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 : وطئةت
يتوقفلصاحهاحيث،غتَىادفةللربحالدنظماتفيوحتىبلأيتجارة لايدكنتجنبوفييعدالتسويقاليومنشاطا

لميكنإذامددادالاوكالتمويل،المحاسبة الاخرىوظائفالدؤسسةلىستنعدمالحاجةإبنسبةكبتَةعلىقدرتهاالتسويقية.
كردرابيتًتويلىاهموقدأشارإ،مدنتجاتالدؤسسةوخدمداتهاالدقتًحةوالمجسدةمدنخلالالتسويقعلىىناكأيطلب

راهميةفي"الابتكاروالتسويقهماالنشاطانالاكثالشهتَةمدقولتوفيفيالعصرالحديثعلمالادارةروادومدنظريأكبرأحد
الانفاقعلى،أصبحفياغلبهاالاسواقاليوماتشهدىالتيوالمحتدمدةومدعالدنافسةالتامدةالشركة.ومداتبقىفهوتكاليف".

.الاذكياءكاستثمارمدفيدومدربحالددراءليو،ينظرإمدعتبروىامالتسويق
العملاءلزلاىتماملشارسيوىم،الدستمرالتغتَوالتطورادأديباتوتعرفالسكونحيثتشهدلاتكىذاالعلمالحيوي

كيفتتبتٌفلسفةنتعيوتدركجيدابعلىمدنظماتالاعمالالدعاصرةأيجلذلكفلهمتبيعالدؤسسةوبهمتبقيوتدوم،
 بالزبون، أالتوجو حقيقة على تستفيق وأن الزبون الجن ربالعمل إىو زبائنكبالتأكيديد، على تركز لم ستجدن د

يفعلذلك شخصمدا فاليهمكأصولتذينةأنظر ، ذي181فيمدسحعالديشمل التنفيذيتُأجرتها الددراء مدنكبار
مدنالدستجوبتُبأنتركيزىمالاساسيسينصبعلىالعملاءفي%16أفاد،2002ديسمبر-إكونومدستفياكتوبر

و %18الثلاثسنواتالقادمدة، الاسهم، بأنتركيزىمسينصبعلىحملة على%6علىالدوظفتُو%11أفادوا
المجتمعاتالخارجية. علىلكنكيفيكونتفكتَالدؤسسةككلفيالعميل؟ ببساطةيكونبتًكيزكلعمالالدؤسسة

الاجلمدثلخفضالتكاليفوليسالتًكيزعلىالعروضالتًويجيةالقصتَةوتقديمالقيمةللزبونعبرمدرالزمدن،ةأالدساهم
حيثطبقتمدايسميبلحظات(SASشركةخطوطالطتَانالاسكندنافية)بوالتيسرعانمداتزولآثارىا،ذكرنيىذا

علينقاطالالتقاءبوحيثشددتمدلاينزبونفيالسنةومدعكلواحدمدنهم6ا،سجلتالشركةالصدقمدعزبائنه
،لحظاتسيعيشفيماالزبونمدليون26وبذلكتقدرلحظاتالصدقبــــــــ الفياليومعم6يتصلويحتكفيالدتوسطبـــــ

.والبريد...الخمدةسواءكانذلكمدنخلالالذاتفأتجربةايجابيةمدعالعلا
 التسويقي، الاتصالفيمدزيجها علىعنصر اعتمادا الشركاتعلىزبائنها فيماوتأثر آرائهم، تحقيقيخصقراراتهم،

علاىتمامده لذلكلابد أم، بعنايةيها تخطط ترن لدا أفائقة وكيفيد اليو تصل الإتصلن وسائل تطور فمع علام،
،؟زبائنهاانتباهواىتمامتتمكنمدنحجزذنإكيف،مدامدهاالعديدمدنالخياراتالوتعددىافيالوقتالراىنتجدأوالاتص

تركيزالشركاتعلىالزبونشيئامدعو.ائنالدستهدفتُاىتمامداتهمفيكلالوقتلىدراسةكيفيقسمالزبإنهابحاجةمداسةإ
 one toلىدراسةالافرادبشكلفردي)حتىإليوماتكنتدعلاموالاتصالبمساعدةتطوروسائلتكنولوجياالإفشيئاو

one marketingبفضلقواعدالبياناتالتيتدلكهاحولذم)، حسنتالشركاتنأاشرإبالتسويقالدمدايخدمىذا
وقياسالاستجابات،استخدامدو تسمحبمراقبة تفاعلية فائقة، مدعزبائنمدنتقتُبعناية اتصالمدباشر عكسفهووسيلة
ربماالعديدمدنالأىداففتستخدمدوالشركاتخاصةفيتحقيق،مدامالشركةأنأدواتالاتصالالأخرىالدتاحةالعديدمد
وظيفتوتتعدىكما،خرىأإقناعهمبالاشتًاكمدرةيجددوااشتًاكهموتريدالشركةلرلةالتايملمشركتُفيعددمدنالديكون
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الاتصالبالزبائنالأكثرشراءلدنتجاتالشركةعلىمدقاسهمالشخصيوابلاغهمبناءولاءالعملاءمدثللىإتحقيقمدبيعات
بعروضترويجيةمدصممةلفائدتهم.

لىبناءعلاقةالذكريدكنالشركاتشيئافشيئاإالايحققوالتسويقالدعمم،فبخصائوالسالفةيحققالتسويقالدباشرمد
لىالمحافظةتسويقالوقتالراىن،التيانتقلتمدنمدفهوماكتسابالزبائنإيفةلىتحقيقلصاحوظتصلإفتينةمدعزبائنها،مد

نافسيالدستخدمديو،يليكونفعالاوتسلوبعلملياحتًافيةوألشارسةالتسويقالدباشربحاجةإنفيوألاشكولشاعليهم.
ينادراسةلذلكارتأعدادتخطيطودراسةجيدةلتكللبالنجاح.مدنإعزمدتعلىالقيامبحملةتسويقمدباشرلابدلكوإذا

مدؤسسةمدوبيليسذلكفيالدؤسسةالجزائريةوبالتحديدفيسوقالاتصالاتالذييشهدمدنافسةحادة،لدعرفةمددىلشارسة
وأثرذلكعلىولاءالزبون.كيفيةذلك،تسويقالدباشر،لدفهومال

 شكالية:الاطرح 
مداتمذكرهحولتنامديالتًكيزعلىالزبون،وازديادالدنافسةفيأسواقالاعمالمدعابرازمدزاياالتسويقالدباشرعلىبناء   

لتيمدنبينهابناءولاءالزبونيدكنناطرحالسؤالالرئيسيالتالي:فيىذهالدواقفوالوضعيات،واومدايدكنأنيؤديو
 ؟زبائنمدؤسسةمدوبيليس التسويقالدباشرفيتحقيقولاءيساىمىل

والذيبوسعناتجزئتوالىالاسئلةالفرعيةالتالية:
 مداىومدوقفالزبونمدنلشارساتالتسويقالدباشر؟
 ؟تدكنهامدنالنجاحمدوبيليسالتسويقالدباشربطريقةاحتًافيةمدؤسسةىلتدارس 

فرضيات:ال
:وليةأكإجابةنضعالفرضيةالرئيسيةالتاليةنقتًحلدعالجةاشكاليةالدراسة

 يساىمالتسويقالدباشرفيبناءولاءزبائنمدؤسسةمدوبيليس. 
 التالية:الفرعيةالفرضياتلرموعةوكذا

 شيءجيدزبونفيلشارساتالتسويقالدباشريرىال. 
 هامدنالنجاحتدكناحتًافيةطريقةبتدارسمدؤسسةمدوبيليسالتسويقالدباشر. 

  أسباب اختيار الموضوع: 
الدوضوعلزلالدراسة تطوروسائلالاعلاموتكنولوجياالاتصالوالتيمدستبشكللنظرايرجعقرارنافياتخاذىذا

يزةالتفاعليةوطبيعةالعلاقةالفرديةبتُدقنظرالدالتعمقفيدراستووتحليلوبشكلأحبإضافةإلىيقالدباشر،كبتَالتسو
ترسمانمدلالزو اللتان والزبون جدحساسةالدؤسسة يجعللشارستو ألشا مدنجهة خرىيعدنقصالدراساتوالبحوث،

دافعرئيسيفياختياره.هميتوالبالغةفيىذاالدوضوعبالرغممدنأالدتعلقة
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 أهداف الدراسة:
انطلاقامدنأدبياتىذاو،التأثتَعلىولاءالزبونقيمةالتسويقالدباشرفيابرازمددىإلىمدنوراءىذهالدراسةدفنه    

الىتقديمبعضالتوصياتسيكونلذانفعلكلمدنكذلكنهدف،وبتُمداتدارسوالدؤسسةلزلالدراسةالدباشرالتسويق
.والزبائنالدؤسسة

 أهمية الدراسة:
نالسوقالجزائريةتستَوبماأيطبقالتسويقالدباشربنسبةكبتَةوعلىنطاقواسعفيالدولالدتقدمدةوبشكلاحتًافي،

كثرفأكثرقالدباشرفهويدكنهامدنالتقربأيةالتسوينتعيجيداأهمفأكثرلابدللمؤسساتالجزائريةألضوالانفتاحأكثر
رضاهومدنتذةولائو،يأتيحسنوجو،فتحققبذلكأمدنالزبونالذيتتنازعحولوالدؤسساتويدكنهامدنمدعرفتوعلى

لدؤسساتناذلكو الدستوىالعاليوالدمتاز لميصل الدباشر الاتصال مدكتبا، ندرة فيظل الدراسة وتأتيىذه مدنىذا تنا
ضافةقيمةللبحثالعلمي.فيىذاالدوضوعلذلكفهوسيشكلإالبحث

 حدود الدراسة: 
لذلكإ     اليها، النتائجالدتوصل على والحكم حدودنمدنصفاتالبحثالعلميالدوضوعية، ذكر ىذايجبعلينا

ومدن،2011الىغاية2016مدنابتداءساسىذهالاختَة،حيثكانتحدودهالزمدنيةليتمالاخذبوعلىأالبحث
الحدودالدفاىيميةفيقصدبالتسويقالدباشرىناأمدا،وكالةأمالبواقيالدكانيةعلىمدستوىمدؤسسةمدوبيليسالحدودناحية

 وسيلةاتصالوليسقناةتوزيعمدباشر.

 :تقسيمات الدراسة
مداجاءفيالتسويقالدباشر،يتناولالفصلالاولاىم،فصلتُتقديمالجانبالنظريفييناأرتاةالصازعملمدنظمبغي
طبيقيفيفصلواحدفقطيكونلزلبالتالفصلالثانيفتمتخصيصولدعالجةمدوضوعالولاءوأديباتو،وتقديمالجانوأمدا
الدفهومدتُ.ثباتطبيعةالعلاقةبتُإ

 :ولعلىيقالدباشر،يحتويفيوالدبحثالأوىوبمثابةزادللقراءالراغبفيمدعرفةأساسياتالتسوالفصلالاول 
حدةوشرحكيفيدكنالدمدجبحثالثانيعلىلستلفوسائلو،بالتفصيلفيكلوامداىيةالتسويقالدباشر،لنعرجفيالد

ويشملفيطياتوكيفيةالأهميةباشرالذييعدفيغايةدارةحملةالتسويقالدبينهم،أمداالدبحثالثالثفكانمدننصيبإ
تقييم.القياسواليفيةتحديدالعرض،كالتخطيطلذا،

 :ولنظرةعامدةحولولاءالزبون،ثمنفصلثلاثةمدباحث،نلقيفيالدبحثالأيتكونبدورهمدنالفصلالثاني 
لىولاءالزبون،وفيالدبحثفيالوصولإعمالالدعاصرةماتالأمدنظالكونهامدنهجتعتمدهقةمدعالزبوننظردارةالعلافيإ

الزبونوالثالث الاستًاتيجي،الاختَنتناولمدوضوعاستًاتيجيةبناءولاء إطارىا التيتحتويعلىشقتُالأوليرسملذا
الدتبعةمدنقبلمدنظماتالاعمال.خرعملييتجلىفيبرامدجالولاءوالآ
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 لنرىمددىوعيالدؤسسةبموضوعالدراسةوواقعذلكعلىمدؤسسةمدوبيليسالفصلالثالث:ىودراسةمديدانية 
الفروضوتحليلها،وعرضالنتائجومدناقشتها.ىواختبارىممدافيالامدرلديها،وأ

 الدراسات السابقة:
وبآخرسنقومباستعراضضمدنهااقتًببشكلأالتيعالجتمدوضوعالدراسة،الاأنىناكبعرغمقلتالدراسات

أبرزىاكمايلي:
 دراسةحالةمدؤسسةكوندور'زبون-دورالتسويقالدباشرفيتفعيلعلاقةالدؤسسة"دراسةبوشلوشعبدالحليم 

بكليةالعلوم2010/2011وىيرسالةمداجستتَ) ،"'للمنتجاتالالكتًونيةوالكهرومدنزليةببرجبوعريريج الاقتصادية(
،التسويقالدباشرلأنشطةبرازالصورةالحقيقيةزائر،لقدىدفالباحثمدنخلالذاإلىإوالتجاريةوعلومالتسيتَبجامدعةالج

هميتوفيتحقيقرضاثمولاءالزبون،لاسيمافيظلظروفالدنافسةالدتزايدةبتُالدؤسسات،وكيفيةتأثتَذلكولزاولةإبرازأ
 العلاقة وزبائنهاعلى ولقبتُالدؤسسة ، الديدانية الدراسة بينتنتائج كود الدتوسطلدؤسسة تقنياتندالاعتماد على ور

نقنياتفيتحقيقرضاالزبائنوولائهم،كماتوصلتالدراسةالىألىالدساهمةالنسبيةلتلكالتالتسويقالدباشر،إضافةإ
سويقالدباشريزيدمدنحظوظهافياستغلالالفرصالدوجودةفيالسوق،استخدامالدؤسسةللتكنولوجياتالحديثةفيالت

 لياستخدامىذهالتكنولوجيات،كمايساعدىاعلىالحفاظعلىزبائنهاالحاليتُ.خاصةمدعتوجوالدستهلكالجزائريإ
 ةذاتؤسسة:الد"دورالتسويقالدباشرفيتنميةعلاقةالدؤسسةبزبائنهادراسةحالألركوحنسيمةدراسة 

بيتًوجاز المحدودة )"-SARL PETRODJAZ-الدسؤولية مداجستتَ رسالة وىي بكلية(2008/8008،
مدنخلالذا ىدفتالباحثة الجزائر، التسيتَبجامدعة وعلوم والتجارية الاقتصادية الزبونبالنسبةبلىالتعريفإالعلوم أهمية

وسائلالاتصالالتقليديةلزاولةعرضلستلفالدباشر،الاحتفاظبومدنخلالتبتٍالدؤسسةللتسويقوكيفيةللمؤسسة،
و بتُالدؤسسةمدنها التفاعل التيتضمن والحديثة لفتوالزبون، الدباشرنتباهالزاولة التسويق لدور الدؤسساتالجزائرية

مدستوىرقمتٍالدؤسسةلدفهومالتسويقالدباشرأدىإلىتغتَاتعلىتب.بينتنتائجدراسةالحالةأنوالاىتمامبوأكثر
التغلبعلىالدنافسةالشديدةالتيويقالدباشرالدؤسسةمدنالتصديومدكنالتسوعلاقتهابزبائنها،أعمالذا،عددزبائنها
علىوساعدىاالمحتملتُ،اليتُونالتعرفعلىزبائنهاالحزبائنالدؤسسةمدبناءقاعدةبيانات،كمامدكنكانتتعانيمدنها
و الجيد التسيتَ لمحفظة أزبائنالالسهل آخر جانب مدن ، أن النتائج اتصالاعتمادكدت وسائل عدة على الدؤسسة

ضمنلذااتصالفعالمدعزبائنها.يالتكامدلفيمابينها،و
 دراسة (2011Lidya Teffahi, ) بعنوانla contribution du marketing direct à      

l’amélioration de la qualité de service étude de cas: DHL Express Algérie.  
مداجستتَ كذلكرسالة ىي التجارية، الدراساتالعليا استخدامبمدرسة تأثتَ لتكشفمددي حيثاجتهدتالباحثة

النتائجتكدأ،عتمدةعلىالانتًنت(مدأغلبهاالذاتفوالباقيفيالرفعمدنجودةالخدمدة)الدؤسسةلوسائلالتسويقالدباشر
لدىالزبائن.الديدانيةصحةذلك
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 (1881دراسة(Li-Wei (Donna) Mai, بعنوانdirect marketing: an analysis of  
consumers’ characteristics and their perceptions of, and attitudes to mail-
order speciality food in the UK.  

 (University of Newcastle upon Tyne)فلسفةالدكتوراهمدنجامدعةنيوكاستلوىيأطروحةلنيلشهادة
بقسماقتصاد الزراعةوتسويقالغذاء، الدراسة الىتقصيمدستوىالخطرالددركلشراءالأطعمةمدنخلالىدفتىذه

كالبحثفيمدزاياالتسويقالدباشرالتيتعدحافزامدنمدنظورالدستهلك،وأختَاتحديدالفروقات،كذلالطلبعبرالبريد
و البريد عبر الطلب وبالخصوص الدباشر للتسويق الدستخدمدتُ الدستهلكتُ بتُ الكائنة يستخدمدونو.الأولئك لا ذين

تَالدستخدمدتُمدقارنةالبريدفيلرالالاطعمةوغلىأنىناكخطرمددركلدستخدمديوسيلةالطلبعبرإوخلصتالدراسة
وإ إدراكنكانبالدتجر، الاختَة مدنالأأكبرالفئة جودةوكانتأولى، الدستهلكتكمنفيتوقعاتالدنتج، بعادخطر

النمطفكانتتتمثل،وأمداالدنتج،عمليةالتسليم أنوفيخدمدةالتسليم،جودةالدنتج،أحوافزالشراءمدنخلالىذا
يكونمدنتجفريدمدننوعووحصري.

تكرارالشراء،وفيىذاالسياقتأتيدراستناىذهلتحاولالكشفعلىدورالتسويقالدباشرفيولاءالزبون،مدنخلال
التيتكوينالدوافقالايجابيةوالتعلقبالدؤسسةوالامدتناععنالدنافسوعروضو،لنقومبالتفصيلفيالعلاقةجي لذابعضدا

يخصذلك.فيمابرازالدمارساتالعلميةالفعاليةالتييجبعلىالدؤسساتتفعيلهاالدراساتالسابقة،مدعإ
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 تمهيـــــــد: 

ىي اليوـ من خلاؿ عناصر الدزيج التسويقي،  ك  كثر فأكثرة أبتوفتَ القيمة الدضافتتنافس الشركات بشدة حوؿ الزبوف     
، كلعل التسويق marketing one to on)كصلت في شكل العلاقة الفردية ) فأ لذتتقرب كتدنو من زبائنها إ

كسيلة  الذم يعتبر حاليا كسائل خدمة كالتأثتَ على قرار الدستهلكتُ بشكل فعاؿ،ك ىذه الاختَة  صورىم الدباشر من أ
كلا  ،راقبة كقياس النتائجنو لؽكن الدؤسسة من ماعلي كما أنو نظاـ تفزايا فريدة ألعها أيتمتع بد، كقناة توزيع مباشر اتصاؿ

خرل عديدة عدل إلذ أ، بل يتالاكلذ شهرة في عصوره الاكثركائلها ك التي تعد من أفحسب  تقنياتو في البريد الدباشرتقتصر 
الدفاضلة يفة التسويق كالتي لغب علي القائمتُ على كظ )الذاتف، الانتًنت،...الخ(، كمتنوعة منها التقليدية كمنها الحديثة

 ك النظر في كيفية الدمج بينها لتحقق الفعالية في استخدامها. بجد أ

لذ قاعدة بيانات مفصلة حوؿ زبائنها لتحقق الاستهداؼ الجيد كالدناسب لذم كل حسب خصائصو برتاج الدنظمات إ    
كرائو إلذ بلوغ  ربوطة بدخطط زمتٍ تسعى منالد كمتطلباتو، كبالضبط حينما تنوم القياـ بدا يسمى حملة التسويق الدباشر

ت القارئ لذذا الفصل التعرؼ الزبائن، البيع أك برقيق مبيعات. لن يفو ما بناء كلاء أىداؼ مسطرة، تكوف في الغالب إ
 ىادؼ. ك  ل منظمىم ما يدكر حوؿ التسويق الدباشر كإف صح التعبتَ أساسيات ىذا الدفهوـ بشكعلى أ
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 التسويق المباشرماهية  المبحـــث الأول:

خلاؿ الازمنة الدتعاقبة إلذ غاية شهد تطورات كثتَة فقد لذ زمن بعيد، رغم ذلك تعود لشارسات التسوؽ الدباشر إ    
عن  سيكشف لنا ىذا الدبحث ،اليوـ لػظى بألعية بالغة لدا لو من استخدامات ذات جدكلالعصور الحديثة، كىو 

         لذ العديد من العناصر ذات الصلة بداىيتو.    التًكلغي، إضافة إقتو بعناصر الدزيج خصائصو، علا

 لمفاهيمي للتسويق المباشرالمطلب الأول: الإطار ا

  مفهوم التسويق المباشرالفرع الأول: 

كجب التعرض إلذ أىم ما جاء من تعاريف لو  ،الوصوؿ إلذ الدعتٌ الدقيق لومفهوـ التسويق الدباشر جيدا ك لضبط     
 كىذا كما يلي:

 التسويق الدباشر يكمن في الاتصاؿ الدباشر مع مستهلكتُ مستهدفتُ بعناية، غالبا في   " :تعريف فليب كوتلر

 على أساس تفاعلي." شكل فردم، ك 

زاء سوقية لزددة بدقة أك مشتًين اتصالاتها لحاجات أجالشركات تكيف عركضها التجارية ك  يضيف فليب كوتلر أف    
 1.مفصلةفرادل باستعماؿ قاعدة بيانات 

 أك  إحدلتفاعلي يستعمل تسويق التسويق الدباشر ىو نظاـ : "المباشر الأمريكية لتسويقاجمعية تعريف 
   .2الشراء" حتىتصل  فيها رغوبةم للقياسللحصوؿ على استجابة قابلة  إعلاميةكسائل عدة 

 :خصائص بسيز التسويق الدباشرمن خلاؿ ىذا التعريف لؽكن أف لضدد عدة 
  .()مزدكج الابذاه الزبوفبتُ الدؤسسة ك  ف الاتصاؿ يكوف تفاعليإ -
 تتم العملية عن طريق كسيلة اتصاؿ كاحدة أك بالدمج بتُ عدة كسائل آنيا أك كفق برنامج لزدد، ىذا الذم  -

   .لستصي التسويق الدباشر حسب يزيد من كزف الرسالة
 مثلا.عن طريق معدؿ الاستجابة  ،قابلة للحساب تكوفالتي تعتٌ أف الاستجابة ك قابلية القياس  -

 صفقة كمن في تسيتَ عرض ك ىو مسار تسويقي يالتسويق الدباشر  :"Pierre Desmet تعريف

   الفردية."غلاؿ الدنظم للمعلومات من خلاؿ الاست لػملاف الصبغة الشخصية

                                           
1 Philipe Kotler, Gary Armstrong, principles of marketing, (14th edition, Pearson Education, U.S.A, 2012)              
p 496. 
2Anne Julien, marketing direct et relation client, (les éditions Demos, Paris, 2004), pp 12, 13.    
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التسويق الدباشر حسب الاستعماؿ لوسائل اتصاؿ خاصة، لأنو لا يستعمل فقط كسائل  فهمي  لا  من الجانب العملي،    
نت، رسائل الذاتف النصية( إضافة كسائل الإعلاـ الحديثة )الانتً لكن كذلك )البريد العادم، الذاتف(، ك الاتصاؿ التقليدية 

كمن في ي التسويق الدباشرفاصل إذف بتُ الإعلاف التقليدم ك تلفزيوف، الصحافة(. إف الحد ال)ال أخرل تقليديةإلذ كسائل 
   .1من جهتو كىذا ما يرمي إليو التسويق الدباشرالزبوف يتفاعل  يتًؾالذدؼ، فوضع كسيلة إعلامية للاستقباؿ 

أف استعماؿ الدعلومة الدلائمة ىي من أىم مفاتيح لصاح عملية التسويق  صراحة ىذا التعريف شتَيجهة أخرل من     
  ما يطلق عليو بقاعدة الدعلومات. يكوف بذميع الدعلومات في، ك الدباشر

 زبائنك الحاليتُ كبتُ يستغل علاقة مباشرة بينك ك  نشأي   ىو أم نشاط إعلاني:" Drayton Birdتعريف 
 .2"شخصي بشكل أك المحتملتُ

 إنشاء حوار مباشر مع مستقبل معتُ، يكوف بصفة  "نو:أعلى  Desjardin Chantalرفو كما يع
من ثم الاتصاؿ خاصية الاستهداؼ ك  علىلكاتب ىنا يشتَ ا. 3استجابة"يتخذ سلوكا أك تركو  من أجلمستهدؼ، خاصة 

 أك تلقي مكالدة ىاتفية...الخ.البيع، شراء، زيارة مكاف ال تجسد فيقد ت معينة ستجابةالدباشر بغية برقيق سلوؾ أك ا

 تفاعليللتسويق الدباشر:" ىو اتصاؿ  الدوضوعي التالر تعريف اللؽكن برديد  اذكرىالسابق  خلاؿ لرمل التعاريف من    
    "  إلذ استجابة قابلة للقياس. مؤدياقاعدة معلومات،  على بناء، غالبا بشكل فردم ك مستهدفتُ بعنايةمع زبائن 

 نشأة وتطور التسويق المباشر: ثانيالفرع ال

 فيو عرضأين  1498سنة  إلذيعود أقدـ دليل ذكر التارلؼية للتسويق الدباشر فنف الجإذا عدنا إلذ     
Aldus Manutius  عاـ في ك  ،ينيوفكتاب ركمانيوف ك لات  كاف النشر من طرؼك خمسينات الكتب، من البندقية

مع نهاية ك  ،في باريس Lutetiae من قبل مكتبة ضمم عناكين كتبت ،دلائلقامت مؤسسات قليلة بنصدار  1681
القرف السابع عشر تطور بيع الكتب عن طريق إصدار الدنشورات الصغتَة التي ترسل بالبريد إلذ منازؿ الدستهلكتُ مرفقة 

  برقيق مبيعات عالية. أدل إلذ ىذا الذم يانصيببطاقة  أكبهدية تركلغية 
 

                                           
1Pierre Desmet, marketing direct (concepts et méthodes), (3ème édition, Paris, Dunod, 2005), p 07. 
2Drayton Bird, commonsense direct marketing, (fourth edition, Kogan Page, Glasgow, Great Britain, 
2000), p 16. 
3Claudia Bobâlca, Camelia Soponaru, is it selling a type of direct marketing? Arguments, Annals of the 
"Constantin Brâncuşi" University of Târgu Jiu, Economy Series, Issue 1, volume II/2015, p 02. 
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يلتمس بنجاح  الدليل تقنية 1700، بداية سنوات في الولايات الدتحدة Benjamin franklinما استخدـ ك    
لؽكن لدن يقيموف بعيدا " الدشتًين من خلاؿ الضماف التالر: كقد طمأفكتاب(   600)لأكثر من  طلبات الشراء بالبريد

 .1الحالية"عتماد على نفس القوانتُ لاا Benjamin franklinمن الدذكور السيد  اتهم للشراءطلبك أموالذم يرسلوف ك 
من أىم الأسباب الدساعدة  الددفوع كاستًجاع الداؿ ،كرضا الزبوفإعادة كل سلعة لا تلقى قبوؿ ضماف  كاليوـ يعتبر    

 .على لصاح كافة عمليات التسويق الدباشر
 ،قاـ بنشر قائمة للمشتًكتُ، بعدىا بسنتتُ اتفمن اختًاع الذ 1876في سنة  Graham Bell شيئا فشيئا بسكن    

 التي نالت لصاحا كبتَا،ك  1895للبقوؿ سنة اختبار لتقنية الكوبونات أك القسيمات من قبل شركة أمريكية  ثم تلاه
عاـ  الفرنسية La Redouteمؤسسة مثل ، (VPC)راسلة بالدقائمة على أساس البيع  مؤسساتظهرت للوجود ك 

1922 ،Quelle  الدباشر في مرحلتو الأكلذ كاف مرتبط بشكل كبتَ لصاح التسويق  أفلؽكن القوؿ  ،1927الألدانية عاـ
 بالتطورات الحاصلة في كسائل النقل ك البريد. 

 ىذا، ليس بزمن بعيد عن les bus-mailing)) عمجػػم  الك.ـ.أ ما يسمى بالبريد  ظهر في 1960إلذ غاية سنة     
لدؤسس لوكالة الإعلانات للتسويق الدباشر مصطلح التسويق ا Wundermanطرح  1961 من سنة أكتوبرفي ك 

 ابتداء، ثم عاملتُ في لراؿ التسويق الدباشرللىو منظمة مليوف بنيويورؾ ك  الدائةالدباشر للمرة الأكلذ في خطاب ألقاه بنادم 
وم الدعيشة، مست كلوج الدرأة عالد الشغل، ارتفاع تمدف بقوة،شهدت معظم دكؿ العالد الدتطور  ظاىرة ال 1965عاـ  من

المحموؿ، اتف الذانتشرت تقنيات متعددة لو من  في العصر الحديث، ك فصاحبها اتساع حجم استعماؿ التسويق الدباشر
 .2اليوـ لا غتٌ عنهانت التي الانتً التلفزيوف التفاعلي، ك 

ئنها كمن جهة أخرل لؽهد هو من جهة يقرب الدؤسسة من زباىذا النوع من التسويق، فشملها حقيقة كل القطاعات     
 تنمية علاقة متينة بتُ الطرفتُ. لإنشاء ك 

 

 

 

 

 

                                           
1 Lois K. Geller, response: the complete guide to profitable direct marketing, (Oxford University Press, 
U.S.A, 2002), p p 05-06. 
2Anne Julien, op.cit, p 12. 
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 : أسباب تطور التسويق المباشرالثالث فرعال

 ،التًكيز على الزبوف بامتياز من خلاؿ يوافق فلسفة التوجو التسويقييزداد الاىتماـ بالتسويق الدباشر يوما بعد يوـ فهو     
اقيا في التعامل مع بفضلو الدمارسات التسويقية تعبتَا ر  فائقة لتصبحكبعناية  الاستهداؼ في الغالب يكوف في شكل فردمف

كفقت كراءه العديد  الذمك  تطور مفهوـ كتطبيق التسويق الدباشر الذم نشهده اليوـ ىذا الاىتماـ كاف نتيجة جملة الزبائن،
                                                                                                  :1ما يليالعوامل سنسعى لضبطها في من

  :في العقدين الأختَين ىو  التي قادت إلذ تغتَ المجتمع من أحد العوامل الأساسيةالعوامل الاجتماعية 
 يفسر العودة بقوة اليوـ إلذ الشراء بالدراسلة.  فهو مفهوـ عمل الدرأة )امرأة من اثنتاف اليوـ بسارس نشاط مهتٍ(.تطور 

(، كذلك كقت تنقل الفرد من .... الخ، الأشخاص الدسنتُ)الدتقاعدينيضاؼ إلذ ىذا الأشخاص الذين يعيشوف لوحدىم 
 منزلو إلذ مكاف العمل، فهو لا يود التنقل من جديد فيفضل الشراء بالدراسلة.  

 
  :الإعلاـ كالاتصاؿ كخاصة تكنولوجيػػا لنقل، تقنيات الطباعة الدكثفة،تطور االعوامل التكنولوجية 

اتصاؿ  للزبوف بوسائلفرص غتَ مسبوقة في الوصوؿ  ككفرت للمنظماتبشكل كبتَ في تطور التسويق الدباشر  العتػس
الاتصاؿ  كسيلةكالتنقل فمع زبوف شديد الحركة ، خاصة مع ظهور شبكة الانتًنت في كسط سنوات التسعينات، متنوعة

      أصبحت شخصية، تفاعلية، مؤبستة، كآنية. 
 دقاعدة معلومات زبائن جد كسمحت بننشاء، كمعالجة البياناتكسيلة الإعلاـ الآلر في بززين  سالعت من جهة أخرل    

تى أمور مثل )تصل ح نعن الزبائ معةالمج غنيةال علوماتفالد، كفعالة، فمهدت الطريق للوصوؿ إلذ بذزئة مصغرة مهمة
 . كبالطريقة الدناسبةة الدناسب ت الدناسب، الوسيلةوقفي الاتصاؿ بكل حسب ال توظفها الدنظمة (.الخالآراء..، الذوايات

 لذا ، الدنافستُ كتفوقها أماـ استمرارىا رىافلؽثل الزبوف للمنظمة سبب كجودىا، ك  :التوجه بالزبون 
ىذا  نتظاراتو كتتوافق مع توقعاتو،اأف بزدـ ك  تصب في تعظيم الدنفعة لديو، من قبلها لغب أف السياسات الدتبناة ف كلفن

كعلى ليو، ظمة قريبة من الزبوف، في استماع إيسانده التسويق الدباشر الذم يعمل على جعل الدن الدفهوـ الحديث للتسويق
ديات الحجم، التسويق الدباشر من فخلافا للتسويق الدعمم الذم يسمح بتحقيق اقتصا تنشأ معو علاقة طويلة الأمد، أف

  .2كالتفاكضجهتو يركز على البحث عن أفضل قيمة لزققة في تسيتَ التبادؿ، أم من خلاؿ التوزيع، الاتصاؿ 
 
 

                                           
1Laurent Harmel, Jean-Paul Quioc, le marketing direct, (Economica, Paris, 1994), p 10.       
2Pierre Desmet, op.cit, p 21.  
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الزبوف في إطار  ما جتٍ منها كمن أىمىذه الدقاربة الدبنية علي الزبوف تصل شيئا فشيئا حتى إلذ الدستول الفردم،    
 :1ما يلي التسويق الدباشر

 لؼص عملية القرار في عجالة.  فيماالذم لؽلكو الزبوف عكس ما ىو عليو داخل الدتجر أين بذده كقت التفكتَ  -
 مناقشة قرار الشراء مع العائلة. إمكانية -
 العناء. مكاف يسمح بربح الوقت ك  أك أمالتسليم إلذ الدنزؿ،  -

  فكل معاملات الدستهلك اليوـ أصبحت بدكف نقود، بل من منزلة  :والتحصيلتقدم وسائل الدفع 
، يعود الفضل في ذلك لبطاقات الائتماف بالأنتًنتمن خلاؿ حاسوبو الدربوط  في البيت إجراء عملياتو الشرائيةيستطيع 
فدعمت ىذه الإصلاحات الدصرفية فكرة  ،MasterCard, Visa, American Expressأمثلتها  كالتي من

الزبوف رسالة التسويق الدباشر، فاف عملية تنفيذ صفقة  ، فبمجرد أف يلتقيكسارت بو إلذ طريق النجاح التسويق الدباشر
  .2الدؤسسة حتى الشراء تهوف من خلاؿ عدـ إلزامية التنقل إلذ الدصرؼ أك

 :كرس الطفاض في العائد على الاستثمار لذذا  الإشهارمالازدحاـ حوؿ الفضاء  عامل المردودية  
كذات فعالية مقارنة لشا أدل بالدنظمات إلذ الدضي قدما في البحث في تقنيات التسويق الدباشر الأقل تكلفة  ،الأختَ

  .   3بالوسائل التقليدية
 وسلبيات التسويق المباشر استخداماتالمطلب الثاني: خصائص، 

 التيك  عرفة كل ما يتعلق بو انطلاقا من الخصائص الخاصة بومقركف بد، ىذا النوع من التسويقفي لشارسة إف النجاح     
في الوقت الدناسب  جميعها ، الدستخدمةالأخرل حقيق لرموعة من الدهاـ الدكملة لدهاـ كسائل الاتصاؿ التسويقيتل تأىلو
 فشل عملية التسويق الدباشر.  التي تؤدم إلذوقوع فيها ك السلبيات المحتمل ال من جهة أخرلك الظركؼ الدنادية لذا، برت لذا ك 

  الفرع الأول: خصائص التسويق المباشر

قوة ثل موطن التي بسيز بدجموعة من الخصائص الفريدة ك ، إلا أنو عموما يتمرغم الاختلاؼ بتُ كسائل التسويق الدباشر    
   :4يلي فيمابنمكاننا ذكرىا مصدر فرص عديدة لدمتهتٍ التسويق، ك 

 فهو لا يفق عند حد إرساؿ رسالة إلذ الدستهلكتُ المحتملتُ، بل  قناة توزيع في آن واحد:وسيلة اتصال و  -

                                           
1Laurent Harmel, op.cit, p 11 
2George E. Belche et autre, communication marketing -une perspective intégrée-, (edition Chenelière, 
Canada, 2005), p 477.      
3Pierre Desmet, op.cit, p 23. 
4 Jacques Lendrevie, op.cit, p 401.    
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كذلك أحد عناصر ( ك كسطاء)قنوات تسويقية دكف باشر توزيع م قناة حاليا يعتبر التسويق الدباشر طلباتهم،تلقي  كذلك
       .الدزيج التًكلغي

بنمكانهم الرد الذين من جهتهم  كلرموعة زبائنهابتُ الدؤسسة  ذك ابذاه مزدكج يسمح باتصاؿأم أنو  نظام تفاعلي: -
 اعتًاضات فعلى سبيل الدثاؿ إف كاف ىذا عن طريق الذاتف بنمكاف الدنظمة معرفة اؿ آنيا أك لاحقا،الاتصك 

  إلذ حل يرضيو. الوصوؿ معوكاف كذلك ك   فإالزبوف 
 إف كماؿ أم حملة من حملات التسويق الدباشر لا يتم إلا بتعقب النتائج الدتحصل  :المراقبةو  قابلية القياس -

إف قياس ردة فعل وضع تفستَ تسويقي لذا في كل حالة، ل لؽهد الطريق لدديرم التسويق ىذا الذمالدستهدفتُ، عليما من 
 إلذ، من خلاؿ ىذا تسعي الدؤسسة دائمة .....الخ(الزبوف تكوف في عدة أكجو )حجز طلب، زيارة معرض أك نقطة بيع،

   بالتحستُ الدتواصل في مواطن الخلل.  ما تصبو إليو إلذ الوصوؿ
 عكس مثلا الإشهار غتَ مرئية بالنسبة للمنافستُ تعتبر عمليات التسويق الدباشر سلاح تنافسي غير مرئي: -

العركض استعماؿ كسائل الإعلاـ ك ، فعلا إف كالمحتولية بتحديد حجم الديزانلذم  كالتي تسمح سائل الإعلاـ الجماىتَمفي ك 
   ة.الفردية يضفي عليو ىذه الخاصي

الدستول  كىومع زبائن لزددين بعناية فائقة، حتى على أعلى مستول من ذلك  كبصفة متناىية: الاستهداف بدقة -
فمنظمات  .أين تلعب فيو الدنظمات على كفة اقتصاديات الحجم في التسويق الدعمم ما ىو عليو الحاؿ عكس ،الفردم

تلعب على  ك لرموعة منظمة من البيانات الشاملة  علىالأعماؿ اليوـ تفصل مزلغها التسويقي على مقاس الزبوف اعتمادا 
   .1اكفة الرض

  استخدامات التسويق المباشر  :الثانيالفرع 

الإشهار التي  فهو ليس كعملية ،معينة اتاستجاب أك السلوؾمن لالتماس نوع  برنامج التسويق الدباشر في الغالب عدي      
الدمارسة السليمة كالفعالة لو  إلذلكي نصل ك ، للعلامة التجارية مرجوة تهدؼ إلذ تشكيل كعي بالدنتج، أك تكوين صورة

  : 2يلي فيما كالتي تكمن ولستلف استخداماتمعرفة كجب علينا 
انطلاقا من  يكوف، التفتيش أك التنقيب عن الزبائن الدرتقبتُ البحث: المحتملين ملفات الزبائن وتصنيف تكوين -

إعلانات على سبيل الدثاؿ عن طريق القسيمات العائدة من  ،لشكن بواسطة التسويق الدباشر ىذا الأختَ قد يكوفملف، 
 الاسم، اللقب، العنواف،إلذ إلا إف تكوين الدلف الجيد يستدعي الوصوؿ إلذ معلومات أكسع كأدؽ فنضافة  الصحف،

                                           
1X. Grivel, A. Lepage, marketing direct, (édition Nathan, Paris, 1996), p 07.  
2 David Shepard Associates, the new direct marketing - How to implement a profit-driven database 
marketing strategy -, (Third edition, McGraw-Hill, United States of America, 1999), p 06.  
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ىذه العملية التي  كنمط الاستهلاؾ، آراء الزبوف المحتمل، كالدنافستُ الذين يتًدد عليهمكالذاتف ىناؾ عدة معلومات مهمة  
كوف باستخداـ تقنيات التسويق الدباشر كالاستقصاء عبر ت - Qualification de fichier -تسمي بتأىيل الدلف

                               الذاتف أك من خلاؿ البريد.
ما لؼص خصائص كل صنف من فيتوليد عركض بذارية لستلفة بتجزئة الزبائن ك  نستطيع القياـالدلف الدؤىل كبدعالجة      

حوؿ  للإشارةالمحتلتُ ا يفعلو معلتٍ شركات صناعة السيارات الذين يسألوف أصناؼ الزبائن المحتملتُ. على سبيل الدثاؿ م
  فيستطيع البائعوف تقدير استعداد الزبوف المحتمل للشراء. يسألوف أيضا كم يريد الدستهلكوف الإنفاؽمتى لؼططوف للشراء، 

البائعوف من تطوير لؽضونو في القيادة، فيتمكن  م الوقت الذمحجفي الغالب، ك  نوع السيارة التي يقودكنهاىي ما ك     
 . أف الزبوف يعجبو الأمر عندما يكوف لزل اىتماـ الدنظمة إلذبذدر الإشارة ىنا ، ك لرموعة من الاعتبارات

 كنعتٍ بو القياـ بحملة تسويق مباشر فيفهو جد كاضح  الأكؿ الاستخداـ أما :تأهيل الزبائن المرتقبينالبيع أو  -
 أك ،مستول ككلاء الدنظمة الدعنية مثلا علىالشراء ، تنفيذ عملية استهدافهم يرجى من الذين تم) قيق مبيعاتبرظار انت

 (. نقاط البيع بالتجزئة
جد فهو  – Qualification des prospects -عملية تأىيل الزبائن الدرتقبتُ كىو أما الاستخداـ الثاني ألا ك     
معلومات إضافية نتيجة  ىؤلاء عندما يطلبيكوف ىذا . (كالسيارات)ة الشراء خاصة في لراؿ السلع النادر  مهم

، نية للشراء ف لديهمبأم سلوؾ يدؿ على أ وفعلي البريد الدرسل، أك يلتزم وفعندما لغيب أك التسويق الدباشر، تلاتصالا
بورش شماؿ  صناعة السياراتشركة بو ثاؿ ما قامت كدعنا نأخذ على سبيل  الد زبائن مرتقبوف مؤىلوف، ىنا يصبحوف

الذين لؽلوؾ الدخل الضركرم  زبوف مرتقب أساسية 200000ئمة تضم قاـ الدكلف بالتسويق بنعداد قا حيث ،أمريكا
، ضور بذربة سياقةح ثم تم إرساؿ لكل منهم دعوة ،944 لشكنتُ لبورش مشتًينإضافة إلذ خصائص أخرل برددىم ك

التي كاف مضمونها يدؿ على أف السيارة  لبورشة الإعلاني الدطبوعة ىو الزبائن الذم خطف أنظار لى غتَ العادة فافع
كصل بريد  دتها ك بذريبها،سيكوف مكتوب عليها الاسم الشخصي للزبوف الدرتقب ك التي بسثل بالنسبة لو إذف ك رخصة لقيا

ى لصاح القائمة الأساسية مع العلم  أف أملها كاف منصب عل  أشهر 10مدة دعوة خلاؿ  750000الدرسل  الشركة
 . حسب الدتكلم باسم شركة بورش توقعاتللاستجابات فائقة بكثتَ  بالدائة 6معدؿ  ت نتيجةكانك  الدنتقاة بعناية.

 .9441أما ما ينتظر من كل ىذا ىو بروؿ ىؤلاء المجربتُ إلذ مشتًين لسيارة بورش 
 ، اليوـ الدنظمات الزبائن يعد من أىم ما تسعى إليوبناء كتنمية العلاقة مع بناء الولاء: الزبون و  ةعلاقتنشيط  -
 : 2كما يلياستمرارية اتصالات التسويق الدباشر   بفضل يتستٌ لذا برقيقوك 
 ، لتبتُ لو انو لزل اىتمامها. تقديم النصيحة لوالاستفسار حوؿ رضا الزبوف ك  -

                                           
1Idem, p 06.  
2 Mary Lou Roderts, Paul D.Berger, Direct marketing Management, (Secend edition, Prentice hall,  United 
States of America, 1999), pp 09,11 
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  . اتصالات تسويقية مباشرة على مقاسهم الفردمك  عركض بذاريةتقديم ك  فهمهمبع تطورات سلوؾ زبائنها ك تت -
التي  (Catalogue) الذين تراجعت كتتَة استهلاكهم عن طريق عركض الدليل مة بتنشيط الزبائن العاديتُتقوـ الدنظ -

  تركيج الدبيعات.تتضمن في غالب الأحواؿ 
ما يطلق عليو بسلم الولاء  من خلاؿ  عن الشركة الددافعتُ مرتبة إلذ ق الدباشر جاىدين للقفز بالزبوفيعمل رجاؿ التسوي

 كما ىو موضح في الشكل التالر: 
 

                                            : سلم الولاء   10الشكل                                     

                                                                                                    

 

 

 

 

                                source: ibid, p 11.  

منتجات  شتًمعامة لد لػملوف الصفات المرتقبتُالدشكوكتُ ىم ف الدنظمة،ب لزبائننوع علاقة ايفسر ىذا الشكل     
مرتقبتُ إلا بعد أف يصدر منهم سلوؾ يعبر عن الاىتماـ كزيارة الشركة، مكالدة ىاتفية  كلن يصبحواخدمات الدنظمة، ك 

                       زمنية معينة.  فهم من اشتًكا منتجات الدنظمة مرة كاحدة على الأقل خلاؿ فتًة  أما الزبائن، .. الخلطلب الدليل...
 كينصحوف الآخرينفي النهاية فاف الزبائن الأكلياء يصبحوف مدافعتُ  ىم من دخلت معهم الدنظمة في حوار، العملاءك 

  بدنتجات الدنظمة. 

مباشر لذم يتضمن النسبة للزبائن مثلا برنامج تسويق بف يتم التعامل مع كل حسب نوع العلاقة القائمة كبفضل ىذا    
سيكوف  لولاءفاظ على االح الانضماـ إلذ نادم أك بطاقة كلاء بغية كللعملاء فرصة عرض موسع لاستدراجهم إلذ الولاء

   . فعاؿ

 

 

 

 عملاء

 زبائن

 مدافعتُ

 مشكوكتُ

 تُمرتقب
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 لتدعيم الولاء  Whiskasتجربة 

Whiskas      مؤسسة قائدة لسوؽ أغذية القطط كمن أجل تعزيز ىذا الدوقع التنافسي، كاف لابد لذا القياـ بعملية
تسويق مباشر لتدعم الولاء  ابذاه علامتها التجارية ك تنمي قيمة مدة حياتها عند مستهلكيها، فجمعت عناكين مالكي 

طركد بريدية تزكدىم بالدعلومات الدلائمة للعناية بالقطط في  القطط الصغتَة  في أقل عمر لشكن لذا في ألدانيا، ك أرسلت لذم
العاـ الأكؿ من حياتها مع توزيع عينات من الدنتج، بعدىا استعملت تلك العناكين في برنامج كلاء يتمحور حوؿ إرساؿ 

ما تقوؿ 'لا أحد يعرؼ أربع مرات لمجلة فصلية في السنة يدكر لزتواىا حوؿ أفضل الحلوؿ للعناية بالقطط كتغذيتها لأنو كك
 '. Whiskasالقطط أفضل من 

 حقق ىذا البرنامج لظوا معتبرا فيما لؼص تفضيل العلامة كنية الشراء، كمعدؿ استجابة فوؽ الدتوسط.     

 أم بيع ، توزيع مباشر تقنيةكقناة بيع مباشر أك  اتصالات التسويق الدباشر قد تستخدـ بيع مباشر: قناة -
ترسل أفضل مثاؿ ىو بذارة الطلب عن طريق البريد، حيث تقاء كجها لوجو بالوسطاء، لالخدمات بدكف الاك الدنتجات 

 كمن بينهم  التسويق كتاب منالعديد كيفسر . تأخذ الطلبات عن طريق الذاتف أك البريدك  الدرتقبتُ للزبائن الأدلة

 Tapp Alan 1ىذه التقنية قصص النجاح التي أثبتتهال بصناعة الطلب عبر البريد التسويق الدباشر جذكر ربط. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                           
1Patrick De Pelsmacker et autres, Marketing Communications - A European Perspective -, (third edition,  
Pearson Education, England, 2007), PP 385-388.                                                                                             
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 أهداف التسويق المباشر المسطرة من طرف المعلنين )إجابات العديد من المعلنين( :20 الشكل

 
source  :  Jacques Lendrevie, Denis Lindon, mercator: théorie et pratique du marketing, 
(6ème édition, Dalloz, Paris, 2000), p 402.    

   : سلبيات التسويق المباشرالثالثالفرع 

ا، لذ قضايا سلبية كجب التعرضعدة  أنتج وفي استخدام ف التوسعفنالتي يوفرىا التسويق الدباشر واعدة الفرص رغم ال    
  : 1في النقاط التالية جانب النجاح، كتعزيزىا في الدمكنةالفشل احتمالات لإقصاء 

 :البريد التافو بالإلصليزيةمصطلح التسويق الدباشر بدا يسمي  رتبطفقد ا السمعة السلبية 
 (Junk mail،)  ،)التافهة البضاعة كيهدؼ إلذ تسويقحسب اعتقادىم فهو بدثابة بريد لد يطلبوه )غتَ ملتمس، 

      . لتعويض ىذه الصورة تعلن منظمات الأعماؿ عن بعض الدنتجات مرتفعة الثمن في إعلاف الاستجابة الدباشرة عبر التلفاز

                                           
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, a thesis submitted to the university of Newcastle upon  
tyne for the degree of doctor of philosophy in the department of agricultural economics and food 
marketing, August 1997, pp 34, 44.   
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 %(  78,5)تركيج منتج أك خدمة 

 %(68)الدسالعة في صورة العلامة 
 %(63,5)مساعدة قوة البيع 
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 كالإثباتات الخاصة، كالدبالغة في حجم الدنتج كالخداعمن جهة أخرل فنف بعض لشتهتٍ التسويق الدباشر لؽارسوف الغش 
حوؿ الاحتياؿ بنظهار التلطف في  كل سنة  الشكاكلية للتجارة العديد من بالفعالية، حيث برصي اللجنة الفدرال

  الدكالدات الذاتفية.  
  :الاستهداؼ بدقة عالية يزيد من فرص النجاح ىذا الذم يتطلب قاعدة معلوماتارتفاع التكلفة 

كما أف عدة أمور تتغتَ مع مركر الزمن لشا يزيد من تكلفة   ،كظائفهمر سكناىم، قفالأفراد يغتَكف م حديثة في كل عملية،
  من جهة أخرم لا ننسى أف رسوـ البريد تزيد ىي كذلك. التسويق الدباشر ىذا من جهة، 

 غالبا في التسويق الدباشر كالتي تكوفلغب مراعاة قضايا الدستهلكتُ الخاصة،  :خصوصيةال غزو 
أخرل أصبحنا نرل منظمات الأعماؿ أثناء تناكلذم لوجبة الغداء مثلا، من ناحية بواسطة الذاتف، كالوقوع في مكالدتهم  

بعث أك  راء طلب شراءإجعند ف ،نيالالكتًك  هاوقعممعلومات دقيقة حوؿ الدستهلكتُ خاصة من خلاؿ  إلذاليوـ تصل 
، ىذا ف جد معمقةعلومات بزصو تكو بدلتسجيل في الدوقع التي يدلر فيو يلجأ الفرد ل للاستفسار، رسالة بريد الكتًكني

 .الذم يزيد من قلقهم باستمرار
  :الدؤسسات من طرؼ  الزبائن على إف تهاطل رسائل التسويق الدباشرنقص الفعالية بسبب التشبع 

الإثارة فحسب إحدل الدراسات يقدر عدد رسائل البريد العادم بالنسبة للمستهلك كلد لديهم الشعور بالدضايقة ك 
ىناؾ عدة عناصر مهمة، بجب إتباعها في كل ، الدذكورة كل ىذه السلبياتفي ظل  . 1رسالة أسبوعيا 14ب  الأمريكي

 التالر: تركلغية كما يوضحو الشكل  عملية
  

 

 

 

 

 

 

source  :  Mary Lou Roderts, Paul D.Berger, op.cit, p 7.  
                                           

1George E.Belch and Michael A.Belch, advertising and promotion – an integrated marketing 
communications perspective, ( Sixth edition, Mcgraw−hill, 2003), p 481.  

20٪ 
 التوقيت

10٪ 
 ٪20 الإبداع

 العرض

50٪ 
 الإستهداؼ

 الأهمية النسبية لمفاتيح نجاح العملية الترويجية                                                       :03الشكل رقم   



 الفصل الأول: أساسيات التسويق المباشر

14 
 

ثم الاستهداؼ في ، لنجاح أم عملية تركلغية ألعيةلؽثل اختيار الجمهور الدستهدؼ الدهمة الأكثر فحسب الشكل     
الأشياء الجديدة كالأفكار  نقوؿ أف في الأختَك  ي قبولا لدل الزبائنالذم سيلقيد الج كذا العرضك  ،الوقت الدناسب

، فمثلا لؽكن تعتبر مفتاح من مفاتيح لصاح حملة التسويق الدباشرلديهم ك  كتصنع الفرحةالإبداعية تستهوم العقوؿ 
 .  1في بداية العطلة الصيفية الأطفاؿالتخطيط لحملة تسويق مباشر تتضمن التًكيج للعب 

  مزيج الترويجيال وعلاقته بعناصرالتسويق المباشر  :المطلب الثالث

لغب أف يعتبر التسويق الدباشر كاحد من لروعة العناصر الفعالة في الدزيج التًكلغي التي ترتكز عليها أم مؤسسة، لذا      
  .و كىذه الأختَةالكائنة بينالعلاقة التفصيل في  لا يفوتنا

  والتسويق المعممالتسويق المباشر الفرق بين الفرع الأول: 

 الكائنة بينهما، فركقاتتفسره ال ،لستلفة عن الآخر كإبساـ مهاـأدكار  لإلصازيسعى  كل من النوعتُبطبيعة الحاؿ فاف      
   في الجدكؿ التالر: التي بنمكاننا إلغازىا ك 
 

  والتسويق المعمم: أهم الفروقات بين التسويق المباشر 20الجدول رقم                    

 التسويق الدباشر التسويق الدعمم
ل كلذذا يستخدـ فيو كسائكاسع  جمهور يستهدؼ -

  صاؿ الجماىتَم. الات
 اتصاؿ في ابذاه كاحد -
  بسوقع الدنتجات سوقي  -
تستعمل العملية بطريقة تراكمية عبر الزمن لبناء  -

 فوائد الدنتجات. لتًسيخ صورة، تغيتَ ابذاىات أك 
 التحليل يكوف علي مستول الشرلػة السوقية -

 الفردمعلى الدستول  الاستهداؼ حتىيسمح ب -
 يستخدـ فيو كسائل الاتصاؿ الشخصية. كلذذا

 يسمح بالتفاعل  اتصاؿ -
 بسوقع الدنتجات لدل الزبائن -
ينتظر من العملية استجابة فورية على شكل أخذ  -

 طلب شراء أك طلب معلومة  
 يسمح بالتحليل على الدستول الفردم -

source: Marc-Lionel Gatto, marketing direct à la porté de tous, (3ème édition, Edition 
d’organisation, Paris, 2000(, P 15.                                                                                                               

 

                                           
1Cthy Ace, successful marketing communications –a pratical guide to planning and implementation-, 
(Butterworth- Heinemann, Great Britain, 2001), pp 102-103. 



 الفصل الأول: أساسيات التسويق المباشر

15 
 

 على حدا في الدزيج التًكلغيكل عنصر من العناصر الباقية الفركقات بتُ التسويق الدباشر ك لؽكننا ذكر  أفضل طريقةكب    
 : 1ما يليك

الدؤسسة،  كفق ما ترغب فيو علامة أك للتعريف بدنتج كالبعيد كىو موجوالدتوسط  يعمل الإعلاف في الغالب على الددل -
يكوف على الددل القصتَ   البعيد، فاف ىدفو الأساسي على الددل يساىم في برقيق أىداؼ كإف كافأما التسويق الدباشر 

 كيكوف التعبتَعاطفية  من ناحية أخرل فاف رسالة الإعلاف تكوف غالباتأىيل ملفات الزبائن. كتحصيل مبيعات فورية أك 
 في استعماؿ العبارات الواضحة الدبنية على الحجج. مبالغا فيو، على العكس من ذلك فاف التسويق الدباشر لا يتًدد 

بزدـ  إلا أنها لاتوليد مبيعات في نقاط البيع  كراء سعىفهدفها يكوف على الددل القصتَ، فبرنالرها ي الدبيعاتتركيج أما  -
  . مع الدستهدفتُ عكس التسويق الدباشر إقامة علاقات على

وسط على الددل الدت كتكوف فعاليتهاتهدؼ لبناء صورة جيدة للمنظمة لدل الرأم العاـ، العلاقات العامة أختَا  -
 .2البعيدك 

  خلة في تكوين مزيج الاتصالات التسويقيةمتدالعوامل الالفرع الثاني: 

تضع بعتُ الاعتبار عوامل متعددة في ذلك كسوؽ الدنتج، أف  ينبغي للشركات الدقدمة على تطوير مزيج الاتصالات    
 رة حياة الدنتج. دكرة حياة الدنتج، استعدادية الدستهلك لتنفيذ عملية الشراء، الدرحلة في دك 

بنوع السوؽ الذم ىو إما سوؽ الدستهلك النهائي أك  مزيج الاتصالات ارتباطا كبتَا يرتبط قرار: طبيعة سوؽ الدنتج -
، بينما في النوع كتركيج الدبيعاتالأكؿ إلذ الإنفاؽ بكثرة على الإعلاف السوؽ الصناعي، حيث لؽيل الدسوقوف في النوع 

البيع الشخصي يستخدـ أكثر في السلع الباىظة الثمن،  كعموما فافالثاني لؽيلوف إلذ الإنفاؽ بكثرة على البيع الشخصي 
  ، إضافة إلذ الدشتًين الصناعيتُ كما ذكرنا. كالخطتَةالدعقدة، 

حسب  (cost-effectiveness)ية كسائل الاتصاؿ من حيث معيار التكلفة للفعال بزتلف: مرحلة عملية الشراء -
الدنتج  بوجود (awareness) الإدراؾ بناء في مرحلةيلعباف دكرا مهما  الدعاية. فالإعلاف ك مراحل عملية الشراءلستلف 

ثم مرحلة فهم تفاصيل الدنتج، لاحقا يأتي دكر البيع الشخصي في مرحلة إقناع الدستهلك بقوة، في حتُ أف أمر الشراء 
 يكوف كذلك بفضل البيع الشخصي مدعوما بتًكيج الدبيعات. 

 جة ضعيفةكبدر بالبيع الشخصي  إعادة الطلب برت تأثتَ تركيج الدبيعات في الدرتبة الأكلر مدعومةكتكوف عملية     
 .   04الأمر بطريقة أفضل في الشكل الدوالر رقم  كلؽكن توضيحم. تَ التذك الإعلاف

                                           
1Drayton Bird, commonsense direct and dijital marketing, (5th edition, Kogan Page, London, 2007), 
P 18. 
2Drayton Bird, Idem, p 18.  
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ة التقديم، متبوعة بالبيع كبتَة في مرحل  كالرعاية فعاليةية الأحداث حيث لؽتلك الإشهار، رعا :مرحلة دكرة حياة الدنتج -
لاستمالة الدستهلكتُ  كالتسويق الدباشر الدبيعات كتركيج، الوسطاء( )ابذاه للحصوؿ على توزيع جيد للمنتجالشخصي 

كيكوف . كالتسويق التفاعلي هد الطلب ازديادا بفعل الكلمة الدنطوقةة النمو يشمرحل كفيما لؼص للقياـ بتجربة شراء
 ، رعاية الأحداث، البيع الشخصي مكانة ىامة في مرحلة النضج.للإعلاف

في حتُ ينخفض استخداـ أدكات  تستخدـ تقنيات تركيج الدبيعات بقوة في آخر مرحلة ألا كىي مرحلة الالضدار    
 . 1الاتصاؿ الأخرل

 

 وفي مختلف مراحل عملية الشراءالتكلفة للفعالية لمختلف أدوات الاتصال الثلاثة : 24الشكل رقم     

   
Source: Philip Kotler and Kevin Lane Keller, marketing management, op.cit, p 494.  

 

 

                                           
1Philip Kotler and Kevin Lane Keller, marketing management, (14th edition, Prentice Hall, United States of 
America, 2012), p 493.    
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 الاتصالات التسويقية المتكاملةالفرع الثالث: 

كانت تركز   الأحياف كفي معظمل، فيما سبق كانت منظمات الأعماؿ بزطط لعناصر مزلغها التًكلغي كل على حد    
 سبيل الدثاؿ الإعلاف علىكل كل كاحد فيهم لوكالات خارجية، لؽنح تو  ل كسيلة اتصاؿ كاحدة أك كسيلتتُ، كجهودىا ع

لا ينظر إليهم  ، ك العامة ك الدعاية لإحدل ككالات العلاقات العامة الإخراج للعلاقات عملية متت كلوكالات الإعلاف، 
 . 1الخاص كىدفو كل بديزانيتو الخاصة  الأعماؿ علىبعض منظمات  أبقتك كعناصر متكاملة لعملية الاتصالات التسويقية، 

تطبيق . لتسرع إلذ في رسائلها أقولبذانس ها الاتصالر، ك ة إلذ تنسيق أكثر بتُ أدكات مزلغفهي بحاجة ماسأما اليوـ     
الذم يرمي إلذ اختيار التوليفة الدلائمة لوسائل الاتصاؿ، التي ستحقق أىداؼ  الاتصالات التسويقية الدتكاملة، مفهوـ

 الدطبوعة تلمس  كفي إعلاناتها  التلفازفيعلى سبيل الدثاؿ الاتصاؿ الدنشودة. تم بث رسائل ذات بذانس أقول، 
 البيع الشخصي.  اتصالات كأيضا فيالبريد الإلكتًكني،  علىتبدك كذلك كأنها ىي نفسها  التيتشعر بنفس الرسالة، ك 

بتُ عدة قنوات  كالتنسيق بحذرىي الدمج "للاتصالات التسويقية الدتكاملة:  التالر تعريفانطلاقا من ىذا لؽكننا إدراج ال
    .2"منتجاتهاحوؿ الدنظمة ك  متناسقةرسالة كاضحة، اتصاؿ بغية تسليم 

الدتكاملة ىي مفهوـ للاتصالات التسويقية التسويقية  الاتصالاتكما عرفتها الجمعية الأمريكية لوكالات الإعلاف:"   -
على سبيل الدثاؿ  –متنوعة  لأنظمة اتصاؿ يةالاستًاتيجلخطة شاملة تقيم الأدكار تقر بالقيمة الدضافة الدخططة التي 

ىذه الأنظمة لتوفتَ  كالدمج بتُ، -كالعلاقات العامةالإعلاف العادم، إعلاف الاستجابة الدباشرة، تركيج الدبيعات، 
   .  "أثر للاتصالات كبرقيق أعظم، التناسق الوضوح،

يث أف ما بح (effets de synergie) التعاضدأثر برقيق  عملية الاتصالات التسويقية الدتكاملة ىول فائدةف أىم إ    
     .3قو الجزءلػقالكل لا لػققو 

 المبحث الثاني: وسائل التسويق المباشر 

. كتنوعتأما اليوـ فتعددت كسائلة  )الكتالوج( ككذا الدليلمضى بوسيلة البريد الدباشر  فيماالتسويق الدباشر  ارتبط    
 ،عدة معايتَ إلذبينها راجع  كيكوف الاختيار ،البريد الدباشر أك أم شيء آخربتسويق الالخطأ أف نطلق عليو اسم  كمن

                                           
1 Riku Kaijansinkko, product placement in integrated marketing communications strategy, Master’s thesis, 
Department of Business Administration – International Marketing-, Lappeenranta university of technology, 
Filand, 2003, pp 31-32.   
2 Philipe Kotler, Gary Armstrong, principles of marketing, op.cit, p 412.    
3 David Pickton, Amanda Broderick, itegrated marketing communications, (Second edition, Persean 
education, England, 2005), pp 25-27.   
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في  الوسائل بشيء من التفصيل ذهستعرض لذ ،كاستخداماتها يلة من كسائل التسويق الدباشركل كسيتعلق بخصائص   كما
 ىذه الوسائل.  مل بتُكالتكاىذا الدبحث مع تسليط الضوء حوؿ كيفية الدمج 

    المطلب الأول: الوسائل المطبوعة

 الفرع الأول: البريد المباشر 
على الرغم من ازدىار تكنولوجيا الاتصالات مثل الاتصالات العادية ك البريد الالكتًكني ك الانتًنت، فمازاؿ البريد     

العادم جزءا حيويا من عملية التواصل التجارم، فقد أشارت إحدل الدراسات التحليلية القائمة على مبدأ جالوب 
Gallup من الشركات في  ٪ 77حيث تستخدمو  ائل الاتصاؿ شيوعافي التحليل إلذ أف البريد الدباشر أكثر كس

يق الدبيعات، الولايات الدتحدة ك في الدسح أعرب مديرك التسويق عن أف البريد الدباشر ىو أفضل أداة تسويقية لتحق
شركعات الدإعلاـ ؿ الأعماؿ حوؿ القضايا الدعقدة كالبيع الدباشر للمشركعات، ك صناع القرار في لراكتثقيف العاملتُ ك 

    . 1الشركات عن الدنتجات الجديدةك 

 الدوالر. في الجدكؿ  بعضهانقدـ التطرؽ إلذ مفهومو فهناؾ العديد من الدفاىيم الدقدمة في لراؿ الأعماؿ،  كإذا أردنا    

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
 .101(، ص 2007لبناف،  ،، )مكتبة لبناف ناشركف-لوجماف-ترجمة الشركة العربية للنشر ،س، التسويق الدباشرپر يورؾ  1
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 : بعض المفاهيم الواردة حول البريد المباشر20م رقالجدول 

 مفهوم البريد المباشر  المصدر
"What is Direct Mail?" by 
Direct Mail Advisory Board 

معلومات مشخصة عبر البريد  اتصاؿ تكمن في إرساؿ كسيلة
  كذلك.         كالزبائن المحتملتُإثارة استجابة من الزبائن  بهدؼ

"Vertical Market Trends in 
Direct Mail 2008", by 
Winterberry Group, January 
2008. 

 كالتي تتضمن الدرسلة عبر البريد،الاتصالات التجارية  كل
البطاقات  ريح،اتصالأك  اتبيانال، الرسائل، الكتالوجات

من الأشكاؿ التي تهدؼ إلذ الاكتساب  كأم شكلالبريدية 
  .   كالاحتفاظ بالزبائن

"The Future of Magazines    
 and Direct Mail 2015-2020: 
Implications for the 
Printing Industry " by Pira 
Consulting Report, March 
2008 

 توفر علىلزدد ي كمسلم إلذ شخص مرسلأم منتج مطبوع، 
إلذ البيع،  فعل معتُ يؤدمإثارة  إلذ هدؼ، يلروعة من الدعايتَ

 لؽكن أكلاستعماؿ لاحق،  توفتَ معلومات شخصية أك
         ببساطة أف يزكد الدستقبل بدعلومات.  

"Direct Mail" 
By Entrepreneur.com 

جهد تسويقي يستعمل خدمة البريد لتسليم مطبوعة تركلغية 
 لجمهور مستهدؼ. 

source: malaysian communications and multimedia commission (SKMM), direct mail: a new area 
of growth, SKMM industry Report 2009, Selangor, 2009, p 06.  

  :المباشر وسلبيات البريد مزايا

  : 1يلي فيمالػوز البريد الدباشر على لرموعة من الدزايا داخل لرموعة كسائل التسويق الدباشر لؽكننا حصرىا  
أك  : حيث لؽكن مصاحبة الرسالة بقرص مضغوط(flexibility and creativity)التًكيج  كالإبداع في الدركنة -

  ، ىذا الأختَ الذم لؽكن أف يكوف إبداعي. البريد الدباشر يتضمنوأم شكل آخر لؽكن أف 
تستند حملة البريد الدباشر على الانطلاؽ من قائمة لزددة بالأشخاص الدعنيتُ  :(selectivity)الاستهداؼ بدقة  -

 بالحملة الدراد القياـ بها، تعد سواء داخليا أك تكوف من مصادر خارجية. 

                                           
1Larry Percy, Strategic Integrated Marketing Communication -theory and practice-, (Butterworth- 
Heinemann, Canada, 2008), p 158.  
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 الزبوف.  كعلى مقاس (personalization)قدرة كبتَة على تشخيص الرسالة  -
  .  في أم مكاف لأغلب الناس بريد لؽكن الوصوؿخدمة ال و بفضللؽكن القوؿ أن -

 :  1ببعيد عن العديد من السلبيات التي ىيليس  رمن جانب آخر فالبريد الدباش    
أخرل فهو يتًؾ  كمن جهةشخص مكلف مقارنة بوسائل الاتصاؿ الجماىتَم،  إف البريد الدباشر العادم بالنسبة لألف -

لكن رغم ىذا يبقي استعماؿ  في الوصوؿ. كالسرعة الفائقةمكانة شيئا فشيئا للبريد الإلكتًكني نتيجة للتكلفة الدنخفضة 
الرقمية، فخاصية الدلموسية  البريد التقليدم في مستعمل بشكل كاسع، فهو يتميز بدميزات لا تتميز بها كسائل الاتصاؿ

 النظر.  كبرافظ علىبرجز 
للبريد التقليدم عن طريق دلرو مع كسيلة أخرل كالدوقع الالكتًكني للشركة، فتًسل بريد  أكبرفعالية  كلؽكن برقيقىذا 

 مباشر تقليدم تصف فيو موقعها على الانتًنت حيث تدعوىم فيو لزيارتو. 
 في صناديق رسائل الزبائن بسبب العدد الكبتَ للمسوقتُ الذين لؼطوف ىذه الخطوة جعل الزبائن لا يكتًثوف لو.  التشبع -

 الإرساؿ نتقاء الجيد للقوائم البريدية ك إف من أىم الأمور التي لغب الأخذ بها لنجاح أم عملية بريد تقليدم ىو الا
   . قيمة مضافة حقيقية للزبائن يقدـ ىذا الأختَ أف على، إلا للذين يهمهم العرض

 : مكونات البريد المباشر

فالذدؼ ىو جعل الزبائن يفتحوف الظرؼ، يقرءكف لعناصر البريد الدباشر تزيد من فعاليتو،  كالتصميم الجيدإف الإعداد 
  : 2يلي فيمامن التفصيل  ءطرؽ لذذه العناصر بشيتذلك ىو الذدؼ. سنف كاف أك الخدمة إ كيشتًكف الدنتج الرسالة،

 لفت انتباه الشخص الذم يقعيكمن في كل العناصر الدرسلة، فاف دكره   لػومإضافة إلذ كونو  :الظرؼ الخارجي -أ
 مربوط بدرجة كبتَة بالعبارة التًكلغية الددكنة علية كيكوف ىذاعلى لزتواه.  الاطلاعكلػفزه على  ،ليفتحو بتُ يديو

-accroche-    .فهي تثتَ فضوؿ العميل أك بذعلو يتوقع كجود عرض مغر داخل الظرؼ .              
 .أكبرمن الخيارات الأخرل كذلك استخداـ الأظرؼ الدلونة، فالظرؼ ذك اللوف الجذاب لؽكن أف لغذب الانتباه بشكل 

 لذذا فهي تسعي لحشد ما ىو ضركرم من  تشكل بأتم معتٌ الكلمة القلب النابض لعملية الإقناع، :الرسالة -ب
 الكافية التي لػتاجها الزبوف. كتوفتَ الدعلوماتالحجج 

                                                              :3للرسالةتساىم في الإعداد الجيد  الاعتباراتكىناؾ لرمل من     
                     .صي يتفوؽ على الخطاب غتَ بالشخصيلشخأكدت التجربة كما أكد الخبراء على أف الخطاب ا -
من بدلا من الإكثار  أكبر كاحتياجاتو بشكلتهتم بو أنت، إذف ركز على مشكلاتو  كليس بدايهتم القارئ بدا في داخلو  -

                                           
1Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, op.cit, P 538.    

  .103-102س، مرجع سبق ذكره، ص پر يورؾ  2
3Laurent Hermel, Jean-Paul Quioc, op.cit, pp 23-28.    
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                                                                                                            كصف الشركة. 
ف الرسالة الكلية تتألف من أربعة ك التي تبتُ أ AIDAك الصيغة الشهتَة في ذلك ىي  ترتيب كتنظيم فقرات النص، -

 )éveiller l’intérêt)إثارة اىتمامو  ثم )attirer l’attention) القارئ انتباهأجزاء، فالذدؼ أكلا ىو جذب 
بذكر  (faire naître le désire)ائد التي سيجنيها الزبوف من العرض، يليها إنشاء الرغبة للزبوف بتقديم أعظم الفو 

يكوف مضموف نهاية الرسالة ليس فقط ملخص للعرض الحجج الرئيسية التي برث الزبوف إلذ الانتقاؿ إلذ السلوؾ، ك أختَا 
                                                                    ك إلظا إشارة إلر كل ما يفضي إلذ إبساـ عملية الشراء. 

             أم رسالة لغب أف تكوف موقعة بالاسم، اللقب كالوظيفة.  -
كيبتُ ، كالتًدداتالتساؤلات كيدحض الغموض  علىيب أم منهما يسمح برؤية الدنتج، لغ :الدطوية أك الكتيب -ج

 . خاصة في الدنتجات الدعقدةمن فرص بيع الدنتج أك الخدمة، كتزداد ألعية ىذا الدكوف  يزيد ككل ىذا الدنتج، استعمالات
ن، كيكوف عملية الطلب في أسهل شكل لشك لجعل تكوف تكاليف إرسالو عبر البريد مدفوعة مسبقا،الذم : ظرؼ الرد -د

   مدفوعة التكاليف مسبقا كذلك.  ىذا العنصر غتَ ضركرم حينما يكوف طلب الشراء في شكل بطاقة إجابة تكوف 
 .  1لذلك لغب إعدادلعا بشكل جيد كقبولو للعرضيعبر كل منهما عن التزاـ الزبوف  :أك بطاقة إجابة أمر الشراء -ق

 الفرع الثاني: الأشكال الأخرى للبريد

 : 2ييل فيماإضافة إلذ البريد الدباشر التقليدم، ىناؾ عدة أشكاؿ لستلفة للبريد سنحصرىا     

  بنرساؿ لرموعة من العركض لشركات لستلفة في رسالة لؽكن تعريفو على انو القياـ  المجمع:البريد 
تكلفة ىذا الشكل من أشكاؿ البريد منخفضة مقارنة بالبريد التقليدم لكن ذلك في شكل بطاقات بريدية،  كاحد كيكوف

يستحسن  كزيادة لفعاليتولذلك  توليد طلبات شراء أك طلب معلومات، إلذ كىو يهدؼعيفة عموما ض مردكديتوفي الدقابل 
  الاتصاؿ ىاتفيا بالدعنيتُ بعد الإرساؿ. 

  ليس عليها لا اسم  داخل ظرؼ بريدم أك بدكنو ظرؼوعة ىو توزيع لدطب عنوان:المطبوعة بدون 
كتسمح تقنية  عن طريق مؤسسة البريد أك شركات خاصة، في العلب أك الصناديق البريدية ، توزعالدرسل إليو عنوافكلا 

الجغرافية )حسب عدة معايتَ مثل نوع  نطقةعن طريق الد في عملية الاستهداؼ (géomarketing) التسويق الجغرافي
 يكوف كمنو الاستهداؼ.....(، كدخولذم، ككذلك الزبائن نفسهم من حيث أعمارىم، مهنهم، البناياتالسكن، حداثة 

  حي، الأحياء....الخ.للنوا

 :ىو كسيلة تسمح بالإرساؿ الرقمي للرسالة كاستقبالذا في شكل كرقي، يستخدـ عموما في  الفاكس 
                                           

1 Pierre Desmet, op.cit, p 306.  
2 Yan Claeyssen et autres, le marketing direct multi-canal, (édition Dunob, Paris 2004), pp 242-243.  
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 ، لذا فهو يناسب الإعلاف عن أمر مستعجلالوصوؿ كمضموفيزاتو انو سريع من لش،  (B to B)التسويق الصناعي لراؿ
الزاىية، كما أنو لا يلائم إرساؿ كمية كبتَة للوثائق، نتيجة لذذا لغب  لكن ما يعاب عليو ىو عدـ استخدامو للألواف ،مثلا

  .أف تكوف رسالتو قصتَة

 الفرع الثالث: الدليل 
رغم الثورة التكنولوجية الكبتَة التي شهدتها كسائل الإعلاـ كالاتصاؿ في القرف الواحد العشرين إلا أف الدليل مازاؿ      

دليل التقليدم لل كحسب التعريف، كالدؤسساتليارات من الدلائل ترسل سنويا إلذ البيوت لؽلك شعبية كبتَة، حيث أف الد
(catalogue)  مادة مطبوعة تتكوف من عدد صفحات، لعرض الدنتجات بهدؼ بيعها، أما حديثا فيعرؼ فهو لؽثل

كتالوج الكتًكني في الاتصاؿ على انو ذلك الشكل من التسويق الدباشر الذم يستند إلذ استخداـ مطبوعة، فيديو أك  
           الشراء.  كحثهم علىنتجات متعددة، بقطاعات لستارة من العملاء لعرض م

لذا لؽكن القوؿ انو بالتقديم الكامل لعرض الدؤسسة، فيسمح بالتفصيل في تشكيلات الدؤسسة كاملة،  كيقوـ الدليل    
 نتجاتها بالإصدار متستخدمو بكثرة لزلات التجزئة كما تستخدمو منظمات الأعماؿ في التًكيج لبيع  لؽثل كاجهة الدؤسسة،

 .  كالدنظمتكرر الدالدكرم 

 . 1يسمى بعملية البيع عن بعد فيمايستعمل الدليل بقوة  أخرلمن جهة 

 المطلب الثاني: التسويق المباشر من خلال وسائل الاتصال الجماهيري

، برشد أكبر عدد لشكن من الدشاىدين لإعلانك أف أردتك  تكن بحوزتك ملفات شخصية لجمهورؾ الدستهدؼ إف لد    
 الإعلاـ الجماىتَم.  فاف أفضل طريقة لذلك ىو التسويق الدباشر من خلاؿ كسائل

الجماىتَم، تهدؼ إلذ للتوضيح أكثر فاف ىذا النوع ىو عبارة عن رسالة إعلانية تبث أك تنشر في كسائل الإعلاـ ك     
مباشرة للمرسل لطلب معلومات أكثر أك لشراء الدنتج، فمستقبل الرسالة  كالدشاىدين يستجيبوف ترؾ القراء، الدستمعتُ،

. برقق موقع انتًنيتزيارة  أك)في الوسائل الدطبوعة(، النداء من خلاؿ رقم ىاتفي )لرانا(،  كإعادة قسيمةمدعو لإرساؿ 
 .2 مبيعات كبتَة أثناء مباريات كرة القدـ من خلاؿ ىذه الوسيلة Domino’s Pitzzaمثلا 

 أكبرىو برقيق  كسائل الاتصاؿ الجماىتَم خلاؿ لتسويق الدباشر منالأساسي ل دؼالذفي ىذا الدثاؿ الأختَ لصد أف    
          مشتًين للزبائن الدرتقبتُ.  عدد

                                           
، رسالة زبوف 'دراسة حالة: مؤسسة كوندكر للمنتجات الالكتًكنية كالكهركمنزلية ببرج بوعريريج-الحميد، دكر التسويق الدباشر في تفعيل علاقة الدؤسسةبوشلوش عبد  1

      .128-127، ص ص 2012، 2 منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية كالتسيتَ، جامعة قسنطينةماجستتَ في علوـ التسيتَ غتَ 
2Philip J. kitchen and Patrick De Pelsmacker, integrated marketing communication: a primer, (edition 
Routledge, Oxford shire, 2004), P 73.   
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 الفرع الأول: التلفاز

الصورة تو، لأنو يشمل إضافة إلر الصوت ك استعمالاتُ خصائص الدنتج ك تبيعرض ك  في ما لؼصيعتبر الوسيلة الدفضلة    
 يطلق عليو ىدفو التًكيج للعرض التجارملذذا فبالإضافة إلذ شكلو العادم فلو شكل آخر الحركة )البث الحي الحركي(، 

 دقيقة 45 إلذ 5ث لددة طويلة )من ، ي ب1993ظهر في ك.ـ.أ سنة    -infomercials-الإعلانية بدصطلح البرامج 
حجج  الإعلافصاحب  ويطور في، دقائق في فرنسا مثلا( 4ثانية حتى  90بالإعلاف العادم الذم تتًاكح مدتو من مقارنة 

، يصح القوؿ انو كسيلة اتصاؿ )رقم ىاتف أخضر،.....( إلذ الإشارةللشراء شبيهة بدا ىو عليو الحاؿ في قوة البيع مع 
 .1يليق بالدنتجات الدعقدة أك عالية التكنولوجيا

لؽكن القوؿ كذلك انو إذا أردت أف يشتًم منك الآخركف من خلاؿ التلفاز لغب أف تقدـ منتجا خاصا متميزا، لأف     
 :2من خصائص التلفاز ما يليلمحلية تعتبر أسهل، أرخص كأسرع. ك الشراء من متاجر التجزئة ا

 ، فيسمح ىذا للمعلن بتحديدباختلاؼ اىتمامات الدشاىدين الدختلفة كالدوضوعات البرامج من كبتَة تشكيلة يعرض -
 السوقي القطاع لو بالنسبة لؽثلوف الذين الدشاىدين فئةحسب  إذاعتو، كقت الأسبوع، خلاؿ الإعلاف فيو يذاع الذم اليوـ

  . الدستهدؼ
  .عن حاجتو مسكن لأم غتٌ كلا الجميع كالدتاحة لدل الدوجودة الوسيلة أصبحت -
       منخفضة. الفردية تكلفةمن ال رغم تكلفتو العالية إلا أف التغطية الواسعة التي يوفرىا بذعل -
 كسيلة جيدة لبناء كتعزيز الصورة -
   .توفتَ درجة عالية من تذكر الرسالة الإعلانية -

 : الراديو ثانيالفرع ال

تواجده في الدنزؿ فهو متاح ألاف على  إلذالتقليدم، فنضافة  في استعمالاتو أخرجتو من شكلو نوعيةشهد الراديو قفزة     
، كتوفر كمن أ ىم لشيزات ىذه الوسيلة أنها منخفضة التكلفة الانتًنت، كحتى علىالذواتف النقالة في حافلات النقل 

أخرم  ناحية الطريق للتجزئة الجغرافية، كمن كالذم يعبدإمكانية الانتقاء الجيد نظرا لتعدد الإذاعات المحلية في البلد الواحد 
كيعد كل برنامج لشرلػة معينة من  أصبحت المحطات الإذاعية ىي كذلك متخصصة في برالرها )دينية، إخبارية، ....(

بر الراديو مهم للغاية للمنظمات التي تهدؼ للوصوؿ إلذ فئات معينة كالدراىقتُ، ربات الإعلاف ع كلذذا فافالسوؽ، 

                                           
1Jean-Marc Décaudin, la communication marketing -concepts, techniques, stratégies-, (2ème édition, 
Economica, Paris, 1999)  

 ، رسالة-الكابسية كمؤسسة لشركة فرتياؿ مقارنة دراسة-الخارجية  الأسواؽ في سامي زعباط، برامج التًكيج الدكلر كقدرتها على تدعيم الدوقف التسويقي لدنتجات الدؤسسة2
 . 49، ص 2015-2014، 3تسويق، جامعة الجزائر  بزصص التجارية في العلوـ دكتوراه شهادة نيل متطلبات ضمن مقدمة
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كمساء البيوت، مستخدمي كسائل الدواصلات، أصحاب السيارات الخاصة الذين يستعملونها صباحا في الذىاب للعمل 
 بها.  ليعودكا

الذاتف  ككذا رقمينصح بتكرار اسم الدنتج  كلانتباه لذلرغم ىذا فاف التسويق الدباشر عبر الراديو يعاني من مشكل قلة ا   
أخرل يسهل ىذا  كمن جهةتكرار الإعلاف في حد ذاتو كذلك، فالتكرار يفيد في تقوية الذاكرة، لكضع برنامج المجاني، ك 

 . 1للمستمع من حمل رقم الذاتف المجاني إف كاف ىو كسيلة اتصاؿ الاستجابة الدباشرة

           والمجلات الفرع الثالث: الصحف

بشكل كبتَ حوؿ العالد، لذذا السبب قد تكوف الجرائد الوسيط الدناسب في دكؿ خلافا الجرائد  قراءةلؼتلف معدؿ     
 . الوطنية جد قوية فيهما كتعد الجرائدالجرائد جد مرتفعة،  قراءةكالياباف لأخرل، حاليا في كل من الصلتًا 

كسيلة استجابة تكوف قسيمة لإعادة إرسالذا، رقم ىاتف  كالجرائد بتًؾيكوف التسويق الدباشر من خلاؿ الصحف     
 :2يلي فيمالؽكن ذكرىا  خصائص كالمجلات عدة رائدلك كل من الج، كفي كل حاؿ بسموقع انتًنت بغية زيارتو لراني أك

  : لجرائدا -1

 .من حيث العدد الانتشار الكبتَ -
 . تصدر كل يوـ )فيما لؼص اليوميات( كالتوقيت حيث السرعة -
 جرائدىم.يصدؽ أغلب القراء  -
 : المجلات -2

 بسكن المجلات من الوصوؿ إلذ بذزئة فعالة باستهداؼ دقيق من ناحية الدعايتَ الدلؽغرافية أك لظط الحياة )بذد الدنتج الدعلن -
   معينة( في لرلة سيارات عن سيارة  كالإعلاف لدعلن فيها،ا ةالدتخصصو ملائم بدرجة عالية مع الجريدة عن
 قرائها من حيث نوع الورؽ الجيد، الألواف الدستخدمة...الخ.  دل جيدة لبرجز قيمة  فالمجلة معدؿ اىتماـ عالر للقراءة -
  .مدة المجلة الزمتٍ الطويل مقارنة بالجرائد -
 
 
 
 

                                           
 . 221-217، ص ص ، مرجع سبق ذكرهپرس يورؾ 1

2Brian Thomas and Matthew Housden, Direct marketing in practice, (Buttreworth-Heinemann, Great 
Britain, 2002), pp 130-133.     
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 لوجه وجها والبيعالمطلب الثالث: التسويق عبر الهاتف 

 الفرع الأول: التسويق عبر الهاتف 

الذاتف،         خلاؿ كسيلة  كالزبوف منالأكثر تفاعلية فهو اتصاؿ لفضي بتُ الدسوؽ الدباشر يعتبر من بتُ الوسائل     
خدمات أك لل ( فاف التسويق عبر الذاتف ىو عملية تسويق السلع، إعلاف2008) Rosette Siriban ك حسب

   .1الزبوف عبر الذاتفخدمة 

، إزاحة آنيا اعتًاضاتو كالوقوؼ عنداستفسارات الزبوف  كالإجابة عنحيت لؽكن لراراة الحوار  من أىم لشيزاتو الدركنة   
كبتَ من الزبائن المحتملتُ في كقت قليل إلذ عدد   الوصوؿب أيضا لديو. تسمح ىذه الوسيلة كتقوية الثقةتعزيز  ككذا شكوكو،

للشركع في عمليات بسس مناطق جغرافية بعيدة كل البعد أختَا فهو مناسب ، ك دقائق( 3وقت لاتصاؿ كاحد )متوسط ال
 لشا لغعلو في ىذه الخطوة غتَ مكلف اقتصاديا.

التسوؽ الدباشر عبر الذاتف في شكلتُ إما بالدبادرة من قبل الدسوقتُ الدباشرين بنداء الزبائن  تظهر نشاطاتك     
(outbound)، أك ( العكس من ذلك باستقباؿ ىؤلاء مكالدات الزبائنinbound ك ىذا ما لػقق الغاية منو، أك )

، فطلب إلذ حد عمليات بناء الولاءعن الزبائن المحتملتُ  بدءا من عمليات التفتيش أك التنقيب استخداماتو الدتعددة
 .تدخل ضمن خدمات بناء الولاءك التكفل بها من طرؼ لشثلي الدنظمة مساعدة حوؿ مشكلة ما أك تقديم شكول 

 في  بشكل جيد هالؽكن توضيح احتًامها، اتف إف تمفي لصاح عملية التسويق عبر الذ تساىم العديد من الاجراءات   
    :2ةالتاليالنقاط 

 (. disponibilitéحدد كبرمج كقت الاتصاؿ بالزبوف بحيث يكوف مناسب لو كغتَ مشغوؿ فيو ) -
 توقع احتماؿ عدـ تقبل الدكالدة، بنرساؿ بريد عادم مسبقا.  -
 قم بتقديم الدتكلم )بناء الثقة(، كاذكر سبب الدكالدة.  -
 غياب رؤية الدتكلم لؽكن تعويضو بدؤىل رائع ىو الابتسامة )الابتسامة تسمع(.  -
 . غياب الحركات لؽكن تعويضو كذلك بالنشاط من حيث التعبتَ -
  تبيتُ الاىتماـ بالأجوبةسئلة ك عدـ التحكم في انتباه الدستمع لددة طويلة من الزمن لؽكن بذاكزه بطرح للأ -

 )الاستماع الجيد(. 
 بسيز حسن الإصغاء، كبرديد الحاجات.                -

                                           
1 Geetika, Deepesh Tiwari, and Preeti Gupta, a study of indian consumers’ perception on telemarketing, 
international journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning, vol. 2, No. 2, April 2012, 
P 98.  
2 X. Grivel, A. Lepage, op.cit, pp 84-85. 
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  الفرع الثاني: البيع وجها لوجه 

فهو يلعب الدنظمة ك خططها،  كالدتمم لاستًاتيجياتىو الدنفذ  كلطالدا كاف ،البيع الشخصي بدصطلحيسمى كذلك     
ذا يتطلب أف لكتفاعل الدشتًم مع الدنظمة،  دكرا أساسيا في الدزيج التًكلغي لكونو العنصر الذم تنتهي بو العملية البيعية

كما تساىم القول البيعية   يأخذ النشاط البيعي اىتماما كبعدا متميزا في لرل النشاط التًكلغي الذم تقوـ بو الدؤسسة،
 بدكرىا في بناء صورة الدؤسسة. 

عملية تسريع البيع كضماف استمراريتو، ذلك أف كيرل بعض الخبراء أف البيع الشخصي لػتل مكانة مهمة كفاعلة في     
 % 90كشفت أف   2001عاـ  بعض الأبحاث أجريت على عينة كبتَة من الدستهلكتُ على نطاؽ دكؿ الابراد الأكركبي

أنهم  أكدكاشخصا، موزعتُ على دكؿ الابراد الأكركبي كافة(  10575من الذين شملتهم الدراسة )كاف إجمالر عددىم 
من مراكز بذارية يكوف فيها اتصاؿ البائع مباشر، كانهم يكرركف الشراء من ىذه الدراكز لعدة اعتبارات يستمتعوف بالشراء 

ة، سهولة التسويق، علاكة على تعامل الباعة الجيد معهم ك إسداء النصيحة مثل السعر الدناسب، خدمات البيع الشخصي
 .1لذم عند طلبها

 تعريف البيع الشخصي:    -0

ا لوجو للبائع مع كاحد أك أكثر من الزبائن المحتملتُ هيعرؼ عادة على أنو اتصاؿ شفهي كجمفهوـ البيع الشخصي     
، البيع كالغتَ شخصيالاتصاؿ الشخصي  أف البيع يشمل كلا من (، رغمclosing a dealقصد إبساـ صفقة )

 .2الشخصي يدكر برديدا حوؿ الاتصاؿ الشخصي كجها لوجو

  . لذا التًكيج يتم خدمة أك سلعة شراء على الدشتًم إقناع بغرض تبذؿ التي الشخصية الجهود تلك انو علىكما يعرؼ     
 إقناعو أك كإغرائو بالدعلومات الدنتفع أك الدستفيد أك الدستهلك بنمداد الدتعلقة العمليةىو  الشخصي البيع: )آخر كفي تعريف

 .3(تبادلر موقف في الشخصي الاتصاؿ خلاؿ من الخدمة من الانتفاع أك السلعة بشراء

                                           
التجارة،  ، تقييم مستول رضى العملاء عن آداء رجاؿ بيع شركات الأدكية الوطنية في سوؽ قطاع غزة، رسالة ماجستتَ إدارة أعماؿ، كليةلزمد جواد/عبد الخالق فرا1

 .     51، ص 2008، -غزة-الجامعة الإسلامية 
2Lars Bäckström, personal selling and relationships -a review and explorative essay-, doctoral thesis, 
department of  business administration and social sciences, LULEÅ university of  technology, 2008, P 03.  

البيع في شركة بيت الإباء  كأداء رجاؿ، دكر الثقافة التًكلغية في أداء رجاؿ البيع "دراسة كمية برليلية ميدانية عن الارتباط بتُ الثقافة التًكلغية توفيق مصطفى مغلاش3
تصاد، الأكادلؽية العربية في الدالظرؾ، جدة، "، أطركحة ماجستتَ في علوـ إدارة الأعماؿ، كلية الإدارة كالاق-جدة–للستَاميك كالأدكات الصحية الدملكة العربية السعودية 

     .82-81 ، ص ص2011
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 عاليةكبسبب الحضور الشخصي للطرفتُ فاف إبساـ مهمة البيع الشخصي بنجاح تتطلب من رجل البيع مهارات         
 الزبوف كمعاملة البيع أسلوب أف حيث للإقناع، كسيلة من أكثر استخدـ إمكانيةبسبب  بالغة الألعية، كمواصفات لزددة

  .الدشتًم عقلية لدوافقة كبسرعة ولةهبس تعدؿ أف لؽكن وعلي التأثتَ ككيفية التخاطب كلغة

الدفع، ككذلك بالنسبة للمؤسسات التي تنشط في لراؿ  استًاتيجيةتزداد ألعية البيع الشخصي عند تبتٍ الدؤسسة     
 تسويق الأفكار، كخدمات ما بعد البيع.    ،الخدمات

 البيع الشخصي:  مهام -0

أف لضدد الواجبات  كإذا أردناكإلظا يتعدل ذلك بكثتَ،  كخدمات الدنظمةإف دكر قوة البيع لا يقتصر على بيع منتجات     
  نحاطة الزبائن بعناية فائقة، تقديم لذم خدمات خاصة عددة، كمت كالوظيفي فهيالتًكلغي  افي لرالذ تنجزىا قوة البيعالتي 

 . كمنتجاتهابناء علاقة متينة معهم تنتهي بالولاء للمؤسسة ك ، كمتميزة

 ع منظمتو التعامل م ترؾ العميل يكرر: يسعى البائع المحتًؼ دائما إلذ كالمحافظة عليهاإنشاء علاقة مع الزبائن  -
)ذلك النشاط  :أنو في تعريفو للبيع الشخصي Denis Grasيقوؿ  حيث بكل الأساليب كخدمة الزبوف بشكل جيد

الاتصالر الذم يتطلب الابتسامة، الأخذ كالعطاء في الحديث، كالابتعاد عن الاستياء ك النزاع كالصدمات، مهما كانت 
 . 1نوعها(

لؼرج عن شكلو كبائع ليصبح مكلف بزص زبونو، يقيم رضاه باستمرار ك لغب أف لغمع الدعلومات التي  فالبائع إذف    
 بالزبائن، زبائنو الفعليتُ من أجل بناء الوفاء لديهم. فحاليا نتكلم عن التسويق الدشخص

 (personnalisé  (marketingة شيئا فشيئا بابذاه لأنو كفي خضم الدنافسة القوية التي نشهدىا اليوـ تستَ الدؤسس
ات لحظزبوف، كلما أدار البائع  كرغبات كلتشخيص منتجاتها، حيث تصنع الدنتج الأساسي كتنهيو حسب متطلبات 

اعتبرىن فرصة تثمتُ لصورة الدؤسسة، لغب عليو أف يصوف العلاقة بشكل دائم مع اتصالو بشكل أحسن مع زبونو، ك 
   زبونو.    

 أم صورتها، سواء تعلق الأمرالدؤسسة  carte de visite)) با إلذ البائع كبطاقة زيارةينظر غال: بسثيل الدؤسسة -
ببذلتو أك سلوكو فاف ذلك سيؤثر بطريقة مباشرة أك غتَ مباشرة على صورة الدؤسسة التي لؽثل، ك التي لغب أف لؽنح لذا 

شكل جيد، الدنتجات الدنافسة، كالدنتجات لغب على البائع أف يعرؼ منتجاتو بسول تلك الإلغابية، ك زيادة على ىذا 
البديلة، ك في بعض الأحياف كل الدواضيع التي تتعلق بكل لراؿ عملو، فالعامل في لراؿ التأمينات يوحي باحتًافية كثقة 

 أمن الطريق.اكبر إذا استطاع الإجابة عن تساؤلات زبونو التي تدكر مثلا حوؿ 

                                           
"، مذكرة ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، Beta Management مؤسسة فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات "دراسة حالةحداد سهيلة،  1

  . 69، ص 2005/2006جامعة الجزائر، الجزائر،
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 الدعلومات النافعة  إرساؿ كإلظا في ،فقط البيعجهد  في قوة البيعدكر  لا ينحصر :كإرسالذا جمع الدعلومات -
(Remontée d’informations بهدؼ ) مستجدات السوؽ، يستطيع رجل البيع الدساعدة بطريقة التأقلم مع

عد رىاف ذم يال كمنو الدسالعة في عملية الذكاء الاقتصادم للمؤسسة كالاستًاتيجيغتَ مباشرة في ابزاذ القرار التسويقي 
  . 1رئيسي بالنسبة لتنافسية الدؤسسات

 كذلك من خلاؿ البحث عن زبائن جدد سواء العاديتُ أك ذكم الحاجات الخاصة الذين: توسيع سوؽ الدؤسسة -
  استهلاؾ الدنتجات على شكلها الحالر، لتقوـ القول البيعية بخدمتهم كلا كفق رغباتو.   لا لؽكنهم

  . 2تقديم خدمات ما بعد البيع على كالوقوؼ: الزبائنمعالجة مشاكل  -

 :أنماط البيع الشخصي -3

 ، ففي لراؿ الأعماؿ مصطلح بائع نولؽارسو  الذم النشاط لطبيعة تبعا مهأنواع كبرديد البيع رجاؿ تصنيف لؼتلف    
بردد لنا  تفستَ ىذا راجع إلذ تعدد مهاـ البيع الشخصي كما ذكرنا من قبل، كقد يكوفأك لشثل يغطي مهاـ جد لستلفة 

 :3ألظاط البيع الشخصي كفقا لعدة معايتَ كما يلي

 ككيفية لشارسةيكمن الاختلاؼ بتُ النوعتُ في مكاف  :sédentaire et itinérante)قوة البيع الدقيمة كالدتجولة ) -
عكس ما ىو عليو ابعة للمؤسسة مقرات الإدارة الت سواء داخل الدتاجر أك فيالنشاط، حيث تعمل الأكلذ بدكف تنقل 

     أين يتنقل البائع إلذ مكاف تواجد الزبائن.  الحاؿ في الثانية

: حيث لصد قوة بيع خاصة بالدؤسسة تعمل حصرا لحسابها، توجو ىذه الاستقلالية للمؤسسة حسب درجة التبعية أك -
قوة البيع التي تعمل بشكل في الجهة الدقابلة لصد كلؼضعوف لرقابة. الأختَة نشاطها كفقا لدا لؼدـ أىدافها، كىم أجراء 

هم، فننهم يعملوف تقدـ لذم الدنظمة من نصائح لدمارسة نشاط كرغم مالصالح عدة منظمات مثل الوكلاء التجاريوف 
  . صناؼ قوة البيع التابعة للمؤسسةلأ سنتعرضلذذا باستقلالية تامة أك جزئية. 

  .: تتمحور مهمتو أساسا في التسليم الدادم للمنتج(livreur-représentant) الدمثل الدوزع -

                                           
1 Randa Abdou, L’impact du management de la force de vente sur la performance des commerciaux Cas 
pratique :La S.A.R.L DRACO, Mémoire de magistère en sciences commerciales option management, 
école des hautes études commerciales, Algérie, 2013, pp 08, 09.  

كلية العلوـ  ،الدؤسسات إدارة، أطركحة دكتوراه علوـ في علوـ التسيتَ بزصص -الواقع ك الآفاؽ–تسيتَ قوة البيع في الدؤسسة الاقتصادية الجزائرية  بوكثتَ،جبار  2
 . 09، ص 2013، الجزائر، -باتنة–التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة الحاج لخضر الاقتصادية ك 

3Meriem Azamoum, la contribution de la force de vente à l’amélioration de la communication marketing -
étude de cas : le groupe pharmaceutique Saidal-, mémoire de magister en sciences commerciales option 
marketing, institut national de commerce, Alger, 2009, pp 37, 74.   
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في كما ىو عليو الحاؿ كالدسؤكؿ عن أخذ الطلبات،   : في مكاف البيع(préposé à la vente) الدكلف بالبيع- 
  أف يرشد أك ينصح الدشتًم كذلك.  ولؽكنالدتاجر الكبرل، 

: الذم يزكر الدوزعتُ ك بذار التجزئة، مكلف بأخذ الطلبات ككذلك (représentant itinérant)ؿالدمثل الدتجو 
 السهر على عدـ انقطاع الدخزكف.

بالبيع، كلكن ينشط نقاط البيع عن طريق  : ىو لا يقوـ(promoteur-merchandiseur) مارشنديزرمركج 
  promoteur de venteفي بعض الأحياف لصد يطلق عليو اسم مركج مبيعات كضع حيز التنفيذ عمليات تركلغية. 

 أك مارشنديزر.   

 إعلاـ الدستخدـ مهمتو ىيىذا الصنف لا يأخذ الطلبات، : (prospecteur commercial) منقب بذارم

 . délégués médicauxالمحتمل، مثل الدندكبتُ الطبيتُ 

لؽلك كفاءة تقنية عالية، لؽارس دكر استشارم لدم الزبائن بدساعدتهم : technico-commercial تقتٍ بذارم
 .  IBMعلي إلغاد حلوؿ لدشاكلهم. ىو الدكر الذم يقوـ بو الدهندستُ التجاريتُ لشركة 

 الأجهزة الكهرركمنزلية أك الغتَ مادية، بالنسبة لذم ركح الإبداع  في البيعكالسيارات،   البائع الدباشر للسلع الدادية:
 تلعب دكر مهم.  كاستًاتيجية الاتصاؿ

   : يعد عمليات صناعية كبذاريةnégociateurs ou ingénieurs d’affaires الدفاكضوف أك مهندسي الأعماؿ
لغب أف لؽلك مهارات الكفاءة التقنية  إلذ إضافة(، ...مصانعطائرات، بناء شتًيات الصناعية الذامة )على نطاؽ كاسع كالد

 .1التفاكضعالية في 

 رجل البيع الناجح:  ومهارات مواصفات -4

 : 2الدرغوب توفرىا فيو كالدهارات واصفاتكفيما يلي أىم الد، ة عوامل تؤثر في أداء رجل البيعتوجد عد    

من بزدـ الجاذبية ك  الصوت، للوجو، كالدلاحم الرئيسيةمثل الطوؿ، الوزف،  :الجسمية أك الشكل العاـ للجسم الصفات -
        . الناجمة عن الانتقاؿ من مكاف إلذ أخر تعزز القدرة على العمل برت ظركؼ الضغط كبرمل التعبجهة أخرل 

                                           
1Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, marketing stratégique et opérationnel -du marketing à 
l’orientation marché-, (7ème édition, Dudon, Paris, 2008), P 494.  

   .92-90ص ص  (،2014دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، البيع الشخصي كخدمة العملاء في الدؤسسة الاقتصادية، ) نبيلة ميموف،2
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كل اللذاف لؽكناف مندكب الدبيعات من القدرة على برليل الأمور بش مثل الذكاء، الإدراؾ :القدرات الذىنية كالعقلية -
  في اكتساب مهارات بيعية. البائع ساعدكل ىذا ي  سليم كمعالجة الدشاكل بفعالية،

الثقة يعتمد سلوؾ الفرد عليها أكثر من الدكونات الجسمية، كمن ألعها : الشخصيةالصفات  أك النفسيةالقدرات  -
                                             لذا أثر كبتَ في خلق الدافعية.  كالتفاؤؿ كالتي ، تقدير الذاتالالصازحب  بالنفس،

 كيف  أيضا كيعرفوف العملاء، رفض مع للتعامل الصحيح الأسلوب كيعرفوف أنفسهم، في الناجحوف البائعوف يثق    
 .كحماسي إلغابي لضو على الحياة إلذ ينظركف ماك الشراء، قرار ابزاذ لضو الود من بزلو لا حازمة بطريقة العميل يدفعوف
 البائعتُ أفضل بها ينظر التي الطريقة بنفس ذاتك ترل أف لغب تنجح كلكي ،فشلوك  البائع لصاح بتُ الفرؽ يصنع التفاؤؿ

                  .لراملا ظريفا نفسك من كاثقا الظركؼ كل  في تبقى كأف الرفض، من الخوؼ على تتغلب كأف ذكاتهم، إلذ
               . ...الخاجتماعيصبور ك ، تحدمكحب ال طموحكال لرجل البيع الشخصيةقومات الدىذا كىناؾ العديد من 

 يعتبر الإصغاء الجيد ىو سر لصاح الكثتَ من أنواع الاتصاؿ في حياتنا، يعتقد الكثتَكف أنهم يعرفوف ما  :الإصغاءمهارة  -
    يعنيو أحدىم إف سمعوا أكؿ الجمل التي تقاؿ. ضع بذىنك أف كثتَ ما يأتي أىم جزء من الدعلومة في النهاية، كتأكد أنك لا

                                                                                                             .1تقاطع أحدا
ب على رجل البيع أف يكوف قادرا على فهم لغة الجسم للعميل كما لغب أف يراعي ىذه الأشياء لغ: مسمهارة لغة الج -

ر أجراء الجسم تعبتَا الوجو، طريقة الجلوس أك الوقوؼ، اليدين، أكثكمن  سيفهمها كيأخذ انطباعا منهافيو لأف العميل 
، كلا تعتمد على إشارة كاحدة الجسم بأجزائو الدختلفة من البداية كن حريصا في تفستَ لغة .الأرجل، لغة العيوف الذراعتُ،

للوصوؿ إلذ أك تكوين الأفكار أك القراءات، فالابتسامة مثلا لا لؽكن الاعتماد عليها فقط كنشارة للموافقة أك الانطباع 
 . 2الالغابي

 :إدارة قوة البيع -5

يكوف أداء قول البيع أك فريق البيع في الدؤسسة جيد كعلي الشكل الدرغوب فيو، كونها  سهر عليتك تهتم إدارة الدبيعات     
           ، الأىداؼ البيعية لإلصازبرنامج البيع الشخصي الدصمم  على كالتنفيذ كالرقابةالدسؤكلة عن القياـ بأعماؿ التخطيط 

  .05في الشكل رقم  تبيينها كالتي لؽكن الفعالة الإدارةمن خلاؿ  برستُ أداء رجاؿ البيع يكوف إف    

 

 

                                           
إدارة أعماؿ )تسويق(، الجامعة الاردنية، الأردف،  ماجستتَ الدصرم، العوامل الدؤثرة في لصاح التسويق الشخصي "دراسة كصفية في الأردف"،أحلاـ "أحمد غازم" لزمد  1

   .   36، ص 2006
 .  109(، ص 2003 بزطيط الحملات، )الدر الجامعية لطباعة كللنشر، بتَكت،-التفاكض-البيع: فن عبد السلاـ لزمود أبو قحف، بناء الدهارات التسويقية في2
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 : الخطوات الرئيسية لإدارة قوى البيع25الشكل رقم 

 

 

 

 

 source: Philipe Kotler, Gary Armstrong, principles of marketing, op.cit, p468.           

 وهيكل قوى البيع:  استراتيجيةتصميم  -أ

، فأما تنظيمها فيمكن أف يكوف مبتٍ إما على تنظيم القول البيعية كبرديد حجمها بدسألةتهتم ىذه الدرحلة أساسا     
 الدنتجات، أنواع العملاء، أك بالدمج بتُ بعض ىذه الأختَة.أساس جغرافي، على أساس 

كيعتبر التنظيم على أساس جغرافي مناسبا لدنظمات الأعماؿ التي تسوؽ منتجات متشابهة علي نطاؽ كاسع، في مناطق     
ستفيد من الطفاض . يستطيع مندكب البيع ىنا اغتناـ الفرصة لتكوين علاقات طيبة بالعملاء، كما يعديدة ك أقاليم كاسعة

 تكلفة الانتقاؿ نسبيا لاف برركو يكوف في نطاؽ مساحة معينة. 

في بيع منتج لزدد أك لرموعة منتجات بتخصص مندكب البيع  من جهة أخرل يكوف التنظيم على أساس الدنتجات    
غتَ متًابطة، كعالية ذات خصائص أساسية معينة، يلائم ىذا النوع الدؤسسات التي تسوؽ منتجات متعددة، متباينة، 

 التقنية.  
تلفة من العملاء، مستهلكتُ نهائيتُ كآخرين مناسبا في حالة تعامل الدنظمة مع ألظاط لس التنظيم حسب العملاء كيعتبر    

ىو  مزايا ىذا النوع ، منصناعيتُ، حسابات كبتَة مقابل حسابات عادية، خدمة زبائن حاليتُ مقابل البحث عن الجدد
   كمشاكلو.  العميل باحتياجات إلداما أكثر البيع رجاؿ أف يصبح

في الأختَ لؽكن للمنظمة أف تعتمد على التنظيم الدركب في حالة ما إذا كانت تبيع منتجات متنوعة لألظاط عديدة من     
 . 1الزبائن، حوؿ مناطق جغرافية كاسعة

                                           
، 1، لرلة العلوـ الانسانية، جامعة قسنطينة  AXIUM-SPAالفلاحي الدؤسسة حالة تأثتَ تسيتَ قوة البيع على الأداء التسويقي للمؤسسة دراسةبوشريبة،  لزمد 1

   .233، ص2013، ديسمبر 40الجزائر، العدد 

تعويض رجاؿ 
 البيع

تدريب رجاؿ 
 البيع

توظيف كاختيار 
 رجاؿ البيع

 

 إستًاتيجيةتصميم 
 كىيكل قول البيع

الإشراؼ على 
 رجاؿ البيع

تقييم رجاؿ 
 البيع
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كالذم يقصد بو  الدنظمة في سياستها الدتعلقة بحجم قوة البيع أف بردد الحجم الأمثل فقط علىلغب  :حجم قوة البيع -
، فعملا بدبدأ العوائد الدتناقصة يتوقع العدد الإجمالر الدطلوب من رجاؿ البيع لتحقيق أىداؼ البيع الشخصي في الدؤسسة

اصة بالأرباح التي لػققها نتيجة الدبيعات التي كجود نقطة )مستول( حيث العضو الإضافي لا يستطيع تغطية مصاريفو الخ
  : 1كمن أىم الطرؽ الدستخدمة في برديد حجم قوة البيع ما يلي  .قد يتوصل إليها

حجم النشاط أك العبء توزيع الإقليم الكلي للمبيعات بحيث يأخذ كل لشثل  براكؿ ىذه الطريقةطريقة عبء العمل:  -
 الذم يستطيع القياـ بو. 

 الدبدأ في ىذه الحالة في برديد العدد الأمثل للزيارات الواجب القياـ بها لكل زبوف حسب ألعيتو.يتمثل 
كبعد برديد عدد الزيارات السنوم لؽكن تقدير العدد الأمثل من الدمثلتُ الضركريتُ بتقسيم العبء الإجمالر من العمل 

  على متوسط العبء للممثل. 
: تعتبر ىذه العلاقة الأكثر بساطة في التطبيق لأنها تعتمد على الأعماؿ كعدد رجاؿ البيعطريقة العلاقة الخطية بتُ رقم  -

تقدير رقم الأعماؿ الإجمالر للمؤسسة كمتوسط الدبيعات المحققة لكل رجل بيع ثم يتم بعد ذلك برديد عدد رجاؿ البيع 
 أنو من الصعب برديد رقم الأعماؿ التقديرم بقسمة رقم الأعماؿ التقديرم الإجمالر على متوسط الدبيعات الفردية. إلا

لابزاذ قرار برديد حجم القول أيضا الاعتماد على معطيات متعلقة بفتًة زمنية كاحدة  كمن الخطأالدتعلق برجاؿ البيع 
علاقة البيعية. كلتحستُ ىذه العلاقة كاجتناب أخطارىا يتم الاعتماد على الدعطيات التارلؼية لعدة فتًات زمنية، كبرديد 

 . 2خطية بتُ رقم الأعماؿ الإجمالر كحجم القول البيعية الدستخدمة

                                                                                         توظيف واختيار رجال البيع:  -ب
كمنهم من يستفيد من يغادر الدؤسسة  من الدعلوـ جدا أف قوة البيع ليست ثابتة من حيث عدد العناصر، فمن الأعضاء

ىذا . 3من ترقية في نفس الدؤسسة كللحفاظ على العدد الأمثل لغب بذنيد لشثلتُ جدد كلما دعت الحاجة الذ ذلك
 .كلذا بقدر من الدناقشة كالتحليلالفرعية سنتنا الأنشطةيتضمن سلسلة من  التجنيد

يعتٍ ذلك كضع تفصيلات لزددة حوؿ الدهاـ الدطلوبة كبشكل كاضح، كذلك لتحديد ىوية ىذه  :برليل كظائف البيع -
كلغب تدكين ىذه  الوظيفةالوظيفة بجميع أبعادىا الدختلفة. ثم يبدأ الدسئولوف في كضع تصورات مقتًحة لتوصيف ىذه 

 ككتابتها في سجلات برفظ لحتُ الحاجة. الأكصاؼ
 صف بهذا الأسلوب فنننا نستطيع القوؿ إنو لؽكن برديد الأعباء كالدسؤكليات الخاصة بالوظيفة  إذا بست عملية التحليل كالو 

 كبالتالر الشركط كالدواصفات كالدؤىلات الواجب توافرىا في شاغل ىذه الوظيفة. 
                                           

 .153-152(، ص ص 2006، )دار العلوـ للنشر كالتوزيع، الجزائر، -تطبيقات كدراسة حالة-نصيب رجم، إدارة أنظمة التوزيع1
دكتوراه علوـ في علوـ التسيتَ بزصص علوـ التسيتَ، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية  ،-الواقع كالآفاؽ-، تسيتَ قول البيع في الدؤسسة الاقتصادية الجزائرية جبار بوكثت2َ

 .28، ص 2013، الجزائر، -باتنة-كعلوـ التسيتَ، جامعة الحاج لخضر 
 .  154نصيب رجم، مرجع سبق ذكره، ص 3
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د بها في يعمل كصف العمل على تزكيد مدير الدبيعات بالخطوط العريضة التي يستًش: برليل مؤىلات مندكبي البيع -
برديد الصفات الواجب توافرىا في الشخص الذم سوؼ تستند إليو مهمة البيع، فعلى سبيل الدثاؿ لغب أف تتوفر الخبرة 
في مندكب البيع الذم يعتُ للقياـ بدهمة البيع لمحلات التجزئة كبتَة الحجم مثل المحلات ذات الأقساـ، كلغب أف لا يزيد 

بيع الذم يوظف للقياـ بوظيفة التزكيد الركتيتٍ لمحلات البقالة صغتَة الحجم الذم سنة. بعكس مندكب ال 35عمره عن 
 قد يطلب منو خبرة أقل أك أف يكوف من فئة عمرية أكبر. 

على الاستعدادات كالدهارات كالدعرفة كالخصائص الشخصية الضركرية التي تؤىلو للقياـ تشمل إذف مؤىلات الوظيفة     
يستطيع مديرم الدبيعات الدفاضلة بتُ الدتقدمتُ لشغل كظيفة  ضوئهاطلوب كبنجاح تاـ. كالتي على بأداء عملو بالشكل الد

  مندكب بيع.    

الحصوؿ على مندكبي البيع من مصادر متنوعة تستطيع منظمات الأعماؿ : برديد مصادر الحصوؿ على مندكبي البيع -
  .التي تواجهها ىي أم الدصادر أفضل؟منها ما ىو داخلي كمنها ما ىو خارجي، لكن الدشكلة 

في ما لؼص الدصادر الداخلية فيتم الاستعانة بالعاملتُ في داخل الشركة ذاتها كمن أقسامها الدختلفة إما بالتًقية أك     
  .1بالتحويل

 كسلبيات ىذا في الجدكؿ التالر: من الغابياتسنبتُ كل     

 المصادر الداخلية في عملية التوظيف على: ايجابيات وسلبيات اعتماد المؤسسة 23الجدول رقم 

 .توفتَ النفقات الخاصة بالتوظيف - الالغابيات بالنسبة للمؤسسة
 معرفة جيدة لدنتجات الدؤسسة، ثقافتها كزبائنها من قبل الدرشحتُ.  -
   رفع الركح الدعنوية للعاملتُ. -

 لا تفتح الطريق أماـ الشركة لدعمها كالاستفادة من خبرات ككفاءات جديدة.  - نسبة للمؤسسةالسلبيات بال

source: Carole Hamon et autre, gestion et management de la force de vente, (3ème 
édition, Dunod, France, 2002), P 244.                                                  

الاعتماد على  ،الانتًنتمنها الإعلانات في الجرائد أك على شبكة  ةعديد فهيارجية الخصادر الدكأما اللجوء إلذ     
 .04الدوالر رقم ما يلي الغابيات كسلبيات ىذا النوع في الجدكؿ .....الخ. كفي.مكاتب التوظيف الخاصة

  

                                           
      .119-116ص ص  ،(2013الثامنة، دار كائل للنشر ك التوزيع، الأردف،  ، )الطبعةإدارة المبيعات والبيع الشخصيلزمد عبيدات، ىاني الضمور ك شفيق حداد،  1
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 المصادر الخارجية في عملية التوظيف ابيات وسلبيات اعتماد المؤسسة على: ايج24الجدول رقم 

 بذديد القدرات البشرية للمؤسسة )الدـ الجديد(  - الالغابيات
 بعث ركح الدنافسة داخل الفريق -
  .خيار كاسع بتُ أعداد كبتَة من الدرشحتُ -

 بطء التنظيم - السلبيات
 تكلفة مرتفعة لإجراءات التوظيف  -
 طوؿ مدة الاندماج     -

source: Idem.  

: ىذه الدرحلة جد ىامة تتمحور في كيفية اختيار الدرشحتُ الدناسبتُ لشغل إجراءات اختيار العاملتُ في لراؿ البيع -
 الدناصب الشاغرة.  

  :1تبع الدؤسسات الطرؽ الآتية في تقييم الدرشحتُت

  :تلمس منها  مالغالب بخط يدك  اه الدنصب ىذه الرسالة فيبسثلو كبسثل أسباب اختياره، دكافعو ابذرسالة الدرشح 
 الكتابة الذم يعطي صورة أكلية عن الدشرح.الدؤسسة لظط 

  واصفات كالدؤىلات الدطلوبة أـ لا،ما كاف الدرشح لؽلك الد إذاالستَة الذاتية: يسمح برليل الستَة الذاتية بدعرفة 
 . (entretien)كمنو تكوين قائمة للمرشحتُ الدقبولتُ للمقابلة الشخصية 

 عمليا تستخدـ الدقابلة لأغراض متعددة منها معرفة استعداد الشخص لشغل الوظيفة، كما  لدقابلات الشخصية:ا 
 للتقدـ للوظيفة، كىل ىو على استعداد لبذؿ الدزيد من الجهود كالطاقات في العمل.  ا الشخص كحوافزهتكشف عن نواي

كبسكن من  عطيات أقل ذاتيةحيث توفر مالتي تعتبر تتمة للمقابلة  (tests) اتكىناؾ من الدؤسسات التي تنظم حتى اختبار 
  .إف استدعت الحاجة إلذ ذلك طبيالشف الكإلذ ذلك  ضفأ تقييم مستول الكفاءة،

  الطلب أم قرار التعيتُ للمرشح للوظيفة الدطلوب شغلها.    كأختَا القرار النهائي على 

 

 

                                           
   .199-198ص  (، ص2009حميد الطائي، إدارة الدبيعات، )اليازكرم، الأردف، 1
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 تدريب رجال البيع:  -ج

التدريب بتُ فتًة إلذ أخرل بساشيا كالدستجدات التي تشهدىا بيئة الإعماؿ من تغتَات في  إلذبيع لػتاج رجاؿ ال    
لدكف لدمارسة ىذه الدهنة فاف و كعملا بدقولة أف رجاؿ البيع لا ي الخ....الدنافسةالعوامل الاقتصادية، الألظاط الاستهلاكية 

 إلذ برستُ أداءىم.  استثمارا يقودترل في ذلك  كأف لديهم،على الدنظمات اليوـ أف تنمي مهارات البيع 

 :رجاؿ البيع ألعية تدريب -

: مهمة البيع برتاج الذ مقومات خاصة لدمارستها بنجاح، لذا يكوف التدريب معدؿ الدكراف بتُ مندكبي البيع تقليل -
تكلفة البحث عن  كبزفيضاستقرارىم في مهنتهم  علىأحسن حل لكي لا تستغتٍ الدؤسسة عن مندكبي البيع، كبرافظ 

  آخرين من حتُ لآخر.
 .برستُ العلاقات مع العملاء -
   .رفع الركح الدعنوية لدندكب البيع كجذبهم للعمل بالدؤسسة كالبقاء فيها -
 . 1زيادة الكفاءة كالطفاض تكاليف الدبيعات للوحدة الواحدة -

 : برديد الاحتياجات التدريبية -

 ،كالدتدربتُالتحديد الجيد لذا يساعد على جعلو نشاطا ىادفا ذا معتٌ للمنشئة التدريبي ك  ىي أكلذ خطوات النشاط    
كفي الحقيقة ما الاحتياجات التدريبية إلا تعبتَ عن الأفراد الدطلوب تدريبهم لدواجهة أم من الحالات الآتية كالتي تشتَ 

                                                                                  :2الدؤشرات التدريبية إلذ إمكانية حدكثها
في الدنشأة أف الأداء الفعلي لبعض الأفراد لا يرقي إلذ الدستول الدرغوب فيو التي يتضح فيها لإدارة الدوارد البشرية  الحالة -

 لأسباب تعود إلذ نقص في مهاراتهم أك معلوماتهم. 
       ارة تغيتَ لزتول العمل أك تعديلو )أم تغيتَ الوصف الوظيفي من مسؤكليات ككاجبات(.     الحالة التي تقرر فيو الإد -
فيها أداء العمل أك يتم بواسطتها الانتقاؿ من الدركزية  الحالة التي تقرر فيها الإدارة تغيتَ الظركؼ كالإمكانيات التي يتم -

 سب الآلر بدلا من الحاسبات اليدكية. إلذ اللامركزية في أعماؿ المحاسبة أك استخداـ الحا
 الحالة التي تقرر فيها الإدارة إحداث كظائف جديدة أك البدء في أنشطة جديدة لد يعهد للأفراد لشارستها. -
 أكمن كظائفهم الحالية  بدلاالحالة التي تقرر فيها الإدارة تعيتُ أفراد جدد أك نقل أفراد حاليتُ إلذ كظائف لستلفة  -

   ترقيتهم.

                                           
 .  188-186 (، ص ص2008فتوحة، مصر، لزمد عبيدات، عبد الله سماره، إدارة الدبيعات، )الشركة العربية الدتحدة للتسويق كالتوريدات بالتعاكف مع جامعة القدس الد1

2 ibid, p 188.  
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   :البرامج التدريبية لزتول -

 إلذإف ما يشمل عليو برنامج التدريب من لزتويات لغب أف لػدد في ضوء حاجة مندكبي البيع كالدهارات التي لػتاجوف     
تقع مسؤكلية معرفة الفجوات الدعرفية كالدهارات التدريبية اللازمة على عاتق مدير الدبيعات كالدشرفتُ على اكتسابها. ك 
 . مندكبي البيع

التعريف بالدؤسسة، التعريف بدنتجاتها، بالأسواؽ  ىيكفي المجمل أىم الدوضوعات التي تشتمل عليها برامج التدريب     
 . 1كندارة الوقت مثلاإضافة إلذ عدة مواضيع أخرل   ، أساليب البيع،البيعية

     : إدارة البرامج التدريبية كبزطيطها -

يكوف مدراء البيع ملزموف بالإجابة عن عدة أسئلة لجعل البرنامج بالدستول الذم ات السابقة و بعد الحسم في الخط    
 .كالأغراض الدرجوةلػقق الأىداؼ 

كيرتبط الخيار بكل ، ا أـ عكس ذلكطاراتهإ كبرت مسؤكليةىل يكوف في مقر الشركة  :كمن يقوـ بو أين يتم التدريب -
، فما لؽيز الخيار )الدالية، البشرية، الدادية( من جهة كلصاعة العملية التدريبية من جهة أخرلتها االدؤسسة كقدر  إمكانياتمن 

 الطفاض التكاليف كما يتيح لذا مراقبة ستَ عملية التدريب. الأكؿ ىو 
 علىجية ىذا كتتوفر مراكز التدريب الخار كتلجأ الدؤسسة للتدريب الخارجي في حالة عدـ امتلاكها لأخصائي التدريب،     

 التي تستخدـ في التدريب خاصة التجريبية منها.   عداتالدكلستلف الإيضاح كسائل 

    .2...الخمثل المحاضرات، الدؤبسرات، بسثيل الأدكار، التدريب فهي عديدة يتعلق بأساليب ففيما: كطرقوكقت التدريب  -

  .تقييم ملائم لؽر بثلاث خطواتالتقييم نتائج التدريب يكوف بدقاربة كمية أك كيفية، عموما : تقييم عملية التدريب -

عن طريق الدلاحظة بتُ لرموعتتُ بحيث كاحدة لا بزضع لأم تدريب، كىذا من اجل برديد تأثتَ : كضع منهجية -1
)ظهور أك اختفاء أثناء التدريب  مهم حادث التدريب على المجموعة التي الدستفيدة منو. كلغب مع ذلك أف لا يطرأ أم

 منافس، تعديل في الأجر،...الخ(.  

تطور رقم الأعماؿ الإجمالر الدتوسط )نقوـ بتحليل مؤشرات لوحة القيادة  بالنسبة للنتائج الكمية: قياس النتائج -2
عدد  ككذلك ققىامش الربح المح ىناؾ أيضا حسب الطلبية، حسب الزبوف، حسب الزيارة، حسب صنف الدنتجات.

  الزيارات الدتوسط للطلبية. 

                                           
  .103نبيلة ميموف، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .157-154جبار بوكثتَ، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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بعض  كما اف ىناؾمعدؿ رضا الزبائن )يكوف ذلك عن طريق الاستقصاء(.  خذ في الحسباف كيفية فتأالنتائج الكأما    
 . ذاتية نسبيا كصورة الدؤسسة، جودة الاتصاؿ بالزبائن، الاندماج بالنسبة للبائعتُ الجدد...الخ الدعايتَ تكوف

 .1من أجل قياس نتيجة التكوين لغب أف نثبت سلم زمتٍ لذلك سلم زمتٍ:أخذ  -3

 تعويض رجال البيع:   -د

لغب أف تأخذ الدؤسسة في الحسباف كىي تعد نظاـ تعويض البائعتُ خدمة سياستها كأىدافها ككذلك انتظارات     
 :  2ب أف يضمن ما يليفهو من أىم أدكات التحفيز، كليكوف نظاـ التعويض الدتبع فعاؿ لغ البائعتُ،

  .ُبناء الولاء الوظيفي للبائعت 
  كالخبرةلدندكبي البيع ذكم الكفاءة جذاب.     
 تكلفة بالنسبة للمؤسسة. -يأخذ بعتُ الاعتبار الدعادلة ربح 
  لؼص مؤىلات الأجراء كسوؽ العمل.   فيماعادؿ  
  .يعمل على برقيق أىداؼ الدؤسسة 
 كيدفع البائعتُ إلذ برستُ نتائجهم.  فزلز   

    :التعويضيمكونات النظاـ -

، فالجزء الثابت كالدسمى بالأجر الثابت يدفع للبائع أغلب أنظمة تعويض البائعتُ بسزج بتُ جزء ثابت كالآخر متغتَ    
بالأماف كالاستقرار في عملو لتلقيو ما تقدمو ىذه الطريقة في التعويض ىو شعور البائع بصفة ثابتة عن كل فتًة زمنية، أىم 

لا يقرىا كلا يعوضها ىذا  لزفز لبذؿ الدزيد من الجهود لأف ىذا الراتب الثابت في مقابل ىذا فهو غتَ ىذا الراتب الثابت،
 في حالة الطفاض مبيعاتها.  الدؤسسة تعتبر مكلفما يدخل البائع في العمل الركتيتٍ، كمن جهة 

كالذم يشمل على التعويض بالعمولة الذم يأخذ بعتُ يأتي العمل بالجزء الدتغتَ ليعوض ىذه النقائص الدذكورة،     
، برسب العمولة بتطبيق نسبة مؤكية تسمى معدؿ العمولة التي الاعتبار النتائج التي لػققها الدندكب في ما لؼص الدبيعات

ىذا كبزتلف العمولة حسب مردكدية  لربح، أك حجم الدبيعات.ت، ىامش اتكوف في الغالب على أساس رقم الدبيعا
، لأف من بتُ التحديات الأساسية التي تواجهها الدؤسسة ىنا ىو احتماؿ تركيز مندكبي البيع علي الدنتجات كنوع الزبائن

 بيع السلع السهلة كترؾ الصعبة. 

                                           
1Carol Hamon et autre, op.cit, pp 291-292. 
2ibid, p 255.  
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إذف فهي تسمح بتوجيو جهود  ،يجة برقيق ىدؼنت لحساب البائعفهي مبلغ من الداؿ لػوؿ  (prime) الدنحةأما     
إلر برقيق رقم أعمالو الخاص دكف النظر العامل  توجو ىونظاـ العمل بالعمولات  فمن سلبياتالبائعتُ لضو أىداؼ معينة. 

ذات  مبيعات برقيق لصد الكمية منها النوعية مثل القضاء علي الدخزكف، الأىداؼىذه  أىممن ك ، لأىداؼ الدؤسسة
لغب أف يعتبرىا البائعتُ قابلة للتحقيق، لزفزة  ، كلتكوف الأىداؼ فعالة، اقتحاـ أسواؽ جديدةة لجزء سوقي معتُأكلوي

 . 1كعادلة

ىو أف ىناؾ أشكاؿ أخرم للتعويض تشمل تغطية نفقات رجل البيع الدتًتبة على سفره كتنقلاتو الدختلفة، خلاصة القوؿ   
التعويض الجيد لغب أف يوفر الاستقرار كالتحفيز للبائع في نفس الوقت ككذلك لػث على العمل في إطار أكلويات الإدارة 

 التجارية. 

  تحفيزها: قوى البيع و  على الإشراف -ه

 الصحيحة، على مساعدة رجاؿ البيع على العمل بذكاء عن طريق الصاز الأشياء الصحيحة بالطريقة يهدؼ الإشراؼ    
 ىدؼ التحفيز فهو تشجيعهم على العمل بدثابرة كجد، كبطاقة لضو أىداؼ قوم البيع. أما

 للحاجات الإنسانية ك مفاىيم التحفيز،بفعالية، لغب أف لػوز مدير الدبيعات على فهم عميق  رجاؿ البيعكلتحفيز     
كالتي أتت في مضمونها بتًتيب الحاجات الإنسانية في شكل  ماسلو لأبراىاـنظرية تدرج الحاجات  أىم نظريات التحفيز

...(، تليها حاجات الأمن ك الأماف تتمثل في حماية النفس  ىرـ في قاعدتو الحجات الفسيولوجية الأكلية )طعاـ، ماء، نوـ
لذ الانتماء إلذ تأتي الحاجات الاجتماعية كالحاجة إمن حيث العمل، ثم  الاستقرارلصد  مثلا ، عند الكبارالأخطارمن 

جماعة، ثم تقدير الذات أم يلقى الفرد احتًاـ كتقدير من الآخرين، في أعلى الذرـ لصد حاجات برقيق الذات أم برقيق ما 
 يأمل الفرد في الوصوؿ إليو.

بر )الأكل، الحماية...( كالتي تعت بو ماسلو إلذ حاجات الطلب الدنيا تصنيف ما قاـبنعادة   Herzberg كما قاـ    
 منها على سبيل الدثاؿ ،كلكن لن بردث أم تأثتَ في حالة إشباعها ،عوامل لزبطة مسببة لعدـ الرضا في حالة عدـ تلبيتها

 besoins d’ordre supérieur les الطلب العليا  ، كحدىا حاجاتكعلاقات العمل الراتب، ظركؼ العمل
  .2الدسؤكلية كالتًقية ،بالإلصازكالإقرار  الاعتًاؼكحاجات  ىي المحفزات الحقيقية

                                           
1 Guy Charon, Laurent Hermel, la vente la nouvelle donne des forces de vente, ( Economica, Paris, 2002), 
p 113.  
2Alfred Zeyl, Armand Dayan, Force de vente direction-organisation-gestion, (3ème édition, édition 
d’organisation, France, 2003(, pp, 338-339.     
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بالإضافة إلر الحوافز الدادية الدتمثلة في نظاـ التعويض الدتبع من طرؼ منظمة الأعماؿ، فهناؾ حوافز غتَ مادية   إذف    
 .من برنامج تدريب....الخ الاعتًاؼ )العامل الدثالر للشهر على سبيل الدثاؿ(، الاستفادةكبيئة العمل الجديدة، 

   : امج التحفيزأسس برن

 : Robbine & Juddge 1 إف لصاح برنامج التحفيز يعتمد على العديد من الأسس كالتي حددلعا    

 برديد الاختلافات الفردية ما بتُ رجاؿ البيع.  -

 التعرؼ بشكل كاضح على سلوؾ رجاؿ البيع.  -

 برديد رجاؿ البيع الذين يستحقوف التحفيز مثلا.  -

 برديد المحفز الذم يناسب رجاؿ البيع.  -

 طبيعة برنامج التحفيز الدناسب. السماح لرجاؿ البيع الدشاركة في إعداد برامج التحفيز كالأخذ بدقتًحاتهم حوؿ  -

  ربط نظاـ التحفيز بدستول الأداء كالالصاز.  -

  تقييم رجال البيع: -و

رد للتعبتَ عن إسهاماتو في برقيق أىداؼ الدؤسسة على أف يدعم ىذا ىم فيو الفايعبر الأداء عن السلوؾ الذم يس    
 السلوؾ كيعزز من قبل إدارة الدؤسسة من خلاؿ التدريب، بدا يضمن النوعية كالجودة. 

ذىب البعض إلذ عدىا عملية دكرية ىدفها قياس نقاط القوة  حيث، ىذا الأداء في غاية الألعية لذذا فاف عملية تقييم    
خططت لو الدنظمة كالسلوكيات التي لؽارسها في موقف معتُ كفي برقيق ىدؼ معتُ  في الجهود التي يبذلذا الفرد كالضعف

       .  2مسبقا

فيستوجب على الدنظمة برليل الجهود الدبذكلة من قبل رجاؿ البيع )على سبيل الدثاؿ عدد الزيارات البيعية الدنفذة     
 :3ئج، كىذا للأسباب الثلاثة التاليةكلزتواىا( التي تؤدم إلر النتا

 الجهود متحكم فيها أكثر من النتائج. -

                                           
  .244(، ص 2010نة عثماف يوسف، إدارة الدبيعات، )دار الدستَة للنشر كالتوزيع كالطباعة، الأردف، لزمد جاسم الصميدعي، ردي 1
كلية التجارة،   ماجستتَ إدارة أعماؿ، ، تقييم مستول رضا العملاء عن أداء رجاؿ بيع شركات الأدكية الوطنية في سوؽ قطاع غزة، رسالةلزمد جواد/عبد الخالق الفرا 2

 .    17، ص 2007الجامعة الإسلامية غزة، فلسطتُ، 
 . 386-385ص،  لزمد عبيدات، عبد الله سماره، مرجع سبق ذكره، ص3
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 البيعية.  للاستًاتيجياتتوضح لنا الجهود إلذ أم مدل كاف ىناؾ توظيف مناسب  -

 فعلى سبيل الدثاؿ تعد حجم الدبيعات بالدنانتَ الأداء من النتائج.  في الحكم علىصحة  الجهود في الغالب مؤشر أكثر -
 أك الوحدات، ككلفة البيع، كالارباح البيعية، أكثر تأثرا بالعوامل الخارجية عن سيطرت رجاؿ البيع مثل لساطر الشحن 

، كلكن الجهود مثل الزيارات التي لؽكن تنفيذىا أك مثل أياـ العمل الفعلية متغتَات لؽكن لرجل البيع كالتقلبات الاقتصادية
         لؼص الالتزاـ كالتقصتَ.      فيمالأحواؿ غالب ا كإدارتها فيالسيطرة عليها 

كفي حقيقة الأمر أف العلاقة بتُ الجهود كالنتائج تعتبر مهمة في التحليل كتقويم الأداء، ذلك لاف جميع الجهود ليست     
من الأخر  إذ لؽكن أف يكوف ىناؾ رجلا بيع يقدماف جهود متقاربة أحدىم لػقق مبيعات أكثرمن نوعية الدستول نفسو، 

 كقد يكوف السبب أف الذم لػقق مبيعات أكبر كاف دكدا كأكثر قدرة على الإقناع كتقديم الخدمات من الآخر.
لؼص رجل  فيماالأىم من زيادة عدد الزيارات دكف برستُ مضمونها  ىومضمونها ك برستُ نوعية الزيارة كمن ىنا فنف     

 البيع ضعيف الأداء. 

 :  تقييم أداء رجل البيع أسس -

بجهود رجل البيع  الأختَةكنفسر ىذه  ( بالنتائج المحققةتوقعةيتم تقييم أداء رجل البيع بدقارنة الأىداؼ )النتائج الد    
للنتائج الدتوقعة، كنقلل من قيمتها في حالة بعد كبدرجة أقل بدتغتَات البيئة، فنثمن جهود رجل البيع في حالة بساسها 

    الدخطط لذا كنقوؿ أف أداء رجل البيع ضعيف مثلا. ج المحققة من النتائج الدرسومة ك النتائ

 بردد أك تقاسعلى سبيل الدثاؿ في الأكلذ  فلدينا، تقييم أداء رجل البيعفي كأخرل نوعية كمية الحقيقة ىناؾ أسس   كفي    
يعات منطقة بيعية، كحجم الدبلزبائن، أك من كل بالدنانتَ أك الوحدات، حجم الدبيعات من ا الدخرجات بحجم الدبيعات

ىامش الربح الإجمالر من خط الدنتجات، أك لروعة لذم برقق عن طريق البيع الشخصي. االذم برقق عن طريق الذاتف ك 
الدستهلكتُ، عدد الطلبيات، متوسط حجم الطلبية، في ما لؼص الزبائن عدد الذين تم البيع لذم، ككم ذلك بالنسبة 

    للجدد.

، عدد أياـ العمل  الجهود البيعية )الددخلات(كأما      الفعلي، فنننا لضدد أك نقيس فيها متوسط عدد الزيارات في اليوـ
مصركفات البيع الدباشرة )لرموعها، نسبتها من حجم  حجم الوقت الدنفق على النشاط البيعي، على التنقلات كالإقامة.

طريقة كنوعية كلزتول العرض قدرة رجل البيع على معالجة الاعتًاضات، ) النوعيةسس لؽكن استخداـ كذلك الأالدبيعات(. 
    . 1(القدرة على التحليل الدنطقي كابزاذ القرارات، كالدتوقعتُمع الزبائن الحالتُ  العلاقة ،البيعي

 
                                           

 . 394، 392ص  ، صالدرجع نفسو1
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 وسائل التسويق المباشر والدمج بين وكيفية الاختيارالمطلب الرابع: الوسائل الحديثة 

 الأول: الانترنت الفرع

الغتَ ربحية فهي مصدر من  لدل مستَم الدنظمات الربحية كحتى تل مكانة جد مهمةبرأصبحت شبكة الانتًنت     
ليجعلها أحد قواعد  ىذه الوسيلة يوما بعد يوـ كيزداد استخداـ ،للأفراد الدصادر الذامة للحصوؿ على الدعلومة بالنسبة

الانتًنت أحد كسائل التسويق الالكتًكني الذم يشمل إضافة إلذ  كتعتبر لعصر الحديث.الدنافسة التي لا غتٌ عنها في ا
 الأخرل كالذاتف النقاؿ مثلا. ذلك العديد من الوسائل 

 مزايا التسويق عبر الانترنت:  -0

التسويقي، الإدماج ىذه الوسيلة في برنالرها  تم على منظمات الأعماؿالانتًنت حازدياد عدد الدستخدمتُ لوسيلة  إف    
  :1كبتَة، سنتعرض لذا فيما يليفوائد كمزايا   من لكل من الطرفتُ هتوفر  لدا نظرا

مدار  على الدستهلك منزؿ من إليها الوصوؿ كلؽكن مدار الساعة على موجود فالأنتًنت :الوقت طواؿ مستمرة تغطية -
 . الأسبوع أياـ كطواؿ الساعة

الذين بدكرىم  الانتًنت للأسواؽ المحلية كالدكلية كاليوـ بنمكاف الدنظمات الوصوؿ إلذ لستلف الزبائن عبر العالد يصل -
 باستطاعتهم إدراؾ الدنظمة التي يريدكف. 

 التغيتَات في الدواقع كفي الكتالوجات الالكتًكنية في إجراء ، كسهولةىذه الوسيلة في الاستفادة من الكلفة الدنخفضة -
  أسرع كقت.  

الدعلومات  لتوصيل نفسو الوقت في أكثر أك كسيطتُ الدتعددة استخداـ بالوسائط يقصد :الدتعددة الوسائط إمكانيات  -
 .كاحد كقت في الأمور ىذه كل بسزج بتُ فالأنتًنت .كالنصوص الرسومات، الصورة، الصوت، مثل

   السرعة: على سبيل الدثاؿ برتاج لوقت قصتَ للنشاء، إطلاؽ كإدارة حملة تركلغية على الانتًنت.  -

 

 

 

                                           
 . 97-96ص  (، ص2012، )دار الديسرة للنشر كالتوزيع كالطباعة، الأردف يوسف، التسويق الالكتًكني،لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف  1
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 طرق التسويق عبر الانترنت:  -0

:   1كمنهاىناؾ لرموعة من الأدكات الأساسية التي تستخدمها منظمات الأعماؿ لتًكيج منتجاتها عبر شبكة الانتًنت     

 منتجاتها، كيعرض كتارلؼها مهمتها لغسد الإنتًنت على موقع لذا يكوف أف مؤسسة أم على وجبيت :الالكتًكنيالدوقع  -

 بعتُ أخذىا لغب عوامل سبعة ىناؾ العموـ كعلى الدستقبلية، الزيارات لتشجيع جذاب الدوقع يكوف أف لغب كما

 من الدواقع على لػكموف الإنتًنت مستخدمي أف الكثتَ كيعتقد ،(05 رقم ( الجدكؿالدوقع كتصميم إنشاء عند الاعتبار

  .كالجاذبية الاستخداـ، سهولة :لعا أساسيتُ معيارين خلاؿ

 

 فعال إنترنت موقع لتصميم السبعة العوامل :25 رقم الجدول

 .مظهر الدوقع كتصميمو (la présentationالعرض )

 .النص، الصور، الصوت كالفيديو (le contenuالمحتول )

 .القدرة على إتاحة التواصل بتُ مستخدمي الدوقع (la communautéالافتًاضي ) المجتمع

 كل رغبات حسب شخصنة الدوقع إتاحة على القدرة الشخصنة
 مستخدـ.

 .الدوقع إلذ الدستخدـ كمن الدستخدـ إلذ الدوقع من (la communicationالاتصاؿ )

 ( مع مواقع أخرل. liensالارتباطات التشعبية ) ( la connexionالارتباط )

 إتاحة البيع على الخط.  ( le commerceالتجارة )

 
source: Philip Kotler et autre, Marketing Management, (13ème édition, Paris, Pearsan 
education, 2009), pp 690-695.     

 

                                           
، 8العدد  كالإنسانية، الجزائر، الاجتماعية للدراسات الأكادلؽية للمؤسسة، الاتصاؿ التسويقي مزيج فعالية زيادة في كدكرىا الإنتًنت شارؼ، خدماتنور الدين  1
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 McDonald’sتجربة 

كسيلة الانتًنت في عملية تسويق مباشر كذلك حينما أرادت استعادة مستهلكيها من  McDonald’sكظفت شركة    
سنة حيث فقدت شهرتها لديهم، ككجدت أنهم يقبلوف على الأكل في مطاعم الشركة عندما  24-15الفئة العمرية 

ة ) ىم أباء الغد(. يكونوا برت الضغط كليس بديولات عاطفية أبدا، فكاف لعها ىو الحفاظ على ىذه الشرلػة الدهم
الانتًنت في اتصالذا باعتبار أنها كسيلة جد شعبية لدل ىذه الفئة العمرية من الدستهلكتُ  McDonald’sاستعملت 

 من أجل إيقاؼ ضياع الحصص السوقية. 

ة ، التي تسمح لدستعملي الانتًنت للمسالعDeal d’Enferقامت العلامة بتبتٍ برنامج كلاء برت اسم صفقة الجحيم  
فيو بغية الربح في أمور عديدة، العملية دعمت بوسائل إعلامية أخرل مثل التلفاز، الراديو، لرلة الدؤسسة. مرت الرسالة 

. كحسب 10/8.1سنة، الذين أبدكا عن مستول رضا مقدر بػػػػػػػػ  24-15بشكل جيد بتُ الفئة العمرية الدستهدفة 
   .McDonald’sغبة في العودة إلذ من الدسجلتُ فاف ىذه الدسابقة كلدت الر  57%

 .   1أشهر من العملية 7نقاط للحصة السوقية تم اكتسابها خلاؿ  4، فنف TNS Secodipكحسب 

للغاية، الوقت بصفة كبتَة ك  الجهد، التكلفة كيوفر استعمالومن أسهل التطبيقات على الإطلاؽ، : البريد الالكتًكني -
الاستمرار في الاعتماد كاليوـ بسلك غالبية الأفراد كالدؤسسات بريدا الكتًكنيا كتستخدمو بشكل مستمر لشا يشجع على 

  عليو في الاتصاؿ التسويقي للمنظمة. 

 آرائهم عن بالتعبتَ فيها للمشتًكتُ الخدمة ىذه تسمح :(forums de discussionالنقاش ) منتديات خدمة -
إدارة  إلذ المجموعات ىذه بزضع ما كغالبا بالآراء، الإلكتًكني للإدلاء البريد كيستخدـ للنقاش، طرحي معتُ حوؿ موضوع

 ىذه الدؤسسات بعض كتستخدـ منها، يناسب ما لا كاستبعاد كتوجيهها الدناقشات إدارة على يعمل كاحد، شخص
 على الحوارية الدنتديات برزت الشخصية؛ كقد كآرائهم الدستهلكتُ ردكد لدعرفة بدنتجاتها خاصة لطرح نقاشات النوادم
 أك جماعة أم مقدكر في فأصبح التفاعلية للإنتًنت، الاتصالية التقنية طبيعة أفرزتو جديد كمصدر إعلامي الإنتًنت شبكة

 الدينية الدواضيع كطرح كالآراء كالأخبار القضايا طرح فيو يتم تفاعلي إعلامي منتدل إنشاء كإدارة منظمة أك فرد
 الأخبار ك الدعلومات من مصادر كمصدر إعلامية منابر الدنتديات ىذه أصبحت كىكذا الخ،..كالاقتصادية كالاجتماعية

 .2الشبكة من مستخدمي عريض جمهور لذا التي الحديثة

                                           
1 Philipe Malaval, Jean-Marc Décaudin, avec la collaboration de Christophe Bénaroya, Pentacom –
Communication corporate, interne, financière, marketing b-to-c et b-to-b, (2ème édition, Pearsan 
Edducation, France, 2012), p167.  

 . 43، مرجع سبق ذكره، ص نور الدين شارؼ 2
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 قوية بيئة الاجتماعية الشبكات كفرت :Networking Social( الاجتماعي التواصل) الاجتماعية الشبكات
 الدستخدموف يوظف ، كعادة ماالآخرين مع يفضلونها التي كالأشياء كالخبرات النظر كجهات كتبادؿ للمشاركة للمستخدمتُ

 .الاىتماـ ذات الدعلومات على كالحصوؿ كالتًفيو الذىنية الصورة بناء مثل متعددة لأسباب الاجتماعية الشبكات
الشبكات  في للمشاركة الدافعة الرئيسة العوامل من ىي "الانتماء إلذ الحاجة" أف حديثة دراسة كجدت كقد    

 كالدردشة المحادثة، غرؼ الالؽيل،) الأخرل التقليدية الأدكات تلك عن متميزة الشبكات الاجتماعية لغعل كماالاجتماعية، 
 .بالانتماء الشعور تعزيز على قدرتها ىو (الالكتًكنية النشر كلوحات كالدنتديات،

 ذلك كيعد .الدافعة كالتجارية الاجتماعية القوة ىي الناس آراء تصبح خلالو من الذم الدكاف الويب أصبحت كقد    
 .1الأفراد إلذ الدنظمات من القوة فيها انتقلت كالتي الاستهلاكية الثقافة من جديدة حقبة على مؤشرا

كمع ألعية ىذه الوسيلة فاف ىناؾ لرموعة من الأخطاء تقع فيها الدنظمات كجب التنبيو إليها، حيث يعتقد      
Magloire  كالتي  الاجتماعي التواصل كسائل عبر التسويق استًاتيجية لصاح تقاكـ قد التي الدعوقات من عدد بوجود

   :2منها
 كإغفاؿ معهم، الدستمر كالتواصل العملاء إلذ الإنصات على (الدوقع صفحات مديرك) كخاصة التسويق فريق قدرة عدـ -
 .بالدنتج الدتعلقة التعليقات على الرد كعدـ الاستفسارات من العديد 
 كل يصبح أف لغب بل فقط، التسويق قسم على قاصرة الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق مهمة أف الاعتقاد -

 الخاصة. صفحاتهم عبر لذا تسويق مندكبي بالدؤسسة الدوظفتُ
 ىناؾ اف العلم مع (كيوتيوب كتويتً فيسبوؾ مثل غتَىا دكف الاجتماعي التواصل مواقع من لزدكد عدد على التًكيز -

 كل من الأخطر الكارثة إليها الدشار الدواقع تلك من انتشارا أكثر الاجتماعي للتواصل مواقع لديها الدكؿ من كبتَ عدد
 أنها على الاجتماعي التواصل شبكات إلذ ينظركف زالوا ما العالد حوؿ الكبرل الدؤسسات مديرم بعض أف ىو سبق ما

 .عليها للإنفاؽ الدناسبة الدبالغ لؼصصوف لا فهم لذلك التسويق، في فاعلة غتَ كسيلة
 كسائل عبر الدبتدئتُ الدسوقتُ معظم كجود عدد من الأخطاء التي يقع فيها Diamond يرل سبق ما إلذ بالإضافة    

 يتصل حتُ الدرتقب فالعميل الدعلومات، عن فقط يبحث العميل أف الدسوؽ يعتقد أف ألعها من الاجتماعي التواصل
 لذلك التًفيو، لمجرد أك بالدؤسسة، الاتصاؿ يريد أك الجديدة، الأخبار أك الدعلومات، عن يبحث إما فهو الدؤسسة بصفحة

   .الدستخدموف ىؤلاء من صنف كل مع بحذر التعامل الاعتبار في الأخذ لغب

 

                                           
المجلة  ،القصيم جامعة في برليلية دراسة ت:الانتًن عبر للمستهلك الشرائي القرار على التأثتَ في الاجتماعي التواصل شبكات دكر، العضايلة القادر عبد جميل لزمد 1

 .158، ص 2015، 1، العدد 11، المجلد السعودية العربية الدملكةالأردنية في إدارة الأعماؿ، 
 ، قطاع2012دراسة مقدمة في إطار مسابقة كزارة السياحة لعاـ  دكلر، سياحي كمقصد مصر تسويق الاجتماعي في التواصل مواقع السميع، دكر عبد فراج لزمد لزمد 2

 . 20-19ص  ص، 2012كالتدريب، كزارة السياحة، مصر،  كالبحوث التخطيط
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 الوسائل الأخرى  :0الفرع 

 :التسويق عبر الأكشاؾ -1

 digital andكتكنولوجيا شاشات اللمس )ازدىار العالد الرقمي ك  لغد الدستهلكوف أنفسهم أكثر راحة اليوـ مع بركز 
touch-screen technologies تنفذ بالدعلومات ك  الدستهلك تزكيدآلات تقوـ بتستخدـ (، العديد من الشركات

، كعلى سبيل الدثاؿ أخرلأماكن ، الدطارات، الفنادؽ، الجامعات ك الدتاجر لصدىا اليوـ في لستلفة تدعى بالأكشاؾ، طلبات
في لزلات ماكدكنالدز، ككؿ كذلك  DVDص اقر أ لتأجتَك كش 24000أكثر من  Redbox  شركة شغلت

 .1لؼتار الدستهلكوف من خلالذا ما يريدكف بفضل شاشة النظاـ الرقمي . متاجر للبيع بالتجزئة كعدةكالغرينز، مارت، 

 :  (SMS et MMSخدمة الرسائل الدتعددة الوسائط )خدمة الرسائل القصتَة ك  -2

بسبب  كبتَالظوا   عرفت التطرؽ لذذه التقنيات كالوسائل الفعالة، كالتي الذاتف دكف ب التسويق لا لؽكن الحديث عن    
. كفي الغالب يستعمل ىذا النوع من الرسائل كمدعم تفاعلي لحملات انتشارا الذاتف النقاؿ اليوـ لدل أغلب الناس

الدباشر حيث توظف سوية مع التقنيات الأخرل )البريد الدباشر، الإشهار التلفزيوني كالإذاعي، التظاىرات، نوادم التسويق 
ككوسيلة مرافقة فهي تسمح بزيادة معدؿ الاستجابة لحملات التسويق الدباشر بصورة كثيفة أك  الزبائن، الانتًنت....الخ(.

 الرفع من معدؿ زيارة موقع الانتًنت. 

-15من فئة  %90سنة، حيث أف  35-15فاف ىذه التقنية ىي الدثلى للوصوؿ إلذ فئة  iBaseكحسب مؤسسة     
   تبادلوف كثتَا الرسائل القصتَة.  سنة صرحوا بأنهم ي 35-20من فئة  %70كسنة  24

تتميز ىذه التقنيات بنمكانية توجيو الرسائل النصية، كالتي تكوف غنية بالصوت كالصورة بفضل التكنولوجيات الجديدة     
نية؛ إذ تقتًح على في الدملكة الدتحدة البريطا BMWالدطورة من طرؼ معاملي الذاتف. مثاؿ ذلك ما تقوـ بو شركة 

(، بغية إعلامهم بطرح سيارات MMSالمحتملتُ فرصا لشراء السيارات، كذلك بنرساؿ تنبيهات عبر الذاتف ) الزبائن
جديدة، كيتلقى الزبائن صور السيارات، الخصائص التقنية كالفنية، بالإضافة إلذ الإمكانية الفورية للاتصاؿ مع الوكيل 

 .2الدعتمد

 

 

                                           
1Philipe Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, op.cit, p504.    

 .  159-158عبد الحليم، مرجع سبق ذكره، ص ص  بوشلوش 2
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 وسائل التسويق المباشرالدمج بين كيفية الاختيار و : 3الفرع 

، أما الآف فسنرل على أم أساس رئينا خصائص كإلغابيات كل قناةلستلف قنوات التسويق الدباشر ك درسنا بالتحديد     
 ىذه الأختَة، ككيف يتم الدمج بينها بذكاء كحذر. يتم التوظيف كالاختيار بتُ 

  :معايتَ الاختيار بتُ كسائل التسويق الدباشر -1

برديد كسائل  طرؽ لستلف الكتاب حوؿ الاتصالات التسويقيةلراؿ التسويق الدباشر ك  العديد من الباحثتُ في ناقش    
للمساعدة على AIMRITE  كلمة ليصلوا في نهاية الدطاؼ إلذ عمل شامل في ذلك ملخص في ،التسويق الدباشر

 : 1ابزاذ الخيارات الدناسبة لوسائل الاتصاؿ

    الوسيلة الإعلامية تصل إلذ الجمهور الدراد استهدافو.   ىل : Audienceالجمهور -

بحيث تضمن حظوظ كصوؿ الرسالة في أطار ما يطلق عليو  بشكل كافيالوسيلة الإعلامية تأثر ىل  :Impact الأثر -
 بدصطلح التشويش كالفوضى. 

 .مضافة للرسالةىل تعطي قيمة ، رسالةلل اتصاؿ كاضح : ىل تساعد على ضمافMessageالرسالة  -

 توفر الاستجابة بشكل لزفز كبطريقة سهلة.ىل : Responseالاستجابة  -

       . الحملة إدارةىل تساىم في الرفع من فعالية  :Internal managementالداخلية  الإدارة -

  الأرباح الدراد برقيقها.: ما ىي التكاليف ك The end resultالنتيجة النهائية  -

 علما ذكر أعلاه بعتُ الاعتبار كينظر أم كسيلة أك الوسائل التي برقق الدعدؿ النموذجي في الإجابة أخذ كل ي    
  .لابزاذ القرارات الصحيحة AIMRITEعلمي الأنو من الضركرم الاستعانة بالدنهج الأسئلة، لقد أثبتت التجارب 

من حملة التسويق الدباشر كاحد من أىم العوامل الدؤثرة في برديد الوسيلة  الدراد برقيقو من جهة أخرل يعتبر الذدؼ    
بسلك  قناةحيث أف كل  الدستعملة، لؽكن أف يكوف الذدؼ إما بيع منتج، تأىيل زبائن مرتقبتُ، برقيق كلاء الزبائن...الخ.

  أىداؼ لزددة.تكوف ملائمة مع ك ، عينةتؤىلها لاستعمالات مخصائص 

 

 

                                           
1David Pickton, Amanda Broderick, op.cit, p628.  
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 في بناء الولاءوسائل الإعلام  قدرات: 26الجدول رقم 

 تحقيق الولاء الوسيلة
 قوية  البريد التقليدم )زبائن(

 ضعيفة  البريد التقليدم )زبائن مرتقبتُ(

 قوية  البريد الالكتًكني

 قوية موقع الانتًنت

 جد ضعيفة صناديق الرسائل  فيالدطبوعات الدوزعة 

 ضعيفة جد  الدطبوعات الدوزعة في الشوارع

 جد ضعيفة الصحافة اليومية 

 جد ضعيفة  الصحافة الأسبوعية

 جد ضعيفة التلفاز

 جد ضعيفة الإذاعة

 جد ضعيفة السينما

 جد ضعيفة Affichageالدلصقات 

 ملائمة الذاتف

 ضعيفة الفاكس

 جد ضعيفة  Encarts transportésالكراسة المحمولة

source: Philipe Malaval, Jean-Marc Décaudin, avec la collaboration de Christophe 
Bénaroya, op.cit, p 171.           
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  : الدباشر الدمج بتُ كسائل التسويق -2

ة كالتي ترتبط بأثر التعاضد الناتج عن ديلائم استعماؿ عدة كسائل في خطة كاحدة إذا كاف ذلك لػقق فعالية جي    
  : 1من بتُ عمليات الدمج الدمكنة نذكر الوسائل الدختارة

، كمن  الدستهدفتُ لاستقباؿ البريد التقليدمتَحضلتيرسل البريد الالكتًكني أكلا،  البريد الالكتًكني كالبريد التقليدم: -
المحتمل ىنا إرساؿ ىذا الأختَ سوم الذين يبدكف اىتمامهم على سبيل الدثاؿ يفتح البريد الالكتًكني أك الضغط على 

  الرابط. 
يرسل البريد العادم أكلا، يتدخل البريد الإلكتًكني لزيادة الرىاف فالدستقبل لغد سهولة  البريد العادم كالبريد الالكتًكني: -

 ابة للعرض بالضغط على الرابط أك التثبيت من خلاؿ استمارة على الخط. كبتَة في الاستج
نة لذذه الدكالدة أك ببساطة أخذ يسبق البريد الإلكتًكني مكالدة ىاتفية، لؽكن أف لػدد ساعة معيالبريد العادم كالذاتف:  -

     موعد رسمي.أكؿ اتصاؿ قبل 
  الدطبوعة بدكف عنواف + الراديو.  -

          المباشرحملة التسويق  لث:المبحث الثا

الإعداد الجيد لدا يسمى حملة التسويق  باشر إلذالدتسويق ال على عتمادد الاشركة كىو بصد في أممدير التسويق  لػتاج    
نتعرض لكل منها بشي من سعدة خطوات  التسويق الدباشرحملة  تضمن، كتليكلل كيتوج بالنجاح في مهمتو الدباشر

 التفصيل.

 مرحلة التخطيط لحملة التسويق المباشر المطلب الأول: 

ىداؼ الدرجوة من عملية لألابد منها من برديد جيد لأمور لازمة ك يسبق الشركع في حملة التسويق الدباشر ضبط عدة     
   .لذماالدلائمة اختيار كسائل الاتصاؿ الدناسبة ك ثم  دقيقالتسويق الدباشر، برديد الجمهور الدستهدؼ كدراستو بشكل 

 : تحديد الأهداف0الفرع 

ينصب شغل القائمتُ على تدبتَ أمور الحملة على بلوغ أىداؼ متنوعة منها العمل على اكتساب زبائن جدد،     
، كمثاؿ على ذلك ىو اعتماد كثتَ من شركات السيارات على إرساؿ بريد الاحتفاظ بالعملاء الحاليتُ كبناء الولاء لديهم

 زبائن بعد قيامهم بالشراء لددة معينة كعامتُ مثلا، كذلك لإعلامهم بالتطورات التي حدثت في موديل السيارة التيمباشر لل

                                           
1Yan Claeyssen et autre, op.cit, p 259.   
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من بتُ الأىداؼ الدرجوة   ،قاموا بشرائها كعرض عليهم القياـ بشراء سيارتهم كبيع الدوديل الأحدث لذم مقابل مبلغ معتُ
 . 1على الشراء لرددا تنشيط الزبائن القدامى الخاملتُ كحثهم كذلك

 : 2كما يلي  smartلغب التأكد أف الذدؼ أك الأىداؼ المحددة تتوفر على الشركط الدلخص في كلمة     

  أم ما الدراد برقيقو بالذات.  :Specificلزدد  -

 : من حيث القيمة أك الكمية أك النسبة على سبيل الدثاؿ. Measurableبل للقياس اق -

 : الدقصود بذلك ىو أف يبعث الأمل على العملتُ على برقيقو بأف يكوف قابل للإلصاز.Achievableقابل للتحقيق  -

   كليس بالخيالر ك إلا لن بذد من سيناضل من اجلو.  : أم ىدؼ لغب أف يكوف كاقعيRealisticكاقعي  -

     نا سابقا.   : بدكف ربط الذدؼ بوقت لن يكوف ىناؾ ما سيتم قياسو كما ذكر Timed لزدد بالوقت -

  : تحديد ودراسة الجمهور المستهدف  0الفرع 

أم لا تبع   " Never sell to a strangerمقولة " David Ogilvyكتب أستاذ الإعلاف ديفيد أكجلفي     
 الذم تبتٌ علية قرارات مهمة من اختيار كسيلة الاتصاؿللجمهور الدستهدؼ،  ، يعتٍ ذلك فهم السلوؾ الشرائيلغريب

فاف الرجوع زيادة الدبيعات من اجل تعظيم الأرباح، أك على الزبائن الحاليتُ  مثلا زيالتًكنذا كاف ف العرض.الدناسبة كتكييف 
سيكوف مفيدا، في حتُ تكوف الاستعانة بالدلفات الخارجية أفضل في حالة  الدلفات الداخلية في دراسة لرموعة الزبائن إلذ

 . من أجل زيادة عدد الدشتًين فستُناالدموعة زبائنك على سبيل الدثاؿ زبائن الاستهداؼ الواسع أم خارج لر
لكل  فيجب أف تتم دراستو ككصفو بشكل دقيقحسب الدعيار السابق )السلوكي(،  كأم كاف الجمهور الدستهدؼ    

...الخ. كتعتمد الدلؽغرافي فسي،كالتي من بينها معيار التسويق الجغرافي، النمن خلاؿ عدة معايتَ  )التجزئة السوقية( أجزائو
 .3البياناتالدلفات كقواعد على  ذلك نظمات في كلالد

 

 

 

 
                                           

  .   101-100(، ص ص 2011، القاىرة، )دار العالد العربي في التسويق الدباشر، مقدمة ،داليا لزمد عبد الله لزمود1
2Brian Thomas and Matthew Housden, op.cit, pp 100-101.    
3Chantal Desjardins, le marketing direct en actions, (édition d’organisation, Paris, 1995(, pp 123-124.   
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 وسائل الاتصال المناسبة ختيارا: 3الفرع 

، كما الوسيلة أك الوسائل الدلائمة لذاعلى الأىداؼ الدسطرة من قبل مستَم حملة التسويق الدباشر يتم اختيار  بناء    
نتائج دراسات كبراليل هة أخرل بمن جىي مؤىلة كصالحة لاستعمالات خاصة(  )التي الدختارةترتبط كذلك الوسائل 

برقيق بعض الوسائل كاستخداماتها الدختلفة في  إليكك ذلك بشيء من التفصيل فيما سبق.  كلقد تم شرح التجزئة السوقية،
   . 06رقم  مبينة في الشكل الدباشرالتسويق أىداؼ 

 الاهداف مختلف وسائل التسويق المباشر حسباستخدامات : 26الشكل رقم 

      médias de notoriété شهرةوسائل تكوين ال       médias de fidélisation     وسائل تحقيق الولاء

    

 

 médias de trafic  إنشاء تجارة وسائل                    médias de vente  البيع وسائل تحقيق

 

 

 prospection/recrutement)) وسائل تنقيب/تجنيد

 

 

 média de commande وسائل أخذ الطلب

 

 
 

source: ibid, p146. 

 

 الدطبوعة بدكف عنواف   -الدليل )الكتالوج(                                                     -

 الإذاعة )الراديو(             -البريد التقليدم                                                        -

 البريد التقليدم             -             الصحافة                                                 -

 التلكس  -الذاتف                      -الفاكس                       -                  courrierالرسالة  -

 مثاؿ: يوظف لزتًفي البيع عن طريق الدراسلة ىذه الوسائل.  

 الذاتف                   -البريد المجمع                -التلفاز                                  -

 الدليل                                 -الدطبوعة بدكف عنواف      -الصحافة                               -

 التلفاز   -   البريد التقليدم                                                       -

                  الدليل                                     -   الدليل )الكتالوج(                                                    -

 الذاتف    - الراديو                            -                                                             
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  تنفيذوال تصميم العرضمرحلة : نيالمطلب الثا

همة لغب التًكيز عليها تتمثل في كضع موجز مىناؾ خطوة  بالحملة،بعد برديد كاختيار كل ضركرم ككاجب للقياـ     
الخطوتتُ الأختَتتُ ألا كىي كالذم سنتعرض لو في ىذا الدطلب إضافة إلذ  صياغة العرض التًكلغي،كيفية  خطة يتضمن

  عملية التنفيذ كقياس كتقييم نتائج الحملة.  

  تصميم العرض :الأولالفرع 

نما ىا الدستهلك فمن مفاتيح النجاح الكبرل لأم حملة، فهي تلك التي يتلقاالرسالة قرارات تصميم العرض ك عتبر ابزاذ ي    
 أك توخي كامل الحذر كىي برضر لذلك.  أك يرفضها في نهاية الدطاؼ، لذلك لغب على الدنظمات يقبلها

زايا التي تهم كبسس حاجة الدفيجب تقديم منتج لؽلك الدناسب،  العرض تصميمينظر إليها أثناء  ىناؾ عدة عناصر    
كما ،  ضبط السعر المحفز على الشراء الضمانات يزيد من فعالية الدنتج، توفتَ إذا  كاف، النظر في ما الجمهور الدستهدؼ

ىدايا أك  كتقديم  ،منو الوقوؼ على مدم فعاليتنا كالأىداؼ الدسطرة يرجىالدسوؽ عدد من العركض التًكلغية يكوف أماـ 
الجاذبية لاستقطاب أكبر عدد من  ...الخ. كأما الرسالة فمهما كانت الوسيلة التي بسر عبرىا فيشتًط فيهاتنظيم مسابقات

 كأف تلعب على قدرة الفهم كالتذكر. ،الدشاىدين، كالبرىنة كالإثبات من اجل إقناع الجمهور الدستهدؼ كدفعو للاستجابة
 :1لرموعة من الإرشادات خاصة بالتسويق الدباشر ىي 1995عاـ  Nat G.Bodianكقد كضع نات بودياف 

 كلمة لرانا أكثر كلمة فعالة لؽكن استخدامها في العرض الخاص بالتسويق الدباشر.   إف 
 " في إعلانات الاستجابة الدباشرة الصحفية أك  كضع كوبونات عليها عبارة " لفتًة لزدكدة ىذا العرض

 -الاستجابة كالقياـ بنرساؿ الكوبونات لطلب الدنتج الدعلن عنو، كما لؽكن الكتالوجات سيدعم معدلات 
 استخداـ نفس ىذه العبارة في إعلانات التسويق الدباشر التلفزيونية لشا قد يزيد من طلب شراء الدنتج الدعلن عنو.   

  .لا تصلح الفكاىة في لراؿ التسويق الدباشر 
 عانة بشهادات الخبراء أك مستخدمي الدنتج. استخداـ الحقائق عن الدنتج قبل الاست 
   لؽيل الأفراد الذين يسددكف قيمة الدنتج ببطاقاتهم الائتمانية إلذ إنفاؽ أمواؿ كثتَة في حياتهم العادية كلؽكن

  استغلاؿ ىؤلاء لتوجيو الدزيد من العركض التًكلغية لذم.  

 قياس وتقييم حملة التسويق المباشر، تنفيذ :0الفرع 

بزتم كل الخطوات التي تم إعدادىا بنحكاـ بعملية التنفيذ، حيث يتم الاتفاؽ مع كل الأطراؼ الدسالعة في صناعة     
     . من خلاؿ حسابات التكاليف كالدردكديةتقييمها ل يتم قياس النتائجكبث الرسائل التًكلغية لإبساـ ذلك. ثم 

                                           
 .103 ، صمرجع سبق ذكره ،داليا لزمد عبد الله لزمود 1
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  :يعتبر ىذا بعد إجراء حملة، تحصل عليها ىو عدد الاستجابات الدقياس معدل مردودية العمليات 

      التي تهدؼ إلذ برقيق الولاء لدل الزبائن.  مهم بالنسبة للعملياتالقياس 

  :على سبيل الدثاؿ عدد الأفراد الذين شاىدكا الرسالة علىتكلفة الحملة  ىوقياس تكلفة اتصال ، 
  ة الاتصاؿفبرسب تكل  %8شخص مردكديتو  800000للاتصاؿ ب  € 200000 يكلف في الإجماؿبريد عادم 

 كما يلي:
200000(/800000*8% = ) 3.125 €1. 

 . أىم نسب الدردكدية الدستخدمة في تتبع حملات التسويق الدباشر الجدكؿ الدوالر يلخص لنا    

  : المعايير الأساسية لقياس فعالية التسويق المباشر27الجدول رقم 

 كلفة اكتساب زبوف (taux de retour) رجاعمعدؿ الإ
 100 × الإجابات عدد 

   عدد الرسائل      
 تكاليف العملية 
 عدد الزبائن الدكتسبتُ  

 (marge brute) الذامش الصافي (Transformation taux de) معدؿ التحويل

 100 × الغتَ مدفوعة( الدبيعات عدد -)عدد الدبيعات 
 الكلي عدد الإرجاعات 

التكاليف  –رسوـ ال رجاخرقم الأعماؿ الكلي 
 الكلية 

 كلفة اكتساب زبوف لزتمل
 للزبوف الذامش الصافي

(Marge brute par client) 
 العملية  تكاليف

 عدد الإرجاعات الكلي
 الذامش الصافي 

 عدد الزبائن الدكتسبتُ 

 تكاليف العملية  ( point mort) النقطة الديتة
 للمبيعاترسوـ ال خارجالصافي  الأعماؿرقم 

 
source: ibid, p177.  

 

                                           
1 Philipe Malaval, Jean-Marc Décaudin, avec la collaboration de Christophe   Bénaroya, op.cit, p 176.                                                                             
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 خلاصة:

كاف التسويق الدباشر فيما سبق شيء ينعكس في نشاط مؤسسات البريد الدباشر كاستغلالذا لعناكين كملفات     
الدعلومات سهلا، حيث برتوم الدستهلكتُ بهدؼ تسويق منتجاتها، أما اليوـ كمع تكنولوجيات الاعلاـ الحديثة أصبح جمع 

الدلفات على بيانات كمعلومات تسويقية كثيفة. بززف الشركات اليوـ اطناف الدعلومات حوؿ زبائنها الحالتُ كالمحتملتُ في 
انظمة ادارة العلاقة مع الزبوف، كتستخدـ ىذه الدعلومات في استهداؼ الدستهلكتُ مباشرة كالمحافظة على علاقات مربحة 

تُ، كما أنها تتكوف من معلومات لستلفة حوؿ الدستهلكتُ )صفات شخصية، الدهنة، العمر، عمليات الشراء بتُ الطرف
  ، كنراىا اليوـ تتواصل معهم بوسائل عديدة كمفيدة جاءت بها تكنولوجيا الاعلاـ كلاتصاؿ الحديثة. السابقة(

تقع في ازمة  ألابغية لغب على كالدؤسسة اف تتوخى الحذر كىي بسارس التسويق الدباشر بالاستهداؼ الجيد كالدنظم     
ىذا النوع من الدمارسات التسويقية خاصة من قبل تلك  علىاقباؿ كثيف فيو شهد الذم نالوقت  ىذا فيالبريد التافو، 

 نها.    ولاء لدل زبائالالدؤسسات الراغبة في بناء مفهوـ 
 

 



 

                

 

                                                             

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :الثاني الفصل

 ونـــــــــــــــــولاء الزب
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     تمهيد:
والسبل  ما في وقت برقيق رضا الزبوفيتمحور حوؿ فبعدما كاف التًكيز  بسرعة كبتَة،التسويق  وأدبيات فلسفة تتغتَ    

وأدركت  التسويق ىي خلق الزبائن وابغفاظ عليهم،يفة على أف وظ إلذ الاتفاؽ الباحثتُاليوـ معظم  ابذو ،ابؼؤدية لذلك
فدوامو واستمراره بدستوى مرتفع يدكن منظمات الاعماؿ  أكثر من أي وقت مضى الأهمية البالغة لولاء الزبوف، ابؼنظمات

          من التكاليف.     التخفيض وحتىزيادة الانتاجية والنمو، خلق ميزة تنافسية قوية، الرفع من معنويات العاملتُ، 
بالالتزاـ التسويق حوؿ وجوب انشاء روابط واقامة علاقات مع الزبائن لشق مسار الولاء، كل بفارسي   اليوـ  يتفق    

بالعناصر ابؼكونة بؽذا النشاط من تسهيل طرؽ اتصاؿ، بناء الثقة عن طريق الالتزاـ بالوعود وابساـ ابؼبادلات بشكل 
ما يؤكد ابؼسار الاستًاتيجي لولاء الزبوف الذي بزطط لو ، والتعاطف نً القيمةتكوين الروابط، تقدموضوعي ونزيو، 

ابؼؤسسات وتسلكو، بحيث اضافة الذ ادارة العلاقة مع الزبوف تستند الذ برامج ولاء بزتار من خلابؽا ابقع الوسائل لزيادة 
 الخ.كابؼتاجر الكبرى، الفنادؽ، شركات الطتَاف...القيمة للزبوف، كبطاقات الولاء التي بقدىا في العديد من الصناعات  

وفعاليتها اف ما يدكن ضبطو في ىذا الفصل ىو اف بناء ولاء الزبوف ىو استًاتيجية مصممة بعناية، كما يتم قياس أثرىا     
 النهاية من ابعانب السلوكي وابؼوقفي، لكي تتحكم ابؼؤسسة في مصتَىا وقراراتها ابؼستقبلية. في
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 ولاء الزبون   نظرة عامة حولالمبحث الأول: 

 فرصة وتشكل لوأولية تتيح لو الكوف بذلك نظرة ذا ابؼبحث بؼعرفة ولاء الزبوف، ليسيجد القارئ أىم ما يحتاجو في ى   
، وبؽذا سنتناوؿ كل من مفهوـ الولاء وأهميتو، بشكل أوسع وأعمق ابؼفهوـ بؼضي قدما لاكتشاؼ ىذامواصلة ا القدرة على

 أنواعو ومراحلو وعدة عناصر أخرى بشيء من التفصيل.  

  أنواعوو ولاء الزبون مفهوم المطلب الأول: 

غتَ أنو وبعد الذي يلعبو في دراسة وفهم سلوؾ الزبوف،  يشكل موضوع الولاء بؿورا ىاما في أبحاث التسويق نظرا للدور    
  ستُ سنة من الأبحاث، مازاؿ مفهوـ ولاء الزبوف موضوعا معقدا ومصدر جداؿ العديد من مفكري التسويق.أكثر من بط

مفهوما بـتلفا لولاء الزبوف في أكثر من  53 حوالر 1978في  Chesnutو  Jacobyفي ىذا الإطار أحصى ابؼفكراف 
  دراسة، بؽذا الغرض سنحاوؿ ضبط مفهومو وبرليل مستوياتو مع التعرض لشتى أنواعو.    300

 الفرع الأول: مفهوم ولاء الزبون 

قية، تنوعت الأفكار حوؿ مفهوـ ولاء الزبوف، وتناقضت في بعض الأحياف، لتتماشى مع التيارات الفكرية التسوي    
   ابؼركبة.   مقاربات ىي السلوكية، ابؼوقفية و ث ثلافظهرت 

 ترجع ىذه ابؼقاربة إلذ بداية الأبحاث والدراسات الأولذ التي أجريت حوؿ موضوع ولاء الزبوف، المفهوم السلوكي: -1
الزبوف انطلاقا من ملاحظة ، أسست أولذ مفاىيم ولاء Brown ،Cunningham ،Truckerوأشهر روادىا 

عن  الولاء عبارةوفي تعريف آخر: ) .(خدمة، خلاؿ فتًة زمنية معينة أوسلوؾ شرائي متكرر بؼنتج : )فعرفتو على انوسلوكو 
    يتمثل في بذديد الزبوف لسلوكو الشرائي بذاه نفس ابؼنتج، أو العلامة التجارية(. سلوؾ لدى الزبوف يدكن ملاحظتو، 

وما يدكن استنتاجو ىو أف ابؼقاربة السلوكية ركزت في تعريفها لولاء الزبوف على السلوؾ الشرائي ابؼتكرر وابؼنتظم، بحيث     
غتَ انو اعتمادا على  يعتبر الزبوف وفيا إذا كرر سلوكو الشرائي ثلاث مرات متتالية بذاه نفس ابؼنتج، أو العلامة التجارية.

فقد يكوف تكرار السلوؾ ، ابغقيقية بتُ الزبوف وابؼنتج أو العلامة التجارية أو ابؼؤسسةفهم العلاقة الولاء السلوكي لا يدكن 
وقد يكوف تكرار السلوؾ الشرائي ما يعرؼ بالولاء  .الأخرىالشرائي راجع إلذ غياب ابؼتاح من عروض العلامات التجارية 

علق بذاه ابؼنتج، أو العلامة، أو ابؼؤسسة، وإنما عبارة عن سلوؾ تتكرار العملية الشرائية دوف وجود تفضيل أو  )أيابػاطئ 
   . 1حالة تغيتَ الزبوف للمنتج أو العلامة أو ابؼؤسسة )تكاليف التغيتَ(تنجر في قد تفادي التكاليف التي لروتيتٍ فقط، 

  

                                           
  . 33-31(، ص ص 2013دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر والتوزيع، الأردف، ) سلوؾ ابؼستهلك،سياسات وبرامج ولاء الزبوف وأثرىا على معراج ىواري وآخروف، 1
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مفهوـ ولاء الزبوف، فالولاء يفتًض بة ابؼواقف في ظهرت مقار  الولاء السلوكي استجابة بغدودمفهوم الولاء الموقفي:  -2
ومنو يتلخص مفهوـ ولاء الزبوف في  وجود ابذاىات واستعدادات ومواقف ايجابية للزبوف بكو ابؼنتج أو العلامة أو ابؼؤسسة.

           بوف بكو ابؼنتج أو ابػدمة(.          ابذاه ايجابي، والتزاـ دائم للز  ابؼفهوـ التالر:) الولاء ىو التعبتَ عن تفضيل،

 :1وقد حدد الباحثوف أبعاد قوة ابؼوفق في العناصر التالية    

 ابؼوقف يجب أف ينشط بذاكرة الفرد، وبالتالر يكوف سهل  Williamو  Fazioبالنسبة لػ  :سهولة الإدراؾ -
ودرجة سهولة إدراؾ  بتُ عرض ابؼوضوع وتقييمو،قوة الارتباط في ذاكرة الفرد ، وتعرؼ سهولة الإدراؾ على أنها الإدراؾ

  فكلما كاف ابؼوقف واضحا وسريعا وسهل الفهم نقوؿ انو موقف قوي. بقوة ابؼوقف،  ابؼوقف يشار إليها

 : تتعلق ابػبرة ابؼباشرة بعدد ابؼرات التي كاف فيها الفرد على اتصاؿ أو علاقة بابؼوضوع، التجربة ابؼباشرة -
قراءة إعلاف، الاتصاؿ من الفم عدة عناصر منها )الشراء، الاستعماؿ أو الاستهلاؾ،  واسعة وتضم جدابػبرة وتشكيلة 
في أبحاثة أف ابػبرة ابؼباشرة تزيد من التماسك بتُ ابؼوقف  Davidson، وقد أوضح مع المحيطتُ بو...( إلذ الأذف
أف ابؼواقف التي لا ترتكز على  بدستوى من الثقة والتأكيد، في حتُ ، وابؼواقف تكوف جيدة وواضحة ومنشطةوالسلوؾ

 للسلوؾ لأنها يدكن أف تطور بشكل سهل. ابػبرة ابؼباشرة تكوف اقل تفستَا 

 : ونعتٍ بها القيمة التي يعطيها الزبوف لوقف ابذاه موضوع ما، فكلما زادت الأهمية والتي ترتبط بدرجة الأهمية -
 وقيم الفرد، كلما زادت من قوة ابؼوقف. التعقيد 

 الزبوف يدلك الثقة في حكمو على  نفإذا لد يكنعتٍ بها الثقة والاقتناع التي يبدي بها الزبوف موقفو، : التأكد -
في الربط بتُ التحوؿ من  ، لن يكوف موقفو مقاوما للتغيتَ، وبالتالر موقفة ضعيف، وتظهر قوة ابؼوقفأو العلامة ابؼنتج

 التعلق الناتج عن الاعتقاد وقوة ابؼوقف بكو سلوؾ تكرار الشراء. 

 الانتقاد الرئيسي ابؼوجو بؽذا ابؼفهوـ ىو انو ليس ىناؾ فائدة بؼواقف الزبوف إذا لد بذسد في سلوؾ شرائي فعلي.     

ء السلوكي والولاء ابؼوقفي ىو الذي يعطي رؤية اتفق ابؼفكروف على أف ابعمع بتُ الولا :المركبمفهوم الولاء  -3
 : 2صحيحة حوؿ مفهوـ ولاء الزبوف، لقد بصعت ىذه ابؼقاربة ابؼركبة في مفهوـ الولاء عددا اكبر من ابؼفكرين

 . 1969( Dayداي ) -

                                           
ماجستتَ في التسويق، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية والتسيتَ،  ،-دراسة حالة شركة طيبة فوود كمبتٍ– دور التسويق بالعلاقات في كسب وفاء الزبوفيوسف حيمر، 1

 .    20-19، ص ص 2011، ابعزائر، 3جامعة ابعزائر 
 .38 -36، مرجع سبق ذكره، ص ص معراج ىواري وآخروف2
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 .  1973( Kyner( وكينر )Jacobyجاكوبي ) -

 . 1994( Basu( وباسو )Dickديك ) -

 .1996( Trinquecosteترينكوسك ) -

 . 2003( Moulinمولاف ) -

ولاء "ابؼفاىيم والذي جاء كما يلي:  شهرمن أ 1973( في Kynerوكينر )( Jacobyويعتبر مفهوـ جاكوبي )    
 إلذ وحدة قرار، تقع على علامة بذارية أو أكثرالزبوف ىو استجابة سلوكية، غتَ عشوائية، تتكرر عبر الزمن، خاضعة 

  ." ة من العلامات التجارية، انطلاقا من عملية نفسية في ابزاذ القرار )التقييم، ابزاذ القرار(ضمن بؾموع

( إلذ أف وجود الولاء يتطلب من الزبوف تبتٍ سلوكا شرائيا متكررا، وأف يكوف ىذا Jacobyجاكوبي )وبالتالر توصل     
ابؼنتج، أو العلامة التجارية، أو ابؼؤسسة، ومستمرا عبر  السلوؾ نتيجة شعور وابذاىات واستعدادات ومواقف ايجابية بذاه

 الزمن. 

كما يدكن أف يكوف الزبوف وفيا لعلامة بذارية واحدة، أو بؾموعة من العلامات التجارية أي أف الزبوف متعدد الولاء.     
 وقد مستمرا، كما قد تتخللو فتًات انقطاع دوف وصف ذلك السلوؾ بعدـ الولاء. 

موقف ايجابي للزبوف بكو الولاء ": ، فعرؼ ولاء الزبوف كما يلي1996( في Trinquecosteينكوسك )أما تر     
  ابؼنتج، أو العلامة، أو ابؼؤسسة، يتضح في تكرار السلوؾ الشرائي." 

ألا وىو خاصية العلاقة مقاربة الولاء ابؼركب  يكمل انطلاقا من نهاية التسعينيات، ظهر عنصر جديد في ولاء الزبوف ي    
فحسب مفكري ىذا التيار مفهوـ ولاء الزبوف يطرح حينما تظهر أسباب قد تؤدي بالزبوف إلذ تغيتَ ابؼنتج، أو العلامة 

يفتًض مفهوـ العلاقة أف الزبوف  مثل استًاتيجيات ابؼنافستُ، عرض بـتلف...، ومن جهة أخريالتجارية أو ابؼؤسسة 
 ة في استمرارية العلاقة مستقبلا. الولر يدلك الرغبة والني

 الولاء ىو التزاـ قوي يتًبصو الزبوف عن طريق"ابؼفهوـ التالر لولاء الزبوف:  1997في  (Oliver)لذلك اقتًح أوليفر     
 تكرار العملية الشرائية للمنتج أو ابػدمة في ابؼستقبل، وىذا على الرغم من ابعهود التسويقية التي قد تؤدي بالزبوف إلذ

 تغيتَ خياره بكو منتج آخر، أو خدمة أخرى."  

( التعريف التالر: "ولاء الزبوف يتجلى في ارتباط نفسي وسلوكي، يؤدي إلذ Ouzakaقدـ أوزاكا ) 2002وفي     
   الرغبة أو النية في استمرارية العلاقة بتُ الزبوف وابؼؤسسة."      
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 الفرع الثاني: مراحل الولاء

من الولاء ابؼعرفي بتكوين  ابتداء ، يتطور خلابؽا من مرحلة لأخرى( يدر الزبوف بالربعة مراحلOliver)ر لأوليفوفقا    
معتقدات حوؿ خصائص ابؼنتج ثم بالدرجة الثانية تطوير مشاعر ايجابية بكو ابؼنتج وفي ابؼرحلة الثالثة التزاـ بشراء ابؼنتج، 

لن يتحقق الولاء حسب أوليفر إلا باكتماؿ ىذه ابؼراحل. ابػدمة، للمنتج أو  في النهاية لسلوؾ إعادة الشراء ليصل
 :  1أكثر سنتعرض بؽا بشيء من التفصيل وليتضح الأمر

 الولاء ابؼعرفي La fidélité cognitive:  ترتكز ابؼرحلة الأولذ لتطور ولاء الزبوف حوؿ ابؼعلومات ابؼتاحة 
ىذه ابغالة يكوف فقط حوؿ وتقيمو العقلاني الإيجابي لعلامة معنية، بابؼقارنة مع باقي العلامات. إف الولاء في الزبوف لدى 
  .وابؼنافع التكاليف التي تتعلق بابػصائص بصفة مطلقة، لاسيما ابؼعرفة
ابؼرحلة فالزبوف وفي في ىذه ابػدمة وابعودة، وبالتالر  يبدي الزبوف سلوؾ تكرار الشراء بسبب خصائص ابؼنتج كالسعر،    

فقط. وأي  ذه العواملمتعلق بهالالتزاـ ضعيف وقابل للانهيار لأف  النوع من الولاءىذا أوليفر  يعتبرو  المحققة. للمنافع
 ضعيف. يكوف لعلامةاختيار اعملية  لأف استنادىم على العوامل النفسية في العلامة. كهم يغتَوفستتً نافستُ عروض للم

   أكثر قوة.       لتجعلوإذف ىذه ابؼرحلة تنادي إلذ الانتقاؿ بؼرحلة أخرى للولاء ىي مرحلة الولاء العاطفي أو الشعوري 

  الولاء الشعوري أو العاطفيLa fidélité affective: إذا كانت  فيماابؼنتج  قدرات بدجرد أف يقيم الزبوف 
العاطفية أين يشكل تفضيل ايجابي أو العكس ابذاه العلامة. فإذا كاف الولاء  ةفي ابؼرحلانتظاراتو أـ لا، يدخل مباشرة  برقق

 وإجابة عن استفسارات فاف الولاء العاطفي أو الشعوري ىو ترسيخ مشاعر كالإعجاب بابؼنتج مثلا،ابؼعرفي قضية حجج 
صناعة الشراء ىو عادة الشراء في ىذا غتَ كافي لضماف الولاء، على سبيل ابؼثاؿ معدؿ إ ورغم أنو مرتبط بالرضا إلا أف

 البعدومن ىنا فاف بعدا آخر ضروري إضافة إلذ  . %90إلذ  %80من  البداية كانترغم أف نسبة الرضا في  40%
 ويزداد مستوي الالتزاـ لديو. الزبوفلكي ينمو ولاء  العاطفي

  العزيدة ولاءLa fidélité conative:  ىدؼ  بإبقازإف العزيدة في أبسط تعريف بؽا ىي النية أو الالتزاـ 
تتًجم ىذه ابؼرحلة بامتلاؾ الزبوف درجة تعلق كبتَة رغبة عميقة لإعادة الشراء.  يعرؼ على انو عزيدةالبشكل معتُ. وولاء 

الشراء للعلامة ابؼفضلة. بؼتابعة سلوؾ اعادة آثار برفيزية  العاطفة ببروزبالعلامة أو ابؼؤسسة، ىذا التعلق يذىب إلذ ما وراء 
الذي ىو ليس في منأى عن عوامل عديدة تساىم في عزوؼ الزبوف عن  الفعل ضروري إلذلكن ابؼرور من مرحلة العزيدة 

 ية. ذلك، وعلى سبيل ابؼثاؿ العوامل ابؼوقف

                                           
1Elissar Toufaily, la fidélisation des clients à un courtier en valeurs mobilières en ligne: quels rôles pour les 
caractéristiques du site web et le marketing relationnel?, thèse du doctorat en administration, université du 
Québec, Montréal, 2011, pp 20-24.  
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وىو  برقيق بعد آخر للولاء إلذعتزامي الإ-طفيالعا-ابؼعرفيما وراء النموذج  إلذلإبساـ الولاء لابد من الذىاب  إذف    
   . البعد السلوكي

  ولاء التصرؼLa fidélité d'action ou comportementale: يعتبر أوليفر ىذه ابؼرحلة ضرورية  
لتأىيل الولاء إلذ ولاء حقيقي، فبوصولو الذ ىذه ابؼرحلة يصبح أقوى ويتًؾ الزبوف يصمد في وجو أي بؿاولات تسويقية 

 والتقييم.ستُ، لأنو بزطى مرحلة ابؼعرفة ن قبل ابؼنافم

  .النهائيإلذ الولاء  يختتم بالوصوؿيأخذ شكل مسار  إف برليل أوليفر أراد أف يبتُ لنا أف التصور ابعيد للولاء يجب أف    

    الفرع الثالث: أنواع الولاء

 ,Dick and Basu)التصنيف الذي قدمو ديك وباسو  لولاء الزبوف إلا أف التصنيفات التي قدمت تعددت     
 العديد من الكتابات والأبحاث على ىذا التصنيف.  فقد اعتمدت .الأكثر شيوعايعد   (1994

 .   1على وجود أربعة فئات أو أنواع لولاء الزبوف سنتناوبؽا بشيء من التفصيل ويستند تصنيفهما

 : أنواع ولاء الزبون07الشكل رقم 

 عالر                Repeat Perchaseتكرار الشراء        منخفض       

 عالر

 

 الابذاه النسبي 

 

 منخفض

                     
source: Ezlika Mold Ghazali, customer perceived switching barriers and their impact on loyalty 
and habitual repurchase: a study of pure-play online retailers in the UK, PhD in marketing, 
Warwick business school, university of Warwick, United Kingdom, 2011, p 32.  

                                           
 .   57(، ص 2009، )الدار ابعامعية، الإسكندرية، -كيفية برقيقو وابغفاظ عليو–ولاء ابؼستهلك علاء عباس علي، 1

 True Loyaltyولاء حقيقي  loyalty Latentولاء كامن 

 Loyalty  Spuriousولاء زائف No loyaltyعدـ ولاء 
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: يعد ىذا ابؼوقف غيابا بؼفهوـ الولاء، حيث يكوف الابذاه النسبي منخفضا ولا يوجد  ء )لا يوجد ولاء(عدـ الولا -1
 في بداية التسعينات Shellكذلك أي دليل على الرغبة في تكرار الشراء. ابؼثاؿ على ذلك في البحث الذي نفذتو شركة 

معينة، فأصحاب السيارات يتوقفوف بكو بؿطة بنزين من عملاء بؿطات البنزين ليس لديهم أي ولاء  %85وتوصلت أف 
عند بؿطة البنزين أينما كاف ذلك ملائما بؽم. وفي ىذا ابؼوقف فاف أفضل شيء يدكن أف تفعلو إدارة الشركة ىو بؿاولة 

               .    1خلق نوع من الولاء من خلاؿ برامج التًويج أو نوادي الولاء أو من خلاؿ العروض ابػاصة

ابؼستهلكتُ الذين لا يدلكوف أي ابذاه بكو العلامة أو المحل التجاري أو ابؼؤسسة، وبالرغم من  ىو حالة :الولاء الزائف -2
بغظة الشراء، حالة احتكار، سعر جد  ذلك لديهم تكرار نسبي مرتفع لإعادة الشراء وىذا راجع إما لأف ابؼنتج متاح

في شكل بطاقات الولاء مثلا. ما يلاحظ على remises) صومات )كتقدنً خ تنافسي، أو عروض مالية برفيزية
ابؼستهلكتُ ىنا أنهم جد حساستُ للتغتَات التي بسس الأسعار وكذلك ابؼمارسات التسويقية للمؤسسات ابؼنافسة لذا لابد 

 أف تكوف ابؼؤسسة يقظة بكو ىذه الشريحة من الزبائن الأوفياء. 

ابذاه العلامة ورغم ذلك فاف سلوؾ التكرار  ايجابي ابذاهحينما يدلك ابؼستهلك  النوعىذا نكوف أماـ  :الولاء الكامن -3
 مثاؿ على ذلك ىو منتجات  ولعل أفضلالنسبي للشراء ضعيف، بدعتٍ انو لا يقوـ بشراء ابؼنتج كلما ظهرت ابغاجة. 

 ادرة بسبب السعر ابؼرتفع أو عدـيخص شراء العلامة لكن فرص الشراء جد ن فيماالتًؼ، حيث أف ابؼستهلك جد ايجابي 
 .2توفر ابؼنتج في شبكات التوزيع العادي

وىو ابؼفضل لدي الشركات وتسعى جاىدة لبلوغو، يكوف ابؼستهلكوف فيو مؤيدين لتكرار الشراء : الولاء ابغقيقي -4
وفي ىذه ابغالة يكوف من الصعب على ابؼنافستُ جذب أو برويل ىذه الفئة  ويحوزوف على ابذاه نسبي مرتفع بكو العلامة،

  . 3إلذ دفتها، دور ابؼؤسسة ىنا ىو ابغفاظ على ىذه العلاقة معهم

 الولاء المطلق والولاء النسبي: •

بقى حالة نادرة ، ىذا يعتبر برقيق الولاء ابؼطلق للعلامة ىدفا يسعى إليو ابؼسؤولوف التسويقيوف، ولكن برقيقو الفعلي ي    
ما دفع إلذ التفكتَ في تصور آخر للولاء ، وابؼتمثل في أف الزبوف الوفي ىو الذي تكوف أغلب تعاملاتو أو على الأقل جزء 
مهم من مشتًياتو من بؾموعة معينة من العلامات أو من بؿل معتُ، وعليو أصبح ابؽدؼ التسويقي ليس ابغصوؿ على 

                                           
 . 58ابؼرجع نفسو، ص 1

2Fedoua Bougatta, les antécédents à la vraie fidélité à la marque dans un contexte d'incertitude économique, 
masters in business administration, université du Québec à Montréal, Canada, 2011, p 18.  
3Hyun Mi Jang, relationship management in international supply chains involving maritime transport - the 
role of logistics service quality, relationship quality and switching barriers in creating customer loyalty -, 
PhD thesis, Cardiff  business school, Cardiff university, 2011, p 79.   
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لصعوبة برقيقو( ، وإنما البحث عن زيادة مستوى الولاء باستمرار ، وىو ما بقده في حالة ابؼنتجات  زبوف بولاء تاـ ) نتيجة
 واسعة الاستهلاؾ ، إذ يستحيل وجود الولاء ابؼطلق للعلامة .

  (…AAAAفاف الولاء ابؼطلق يتمثل في الشراء ابغصري لعلامة واحدة ) Richard Ladweinوحسب      
(، أما الولاء الغتَ ABABAB فقد يكوف مقسما وىذا عن طريق التنويع بتُ علامتتُ بالتناوب )...بينما الولاء النسبي

 .1(AAABBBمستقر ىو الذي يشتَ إلذ تغتَ ابؼوقف بشكل غتَ متتابع )...

 ومعوقاتو  ، علاقتو بالرضا: أىمية الولاءالمطلب الثاني

، فيكوف كل التًكيز في بادئ الأمر على اكتساب الأعماؿفلسفة ل ربح بفكن وفقا بهدؼ برقيق اكبر أ الشركاتتنش    
براوؿ ابغفاظ عليهم بؼا في ذلك من فوائد شتي والتي من بينها مع مرور الزمن ابؼلائمة، لكن  قاعدة من الزبائن بالطريقة

ؿ وابؼساهمتُ ىو المحدد العماإضافة إلذ  أيقنت اليوـ معظمها أف ولاء الزبائنابغفاظ على بقاء واستمرار الشركة، لقد 
لابد أف يضع ابؼديرين التنفيذيتُ والقائمتُ على وضيفة التسويق في الشركات  لأجل ىذا و ، الرئيسي لنجاحها أو فشلها

ابؼعوقات ابغائلة دوف ذلك لتجاوزىا  كل  على رضا الزبوف خطوة من ابؼسار الاستًاتيجي لبناء ولائو والتغلبنصب أعينهم 
  في كل حتُ. 

  الزبون ولاءفرع الأول: أىمية ال

ولا تنحصر مزايا الولاء على ابعانب التجاري طالت العلاقة بتُ ابؼؤسسة وزبائنها كلما زادت فوائد ىذه الأختَة، كلما     
 :2، سنري ىذا في شكل عناصر بقليل من التفصيل كما يليأكثرفحسب بل منها الاقتصادية و 

 نتائج بزلي الزبائن عن ابؼؤسسة وزبائنها لو Sasser و Reichheld فحسب: زيادة أرباح ابؼؤسسة -1
الزبائن الأوفياء تأثتَ كبتَ على أرباح أين يدلك ، مفسرا ذلك بدا يحصل في مؤسسات ابػدمات على أرباحهاوخيمة 

ربطها أخرى عادة ما ن ، وعدة عواملالتكاليف بالنسبة للوحدة ابؼباعةو  ابؼؤسسة مقارنة باقتصاديات ابغجم، ابغصة السوقية
    كلما طالت علاقة ابؼؤسسة بزبائنها زادت معها أرباح ابؼؤسسة.   بؽذا  بابؼيزة التنافسية. 

 
 
 

                                           
كلية العلوـ   "، ماجستتَ علوـ بذارية )تسويق(،-وكالة ابؼسيلة  - CPAديلمي فتيحة، تنمية العلاقة مع الزبوف كأساس لبناء ولائو "دراسة حالة القرض الشعبي ابعزائري 1

 . 106، ص 2009الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، ابعزائر، 
2Mezouar Mohammed Amine,  la fidélisation de la clientèle dans les assurances, magister en sciences de 
gestion option marketing, faculté de sciences économiques de gestion  et des  sciences commerciales, 
université Abou-Bekr Belkaid -Tlemcen -, Algérie, 2012, p 120.  
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 في قطاع سمسرة التأمينات في و.م.أ فلسفة ولاء الزبائن بالمردودية  علاقة انتهاج: 08الشكل رقم 

 .1988و 1983ما بين                    
                                                        

 
 
 

ىامش الربح 
 قبل الضرائب

 
 

                                                                                                                        
 ونـــولاء الزب                                           

                     Source: idem.   
 

( ىي صاحبة Johnson & Higgins) ولاء بسلك أفضل معدؿالشكل أف ابؼؤسسة التي  من خلاؿنلاحظ     
 بأدنى معدؿ ولاء ىي ذيل التًتيب.  Frank B. Hall بينما مستوى أرباح، أعلى

 كيف بذري بشكل جيد  والزبائن ابؼؤسسة  كل من  تتعلم :التكاليفيساهموف في خفض الزبائن الأوفياء  -1
 ىذا الذي يخفض بتُ الطرفتُ، طوؿ العلاقةعن  ابػبرة ابؼكتسبة بفضل ، كالاحتًاـ ابعيد وابػدمة ابؼناسبةالأموربضع 

تكلفة الاحتفاظ بالزبائن الأوفياء أقل من تكلفة جذب  ىذا وتعدتكاليف الأخطاء أو الفشل في خدمة الزبوف مع الوقت. 
 . زبائن جدد

 للمنافستُ كالتخفيض في أقل تأثرا بابعهود التسويقية والتًويجية  : فهمللسعرأقل حساسية  الزبائن الأوفياء -2
   . 1الأسعار مثلا

                                           
1Michael Noel Du Toit, exploring the factors that influence consumer loyalty towards a retail clothing store 
in gauteng, master of commerce in the subject business management, university South Africa, 2012, p 17.  
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 مزايا مالية وخفضت : كلما ملكت ابؼؤسسة زبائن أوفياء أكثر كلما برصلت علىابؼساهمة في نمو الشركة -3
 لديهم، كلما اكتسبت مزايا مالية   الولاء  متنامية للزبائن والعمل على زيادة، ىذا الذي يسمح بتقدنً قيمة أكثرالتكاليف 

موظفتُ جيدين، والذين بدورىم يحققوف إنتاجية متنامية، فتكوف ابؼؤسسة ماليا ذات أكثر كلما سهل ذلك امتلاؾ 
 . 1مساهمتُ أوفياء، ىذا كلو يساىم في نمو ابؼؤسسة مردودية، فينتج عن ذلك

 الذين يثقوف في مزود ابػدمة أو ابؼنتج، لا يتخلوف  الزبائن: عنهاالتسامح مع أخطاء ابؼؤسسة دوف التخلي  -4
عانى من مشاكل صعبة، فإذا مر الزبوف الوفي بتجربة سلبية واحدة لا يتخلى عن ابؼؤسسة لأنو عاش بذارب إذا ما  عنو
، وعلى سبيل ابؼثاؿ ركاب أو مرتادي القطار لأوؿ ويثق في أنها ستصحح ىذه ابػطأ الذي لن يتكررابية عديدة معها، ايج

يعلموف جيدا أنها ليست حالة  الأوفياءبينما الركاب عايشوا بذربة انتظار طويلة معو،  بؾددا إذا ما لن يرتادوهمرة سوؼ 
 أخر من النقل.    وبؽذا فإنهم لن يقرروا اختيار نوع عادية

 لعشرة أشخاص عن حيث يتكلم الزبوف ابؼستاء من ابؼؤسسة  :الكلمة ابؼنطوقة الصادرة عن ولاء ابؼستهلك -5
وتعد النصائح الآتية من أفراد أسرة الشخص أو  ،الأفضل على ثلاثة أشخاصيتكلم الزبوف الراضي ل بينما ،السيئة بذربتو

للمؤسسة حسب بعض ابؼفكرين فهو يعرض ايجابيات ابؼنتجات  يعد بدثابة بؿاميإف الزبوف الوفي أصدقائو ىي الأفضل، 
وابعيد في كل ىذا أف آراء  التي يستهلكها أو ابػدمات التي يستفيد منها، وقد يوجو الزبائن بكو التعامل مع ابؼؤسسة.

      ىؤلاء الزبائن الأوفياء بؽا أثر كبتَ في إقناع الآخرين مقارنة بإعلانات الشركة.  

 ويحققوف رضاىم، وبدورىم ابؼوظفتُ السعداء يصنعوف زبائن    يجعل الزبائن الأوفياء عمل ابؼوظفتُ أسهل  -6
     . 2اضتُ كثتَار 

 يدكن ولاء الزبوف من بستع الشركة بقوة تفاوضية أكبر على قنوات التوزيع وبالتالر خفض تكاليف البيع.  -7
  . 3الفرع الثاني: علاقة ولاء الزبوف بالرضا

 

 

 

                                           
1Mezouar Mohammed Amine, op.cit, p 123.   
2Valerie Webb, customer loyalty in the public transportation context, master of science in transportation, 
department of civil and environmental engineering, Massachusetts institute of technology, Ohio State 
university, 2010, p p 16-17.    

 .  47علاء عباس علي، مرجع سبق ذكره، ص 3
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 بالرضا وعلاقتو ولاء الزبون عوامل  :الفرع الثاني

 عوامل ولاء الزبون:  -1
 .09، كما ىي مبينة في الشكل رقم سنناقش في ىذا العنصر العوامل التي تساىم في تكوين ولاء الزبوف

 

  : تكوين ولاء الزبون 09الشكل رقم 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Alok Kumar Rai, Srivastava Medha, the antecedents of customer loyalty: an 
empirical investigation in life insurance context, journal of competitiveness, India, Vol. 5, 
Issue 2, 2013, p 146. 

 ( جودة ابػدمةsevice quality ):  
و ابذاه يتعلق بخدمة معينة، انطباع الزبوف العاـ ابػاص بتميز أو حكم شامل أ" :جودة ابػدمة ىي Fogliحسب     

 جودة ابػدمة ىي حكم معرفي."دنو ابؼنظمة وخدماتها، 
بالشركة، وبذعلو يدفع أكثر كالزبوف الوفي، كما انها تساعد تعمل جودة ابػدمة على دفع ابؼستهلك لنصح الآخرين     

 . على بناء علاقة ايجابية تكوف الرغبة لدى الزبوف في الشركة ومنتجاتها ليكوف في النهاية مستعد لدفع أسعار مرتفعة
 

 الزبوفولاء 

 صورة الشركة

 الثقة

 رضا الزبوف

 جودة ابػدمة

 تكاليف التحوؿ

 الالتزاـ

 الاتصاؿ
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 يقوؿ  :رضا الزبوفOliver ج بتوقعاتو، وأي أف رضا الزبوف يظهر عندما يقارف الزبوف إدراكاتو ابغالية لأداء ابؼنت 
عدـ اثبات  ((، الذي يدكن أف يكوف على ثلاثة أشكاؿdissatisfactionعدـ إثبات ) تعارض بتُ الاثنتُ يولد

              عدـ اثبات صفري. ويعتٍ عدـ رضا مرتفع وأختَا  عدـ اثبات سلبي ،رضا مرتفع وىذا يعتٍ ايجابي
أف الرضا ىو ابغكم بأف خصائص ابؼنتج أو ابػدمة، أو ابؼنتج او ابػدمة في حد ذاتها توفر مستوي  Oliverويؤكد     

العوامل ابؼسؤولة عن تكوين علاقة  أحدأف الرضا يعد . وعبر الزمن أظهرت العديد من البحوث الاستهلاؾسرور يخص 
 طويلة ابؼدى بتُ البائعتُ وابؼشتًين. 

 قات بتُ الأطراؼ ابؼختلفة، وتعرؼ الثقة على انها رغبة الأطراؼ في التعاملبسثل عنصر حيوي للعلا: الثقة 
التي ، وىذا بفضل القدرة على مراقبة بسهولة مع الطرؼ الآخر، بناء على توقعات تؤكد بأف الآخر سيفي بعمل معتُ

الاخلاص ىي الانفتاح فقد اعتبرا أف مفهوـ الثقة في سياؽ  Mittal و  Kumra، أمايدلكها الطرفتُ على الآخر
ت العديد من الدراسات على أهمية الثقة في تفستَ أكد ولقدوالصدؽ في الاتصالات التجارية.  الصادؽ بتُ الشركاء

  . الولاء

 ( الالتزاـcommitment) : يعتقدMorgan وHunt  تتمثل  الالتزاـ بالعلاقة ىو حالة نفسيةباف   
في برديد ولاء الزبوف من ويعد الالتزاـ كذلك عنصر مهم ستمرار في العلاقة مع مورده ابغالر.  للاالزبوف يخطط في كوف 

 خلاؿ العديد من الامور كالابذاىات أو نية اعادة الشراء، الرغبة في الدفع أكثر...الخ. 

 ( صورة الشركةcorporate image): يرى Aker  ،بأف الصورة ىي: "النتيجة الصافية لكل التجارب 
Samli (1989 )و  Sirgyابؼعتقدات، الأحاسيس، وابؼعارؼ التي يدلكها الناس حوؿ الشركة"، وخلص الانطباعات،

( أف الصورة 2000)Suhartanto و  Kandampully كما بتُ  علاقة مباشرة بالولاء للمتجر. صورةالذ أف لل
 في الكلمة ابؼنطوقة.  تعتبر بؿدد رئيسي يقف وراء قرار الزبوف في اعادة الشراء وابؼساهمة 

 يعتبر تكاليف التحوؿ :Chen و Wang(2009 بأف تكاليف التحوؿ يدكن أف تصنف الذ بؾموعة ) 
من قبل مزود خدمة )منتج(، التي بروؿ دوف انضماـ الزبوف الذ مزود خدمة )منتج( آخر. ويدكن اف التكاليف ابؼفروضة 

ابعهد، النقود التي تزداد في حالة رغب الزبوف تغتَ ابؼؤسسة. ولقد لوحظ مدي تأثتَ تكمن ىذه التكاليف في الوقت، 
الذ اف إدراؾ الزبوف لتكلفة عالية نابذة  Whiteو Yanamandramتكاليف التحوؿ على ولاء الزبوف، حيث أشار 

 عن التحوؿ يحجزه عن الاىتماـ بالعروض ابؼنافسة. 
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 الاتصاؿ يعمل على جعل افظة على العلاقة مع زبائن الشركة، تطوير والمحيلعب الاتصاؿ دور مهم في : الاتصاؿ
    . 1الوفاء بالوعود في حالة ما تعلق الامر بدشاكل معينةوكذلك  ابؼعلومة جديرة بالثقة،

 : بالرضا ة ولاء الزبونعلاق -2

يقودنا ابؼنطق الصحيح الذ الاعتقاد أف الزبوف الراضي سيكوف زبوف ولر، ولكن في حقيقة الامر ىذا بعيد على ما  ربدا    
انطلاقا من ادراؾ، فاف الولاء من شخص معتُ  عاشيعبر عن احساس م الرضااذا كاف ، ف يدور من افعاؿ في واقع الامر.

 .قة والتفستَ الشافيإذف فابؼسألة ىنا جديرة بالدراسة ابؼعمىو سلوؾ. 
وعلى ، ؟بأوفياءبؼاذا الزبائن الراضتُ ليسوا يتساءلوف بعض ابؼؤلفتُ فتعتبر العلاقة بتُ الولاء والرضا بالتأكيد معقدة،     

 %90يهم معدؿ رضا دأف نلاحظ اف الزبائن الذين ل استطعنا) الذ القوؿ التالر: D. NOYÉابؼثاؿ خلص  سبيل
الرضا ابؼمتاز والعظيم ىو  عادي جدا في حالة كانوا راضتُ، بينما سوي يجدوف الامرالزبائن  اف. %50معدؿ ولاء  لديهم

 فيمافهو يديز بتُ أربعة اصناؼ من ابؼستهلكتُ  معرفتو،يكشف لنا كل ما نريد  08لعل ابعدوؿ رقم  .الذي يحقق الولاء"
  الرضا.يخص درجة 

 

 للزبائن حسب الولاء والرضا Sasserو  Jones: تصنيف 08الجدول رقم 

 الولاء
 قوي فيضع

 اـــــالرض
 أسرى غتَ مستقرين /فارين ضعيف

 قوي
 العملاء ابؼأجورين

Les Mercenaires 
 أوفياء

Source: Mezouar Mohammed Amine, op.cit, p 97.  

 وىم راضوف بساما ويستمروف في استعماؿ وشراء منتجات ابؼؤسسة.  الزبائن الاوفياء:‹ ‹

الغتَ راضتُ، او الذين التزموا ابغياد ابذاه أداء منتجات أو خدمات ابؼؤسسة، ىذا الصنف  ىم أولئك الغير مستقرين: ‹‹
، بل أف اعطائهم تَتسياليشكل خطأ في ائن ابؼؤسسة، وعدـ الاىتماـ بهم من الزبائن يدكن اف يدثل حتى النصف من زب

                                           
1Ibid, pp 142-145.   
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جزء من انتباىك وقدر كبتَ من الاصغاء يسمح بتحويلهم الذ زبائن اوفياء، اف ىذا الصنف غالبا ما يكوف قد عاش بذربة 
 سلبية مع ابؼؤسسة التي لد برسن الاستجابة لتوقعاتهم او مشاكلهم.  

للقفز بكو العروض الاخرى، يبحثوف اضتُ لكن تواقوف ر ىم زبائن  :Les mercenaires العملاء المأجورين ‹‹
 نهم سريعوف في اختيار مورد آخر. ا ،ويكلفوف كثتَ بعذبهم والمحافظة عليهم ،عن الاسعار ابؼنخفضة وابؼوضات

 ، انو حالة الولاء ابػاطئ.يعد ىذا الصنف من الذين عايشوا بذربة سيئة لكن ليس بؽم أي خيار سوى البقا الأسرى: ‹‹
 . 1زبائن أسرى ثلوف بؾموعةوىم يد

نقدـ زيادة على ىذا ابعدوؿ الذي تم عرضة وشرح بؿتواه جدوؿ آخر يبتُ بطرقة اخرى كيف يدكن الدمج بتُ الرضا     
 . أكثروالولاء ليزداد الفهم 

 : التمييز بين الوفاء والرضا 09ل رقم الجدو 

 وفي وفي قليلا  

 راضي قليلا

  perdu ضائعزبون 
 

 ابػدمة، السعر، العلاقة....ضعف في ابعودة، 
 وىناؾ خيارات اخرى موجودة.

 و متذمر ير أأسزبون 
Captif ou grognard 

قلة ابػيارات، تكلفة تغيتَ مرتفعة، يوفر 
 مكاف المحل السهولة والراحة، رىانات قليلة.   

 راضي
 Zappeur مضطربزبون    

 منافسة قوية، علاقة غتَ كافية، حاجة جديدة.

   Combléرغباتوزبون حقق 

 ابػدمة، السعر.... فيما يخص  

source: Bouchiba Soumeya, la qualité perçue et la fidélisation dans l’hôtellerie cas d’une 
chaîne hôtelière algérienne: « CHAINE EDEN », magister en management de la 
technologie et de l’innovation, département de: management, école normale supérieure 
de l’enseignement technologique d’Oran, Algérie, 2011, p 61.  

                                           
1Mezouar Mohammed Amine, op.cit, p 98. 
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درجة عالية والذي ىو نتاج العروض ابؼمتازة ذو كاف   إذاىنا بإمكاننا القوؿ اف الرضا ىو تأشتَة بكو الولاء خاصة  الذ    
 وابؼنافسة القوية، تشهد التغتَ السريع ابؼؤسسة بيئةعالد الاعماؿ لاف وابؼبهرة، لكن ليس مطلقا فدواـ ابغاؿ من المحاؿ في 

 رضا اليوـ الاقوياء. لذا يجب على ابؼؤسسة تستعتُ بنظاـ اليقظة التسويقية والتنافسية دائما، فمعايتَتعصف بالضعفاء و 
 ليست ىي تلك التي في الغد. 

 معوقات الولاءلث: الفرع الثا

يري أوليفر أف ىناؾ معوقتُ أساستُ لتحقيق الشركة لولاء ابؼستهلك وهما ابعوانب الفطرية، ووجود بعض بؿفزات     
 تناوبؽما بقليل من التفصيل. والذين يدكنالتحوؿ بكو علامات أخرى، 

السابق ىناؾ بعض ابػصائص الفردية الاستهلاكية يدكن اف تتناقض مع مفاىيم الولاء : للمستهلكابعوانب الفطرية  -1
، فعلى سبيل ابؼثاؿ الافراد الباحثتُ عن التنويع والتغيتَ لا يدكن اف نتوقع تكوين مفاىيم الولاء لديهم، ويتحقق عرضها

      . وحتى عندما يصل الباحث عن التنويع الذ مرحلة التصرؼ الذاتي ذلك على ابؼستويتُ الادراكي والنزوعي
Action ineritia 1فاف ىذا الشخص يسهل جدا التأثتَ عليو لتجربة منتج آخر جديد. 

 تأخذف عدـ الولاء وىذه التغتَات يدكن أ وبالإضافة الذ ما سبق فاف التغتَات في حاجة ابؼستهلك يدكن أف تؤدي الذ    
 : 2رئيستُشكلتُ 
  نضوج ابؼستهلك: حيث برل الاحتياجات ابعديدة بؿل الاحتياجات القديدة، على سبيل ابؼثاؿ مع نمو الطفل 

 الالعاب التي يطلبها تتغتَ بشكل مستمر لكي تتناسب مع ابؼرحلة العمرية التي يدر بها.  فإف
 قدر من الكفاءة والفاعلية  بأكبر عقلانية ابؼستهلك: إف ظهور ابتكار جديد يدكن اف يلبي حاجة ابؼستهلك 

           يؤدي الذ تغيتَ حاجات ابؼستهلك، وذلك على اعتبار أف ىذا الابتكار او ابؼنتج ابعديد يدثل الاختيار الأفضل منطقيا. 

للمنافستُ . ويدكن اللاعقلانيةيدكن القوؿ بأف حالة الولاء ابغقيقي تعتبر الذ حد ما نوعا من  :توافر بؿفزات التحوؿ -2 
وابغوافز التي تدفع ابؼستهلك الذ التحوؿ الذ  الإقناعيةمن ىذا الوضع من خلاؿ تقدنً الرسائل الاعلانية  الاستفادة

  علامات أخرى.

 

 

                                           
 .   62علاء عباس علي، مرجع سبق ذكره، ص 1
 . 63ابؼرجع السابق ، ص  2
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  : أنماط عدم الولاء للعلامة التجارية -

 الولاءبرفز كل من  التي برقيق الإدراؾ والفهم الكامل لابذاىات وسلوكيات الولاء من خلاؿ إدراؾ العوامليدكن     
الشرائي للمستهلك غتَ ابؼوالر منخفضة ولكن  ، تكوف الابذاىات النسبية والتكرار(عدـ الولاء للعلامة التجارية) ونقيضو

، ي لا يكرر شراء العلامة التجاريةمن غتَ ابؼوالتُ تتضمن ابؼستهلك الذ ليس بالضرورة أف تكوف سلبية، أي أف ىذه الفئة
 . وتم ترتيب فئات عدـ ابؼوالتُ تصاعدياً من عدـ ولاء أضعف إلذ عدـ ولاء أقوىوالمحتمل بؽا ابؼرتد عنهاوابؼستهلك 

 كالتالر:

      مستهلك بـرب              مستهلك بـيب أملو              مستهلك مضطرب              مستهلك غتَ منجذب

لكل من الابذاه والسلوؾ  برتوي ىذه ابؼصفوفة على فئتتُ ابذاه،إدخاؿ ىذه الأنماط الأربعة في مصفوفة سلوؾ/  يدكن    
  حاؿ.  وأفضل أحسنذلك في  10وؿ رقم ديبتُ لنا ابع(، بؿايد، سلبي)

 

 : مصفوفة الاتجاه / السلوك للمستهلك غير الموالي10الجدول رقم 

 السلوك 

 سلبي بؿايد

 الاتجاىات
يب أملو Disengagedغتَ منجذب  بؿايدة     Disenchanted بـخ

 Disruptive بـرب Disturbed مضطرب سلبية

بؿمد صالح ابػضر، دراسة برليلية للعوامل ابؼؤثرة على ولاء طلاب ابعامعات للعلامات التجارية لسلع التسوؽ غتَ ابؼعمرة، رسالة  المصدر:
 .117، ص 2005عة عتُ الشمس، مصر، جام ماجيستتَ، كلية التجارة،
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  :1تُ من الأضعف إلذ الأقوى كالتالرتكوف فئات ابؼستهلكتُ غتَ ابؼوالو     

 المستهلك غير المنجذب للعلامة التجارية  "Disengaged :" 
فإف الظروؼ قد تتغتَ  ، ولد يكن مستهلك للعلامة التجارية من قبل، بالرغم من ذلكىو مستهلك بؿايد وغتَ مهتم    

ليس لديو وعي بابؼنتج كما منها أنو الصفات  ببعض او مزيج من يتميزومن المحتمل أف يكوف مستهلكًا بؽا في ابؼستقبل، 
 .مثلا( Mercedes)سيارة  ليس بدقدوره دفع بشن ابؼنتج ،(الغولف أدوات)أنو غتَ ملائم لاحتياجاتو 

لن تؤثر على سلوؾ الآخرين وقد يقوـ ابؼستهلك بشراء العلامة التجارية  لفئة فإنهاونظراً بغياد ابذاىات وسلوؾ ىذه ا    
 أو حالة السوؽ. خاصة إذا تغتَت ظروفو

 المستهلك المضطرب  "Disturbed  :" 
تكوف لديو مشاعر  ، وقدني من اضطراب مؤقت في حالة ولاءهىو مستهلك حالر ومستمر للعلامة التجارية ويعا     

 مشاكل وظيفية في العلامة التجارية مثل فشلها في قوية بكوىا قد أثارتها بذربة سلبية، قد تنشأ ىذه ابغالة بسببسلبية 
منافسة تؤدي إلذ الإحساس بأف العلامة التي اعتاد ابؼستهلك على أف يكوف  الأداء أو بسبب مقارنتها مع علامات بذارية

 يجية منافسة.التعرض لرسائل ترو  مواليًا بؽا قد خذلتو، أو

 المستهلك المخيب أملو "Disenchanted" : 
إلذ حد عدـ  سلوكو ، وقد وصللتجارية ولكنو أصبح أقل ولاء بؽاالذي اعتاد على أف يكوف مواليًا للعلامة ا ىو    

يؤدي تذكره  إيجابية بكوىا ولكن قد ابذاىاتو ، لد تعديفعل ذلك في ابؼستقبل أف لاتمل شراءىا في الوقت ابغالر ومن المح
ابغالة بسبب بذربة سلبية مع  وتنشأ ىذهأكثر من كونها سلبية،  بؿايدة للتجارب الإيجابية السابقة إلذ جعل ابذاىاتو الكلية

 مع منافس بؽا. إيجابية العلامة التجارية أو بذربة

 المستهلك المخرب "Disruptive" : 
ومن المحتمل  حوبؽا مستهلك سابق للعلامة التجارية ولديو ابذاىات وسلوكيات سلبية قوية بكوىا، لديو آراء سلبية ىو    

ذه العلامة التجارية برت أي ى يشتًي لن مع انورين وسينصحهم بقوة بعدـ شراءىا، أف يوصل ىذه الآراء إلذ الآخ
 . إلذ عدـ الرضا تنشأ ىذه ابؼشاعر السلبية القوية من بذربة أدت ظرؼ،

 

 

                                           
 . 118-117ابؼرجع السابق، ص ص 1
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  المبحث الثاني: إدارة العلاقة مع الزبون كمنهج للولاء

ود وخلق الولاء، لأف الولاء لا يدكن برقيقو إلا بوج بدثابة الطريق ابؼؤدية إلذ برقيق تسويق بالعلاقاتينظر الذ ال    
كل مؤسسة و  لا يدكن الاستغناء عنها،الأنشطة التسويقية ابؽامة التي  هو نشاط من. فعلاقات حسنة وطيبة مع العملاء

ىو كيف تسعى ىذه  القارئالذي يدور في ذىن  السؤاؿ ، ويبقيتينة من الزبائن ابؼواليتُ إليهابحاجة إلذ أف تبتٍ قاعدة م
  ؟بؼؤسسات لبناء علاقات مع زبائنهاا

بتُ بصيع ابؼنافستُ عليها  دمة الأفضلابػابؼنتج و  تستطيع الشركات أف برقق أىدافها واف تكوف الرائدة في تقدنًحتى     
بطريقة بزلق  ،يق الصلات معهممع ىؤلاء الزبائن وتوث لتقدر أف تبتٍ علاقات طويلة الأمد ،أولًا أف بردد من ىم زبائنها

إليها  وإف بصيع ىذه الصفات لا يدكن برقيقها إذا كانت ىذه ابؼؤسسات تنظر ،والثقة والأماف حالة من السرورىم عند
شعور عند الزبوف بأنو يتعامل مع شركاء  ليها إلذ أف تسعى إلذ خلق وتكوينابؼنظور الربحي والأداء ابؼالر فقط. عمن 
                                                     وأصحاب رؤوس أمواؿ. وة وأصدقاء ولا يتعامل مع موظفتُوإخ
فإف ىذا العميل قد أصبح معهم  ابؼوظفوف لو وملتزماً في التعامليقدمها  وعندما يكوف العميل واثقاً من ابػدمات التي    

ما داـ ىنالك تعامل حسن من قبل ابؼنظمة عند تقديدها  ولاؤه فيها وخدماتها، ولا يدكن أف يغتَللمؤسسة وبؼوظ ءلديو ولا
  لكل ما يحتاجو.

  المطلب الاول: ماىية التسويق بالعلاقات

 سويق بالعلاقاتالاول: مفهوم الت الفرع

" يختلف مفهوـ Gummessonالا أنو وكما قاؿ "من التعاريف بؼفهوـ بالتسويق بالعلاقات،  ىناؾ العديد        
 :1لذا ستقدـ بعض منها كما يلي، التسويق بالعلاقات من مؤلف لآخر

فيها  حققتت بطريقةعلاقة وتطويرىا مع الزبائن والشركاء الآخرين، على افظة المح نشاء،االتسويق بالعلاقات يكمن في  -
 والوفاء بالوعود ابؼقدمة. ،عمليات التبادؿ ، وذلك من خلاؿابؼشركةكل الاطراؼ أىداؼ  

تأسيس  النشاطات التسويقية ابؼوجهة بكو التسويق بالعلاقات بأنو:" كل افقد عرف "Morgan and hunt" أما -
 ". بتبادؿ ناجح للعلاقات وتطوير والاحتفاظ

                                           
1Soraya Ismail, les spécificités et enjeux du CRM dans un contexte B to B: Identification de la démarche 
CRM de l’agence française UBIFRANCE, mémoire de magistère, faculté d’économie, école des hautes 
études commerciales d’Alger, Algérie, 2015, p 06.      
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وابغفاظ على  سياسة وبؾموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعلية مع الزبائن، وخلق": J.Lendrevieويعرفو  -
 .  1"مواقف ايجابية دائمة في نفوسهم، واحتًاـ ابؼؤسسة والعلامة

علاقات مع الزبائن ىذا الذ جانب  ءعلى بنايركز بتُ لنا اف التسويق بالعلاقات من خلاؿ بؾمل ىذه التعاريف يت    
من ابؼؤلفتُ ربطوىا  البعضرغم اف  ،جذبهم، ىذه العلاقات تتجاوز الزبائن الذ ابؼوردين، ابؼساهمتُ واصحاب ابؼصالح

ة ، من خلاؿ مقارن. وفي ىذا الصدد لا يفوتنا التعريج على ما يخالف ىذا ابؼفهوـ الا ىو تسويق الصفقاتلأهميتوبالزبوف 
 ابؼبادئ التي يقوـ عليها التسويق بالعلاقات.  أكثرلنفهم بينهما في شكل جدوؿ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
رسالة ، دراسة ميدانية ببنك الفلاحة والتنمية الريفية )وكالة مدينة ابؼدية( ابؼصرفية وعلاقتهما برضا الزبائنأثر التسويق بالعلاقات على جودة ابػدمات ، بظارة ياقوتة1

   .46، ص 2014، جامعة ابؼدية، ابعزائر، والتجارية وعلوـ التسيتَ ماجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية
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 قارنة بين مفهوم التسويق التقليدي ومفهوم التسويق بالعلاقاتم: 11الجدول رقم 

 التسويق بالعلاقات
relationship marketing 

 بالصفقاتالتسويق 
transactional marketing 

 يقوـ بصفقة ما ثم يختفي. - يقدـ ابغلوؿ ويبقى متواجدا لتقدنً نتائج افضل.  -

 ينافس بالأسعار.  - .  Promote valueيقدـ ويدعم القيمة للعملاء  -

 صتَ الاجل. وسلوؾ ق تفكتَ - تفكتَ وسلوؾ طويل الاجل.   -

 فقات تبتٍ فلسفة العمل حوؿ الص - تبتٍ فلسفة العمل حوؿ العلاقات.  -

 جذب العملاء.  - الاحتفاظ بالعملاء.  -

 يركز على البيع. - يخلق ىيكل من الأنشطة تدعم العلاقات.  -

 يقدـ حوافز لتنفيذ الصفقات. - يقدـ حوافز طويلة الأجل. -

 يركز على عائدات البيع. - يركز على عائدات الثقة. -

 خدمات ما بعد البيع تعتٍ تكلفة إضافية. - خدمات ما بعد البيع ىي استثمار بكو العلاقات.  -

 التًكيز على ابؼنتجات. - التًكيز على التوقعات والإدراؾ.  -

 الصفقة ىي النهاية. - ابؼبيعات ىي البداية. -

، بؾلة  خدمات ابؼصارؼ الأردنية ونس ابؽنداوي وآخروف، الأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقات وأثرىا على جودة ،ونس عبد الكرنً المصدر:
 .   174، ص 2012الأردف، العدد الثاني والثلاثوف،  كلية بغداد للعلوـ الاقتصادية ابعامعة،
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 الفرع الثاني: أبعاد التسويق بالعلاقات

تفعيل كل أبعاده التي يقتضيها،  كيفية  ابػوض في بذربة التسويق بالعلاقات النظر بإمعاف فييجدر لأي مؤسسة تريد     
 : 1ما يليبشيء من التفصيل في ويدكن لنا ايضاح ىذه الأبعاد، سبب بقاحو وسر تفوؽ ابؼؤسسات فيو لأنها

 الجودة:  -1

ومع احتداـ ، للسلع وابػدماتفي قرار اختياره  تعد ابعودة من الأمور ابغاكمة التي يعتمد عليها العميل بشكل أساسي    
ولقد تعددت ابؼنافسة التي تشهده منظمات الاعماؿ اليوـ أصبح ضروري بؽا اف ترفع مستوى ابعودة بؼنتجاتها وخدماتها. 

تزاـ تلك فقد تعتٍ التزاـ ابؼؤسسة باستخداـ مؤشرات حقيقية، ومن ثم استخداـ معايتَ وال التعاريف ابؼقدمة بؼفهوـ ابعودة
 والذي يتحقق عندما يقوـ ابؼوظف أو ابؼسؤوؿ بتنفيذ مهاـ عملو ابؼتعارؼ عليو، بدعناىا ابؼؤسسة بابؼواصفات وابؼقاييس

                                                        . مسبقا وابؼقاييس المحددةعلى الوجو ابؼطلوب، وذلك بناء على ابؼعايتَ 
 برديد مفهوـ ابعودة من ابعانب الإنتاجي بأنها عبارة عن تقدنً ابؼنتجات بنمط واحد دوف أي ابكرافات،كما يدكن     

     بدعتٌ تقدنً ابػدمة أو السلعة بالشكل ابؼصمم بؽا بساما.
 قيقهاأي مدى بر ابؼرتقب،أما مفهوـ ابعودة من ابعانب التسويقي فتعتٍ إمكانية ابؼنتج في مواجهة توقعات العميل     

معهد ابؼعايتَ الوطنية يعرفها لنا حيث  ج ابعيد لا يعتٍ قبولو من ابؼستهلك.جات العملاء، نظرا إلذ أف ابؼنتحالرغبات و 
الامريكي وبصعية ضبط ابعودة الامريكية على انها: "ابؼزايا أو ابػصائص الكلية للسلعة او ابػدمة والتي تشمل على قدرتها 

  في تلبية الاحتياجات." 

لتعبر عن عملية برستُ ابعودة. ىذا  1988ابعودة الشاملة كعنواف شامل عاـ  ظهرت إدارةادارة الجودة الشاملة:  -
لإدارة أية منشأة، حيث تشمل على وصف للعمليات الإنتاجية  الأساليب التي تستخدـ الشاملة أسلوبا من وتعد إدارة

 .برستُ ابعودة بشكل مستمر التي تساعد على

 الشاملة بؽا مفاىيم في أف إدارة ابعودة 9000أوجو الاختلاؼ بتُ إدارة ابعودة الشاملة والإيزو  رة تتمثلوللإشا   
حد متفق عليو لأية معتٌ مو  فهي عبارة عن مواصفات بؿددة بؽا 9000تتباين على ابؼستوى العابؼي. أما الإيزو متعددة و 

ابعودة الشاملة. كما يدكن تبتٍ مفهوـ إدارة  الإيزو بدوف إدارةمن أي منظور. ىذا ويدكن ابغصوؿ على و  لغة من اللغات
مفهوـ إدارة ابعودة الشاملة كمدخل للحصوؿ على  ، كما يدكن تبت9000ٍابعودة الشاملة دوف ابغصوؿ على الإيزو 

 . 9000 الإيزو

                                           
، رسالة دكتوراه -ابؼديرية ابعهوية لولاية بشار –صادؽ زىراء، إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية 1

 . 37-33، ص ص 2016، ابعزائر، -افتلمس –في علو التسيتَ )تسويق(، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة أبي بكر بلقايد 
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بالإدارة،  القدرات ابػاصة شكل تعاوني لإبقاز الأعماؿ يعتمد على بؾموعة مننها تعرؼ إدارة ابعودة الشاملة بأ    
وروح ابؼشاركة الفعالة لكل أفراد  فرؽ العملب ـالاىتما الإنتاجية بشكل مستمر عن طريقالعاملتُ لتحستُ ابعودة و و 

إيجاد بيئة يتم  يعتبر نظاـ إدارة ابعودة الشاملة أسلوب للإدارة ابغديثة، يلتزـ بتقدنً قيمة لكل العملاء من خلاؿ .ابؼؤسسة
راقبة بؼ واستخدـ الوسائل الإحصائية البسيطة دعم العمل ابعماعي،بلنظم العمل، رات الأفراد و تطوير بؼهابرستُ و فيها 

  برديد الابكرافات.ستَ العمل، و 

  : التسويق الداخلي  -2

فعالية أنشطة التسويق زيادة كفاءة و يساهموف في تقوـ فكرة التسويق الداخلي على أف كل الأفراد داخل ابؼنظمة     
بابؼوظفتُ كعملاء داخليتُ يسمى  وبناء على ىذا ظهر مفهوـ تسويقي حديث يهتمبدا يقدمونو من جهود. ابػارجي 

 . مديري ابعودة اليابانية عن طريق 1950بالتسويق الداخلي. وكاف ظهور ىذا ابؼفهوـ في أوائل سنة 

مل مع ابؼوظفتُ كعملاء داخليتُ والتعامل مع الوظائف على أنها التسويق الداخلي على أنو "التعا Berry عرؼ    
تعريف آخر قدمو  وفي منتجات داخلية، وذلك بتصميمها وتطويرىا وفق رغبات واحتياجات العملاء الداخليتُ"،

Zeithaml م ابؼعدات على أنو اختيار وتوظيف العاملتُ ابؼناسبتُ وتدريبهم وبرفيزىم ومكافأتهم مع توفتَ بؽ
 . 1يد في ابػدمة ذات ابعودة العاليةبهدؼ التزو  التكنولوجيا ابؼناسبةو 

حيث لا يوجد نموذج  ارسات وأبعاد التسويق الداخلي،بفحوؿ  لفتالدراسات واخت تعددتأبعاد التسويق الداخلي:  -
       :2الدراسات وىي كالآتيتطرقت إليها  أف تبرز أىم الأبعاد التي ناحاولموحد وبؿدد يعكس ما يندرج ضمنو، وعليو 

في عملية  وأعضاء التنظيم الآخروف للتأثتَأنو "أسلوب إدارة يشتًؾ من خلالو ابؼدراء على Bruce عرفو  :التمكتُ -
السلطة وأسلوب  ابزاذ القرار التي لا بردد بدواقع القوة الربظية بقدر ما بردد بنظم منظمة التدريب وابؼكافأة وابؼشاركة في

في  (Employees Empowermentأف بسكتُ الأفراد ) إلذ Ongori كما يشتَ،  ة والثقافة التنظيمية"القياد
يئة وبهذا يساىم في زيادة لأي تغتَات في الب مواقع ابزاذ القرار وتشجيع مشاركتهم يساىم في زيادة الاستجابة السريعة

 ىذا يدكنها من برقيق النتائج التالية:   فافالوظيفي، وإذا ما اختارت أي منظمة بسكتُ عامليها  الرضا
 سرعة استجابة العامل لاحتياجات العملاء، وكذلك العمل على حل مشاكل العملاء باعتبار ابؼوظفتُ لديهم ابؼعرفة -

                                                                                  والصلاحية للتصرؼ في الوقت ابؼناسب.

                                           
بؾلة العلوـ ، فرع مدينة العتُ(  – الإمارات  – الإسلامي أبو ظبي)دراسة حالة بنك  على رضاء العاملتُ الداخليبفارسات التسويق  ، أثرأبوبكرأيدن عبد الله بؿمد 1

 . 13، ص 2015، 2015( 1)16، الإمارات، العدد الاقتصادية
 . 15-14 ابؼرجع السابق، ص ص2
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                                                                           زيادة تفاعل ابؼوظفتُ مع العملاء ابػارجيتُ. -
 اتساع نظرة ابؼوظف وذلك فيما يخص عمليات ابػدمة وبهذا يكوف مصدراً للأفكار ابعيدة لتطوير ابػدمة. -
 خاصة في ابػط الأمامي أهمية التدريب للموظفتُ يباً علىالتسويق الداخلي تقر تؤكد كل بفارسات : البرامج التدريبية -
(Frontline Employee ،)خدمات شاكل لضماف لأنهم يحتاجوف إلذ زيادة ابؼعرفة والقدرة وكذا بهدؼ حل ابؼ

ساسية لأداء وظائفهم".   جودة عالية. وتم تعريفها بأنها: " العملية التي تستهدؼ تعليم ابؼوظفتُ ابعدد ابؼهارات الا ذات
بالاستمرارية والنظامية والتكاملية تتمركز بصورة رئيسية  تتصف أنو عملية نمائية إلذ التدريب في أثناء ابػدمة على نظركما ي

 ر عنوسفياجات وابؼستجدات، وفي ضوء ما تفي ضوء الاحت ابؼتدربوف حوؿ الأدوار الآنية وابؼستقبلية التي يضطلع بها
                                                                      . للمتدربتُ التشخيص وتقونً الأداء الدوريعمليات 

إذا كاف الأجر أو ابؼرتب ىو ابؼقابل الذي يحصل عليو الفرد كقيمة للوظيفة التي يشغلها، فإف ابغافز  :ابغوافز وابؼكافآت -
التسويق الداخلي ىو  ، وبالتالر بقد أف تطبيقات ابؼنظمة بؼمارساتللتميز في الأداء صل عليو كنتيجةيح ىو العائد الذي

.                                                                  تطلب منهم فقط بل كذلك بذازيهمالاىتماـ بدوظفيها ولا
 يدكن من خلابؽا بصع وانتقاؿ العمل التيلداخلي على أنو "شبكة الاتصاؿ ا يعرؼ منصور :الاتصاؿ الداخلي -

بصع  ابؼعلومات وىي عملية ضرورية لصنع القرار الفعاؿ، بالإضافة إلذ إسهامو في خدمة العملاء بجودة عالية، فيوفر
العلاقة بتُ  ابؼعلومات الضرورية للموظفتُ"، مع تيستَ عملية انتقابؽا بحيث تكوف خالية من التعقيد، والعمل على تفعيل

   لطرفتُ ابؼتصلتُ.ا

  تزود بسثل الشكوى الشكل الأساسي للتغذية العكسية الآتية من العميل، فهي الزبائن: بشكاوىالاىتمام  -3
  ،  ترتبط الشكوى دائما بالأفكار والأفعاؿ السلبية، التي تهتم بتحستُ ابعودة وادارة ابؼخاطر بدعلومة فريدة وبشينةابؼنظمات 

يصرح لك العميل  عندما، فوىدية تستحق الشكر والتقدير شكاوى العملاء نعمةاعتبار  من منظور آخر يدكنكلكن 
عميلة انتاج او تسليم ابؼنتجات )نتيجة لفشل في  لتجديد آمالو المحبطة وإشباع توقعاتو ابػائبة بشكواه فهو يدنحك الفرصة

                           : 1ةبعض الأدلواليك . و نفسي(أو سوء ابؼعاملة من قبل رجاؿ البيع والتي تسبب للزبائن انزعاج مادي ا
ظامي التغليف والنقل تغيتَ ن "ويستنجهاوس" ضرورة كةت شر كمعيبة أدر  نتيجة تعدد الشكاوى بخصوص استلاـ بضائع -

 نسبة تقليلفي تغليف الأجهزة ابؼنزلية. أدى ىذا إلذ  ت التي استخدمت الفلتُكافكانت من أولذ الشر  ا.تغيتَا جذري
                                                  من تكاليف صيانة ما بعد البيع. %40 ، وأنعكس على توفتَ%9العيوب إلذ 

وحالات التزوير بدقة  بسكن بنك "مانشيستً" من برديد الاختلاسات بفضل متابعة الشكاوى والاستجابة الفورية بؽا، -
        بساما.والقضاء عليها 

                                           
كة الشر ) ، خلاصات كتب ابؼدير ورجل الاعماؿ،-برويل شكاوى العملاء إلذ سلاح استًاتيجي -، ىل تلقيت ىدايا من عملائك مؤخرا ؟ مولر وس، كلاجانيل بارلو1

 .    2-1، ص ص 1999، -العدد العشروف–، القاىرة، السنة السابعة العلمي )شعاع( العربية للإعلاـ
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العميل على  ة. فهل خطر لك ذات يوـ أف تشكركالشر العملاء و  لذلك تعتبر الشكاوى من أىم وسائل الاتصاؿ بتُ    
  . ما تشكر الصديق على ىديتو؟كشكواه  

 تجربة الخطوط الجوية البريطانية

في نهاية السبعينيات، قررت "مارجريت تاتشر" خصخصة ابػطوط ابعوية البريطانية لأنها مثلت عبئا على الاقتصاد    
القومي نتيجة ابػسائر ابؼتتالية التي برققها. وعندما تم تعيتُ ستَ "كولن مارشاؿ" لتغيتَ ثقافة الشركة ركز على شيء واحد 

 ىو الإدارة الفعالة لشكاوى العملاء.

وجد "مارشاؿ" أف العاملتُ بالشركة يتصرفوف تبعا لعقلية القطاع العاـ. فهم يتعالوف على بصهور العملاء ويعاملونهم     
بكبرياء. كما لو كانوا يتوقعوف من العملاء أف يشكروىم لأنهم يسمحوف بؽم بركوب طائراتهم. كانوا يعتقدوف أنو ليس من 

الشكوى وقاحة وبذاوزا للحدود. وكانت سياسة الشركة تتعمد معاقبة الشاكي، بأف حق العميل أف يشكو، بل إنهم اعتبروا 
                                                                                       تطلب حضوره شخصيا لكي يتم استجوابو بأسلوب غتَ لائق.                                                                           

 لكن النظرة التي تبناىا ستَ "مارشاؿ" سعت لتغيتَ ىذا الوضع بشكل جذري، لأنها استندت إلذ رقمتُ:

% من العملاء الذين يتم الاستجابة لشكواىم يعاودوف التعامل مع الشركة، ويصبحوف أكثر ولاء بفا كانوا  80أف  -1
 عليو.

 ألف جنيو إستًليتٍ. فماذا لو استخدـ شركة طتَاف واحدة 70ات الطتَاف يدفع في ابؼتوسط أف العميل الواحد لشرك -2
                   حياتو؟                                                                                        طواؿ

 .1قمتُ من أية شركة منافسةىكذا حرص "مارشاؿ" على أف تكوف شركتو أكثر حساسية بؽذين الر 

ية الشكوى، يجعل الشركات تسعى الذ التشجيع عليها وليس تقليلها وفق منطق تسويقي، وىنا الاتفاؽ حوؿ أهماف     
استمر الامر على ىذه ابغاؿ  وإذايكوف جدير بالشكوى ولا يدلر بها، يتبادر الر الباؿ حالة العميل الصامت الذي 

العملاء فستتدىور أوضاع ابؼنظمة، ويكوف ابغل الوحيد بػروجها من ىذا ابؼأزؽ ىو توفتَ قنوات بالنسبة بؽذا النوع من 
 .  الاتصاؿ ابؼناسبة امامهم للإفصاح عن شكواىم

 

 

 

                                           
 . 3السابق، ص  ابؼرجع1
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 من ابؼؤسسة كما يلي:ؿ التعبتَ عن استيائهم اشكوأنواع ردود فعل الزبائن ابؼختلفة أيوضح لنا الشكل ابؼوالر     

 : أشكال تعبير الزبائن عن شكواىم 10الشكل رقم   

 

 

 

 

  

 

 

 

              source: Jacque Horovitw, sept secrets pour un service client performant, (les         
                 échos édition, Paris, 2000), p 88.             

 
 :يجب مراعاتهاابػطوات ىناؾ عدة لكي تتعامل مع شكاوى العملاء بفعالية،  :العملاء شكاوىخطوات معابعة  -
 الاستماع لشكاوى العملاء بدقة.  -
 تقدنً الشكر للعميل على أساس انو يساعد ابؼنظمة على تفادي ىذا العيب مستقبلا، ثم يليو الاعتذار.   -
 يبادر إلذ تقدنً تنازؿ بابؼقابل. فعندما تقدـ وعدا للعميل ستجده قدـ وعدا بإزالة سوء الفهم -
تو ىذه كيك أف بسحو الأثر السلبي الذي تر عل ما بإزالة أسباب الشكوى، بلينتهي الأمر دائ لا حيث العميل ةتابعم -

 .1باىتمامك ابغقيقي يجب أف تشعر العميل، من تاريخ علاقتك بالعميل ابؼشكلة
 
 
 
 

                                           
 . 46مرجع سبق ذكره، ص  صادؽ زىراء،1

قدموا  5%
 رسميا شكواىم

 دارةإلى الإ

  عبروا عن عدم الرضا اثناء حدوث  50%
 ثم غادروا المؤسسةالمشكل 

 
 غير راضين ولا يفصحون عن شعورىم 45%
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 :والعملاءتقوية العلاقة بين المنظمة  -4
من العملاء، ليشعر العميل انو من بتُ شركاء ابؼنظمة وبؿل اىتمامها بفا يؤدي الذ تنمية العلاقة  فأكثرالتقرب أكثر ب

 :1القائمة بتُ الطرفتُ، ويكوف ذلك من خلاؿ
. وذلك وعملائهامتكرر، لدعم الصداقة بتُ موظفي ابؼنظمة  والعملاء بشكلوجود نظاـ اتصالات بـطط بتُ ابؼنظمة  -

إعطائهم بصيع ابؼعلومات التي  والعمل علىورغباتهم،  وابؼتعلقة باحتياجاتهمعلومات ابػاصة بهم، بهدؼ ابغصوؿ على ابؼ
 يرغبوف في ابغصوؿ عليها من ابؼنظمة. 

 ابػدمات بعد ابساـ عملية البيع، فتوفر ابؼؤسسة للعملاء على سبيل ابؼثاؿ خدمات التًكيب، الصيانة، توفتَ قطع توفتَ -
 .الخالغيار...

من اىم  ، تعدوبفا لا شك فيو أف ابؼعاملة ابعيدة للعميل وخدمتو بكفاءة عالية، توفتَ ابػدمات التي تساىم في راحتو    
  اسباب استمرار العلاقة القائمة بتُ الطرفتُ. 

 الفرع الثالث: مستويات التسويق بالعلاقات
ف على نوع وعدد ابعسور التي تستخدمها ابؼؤسسة يتضمّن مفهوـ التسويق بالعلاقات ثلاثة مستويات والذي يتوق    

لبناء وترسيخ مفهوـ الولاء لدى الزبوف، وكلما كانت عملية التسويق تؤدى عند أعلى مستوى لدى ابؼؤسسة كلما حصلت 
 :2ىذه ابؼستويات فيما يلي ذلك، وتتمثلابؼؤسسة على منافع أكبر من وراء 

 افز السعرية لتشجيع الزبائن على التعامل مع ابؼؤسسة بشكل أكبر،: يستخدـ رجاؿ التسويق ابغو المستوى الأول
 وإعطاء ابؼؤسسة نصيبا أكبر من حجم أعمالو الكلية فابؼصارؼ مثلا قد تقدـ أسعار فائدة أعلى للحسابات

 . الأكبر أو ابغسابات التي تبقى بؼدة طويلة
 ويدكن القوؿ بأف ابؼؤسسة التي تسعى إلذ برقيق علاقات تسويقية قوية مع الزبائن لابد بؽا وأف تبحث عن    

 جسور بسثل أهمية للزبوف ولكنها في نفس الوقت يكوف من الصعب تقليدىا بواسطة ابؼنافستُ، فمن ابؼهم أف
 غتَىا من ابؼنظمات، وليس بؾرد أف تكوف تكوف ىذه ابعسور من النوع الذي يخلق بسايزا للمنظمة ابػدمية عن

 ىامة للزبوف.
يذىب رجاؿ التسويق في ىذا ابؼستوى إلذ أبعد من ابغوافز السعرية الدائمة مع الزبوف، وفي ىذا الصدد  :المستوى الثاني

، وذلك مع ابعسور لا يقوموف بإهماؿ أهمية ابؼنافسة السعرية ولكنهم يحاولوف بناء نوع من ابعسور الاجتماعية مع الزبائن
 السعرية التي قد يقوموا باستخدامها.

ويركز ابؼستوى الثاني لتسويق العلاقات على بقاء ابؼنظمة على اتصاؿ مع عملائها، والعمل الدائم وابؼستمر في التعرؼ     
ؼ عليها. وعلينا أف على حاجاتهم ورغباتهم، والقياـ بتفصيل العلاقات معهم وفقا بؽذه ابغاجات والرغبات التي تم التعر 

                                           
  .  47-46ابؼرجع السابق، ص ص 1
 . 52-50، مرجع سبق ذكره، ص ص بظارة ياقوتة2
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ندرؾ أف مثل ىذه ابعسور الاجتماعية لا يدكنها أف تتغلب على أية نقاط ضعف في كل من السعر أو ابػدمة ذاتها، 
ولكنها على الرغم من ذلك فهي يدكن أف تشجع العملاء للبقاء مع ابؼنظمة في علاقة وذلك في غياب أية أسباب قوية 

ما يدكن أف تعطي ابؼنظمة الفرصة لعلاج أية جوانب سيئة قد تظهر في خدماتها، أو تدعوىم للتحوؿ إلذ منظمة أخرى، ك
الفرصة بؼواجهة بؿاولات ابؼنافستُ ابعادة لاستقطاب الزبوف وذلك قبل أف يقوـ الزبوف بتًؾ ابؼنظمة أو التعامل مع منظمة 

 أخرى.
يق العلاقات والمحافظة عليو، في بؿاولة ابؼنظمة أف تبقى وتتمثل ابعسور الاجتماعية اللازمة لإقامة ىذا ابؼستوى من تسو     

 قريبة جدا من عملائها، والقياـ كل فتًة بإعادة تقييم بغاجاتهم ورغباتهم، وفي القياـ ببعض التصرفات على ابؼستوى
ثقة ابؼنظمة الشخصي، مثل تقدنً بعض البطاقات في ابؼناسبات، وتقدنً بعض ابؽدايا، وبزرع الثقة في الزبوف من خلاؿ 

فيو، وبوجود ابذاه ايجابي للخدمة لدى أفراد ابػدمة العاملتُ في ابؼنظمة، إف مثل ىذه الأمور يصعب تقليدىا سريعا 
 بواسطة ابؼنافستُ.
ابعسور  يتم في ىذا ابؼستوى تقوية العلاقات مع الزبائن من خلاؿ إضافة ابعسور ابؽيكلية إلذ جوار: المستوى الثالث

(، والتي لا عندهقيمة عالية  )أي ذو بسثل شيئا قيما للزبوف منتجاتجتماعية، ويقصد بابعسور ابؽيكلية تقدنً السعرية والا
استخداـ مستوى الذي يعتمد على  من النوع نتجاتتوجد لدى ابؼنافستُ ولا يستطيعوف تقديدها، وعادة ما تكوف ىذه ابؼ

نظمات قوة للوقوؼ أماـ ابؼنافسة بعيدا عن مشكلات وأثار والواقع أف مثل ىذه ابعسور تعطي للمتكنولوجي عاؿٍ، 
 ابؼنافسة السعرية.

لكن ابعسور ابؽيكلية لن تتمكن من خلق استمرار العميل مع ابؼنظمة إذا ما وجد فارقاً سعرياً كبتَاً بتُ ابؼنظمة وابؼنافستُ. 
ـ ابؼنظمة بتقدنً منتجات ذات قيمة مضافة فابؼفهوـ الأساسي بالنسبة للمستوى الثالث من تسويق العلاقات ىو أف تقو 

 للعملاء والتي تكوف غتَ متوافرة لدى أي منظمة أخرى.
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 المطلب الثاني: ادارة العلاقة مع الزبون
وأما بؿور اىتمامها فهو الزبوف بينما    ترتكز قواعد ادارة العلاقة مع الزبوف على مفهوـ التسويق بالعلاقات في فلسفتها،    

وقد ينما، ب( multiple stakeholders) ذوي ابؼصالح مع ابؼنظمةيدور اىتماـ التسويق بالعلاقات حوؿ العديد من 
 التكوين وابغفاظ علىوالتي تسعى الذ  ،1990نشأت ادارة العلاقة مع الزبوف في الولايات ابؼتحدة الامريكية في اواخر 

 . الادارة ابعيدةو بالتسيتَ والذي يكوف  باستمرار مع الزمن زبوف مربحة علاقات

 مفهوم ادارة العلاقة مع الزبون الفرع الاول: 
جوىر استًاتيجية الأعماؿ التي تدمج بتُ العمليات الداخلية، الوظائف، " :على انها بوفتعرؼ إدارة العلاقات مع الز  

وىي السبب في الزبائن ابؼربحتُ والشبكات ابػارجية، من أجل خلق وتسليم قيمة لمجموعة زبائن بهدؼ برقيق الربح، 
   "  .1ابؼكتسبة بياناتهم بفضل تكنولوجيا ابؼعلومات

 وفهم م،تهم من خلاؿ برليل معلومابهماب العملاء ابؼربحتُ، والاحتفاظ " نظاـ جذب واكتسوتعرؼ أيضا أنها:    
علاقة  توطيد ؼ إلذوتهد، واستًاتيجيتهاعملية طويلة تضع في اعتبارىا التوفيق بتُ نشاط ابؼنظمة  م، من خلاؿتهمتطلبا

 تُ."فقط، وتقليص مستوى العلاقات مع العملاء غتَ ابؼربح قوية مع العملاء ابؼربحتُ
الزبوف عبر دورة  " الاستخداـ الاستًاتيجي للمعلومات، العمليات، التكنولوجيا والأفراد في العلاقة مع:نهارؼ كذلك بأوتع

  ".حياتو الكاملة بدا يحقق أىداؼ ابؼنظمة والزبوف
معلومات  من خلاؿ ىذه التعاريف نتوصل إلذ أف إدارة العلاقات مع الزبائن ىي عبارة عن أدوات تسمح بجمع    

 .2معهم تهاعن الزبائن من أجل استغلابؽا في تعزيز علاقا مفصلة

 مراحل ادارة العلاقة مع الزبونالثاني:  الفرع
 . 11 رقم ابؼوالر بسر ادارة العلاقة مع الزبوف بأربعة مراحل وىذا كما يبينو الشكل    

 

 

 

 

                                           
1Francis Buttle, customer relationship management concepts and technologies, (second edition, 
butterworth-heinemann, hungary, 2009), p 15.  

 . 59-58، مرجع سبق ذكره، ص بظارة ياقوتة 2
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 : مراحل ادارة العلاقة مع الزبون11الشكل رقم 
 
 
 
 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

مذكرة ماجستتَ في العلوـ التجارية )بزصص إدارة العمليات دارة العلاقة مع الزبوف ودورىا في برقيق ابؼيزة التنافسية، إعلاؽ حناف،  المصدر:
 . 31، ص 2014، ابعزائر، 3التجارة(، كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعرائر 

حلة تقوـ ابؼؤسسة بابزاذ القرارات ابػاصة باختيار الزبائن الذين تنوي بناء خلاؿ ىذه ابؼر تشكيل العلاقة مع الزبون:  -1
 تشكيل تلك العلاقاتعلاقات معهم وكسب ولائهم، لذلك من ابؼهم أف تكوف قادرة على بسييز زبائنها. ومن أجل 

 :1ينبغي
مع الزبوف ىو حستُ فاعلية التسويق : إف ابؽدؼ الأساسي لإدارة العلاقة برديد أىداؼ تطبيق إدارة العلاقة مع الزبوف -

وزيادة قيمة الزبوف أو خلق قيم متبادلة يدكن أف تنتج بزيادة الكفاءات أو الفاعليات التسويقية. كما توجد أىداؼ خاصة 
                 عليها برديدىا بدقة لتكوف واضحة وجلية. -من وراء تطبيقها لإدارة العلاقة مع الزبوف  -بكل مؤسسة 

قد يكوف الزبوف  –: يعد اىتماـ ابؼؤسسة باختيار الزبوف ابؼستهدؼ قرار مهما في مرحلة تشكيل العلاقة ختيار الزبائنا -
لذا يجب على ابؼؤسسة في خطواتها الأولذ لبناء علاقات قوية مع الزبائن، أف بزتار من ستًكز جهودىا  -حاليا أو بؿتملا

                                           
    .30-29ص مرجع سبق ذكره، ، علاؽ حناف1

برديد أىداؼ  -
CRM 

والغرض من 
 تشكيل العلاقة

اختيار  -
 الزبائن

 الاتصاؿ -
 التخطيط عملية -
 الأفرادبرفيز  -
 الإجراءات مراقبة -
 التنظيمية الأعماؿ -

 الأخرى

 الأداء ابؼقنع -

 للعلاقة 

الإيداف  -
  بالتغيتَ

تقييم  -
 العلاقات

قياس رضا  -
 وولاء الزبائن

 ابغفاظ على الزبائن وزيادة رضاىم 

 العلاقة مع الزبوف مراحل ادارة

 عملية تقييم  -3 عملية تشكيل العلاقة مع الزبوف -1
 الأداء العلائقي

عملية تطوير  -2
 العلاقة

عملية  -4
 التحستُ
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لومات عن بـتلف الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُ بواسطة قنوات الاتصاؿ، وبززينها في التسويقية عليهم. فبعد بذميع بـتلف ابؼع
التي تستطيع إرضاءىا بفعالية، حيث تشكل ىذه المجموعات  قاعدة البيانات وتصنيف زبائنها، تقوـ باختيار المجموعات

بتحديد الفئة ابؼربحة بؽا والتي يكوف احتماؿ فئتها ابؼستهدفة. وعملية الاستهداؼ لا تتم بطريقة عشوائية، بل تقوـ ابؼؤسسة 
 إقامة علاقة طويلة الأجل معها كبتَا. 

جهودىا لتلبية  تيجيا، حيث تكثف ابؼؤسسةاالزبوف ىدفا استً خلاؿ ىذه ابؼرحلة تشكل العلاقة مع  تطوير العلاقة: -2
بتُ زبونها سواء قبل عملية و  د العلاقة بينهاحاجات ورغبات زبائنها ابؼستهدفتُ بطريقة فعالة، كما تركز جهودىا على توطي

 ء أو بعدىا، وذلك من خلاؿ إنشاء حوار تفاعلي معو يسمح بالتعرؼ عليو. ار الش
ابؼعلومات  والتفاعل مع زبائن ابؼؤسسة مهمة للغاية، لكونها تساعد على تطوير العلاقة وزيادة الاتصاؿإذ تعد عملية 

 الطرفتُ. تعلقة بإدارة العلاقة مع الزبوف، كما تساىم في تعزيز الثقة بتُوابؼعرفة التي برتاجها الأنشطة ابؼ
ابؼستهدؼ في  ؾ الزبوفار تساعد عملية تطوير العلاقة في التخطيط للمنتجات وابػدمات ابؼقدمة، فمن الضروري إش    

وبرفيزىم بغية بناء روابط  زبائنابؼؤسسة على كيفية التعامل مع الد ار يط لضماف دعمو، كما يجب تدريب أفعملية التخط
 .مقوية معه

ر ار ت بخصوص استماالقرار  ابزاذة يعلى مقاييس تقييم الأداء تكوف عمل الاعتماد من دوف تقييم الأداء العلائقي: -3
من  عنها صعبا للغاية. ولعل أحسن مقياس ىو قياس رضا الزبوف وولائو ورقم الأعماؿ المحقق العلاقة أو تعديلها أو التخلي

 .1خلالو
تعظيم قيمتها،  ادارة والرقيمة الزبوف بحذر، وأف تنظر الذ الزبائن كمجموعات برتاج الذ  أف تديرينبغي على ابؼنظمات     

يدثلوف استثمارا جيدا، فبعض من الزبائن الاولياء ليسوا بابؼربحتُ وبعض الغتَ أوفياء يدكن اف يكونوا فليس كل الزبائن 
 ابؼؤسسة اكتسابهم والمحافظة عليهم؟مربحتُ، فمن الزبائن الذين يجب على 

  ، ولعل الشكلير علاقاتهم معها بدا يلائم ذلكيدكن للمؤسسة اف تصنف الزبائن حسب ربحيتهم ابؼمكنة ومن ثم تد    
 يبتُ لنا ذلك. 12رقم 

 

 

 

 

                                           
بزصص إدارة  –، مذكرة ماجستتَ في العلوـ التجارية -دراسة حالة ابػطوط ابعوية ابعزائرية–سكر كنزة، دور تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ في تفعيل إدارة علاقة الزبوف 1

 .36-62، ص ص 2011، 3، كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر -العمليات التجارية 
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 Customer relationship groups: مجموعات علاقة الزبون  12الشكل رقم 

 ربحية عالية               
  

 

 

 
 

 ربحية منخفضة  
        زبائن قصتَي الأجل                         زبائن طويلي الاجل                                            

عــــــــــولاء المتوقــــــــــال                                                                                            

sources: Oualid Louchene, the role of data mining in customer relationship management (CRM) 
and its impact on customers loyalty in services companies case study: Air Algérie, magister thesis 
in management & services marketing, faculty of economic sciences, commercial sciences & 
management sciences, university of Algiers 3, Algeria, 2011, p 31. 

لديهم ربحية منخفضة وذوو ولاء قصتَ الاجل. أما ملائمة عروض الشركة بغاجات الزبائن  ":Strangersالغرباء " -
 عدـ استثمار اي شيء فيهم. وف استًاتيجية ادارة العلاقة بؽذا النوع من الزبائن ىي فهي ضعيفة، وتك

يخص عروض الشركة فهي ملائمة جدا  وفيمازبائن مربحتُ لكنهم ليسوا اوفياء. ىم ": Butterfliesالفراشات " -
وابعهود التي تبذؿ بغية برويلهم الذ يعتبروف مثل الفراشات يدكن ضمهم بؼدة قصتَة فقط وبعدىا سيغادروف،  بغاجاتهم،

وعوضا عن ذلك ينصح أف تضم ابؼؤسسة الفراشات في الوقت ابغالر كما ينصح جذبهم  زبائن اوفياء نادرا ما تنجح.
    ابؼقبلة.   ابؼرة حتىفيهم  الاستثمار وبرقيق صفقات مربحة ومرضية معهم ثم انهاءباستخداـ ابغملات التًويجية، 

ىم زبائن اوفياء ومربحوف في نفس الوقت، وتعد عروض الشركة ملائمة : True friendsحقيقيون الاصدقاء ال -
لتزيد رضا ىذا النوع من الزبائن، تعزيزه،  ، وفي ىذا ابؼوقف ترغب ابؼؤسسة في الاستثمار لعلاقة مستمرةجدا بغاجاتهم

 الذين ( وىم اولئكtrue believersقيقتُ )المحافظة عليو، كما ترغب في برويلهم من زبائن حقيقتُ الذ واثقتُ ح
   ابعيدة مع الشركة. ابؼؤسسة ومنتجاتها، ويخبروف الاخرين حوؿ بذربتهم  علىيتًددوف بانتظاـ 

 Butterfliesالفراشات 
عروض الشركة بتُ جيدة  لائمةم

 وحاجات الزبائن، ربح متوقع عالر.  

     True friends نو حقيقيأصدقاء 
عروض الشركة بتُ جيدة  لائمةم

 وحاجات الزبائن، ربح متوقع عالر. 

 Strangersالغرباء 
عروض الشركة بتُ  ضئيلة لائمةم

توقع وحاجات الزبائن، ربح م
 منخفض جدا. 

       Barnacles  الإوز
بتُ عروض الشركة  ملائمة بؿدودة

     . ربح متوقع منخفضوحاجات الزبائن، 

الربحي
ـــــــ

ة الممكن
ـــــــ

ة 
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مة بؿدودة لعروض الشركة ىم اوفياء بدرجة عالية لكنهم ليسوا مربحتُ كثتَا. ىناؾ ملائ :Barnacles الإوز -
ىم الزبائن الاكثر جدلا. وابؼؤسسة مطالبة ىنا اف برسن ربحيتهم ببيعهم ابؼزيد ىؤلاء ابؼدعووف الإوز  وأحياناوحاجاتهم، 

 واف تزيد من نفقاتهم أو تقلص من ابػدمات بكوىم. 
بناء العلاقات ملخص القوؿ ىو اف الأصناؼ ابؼتعددة للزبائن تتطلب استًاتيجيات بـتلفة لإدارة العلاقة، وابؽدؼ ىو     
  .  1حيحة مع الزبائن الصحيحتُالص

حيث  مج إدارة العلاقة مع الزبوف على نتائج تقييم الأداء العلائقي،اتعتمد عملية تطوير وبرستُ بر مرحلة التحسين:  -4
 التعديل أو ،رار بالاستمالتحستُ، تتعلق أساسا  قبل البدء في عملية الاعتباريجب أف تؤخذ بعتُ  قراراتتوجد عدة 

والرضا وابؼردودية  ت، من بينها مستوى الأداءار ىذه القرا دددة عوامل يدكن أف برعن بعض الزبائن. وىناؾ ع التخلي
 مع زبائنها، بينما إذا كاف رتها للعلاقةبتحستُ إدا رار الاستممقنعا سيحفز ابؼؤسسة على  المحققة، فعندما يكوف الأداء

الزبائن ذوي ابؼردودية الضعيفة واستهداؼ  ر التخلي عنار ق ابزاذسسة إلذ فحينها تضطر ابؼؤ الأداء لا يتطابق مع التوقعات 
      .2زبائن آخرين

  ادارة العلاقة مع الزبون ائفوظ الفرع الثالث:

أطلق تشمل ادارة العلاقة مع الزبوف على ثلاثة وظائف يجب أف تطبق بإحكاـ للوصوؿ الر أىدافها ابؼنشودة، والتي     
(، ولكي تعظم أيضا بفضلها (typesكذلك في العديد من ابؼراجع أصناؼ أو أنماط ادارة العلاقة مع الزبوف   عليها

والتي يدكن إيضاحها كما  لية، التحليلية، والتعاونيةالعمابؼؤسسات رضا وقيمة الزبوف، والتي تتمثل في ادارة علاقة الزبوف 
  :3يلي

 ((front office CRMادارة علاقة الزبوف ابؼكتب الامامي  عرؼ ايضا باسم توالتيادارة علاقة الزبون العملية:  -
وضائف ىذه الاختَة بستد تشمل  كل ذلك على الابستة،في   التي تركز الزبوف ابؼباشر تاتصالا كل  ىي صورة أفضلوب

لتسمح بتكوين قاعدة بيانات جيدة تساىم في تسيتَ تفاعلات الزبائن لدى موظفي ابؼكتب  التسويق، البيع وخدمة الزبوف
  الأمامي.

ابػاصة بالزبائن  البياناتتسليم واستخداـ تعتٍ ىذه الوظيفة بتخزين، استخراج، تنظيم، ادارة علاقة الزبون التحليلية:  -
 ، مثل بيانات البيعتتواجد في أبكاء عديدة من ابؼؤسسة ىذه البيانات او ابؼعطيات ،لزيادة قيمة كل من ابؼؤسسة والزبوف

                                           
1Ibid, p 32.    

  .31ص  ، مرجع سبق ذكره،علاؽ حناف2
3Shahzeb Ali Malik, on the use of customer relationship management (CRM) in the banking industry: a 
qualitative cross-case analysis between the banks in Pakistan and the UK, PhD thesis, Faculty of 
Humanities, University of Manchester, UK, 2010, p 40.   
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بيانات رسم بياني يخص  استجابة بضلة،(، البيانات التسويقية )الدفع بلغمتاريخ الدفع،  )تاريخ الشراء(، البيانات ابؼالية )
بفضلها تستطيع ابؼؤسسة الاجابة على الكثتَ من ارجية، و ة ىناؾ أيضا البيانات ابػوبالإضافة الر البيانات الداخليالولاء(، 
، ، مثل من ىم الزبائن الاكبر قيمة؟، من ىم الزبائن الاكثر استجابة لعرض خاص ستَى النور عما قريب؟بؽامةالاسئلة ا

قيمة عالية  بتُ بؾموعات الزبائن بحيث اف الذين يعدوف ذو بفا يؤدي الذ ابزاذ قرارات سديدة، مثل اختلاؼ طرؽ البيع
 . 1يدكن البيع بؽم وجها لوجو، اما أصحاب القيمة ابؼنخفضة يدكن الاتصاؿ بهم عن طريق ابؽاتف

 وأقساـ بـتلف مصالح في الربط والتنسيق بتُ ادارة العلاقة مع الزبوف التعاونية تكمن :دارة العلاقة مع الزبون التعاونيةا -
كل الاطراؼ التي  تتضمن كذلك أفضل حالة بفكنة. ابؼؤسسة من اجل الوصوؿ باستًاتيجية ادارة العلاقة مع الزبوف الذ

حيث تهدؼ ىذه العملية التعاونية إلذ نسج جسور بكو ابػلف )ابؼوردوف( للاستفادة  تساعد ابؼؤسسة في بلوغ ىذه الغاية
لتًؾ الزبائن يساهموف في تطوير عرض يرضيهم د، وكذلك بكو الاماـ منهم في حالات مثل تطوير او تصميم منتج جدي

            ويجعلهم اوفياء للمؤسسة. 

تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ )ابؽاتف،  ، وىذا بتسختَحوؿ تبادؿ ابؼعلومات ترتكز ادارة علاقة الزبوف التعاونية    
التفاعلات ابؼباشرة مع الزبائن وكذلك بـتلف  ليتسهل لالكتًوني،...(الفاكس، البريد الالكتًوني، مراكز النداء، ابؼوقع ا

، ومن اىم ما تفيدنا فيو ىذه الوظيفة الاطراؼ الاخرى ابؼتمثلة في مصالح ابؼؤسسة )ابؼالية، الانتاج، التوزيع، الامداد،...(
 . 2التي توضع في متناوؿ ابؼستخدمتُىو بصع ابؼعلومات حوؿ الزبائن 

                                                      يلخص لنا كل ما تم قيلو. 13رقم  الشكلولعل     

                                           
1Francis Buttle, op.cit, pp 9, 10.  
2Soraya Ismail, op.cit, p 16.   
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       : مكونات إدارة العلاقة مع الزبون13الشكل رقم 

 
  . 27علاؽ حناف، مصدر سبق ذكره، ص  المصدر:       

 بناء ولاء الزبون ةستراتيجيابحث الثالث: مال

ما  لآفا يكتسي موضوع المحافظة على الزبائن البعد الاستًاتيجي في منظمات الاعماؿ ابؼعاصرة، فهي تدرؾ بساما    
وبغية برقيق ذلك )ولاء الزبوف( تتبع اغلبها  ،القيمة التي يوفرىا العميل للشركة وما القيمة التي يجب اف توفرىا لو

ينبغي على ابؼؤسسات فعلو في  وفيماذلك  عن، سنتكلم ي والآخر عملياستًاتيج إطاراستًاتيجيات مناسبة تتكوف من 
 ىذا ابؼبحث بشيء من الاثراء والتفصيل. 

 الإطار الاستراتيجي لولاء الزبون المطلب الأول: 

                                                                                       مفهوم استراتيجية الولاء الفرع الأول:

فهوـ الولاء يبدو لنا جليا الفرؽ بينها وبتُ م fidélisation)بدجرد التحدث عن مفهوـ استًاتيجية الولاء )    
(fidélitéفاذا كانت الاختَة تتمثل في النتيجة ابؼرجوة ابؼراد برقيق ،)كما يقوؿ بيار مورغا  ها فاف الاولذ  
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(Pierre Morgat ىي استًاتيجية تسويقية تقوـ على بزصيص ابؼوارد التقنية وابؼالية والبشرية الضرورية من أجل بناء )
                                                                                                          علاقة دائمة من نوع ناجح/ناجح مع بؾموعات الزبائن ذات ابؼردودية العالية.

الزبائن،  أفضل استًاتيجية الولاء على انها: "استًاتيجية تكمن في التعرؼ على -1992 -(Barlowيعرؼ بارلو )و    
 " .1من اجل زيادة مردوديتهم ومرتكزة على ابؼدى الطويل، مضافةذات قيمة تبادلية  علاقة علىافظة عليهم اعتمادا والمح

يعود  ( Paretoحسب قانوف باريتو )تعتبر قيمة الزبائن عنصر بؿوري في استًاتيجية الولاء، فالتعريف  استنادا الذ ىذا    
بؽذا ينبغي أف تتخذ ابذاه ىذه الفئة اجراءات  ،من زبائنها  %20من رقم اعماؿ منظمات الاعماؿ الذ   80%

قومات زبائن الصفقات العابرة او الغتَ متقييم من ناحية اخرى يجب ومعاملتهم معاملة فردية.  مربحةخاصة وبفارسات 
        .ستثمار تسويقيأي ا، قبل بكل عناية منتظمتُ

صفة استًاتيجية استًاتيجية الولاء ما ىي إلا: "، 2003( في Jean-Marc Lehuؾ لوىي )مار جوف  وحسب    
وج، ابػدمة، العلامة، او لنقطة البيع. ويجب اف تسمح  جعل ابؼستهلكتُ اوفياء للمنتة بهدؼ تسويقية، مصممة وموضوع

    ".وبرقيق أكبر مردودية لو بؼدة زمنيةابؼؤسسة ابؼعنية  مراقبة لنشاطكذلك بأفضل 

(، الا أنهما لا rétentionالمحافظة )الذ انو رغم ارتباط مفهوـ استًاتيجية الوفاء بدفهوـ  الإشارة كذلكويجدر     
فردي اليتعلق بدستوي و فالأوؿ ىو حث الزبائن ابغاليتُ على اختيار ابؼنتج او ابػدمة من جديد،  .عواقيعكساف نفس ال

بؾموعة الزبائن ابغاليتُ على حالة نشاط، وتقاس  على قاءلمحافظة فهي تتمثل بكل بساطة في الابمن حيث القياس، أما ا
الذي يدكن اف يحجب ىذا وبالتالر فالقياس يكوف على الكل attrition) عدؿ التآكل )مفي أغلب الاحواؿ عن طريق 

م يعظيدكننا من تأفضل وفاء للزبائن أف استطاعتنا القوؿ نظرنا الذ العلاقة بتُ ابؼفهومتُ فب وإذا تباين بؾموعة من الزبائن.
  المحافظة. ىدؼ 

 ،من الاستفادة من تقنية التجزئةن دؼ المحافظة على الزبائى يدكننا ،تسيتَ بؿفظة الزبائن يخص وفيمامن جهة اخرى     
 . 2ما يخص ترؾ ابؼؤسسة والتخلي عنهافي لتحرؾ بكو الزبائن الذين يدثلوف خطر كبتَعن طريق ا

 الفرع الثاني: المسار الاستراتيجي لبناء ولاء الزبون 

مع أنو لا توجد وصفة سحرية أو مسار موحد و مراحل ىامة النجاح في أي استًاتيجية وفاء، يجب اتباع بؾوعة بغية     
اقتًح بطسة مراحل  Jean-Marc Lehu تريد بلوغ ولاء الزبائن. للمؤسسات التيومتفق علية يعتبر مرجعا في ذلك 

 أساسية بؼسار بناء الولاء. 

                                           
   . 74-72، مرجع سبق ذكره، ص ص معراج ىواري وآخروف1

2Mezouar Mohammed Amine, op.cit., p 116-118.   
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 مراحل مسار بناء ولاء الزبون  :14الشكل رقم 
 

 

 

 

 
 source: Bouchiba Soumeya, op.cit, p 133.    

 أولا: مرحلة التعرف 
ىذه ابؼرحلة في معرفة زبائن ابؼؤسسة، منافسيها، والتقنيات التي سيعتمد عليها في بناء الولاء، وفي ابغقيقة يتعلق تكمن     

  ابؼؤسسة:الامر ىنا بعدة اجراءات تدقيق تقف عندىا 
                                    تدقيق يخص بؿفظة زبائنها )التوقعات، ابغاجات، تقدير حجم زبائن ابؼؤسسة،...( -
                                يخص ابؼنافسة )طبيعة ومزيج عروض ابؼنافستُ، أشكاؿ الاتصاؿ ابؼمارسة،...(  تدقيق  -
                                        ريحة ابؼستهدفة،...( شتدقيق لتقنيات الولاء )التقنيات ابؼتاحة، ابؼلائمة للقطاع وال -
 بفضل معرفة ابؼؤسسة جيدا لمحيطها ومن ستستهدؼ تستطيع الوصوؿ الر بـتلف فئات الزبائن بتقنيات الولاء ابؼلائمة.  و 

 مرحلة التكيف  ثانيا:
تعيش ابؼؤسسات اليوـ في بيئة شديدة ابغراؾ والتغتَ لذا من الضروري عليها أف تكيف خياراتها للفئات ابعمهور     

ويدر فسية لأىدافها الاستًاتيجية، لاف ىذا التكييف يقود في نهاية ابؼطاؼ الذ ابغفاظ على ميزتها التناابؼستهدؼ وكذلك 
استغلاؿ بـتلف التقنيات التي يكوف من الصعب على ابؼنافس  حوؿ كيفيةابؼرحلة الثاني يدور إف موضوع  ،عليها بالأرباح

 ر لو سلوؾ وموقف الولاء الواجب اتباعو. قيمة خاصة للزبوف ويبر  العرض ليمنحتقليدىا، مع بسييز 

 ثالثا: مرحلة تقديم الامتياز 
فائدة وميزة مرجوة للزبوف بحيث لا يدتلكها ابؼنافستُ، ويكوف ذلك بتقدنً بناء الولاء،  ىي قلب ابؼسار وبذسد عملية    

مرة ، ولا يخطر ببابؽم فائدة معينة يدركونهالأف الزبائن الاوفياء ببساطة يتعلقوف ويستمروف في استهلاؾ علامة معينة نتيجة ل
ابؼيزة التى ستقدمها ابؼؤسسة للزبوف  حوؿالتغيتَ وىم في حالة من الوعي التاـ. إذف يتمحور القرار في ىذه ابؼرحلة  فكرة

    وتعود عليها بالنتائج الايجابية.  

 

 تقدنً الامتياز التكيف

 التقييم ابؼراقبة

 التعرؼ



 الفصل الثاني: ولاء الزبون

91 
 

 مرحلة المراقبة :رابعا
ة التقنية لو التقنيات ابؼستعملة. فابؽدؼ أي مراقبة فعالي في ابؼراجعة والفحص، تكمن ابؼرحلة الرابعة من ابؼسار نظاميا    

علاقة مستدامة بتُ العلامة وابؼستهلكتُ، لذا فمن ابؼستلزـ التأكد من متانة وملائمة من استًاتيجية ولاء ىو المحافظة على 
ص بؽا احيانا موارد مالية ىامة، يكوف بؽذه ابؼرحلة ىذه العلاقة. مع الاخذ في ابغسباف أف استًاتيجية الولاء يدكن اف يخص

 كل أو جزء من العائد على الاستثمار.  دور كبتَ في قياس  

 التطويرمرحلة  خامسا:
فابتداء من ىذه ابؼرحلة تفرض  يخص ابؼردودية، فيماة ذكية حوؿ استثمار معتُ ابؼالر بطريقلا يكفي طمأنة ابؼدير     
 تطوير الاستًاتيجية نفسها بهدؼ الإبقاء على ابؼيزة التنافسية في الشكل ابؼتوقع أف تكوف عليو.تغتَات بيئة ابؼؤسسة  علينا

، لاف ابؼستهلك بحاجة لكل ما ىو جديد وبحاجة للتنويع. أصبحأف ىذا التطوير  وعندما تعتتٍ ابؼؤسسة  ضروري اليوـ
 ـ. وتؤسس لفكر التغيتَ ستستمر في النمو والتقد

ورغم  ندرؾ من كل ىذا أف ابؼقاربة الكلاسيكية لاستًاتيجية الولاء ترتكز على تعاقب مراحل مكونة لعملية منطقية.    
فقط  يركز ابؼمارس ابؼعتٍ بالبحث عن ولاء زبائنو أف اجل، أقصرضغط برقيق النتائج في  ىذا بذد في اغلب الاحياف وبرت

مصلحة منتظره  ز الذي ستمنحو ابؼؤسسة لزبائنها سيضمن بؽا في أغلب ابغالاتطبعا، الامتيا على ابؼرحلة الثالثة.
   . 1لعلامتها ومنتجاتها لدى الطرؼ الآخر

 الفرع الثالث: أنواع استراتيجيات الولاء
، مقاربتتُ استًاتيجيتتُ للولاء، هما الاستًاتيجية ابؽجومية والاستًاتيجية الدفاعية ادبيات التسويق بتُ ايدينا تضع    

  : 2يلي فيماستناوبؽما بقليل من التفصيل 

 ( الاستراتيجية الهجوميةla stratégie offensive:) ىو بؼسار عملية بناء الولاء  إف الغاية النهائية 
تصنف وسائل بلوغ وتطوير علاقة طويلة ابؼدى معهم. بناء ضرورة يستلزـ ما  ،بكو تغيتَ سلوكيات الزبائن ومواقفهمالسعي 

                                                                                                    :وهمافي مستويتُ  ذلك
البعد العلائقي بؿل اىتماـ ىذه ابػطوة، فيتم التًكيز على بصع معلومات بـتلف زبائن الفئات عد ي: تنمية قيمة العلاقة -

ىذا التفكتَ تكوف القيمة العلائقية  منوانطلاقا ابؼستهدفة، بهدؼ الوقوؼ دائما عند انتظاراتهم وحاجاتهم بشكل فردي، 
مثاؿ حوؿ ذلك  وأحسنالمحافظة على ىذه العلاقة. بعدة عن ذات أو مضموف ابػدمة او ابؼنتج وبالأحرى تكوف مربوطة ب

مقاسهم الشخصي، والتي  ىو الفنادؽ التي تريد معرفة أذواؽ، عادات ونمط حياة زبائنها من أجل اف تقدـ بؽم خدمة على
 (. chambre sur mesure à leurs attentesحسب انتظاراتهم ) على ابؼقاسغرفة تظهر في شكل 

                                           
1Jean-Marc Lehu, stratégie de fidélisation, (2ème édition, Éditions d’Organisation, Paris, 2003), pp 74-77. 
2 Bouchiba Soumeya, op.cit, pp 143-144. 
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برقيق رضا ويكوف ذلك عن طريق : بسلك ابؼؤسسة العديد من الامكانيات في ىذا المجاؿ، الصفقات ابؼزيد من تنمية -
بذربة معو بغية تشكيل ابذاه ايجابي لو، وكذلك عن طريق اقتًاح منتجات أو خدمات اضافية التي تسفر عن الزبوف في كل 

 . تبحث ابؼؤسسة ىنا عن تعظيم قيمة الزبوفو زيادة ابؼردودية، 
 ما يلفت بالنا في ىذه ابؼقاربة ىو مثاؿ تلك ابؼؤسسات التي تقيم التحالفات الاستًاتيجية، سواء مع منافسيهاو    
(، سواء مع مؤسسات Star Alliance: Lufthansa, Singapore Airlines, US Airways  )حالة 

 . (Air France, Accor, American Express)ليست منافسة بؽا 

  الدفاعيةالاستراتيجية (la stratégie défensive) :المحافظة على  تسعى ابؼؤسسة في ىذا التوجو الذ 
 ذلك وىي: افكار ملائمة ومساهمة في  عدة، وبقد زبائنها ابغاليتُ ثم بذنيد آخرين جدد

 مثل ابؽدايا وعلى سبيل الذكر أسلوب ابؼيل         :(la récompenseتتمحور الاولذ حوؿ بذارب ابؼكافآت ) -
«miles»  .الذي تعمل بو شركات الطتَاف، وكلما تضاعف عدد ابؼنظمتُ للبرنامج كاف بؿل اهماـ الزبائن 
: ينمو الفرد وىويتو في بيئة اجتماعية، نفس الشيء (communautés virtuelle) افتًاضيةانشاء بؾتمعات  -

الزبوف تستفيد ابؼؤسسات في كسب ولاء  على ذلك. ينتج استجابة لبيئة اجتماعية برث لاء فهوالو يدكن قولو حوؿ 
  ىذا الرابط )المجتمعات الافتًاضية( الذي يعزز لديو الثقة والالتزاـ.   بإنشاء

وتباين خصائص الزبائن ونشهد ذلك بشكل  :(hétérogénéitéتدور الفكرة الاختَة حوؿ مفهوـ عدـ التجانس ) -
جيد في برامج ولاء علامات ابؼوزعتُ، الذين يبحثوف في ذلك عن وضع سياسة بذزئة للزبائن بفضل ابؼعرفة ابعيدة بؽم من 

    . وقاعدة البياناتخلاؿ بطاقات الولاء 
النوعتُ من  ىذين Benavent & Meyer-Waardenابؼقدـ من طرؼ  15ويلخص لنا الشكل رقم     

 يبتُ فيو كيف يدكن التغلب على ابؼنافسة عن طريق مسلكتُ اساستُ.   حيث ، الاستًاتيجيتتُ

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثاني: ولاء الزبون

93 
 

 تجنب المنافسة استراتيجيتي: 15الشكل رقم 

  
 التميز عن المنافسين،    

 ت  تفضيلاالوصول الى  
 والتأقلم معو، السعي الزبون             

  بناء الخيار. وراء  
   

 
 

 اعاقة الخيار ابعاد الزبائن عن ضغوطات المنافسين،                           
 )بناء حواجز الخروج(                     

source: Mezouar Mohammed Amine, op.cit, p 128 

  المطلب الثاني: برامج الولاء وسبل قياسو

تتنافس بحدة كبتَة ومتزايدة كل منظمات الاعماؿ حوؿ إبقاء زبائنها ابغاليتُ، فتًاىا إما تسعى جاىدة لتعزيز ولائهم     
العديد  في ذلك ، تستخدـأو بإنشاء تكاليف عالية بروؿ بينهم والتحوؿ بكو غتَىا ،بكل ما يساىم في زيادة القيمة بؽم

 يراعي في اعداده الكثتَ من ابغيطة ليكوف فعالا لابد وأف ، الذيالولاءمن الوسائل تدخل ضمن ما يسمي ببرامج 
ىذا ولا يكفي التقليد وزيادة التكاليف.  من تفاديابؼؤسسة  مكنيف ،تُوابهاره للمستهلك عن ابؼنافستُوناجحا بتميزه 

ى برقيقها لذلك خلاؿ مدبل بجب عليها أف تقيس  ،والتخطيط لذلك من طرؼ ابؼؤسسة الايداف بأهمية ولاء العملاء
        شوط من العمل ابعاد والكاد. 

 الفرع الأول: نشأة ومفهوم برامج الولاء

النظري يجد أف برنامج  الإطاررغم اهمية برامج الولاء في التأثتَ على السلوؾ الشرائي للزبوف ومواقفو، الا أف ابؼتأمل في     
    الولاء يفتقر الذ مفاىيم واضحة، لذلك من الضروري شرح مفهوـ برنامج الولاء. 

 (Beggs( وبيغس )Mcmahon Battie( وماكماىوف باتي )Palmerمثل بابؼر )بالنسبة لبعض ابؼفكرين     
    رة على ابؼدى الطويل"  :" برامج الولاء ىي عمليات ترويجية مستم 1997عاـ  التالر قدما التعريف
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( برنامج الولاء على أنو:" برنامج تسويقي مصمم من اجل بناء ولاء الزبوف عن طريق 2003) Yi & jeanيعرؼ     
   منحو مكافآت وبرفيزات"

برنامج الولاء على انو:" عبارة عن برنامج تسويقي يدكن الزبائن من بصع مكافآت بؾانية  )Liu (2007كما عرؼ 
 شرائية متكررة."  سلوكياتمقابل 

علاقة ميكانيكية بتُ تكرار السلوؾ الشرائي وابؼكافآت  وجوداف تعريف برنامج الولاء وفقا للمقاربة السلوكية، أي     
تضمن تكرار السلوؾ آليا. ىذا ويعتبر حصر برامج الولاء في برامج ابؼكافآت فقط فابؼكافآت ابؼتحصل عليها لا قاصر، 

 غتَ منطقي، فقد ينتج ولاء الزبوف بطرؽ اخرى. 
وبرامج ابؼكافآت في اطار ابؼقاربة ابػلط ابؼوجود ما بتُ برامج الولاء  2005( في Shuganبؽذا تناوؿ شوغاف )

مفهوـ برامج الولاء عن طريق الاخذ بعتُ الاعتبار ابػصائص الإدراكية لولاء الزبوف، الادراكية، بحيث اقتًح إعادة النظر في 
حسب ة، وبذعلو أصلا من أصوؿ ابؼؤسسة. وابؼتمثلة في بؾموعة من الاستعدادات بررؾ الزبوف بذاه العلامة التجاري
شرائية ابعارية ابؼتكررة بفوائد ومزايا ال السلوكياتشوغاف:" برنامج ولاء حقيقي لا يجب أف يقتصر على نظاـ قواعد يربط 

جعل الزبوف أكثر تعلق بالعلامة، ىذا التعلق مستقبلية، بل برنامج ولاء حقيقي يجب أف يخلق اصولا للمؤسسة، عن طريق 
   .1" يدكن أف ينتج عن ابػبرة والتجربة، التعلم، العادة...

"برامج الولاء  :( الذي يبدو مناسبا2005) Meyer-Waarden & Benaventوفي الاختَ نقدـ تعريف     
الاكثر اهمية،  شتًيننظمة الذ حد ما، التي تهدؼ الذ اكتساب ابؼابؼستهدفة و ابؼبسثل بؾموعة من العمليات التسويقية 

. وتعود كيفية برقيق ذلك غالبا باستغلاؿ تقنيات ترويجية  الذ زيادة حجم ابؼشتًيات ةؤديابؼ افظة عليهم وتنشيطهم،المح
متنوعة او غتَ ذلك )ىدايا، بزفيضات في الاسعار،...(، او بتقنيات تسويق العلاقات )منح امتيازات  كلاسيكية تكوف

       او خدمات،...( التي تشجع ابؼستهلك بؼضاعفة و ادامة مشتًياتو من اجل ابغصوؿ على مكافأة."    

 ـيات التًويجية ابؽجومية، التي بدجرد انتهائها لا يكوف اماعن تلك العمل بزتلف برامج الولاءبذدر الاشارة الذ أف و     
تهدؼ الذ المحافظة على الولاء تعد برامج دفاعية لعودة الذ عاداتهم القديدة، فبرامج ابؼستهلكتُ أي شيء يدنعهم من ا

ر وعلى ابؼدى بحجز الزبوف بواسطة فوائد متنوعة ملموسة او معنوية، وتعمل بالأحرى كتًويج مستم  ابغصة السوقية
   .      2الطويل

( في S&H green stamps)تم اطلاؽ برنامج  ، أين1960أما تاريخها فحسب فليب كوتلر يعود الذ سنة      
حيث كاف بإمكاف الزبائن ابغصوؿ على طابع بريدي ابؼتاجر الكبتَة و بؿلات بذارية اخرى،   الو.ـ.أ من قبل العديد من

                                           
 .    97-94معراج ىواري وآخروف، مرجع سبق ذكره، ص ص 1

2Mezouar Mohammed Amine, op.cit., pp 125, 126.   
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أطلقت شركة  1981بؾاني مقابل كل دولار منفق، وعند بصع عدد معتُ من الطوابع يتم استبدابؽا بسلعة معينة. وفي سنة 
 .الذي يعمل على مكافأة الزبائن الاوفياء AAdavantageبرنامج الولاء الطتَاف الامريكية 

تذاكر، زيادة في درجة ابػدمة، او الذ  بتحويلها وفي الوقت ابغالر تسمح الامياؿ المجمعة في برنامج الولاء للأعضاء    
ودائما حسب كوتلر فانو بعد اطلاؽ شركة الطتَاف  .بغصوؿ بؾانا أو بابػصم  عل استفادة من خدمات سيارات اجرة ا

برنامج وؿ أ JW Marriottفندؽ  باطلاؽ ،شهد قطاع الفندقة ذلك AAdavantage الامريكية برنامج الولاء
، وأصبحت 1ببعيد عن ذلك تبنت شركات سيارات الاجرة برامج الولاء، ثم شركات بطاقات الائتماف...الخ، ثم ليس ولاء

من العائلات لديها بطاقة ولاء من متجر )سوبرماركت(  %70برامج الولاء متوفرة في كل صناعة تقريبا. ففي الو.ـ.أ 
مع مرور الوقت زاد الاىتماـ بها لاف ىناؾ أعدادا . و %80واحد على الأقل، وفي ىولندا ترتفع تلك النسبة لتصل الذ 

 . 2متزايدة من الشركات التي تستخدمها في بناء العلاقات، وابغث على استخداـ منتج أو خدمة، والمحافظة على العملاء

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
1Hung Man Ying, factors affecting the effectiveness of loyalty program in hong kong, master thesis, 
graduate school of commerce, Waseda university, 2008-2010, pp 35, 36.   

  .  187(، ص 2006، لبناف، -ناشروف-، )الدار العربية للعلوـ-كاستثمارات طويلة الامد-، إدارة العملاء ، تربصة أمتُ الأيوبيسونيك غوبتا، دونالد لبهماف2
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 الفرع الثاني: مراحل اعداد برنامج الولاء 

 في ابعدوؿ الآتي: بصفة عامة يدكن أف نلخص مراحل برنامج ولاء    

 : مراحل برنامج بناء الولاء 12الجدول رقم 

 الرقم المرحلة المحتوى
 1 استًاتيجية بناء الولاء . برديد المحاور الكبرى

اختيار الاجزاء السوقية الأساسية ابؼراد استهدافها   . بذزئة اولية
 باستًاتيجية بناء الولاء 

2 

 3  للزبوف   عرفة الدقيقةابؼ . حوؿ ابؼستهدفتُتكميلية  بصع بيانات
 دقيقةالالتجزئة  برديد المجموعات ابؼتجانسة التي بسلك قيمة بذارية قوية.  

 Hyper segmentation  
4 

كالتميز في تقدنً خدمات ذات جودة عالية -
   . )خدمات ما بعد البيع...(

 5 عوامل بناء الولاء وأسباب نزيف الزبائن            برديد 

 6 برديد مزيج بناء ولاء الزبوف   فتًات الاتصاؿ، ميزانية البرنامج. ، الأدواتاختيار 
 7 اختبار اولر للبرنامج   .عينة من الزبائن لدىتأكيد قبوؿ البرنامج 

 8  برنامج الولاء طلاؽا  . قياس قيمة الزبوف، الرضا والعائد على الاستثمار
 9  عبر الزمنالقيادة  . عمليات تصحيحيةالقياـ ب

source: Boudifa Resra Hakima, La politique de fidélisation dans une entreprise de téléphonie 
mobile comme facteur de compétitivité -cas : Orascom Telecom Algérie-, mémoire de magister 
en sciences commerciales, institut national de commerce, Algérie, 2007, p 107.  

وبذلك فهو يرسم الطريق السديد ولاء، الكل ابػطوات التي يتم اتباعها اثناء الاعداد لبرنامج بناء  يوضح ابعدوؿ جيدا    
لاختيار التًكيز عليو بحذر في كل ىذا ىو ا ابؼؤسسات علىيجب  لكل مؤسسة بكو برقيق أىداؼ الولاء بإحكاـ، ولعل ما

 . في بقاحو البالغة منظرا لأهميتهوالوقت ابؼناسب لإطلاؽ البرنامج الفعالة، نوع ابؼكافأة  ابعيد للأدوات

، بذعلها ابؼؤسسات شيوعوتعتبر بطاقات الولاء أحد أىم الادوات ابؼستعملة ب     متاحة اماـ بصيع  في عالد الاعماؿ اليوـ
 ، وىذا بعدعلى التخفيضات عند الشراء اللاحقصوؿ إمكانية ابغ ، مثلي تسمح بابغصوؿ على مزايا متعددةوىالزبائن 
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، اضافة لذلك توجد العديد من الادوات النقاط ابؼتًاكمة خلاؿ شراءاتو السابقة أف يقوـ الزبوف بتجميع عدد معتُ من
 :1في بناء الولاء ىيالتي تستعملها ابؼؤسسات 

  ابؼؤسسة، تعاملهم مع يحصلوف عليها من خلاؿ قاط التييتم اختيارىم على أساس نظاـ الن بؾموعة من الزبائن :النوادي -
   .ا في ابؼناسبات العامة أو ابػاصةعلى ابؽداي ويستفيد الزبوف ابؼنخرط في النادي من عدة مزايا مثل ابغصوؿ

 بالدخوؿ في والتي تسمح للزبوف لمجانية، ووضع ابػطوط ابؽاتفية ا: مثل خدمات ما بعد البيعابػدمات الإضافية -
إحداث اتصاؿ مع الزبائن  ، وابؽادفة إلذلات مباشرة مع مصلحة الاستعلامات، وكذا إنشاء مصلحة خدمة الزبوفاتصا

                                     .ابؼؤسسة ، وابؽادفة أيضا إلذ إعلامهم بدنتجاتم وشكاويهمتهلسماع آرائهم واقتًاحا
، يعرضها ابؼوقع بالاتصاؿ بابؼؤسسة والتفاعل معها والاستفادة من النصائح التي: إذ تسمح ىذه ابؼواقع مواقع الانتًنت -

                                               .ابعماؿة و عندما تقدـ وصفات للصحذه ابؼواقع بؽويزداد تعلق الزبوف أكثر 
، ئنهامن زبا ، وإرسابؽا إلذ بؾموعةتهاماأو علاتها : تقوـ ابؼؤسسة بتصميم بؾلة بـصصة للحديث عن منتجاتلمجلاا -

في ابؼنتجات والعلامات والطرؽ وتكوف ىذه الأداة أكثر ملاءمة في حاؿ وجود قدرة لدى ابؼؤسسة على الإبداع والتجديد 
، الذ ابؼلاين من زبائنها Danoé( بؾلتها DANONE) وأبرز مثاؿ على ذلك ىو ارساؿ مؤسسة دانوفالاتصالية، 

 . معابعتها لعدة مواضيع متعلقة بالصحة العامة، وىذا من خلاؿ تَا في تقوية صورة العلامة لدى الزبائنكثحيث ساهمت  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
 .   114ديلمي فتيحة، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 تجربة موزعي السيارات في بريطانيا

تعرض موزعي السيارات في بريطانيا في التسعينات بؼخاطر كبتَة بسبب التغتَات ابؼفاجئة في السوؽ. فقد كاف مشتًو      
شهرا. ولكن مع الزيادة ابغادة في اسعار السيارات  24-18السيارات يقوموا بشراء السيارة كل فتًة زمنية تتًاوح ما بتُ 

ا. وادت ىذه التغتَات الذ أف اصبحت أقساـ خدمة وصيانة السيارات أحد شهر  50زادت ىذه ابؼدة لتصل الذ حولر 
 الاقساـ الأساسية المحققة للأرباح، وذلك حتى يتواجد ابؼوزعتُ في السوؽ لآجاؿ طويلة. 

برامج ولكن ما الذي فعلو ابؼوزعوف بعد ذلك؟، لقد اكتشفوا أف ابؼوزعتُ الآخرين في أبكاء متفرقة من ابقلتًا قد قدموا     
للصيانة ابؼخططة، والتي ابتكرىا "جوف ايثر" ابؼوزع السابق لسيارات كريسلر، حيث في منتصف مدة البرنامج كانت توجد  

 كراسة كوبونات خاصة بابؼوزع بغرض إجراء الصيانة الوقائية للسيارات.  
و السيارات ابعديدة على احضار وقد تم تصميم كراسة الكوبونات بغرض بناء استًاتيجية الولاء، وتم تشجيع مشتً     

سياراتهم بشكل منتظم للفحص. لقد ساعدت ىذه الزيارات ابؼنتظمة للموزع على بناء علاقات طويلة الاجل مع 
 ابؼستهلكتُ، في حتُ لد تكن ىناؾ استثمارات إضافية يتكبدىا ابؼوزعتُ، حيث كانوا يدفعوف رسوـ شهرية للخدمة.    

تم التعلم بفا يقوـ ابؼنافستُ لزيادة حجم أعمابؽم، واستطاع موزعي السيارات في بريطانيا التغلب وفي التجربة السابقة    
 .        1على التغتَات السوقية واستثمارىا في بناء قاعدة العميل على الاجل الطويل

 طبيعة المكافأة وأثرىا على الفاعلية: 
فكيف ينبغي اذف أف تصمم برامج الولاء؟، ىل ينبغي أف تكوف  ،يتوقف بقاح برنامج الولاء على تركيبتو وتصميمو    

ابؼكافأة على ابؼشتًيات نقدية اـ عينية؟، وىل ينبغي منح ابؼكافآت على شكل أدوات كمالية أـ على شكل أدوات 
بجائزة   اشتًيت بدقدار مبلغ معتُ، يصبح لديك فرصة للفوز إذاضرورية؟ وىل ينبغي أف يكوف نظاـ ابغوافز احتماليا )

من كبتَة( أـ حتميا )مكافأة مضمونة في حاؿ الامتثاؿ بؼتطلبات البرنامج؟(، وىل من الافضل أف تكوف ابؼكافآت 
توفر لنا البحوث التي أجريت  مثلا( ؟،منتجات شركتك أـ بتلبية رغبات عملائك بتوفتَ منتجات بـتلفة )من شريك 

  حديثا ارشادات حوؿ بعض من ىذه القضايا ابؽامة.
مكافأة ترويجية، تشدد شركات اخرى عل  أفضلأف بعض الشركات تدافع بضراوة عن تقدنً النقود بوصفو  من رغمالب    

منح مكافآت عينية. والبحوث ابغديثة تشتَ الذ اف ابؼنتجات وابػدمات )خاصة السلع الكمالية ابؼتعية( ربدا تكوف 
للنقود لكونو بؿل رغبة على صعيد بارة أخرى، برغم ابؼيزة الواضحة مكافآت أفضل وأقل كلفة من ابؼكافآت النقدية. وبع

عابؼي، ربدا تبدو ابؼكافآت التي تشكل مصادر مالية غتَ النقود )الكمالية( أجدر بطموح العملاء وتتمتع بقيمة معتبرة أكبر 
وبرامج الولاء التي اعتمدت في السابق على ابؼكافآت النقدية حصرا إما أنها  من كلفتها الفعلية بالنسبة الذ ابعهة الراعية.

                                           
  . 251-250علاء عباس علي، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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التي باتت تسمح الآف لعملائها استبداؿ نقاط الأمياؿ التي قطعوىا  Discover Cardنوعت من عروضها )مثل 
 (.iGain، وCybergoldأو انها توقفت نهائيا مثل )متل  (ابؼنتجات التي استخدموىاوابػدمات و 

من ابؼكافآت على نوح  أما كوف ابؼكافآت سلع ضرورية اـ كمالية، فيمكن القوؿ اف السلع الكمالية تؤدي الغرضو     
لأنو ينضر الذ ابؼكافآت على الولاء على أنها مكاسب غتَ متوقعة تسمح للمستهلكتُ بالتساىل في نشاطات كاف  لفضأ

كانت ابعهود ابؼطلوبة من ابؼستهلكتُ لكي يحصلوا على مر أنو كلما  سيصعب تبرير القياـ بها لولا ذلك. وابؼشوؽ في الا
ابؼكافأة أكبر، كلما زاد تفضيلهم للمكافأة الكمالية. وىذا يشتَ الذ وجوب الذ وجوب تغيتَ خليط ابؼكافآت مع تزايد 

افآت أكثر سخاء لأصحاب ابعهود ابؼبذولة في نيلها )مثل توفتَ مكافآت خدمية للمستويات الدنيا من الاداء، وتوفتَ مك
 الأداء العالر(.

واجابة على سؤاؿ ىل تكوف ابؼكافآت احتمالية أـ حتمية؟ يفضل ابؼستهلكوف بوجو عاـ ابؼكافآت الصغتَة ابؼضمونة     
ويبدو اف ابؼمارسات ابؼهنية تدعم ما توصلت اليو البحوث. وىناؾ شركات بابؼقارنة مع ابؼكافآت الكبتَة غتَ ابؼضمونة. 

ديدة انتقلت من عرض ابؼكافآت الاحتمالية ابػالصة الذ توليفة من ابؼكافآت ابؼضمونة وغتَ ابؼضمونة، ومن الامثلة ع
الناجحة للبرامج التي بذمع بتُ ابغوافز ابغتمية والاحتمالية ىو لعبة مونوبولر من ماكدونالدز، حيث يدلك العملاء الذين 

م للمشاركة في جوائز سباؽ ابػيل كما يحصلوف على طوابع لعبة ابصع واربح التي يشتًوف الطعاـ فرصة الفوز بجوائز تؤىله
 يدكنهم استبدابؽا بدكافآت مضمونة. 

ىل ينغي أف يوفر برنامج الولاء ابؼنتجات التي تصنعها الشركة أـ يوفر منتجات بـتلفة )من شريك مثلا(؟ ىذه قضية لا     
ؿ، في حتُ يوفر العديد من برامج الولاء ابؼتوفرة في السوؽ ابؼنتجات التي تزاؿ موضع نقاش مستمر. وعلى سبيل ابؼثا

تصنعها الشركة كمكافآت، يوجد عدد كبتَ من البرامج التي تستخدـ مكافآت بزتلف كثتَا عن ابؼنتجات الاستهلاكية التي 
من علب 10الذين يشتًوف ميل من الطتَاف للمستهلكتُ  1000التي توفر  kolleggيجري التًويج بؽا )مثل عروضات 

منح منتجات الشركة ابغبوب التي تنتجها(. والبحوث التي أجريت مؤخرا تشتَ الذ اف الفوائد التي تتناسب مع ابعهد )أي 
نفسها كمكافآت( أكثر ملاءمة بؼا يفضلو ابؼستهلكوف. وىذه النتيجة تتوافق مع ضعف برامج الولاء التي كانت الفنادؽ 

سعينات من القرف ابؼاضي عندما اعتمدت بشدة على امياؿ الطتَاف ابؼقطوعة كمكافأة لضيوفها. توفرىا في مطلع الت
 وبابؼقابل يستشهد العديد بتشديد الفنادؽ مؤخرا على التًويج لإقامات بؾانية فيها كأحد حوافز بقاحها ابغالر. 

 
 تكوف بدنتهى الفعالية في اكتساب عملاء  وبالاختصار، يدكن لبرامج الولاء، في حاؿ صممت بالشكل ابؼناسب، أف    

   . 1وتشجيع العملاء ابغاليتُ على الشراء مرات أكثر، واقناعهم بعدـ التحوؿ الذ الشركات ابؼنافسةجدد، 

 

                                           
    . 191-188غوبتا، دونالد لبهماف، مرجع سبق ذكره، ص ص  سونيك1
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 :برامج الولاء أنواع
بشيء من التفصيل  باحثتُا حسب عدد من التصنيفاتهل لذلك سنتعرض بسارس ابؼؤسسات انواع بـتلفة لبرامج الولاء،   

  :1في ما يلي

 :Youjae Yi & Hoseong Jeon أنواع برنامج الولاء حسب -1
                                            .نوع ابؼكافأة وتوقيتهالقاما الباحثتُ بتصنيف برامج الولاء وفقا     

  أنواع المكافآت: -
ابؼقتًحة أو ابػدمة ابؼعروضة للزبائن، او تكوف مصممة )ابؼكافآت(  بؼنتجأي تدعم وتساند قيمة اتكوف اما مباشرة،     

 buyer’sالتزاـ )حيطة( ابؼشتًي مع ابؼنتج ) مستوىلتحفز الولاء بطرقة غتَ مباشرة، ويقع الاختيار في ذلك حسب 
level of involvement with the product)وسنفهم معتٌ ذلك في ما سيأتي ،. 

المحفزات التي تقدىا البرامج تشجع الولاء  فيو في ىذا النوع من برامج الولاء تكوف :ت الغتَ مباشرةابؼكافآ ولاءبرنامج  -
يطة الشراء حتزاـ و ذات اللمنتجات بالنسبة ل ، وخاصةذاتهم ابؼنتج او خدمة ابؼؤسسة لا بسبب لببسبب البرنامج 

( ما يديز exotic) غريبشيء ، وخاصة عندما يكوف المحفز (low-involvement productsابؼنخفضة )
 كافأة فاف سبب الشراء الذي كاف أوؿ مرة يختفي.ابؼنتج عن غتَة، لكن بدجرد ابغصوؿ على ابؼ

احسن مثاؿ حوؿ ذلك، بحيث أف رحلة السفر رحلة سفر جوي بؾانية يعرضها بذار التجزئة بؼادة البنزين  تكوفيدكن اف 
فز تكوف ابؼكافأة بدلا من البنزين )جوىر ابؼنتج(. اف سبب ابؼشاركة في برنامج الولاء ناشئ من رغبة ابعوي وىي المح

 ابؼشتًي في ابغصوؿ على تذكرة سفر جوي بؾانية وليس ولاء للعلامة. 
افآت التي تكوف : يشجع ىذا النوع من برامج الولاء للمنتج ذاتو او بػدمة ابؼؤسسة، وابؼكبرنامج ولاء ابؼكافآت ابؼباشرة -

، وبقد ذلك جليا في منتجات التزاـ وحيطة الشراء معروضة في ىذا النوع من البرامج تدعم مباشرة قيمة ابؼنتج او ابػدمة
 بـطط العالر أين يتم مرافقتها بدحفز صغتَ، يتعلق بابؼنتج ولا يكوف مكافأة  مستقلة عن ذاتو. مثاؿ عن ذلك ىو

من ن يستفيد كل ابؼشاركتُ في ىذا البرنامج والذين تسجل كل تعاملاتهم مع الشركة ، أيبزفيضات شركة جنراؿ موتور
 .بزفيضات في بشن سيارة جنراؿ موتر جديدة

 
 
 
 
 

                                           
1Hung Man Ying, op.cit., pp 41-44.  
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 توقيت المكافآت:  -
وفقا لبرنامج يستحق تعاملات تستغرؽ مدة زمنية ليتم  أنيا أـ ،ونعتٍ من ذلك متي يتم الاستفادة وبرصيل ابؼكافاة    

           لانتفاع من ابؼكافأة ابؼوعودة. 
الاستفادة من  تكوف: (Immediate reward loyalty programبرنامج ولاء ابؼكافآت الآنية ابؼتكررة ) -

يكوف تقوية وتعزيز فيو القدرة على يشتًط كما آنية ومباشرة بعد عملية الشراء،   في ىذا النوع من برامج الولاءابؼكافأة 
والذي حسب لا يدلك منظور طويل الاجل ليحقق ولاء  من اجل تفرقتو عن التًويج السعري الشراء لدى الزبائنتكرار 
 يخص صياغة وصناعة سلوؾ ابؼستهلك.  فيما، فيجب أف يصمم وفق منظور طويل الاجل الزبوف

قع الانتفاع من في ىذا النوع ي :(Delayed reward loyalty programبرنامج ولاء ابؼكافآت ابؼؤجلة ) -
 ابؼكافآت بعد مدة معينة من الشراء.  

 .16رقم  شكلالفي Yi & Jeon يدكن تلخيص أنواع برامج الولاء حسب 
 

 برامج الولاء  مكافآت: أنواع 16الشكل رقم 
 توقيت المكافأة                                                            

 لاحقة أو مؤجلة                                       متكررة وآنية                                       
         

 مباشرة         

 
 

  نوع المكافأة
                                       

 غتَ مباشرة
 

      
      

  source: ibid, p 44.  

 
 
 

 
 Instant)التعاملات الانية  -

Scratches) 
 برنامج العضوية )مكافآت متعلقة بابؼنتج( -

 
 نوادي معتادي السفر ابعوي -
(Airline frequent-flyer clubs) 
)بطاقة شركة  الكوبونات( و token)التذاكر  -

 جنراؿ موتور على سبيل ابؼثاؿ( 
 
 Instantالتعاملات الانية ) -

Scratches) 
 برنامج العضوية )مكافآت متعلقة بابؼنتج( -

 
 بؼنتج معتُ نادي ابؼشتًين ابؼعتادين  -

Multi-product frequent-buyer 
club (fly buys خدمة النقل ابعوي) 
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 :Barry Berman أنواع برنامج الولاء حسب -2

 :1يلي سنراىا كماىناؾ أربعة أصناؼ لبرامج الولاء في شكلها الأساسي 
خصم  على منتجات بؿددة بدجرد بسرير بطاقة عضويتو وفيو يكمن لأي زبوف اف يحصل ويستفيد من  :الصنف الأوؿ -

وبالرغم من أف ىذا الصنف ينظر اليو على انو برنامج ولاء من قبل بعض التجار  ،بغظةلدى نقطة البيع النهائية وفي أي 
بطاقة العضوية ولا يكافئ سلوؾ الولاء، فكل نامج يكافئ وابؼستهلكتُ، الا أنو يدلك  العديد من النقائص من بينها أف البر 

الشركة  زبائنافضل ف بالصدفة و و ابؼشتً يحصل ابؼستهلكتُ يحصلوف على نفس ابؼنفعة بغض النضر عن مشتًياتهم السابقة )
لاسم ، بحيث لا يحتفظ ولا يوظف مستخدمي ىذا النمط من البرامج بقاعدة معلومات ابعد من ا(على نفس الايجابيات

لهم، من امثلة لزبائنهم لكي يقدموا عروضا خاصة لأفضكابؼعلومات ابػاصة بنمط الشراء، وابؼعلومات الديدغرافية واللقب،  
  (. supermarketابؼؤسسات التي تعتمد على ىذا الصنف ابؼتاجر الكبرى )

معتُ من الوحدات بالسعر التاـ، يشبو من وحدة بؾانية بعد اف يقوموا بشراء عدد ىنا يستفيد الزبائن  :الثانيالصنف  -
يحتفظ ابؼستهلكوف بابغساب ابؼفصل  ىذا البرنامج خصم الكمية الذي يركز على العدد الابصالر لعدد ابؼشتًيات.

  parking spot (Airport FastPark .)حضائر التوقف  ، من أمثلة ذلكفي بطاقة بؽم غالبا بؼشتًياتهم
، كذلك يعد في ابغتُ الذي تقلده الشركات ابؼنافسة قصتَة ابؼدةفيو د ارباح الشركات تعرغم كل ايجابيات ىذا الصنف 

، ما يعاب حصولو على نوع آخر من السلعحالة حصوؿ ابؼستهلك على الوحدة المجانية من نفس السلعة أقل برفيزا من 
  ؼ الزبائن.  أيضا فيو على ىذا البرنامج ىو عدـ وجود عروض اتصالات ومكافآت بـتلفة حسب اختلا

قوـ فكرتو علي مكافأة الاعضاء انطلاقا من بؾموع النقاط التي تلخص ابؼشتًيات ابؼاضية، وعلى  :الصنف الثالث -
، وبعض مستخدمي ىذا عكس الصنف الاوؿ والثاني فهو يهتم بقاعدة معلومات الزبائن بتتبع عدد ابؼشتًيات والنقاط

  في شكل درجات         للمكافآت اقتًاح برنامج  ،يع الزبائن علي زيادة مستوى الشراءالنوع يقوموا من ابغتُ الذ الآخر بتشج
  ، من بتُ ابؼؤسسات التي تعتمد على ىذا النوع الفنادؽ وشركات الطتَاف.،...الخيأخذ بعتُ الاعتبار قيمة الزبائن

ىو قدرتها على تكييف اتصالاتها، عروضها : أغلب برامج ىذا النوع ىي برامج النقاط، أىم ما يديزىا الصنف الرابع -
 Harris تعد) مع ابؼؤسسة التي أجراىا التًويجية ومكافآتها لكل عضو بشكل فردي اعتمادا على عمليات الشراء

Teeter ،ShopRite، Winn Dixie، Tesco  ُالرابعالتي تعمل ببرامج الصنف  ةابؼتاجر الكبتَ من بت) ،
بؾلة تعتتٍ بكل ما  يصدر( Baby Rewards Clubنادي مكافآت الأطفاؿ ) Winn-Dixieيدلك حيث 

 فتستغل برابؾها في جذب زبائنها الذين لد يتعاملوا معها ShopRite Wakefern’s، وأما متاجر يخص الاطفاؿ

                                           
1Barry Berman, developing an effective customer loyalty program, California management review, 
California, vol. 49, no. 1, 2006, pp 124-127.  
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ات من خلاؿ عروض خاصة، ويدكن القوؿ أف مستخدمي ىذا النوع من البرامج بحاجة الذ تطوير قاعدة بيانمؤخرا 
 عميقة.  

 الولاء قياس: لثالفرع الثا

 منها النظريتطلب  ،بتخطيطها وتوظيفها للأدوات ابؼلائمة وتنافس ابؼؤسسات حولو إف الالتزاـ باكتساب ولاء العملاء    
تأخذ كاف على ابؼؤسسة اف  يابؼوقفالبعد السلوكي و وبدا اف للولاء بعدين أساستُ هما  والعمل على قياسو بدختلف السبل،

 ، سنرى أىم ىذه الوسائل بقليل من التفصيل.     بهما الاثنتُ في ىذه العملية

  : السلوكي البعد قياس -1
يجب قياس السلوؾ الفعلي لعملية التجديد )اعادة الشراء للعملاء(. الذ جانب متابعة نسب  لقياس درجة الولاء    

، العرض الزبوف مع ابؼؤسسة فتًةوؿ ونعتٍ بو طوؿ مدة او ولاء الزبائن )الطالاحتفاظ بالزبائن، وذلك بدراقبة الابعاد الثلاثة ل
حصة ابؼؤسسة من ابصالر  هوف وأما العمق ،التي يقدـ عليها ابؼستهلك لنفس ابؼؤسسة أو عددىا بؼنتجاتا ونعتٍ بو مدى

      .( من ابؼؤسسات الأخرىابؼنتجات التي يحصل عليها الزبوف 
مرة فاذا استطاعت  معرفة عدد السنوات التي قظاىا الزبوف مع ابؼؤسسة منذ بداية تعاملو معها لأوؿاف قياس الطوؿ ىو 

أما البعد الثاني ألا ىو العرض يتحقق عندما الاحتفاظ بو او في المجمل بعدد زبائنها فقد بقحت في تشجيع ولائهم. 
قداـ على استهلاؾ منتجات اخرى بؽا وتنظر في على زيادة او الاتضيف ابؼؤسسة منتجات اخرى بهدؼ تشجيع الزبائن 

نتائج ذلك. وتعتبر ابغصرية كذلك مؤشر ىاـ في الولاء، وىي تقيس عمق علاقة العميل مع ابؼؤسسة ويكوف بعرفة ابغصة 
للمنتجات الأخرى ابؼنافسة، ولقياس  العميل بؼنتجات ابؼؤسسة من بؾموع مشتًياتو مشتًياتمن ابؼشتًيات )أي نسبة 

مالية  تقدـ خدمات كانت ابؼؤسسة  إذامق بشكل جيد يجب الاخذ بعتُ الاعتبار عدد من النقاط، على سبيل ابؼثاؿ الع
 . 1كاف للزبوف ديوف قائمة لدى جهات مقرضة اخرى إذا عما ستفسرت

 

 

 

 

                                           
1Craig F. Churchill, Sahra S. Halpern, building customer loyalty, microfinance network association, 2001, 
pp 11-12.  
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 لولاء الزبون: أبعاد القياس السلوكي 17الشكل رقم    
 
 
 
 

 العمق 
          رضالعـــــــــ            

            Source: ibid, p 11.  

 
 قياس البعد الموقفي: -2

العملاء الآخرين، ابؼصادقات، ونشر ابػبر ىم امثلة عن ابؼواقف الايجابية التي تدؿ على ولاء الزبائن، ويعد  إف ترشيح    
أشخاص داعمتُ ذوي مستوى رفيع من الولاء، وتكوف معرفة ذلك أولئك الذين يقوموف بتًشيح آخرين بصورة دورية 

            ينصحوف أصدقائهم وجتَانهم بالاستفادة من ابؼؤسسة ومنتجاتها.  إذا كانوا باستخداـ دراسات بسؤاؿ الزبائن حوؿ 
ء. فخلاؿ استهلاؾ الزبوف اف العزـ على اعادة ابغصوؿ على احدى خدمات ابؼؤسسة ىو اشارة اخرى حوؿ الولا    

كانوا يريدوف ابغصوؿ على منتجات ابؼؤسسة مرة اخرى.   إذاابؼعتاد عليو يدكن للمؤسسة تلقائيا أف تسأؿ الزبائن حوؿ ما 
كانت غتَ مضمونة فهي تعطي فكرة مفيدة، إف العزـ على اعادة   إذاإف اجابتهم ىي مؤشر لسلوكهم ابؼستقبلي، حتى 

 . 1جات ابؼؤسسة ىو مؤشر كبتَ على رضا الزبائن، والرضا ىو مؤشر جيد للولاءابغصوؿ على احدى منت

 

 

 

 

 

 

                                           
1ibid, p 13.    

 الطول 
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 خلاصة

أماـ منظمات الاعماؿ من تبتٍ فلسفة الولاء في أعمابؽا، فزيادة التًكيز على الزبوف في ادبيات التسويق  لا مفر اليوـ    
لا إة على برقيق ذلك من جهة ثانية، يحتم عليها ذلك و والبحوث التي اثبتت قيمة الاحتفاظ بو من جهة، واحتداـ ابؼنافس

بل اف يأخذ ذلك استًاتيجية واضحة فحسب لا يكفيها تبتٍ ىذا التوجو والايداف بو و  رمت بها لعبة ابؼنافسة خارجا،
تفهم جيدا كيفية اقامة علاقات طويلة ابؼدى مبنية على اساس الثقة، التواصل، وتبادؿ القيمة يكوف بؿورىا ىو ابؼعالد، 

 الادارة ابعيدة بؽذه العلاقات الناشئة مع مرور الزمن. 
ين موفق عمليات الشراء، بل يتعدى الامر الذ تكو  تكرار ىذا ولا ينحصر ولاء الزبوف في ابعانب السلوكي ابؼتمثل في    

، لكي تستطيع ابؼؤسسة ابغكم بولاء زبائنها )ولاء ورغبة في استمرار العلاقة مستقبلا ايجابي حوؿ ابؼؤسسة ومنتجاتها
تصميمها برمل في مبادئها وأثناء ، التي وتستند على العديد من الوسائل تدخل ضمن ما يسمى ببرامج الولاءحقيقي(، 

يجب على ابؼنظمات اف تولر قدر الاىتماـ في مراقبتو  ىذا ابؼفهوـ بالغ الاهميةداـ  وما .الكائنة بتُ الزبائن الاختلافات
 وقياسو لكي يرتاح بؽا باؿ وترى النجاح في ذلك.  
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 تمهيد:   

وضرورة إف ما أتت بو الدراسة النظرية للتسويق اتظباشر في تؼتلف الكتب والبحوث العلمية أترعت على مدى أتقيتو،     
التي شهدت أشواطا تبنيو من قبل منظمات الاعماؿ، فهو يقربها أكثر فأكثر من زبائنها أينما كانوا، ومع العشرية الأختَة 

في تكنولوجيا وسائل الاتصاؿ تنكن القوؿ أف التسويق اتظباشر اصبح ضرورة لكل مؤسسة  ذات ىدؼ ربحي او  متقدمة
اتصمعيات و ات والادارات العمومية مثلا اليوـ على غرار اتظؤسسات الاقتصادية غتَ ربحي وليس خيارا، حيث تجد اتصامع

 اتطتَية كلها تدلك مواقع الكتًونية على الانتًنت وحسابات على مواقع التواصل الاجتماعي.

ضوء في ىذا وبما اف مزايا التسويق اتظباشر عديدة بالنسبة لكل من طرفي اتظعادلة الزبوف واتظؤسسة، فإننا سنسلط ال    
يفيد بو ىذا الأختَ منظمات الاعماؿ خاصة وىو بناء ولاء زبائنها، من خلاؿ دراسة حالة الفصل التطبيقي على اىم ما 

تظؤسسة موبيليس ومدى تجاوب زبائنها مع تؽارساتها فيما تمص التسويق اتظباشر، وبالتحديد عن طريق توزيع استبياف 
ي الزبوف أولا في التسويق اتظباشر ومدى تفضيلو تعذا النوع من التسويق، ثم معرفة مضبوط وتػكم بطريقة جيدة تظعرفة رأ

فى الفرضية التي تم صياغتها ناو ن نثبت نفس الوقت لنقيم وفي دائما رأيو في التسويق اتظباشر الذي تدارسو مؤسسة موبيليس
وفي الأختَ تحري مدى صحة القوؿ باف  حوؿ مدى تؾاح او فشل اتظؤسسة تػل الدراسة في تؽارسة التسويق اتظباشر،

         التسويق اتظباشر يساىم في تحقيق ولاء الزبوف.   
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 وسياستها التسويقية مؤسسة اتصالات الجزائر موبيليسبتعريف الالمبحث الأول: 

  نظرة عامة حول سوق خدمة الهاتف النقالالمطلب الأول: 
سوؽ خاصة و وطتٍ من بتُ القطاعات الاستًاتيجية، نظرا لدوره في الاقتصاد اليعد قطاع الاتصالات في أي دولة     

مقارنة بباقي الأسواؽ والقطاعات، ويشهد تطورا سريعا ومنافسة حادة خدمة اتعاتف النقاؿ، فهو يدر بالأمواؿ الطائلة 
ة اتعاتف النقاؿ على اتظستويتُ المحلى والعاتظي، كما يسعنا ذكر ، تعذا سنبرز واقع سوؽ خدمخاصة على اتظستوى الوطتٍ

  .  منذ نشأتهاتػل الدراسة أىم التطورات التي شهدتها اتظؤسسة 

 ملامح وواقع سوق خدمة الهاتف النقال على المستوى العالميالفرع الأول: 
بفضل التطورات انتشر اتعاتف النقاؿ بسرعة كبتَة في العالد، منذ ظهوره الذ مرحلة النضوج التي يعيشها الآف،     

 وحسب الإصدار الأختَ للاتحاد الدولر ،أماـ اتصيل اتطامس منوقد بات  العالد ، وىا ىوالتكنولوجية التي يشهدىا
تغطية اتعاتف النقاؿ حاليا شبو كلية، بتقدير فاف  2016( في Figures & Facts ICTللاتصالات )تقرير 

  في أبسط شكل وىو اتصيل الثاني.( يقطنوف في منطقة مغطاة سبعة مليارات نسمة أو تؿومن اترالر السكاف ) 95%
وذلك  أفضلعلى فهم تفو خدمة الاتصاؿ باتعاتف المحموؿ بشكل  13اتصدوؿ رقم ستفيدنا الاحصائيات اتظقدمة في   

 العالد.ربوع عبر 

   العالم مناطقر اشتراكات الهاتف المحمول حسب تطو : 13الجدول رقم 

 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

 مليون نسمة 
  772   710   644   580   507   438   366  افريقيا
  426   421   413   405   379   349   310  العربية الدوؿ

آسيا والمحيط 
 اتعادي

2 614 3 000 3 205 3 469 3 681 3 795 3 872 

رابطة أو اتحاد 
 الدوؿ اتظستقلة

377 358 368 386 390 400 405 

  754   752   748   749   743   730  709 أوروبا
  110 1   102 1   092 1   041 1   994   952  881 الامريكيتتُ

source: International Telecommunication Union, end-2016 estimates for key ICT indicators, 

 https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/facts/default.aspx 

http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/facts/default.aspx
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بالنسبة اتظئوية الذ  2016لسنة تقدير اشتًاكات اتعاتف النقاؿ يقدـ لنا  18ما يلي الشكل رقم وفي    
  .د العاتظي للاتصالاتاتحالا اتظعتمدة من قبل العدد الإترالر للسكاف، وذلك حسب تؼتلف مناطق العالد

  2016تقدير اشتراكات الهاتف النقال لسنة : 18الشكل رقم 

 
source: International Telecommunication Union, global ICT development, consulté 
 le: 07/10/2016. 
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/statistics/2016/Stat_page_all_charts_2016.xls, 
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 الشركات الرائدة عبر العالد  14اتصدوؿ رقم يبتُ  :على الشبكة الأرضية متعاملي خدمات الهاتف النقال -
 .حسب عدد اتظشتًكتُ( شبكة اتعاتف المحموؿ الأرضية يشغل)م

 العالمعبر  نقالشبكة الهاتف المتعاملي أكبر  : قائمة14رقم جدول 

اتظر 
 تبة

 عدد اتظشتًكتُ )باتظليوف( الأسواؽ الرئيسية الشركة 

1 China Mobile 
()الصتُ    

 (2016)أوت  840.8 .ندكونج، باكستاف، تايلاالصتُ، ىونج  

2 Vodafone 
 )اتظملكة اتظتحدة(

    

ألبانيا، أستًاليا، البرازيل، ترهورية التشيك، مصر، 
جزر فارو، أتظانيا، غانا، اليوناف، المجر، آيسلندا، 
اتعند، آيرلندا، إيطاليا، مالطا، ىولندا، نيوزلندا، 

افريقيا، اسبانيا، البرتغاؿ، قطر، رومانيا، جنوب 
 تركيا، أكرانيا، اتظملكة اتظتحدة.

464.6  
 (2016جواف )

 

3 Airtel )فاسو بوركينابنغلاديش، بوركينافاسو، تشاد،  )اتعند ،
، غتَنزي، غانا، الغابوف، ترهورية الكونغوتشاد، 
، ملاوي، النيجر، مدغشقر، كينيا،  جتَزياتعند، 

 ،سيشلترهورية الكونغو، رواندا، جتَيا، ين
 تنزانيا، أوغندا، زامبيا. ، سريلانكا، ستَاليوف

332.7  
 (2016)جواف 

4 América Móvil 
 )اتظكسيك(

كولومبيا،  شيلي،  تالأرجنتتُ، النمسا، البرازيل، 
، الإكوادور، ترهورية الدومنيكافكوستاريكا، 
 ىندوراس، اتظكسيك،، غواتيمالاالسلفادور، 

الولايات ، بتَو ،باراغواي، بنما، نيكاراغوا
، جزر العذراء الأمريكية، بورتوريكو اتظتحدة،

 .الأوروغواي

282.9  
 (2016جواف )

5 Telefónica 
 )اسبانيا(

الأرجنتتُ، البرازيل، تشيلي، كولومبيا، كوستاريكا، 
الإكوادور، السلفادور، أتظانيا، غواتيمالا، إيطاليا، 

اتظكسيك، نيكاراغوا، بنما، بتَو، اسبانيا، 
 السوداف، اتظملكة اتظتحدة، الأوروغواي، فنزويلا. 

272.6  
 (2016جواف )
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6 China Unicom 
 )الصتُ(

 (2016)أوت  261.6 الصتُ

7 MTN Group 
 )جنوب افريقيا(

ترهورية ، نستاف، البنتُ، بوتسوانا، الكامتَوفأفغا
غينيا ، ساحل العاج، قبرص، غانا، غينيا، الكونغو
رواندا، جنوب  ليبتَيا، نيجتَيا،، إيراف، بيساو

أوغندا،  ، سوريا،سوازيلندافريقيا، السوداف، 
 اليمن، زامبيا. 

232.6  
 (2016جواف )

8 VimpelCom 
 )ىولندا(

، جورجيا، إيطاليا،  بنغلاديشاتصزائر، أرمينيا، 
، باكستاف، روسيا، قرغيزستاف، كازاخستاف

 ، زتنبابوي، أوزبكستاف، أوكرانيا، طاجيكستاف

215  
 (2016جواف )

9 Telenor )ماليزيا بنغلاديش، بلغاريا، الداتفارؾ، المجر، اتعند، )النرويج، 
 النرويج، باكستاف،  ،مياتفار، تصبل الأسودا

   روسيا، صربيا، السويد، تايلاند. 

 (2016)جواف  211

source: List of mobile network operators, wikipedia -the free encyclopedia-, consulté le: 
21/06/2016, https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_mobile_network_operators 

 ىو وكالة متخصصة تابعة للأمم :حول العالم هيئة مشرفة على قطاع الاتصالاتكالاتحاد الدولي للاتصالات   -
ىذه اتظنظمة الدولية ىي التي تطورت  الاتحاد الدولر للتلغراؼ.أين تم انشاء  1865 و الذ عاـيرجع تاريخ تأسيس، اتظتحدة

مع مرّ السنتُ كي تستوعب تقنيات الاتصاؿ اتصديدة التي أعقبت بعد التلغراؼ، اتعاتف وأنظمة الراديو والتلفاز... إلخ؛ 
 ت.أصبحت في وقت لاحق الاتحاد الدولر للاتصالاف

تشجيع التعاوف الدولر في تعيتُ  علىـ العاتظي للطيف الراديوي، كما يعمل عل التنسيق في تقسيم الاستخدايسهر الاتحاد 
وعلى تصميم اتظعايتَ التقنية التي تضمن التواصل بتُ الشبكات والتكنولوجيات وتخصيص مدارات الأقمار الصناعية، 

  .1بصورة سلسلة

 لمحة عامة لسوق خدمة الهاتف النقال الجزائريالفرع الثاني: 
ع البريد واتظواصلات مستَا وتؽسوكا بأيدي إدارة الاحتلاؿ الفرنسي، لكن غداة الاستقلاؿ واستًجاع السيادة كاف قطا     

والذي مكن  1962سبتمبر  27اتظؤرخ ب  62-01الوطنية سارعت اتضكومة اتصزائرية لاستًداد ىذا القطاع عبر اتظرسوـ 

                                           
 .http://www.itu.int/ar/about/Pages/default.aspxالاتحاد الدولر للاتصالات، نبذة عن الاتحاد الدولر للاتصالات، 1
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 ة أبقت على معظم التشريعات والنصوص القانونية اتظوروثة عنالأختَ  إلا أف ىذه واحتوائو.الادارة اتصزائرية من ضمو 
الذي واتظتضمن "قانوف وزارة البريد واتظواصلات"  75/89، أين تم اصدار الامر 1975 الادارة التي سبقتها إلذ غاية سنة
إلذ غاية لد يشهد القطاع تغتَات جذرية . فأعطى الوزارة حق الاحتكار تصميع اتطدمات ،حدد صلاحيات ومهاـ القطاع

لأساس في ا ىدؼ ىذا الاختَ جاء بإصلاحات ىامة للقطاع.لذي ا 03-2000ف القانو  أين صدر ،2000 أوت 5
بدوف تدييز، ذات نوعية داخل إطار اتظوضوعية والشفافة و سلكية لاواصلات سلكية و مريد و بإلذ تطوير وتقدنً خدمات 

 .كبتَة بهدؼ إخراج القطاع من سياسة الاحتكار  ثلاثة تغيتَاتمن الضروري إحداث  إذ كاف ،في مناخ تنافسيو 
مؤسسة اتصالات اتصزائر التي تزلت  كوكذلإنشاء مؤسسة بريد اتصزائر والتي تكفلت بتسيتَ قطاع البريد، تم بوجبو ف    

سلطة الضبط للبريد واتظواصلات السلكية بالإضافة الذ انشاء . على عاتقها مسؤولية تطوير شبكة الاتصالات في اتصزائر
 . واللاسلكية

، سنتعرض تعا وـغاية الي السوؽ بثلاثة مراحل أساسية الذ مرالهاتف النقال:  سوق خدماتالمنافسة في تطور  -
 بقليل من الشرح التفصيل لتتضح الرؤية بشكل أفضل. 

، حيث بلغ 1994اتطلوي لأوؿ مرة حيز الاستغلاؿ سنة إدخاؿ خدمة الاتصاؿ باتعاتف تم : مرحلة الاحتكار اتظطلق -
ألف مشتًؾ ، وبقي قطاع الاتصالات تحت وصاية وزارة البريد و  18ما يقارب  1999سنة  عدد اتظشتًكتُ في

، الذي قاـ بالفصل 2000-03، أين صدر قانوف رقم 2000أوت  05غاية تاريخ  إلذ)كمتعامل ومنظم( اتظواصلات 
في تغاؿ مل كمتعااتصالات اتصزائر   فتأسست مؤسسة)للقطاع وتقا البريد و اتظواصلات ئيسيتُ بتُ النشاطتُ الر 

الاتصاؿ بدلا من وزارة البريد ة البريد وتكنولوجيات الإعلاـ و إنشاء وزار و الاتصالات بما في ذلك اتعاتف النقاؿ(، 
 .لاتصالات باتعاتف اتطلويفتح تغاؿ التنافس للمتعاملتُ الأجانب في قطاع اتم و ىذا ، واتظواصلات

في سنة  )ىذه اتظؤسسة تحولت أوراسكوـ تيليكوـعرفت ىذه اتظرحلة دخوؿ اتظتعامل الأجنبي : مرحلة الاحتكار الثنائي -
مع حصوؿ الدولة اتصزائري على  2011سنة  فيبلكوـبعدما أصبحت فرعا من فروع تغمع  ،يكوـلأوبتيموـ تيالر  2013

بعد ، GSM لشبكة حصولو على رخصة استغلاؿو ( طريق الصندوؽ الوطتٍ للاستثمار من أسهم الشركة عن 51%
قاـ من  ،مليوف دولار 737يقدر ب عرض ل وتنتقدب، 2001جويلية  11ها سلطة الضبط في فوزه بمناقصة دولية طرحت

. تدكن ىذا اتظتعامل من فرض 15/02/2002في  Djezzy تحت التسمية التجارية GSM شبكة باستغلاؿخلاتعا 
اتصالات اتصزائر للهاتف النقاؿ تحت اتشو التجاري ىيمنتو إلذ غاية إطلاؽ الرخصة الثانية حيز الاستغلاؿ للمتعامل 

 .08/03/2003في موبيليس كفرع من اتظتعامل التارتمي اتصالات اتصزائر 

من " للاتصالاتث اتظتمثل في الشركة الكويتية "الوطنية عرفت ىذه اتظرحلة دخوؿ اتظنافس الثال :مرحلة منافسة القلة -
 2003ديسمبر  23وذلك في  (،الثالثةالاستغلاؿ رخصة )باتظناقصة الدولية التي طرحتها السلطات العمومية  خلاؿ فوزىا

بعد أف أصبحت فرعا من  )التي تحولت الذ أوريدو 2004أوت  24بتاريخ  تؾمة ثم قامت رتشيا بطرح علامتها التجارية
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باتعاتف اتطلوي دخوؿ  الاتصالاتمنذ ذلك الوقت إلذ يومنا ىذا لد يعرؼ سوؽ ، و فروع تغمع قطر للاتصالات(
المحافظة على اتظنافسة بتُ اتظتعاملتُ،  من أجلعدـ طرح السلطات العمومية للرخصة الرابعة للبيع ،  بحكم ،منافستُ جدد
    سوؽ الاتصالات. تشبع بسبب اتظنافسة، وكذلك النمو للشركات وتوفتَ الفرص

تنكننا فهم تطورات سوؽ خدمة اتعاتف النقاؿ اتصزائري بصفة عامة وبالنسبة  15استنادا الذ معطيات اتصدوؿ رقم      
  .1لكل متعامل من اتظتعاملتُ الثلاثة )مركزه وحصتو في السوؽ( في السنوات الاختَة

 
 2015-2012الهاتف النقال الجزائري في الفترة  تطورات سوق :15الجدول رقم 

 2015 2014 2013 2012 الهاتف النقال يمتعامل
 ATMموبيليس 

 )عدد اتظشتًكتُ واتضصة السوقية(
10622884 

28,31 % 
12538475 

 31,64% 
13022295  

30,08% 
14318169 

33,12 
 OTA   17845669 جيزي

55,47% 
17585327 

44,37% 
18612148 

42,98% 
16611115 

38,43% 
 WTA  9059150    وأوريد

 24,14% 
9506545 

 23,99% 
11663731 

26,94% 
12298360 

28,45% 
  العدد الإجمالي للمشتركين

 GSM) 3وG) 
37527703 39630347 43298174 43227643 

الكثافة الإجمالية للهاتف 
 (pénétration) النقال

99,28% 102,40% 109,62% %107,00 

 2014تقرير النشاط السنوي و  2015لاطلاع على مرصد سوؽ اتعاتفية النقالة في اتصزائر لسنة امن اعداد الطالب بعد : المصدر

                   .www.arpt.dz :موقعها الالكتًوني من خلاؿ واللاسلكية سلطة الضبط للبريد واتظواصلات السلكيةل

ويعود ذلك الذ في وتتَة النمو،  تباطءشهد  في الأعواـ الأختَة النقاؿنلاحظ اف سوؽ اتعاتف اتصدوؿ من خلاؿ     
الذي من اىم اسبابو إطلاؽ اتصيل الثالث للهاتف  2015الذ اف عرؼ اتـفاض تػدود سنة نضج وتشبع السوؽ، 

بنسبة كبتَة هتُ ي ملثلاثة ولد يعد اتظتعامل جيز النقاؿ، من جهة أخرى تديزت اتظنافسة بحدتها واحتدامها بتُ اتظتعاملتُ ا

                                           
 شهادة لنيل أطروحة(، Mobilis : مؤسسةدراسة حالة) للمؤسسة اتصزائرية دراسة تحليلية لدور اليقظة التنافسية والتكنولوجية في تدعيم اتظيزة التنافسية، تشتَ بركاني1

 .  264-260، ص ص 2015زائر، اتصزائر، اتص جامعة، التسيتَ علوـو  التجاريةو  الاقتصادية العلوـ كليةتخصص تسويق،   التجارية العلوـ في الدكتوراه
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ض التًوتكية، تنويع و تتعلق أساسا بالعر فهي  اليوـ اتظنافسة أما، 2013من سنة  ابتداء وذلك على السوؽ كما كاف سابقا
 اتطدمات وتحسينها. 

ومن اجل التدقيق والفهم أكثر لوضعية كل متنافس في السوؽ، سنسلط الضوء على حصة كل متعامل بالنسبة لكل     
 سيكوف ىذا في الشكل اتظوالر. G 3و GSMمن 

 
 

 2015لسنة  الجزائرية في السوق G 3و GSMحصة كل متعامل من : 19الشكل رقم 

 
ت الصادر عن سلطة الضبط للبريد واتظواصلا ،2015من اعداد الطالب بناء على مرصد سوؽ اتعاتفية النقالة في اتصزائر لسنة  :درصالم

 . www.arpt.dzالسلكية واللاسلكية، من موقعها الالكتًوني: 

يتبتُ أف السبب في  19 الشكلكما سبق واف رأينا ذلك الا وأنو من خلاؿ رغم اف اتظتعامل جيزي تلتل مركز الريادة      
الذي تفوؽ بفضلو في السنوات اتظاضية، ففي اتصيل الثالث تؾد أف موبيليس تحتل الريادة ثم تليها  GSMذلك يعود تصيل 

 اضافة الذ الازمة التي، أوريدو وأختَا جيزي، وبهذا فاف اتصيل الثالث كاف وراء تقلص الفجوة بتُ اتظتعامل جيزي والبقية
حيث عرفت من خلالو ىذه الأختَة كيف  .أسبابها لكرة القدـ()والتي تعود  عاشتها العلاقات اتصزائرية اتظصرية آنذاؾ

 تنافس بشكل جيد. 

  

28,90% 

46,33% 

24,77% 

40,09% 

25,29% 

34,52% 

 أوريدو جيزي موبيليس

GSM 3 G

ية
ئو

لم
 ا
بة

س
الن
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  الهيئات المشرفة على سوق خدمات الهاتف النقال:  -
بما تمدـ اتظصلحة العامة للبلاد واتظناخ التنافسي تظتعاملي اتعاتف  لسوؽ خدمات اتعاتف النقاؿ ف الستَ اتضسنلضما    

ما على تنظيمو ومراقبتو، سنعرج عليها في، السهر ت حكومية مهمة الاشراؼ على ىذا الأختَىيئاالنقاؿ، اوكلت الذ 
   :1يلي
 الاتصالاتالإشراؼ ومتابعة السياسة العامة لقطاع  أسندت إليها مهاـ: وزارة البريد وتكنولوجيات الاعلاـ والاتصاؿ – 1

  .اتظلائم لذلك القطاع وإعداد الإطار القانوني انفتاحناىيك عن تحديد استًاتيجية ، السلكية واللاسلكية

تم إنشاء سلطة الضبط للبريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية : سلطة الضبط للبريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية -2
كة في إطار تحرير سوؽ البريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية. وقد تم عرض ىذين الأختَين للمنافسة وتشجيع مشار 

والذي تلدد  2000اتظؤرخ في اتطامس أوت  03-2000الاستثمار اتطاص في ىذه الأسواؽ بتخصيص من القانوف رقم 
 القواعد العامة اتظتعلقة بالبريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية.

تتمتع بالشخصية تتمثل اتظهاـ الرئيسية لسلطة الضبط للبريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية وىي منشأة مستقلة     
 :2يعنوية والسلطة اتظالية، بما يلاتظ

 .السهر على احتًاـ الإطار والتًتيبات التنظيمية لنشاطات البريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية -
 .السهر على وجود منافسة فعالة على مستوى سوؽ البريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية -
 .استعادة اتظنافسة على مستوى أسواقهااتخاذ تريع التدابتَ لتعزيز أو  -
 .السهر على تطبيق دفاتر الشروط بالطريقة ذاتها بالنسبة تصميع اتظتعاملتُ وضماف اتظساواة فيما بينهم -
 .السهر على توفتَ تقاسم اتعياكل التحتية للمواصلات السلكية واللاسلكية في ظل احتًاـ حق اتظلكية -
 .استخداـ التًددات في النطاقات اتظقدمة تعا مع احتًاـ مبدأ عدـ التمييزتخطيط وإدارة وتخصيص ومراقبة  -
 .تصاؿ اتعاتفي، ومراجعة طلبات الأرقاـ وتخصيصها للمتعاملتُلاوضع خطة ا -
 .اتظوافقة على العروض اتظرجعية للربط البيتٍ -
 .لنظاـ التًخيص تسيتَ إجراء مناقصة تظنح تراخيص إنشاء وتشغيل شبكات الاتصالات العامة التي تخضع -
منح تصرتلات التشغيل واعتماد معدات البريد والاتصالات السلكية واللاسلكية ووضع اتظواصفات واتظعايتَ التي  -

 .تكب أف تستجيب تعا
 .تحديد قواعد تظتعاملي شبكات الاتصالات العامة بهدؼ تسعتَ اتطدمات اتظقدمة للجمهور -
 .إدارة صندوؽ اتطدمة الشاملة -

                                           
 .  266بركاني تشتَ، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .  ARTP،www.artp.dzلػػػ  اتظهاـ الرئيسية، سلطة الضبط للبريد واتظواصلات السلكية واللاسلكية2
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 .اقبة بموجب القانوف ودفاتر شروط اتظتعاملتُالقياـ باتظر  -
 .لبت في النزاعات اتظتعلقة بالربط البيتٍا -
 .التحكيم في اتظنازعات التي تنشأ بتُ اتظتعاملتُ فيما بينهم أو مع اتظستخدمتُ -
قة تقدنً الرأي بشأف تريع اتظسائل اتظتعلقة بالبريد، والاتصالات السلكية واللاسلكية ولا سيما تلك اتظتعل -

 .بتحديد الأسعار القصوى للخدمة الشاملة، لغرض أو لضرورة تكييف التشريعات لاستًاتيجيات التنمية
اتظشاركة في إعداد اتظوقف اتصزائري في اتظفاوضات الدولية وذلك في تغالر البريد والاتصالات السلكية  -

 .واللاسلكية
لية والأجنبية على حد سواء حوؿ اتظوضوع التعاوف في إطار مهامها مع السلطات أو الأجهزة الأخرى، المح -

 . نفسو

 وبيليسمالتعريف بمؤسسة اتصالات الجزائر المطلب الثاني: 
 الفرع الاول: نبذة عن متعامل الهاتف النقال موبيليس 

منذ ، وىي فرع من تغمع اتصالات اتصزائر ىي مؤسسة جزائرية خالصةاتصالات اتصزائر للهاتف النقاؿ )موبيليس(     
تتمتع باستقلالية تامة في اتخاذ القرارات الاستًاتيجية ، 2003قرارىا مؤسسة مستقلة في تسيتَىا ووظائفها في شهر اوت إ

. 2004اتطاصة بها دوف العودة الذ الشركة الأـ، كما تتمتع بهيكل تنظيمي مستقل عن اتصالات اتصزائر منذ جانفي 
 100000بقيمة سهم  1000مقسمة الذ  دج100 000 000 ؿمؤسسة عمومية ذات أسهم برأتشا تعتبر موبيليس

 دج للسهم الواحد، يتواجد اما عن مقرىا الاجتماعي فهو في باب الزوار باتصزائر العاصمة. 
كانت تػتواة في   ئر، لكونها أوؿ تػوؿ تعذه اتطدمة منذ أفزاتعتبر "موبيليس" اتظتعامل التارتمي في سوؽ اتعاتف النقاؿ في اتص

، في السوؽ اتظستندياتظؤسسة دخلت  2005أكتوبر  الذ غايةبالكامل للجزائرية للاتصالات،  ىي تؽلوكةالأـ، و الشركة 
تها. باشرت اتظؤسسة ار وتوسيع استثما زيادة% من أصوتعا، بهدؼ  30للتنازؿ عن  2006تشاتعا في أر وعمدت لفتح 
ألف مشتًؾ عن ىذه الأختَة، تعرض اتظؤسسة  150وورثت مادية وبشرية كانت تابعة لاتصالات اتصزائر، أعماتعا بوسائل 

على زبائنها تشكيلة واسعة من اتطدمات وتغطية شاملة ذات جودة، وضماف وصوؿ كل اتظكاتظات في أحسن الظروؼ، 
تعهدا بالإصغاء الدائم للزبائن، وحرصا على ذلك  يعتبر"، ىذا الشعار الذي أينما كنتموما زاد ذلك شعارىا اتصديد "

، وأىم اتضديثة التكنولوجياتفي عالد الاتصالات من أجل جلب  العاتظيةمع كبريات الشركات  اكةتصأت الذ ابراـ عقود شر 
وذلك بهدؼ الرقي  ،"ZTEوزد تي إي " "Huawei" "، ىواوي Ericssonالشركات إريكسوف السويدية " ىذه

 العاملتُ وتدريب اتضديثة بالتكنولوجياكة وجعلها قادرة على تحمل الذروة وبدوف تعطلات والاحتكاؾ بمستوى الشب
"موبيليس"  اتضاصلة في الطلب. وفي ىذا الصدد تؾد أف شبكة وىذا تظواجهة العدد اتظتزايد من الزبائن والتطورات عليها،

 ، 2005بداية  في قاعدية تػطة 2000و( MSCتطورت بشكل سريع جدا فبعد أف كانت تضم مركزين تحويليتُ )
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 .20051 نهايةولاية في  48تحويليا تغطي  مركزا 20و قاعديةتػطة  3000أصبحت تحصي 

 المؤسسة ومبادئ أهدافالتزامات،  الفرع الثاني:
، سنتعرؼ عليها في تغموعة عينها تغموعة من الالتزامات في سبيل تحقيق أىدافهاتضع موبيليس نصب أ: لالتزاماتا -1

  من النقاط. 
  ُشبكة ذات جودة عالية.وضع في متناوؿ اتظشتًكت 
 مهما كانت اتصهة اتظطلوبة.  الظروؼ أحسنوصوؿ تريع اتظكاتظات في  ضماف 
  .اقتًاح عروض بسيطة، واضحة وشفافة دوف أي مفاجآت 
 التحستُ اتظستمر للمنتوجات، اتطدمات والتكنولوجيات اتظستعملة . 
  .الاصغاء اتظستمر للمشتًكتُ والاستجابة في أسرع وقت تؽكن لأي شكوى 
  الابداع اتظستمر )الاعتماد على آخر التكنولوجيات، تكييف الشبكة واتطدمات مع حاجيات تغتمع

 اتظعلومات(. 
   .الوفاء بالوعود 

  . في شكل عناصرحاوؿ ذكرىا سن، منذ نشأتها إلذ تحديد أىداؼ أساسية تسعى موبيليس الأهداف: -2
  .الزيادة في عدد اتظشتًكتُ واستًجاع اتضصص في السوؽ 
 .تحستُ شبكة التغطية 
 .)استعماؿ تؼتلف التكنولوجيات اتضدثة وتصدر قمة السوؽ )موبيليس اتظتعامل اتظتعدد الوسائط اتضقيقي 
  موبيليس اتظتعامل الشريك لكل اتظؤسسات بتطوير نظاميMVPN, VPN. 
 ية الشبكة التجارية.تنم 
  سياسة اتصالية فعالة.تطبيق الابداع أكثر في الاستًاتيجية التجارية و 
 ما تمص تسيتَ اتظوارد البشرية. وضع إجراءات جديدة في 

 

 

 

 
                                           

"، أطروحة دكتوراه في ؿ في اتصزائرالنقا اتعاتفحالة مؤسسات  "دراسة في اتظنظمة يا تنافسيةمزا لتحقيق جديد اريإد جوأسلوب الإدارة بالكفاءات كتو ، مقدود وىيبة1
  .158-157، ص ص 2015/2016، اتصزائر، -بومرداس-تسيتَ اتظنظمات، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة أتزد بوقرة 
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 المبادئ:  -3

 العمل من اجل على مبادئ تذينة تكرسها في نفوس كل أصحاب اتظصالح من اتظؤسسة، وىي تتمثل فيتركز موبيليس     
، احتًاـ الأمانةالنوعية، الشفافية، روح اتصماعة،  التضامن، ،تزاية مصالح اتظستهلك اتصزائري، خلق ثروات وبعث التقدـ

 .1الصدؽالالتزامات، الاخلاؽ، الابداع، اتصودة، العمل اتظتقن، الاستحقاؽ، 

 الفرع الثالث: الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس

ؤسسة موبيليس ويستجيب للتغتَات اتضاصلة في البيئة مع مرور الزمن، وبفضل ىذه اتظرونة يتماشى اتعيكل التنظيمي تظ    
 من معرفة ذلك بكل وضوح. 20رقم  اتظوالر لتكتسب اتظؤسسة وتزيد من تنافسيتها، سيمكننا الشك

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
1 journal Mobilis, N° 01, à partir du son site électronique: www.mobilis.dz.  

http://www.mobilis.dz/
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  ATM MOBILISلمؤسسة  امع: الهيكل التنظيمي ال20م قالشكل ر 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 ( باتصزائرموبيليس)اسة حالة مديرية اتظوارد البشرية ر د أس اتظاؿ الفكرير دور إدارة اتظوارد البشرية باتظعرفة في تنمية ، كرباش رتزة در:صالم
 ائرز جامعة اتص، والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ الاقتصاديةكلية العلوـ  ،تخصص تسيتَ اتظوارد البشرية علوـ التسيتَ اجستتَ فيرسالة م، العاصمة

 . 172 ص، 2013/2014، اتصزائر، -3-

 ويةهالمديريات الج

 مديرية حماية الذمة والأمن

 الجودةمديرية 

 رئيس المدير العامالمساعدة الخاصة لل

 مديرية المراجعة 

 امةعاتظشتًكتُ  قمديرية تسوي

 مديرية الاستراتيجيات، البرامج، الأدوات 

 الديوان
 البشرية مستشار اتظوارد -
 انونيقاتظستشار ال -
 تغلس الإدارة -
 لاقات النشرعلية خ -
 الاجتماعية علاقاتوال
 اتظستشار اتظالر  -
 

 مديرية المحاسبة والمالية

 سم تقنيات الشبكة والخدمات ق

لامة عمديرية ال
 والاتصاؿ

 امعالرئيس المدير ال

ات قلاعمديرية ال
 الزبائن عم

 قسم التجارة والتسويق

 امةعالشؤون ال قسم

خلية التنسيق 
 بين المشاريع

 مديرية اتظوارد
 البشرية

 ؽمديرية سو 
 اتظؤسسات

 عمديرية التوزي
 عوالبي

 مديرية التدريب

مديرية اتعندسة  ثمديرية الب
 وتطوير الشبكة

 مديرية اتظشتًيات
 والامداد

مديرية الشؤوف 
 القانونية واتظنازعات

مديرية التغطية 
 مليات الشبكةعو 

يانة صمديرية 
 الشبكة

 مديرية النظاـ اتظعلوماتي
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لى عرؼ عتغاؿ دراستنا، سيكوف ضروري ومفيد التو  قو التسويى امناتمىا ورتػ ما داـ: قسم التجارة والتسويق  -
ليل من قالأختَة ب هذىمن  عل مؤسسة موبيليس، وكل ما يتفر خدا قسم التجارة والتسويقمسة اتظكونة لاتطاتظديريات 

 . راءثالا

وتتفرع منها اتظصالح التالية: مصلحة صاحب اتظشروع وأعماؿ اتظشروع، مصلحة اتظهاـ : مديرية تسويق اتظشتًكتُ عامة -
بنظاـ الفاتورة الشهرية، مصلحة الاتصالات اتظدفوعة مسبقا، مصلحة  اتظشتًكة والإبلاغ والنوعية، مصلحة اتصالات

مصلحة  مصلحة عروض الفاتورة الشهرية، مصلحة العروض اتظدفوعة مسبقا، سوؽ علاقات الزبوف، خدمات الاتصالات،
ة معرفة تحليل وأبحاث السوؽ، مصلح ط، مصلحة التوحيد والقوانتُ، مصلحةباالتنمية وتكامل اتطدمات، مصلحة التً 

 ت.التجهيزاالزبائن، مصلحة علاقات 

هاـ اتظشتًكة والإبلاغ مصلحة اتظ لية: مصلحة صاحب مشروع اتظبيعات،: وتتفرع منها اتظصالح التامديرية التوزيع والبيع -
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       الوطتٍ(.  التنشيط، ومديريات فرعية )التموين والامداد، اتظبيعات الغتَ مباشرة، اتظبيعات اتظباشرة، والنوعية

: وتتفرع منها اتظصالح التالية: مصلحة مشروع اتعواتف والزبائن، مصلحة التدريب والتنفيذ، مديرية العلاقات مع الزبائن -
مركز التوقعات، مصلحة التخطيط والتوجيو، إدارة النشاط التشغيلي:  مصلحة اتظهاـ اتظشتًكة والإبلاغ والنوعية، مصلحة

مصلحة  عودة الوظائف العامة، مصلحة اتططر، مصلحة التحصيل، مصلحة العمليات الإدارية، اتصاؿ عاـ، مكتب
 اتظباشرة، مصلحة الولاء. الفواتتَ، مصلحة مساعدة التقنيتُ، مصلحة إدارة التجارة، مصلحة اتظبيعات

شركات الأعماؿ، مصلحة اتظهاـ  منها اتظصالح التالية: مصلحة صاحب اتظشروع من عر : وتتفؤسساتمديرية سوؽ اتظ -
التحصيل، مصلحة الولاء ومبيعات اتطدمات، مصلحة عمليات  اتظشتًكة والإبلاغ والنوعية، مصلحة إدارة اتططر، مصلحة

 ة مبيعات اتضسابات العامة،عمليات اتظكاتب اتطلفية، مصلحة خدمات زبائن الشركة، مصلح اتظكاتب الأمامية، مصلحة
 البيانات مصلحة سوؽ مصلحة النشاطات، مصلحة الاتفاقات الوطنية، مصلحة تسويق الصوت، مصلحة تسويق

 علاقات الزبائن، مصلحة الاتصالات التجارية.

 صلحة النشر: وتتفرع منها اتظصالح التالية: مصلحة اتظهاـ اتظشتًكة الإبلاغ والنوعية، ممديرية العلامة والاتصاؿ -
 العلاقات الصحفية والعلاقات العامة، مصلحة الرعاية واتظعلومات، مصلحة وسائل الإعلاـ الإلكتًونية، مصلحة

 .1فرعية للعلامة والاتصاؿ واتظناسبات بالإضافة إلذ مديرية

 

 
                                           

 . 170-169 ص ص، قالساب عاتظرج1
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 سياسة التسويق المتبعة من طرف المؤسسة: ثالثالمطلب ال
لتناؿ رضا الزبائن  ؽى ومتطلبات السو بما يتماش اتصيد للمزيج التسويقيداد على الاعكف مؤسسة موبيليس عت    

 لاؿ اتظزيج التسويقي. خذا اتظطلب كيف تدارس اتظؤسسة الوظيفة التسويقية من ى، سنري في ا التنافسيةوتهقوتضمن 

 جــــــــتـــــنـــــالم الفرع الأول:
تػققة بذلك فلسفة التسويق، الا  واتطدمات تشكيلة واسعة من العروض باتظنتج على تها اتظتعلقةستحوز اتظؤسسة في سيا    

 تمص التينتجات ن اتظفم، وىي التوجو بحاجات ورغبات الزبائن بدقة متناىية وبشكل تغدي عن طريق التجزئة اتظمكنة
ومنها التي (، poste-payées) والدفع البعدي prépayées))اتظسبق  شكلتُ تقا عروض الدفع اتصمهور العاـ، وفق

 ص الشركات في شكل عروض الدفع البعدي فقط. تم

تقتًح موبيليس على زبائنها تغموعة متنوعة من العروض متماشية مع حاجياتهم  :)الجمهور العام( عروض الخواص -1
 :1ستناوتعا فيما يلي من الاستهلاؾ وبتسعتَة مبسطة وشفافة

 بقليل من الاثراء. عروض اتظؤسسة  غلبسنحاوؿ حصر أ عروض الدفع المسبق: -أ
 يستفيد اتظشتًؾ من:  مبتسم شرتلة مع :مـــــمبتس 

 سا( 06سا إلذ 00دقائق )من  3( كل يوـ تظدة 2تغانياف ) اتصالاف -
 ثا(.   30دج/ 3.98)الشبكات  بجميع للاتصاؿتسعتَة واحدة  -
 .GPRSمزايا تسعتَية للإبحار على الإنتًنت عن طريق  -
  دج تؿو اتطارج(. 15دج تؿو تريع الشبكات الوطنية و 5) الرسائل اتظصورة بأسعار مغرية إرساؿ -

لدينا  ،*600# كيلش، بإمكاف اتظشتًؾ الاختيار بتُ تغموعة من البرامج اتظقتًحة بتالكلاسيكيوخروجا من العرض     
  أدناه.مبينة بشكل جيد في اتصدوؿ  تغموعة من برامجعلى سبيل الذكر 

 
 
 
 
 
 
 

                                           
 (.  www.mobilis.dzمن اعداد الطالب بعد الاطلاع على اتظوقع الرتشي تظؤسسة موبيليس )1

http://www.mobilis.dz/
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 يحة مبتسم ر برامج شمجموعة من : 16الجدول رقم 
 المواصفات العرض

 . دج 50دقيقة مكاتظات تؿو كل الشبكات بتسعتَة  15ات تؿو موبيليس أو دقيقة مكاتظ 50 50مبتسم 

 .دج 90دقيقة مكاتظات تؿو كل الشبكات بتسعتَة  30دقيقة مكاتظات تؿو موبيليس أو  120 90مبتسم 

 .% 400% إلذ  100ضافي يتًاوح من رصيد إ أوؿ تؿو موبيليس

أوؿ تؿو تريع 

 الشبكات

يوـ  15ج من الأنتًنت صاتضة اما تظدة  1و % 250% إلذ  150رصيد إضافي يتًاوح من 
.  30أو   يوـ

دج، يتمكن اتظستفيد من اجراء  500بعد كل تعبئة تزيد عن  24سا/24أياـ،  7عرض صالح باطل 
 مكاتظات ورسائل نصية قصتَة تغانية.

 .ثا تؿوىا 30دج / 1الاستفادة من تسعتَة أرقاـ مفضلة )موبيليس( و  03 إمكانية ضبطقوسطو 

   (www.mobilis.dz) من اعداد الطالب بعد الاطلاع على اتظوقع الرتشي تظؤسسة موبيليس المصدر:

 30دج / 1) دائم مع اتصماعة اتصاؿىو عرض موجو خصيصا للطلبة، ليتمكنوا من البقاء على  ق:ـــــــتوفي  
  .*600#ن خلاؿ القائمة الاستفادة من برامج اختيارية، م، لدى مشتًكي توفيق مزايا ثرية بفضل (ثانية

دقائق تؿو  05دقيقة من اتظكاتظات تؿو موبيليس، و / أو  20من  بالاستفادة: يسمح للمشتًكتُ 20برنامج توفيق  -
 دج فقط.  20الشبكات الأخرى بتسعتَة 

رسائل قصتَة تؿو  10رسالة قصتَة تؿو موبيليس و/أو  20من  بالاستفادةيسمح للمشتًكتُ  :القصتَةباؾ الرسائل  -
 .دج فقط 20الشبكات الأخرى بسعر 

يوفر خيارات من حيث  ،توفيق Passتشتو  G 3موبيليس عرضا آخر خاص بجوازات الانتًنت  أطلقتمن جهة أخرى 
 ، بأسعار متباينة. يقا أوكتيج 5وصولا الذ  ميقا أوكتي 150جم بحيوما، و  30سا وصولا الذ  24مدة الصاحية من 

 :لمحبي ومناصري الفريق الوطتٍ، يستفيد كل مشتًكي ىذا العرض من: ىي شرتلة صممت خصيصا الخضرا 
     الشبكات(.أياـ تؿو تريع  7 )صاتضة مهداة رسائل قصتَة 10 دؼ واحد للخضر=ى -
 .  )تؿو تريع الشبكات( من الرصيد اتظهدى دج 100 فوز واحد للخضر= -
 .أياـ تؿو تريع الشبكات( 7صالح )دج  500لكل تعبئة لغاية  50%+ -

  . 17ستفيد اتظشتًؾ من البرامج، كما ىي موضحة في اتصدوؿ رقم ي *123#وبتشكيل صيغة 

 

http://www.mobilis.dz/
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 : برامج شريحة الخضرا17الجدول رقم 

ONE TWO THREE  

 ساعة 20الذ غاية  ساعة  19الذ غاية  ساعة 13الذ غاية 

 انيةالمجمن اتظكاتظات 
   13:00الذ  00:00من الساعة 

 من اتظكاتظات المجانية
  18:00إلذ  22:30 الساعة من

 من اتظكاتظات المجانية 
 17:00إلذ  21:00من الساعة 

 رسالة قصتَة تؿو موبيليس  100
 تؿو تريع الشبكات 50أو 

 رسالة قصتَة تؿو موبيليس  200
 تؿو تريع الشبكات 100أو 

 رسالة قصتَة تؿو موبيليس  300
 تؿو تريع الشبكات 150أو 

 * 3Gنتًنت ++اجيقا أوكتي  1
 + الإنتًنت غتَ المحدود

 * 3Gنتًنت ++ا جيقا أوكتي 2
 + الإنتًنت غتَ المحدود

 * 3Gنتًنت ++جيقا أوكتي ا 3
 + الإنتًنت غتَ المحدود

 / الشهر دج 3000: لػ دج / الشهر 2000: لػ دج / الشهر 1000 لػ:

 ( www.mobilis.dz) اتظوقع الرتشي تظوبيليسالمصدر: 

 :( تتكوف من:باؾ) ىي حزمة نافيـــــــڤي 
          .      دج 1000بقيمة  جيقا أوكتي 1إضافية بقيمة  أرصدة (3G++) سيم + مفتاح الإنتًنتشرتلة  -

  .*600#لائم وشرائو بتشكيل اتظ G3اتصواز ++ تنكن اختيار
 .جيغا( 1، جيغا 3 ،جيغا 5 ،جيغا 10 ،جيغا 15) للشراء اشتًاكات متنوعةبتوفتَ تشح  :ڤي الجديدـنافيعرض  -

 /الفايسبوكWhatsApp:  وللإبحار حصريا على الفايسبوؾWhatsAppحددت اتظؤسسة ذلك كما ، 
 يلي: 

 ( من تضظة التشغيل انطلاقاساعة  24صاتضة ) ميقا أوكتي 50=  دج 30 -

  :بعديعروض الدفع ال -ب

 la Win:  مكاتظات غتَ تػدودة، الإنتًنت المجاني، رسائل  العديد من اتظزايا:يستفيد اتظشتًؾ من بفضلها 
 ض التالية: و تتضمن العر وىي  اتطارج.أرصدة إضافية تؿو  مفضلة،أرقاـ  مهداة،قصتَة 

وىو تلتوي علي نفس ما يوفره   «Win «3500 عرض،  «Win «2000عرض، » 1300Win «عرض -
 طرؽ تظا جاء فيو: تالعرض الأوؿ والثاني لكن بدرجة أفضل لذا سن

 . دج رصيد مهدى صالح في اتصزائر 500 -
  (…Facebook/ouedkniss/ennaharonline) :اتظواقععدد من إلذ تغانية الدخوؿ  -

http://www.mobilis.dz/
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 24/24تؿو موبيليس  انيةتغ ورسائل قصتَةمكاتظات  -
 ساعات مهداة شهريا تؿو الشبكات الوطنية 8 -
 دج رصيد شهري مهدى صالح تؿو اتطارج 500 -
  ج أ حجم الإنتًنت الشهري اتظهدى 4 -

لد تقف موبيليس عند ىذا اتضد، وأطلقت شرتلة جديدة للدفع البعدي مواكبة بذلك التطورات التكنولوجية السريعة    
 عروض مغرية.   03، وىي تحتوي على Win 4Gتف النقاؿ تحت اسم التي يشهدىا سوؽ اتعا

 Pass 4g (جوازات الجيل الرابع:)  كل من تنلك حيث بإمكافWIN  أوNavigui 4G ،
 . سنكتفي في ذلك بذكر الأدنى والاقصى كما يلي:من جوازات الإنتًنت ذات التدفق العالر جدا الاستفادة

 لمؤسسة موبيليس الجيل الرابعالانترنت جوازات  :18الجدول رقم 

 4Gجواز  الحجم سعر الدخول مدة الصلاحية
  FB/WhatsApp جواز ميقا أوكتي100  دج 60 ساعة24 
 يوـ اتصيل الرابع 30جواز الإنتًنت  جيقا أوكتي20  دج6000  يوـ30 

 
 .(www.mobilis.dz)بعد الاطلاع على اتظوقع الرتشي تظؤسسة موبيليس من إعداد الطالب  المصدر:

 عروض الباك:  -ج
 تم ذكره سابقا عروض في شكل حزمة على سبيل اتظثاؿ: تقتًح موبيليس إضافة تظا

 مع مزايا تخص الأنتًنت  + شرتلة سيم نافيقي CPE Huaweiروتر من طراز : اتظكوف من G 4 ڤيباؾ نافي -
إضافة إلذ ، دج 100برصيد أولر بقيمة  4G  +plus iris vox4شرتلة مبتسم اتصيل الرابع : iris vox 4باؾ  -
1 GO  12حجم إنتًنت مضاعف عند شراء جوازات إنتًنت تظدة را و شه 12إنتًنت تظدة. 

 : مزدوجةالعروض ال -د
 إف شراء ىذه الشرتلة تنكن مستعملها من الامتيازات التالية:: 1500++ موبيكونتًوؿ -

 1500 دج رصيد صالح تؿو تريع الشبكات 
 1أوكتي أنتًنت ڤاجي (Facebook/WhatsApp) 
 سا باستعماؿ عقلاني 17سا حتى  06من ، والتحدث اليو تغانا تشغيل رقم مفضل. 
  .كل ىذا إضافة الذ امتيازات عديدة تدس على سبيل اتظثاؿ أسعار اتظكاتظات 

http://www.mobilis.dz/
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إضافة الذ العروض السالفة الذكر تقدـ موبيليس تغموعة من اتطدمات اتظتنوعة لزبائنها، وعلى سبيل الخدمات:  -ه
 الذكر لا اتضصر لدينا ما يلي: 

- Mobinfoعلى تؼتلف اتظعلومات و  ل من أراد الاشتًاؾ الشهري في اتطدمة أو حسب الطلب، الاطلاعستٌّ لك: ي
، باقة الثقافة، باقة التًفيو، باقة الرياضة ،باقة اتظرأة، الدوليةو  الوطنيةالاقتصادية و  وماتباقة اتظعل، الباقة الدينية)اتظواضيع 

 (. الباقة العملية
- Mobistore: منها المجانية وىنها الغتَ تغانية.  ىي بوابة ألعاب اتعاتف النقاؿ مقتًحة خصيصا لكل زبائن موبيليس ، 
 .لو فيها تفاصيل ذلك SMS للزبوف بإرساؿيدي اتصاري البر  ساباتضعلى  الاطلاعتسمح ب: رصيدي -
تدكنك خدمة التّعبئة الإلكتًونية "راسيمو" تظوبيليس من تعبئة رصيدؾ أو ، إذا كاف لديك حسابا بريديا جاريا: راسيمو -

 آخر.  رصيد شخص

احتياجات  تقدـ موبيليس في إطار ما يسمي بالتسويق الصناعي عدة عروض مفصلة حسب :ض الشركاتعرو  -2
  :1ورغبات زبائنها من الشركات، وىذا كما يلي

          ندرج تحتو عروض متنوعةيقدـ العرض امتيازات مغرية، ىذا ت:  Win Pro 4G-أ
Win Pro 4G 4400) ،Win Pro 3300 ،Win Pro 4400 وبما أف أتقها ىي )Win Pro 4400 
 سنعرج على ما جاء في فيها: 

 . سا 24مكاتظات تغانية بتُ اتظوظفتُ على مدار  -
 . 24سا/ 24مكاتظات تغانية تؿو موبيليس  -
 . ساعة من اتظكاتظات في الشهر تؿو تريع الشبكات 15 -
 . رسالة قصتَة تؿو تريع الشبكات 100رسائل قصتَة غتَ تػدودة تؿو موبيليس +  -
 . دقيقة مكاتظات تؿو اتطارج 60 -
 . مهدى كل شهر 4 من الإنتًنت للتدفق العالر للجيل جيقا أوكتي 15 -

كونوا فعالتُ حتى تحت شعار"   ، التجار، أو أصحاب اتظهن اتضرةتُلحرفيصممت خصيصا ل: عرض مهني + -ب
 والذي تننح الاستفادة تؽا يلي:  M'Henni ++ 1500تضمن عدة عروض منها على سبيل اتظثاؿ "، يبأسعار قليلة

  . وبيليسمـ ارقأ 3 تؿو 24سا/ 24مكاتظات غتَ تػدودة -
  .من اتظكاتظات تؿو موبيليس اعةس 30 -
 . Ouedknissو Linkedinغتَ تػدود على مواقع واتصاؿ جيقا أوكتي من الإنتًنت بتدفق عاؿ  2 -

                                           
  (.  www.mobilis.dzالطالب بعد الاطلاع على اتظوقع الرتشي تظؤسسة موبيليس )من اعداد 1
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 دج للشهر.  1500يقدر الاشتًاؾ بػػػ ، رسالة قصتَة تؿو موبيليس 150 -

 .(7اياـ/ 7 ،18/سا 08 تعاملتُانية بتُ اتظالمجكاتظات اتظ ىو العرض أىم ما تنيز ىذا: موبي كوربوريت -ج

(، غتَ المحدود GPRS/EDGE) الإبحار على الإنتًنتب يسمح عرض موبيكنكت حيثالأنترنت النقال:  -د
بتثبيت الانتًنت يسمح ف Only 4Gالعرض اتصديد  ، وأما+ G3مطابق لػػ  USB موبيكنكتبتوفتَ مفتاح  وكذلك

 . في اتظناطق اتظغطاة باتصيل الرابع حيث يوفر العرض تدفقا عالر اتصودة
  تاجو في تغاؿ عملها من بينها ما يلي:تح وىي خدمات مقدمة للمؤسسات تداشيا مع ماحلول المحترفين:  -ه
 . VPN الشبكة اتطاصة الافتًاضية -
- SMS حل يسمح للمؤسسات بإرساؿ تراعي للرسائل القصتَة تؿو قائمة من الأرقاـ المحددة سواء : برودكاست

 للزبائن او اتظوظفتُ    
ا في خوادـ موجودة داخل ، بدؿ تخزينهعلى خوادـ موضوعة عن بعد الأنظمةتكنولوجيا تسمح بتخزين اتظعطيات و  -

 اتظؤسسات. 
 : والأجهزة اللوحيةالهواتف النقالة   -3
  (… Apple, Sony, Nokia, LG) لةلنقاسة موبيليس في العديد من اتعواتف اتتاجر مؤسحيث     

 .(Tablettesالأجهزة اللوحية ) وكذلك

 الســـــعـــــــــــــــــــر  الفرع الثاني:
 السعريةتحدد موبيليس أسعارىا بناء على أسعار اتظنافستُ، وتكوف بذلك قد اختارت استًاتيجية اتظنافسة     

(différenciation par les prix) منخفضة مقارنة بباقي  بأسعار، عن طريق عرض خدمات ذات جودة
 اتظتعاملتُ، والذي كاف بالتأكيد باتباعها استًاتيجية السيطرة على التكاليف.  

 ع ــــــالتــــــــوزيــــــــ الفرع الثالث:
تسعى اتظؤسسة الذ التواجد عبر كافة التًاب الوطتٍ، بصفة واسعة وشاملة، فتبنت بذلك طرؽ التوزيع اتظباشر والغتَ     

 مباشر. 
اف ىذه سياسة تشحت للزبوف بالوصوؿ الذ وكالاتها التجارية )التوزيع اتظباشر( على مستوى بلدياتهم، أين بإمكانو     

زيادة على ذلك وضعت موبيليس في متناوؿ الزبائن نقاط بيع معتمدة ، شكوى....القياـ بتسديد فاتورتو، الشراء، ال
لشرائح الدفع اتظسبق، وأخرى لتسديد فواتتَ الدفع البعدي واتظزدوجة، وىذا لتخفيف الضغط على وكالاتها التجارية 

  وللتقرب أكثر من مكاف تواجد الزبوف.
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  تصال التسويقيالا الفرع الرابع:

سبة التغطية إف كاف الإعلاف تلتل الصدارة لنو  تريع وسائل التًويج دوف اقصاء لأي وسيلة كانت،اتظؤسسة توظف     
اتظؤسسة تخصص ميزانية أقل  وحتى على الانتًنت، فإف ...(اللافتات الكبتَة التي تديزه )سواء في التلفاز، الراديو، الصحف،

كل موبيليس  لتًسيخ اتشها انطلاقا من كونها مؤسسة وطنية. تستخدـ  ،للرعاية حاليا مقارنة بما ىو علية اتضاؿ للاتصاؿ
 لاستمرار اتظناسب.وسيلة في الوقت اتظناسب، لتحقيق الغاية اتظرجوة وبحجم التكرار وا

 اف الكيفية التي تنهجها موبيليس في استخداـ وسائل الاتصاؿ ىو على الشكل التالر:       
 . اتظتاحة الإعلاف ائلوس كل خلاؿ من ىاراز منتجاإب -
 للتعريف بالعروض اتصديدة.  يهاتظشتًك القصتَة النصية اتعاتف رسائلمن  العديدعث ب -
 تستغل اتظؤسسة اتظناسبات في الاحتفاؿ بالأياـ الوطنية والعاتظية لكسب ود ترهورىا، واتظشاركة في اتظعارض والصالونات. -
قدنً خدمات ما بعد البيع في أحسن زبائن، وتللتكفل بجميع انشغالات التعتمد موبيليس قوة بيع شابة ومؤىلة  -

 الظروؼ. 
 تزويد كل نقاط البيع والوكالات بمختلف اتظطبوعات واتظطويات، للتعريف بالعروض والعروض اتصديدة.  -
انية، ...(، وذلك من ل النصية المجعبر العديد من الأوجو )مضاعفة الرصيد، الرسائمبيعاتها  تنشيطتعمل اتظؤسسة على  -

)لاف  التي نشاىدىا اليوـاتصديدة و  العروض حتُ إطلاؽاجل تحقيق ولاء زبائنها والعمل على جذب المحتملتُ، خاصة 
 . 1شديدة(السوؽ يشهد منافسة 

  موبيليس : دراسة مدى مساهمة التسويق المباشر في تحقيق ولاء زبائن مؤسسةنيالمبحث الثا

 الإطار المنهجي للدراسةالمطلب الأول: 

 تحديد مجتمع وعينة الدراسةمنهج البحث و الفرع الأول: 

اتظنهج الوصفي التحليلي لدراستنا وتظا جاء في اتصانب النظري حوؿ اتظؤسسة تػل الدراسة، تم استخداـ  استكمالا    
والأصلح لأنو أسلوب يعتمد  الأنسب ىو بذلك يكوفلغرض اختبار صحة الفرضيات والاجابة على تساؤلات الدراسة، و 

فالتعبتَ . ويعبػر عنهػا تعبتَاً كيفياً وكمياً  على دراسة الواقع أو الظاىرة كما ىي في الواقع، ويهتم بوصفها وصفا دقيقا
، أمػا التعبيػر الكمػي فيعطينا وصفاً رقمياً يوضح مقدار ىذه الظاىرة أو حجمها لكيفي يصف الظاىرة ويوضح خصائصهاا

، فهو لا يقتصر على وصف الظاىرة بل يتعداه إلذ التفستَ والتحليل طها مع الظواىر اتظختلفػة الأخرىارتباودرجات 
  . للوصوؿ إلذ حقػائق عن الظروؼ القائمة من أجل تطويرىا وتحسينها

                                           
 (.  www.mobilis.dzمن اعداد الطالب بعد الاطلاع على اتظوقع الرتشي تظؤسسة موبيليس )1
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تماد على وتهدؼ دراستنا الذ التعرؼ على أثر التسويق اتظباشر على ولاء زبائن مؤسسة موبيليس، من خلاؿ الاع    
 استبانة تم تصميمها وفقا للخطوات اتظتعارؼ عليها. 

 الدراسة:  وعينة مجتمع -
العينة فقد تم  وفيما تمص، علي مستوى مدينة أـ البواقي موبيليس اتعاتف النقاؿ تعاملفي زبائن م تغتمع الدراسة يتمثل    

 .  نفس اتظدينة شخص من 200طة، وكاف عددىا ائية البسياختيارىا وفق أسلوب العينة العشو 

  الفرع الثاني: طريقة وإجراءات البحث

على أداة الاستبياف بطريقة اتظقابلة  الازمة لإتداـ واستخلاص نتائج الدراسة اتظيدانية اعتمدنا وتؿن بصدد ترع البيانات    
سكاف  استمارة الاستبياف علىوقد اكتفينا بتوزيع ، اتظباشرة، لفك أي لبس وابهاـ لدى تؼتلف شرائح المجتمع اتصزائري

لعماؿ بعض الإدارات، وعلى عمومية، ...(، ية اتظقصودة بكثرة )مكتبات الأماكن العمومفي  وذلك ،أـ البواقي مدينة
 مستوى اتصامعة وبالضبط للطلبة.  

يضم كل واحد منها على تغموعة من الأسئلة تغطي جانب معتُ من موضوع  ستمارة على أربع تػاوراشتملت الا    
 يلي:ب، تنكننا استعراض كل ذلك فيما ، حريصتُ على اف تكوف شاملة وملمة لكل ما ىو مطلو الدراسة

 يشمل على تغموعة من الأسئلة تدور حوؿ معرفة وضعية اتظتعامل لدى الأشخاص اتظستجوبتُ. : المحور الأوؿ

 : نعرؼ من خلالو ما ىو سلوؾ الزبائن من التسويق اتظباشر ودرجة تفضيلو لكل تقنية من تقنياتو.   الثانيالمحور 

، ملائم، فعاؿ، : المحور الثالث تؿدد فيو آراء الزبائن اتظختلفة للتسويق اتظباشر اتظمارس من قبل مؤسسة موبيليس )مفهوـ
 ....الخ(

نقيس مدى مساتقة التسويق اتظباشر اتظمارس من قبل مؤسسة موبيليس في تحقيق  يعد أىم تػور فمن خلالو: المحور الرابع
 ولاء الزبائن اتظستجوبتُ، وىو ما تدور حولو دراستنا وتسعى لإثباتو. 

 دراسة صلاحية وثبات الاستبيان:  -
حظات اتظختلفة حيث سجلنا العديد من اتظلاتدت دراسة صلاحية الاستبياف بعرضو على تغموعة من الأساتذة،     

تناسق  بالتحقق منالذ جانب ىذا قمنا  و لمجموعة من التعديلات الضرورية،والتوصيات القيمة التي مكنتنا من اخضاع
 لفا كرونباخ. ختبار الثبات أبا الأسئلة )داخل المحور الواحد(
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 الخاص باستبيان الدراسة كرونباخ معامل ألفا: 19الجدول رقم 
 
 
 
 

 spssبرنامج الطالب بالاعتماد على مخرجات من اعداد  المصدر:                                  

 
 يشتَىذا الذي (، 0.83)ػػػػػػ درجة الاتساؽ بتُ أسئلة الاستبياف بلغت درجة عالية قدرت بػتبتُ لنا نتيجة اتصدوؿ بأف     
 إذا إحصائيا مقبولة اتظقياس نتيجة تكوفبحيث  الدراسة، عليها تشتمل التي اتظتغتَات قياس في اتظستخدمة الأداة ثبات إلذ

 كرونباخ ألفا     قيمة أف تؾد اتصدوؿ أعلاه في الواردة البيانات إلذ وبالنظر (،0.6كرونباخ أكبر من ) ألفا قيمة كانت
فقرة أين تضمنت بعض الأسئلة  36سؤالا ) 13شملت على  وتنكن الإشارة الذ أف الاستمارة ،(0.836)بػ قدرت 

  تغموعة من اتطيارات(.

  معالجة بيانات الاستبيان: طريقة  -
تحتاج اتظعطيات المحصلة من عند أفراد العينة الذ عملية عرض ومعاتصة، متًترة في شكل جداوؿ ورسومات بيانية إضافة     

، 22الاصدار ( SPSS) الاجتماعية الإحصائية للعلوـبرنامج اتضزمة ب استعنناتعذا  زمة،اللاالذ الأساليب الإحصائية 
 استخداـ الأساليب الإحصائية التالية:و أسلوب التحليل الوصفي الاحصائي بمن خلال انتهجنا

 التكرارات والنسب اتظئوية لوصف خصائص عينة الدراسة وتحديد استجاباتهم؛ -
اتظعيارية تظعرفة مدى ارتفاع أو اتـفاض استجابات أفراد العينة على كل عبارة من  اتظتوسطات اتضسابية والاتؿرافات -

 تجاه كل أبعاد وتػاور الاستمارة؛اعبارات الاستمارة، وبالتالر تحديد الأتقية النسبية لاستجابة أفراد العينة 
قد تم استخداـ مقياس ليكرت اتطماسي لقياس استجابة أفراد العينة لأسئلة الاستمارة، حيث تمتار اتظبحوث إجابة و  -

 درجات إلذ درجة واحدة على النحو التالر: 5ما بتُ  ويتدرج اتظقياسواحدة من بتُ تسس بدائل 

 : مقياس ليكرت الخماسي20م الجدول رق

 غتَ موافق بشدة غتَ موافق تػايد موافق موافق بشدة الدرجة
 50 50 50 50 50 التقييم

  من إعداد الطالبالمصدر: 

 

 خا كرونب ألفامعامل  فقراتعدد ال

36 
 

0.836 
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 المطلب الثاني: عرض وتحليل نتائج الدراسة

 أسئلة المحور الأول المتعلقة بتحديد المتعاملالفرع الأول: الإجابة على 

 (01 )السؤالإجابة المبحوثين حول تحديد طبيعة المتعامل موبيليس، جيزي، أوريدو  :21الجدول رقم 

 النسبة اتظئوية التكرارات اتظتعامل
 % 100 200 موبيليس

 % 40 80 جيزي
 % 20.5 41 أوريدو

 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 
من اتصدوؿ أعلاه يتضح أف كل أفراد العينة تنتلكوف شرتلة للمتعامل النقاؿ موبيليس وىذا شيء طبيعي إذا ما 

أفراد عينة  البعض من أفلكن ما يلفت الانتباه ىو  ،الدراسةاعتبرنا أف مؤسسة موبيليس ىي اتظؤسسة اتظستهدفة من 
تنتلكوف شرتلة للمتعامل النقاؿ  هممن %40، حيث تؾد أف الدراسة تنتلكوف أيضا شرائح للمتعاملتُ: جيزي وأوريدو
ما تكعلنا نقوؿ باف  تنتلكوف شرتلة للمتعامل أوريدو. %20.5جيزي بالإضافة إلذ شرتلة موبيليس، وما يقارب نسبة 

جاتهم، وما يدفع ىؤلاء الزبائن على الاقداـ على استهلاؾ منتاف ىناؾ ما يقدمو اتظنافسوف و ىناؾ زبائن ليسوا بأوفياء، 
على مؤسسة موبيليس سوى العمل على التقرب من ىؤلاء الزبائن أكثر فأكثر تظعرفة كيف تدفعهم الذ الاستغناء عن 

 خدمات اتظنافستُ. 
 

 (02: إجابة المبحوثين حول فترة استخدام خط موبيليس )السؤال 22الجدول رقم 
 النسبة اتظئوية التكرارات الفتًة

 12,5% 25 أقل من سنة
 28,0% 56 سنوات 3بتُ سنة إلذ 

 59,5% 119 سنوات 3أكثر من 
 %100 200 المجموع

 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
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،  %59.5 نسبتهمبلغت سنوات(  3من  أكثر) وبيليسأف ما تنكن تسميتهم الزبائن القدامى تظيبتُ اتصدوؿ أعلاه     
ىذه الأختَة وإف كانت اقل من الأولذ  ،سنوات فأقل 3ىم زبائن تتًاوح فتًة تعاملهم مع اتظؤسسة  % 40.5في حتُ اف 

على  )وتفوقهاموبيليس حديثا ىي وراء اكتسابهم  ما يدؿ على اف الاستًاتيجية التسويقية التي تبنتهاإلا انها معتبرة جدا، 
   جيزي باحتلاتعا اتظركز الأوؿ مؤخرا(. 

 
 (03: إجابة المبحوثين حول سبب اختيار خط موبيليس )السؤال 23الجدول رقم 

 التًتيب  %النسبة اتظئوية التكرارات السبب
 2 38.5 77 العروض التًوتكية
 3 32 64 التغطية اتصيدة

 5 17.5 35 اتصودة
 4 28 56 الأسعار اتظناسبة

 6 14 28 الاتصالات اتظمتازة من قبل اتظتعامل
 1 64.5 129 على نفس اتطط الذي لدى العائلة والأصدقاءالرغبة في اتضصوؿ 

 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
 

يبتُ اتصدوؿ أعلاه إجابة أفراد العينة حوؿ سبب اختيار التعامل مع مؤسسة موبيليس للهاتف النقاؿ، احتلت فيو 
من اتظبحوثتُ  %64.5لدى العائلة والأصدقاء" اتظرتبة الأولذ أين عبر العبارة "الرغبة في اتضصوؿ على نفس اتطط الذي 

اب باتظرتبة الثانية ضمن أساحتل خيار "العروض التًوتكية"  حتُفي ، الأوؿ لاختيارىم شرتلة موبيليسالسبب ىو   وأنب
موبيليس تعتبر سببا مهما في اختيار اختيار اتظتعامل موبيليس، أين عبر أفراد العينة على أف العروض التًوتكية تظؤسسة 

التعامل مع ىذه اتظؤسسة على غرار اتظنافستُ، وتأتي "التغطية اتصيدة " و" الأسعار اتظناسبة" في اتظرتبة الثالثة والرابعة على 
 خيار اتصودة والاتصالات اتظمتازة من طرؼ اتظؤسسة في اتظرتبة الأختَة. كل مند  الر، في حتُ تؾالتو 
 

 الثاني: الإجابة على فرضيات الدراسةالفرع 

 الإجابة على الفرضية الأولى:  -
من "، يرى الزبون في ممارسات التسويق المباشر شيء جيدسوؼ يتم الإجابة على الفرضية الأولذ وتػتواىا: "    

ؿ الرابع إلذ غاية السؤا من، التسويق اتظباشر( من الاستمارة ة المحور الثاني )سلوؾ الزبوف اتجاهخلاؿ الإجابة على أسئل
   . 24والنتائج يبينها اتصدوؿ رقم  السؤاؿ السابع،
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 (04: إجابة المبحوثين حول تفضيل أسلوب التسويق المباشر )السؤال 24الجدول رقم  

 التًتيب  %النسبة اتظئوية التكرارات درجة الأفضلية
 1 48 96 أفضلو كثتَا

 2 30.5 61 أفضلو بعض الشيء 
 5 7 14 تػايد

 5 6.5 13 لا أفضلو بعض الشيء
 3 8 16 لا أفضلو تداما

  %100 200 المجموع
 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

يبتُ اتصدوؿ اعلاه نتائج إجابة اتظبحوثتُ حوؿ تفضيلهم لأسلوب التسويق اتظباشر حيث كانت النتائج كالتالر: 
من أفراد العينة على تفضيلهم لأسلوب التسويق اتظباشر )بتُ أفضلو كثتَا وأفضلو بعض الشيء(، في  %78عبر ما يفوؽ 

بعض لو لا أفض من اتظبحوثتُ عبروا عن عدـ تفضيلهم تعذا الأسلوب من التسويق )بتُ %15حتُ تؾد أف ما يقارب 
 .لو تداما(الشيء ولا أفض

كبر من أفراد العينة يفضلوف ىذا النوع من التسويق ويرجع سبب يتضح أف النسبة الأ اتصدوؿ أعلاه نتائجمن  
 . 25اتظوالر رقم تفضيلهم للتسويق اتظباشر للخيارات الذي يوضحها اتصدوؿ 

   

 (05 : إجابة المبحوثين حول أسباب تفضيل أسلوب التسويق المباشر )السؤال25الجدول رقم 

 التًتيب  %النسبة اتظئوية التكرارات الأسباب
وفرة اتظعلومات بدقة مع سهولة الاتصاؿ واتضصوؿ على اتظعلومات 

 2 42 84 الإضافية

 1 56.5 113 يوفر التكلفة )اتصهد، الوقت، اتظاؿ(
 4 7.5 15 رغبة اتظؤسسة في بناء علاقة معي

 3 23 46 يساىم في تجسيد حاجاتي ورغباتي بشكل شخصي
 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

تفضيلهم تعذا  حسب نتائج اتصدوؿ فاف ما يوفره التسويق اتظباشر من تكلفة في الوقت، اتصهد واتظاؿ ىو سبب 
، في حتُ احتلت العبارة "وفرة  %56.5النوع من التسويق الأولذ بتُ خيارات تفضيل أسلوب التسويق اتظباشر بنسبة 

 . %42لومات بدقة مع سهولة الاتصاؿ واتضصوؿ على اتظعلومات الإضافية "اتظرتبة الثانية بنسبة تفضيل بلغت اتظع
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جاءت العبارة "يساىم في تجسيد حاجاتي ورغباتي بشكل شخصي" في اتظرتبة الثالثة بنسبة تفضيل بلغت ىذا و  
 .%7.5اتظرتبة الأختَة بنسبة تفضيل لد تتجاوز ، بينما جاءت العبارة "رغبة اتظؤسسة في بناء علاقة معي" في 23%

ذلك الأسلوب الذي يوفر التكلفة،  من خلاؿ ىذه النتائج يتضح أف أفراد العينة يروف في أسلوب التسويق اتظباشر
 . توفتَ اتظعلومات بدقةبالإضافة إلذوالوقت  اتصهد

تسويق اتظباشر، والذين بلغت نسبتهم حوالر أما فيما تمص أفراد العينة الذين عبروا عن عدـ تفضيلهم لأسلوب ال
 فقد أرجعوا عدـ اختيارىم تعذا النوع من التسويق إلذ تغموعة من الأسباب يوضحها اتصدوؿ اتظوالر:  15%

 
 (06: إجابة المبحوثين حول أسباب عدم تفضيل أسلوب التسويق المباشر )السؤال 26الجدول رقم 

 التًتيب  %النسبة اتظئوية التكرارات الأسباب
 1 9.5 19 عدـ رؤية اتظنتج تظعاينتو والتأكد من مواصفاتو

إف ىذا النوع من أساليب التسويق يشعرني بعدـ الثقة من 
 اتظؤسسة

16 8.0 2 

 4 6.0 12 العرض لا يلائمتٍ
 3 7.5 15 لدي صورة سلبية تجاه ىذا النوع من أساليب التسويق

 5 4.0 8 غياب خدمة توصيل اتظنتج 
 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 
من أفراد العينة لأسلوب التسويق اتظباشر، احتلت فيو  %15ما يقارب  يوضح اتصدوؿ أعلاه أسباب عدـ تفضيل

والتي تعبر عن عدـ ثقة أفراد العينة في  %9.5العبارة " عدـ رؤية اتظنتج تظعاينتو والتأكد من مواصفاتو " اتظرتبة الأولذ بنسبة 
اتظنتج، وما يؤكد ىذه النتيجة أكثر ىو العبارة " إف ىذا النوع من أساليب التسويق يشعرني بعدـ الثقة من اتظؤسسة " التي 

" في ، في حتُ جاءت العبارة " لدي صورة سلبية تجاه ىذا النوع من أساليب التسويق%8جاءت في اتظرتبة الثانية بنسبة 
 .%4اتظرتبة الأختَة بنسبة  فقد احتلت عبارة "غياب خدمة توصيل اتظنتج"أما    ، %7.5اتظرتبة الثالثة بنسبة 

من النتائج السابقة يتضح اف الأسباب الرئيسية لعدـ تفضيل أفراد العينة لأسلوب التسويق اتظباشر ترجع لعدـ 
نسبة الأفراد الذين عبروا قيتها، أولا نظرا لن تعميمها ولا اتضكم بمصداثقتهم في اتظنتج واتظؤسسة، لكن ىذه النتيجة لا تنك

من تغموع أفراد العينة الكلية، بالإضافة إلذ النسبة اتظتدنية  %15 حوالر عن عدـ تفضيلهم تعذا الأسلوب والبالغة
 تطيارات عدـ وجود ثقة في اتظنتج واتظؤسسة.
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 (07وسائل التسويق المباشر )السؤال تفضيل  جابة المبحوثين حول درجة: إ27الجدول رقم 

اتظتوسط  الوسائل
 اتضسابي

 التًتيب  الاتؿراؼ اتظعياري

 1 1.014 3.93 الاعلاف من خلاؿ التلفاز
 12 1.076 2.29 الاعلاف من خلاؿ الراديو

 7 1.135 2.97 اتصرائد والمجلات
 4 1.201 3.43 اللوحات الاعلانية

 11 1.839 2.48 رجاؿ البيع
 SMS ; MMS 3.80 1.299 2رسائل 

 5 1.455 3.35 الاتصالات اتعاتفية
 13 0.960 1.94 البريد التقليدي
 8 2.055 2.74 البريد الالكتًوني
 6 1.803 3.08 اتظوقع الالكتًوني

 3 1.617 3.53 مواقع التواصل الاجتماعي
 2.73 1.778 9 (catalogue)الدليل 

 10 1.705 2.56 اتظطويات
 مقبولة 1.456 3.17 التوجه العام 

 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

من خلاؿ يوضح اتصدوؿ أعلاه نتائج إجابة اتظبحوثتُ حوؿ درجة تفضيلهم لكل وسيلة من وسائل التسويق اتظباشر )    
اتظرتبة الأولذ ضمن خيارات أفراد العينة تػل الدراسة ، وكانت النتائج كالتالر: احتل الاعلاف عتَ التلفاز سلم ليكرت(

( حيث يعتبر أفراد 1.014واتؿراؼ معياري بلغ ) 1( وىو يفوؽ اتظتوسط اتضسابي المحسوب3.93بمتوسط حسابي بلغ )
 ىو وسيلة تقليدية ولاكن لازالت تتًبع على عرش للتسويق اتظباشر، العينة أف الاعلاف عبر التلفاز ىو أفضل أسلوب

، لذلك تجد كبريات الشركات للمستهلك، لأنو يتميز بالصوت والصورة  اتظفضلوسائل الإعلاف بدوف منازع، ىو الذوؽ 
 تتنافس على الاعلاف في أوقات الذروة في القنوات الإعلامية الأكثر مشاىدة. 

لأنها اكثر ملائمة، وجاءت  MMS و  SMS اتعاتفية القصتَة  رسائلوسيلة ال أما اتظرتبة الثانية فكانت من نصيب    
حيث تكاد لا تجد أي كاف مواقع التواصل الاجتماعي كأسلوب حديث من أساليب التسويق اتظباشر  في اتظرتبة الثالثة

، لقد اتظرتبة الرابعة وسيلة اللوحات الاعلانية ، لكن ما تم ملاحظتو ىو احتلاؿ ولديو حساب في موقع تواصل اجتماعي

                                           
 3=5(/5+4+3+2+1اتظتوسط اتضسابي المحسوب= )  1
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 اتظرتبةفي اتظوقع الالكتًوني ثم الاتصالات اتعاتفية  بصفتها جديدة العهد باتظستهلك اتصزائري، لتأتيتؾحت بصورة كبتَة 
  الراديو والبريد التقليدي إضافة الذالورقية على غرار اتظطويات السادسة، وكانت اتظناصب الأختَة من نصيب الوسائل 

 سالفة الذكر.بصفتها تقليدية مقارنة بالوسائل الأخرى  ،ورجاؿ البيع

 التحليل الشخصي
من أفراد العينة يفضلوف أسلوب التسويق اتظباشر، وما يؤكد ىذه  %78من خلاؿ النتائج السابقة يتضح لنا أف 

( 3.17النتيجة أكثر ىو اتظتوسط اتضسابي العاـ لفقرات السؤاؿ السابع واتطاصة بوسائل التسويق اتظباشر، حيث بلغ )
 (.1.456( وباتؿراؼ معياري بلغ )3تضسابي المحسوبة )وىو يفوؽ قيمة اتظتوسط ا

يرى الزبون في ممارسات التسويق المباشر شيء إذف ىذا ما تكعلنا نتوجو تؿو إثبات الفرضية الأولذ بالإتكاب "
 ".جيد

 
 الإجابة على الفرضية الثانية: -

طريقة احترافية ب موبيليس التسويق المباشرتمارس مؤسسة  سوؼ يتم الإجابة على الفرضية الثانية وتػتواىا: "    
يس( من في التسويق اتظباشر تظؤسسة موبيلالزبوف  من خلاؿ الإجابة على أسئلة المحور الثالث )رأي "،تمكنها من النجاح
 .28مبينة في اتصدوؿ اتظوالر رقم الاستمارة، والنتائج 
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 (08التسويق المباشر لمؤسسة موبيليس )السؤال  حول: آراء المبحوثين 28الجدول رقم 

 التًتيب  الاتؿراؼ اتظعياري اتظتوسط اتضسابي الأسباب
 4 0.919 3.85 تكري اتصاؿ اتظؤسسة عبر معظم وسائل التسويق اتظباشر

 2 1.210 3.92 تتصل اتظؤسسة بي بالوسيلة التي أفضلها
 3 1.244 3.89 تناسبتٍتتيح لر اتظؤسسة الاتصاؿ بها بالوسيلة التي 

 1 1.045 4.16 مضموف الرسائل الاعلانية واضح ومفهوـ
 5 1.317 3.82 تتضمن رسائل اتظؤسسة اتظعلومات التي أحتاجها

 7 1.303 3.44 الوسائل اتظطبوعة جذابة ومتميزة
 12 1.893 2.86 لباقة، صدؽ، كفاءة..(لك رجاؿ البيع الصفات اتظطلوبة )تن

 6 1.135 3.77 اتظؤسسة اتعاتفية والرسائل النصيةأقبل اتصالات 
أجد سهولة في استخداـ اتظوقع الالكتًوني للمؤسسة، سرعة في 

 9 1.140 3.38 تصفحو وتػدث دوريا

 11 1.374 3.14 أتفاعل على مواقع التواصل الاجتماعي اتطاصة باتظؤسسة
 10 1.333 3.29 ترقى عروض التسويق اتظباشر إلذ تطلعاتي

 8 1.555 3.39 تستجيب اتظؤسسة لكل اتصالاتي
 مقبولة 1.288 3.61  التوجه العام 

 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

بحصوص أساليب التسويق اتظباشر اتظمارسة  حسب سلم ليكرت للموافقة(عن آرائهم اتطاصة )تعبر نتائج ىذا اتصدوؿ     
 :كما يلي  وكانت النتائجمن قبل مؤسسة موبيليس، 

" عبارة  لاقت - ( 4.16بمتوسط حسابي بلغ )نسبة تأييد كبتَ لدى اتظبحوثتُ، "مضموف الرسائل الاعلانية واضح ومفهوـ
لتي أفضلها"، حيث أعرب أفراد العينة أف عبارة " تتصل اتظؤسسة بي بالوسيلة ا(، كذلك 1.045واتؿراؼ معياري بلغ )

حد ما رغبات زبائنها، الوسائل التي تستخدمها مؤسسة موبيليس في التواصل مع زبائنها ىي وسائل مقبولة وتلائم إلذ 
عبارة "تتيح لر اتظؤسسة الاتصاؿ بها بالوسيلة التي تناسبتٍ" لتؤكد ما سبق ذكره بمتوسط حسابي بلغ، بينما احتلت لتاتي 

" نفس الشيء بالنسبة لباقي العبارات أين لاقت ىي كذلك تأييدا وموافقة من قبل اتظبحوثتُ، ماعدا عبارتي  العبارة ".
وعبارة " أتفاعل على مواقع أجد سهولة في استخداـ اتظوقع الالكتًوني للمؤسسة، سرعة في تصفحو وتػدث دوريا" 

كن تفستَه بعدـ تجربة اتظستهلك لوسائل اتظؤسسة الإلكتًونية وبالتالر الذي تن ىذاالتواصل الاجتماعي اتطاصة باتظؤسسة"، 
عدـ معرفة اتظؤسسة كيف تجعل زبائنها يتصفحوف ىذه الوسائل، او في بعض اتضلات النادرة نقص الكفاءة والاحتًافية في 

 . قيادة ىذه الوسائل
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( 2.86فاءة..("، فكاف اتظتوسط حسابي )لك رجاؿ البيع الصفات اتظطلوبة )لباقة، صدؽ، كعبارة "تنوأما عن 
ىذا ما يعتٍ أف أفراد العينة تػل (، 1.893( وباتؿراؼ معياري بلغ )3من اتظتوسط اتضسابي المحسوب )أقل وبذلك ىو 

الدراسة ليسوا راضتُ على رجاؿ البيع تظؤسسة موبيليس، حيث عبروا عن عدـ استيفاء رجاؿ البيع للشروط اتظطلوبة في 
 من لباقة صدؽ وخاصة الكفاءة. رجل البيع
 

 التحليل الشخصي
( يفوؽ قيمة 3.61)بلغ لفقرات المحور الثالث  من خلاؿ النتائج السابقة يتضح لنا أف اتظتوسط اتضسابي العاـ

أف التوجو العاـ لآراء أفراد العينة تػل  (، تؽا يدؿ على1.288راؼ معياري بلغ )( وباتؿ3اتظتوسط اتضسابي المحسوبة )
 الدراسة ىو توجو إتكابي تؿو تؽارسات التسويق اتظباشر تظؤسسة موبيليس.
المباشر بطريقة  تمارس مؤسسة موبيليس التسويقإذف ىذا ما تكعلنا نتوجو تؿو إثبات الفرضية الثانية بالإتكاب "

 ".من النجاح احترافية تمكنها

 
 رضية الرئيسية: الفعلى الإجابة  -

يساهم التسويق المباشر في بناء ولاء زبائن مؤسسة سوؼ يتم الإجابة على الفرضية الرئيسية وتػتواىا: "
من خلاؿ الإجابة على أسئلة المحور الرابع )مدى مساتقة التسويق اتظباشر تظؤسسة موبيليس في تحقيق ولاء  "موبيليس

    زبائنها( من الاستمارة والنتائج كالتالر:

الرضا الكلي عن  ليس في تحقيقيمساهمة التسويق المباشر لمؤسسة موب: إجابة المبحوثين حول 29الجدول رقم 
 (09المؤسسة )السؤال 

  %النسبة اتظئوية التكرارات السبب
 لا نعم لا نعم

إف التسويق اتظباشر تظؤسسة موبيليس يساىم في مستوى رضاي الكلي عن 
 25 75 50 150 اتظؤسسة

 100 200 المجموع
 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 
من اتظبحوثتُ يروف بأنو إضافة الذ العديد من العوامل الكامنة وراء تكوين  % 75بحسب نتائج اتصدوؿ أعلاه فإف     

يوضح اتصدوؿ أعلاه نتائج رضاىم عن مؤسسة موبيليس، يساىم التسويق اتظباشر كذلك في تكوين الرضا الكي عنها. 
 %25 حتُ تؾد أف فيالرضا الكلي على مؤسسة موبيليس،  إجابة اتظبحوثتُ حوؿ مساتقة التسويق اتظباشر في تحقيق
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داء فردا، لا يعتبروف أف التسويق اتظباشر يساىم في درجة رضاىم على أ 50اتظتبقية من أفراد العينة تػل الدراسة بما يعادؿ 
 مؤسسة موبيليس، حيث قللوا من أتقية ذلك. 

على بقية تفضيلها ليس في يمساهمة التسويق المباشر لمؤسسة موب: إجابة المبحوثين حول 30الجدول رقم 
 (10المتعاملين )السؤال 

 
  %النسبة اتظئوية التكرارات السبب

 لا نعم لا نعم
التسويق اتظباشر الذي تدارسو اتظؤسسة يعد من أسباب تفضيلي تعا عن 

 33.5 66.5 67 133 باقي اتظتعاملتُ

 100 200 المجموع
 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

تفضيلها على بقية ليس في يمساتقة التسويق اتظباشر تظؤسسة موبيوضح اتصدوؿ أعلاه نتائج إجابة اتظبحوثتُ حوؿ 
من أفراد العينة تػل الدراسة أف التسويق اتظباشر بمختلف أساليبو الذي تعتمده مؤسسة  %66.5اتظتعاملتُ، حيث يرى 

 ؤسسة على حساب اتظؤسسات اتظنافسة في قطاع الاتصالاتموبيليس تنثل أحد أسباب تفضيلهم التعامل مع ىذه اتظ
من اتظبحوثتُ يقللوف من شأنو، ويروف أف التسويق اتظباشر الذي  %33.5)مؤسسة جيزي وأوريدو(، في حتُ تؾد أف 

تنتهجو مؤسسة موبيليس لا أف يكوف من الأسباب التي تكمن وراء  تفضيلهم التعامل مع ىذه اتظؤسسة على حساب 
  .) فهو حسبهم مهم ليس الذ ىذه الدرجة( فستُاتظنا

 (12-11استمرارية التعامل مع موبيليس )السؤال و  تكرار : إجابة المبحوثين حول31الجدول رقم 

غير موافق  غير موافق محايد  موافق موافق بشدة   الأسباب
 بشدة

 المجموع

 % ت % ت % ت % ت % ت % ت

سأتعامل اتظرة القادمة مع مؤسسة 
 100 200 3 6 1485 29 0 0 5885 117 24 48 موبيليس بسبب تسويقها اتظباشر

بفعل التسويق اتظباشر تظؤسسة 
موبيليس احتماؿ استمراري مع 

اتظؤسسة مستقبلا بالرغم تؽا سيقدمو 
 اتظنافسوف من عروض

65 3285 100 50 0 0 23 1185 12 6 200 100 

 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
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يوضح اتصدوؿ اعلاه إجابة افراد العينة تػل الدراسة حوؿ استمرارية التعامل مع مؤسسة موبيليس، من خلاؿ 
 من الاستمارة، وكانت النتائج كالتالر: 13و 12الإجابة على السؤالتُ 

من أفراد العينة بتُ )موافق وموافق بشدة( عن رغبتهم في التعامل مع مؤسسة موبيليس بسبب  %82.5عبر 
ىذا الذي يشتَ الذ شدة  ،رغم ما سيقدمو اتظنافسوف من عروضاتظرة القادمة وكذلك في اتظستقبل البعيد بال تسويقها اتظباشر

 )بتُ غتَ موافق وغتَ موافق بشدة( عبروا على أف من اتظبحوثتُ %17.5في حتُ تؾد التعلق ويثبت لنا حقيقة الولاء، 
 . في احتماؿ التعامل معها لا اتظرة القادمة ولا على اتظدي البعيد التسويق اتظباشر الذي تعتمده مؤسسة موبيليس ليس سببا

 
 (13السؤال ) : إجابة المبحوثين حول تشجيع الآخرين على التعامل مع موبيليس32الجدول رقم 

  %النسبة اتظئوية التكرارات السبب
 لا نعم لا نعم

يدفعتٍ التسويق اتظباشر اتظمارس من طرؼ موبيليس أف أنصح كل شخص 
 23 77 46 154 بالتعامل معها في حالة ما تشحت الفرصة

 100 200 المجموع
 spssبرنامج من اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 
تشجيع الآخرين على التعامل  حوؿ إجابة أفراد العينة تػل الدراسة علاهأاتصدوؿ توضح لنا نتائج  لقياس قوة الولاء

 فكانت النتائج أف، لكي نستطيع القوؿ اف اتظستجوبتُ ذوو ولاء قوي )بدرجة كبتَة( تظتعامل موبيليس مع موبيليس
ع مؤسسة موبيليس بسبب أساليب التسويق عن رغبتهم في تشجيع الآخرين على التعامل م عبروا من اتظبحوثتُ 77%

من أفراد العينة تػل الدراسة لا يعتبروف اف التسويق اتظباشر تظؤسسة موبيليس من  %23اتظباشر التي تعتمدىا، في حتُ تؾد 
ىذا الذي يدفعا الذ القوؿ باف  بتُ الاسباب التي تدفعهم مستقبلا على تشجيع الآخرين للتعامل مع مؤسسة موبيليس.

 اليب التسويق اتظباشر اتظمارسة من قبل موبيليس تعمل على بناء ولاء قوي لدي زبائنها. أس

 التحليل الشخصي

تدكننا  من خلاؿ النتائج السابقة واتظتعلقة بنتائج إجابة أفراد العينة تػل الدراسة حوؿ الأسئلة اتظرتبطة بالمحور الرابع
من أفراد العينة اعتبروا أف التسويق اتظباشر في  % 75تضح لنا أف حيث أودرجة قوتو،  ،ولاء من تؼتلف جوانبومن قياس ال

منهم أنهم يعتبروف أف  %66.5مؤسسة موبيليس يساىم ويؤثر على مستوى رضائهم الكلي على اتظؤسسة، ويرى 
اتظؤسسة على التسويق اتظباشر بمختلف أساليبو الذي تعتمده مؤسسة موبيليس تنثل أحد أسباب تفضيلهم التعامل مع ىذه 

  .)لنثبت بذلك الولاء اتظوقفي لأفراد العينة( حساب اتظؤسسات اتظنافسة
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رغبتهم في التعامل مع مؤسسة من أفراد العينة تػل الدراسة  %82.5تعبتَ  وما يزيد تدعيم ىذه النتائج ىو
رغبتهم في تشجيع  العينة تػل الدراسةفراد من أ %77 أكد اف تعلق الامر باتظستقبل البعيد اتظرة القادمة وكذلك موبيليس

مدى قوة الآخرين على التعامل مع مؤسسة موبيليس بسبب أساليب التسويق اتظباشر التي تعتمدىا، وىذا ما يعبر عن 
 .الولاء

اء ولاء زبائن يساهم التسويق المباشر في بنإذف ىذا ما تكعلنا نتوجو تؿو إثبات الفرضية الرئيسية بالإتكاب "
 ".بيليسمؤسسة مو 
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 خلاصة

في اتصانب  ليو من الفوائد اتصمة التي تصاحب تفعيل التسويق اتظباشر على مستوى منظمات الاعماؿتعرضنا إف ما إ     
م ىذا النوع من عن تفضيله فعليا في نتائج الدراسة فيما يتعلق بالزبائن، حيث عبر اغلبهم قد تم ملاحظتو النظري،

وكذلك يعود حسب نظر النسبة الكبتَة منهم الذ ما يوفره من تكلفة )اتصهد، الوقت، اتظاؿ(، ىذا و  التسويق،تؽارسات 
اتظعلومات بدقة مع سهولة الاتصاؿ واتضصوؿ على اتظعلومات الإضافية. وفيما تمص تفضيل وسائل التسويق اتظباشر  وفرة

فاز وتربعها على عرش وسائل الاعلاـ لتليها رسائل اتعاتف النصية فقد أظهرت نتائج الدراسة تصدر الوسيلة التقليدية التل
القصتَة، ثم مواقع التواصل الاجتماعي لانتشارىا الواسع، واىم ما في الامر ىو احتلاؿ وسيلة عرفت انتشارىا اتضديث 

كل من الدليل  وىي اللوحات الاعلانية، واحتل مرتبة متقدمة ضمن العديد من الوسائل التي جاءت في الاستبياف
 رجاؿ البيع، لتحتل وسيلة الراديو ذيل التًتيب.لما قبل الأختَة  ةواتظطويات اتظراتب الأختَة، وعادت اتظرتب

أظهرت لنا نتائج الدراسة مدى وعي مؤسسة موبيليس بأتقية التسويق اتظباشر واتضرص على تؽارستو بطريقة احتًافية،     
بياف عن مدى تشجيعهم وموافقتهم تضد كبتَ للممارسات اتظؤسسة فيما تمص ىذا من خلاؿ الاستحيث عبر اتظستجوبتُ 

تعلق الامر في اتظرة القادة وابداء النية في  إذاما ء فيالنوع من التسويق، كما عبروا عن رضاىم عنو وعن تكرار الشرا
رس من طرؼ اتظؤسسة استطاع التأثتَ أف التسويق اتظباشر اتظمايدؿ ىذا على لالاستمرار مع اتظؤسسة على اتظدى البعيد، 

   .ىذه العينة اتظستجوبة على ولاء
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بذلك  للوقت، وأصبحت الجيد الاستثمار وضرورة حةار ال الى الحاجة ولدت الحياة نمط في حصلت التي التغيرات إن    
 في يسامدىا الكبيرة منها والصغيرة، فهو نممات الامماللا يمكن تجنبها في الحياة اليومية لد التسويق الدباشرممارسات 

وكما ىو معلوم  .لذا كسوق تستهدفو الذي الدستهلك منزل إلى تدخل ويجعلها قوتها من ويزيد السوق في لذا مكان تثبيت
 وانمالسلع وخدمات منممات الأممال الى زبائنها، صر في شكل توزيع مباشر فان الدفهوم الحديث للتسويق الدباشر لا ينح

الانتًنيت التي توفر لذم حموظا   للمسوقين ىي فيو لعل أروع وسيلة، )بدون وسطاء( معهميشمل حتى الاتصال الدباشر 
بكيفية لزببة مندىم، إضافة الى العديد من الوسائل التي مادت مألوفة في الدشهد كبيرة في الوصول الى شتى الدستهلكين و 

س فقط في كيفية المفر بالزبائن أمام الجهات الدنافسة، ولكن في التمكن من ، وبما ان غاية الدنممات الاممال ليالعام
تنمية قيمتهم والحفاظ مليهم، كان التسويق الدباشر من بين الحلول الدتاحة امامها، يبقى لذا سوى تطبيقو بالشكل الأنسب 

قيق ولاء الزبائن والذي اختًنا فيها ا ىذه لاختبار مدى مساهمة التسويق الدباشر في تحل في ذلك، فجاءت دراستنوالامث
 .مؤسسة موبيليس كدراسة حالة، توصلنا من خلالذا الى العديد من النتائج

 ائج:ـــــــالنت -
 يلي: كما إليها الوصول جرى التي النتائج )النمرية منها والتطبيقية( أبرز إيجاز يمكن

 يسمح ذلك فان وبالتالي وسطاءوجود  دون وزبائنها الدنتجة الشركة بينوتوزيع الدباشر قنوات اتصال  التسويق يفتح -
)بفضل  جهة من ومضبوط دقيق بشكل الزبون احتياجات الاولى دبتقريب كلا الطرفين لبعضهما البعض، حيث تحد

 واستخدامات توقعاتو نبشأ الصريح يوأر  بإبداء للزبون يسمح أخرى جهة ومن ،امتمادىا ملى قوامد بيانات مفصلة(
 ، فيساىم كل ذلك في بناء ملاقات جيدة بمرور الزمن.  يريده الذي الدنتوج

 يستخدم التسويق الدباشر بصورة كبيرة بغية بناء ولاء الزبائن، بيع وتصريف الدنتجات، وكذلك لتحقيق مبيعات.  -
ع التواصل الاجتمامي، لكل تعدد وسائل ىذا النوع من التسويق من التقليدية كالبريد العادي الى الحديثة منو كمواق -

 منها موضعها ودورىا من بين كل الوسائل، ىذا ويمكن الدمج بين مدة وسائل في إطار حملة التسويق الدباشر.  
أظهرت نتائج الدراسة الديدانية التي اجريناىا ملى مينة من زبائن مؤسسة موبيليس مدى تفضيلهم للتسويق الدباشر  -

 ل وليست توزيع(، حيث كانت إجابات اغلبهم بين أفضلو بعض الشيء وأفضلو كثيرا. )الدراد بو ىنا وسيلة اتصا
تصدر التلفاز ملى ترتيب أفضل ىذه الوسائل بالنسبة للمستجوبين، نمرا لدا يملكو من مزايا )صوت، حركة، صورة(،   -

سيلة. كما جاءت الوسائل كما ان الدستهلكين ىم مرضة لدشاىدة برامج متنومة تمنعهم من الاستغناء من ىذه الو 
، لتحتل الوسائل التقليدية من البريد العادي، لانتشارىا الواسع )الذاتف، الانتًنيت(الإلكتًونية كذلك في الصدارة 
                                           الكتالوج، الراديو ذيل التًتيب. 

لوسائل التسويق الدباشر، يعود ىذا للصورة السلبية التي  الزبائن في تفضيل جاء رجال البيع في الدرتبة ما قبل الأخيرة -
 ة مامة من ىذه الوسيلة من جهة، ومن جهة أخرى لنقص كفاءة رجال البيع من جهة ثانية. فيحملها الفرد بص

 وسيلة تم استجواب أفراد العينة حول مدى تفضيلهم لذا،  31لى الدرتبة الرابعة من يلاحظ تقدم اللوحات الاملانية إ -
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 الدستهلكين مشاىدتها من جهة أخرى. ولكثرة تعرض ،الدكثف في البلاد من جهة بالتطبيقوذلك لأنها حديثة العهد 
مع تحصل رجال تقبلو حد ما، ت آراء الدستجوبين حول التسويق الدباشر الدمارس من طرف مؤسسة موبيليس الي أشار  -

الدؤسسة الأخرى، وابداء بعض الحياد اتجاه الوسائل الالكتًونية بسبب مدم  البيع ملى نسبة تشجيع متدنية مقارنة بوسائل
 زيارتها. 

لو، وبشكل فعال، وبالحكم غلب وسائة في استخدامها للتسويق الدباشر، فهي تستخدم أسيمكن القول بنجاح الدؤس -
بت فرضية لى حد ما، ىذا أبدتو نتائج المحور الأخير من الاستبيان الدوجو للعينة الدستجوبة والذي أثحسن إ مليو أنو

بدى الدستجوبين من أن التسويق الدباشر الدمارس من قبل الدؤسسة لزل الدراسة يعد واحد من الدراسة الرئيسية، حيث أ
 الأسباب الدساهمة في بناء الولاء لديهم لدوبيليس. 

  :قتتااــــــا الا -
تدور حول التسويق الدباشر من الجانب النمري وكذلك بالنسبة لدا تممت رؤيتو في  التي التوصيات أبرز إيجاز يمكن    

 يلي: كما الشركة لزل الدراسة
و الغير ذلك ضرورة تبني التسويق الدباشر في خططها، لتزيد من تنافسيتها، فهو ملى الدنممات سواء الربحية منها أينبغي  -

 يساىم في تحقيق تسويق العلاقات بامتياز. 
لأنها الأكثر انتشارا واستخداما مبر  الحديثة، الاتصالات تكنولوجيا معكبير  بشكل اليوم الدباشر التسويق برنامجيرتبط  -

    .الزبائن إلى مباشرة منتجاتها تسويق لرال في الدنتجة الشركات تستخدمها أنالعالم، لذا يكون من الاجدر 
، ويكون ذلك بالاستغلال الجيد لقوامد البيانات لكي يكلل بالنجاح ضرورة الإمداد الجيد لحملات التسويق الدباشر -

 بشكل مفصل من الزبائن، ثم متابعة وتقييم النتائج.  
والدؤسسات التجارية بصفة مامة التطلع ملى كيفية جعل الدستهلك يقوم بزيارة وسائلها يجب ملى مؤسسة موبيليس  -

 لى إضافة بصمة الابتكارية فيها والفعالية.  باشر وخاصة الإلكتًونية منها، وأن تسعى دائما إالخاصة بالتسويق الد
 ع وإدارة ملاقات الزبون.ينبغي ملى مؤسسة موبيليس تدريب كوادر البيع لديها بشكل جيد ملى فن البي -
يجب أن تستخدم الدؤسسة وسائل التسويق الدباشر بشكل مدروس، وذلك بالتجزئة والاستهداف الجيد لكل وسيلة مع  -

 الشريحة الدناسبة لذا وفي الوقت الدناسب. 
الدنافسة من  تساىم في تفضيل مؤسسة موبيليس ملى باقي الدؤسساتأسباب  لى التسويق الدباشر ىناك مدةإ اضافة -

 قبل الزبائن، يجب ملى الدؤسسة التمعن والنمر فيها بشكل جيد. 
النمر في العوامل الدعززة لو، كأساليب  ال التسويق الدباشر لزليا أو دولياملى الدؤسسات الوطنية الراغبة في التألق في لر -

 لدباشر. الدفع الالكتًوني، وخدمة التوزيع ا
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 اسة: در لالآفاق المستقبلية ل -
يفتح موضوع التسويق الدباشر الباب لكثير من الدراسات كآفاق مستقبلية، فنحن لا نستطيع الالدام بمختلف جوانبو ومن 

 اجل ذلك يمكنا اقتًاح الدواضيع التالية تكون لزل اىتمام الباحثين:
 دراسة كيفية ادرة حملة التسويق الدباشر بطريقة فعالة. -
 اشر )الدفع الالكتًوني والتسليم الدباشر للمنتجات( في الزيادة من تنافسية الدؤسسة. دراسة أثر التوزيع الدب -
     التسويق مبر الانتًنيت وأثرة ملى سلوك الدستهلك.  -
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(: استبيان الدراسة10ملحق رقم )  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحديد المتعامل :10المحور

 

 أوريدو                                        جيزي           لديك:  موبيليس إضافة الى-9

 كم تقدر فترة تعاملك مع مؤسسة موبيليس:   -2

 سنوات فأكثر  3                 سنوات 3سنة وأقل من  9من              سنة  9أقل من 

 

 

 أخي الكريم، أختي الكريمة

 السلام عليكم، أما بعد          

 في الدباشر التسويق دور–يسعدنا أن نضع بين أيديكم ىذا الاستبيان الذي نعالج من خلالو رسالة ماجيستير عنوانها     
، بغية جمع البيانات اللازمة للوصول الى نتائج تخدم البحث العلمي -: دراسة حالة مؤسسة موبيليسالزبون ولاء تحقيق

 بكل موضوعية، ونحيطكم علما بالطابع السري لكل معلومة تدلون بها. الاجابة عنومنكم راجين فحسب، 

التي تتطلب ذلك، والاجابة على الأخرى، وفي الأخير لا يفوتنا أن نشكركم الأسئلة  في)×( نرجو منكم وضع علامة     
 على حسن تعاونكم. 
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 يعود اختيارك لخط موبيليس الى ما يلي: -3

o                     العروض الترويجية 
o                                       التغطية الجيدة 
o                                              الجودة 
o                                                        الأسعار تنافسية 
o                                         الاتصالات الدمتازة من قبل الدتعامل 
o رغبة في الحصول على نفس الخط الذي لدى العائلة والأصدقاء    ال 

 : سلوك الزبون اتجاه التسويق المباشر10المحور 

  smsإذا كان التسويق الدباشر ىو اتصال الدؤسسة الدباشر وبصفة تفاعلية بزبائنها )عن طريق رجال البيع، رسائل -4

، الدكالدات الذاتفية، الكتالوج، موقعها على الانترنت، ... الخ(، فهل تفضل ذلك على وسائل الاتصال الاخرى  mssو

 كالإعلان والرعاية )التسويق الدعمم(: 

 تداما أفضلها لا لا أفضلها بعض الشيء أفضلها بعض الشيء أفضلها كثيرا
    
 

أسباب ذلك )في حالة لم يكن كذلك انتقل الى  كثيرا، حدد أو أفضلها الشيء بعض أفضلها إذا كانت اجابتك -5
 يلي:  فيما السؤال الدوالي(

o      وفرة الدعلومات بدقة مع سهولة الاتصال والحصول على الدعلومات الاضافية 

o  )يوفر التكلفة )الجهد، الوقت، الدال 

o رغبة الدؤسسة في بناء علاقة معي 

o   يساىم في تجسيد حاجاتي ورغباتي بشكل شخصي 
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 يرجع عدم تفضيلي للتسويق الدباشر الى ما يلي:  -6

o     عدم رؤية الدنتج لدعاينتو والتأكد من مواصفاتو 

o  إن ىذا النوع من أساليب التسويق يشعرني بعدم الثقة من الشركة 

o  العرض لا يلائمني 

o  لدي صورة سلبية اتجاه ىذا النوع من اسالب التسويق 

o ( غياب خدمة توصيل الدنتج(ex: livraison à domicile    

 فيما يلي وسائل تسويق مباشر، حدد درجة تفضيلك لكل واحدة: -7

 درجة التفضيل الوسائل
جدا عالية  منعدمة ضعيفة متوسطة عالية 

      الاعلان من خلال التلفاز 
      الاعلان من خلال الراديو 

      الجرائد والمجلات 
      الدلصقات الاعلانية 

      رجال البيع 
       mmsو smsرسائل 

      الاتصالات الذاتفية 
      البريد التقليدي 

      البريد الالكتروني 
      الدوقع الالكتروني  

      مواقع التواصل الاجتماعي 
      ( catalogueالدليل )

      الدطويات 
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                                                   المحور الثالث: رأى الزبون في التسويق المباشر لشركة موبيليس

  الرجاء ابداء مدى موافقتكم للعبارات التالية: -8

 موافق تداما غير غير موافق محايد موافق موافق تداما العبارة الرقم 
 وسائل معظم عبر الدؤسسة اتصال يجري 9

    الدباشر التسويق
     

          أفضلها التي بالوسيلة بي الدؤسسة تتصل 2
 التي بها بالوسيلة الاتصال الدؤسسة لي تتيح 3

 تناسبني
     

      مضمون الرسائل الاعلانية واضح ومفهوم 4
تتضمن رسائل الدؤسسة على الدعلومات  5

 التي أحتاجها  
     

      الوسائل الدطبوعة جذابة ومتميزة   6
يملك رجال البيع الصفات الدطلوبة )لباقة،  7

 صدق، كفاءة...(  
     

أقبل اتصالات الدؤسسة الذاتفية والرسائل  8
 النصية

     

أجد سهولة في استخدام الدوقع الالكتروني  9
للمؤسسة، سرعة في تصفحو، محدث 

 دوريا. 

     

أتفاعل على مواقع التواصل الاجتماعي  91
 الخاصة بالدؤسسة

     

      ترقى عروض التسويق الدباشر الى تطلعاتي   99
      تستجيب الدؤسسة لكل اتصالاتي  92

 

 المحور الرابع: مدى مساهمة التسويق المباشر لمؤسسة موبيليس في تحقيق ولاء زبائنها 

 ان التسويق الدباشر لدؤسسة موبيليس يساىم في مستوي رضاي الكلي عن الدؤسسة: -9

  نعم                        لا             
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 التسويق الدباشر الذي تدارسو الدؤسسة يعد من أسباب تفضيلي لذا عن باقي الدتعاملين:  -91

 لا     نعم             

 سأتعامل الدرة القادمة مع الدؤسسة بسبب تسويقها الدباشر:        -99

 غير موافق بشدة غير موافق موافق  موافق بشدة

    

 

بفعل التسويق الدباشر لدؤسسة موبيليس، احتمال استمراري مع الدؤسسة مستقبلا بالرغم مما سيقدمو الدنافسون من  -92
 عروض ىو كما يلي:  

 غير محتمل تداما غير محتمل محتمل  محتمل جدا

    

أن أنصح كل شخص بالتعامل معها في حالة ما سمحت  يدفعني التسويق الدباشر الدمارس من طرف موبيليس -93
 الفرصة:       

 نعم                    لا          

 



 

  :الملخص

ثر ذلك، لمزايا العديدة التي تعود عليها إتسعى منظمات الأعمال اليوم إلى تحقيق ولاء زبائنها بكل الطرق، نظرا ل   
  .في الترويج لها من خلال الكلمة المنطوقةيساهم ، سيفيدها ذلك في خفض التكاليف و فإضافة إلى ما ستجنيه من أرباح

مزيجها  بواسطة هازبائنتستثمر الكثير من الموارد لقاء تطوير علاقات فردية مع  ،ومن أجل الوصول إلى هذا المسعى   
، فهو يوفر قيمة قاس الخصصي للزبون الذي يجسد  التسويق المااررالممن بينها الاتصال التسويقي على التي ، التسويقي

ت الزبائن عكس ما هو س استجابافر للمنظمة القدرة علي قياو لدى المتلقي من جهة، ومن جهة أخري ي أفضلمدركة 
 عليه الحال في وسائل الاتصال الجماهيري.

بون منها، الز إن التميز في خدمة الزبائن فرديا من خلال اتصالات التسويق الماارر يعرف المؤسسة أكثر بزبائنها، ويقرب    
 على العلاقة بين الطرفين.    هذا الذي ينخأ ويحافظ 

 ، ولاء الزبون. قاعدة الايانات التسويق الماارر، وسائل التسويق الماارر، :الكلمات المفتاحية

Résumé:  

   A l’heure actuelle les organisations d’affaires vivent à obtenir la fidélité de 
leurs clients par tous les moyens, étant donné les nombreuses avantages pour 
elles. En plus des gains à récolter, cela permet de réduire les couts et les aides 
à promouvoir leur entreprise grâce au bouche-à-oreille.  
   Pour parvenir à cette réalisation, elles investissent beaucoup de leurs 
ressources dans le développement des relations individuelles de leurs clients 
grâce au mix marketing, entre autre la communication marketing direct au 
niveau individuel de chaque client. 
   Ce marketing direct offre une meilleure valeur au client d’une part, et 
d’autre part il apporte à l’organisation la capacité de mesurer les réponses des 
clients, contrairement à ce qui se fait aujourd’hui dans les moyens de 
communication de masse. 
   L’avantage dans le service client individuel à travers les communications du 
marketing direct fait connaître l’entreprise et la rapproche de plus en plus du 
client, la relation entre les deux parties est ainsi conservée.    
Mots clés: marketing direct, moyens du marketing direct, base des données, 
fidélité de client.  


