمال  
 المادية والبشرية؛ وإمكانياēاالمؤسسة  أهدافاستعماله كمميز أساسي في بعض الحالات بحسب 

 الأدواتبقية  وإهمالير صتسويقية واحدة ،ولا يجب التق أداةلا يجب المبالغة في الاعتماد على  
 وغيرها؛ ...أو البريد الالكتروني مثل الكتالوج الأخرىالتسويقية المباشرة 

الاختلالات وتثمين  القياس المستمر لدرجات الاستجابة لحملات التسويق المباشر وتصحيح 
 التسويقية التي يفضلها الزبائن؛ الأدوات

ون احد أهم الدوافع من وراء استعمال التسويق المباشر هو تحسين الرضا وبناء يك أنلابد  
 ياعلاقات طويلة الأمد مع العملاء، الأمر الذي سينعكس لاحقا على زيادة المبيعات وتحقيق المزا

 التنافسية؛
المربحة من خلال  الاهتمام بعمليات تحسين التجزئة السوقية والتركيز على الأجزاء السوقية 

 وعدم المبالغة في التركيز على السوق الكلي؛ المحدد عمليات الاستهداف الدقيق للقطاع السوقي تحسين
 من اجل فعالية عمليات الاستهداف؛ data mining  الأمثلاستعمال تقنيات التنقيب  
و   بل يجب التفكير في الزبائن المحتملين ينبغي الاكتفاء باستهداف الزبائن الحاليين فقط، لا 

 استهداف الزبائن المفقودين؛ إعادةكذلك 
التفكير الجدي في بناء أو شراء قواعد المعطيات أسلوب حياة؛ واستعمالها في بناء علاقات  

 طويلة ومتينة مع العملاء وعدم الاكتفاء بقوائم العملاء البسيطة؛
 تطلعات الزبائن؛ إلىمواصلة الاعتناء وتكوين قوة بيع شخصي ترقى  
 التسويق المباشر الهاتفي وإعطاء بقية الأدوات التسويقية الأخرى مكانتها؛تقوية دور  

 الاقتراحات
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زيادة درجة استخدام الكتالوج كمدخل استراتيجي للتسويق المباشر يضمن وسائل الاستجابة  
 .وغيرها... وقسائم التخفيضات تالفورية مثل رقم الهاتف اĐاني أو قسائم الاشتراكا

ُ تُ التي الكترونية تطبيقات الالاهتمام بانجاز   في الهواتف الذكية على شكل كتالوج الكتروني  شغل
 تكون متاحة للزبائن؛

تسويق مباشر فعالة وسريعة ومرنة قد  أداةالبريد الالكتروني مكانة خاصة باعتباره  إعطاء 
 ؛.وربما البريد العادي sms تعوض مستقبلا رسائل الهاتف القصيرة 

 التسويق المباشر؛الاهتمام بعنصر تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة عبر  
 ربط المؤسسات đيكل التجارة والتسويق الالكتروني؛ 
المنظومة المصرفية من خلال إصدار البطاقات الالكترونية وتوفيرها بكل سهولة  إصلاح 

 للجميع؛
بدلا من الأدوات التسويقية ) ونيالعميل الالكتر ( تشجيع الزبائن للتعامل بالأدوات الالكترونية 
 التقليدية؛

، خاصة وان استعمال بعض التسويق المباشر أنشطةوضع قوانين وتشريعات تضبط ممارسة  
 الأدوات بصفة مبالغة قد يزعج بالزبائن؛

 أسعاروتخفيض  التسويق المباشر الالكتروني،تحسين سرعة تدفق الانترنت لتسهيل عمليات  
  تعتبر في نظر كثير من الزبائن مرتفعة؛ لأĔاالانترنت،  تاشتراكا

اشتراكات الانترنت للجيل الثالث والرابع عبر الهواتف الذكية من طرف  أسعارتخفيض  
 . متعاملي الاتصالات

مستقبلا إلى التطوير التكنولوجية الالكترونية الحديثة بالمرتبطة  ديدةالجتسويقية الثقافة ال تحتاج 
تتيحها هذه التكنولوجيا من اجل تحسين الأداء واكتساب مزايا تنافسية جديدة، واستغلال الفرص التي 

 .وسد الفجوات الرقمية الموجودة بين الزبون والمؤسسة
 تطوير خدمات نقل وتوزيع وتوصيل البريد المباشر في الوقت والمكان المناسب؛ 
 ؛وتوزيع البريد والطرودب يظوتو منح تراخيص للخواص في مجال نقل  

 أصبحالذي  التسويق المستهدف المباشر إلىتتحول المؤسسات من التسويق الشامل  أنينبغي  
 أكثر كفاءة وقدرة على خلق الميزة التنافسية؛

 بتحسين الصورة الذهنية من خلال التسويق المباشر عبر الانترنت؛ لدى المؤسسات رفع الوعي 
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  .الاقتراحات الموجهة لإدارة المؤسسات: ثانيا
جراء لابد على المؤسسات القبول بتحمل مسؤولياēا الاجتماعية لقاء ما تسببه من أضرار  

والمنازل  الأفرادالتسويق المباشر مثل عدم احترام خصوصية  لأدواتبعض الاستعمالات التعسفية 
 ؛أخلاقيةنات العملاء بطرق غير اواستعمال بي

أن لا تقطع علاقاēا مع الوسطاء وقنوات ينبغي على المؤسسات التي تتبنى التسويق المباشر  
ويفضل بناء علاقات مستمرة معهم ضمن إستراتيجية التسويق المباشر   ،التوزيع غير المباشر

  .كمكمل
 ؛الاستعمال المكثف للتسويق الشامل عنالتي ترتبت ضرورة البحث عن الحلول للمشاكل  
بطريقة تتوافق مع أهداف التسويقية بإعادة صياغة أهدافها  المؤسسات الاقتصاديةضرورة قيام  

 ؛حملات التسويق المباشروتطلعات أصحاب المصالح واĐتمع المحلي وأن يتم تضمين ذلك في 
من اعتباره تكاليف إضافية  ، دور التسويق المباشرأن تغير موقفها تجاه تنمية المؤسسات على  
مصدر من المصادر التي  هو للتسويق المباشرالمنظم  لالاستعمابل عليها أن تدرك جيدا أن  ،لا داعي لها

 ؛اĐتمعتساعدها على اكتساب ميزة تنافسية وتحسين صورēا في 
 ،التسويق المباشرالخبرة الكافية في مجال  المؤسسات الاقتصاديةالموارد البشرية لدى  تفتقر 

علمية  تسويقيةلتأمين معرفة  لذلك لابد من تدريبها وتأهيلها والاستعانة بالخبراء المختصين في هذا اĐال
 ؛التسويق المباشر وأداءمردود ومهنية كافية لمعالجة مشاكل قياس 

كمميز قد يكون  للتسويق المباشر فاختياره  لابد أن تقوم المؤسسات باستخدام المدخل الملائم 
سيساعد  ،بيعيى و كمدخلأ، أو كمدخل توزيعي ،يعناصر المزيج الترويجقي اأساسي أو كأداة مكملة لب

 .المؤسسة في تحقيق أهدافها المبتغاة من التسويق المباشر
  الاقتراحات الموجهة للسلطات العمومية : ثالثا

 التسويق المباشرومؤتمرات دولية تجمع الفاعلين المحليين والعالميين في مجال  ملتقياتتنظيم  
 مع الخبراء والأساتذة وأصحاب المبادرات النموذجية الناجحة؛ المؤسسات الاقتصاديةوتسمح باحتكاك 

للتسويق إنشاء تخصصات على مستوى الماستر من أجل تدعيم القدرات النظرية والميدانية  
 المباشر في اĐتمع ككل؛

لها فروع جهوية من أجل ēيئة المناخ  وإنشاء جمعية للتسويق المباشر على المستوى الوطني  
 التسويق المباشر، والتعريف به ومرافقة المؤسسات على الإعداد الجيد لحملات التسويق المباشر؛لنمو 

 تقديم دورات تكوينية في التسويق المباشر لمسؤولي التسويق في المؤسسات؛ 
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والتي تندرج وتكمل قترح الباحث المواضيع التالية كآفاق للبحث يعلى ضوء نتائج هذه الدراسة 
  :موضوع الدراسة 

  جديدةأسواق  اختراقفي  التسويق المباشردور. 
  الاقتصادية والأزماتفترات الكساد  أثناءأهمية تبني التسويق المباشر كمدخل استراتيجي.  
  تسويق مباشر تطوير نموذج. 
  دور التسويق المباشر الالكتروني في تنمية علاقات مستديمة مع العملاء. 
  أهمية التعدينData mining في الاستهداف الأمثل للعملاء. 
  في القطاع الخدمي بين المؤسسات دور التسويق المباشر في تحقيق ميزة تنافسيةbusiness- 

to- Business. 
 التسويق المباشر عبر البريد الالكتروني في تحقيق الولاء أهمية. 
  تنافسية المؤسساتأثر التسويق المباشر الهاتفي المحمول على. 
 تحليل الأثر المتبادل لقواعد المعطيات التسويقية وزيادة فعالية حملات التسويق المباشر. 
  أثر التكنولوجيا الحديثة للانترنت)LI_FI(  على تطور التسويق المباشر الالكتروني
 .المباشر
 ادة استهداف تحليل العلاقات الترابطية بين التوسع في استخدام البريد الالكتروني وزي
 .العملاء
 اثر التسويق المباشر بواسطة الرسائل القصيرة في زيادة المبيعات في قطاع الاتصالات. 
 أثر استعمال البطاقات الالكترونية في كسب زبائن جدد في قطاع المصارف. 
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للانتباه في معظم الدول المتطورة لقد نما وتطور التسويق المباشر في العشريتين الماضيتين بشكل لافت 
في هذا إلى حاجة المؤسسة في عصر  يويرجع السبب الرئيس ،وكذلك في الدول السائرة في طريق النمو

 أنماطتغير (ثل تم اتالجديدة إلى البقاء ومسايرة التحولات التي تعرفها اĐتمع تالسرعة والتكنولوجيا
ذلك كذلك و  )...انشغالات العمل بالنسبة للنساء،بسب  للتسوقالمخصص قلة الوقت  الحياة اليومية،

تحتية متطورة تتيح لمختلف الزبائن  يةتوفر المؤسسات على بن انتشار الهواتف الذكية وارتباطها بالانترنت،
  .مكان بواسطة الحواسيب أو الهواتف الذكية أيالتسوق المباشر من  أنشطةمن ممارسة 

ــــتي إذا  و يمكــــن القــــول أن التســــويق المباشــــر قــــد حمــــل العديــــد مــــن الفــــرص التســــويقية للمؤسســــة، وال
ــــا التنافســــية  لهــــا ســــتحققفإĔــــا  اغتنامهــــااســــتطاعت  ــــع المزاي ــــادة وتكتســــب جمي ــــتيالري  يكــــون مصــــدرها ال

ـــــــــــت الملائـــــــــــم لاســـــــــــتخدامها   .الاســـــــــــتعمال الصـــــــــــحيح والســـــــــــليم لعناصـــــــــــر التســـــــــــويق المباشـــــــــــر والتوقي
العمـلاء الحـاليين والمسـتقبليين، وđـذا يمكـن لهـذا  مع للتواصلعملية اتصالية ēدف هو يق المباشر إن التسو 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــك  يعـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــودالنشـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاط أن يحقـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــق أهدافـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــه ، و    إلىذل
يمكـن القــول أن التســويق المباشــر و عناصـر الاتصــالات الترويجيــة الأخــرى، ب مقارنــةالمنخفضــة نســبيا  هتكاليفـ

.                          ة في الاتصـــــــــــــــــــــــال مــــــــــــــــــــــــع العميــــــــــــــــــــــــلهـــــــــــــــــــــــو حلقــــــــــــــــــــــــة الوصـــــــــــــــــــــــل الأكثــــــــــــــــــــــــر قـــــــــــــــــــــــوة وفعاليــــــــــــــــــــــــ
  
  
  

  

 الخاتمة
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  بولاية سطيـف الاقتصاديةاستمارة موجهة للمؤسسات 

                  
  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

  العلميوزارة التعليم العالي والبحث 
  1جامعة سطيف 

  .كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
  
  

  استمارة موجهة للمؤسسات بولاية سطيـف
   
  
  
  

  الأخت الكريمة             , الأخ الكريم
 دتحية طيبة وبع

 داء الخــــدميالأاثــــر سياســــات التســــويق المباشــــر علــــى : "حــــول دراســــة عــــداديقــــوم الباحــــث بإ       
  .وذلك استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الدكتوراه تخصص إدارة أعمال "الميزة التنافسية تحسينو 

في الخانـــة الـــتي تتفـــق مـــع  "×"بوضـــع إشـــارة فقـــرات الاســـتبيان  التكـــرم بالإجابـــة علـــى مـــنكم يرجـــى       
ونؤكــد لكــم أن المعلومــات المقدمــة ســيتعامل معهــا بســرية . كمســاعدة مــنكم علــى  إنجــاح الدراســة  م رأيكــ

  .سيتم تزويدكم بنتائج الدراسة لاحقاو  ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي
إن دقـــة ومصـــداقية نتـــائج الدراســـة تتوقـــف علـــى مـــدى تجـــاوبكم مـــع فقـــرات الاســـتبيان الـــذي بـــين        
جو منكم إعطائه الأهمية دعما منكم للبحث العلمي ومساعدة الباحث في تحقيق أهداف نر  الذ ,أيديكم
  .الدراسة

   .سن تعاونكمحلكم سلفا جهودكم المباركة و  ينشاكر                               
  

 ... ... ... ....   رقم الاستمارة
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  البيانات الشخصية:القسم الأول 
  :ات الخاصة بالبحث وهيالمعلومات العامة الآتية من أجل استكمال البيانالرجاء الإجابة عن 

  [   ]أنثى                                              [   ]    ذكر                        : الجنس
   :الدراسيالمستوى 

  [   ] شهادات مهنية       [   ]    جامعي       [   ]   الثانوي         [   ]تعليم أساسي   
  :التخصص العلمي

   ] [  إدارة الأعمال                                 ]   [   تسويق                                 
  [   ]...........)حددها( ىأخر                      ] [   مالية ومحاسبة                       

  
  البيانات الخاصة بالمؤسسة:القسم الثاني

 حسب قطاع النشاطتوزيع أفراد عينة الدراسة  .1
  ] [  صناعي        ] [  خدمي                                                        

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب نوع الملكية .2
  [   ]عمومي       [   ]خاص                                                         

  للمؤسسة يالزمنتوزيع أفراد العينة حسب العمر  .3
  [   ]               سنة  15- 11[   ]          سنة 10 -06[   ]                  سنة 01-05  

  [   ]سنة 20 أكثر من [   ]                  سنة 20 -16             
 توزيع أفراد العينة حسب عدد العمال .4

01 -09              [   ]      10- 49           [   ]50 -250               [   ]              
  [   ] 250أكثر من  

 وجود قسم للتسويقل تبعاتوزيع أفراد العينة  .5
  [   ]غير موجود تماما[   ]    مدمج ضمنيا داخل المصلحة التجارية[   ]   قسم تسويق مستقل 
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  :القسم الثاني
    :الإجابة المناسبة للأسئلة التالیةأمام ( ) الرجاء وضع علامة 

  واقع استعمال التسویق المباشر ودرجة تبني المؤسسات لمختلف أدواتھ:المحور الأول
  الاستھداف:أولا
موافق   الاستهداف العبارة  الرقم

  بشدة
غير   محايد  موافق

 موافق
غير موافق 

  تماما
      التسويق المباشر تستند المؤسسة أثناء عملية الاستهداف إلى قواعد معطيات  1

      غرض عملية الاستهداف زيادة المبيعات لتعزيز المركز التنافسي 2

أساليب التجزئة والاستهداف  المعتمدة تكون بغرض القيام بالحملات الترويجية   3
 والاتصال المباشر بالزبون المستهدف

     

      التعامل معهاتستهدف المؤسسة فقط الزبائن الحاليين المستمرين في   4

تستهدف المؤسسة فقط الزبائن الذين لهم تعامل محدود مع المؤسسة ومن   5
 .المحتمل أن يقوموا بالشراء قريبا

     

         جميع الفقرات

  
  قواعد المعطیات التسویقیة  :ثانیا
موافق   قواعد المعطيات  الرقم

  بشدة
غير   محايد  موافق

 موافق
غير 

موافق 
  تماما

       المؤسسة بالتحديث المستمر لقواعد البيانات التسويقيةتقوم   1

تستخدم المؤسسة أثناء التواصل مع الزبائن نظام قوائم العملاء والتي تضم   2
 )الأسماء العنوان،أرقام الهواتف فقط(معلومات 

      

واستدامة  نالهدف الرئيسي من قاعدة المعطيات التسويقية هو تحقيق ولاء الزبو   3
 معه ةالعلاق

      

الهدف الرئيسي من قاعدة المعطيات التسويقية هو الاستهداف الأمثل للزبون   4
 والاتصال معه

      

تستخدم المؤسسة المعلومات المتاحة من قواعد المعطيات في تحفيز الزبون على   5
 تكرار عملة الشراء

      

          جميع الفقرات
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  البیع الشخصي: ثالثا
موافق   البيع الشخصي  الرقم

  بشدة
غير   محايد  موافق

 موافق
غير 

موافق 
  تماما

       تعرف المؤسسة بدقة زبائنها بحيث لا تقع في مأزق طلبات الشراء الوهمية  1

لا تواجه المؤسسة مشاكل مع الزبائن عند البيع وجها لوجه مثل الطردأو سوء   2
 .الاستقبال

      

تلتزم المؤسسة بالقيام بالزيارات المنزلية للزبائن بحيث لا تكون في أوقات الراحة   3
 أو أيام العطل 

      

       يهدف البيع الشخصي إلى بناء علاقات متينة مع الزبائن  4

       تكاليف المترتبة عن تعدد مستويات الوسطاءاليهدف البيع الشخصي الى تقليص   5

          جميع الفقرات

  
 التسویق المباشر بواسطة الھاتف:رابعا
موافق   الهاتف  الرقم

  بشدة
موا
  فق

غير   محايد
 موافق

غير موافق 
  تماما

       تستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية من أجل تقديم طلبات الشراء  1

شكاوى والحصول على التستقبل المؤسسة المكالمات الهاتفية من أجل تقديم   2
 الاستفسارات

      

       بكل عناية تتجيب المؤسسة على جميع المكالما  3

من أجل معرفة ردود  نتجري المؤسسة حوارات هاتفية مع عملائها المفضلي  4
 .أفعالهم والتغذية العكسية

      

      الهاتف نسبة كبيرة من مجمل المبيعات ةتشكل نسبة المبيعات المحققة بواسط  5

      الهاتفية عند تحديد حاجيات ورغبات الزبائنتستخدم المؤسسة المكالمات   6

       جميع الفقرات

  التسویق المباشر بواسطة الكاتالوج: خامسا
موافق   الكتالوج    الرقم

  بشدة
غير   محايد  موافق

 موافق
غير موافق 

  تماما
        تمتلك المؤسسة كاتالوجا تقليديا ورقيا متاح للعملاء  1

        الكترونيا متاح للعملاءتمتلك المؤسسة كاتالوجا   2

        يتم تحديث ومراجعة الكاتاوج بصفة دورية لتجديد معلوماته  3

        يساهم الكاتالوج في توليد نسبة كبيرة من المبيعات أو الطلبيات   4

ــــــيح الكاتالوجــــــات وســــــائل للاســــــتجابة المباشــــــرة مثــــــ  5 رقــــــم الهــــــاتف أو ( لتت
 )قسيمة كوبون

       

          جميع الفقرات
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   التسویق المباشر عبر الانترنت: سادسا
موافق   الانترنت    الرقم

  بشدة
موا
  فق

غير   محايد
 موافق

غير موافق 
  تماما

         يحقق التسويق المباشر عبر الانترنت الملاءمة للمستهلك   1
يعد التسويق المباشر عبر الانترنت تعبيرا عن حالة الإبداع الذي تسعى  إليه المؤسسة    2

  بغية الاستجابة لحاجات ورغبات الزبائن
       

        زبائنها  ىعروضها عبر البريد  الالكتروني إل ةترسل المؤسس  3
        بصف شخصية)العروض التسويقية(تصاغ رسائل البريد الالكتروني  4
        يعالية جدا من جراء استخدام البريد الالكترون ةالاستجاب تمعدلا  5
يعد التعامل بواسطة البريد الالكتروني والكتالوج ،المجلات والكبونات الالكترونية   6

  . ثقافة تسويقية جديدة في المؤسسة
       

        في استلام طلبات الشراء  يالالكترون تعتمد المؤسسة على البريد 7
       يوفر التسويق المباشر عبر الانترنت الوقت والجهد اثناء التسوق 8

          جميع الفقرات

  
  التسویق المباشر بواسطة البرید المباشر:سابعا

موافق   العبارة  الرقم
  بشدة

غير موافق  غير موافق  محايد  موافق
  تماما

         المباشر في استلام طلبات الشراء  تعتمد المؤسسة على البريد  1
        ترسل المؤسسة  عروضها إلى الزبائن عن طريق البريد المباشر  2
استهداف (فقط  نزبائنها الحاليي ىعروضها عبر البريد إل ةترسل المؤسس  3

 )دقيق
       

        بصف شخصية)العروض التسويقية(تصاغ الرسائل البريدية  4
        عالية جدا من جراء استخدام البريد المباشر ةالاستجاب تمعدلا  5
         أوهدايا ضمن البريد المباشر CDيتم إرسال أقراص مدمجة   6

          جميع الفقرات
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  دوافع وقیود استخدام التسویق المباشر  :الثاني المحور 
  

  دوافع استخدام التسویق المباشر  : أولا
غیѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧر   الدوافع  الرقم

مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧؤثر 
 اطلاقا

 مؤثر جدا مؤثر محاید غیر مؤثر

       تقوية وتحسين صورة المؤسسة  1

         المركز التنافسيوتدعيم  تحقيق الميزة التنافسية 2

       جمع  بيانات ومعلومات عن الزبائن من اجل بناء قاعدة المعطيات التسويقية 3

       استهداف دقيق للعملاء 4

      تحسين أداء تقديم الخدمات والعمليات مع الزبائن  5

       ، نبناء وتدعيم العلاقات مع الزبائ  6

       تحسين الرضا وزيادة الولاء 7

       زيادة المبيعات الفورية  8

        تدعيم جهود الوسطاء ضمن قنوات التوزيع   9

         جميع الفقرات

  
  

  قیود ومعوقات استخدام وانتشار التسویق المباشر  : ثانیا
منخفضѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة   العبارة  الرقم

 جدا
مرتفعѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة  مرتفعة متوسطة منخفضة

 جدا

      السلبي للعملاء نحو أدوات التسويق المباشر هالاتجا  1

      بأهمية التسويق المباشر تنقص الوعي لدى المؤسسا  2

      مشاكل الدفع والتحصيل وبطاقات الائتمان   3

      دقيقة عن الزبائن ةعدم توفر قواعد معطيات تسويقي  4

أدوات  هوالمندوبين المهتمين بالخدمات المرافقة لإعداد وتوجي تنقص الوكالا  5
 التسويق المباشر

     

       والانترنتتواضع خدمات البريد  6

العملاء وقلة انخراطها في هيكل التجارة والتسويق  معضعف ارتباط المؤسسات  7
  الالكتروني

     

       جميع الفقرات
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  التسویق المباشر عبر الانترنت : المحور الثالث
  على أداء التسویق المباشر  تتأثیر استخدام الإنترن :أولا
موافق   العبارة  الرقم

  بشدة
موا
  فق

غير   محايد
 موافق

غير موافق 
  تماما

       السرعة  
       سرعة الاستجابة لطلبات الزبائن  1

      تحقيق السرعة في المراسلات مع الموردين والزبائن  2

      سرعة إجراءات البيع والشراء 3

      سرعة معرفة وجمع المعلومات عن الزبائن  4

      التكلفة  

      توفير تكاليف التوزيع المادي من خلال إلغاء الوسطاء  5

      توفير تكاليف استخدام البريد المباشر والكاتالوج  6

      توفير تكاليف الاتصالات المحلية والدولية  7

      التكلفة المنخفضة لبناء المتجر الالكتروني  8

      السهولة  

      سهولة متابعة وإدارة الأعمال من والى أي مكان  في العالم  9

      سهولة الترويج للمنتجات على نطاق واسع من خلال الموقع الالكتروني  10

      سهولة الوصول إلى الزبائن الحاليين والمستهدفين  11

      الاتصال المباشر  

اختصار المسافة بين المؤسسة وعملائها من خلال التعامل المباشر بدون المرور   12
 عبر الوسطاء

     

      توفير أكثر من وسيلة اتصال مباشر عبر الموقع والبريد الالكتروني للمؤسسة  13

المستهدف الاتصال المباشر وبرسائل شخصية بأكبر عدد ممكن في السوق   14
 بأقل جهد ممكن

     

      التواصل الدائم مع الزبائن طيلة أيام السنة   15

       الصورة الذهنية  

      بناء صورة ذهنية طيبة مع الزبائن   16

تحسين الصورة الذهنية من خلال بناء علاقات جيدة ومستمرة تسهم في زيادة   17
 ولاء الزبائن الحاليين وتجذب عملاء جدد

     

تتأثر الصورة الذهنية بسبب بطء شبكة الإنترنت وانخفاض الإقبال على   18
 التعاملات الالكترونية

     

       جميع الفقرات
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  أثناء عملیة التسویق المباشر  تقیود ومعوقات استخدام الإنترن : ثانیا
منخفضѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة   العبارة  الرقم

 جدا
مرتفعѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة  مرتفعة متوسطة منخفضة

 جدا

      تكاليف إنشاء  وإدارة الموقع أو المتجر الالكترونيارتفاع   1

ضعف البنية التحتية للاتصالات مثل بطء سرعة الانترنت سعرها المرتفع كثرة الأعطال   2
 و المشاكل التقنية

     

      نقص الأمن والسرية وحفظ المعاملات وانخفاض الثقة في وسائل الدفع الالكترونية  3

التسويق  ةعند ممارس تكلا من المؤسسة والزبون بأهمية الإنترن  نقص الوعي لدى  4
 المباشر

     

       عدم القدرة على تحديد مردودية  أنشطة التسويق المباشر عبر الانترنت   5

       نقص الموارد المالية لتطوير خطط التسويق الالكتروني المباشر  6

       لوضع خطط التسويق الالكتروني المباشر ةقلة الكفاءات البشرية المؤمل  7

       جميع الفقرات

  
الاستدلال المباشر على المیزة التنافسیة المرتبطة بأدوات التسویق المباشر من خلال : المحور الرابع 

  التالیة تالمؤشرا
المحــــــــــــــــــــــــــور 

  لرابعا
موافق   الاتـــالمج  الرقم

  بشدة
غير   محايد  موافق

 موافق
غير 

موافق 
  تماما

  
  
  

الاســــــــــــــتدلال 
ر علـى ـــالمباش

ــــــــــــــــــــــــــــــــزة  المي
التنافســــــــــــــــــــية 
المرتبطــــــــــــــــــــــة 
بــــــــــــــــــــــــــأدوات 
التســـــــــــــــــــــــويق 

  رــــــــــــــــاشـــــالمب

لأدوات التسـويق المباشـر ينمـى الحصـة السـوقية داخـل  لالاستعمال المتكامـ  1
 السوق المستهدف

       

إلـــى زيـــادة الأربـــاح  يلأدوات التســـويق المباشـــر يـــؤد لالاســـتعمال المتكامـــ  2
  روالعائد على الاستثما

       

الهــــــاتف،البيع (الاســـــتعمال المتميــــــز لأدوات التســــــويق المباشـــــر الشخصــــــية 3
 .يخفض التكاليف) الشخصي

       

         .الاستهداف الأمثل المستند إلى قواعد المعطيات يخفض التكاليف 4
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  المؤسسات الاقتصادیة عینة الدراسة: :3الملحق رقم 

  

  
  
  
  
  
  
  

  الرقم اسم المؤسسة الملكیة قطاع النشاط مكان النشاط  النشاط

 SARL CTS 1شركة النحاسة   خاصة صناعي مزلـــوق  صنـــــــــــاعة المراجل
 Setiftube 2سطیف تیب  خاصة  صناعي مزلــوق التحویل الأولي لمادة البلاستیك

 Eurl saterex 3 خاصة صناعي سطیــف  الأجھزة الكھرومنزلیــة
 SPA  CHIALI PROFIPLAST 4 خاصة صناعي سطیــف  صناعة انابیب البلاستیك

 HIDHAB MOLDING 5 خاصة صناعي مزلـــوق  إنتاج الخزانات المائیة والبلاستیكیة
 SAMHA HOME APPLAINCES 6 خاصة صناعي  سطیـــف الأجھزة الكھرومنزلیــة
 SARL ENNASSAA SEMOULERIE 7 خاصة صناعي  سطیـــف إنتاج السمیـــــــــــــــــد
 SARL ENNASSAA   alimentation bétail 8 خاصة صناعي سطیـــف إنتاج أعلاف الحیـــوان

 KPLAST UNITE TUBE 9 خاصة صناعي سطیـــف بــــــــــــــالأنابیإنتاج 
 SETIF CANAL 10 خاصة صناعي مزلـــوق  إنتاج القــــــــــــــنوات
 KPLAST  PSE 11 خاصة صناعي مزلــــوق  صنـــــاعة البلیستیران
 IGBS 12 خاصة صناعي مزلــــوق  صنـــــــــــــاعة الزفت
 Khalifa mobilier 13 خاصة صناعي سطیــــف  صنــــــــــــــاعة الأثاث

 BCR 14  عمومیة صناعي  عین الكبیرة صناعة اللولب والسكاكین و الصنابیر
 SCAEK 15  عمومیة صناعي عین الكبیرة إنتاج وتسویق الاسمنت
 Spa Laiterie tell 16  عمومیة صناعي مزلـــوق إنتاج الحلیب ومشتقاتھ

 ooredoo 17  خاصة خدمي سطیــــف اتصالا ت
 TOURING VOYAGE 18 عمومیة خدمي سطیـــف سیاحة واسفار

 BDL 19 عمومیة خدمي سطیـــف  بنك
 Société algérienne d’assurance 20  عمومیة خدمي سطیـــف نـــــــــــــشركة التامی

 ETUSA setif 21  عمومیة خدمي سطیـــف نقل المســـــــــــافرین
 Algerie Telecom agence  el fouara 22 عمومیة خدمي سطیـــف  شركة الاتصــــــــالات

 Sonelgas setif 23  عمومیة خدمي سطیـــف شركة إنتاج ونقل الكھرباء والغاز
 cnep 24  عمومیة  خدمي سطیـــف بنك التوفیر والاحتیـاط

 Spa cash 25  عمومیة خدمي سطیـــف نـــــــــــــشركة التامی
 caar 26  عمومیة  خدمي سطیـــف نـــــــــــــشركة التامی

 Société générale Algérie 27 خاصة خدمي سطیـــف  بنــــــــــــــــــــــــــــك
 Salama assurance 28 خاصة خدمي سطیـــف  نـــــــــــــشركة التامی

  تسویق المركبــــــــــات
  والسیاحیة وقطع الخدماتالنفعیة 

 Elsecom suzuki setif 29 خاصة تجاري  عین طریق

 Ben yahia HMF 30 خاصة تجاري سطیـــف  تسویق المواد شبھ الصیدلانیة
 Naftal gaz liquéfier 31 عمومیة تجاري سطیـــف  تعبئة وبیع غاز البترول الممیع
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  اختبار التوزیع الطبیعي: :4الملحق رقم

  
Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

Phoning ,412 31 ,000 ,985 31 ,000 
Intenet ,378 31 ,000 ,739 31 ,000 
Sales force ,423 31 ,000 ,618 31 ,000 
Targeting ,312 31 ,000 ,829 31 ,000 
Catalogue ,365 31 ,000 ,525 31 ,000 
Database ,176 31 ,008 ,940 31 000 
Direct mail ,196 31 ,001 ,716 31 000 
Motive dm ,387 31 ,000 ,694 31 ,000 
Constaints dm ,456 31 ,000 ,795 31 ,000 
net use perform ,357 31 ,000 ,721 31 ,000 
Internt constraint ,423 31 ,000 ,618 31 ,000 
Competitive 
adventage 

,383 31 ,000 ,740 31 ,000 

       
a. Correction de signification de Lilliefors 
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