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 مقدمة- 01

إتسع نطاؽ عمـ التسويؽ وتزايدت أىميتو بدرجة ممحوظة، وأصبح دوره حاسما في بقاء ونجاح المنظمات 
عمى اختلاؼ أنشطتيا، ورغـ تأخر الاىتماـ بالتسويؽ في قطاع الخدمات مقارنة بتسويؽ المنتجات المادية، إلا 

أف الوعي بأىميتو جعؿ مجاؿ تطبيقو في توسع مستمر، فقد أصبح يشمؿ حاليا مجالا واسعا في القطاع الخدمي، 
وغيرىا، وبالتالي فإف المفاىيـ والتقنيات التسويقية ... كخدمات البنوؾ والخدمات الفندقية وخدمات الإتصاؿ

المتاحة أماميا حتـ عمييا إعداد إستراتيجيات تسويقية جديدة تتلاءـ مع المتغيرات الحديثة، إضافة إلى التطور 
الكبير في تكنولوجيا الإعلاـ والإتصاؿ، والنمو السريع الذي يشيده سوؽ الأنترنت، حيث فرضت ىذه التغيرات 
تحديات وقيود جديدة عمى المؤسسات فمـ تعد المقاربات الإستراتيجية التقميدية تحقؽ الأىداؼ المنشودة، وبدا 

جوىر التسويؽ الإستراتيجي يتممس الوسائؿ والطرؽ التي تحقؽ النجاح والإستدامة، ومف بيف ىذه الوسائؿ تبني 
عتباره مدخلا واسعا يحقؽ التفوؽ لممؤسسات كما أنو نظاـ إتصاؿ تفاعمي ذو  الطرؽ الجديدة لمتسويؽ المباشر وا 

طبيعة شخصية بدوف تدخؿ لموسطاء يضمف إستخداـ مجموعة مف الوسائؿ الإتصالية، والتي تحقؽ إستجابة 
ممموسة وسريعة، ومف أىـ الأدوات التي يعتمد عمييا التسويؽ المباشر ىي البريد المباشر، الإعلاف ذو الإستجابة 

، إضافة إلى دور رجاؿ البيع الذيف إزداد الاىتماـ بتطوير ميارتيـ لتحسيف أداء ... .المباشرة، التسويؽ بالياتؼ
 . التسويؽ المباشر

فمؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة كغيرىا مف المؤسسات الخدمية تحاوؿ دائما تقديـ الجديد لزبائنيا مف 
أجؿ إشباع حاجاتيـ ورغباتيـ والعمؿ عمى كسب ولائيـ ليا وليذا فقد أطمقت مؤسسة إتصالات الجزائر خدمة 

 . جديدة متمثمة في الإتصاؿ بالأنترنت بواسطة الألياؼ البصرية

 الإشكالية - 02

إدراكا لأىمية التسويؽ المباشر نرى اليوـ جميع أنواع المؤسسات الناجحة سواء كانت صناعية أو 
 .خدمية، صغيرة أو كبيرة، جميعيا أصبحت تضمف في خططيا التسويقية أسموبا مف أساليب التسويؽ المباشر
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  ب
 

وفي المقابؿ فإف إستخداـ التسويؽ المباشر لا يزاؿ في ميده في الدوؿ العربية وفي الجزائر عمى وجو 
الخصوص، بؿ لا تزاؿ الكثير مف المؤسسات تجيؿ ماىية التسويؽ المباشر وماىي عناصره وماذا يمكف أف 

يجابيات كبيرة  .يحقؽ لممنشأة مف فوائد وا 

 : وفي إطار الواقع المشار إليو يمكف طرح الإشكالية التالية

 ماىو دور التسويق المباشر في إنجاح طرح خدمة جديدة؟

 :  وتندرج تحت ىذه الإشكالية التساؤلات التالية

  ىؿ تساىـ أدوات التسويؽ المباشر في شرح الخدمة الجديدة؟– 1

  ىؿ تسمح أدوات التسويؽ المباشر في إقناع الزبوف بتبني الخدمة الجديدة؟– 2

  ىؿ تساىـ أدوات التسويؽ المباشر في إنتقاؿ الزبائف إلى الخدمة الجديدة؟– 3

  ىؿ نجاح الخدمة الجديدة عبر التسويؽ المباشر يسمح برفع رقـ أعماؿ مؤسسة إتصالات الجزائر؟– 4

 :  فروض الدراسة - 03

 : مف أجؿ تفسير إشكالية البحث ومحاولة الإجابة عف الأسئمة المطروحة يمكف صياغة الفرضيات التالية

 .تساىـ أدوات التسويؽ المباشر في شرح الخدمة الجديدة: الفرضية الأولى

 . تسمح أدوات التسويؽ المباشر في إقناع الزبوف بتبني الخدمة الجديدة: الفرضية الثانية

 . أدوات التسويؽ المباشر تساىـ في إنتقاؿ الزبائف إلى الخدمة الجديدة: الفرضية الثالثة

 .نجاح الخدمة الجديدة عبر التسويؽ المباشر تسمح برفع رقـ أعماؿ مؤسسة إتصالات الجزائر: الفرضية الرابعة
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  نموذج الدراسة– 04

 

    

 

 

 

 :  أىمية الدراسة–05

 : تكمف أىمية الدراسة في ما يمي

يرتكز التسويؽ الحديث عمى العميؿ الذي يعد حجر الزاوية لأي نشاط تسويقي في المنظمات لتمبية 
حاجاتو مف خلاؿ تصميـ مزيج تسويقي متكامؿ يمكف أف يساىـ في تقديـ أفضؿ المنتجات، كما أف لمتسويؽ 

المباشر بصفة خاصة أبعاد تتعمؽ بالكفاءة والتقنيات والاستمرارية ولذلؾ فإف البحث ما ىو إلا محاولة لمولوج في 
دراسة خصائص ىذا النشاط ومرتكزاتو والسعي لإمكانية إنطلاقو في المنظمات التسويقية التي تشيد معطيات 

 .جديدة نحو تحسيف وسائؿ الإتصاؿ الحالية وتطويرىا

 أىداف الدراسة - 06

 :  تحاوؿ ىذه الدراسة التوصؿ إلى مجموعة مف الأىداؼ النظرية والميدانية أىميا

 . معرفة وتحديد أدوات التسويؽ المباشر التي يجب تثمينيا حسب خصائص البيئة التسويقية في الجزائر -

نجتح طرح الخدمات الجديدة -  .تحديد التكامؿ الموجود بيف التسويؽ المباشر وا 

 . محاولة التعرؼ عمى مفيوـ الخدمة الجديدة -

 .إبراز الدور الذي يمعبو التسويؽ المباشر في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ -

 
 

 أدوات التسويق المباشر

الياتف، الأكشاك-  

البريد المباشر، البيع 
 الشخصي،الكاتالوج

 شرح الخدمة الجديدة
 إقناع الزبون بتبني الخدمة
 انتقال الزبائن إلى الخدمة
 رفع رقم أعمال المؤسسة
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 أسباب ومبررات إختيار الموضوع - 07

 : يرجع إختيارنا ليذا الموضوع إلى

  درجة وأىمية الموضوع خاصة في ظؿ التغيرات والتطورات وبروز الأىمية الكبرى لمتسويؽ المباشر في
 . القطاع الخدمي والسمعي في النشاط الاقتصادي

 التعرؼ عمى مزايا تبني المؤسسات لمتسويؽ المباشر مقارنة بالتسويؽ التقميدي العاـ. 

 نقص الدراسة والبحوث المتعمقة في ىذا الموضوع بالرغـ مف أىميتو البالغة دافع رئيسي في إختياره . 

 أسعى لمتعرؼ عمى طبيعة الخدمة الجديدة كوني زبوف ولاسيما مع تطور الخدمات في : وكيدؼ شخصي
 .مجاؿ الاتصالات كالجيؿ الخامس مؤخرا

 حدود الدراسة - 08

 إف مف صفات البحث العممي الموضوعية، والحكـ عمى النتائج المتوصؿ إلييا لذلؾ يجب عمينا ذكر 
 2019حدود ىذا البحث ليتـ الأخذ بو عمى أساس ىذه الأخيرة، حيث كانت حدوده الزمنية إبتداءا مف ديسمبر 

المسيمة، أما الحدود –، ومف ناحية الحدود المكانية عمى مؤسسة إتصالات الجزائر 2020إلى غاية مارس 
 .المفاىيمية فيقصد بالتسويؽ المباشر ىنا وسيمة إتصاؿ وقناة توزيع مباشر

 المنيج المستخدم  - 09

لدراسة ىذا الموضوع تـ الإعتماد عمى المنيج الوصفي وذلؾ عف طريؽ وصؼ وتشخيص ظاىرة البحث 
بغرض إستيعاب الإطار النظري لمدراسة، كما إعتمدنا عمى المنيج التحميمي ىو منيج ييدؼ إلى شرح أبعاد 
التسويؽ المباشر وأىـ خصائص الخدمة الجديدة، ولإختبار فرضيات الدراسة إستعنا بمنيج دراسة الحالة وىذا 

المسيمة ودراسة تقنية الخدمة الجديدة للإتصاؿ بالأنترنت بواسطة كوابؿ -بإختيارنا لمؤسسة إتصالات الجزائر
: بالإضافة إلى الأدوات المتنوعة والمساعدة عمى جمع المعمومات ومعطيات الدراسة وأىميا. الالياؼ البصرية

 .(المقابمة، الملاحظة و البحث الوثائقي)

 

 

 



 مقدمتــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 

  ه
 

 الدراسات السابقة - 10

رغـ قمة الدراسات التي عالجت موضوع الدراسة إلا أف ىناؾ بعض منيا إقترب بشكؿ أو بآخر وسنقوـ 
 : بإستعراض أبرزىا كما يمي

  زبون دراسة حالة –دور التسويق المباشر في تفعيل علاقة المؤسسة " دراسة بوشموش عبد الحميم 
 "مؤسسة كوندور لممنتجات الإلكترنية والكيرومنزلية ببرج بوعريريج 

بكمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير بجامعة الجزائر، لقد  (2010/2011)وىي رسالة ماجستير 
ىدؼ الباحث مف خلاليا إلى إبراز الصورة الحقيقية لأنشطة التسويؽ المباشر، ومحاولة إبراز أىميتو في تحقيؽ 
رضا ثـ ولاء الزبوف، وكيفية تأثير ذلؾ عمى العلاقة بيف المؤسسة وزبائنيا، ولقد بينت نتائج الدراسة الميدانية 
الإعتماد المتوسط لمؤسسة كوندور عمى تقنيات التسويؽ المباشر، إضافة إلى المساىمة النسبية لتمؾ التقنيات 

 . في تحقيؽ رضا الزبائف وولائيـ

  متطمبات نجاح التسويق المباشر دراسة حالة الشركة العامة "  بعنوان 2010دراسة سرمد حمزة الشمري
 "لمنتجات الألبان بالعراق

ىدفت ىذه الدراسة إلى توعية مؤسسات الأعماؿ بآليات التسويؽ المباشر وتشجيعيا عمى تبني بعض طرؽ 
 .التسويؽ المباشر في أعماليا عمى أسس عممية تزيد مف ربحية المؤسسات وتحقيؽ رضا العملاء

 : أىـ النتائج التي توصمت إلييا الدراسة

عمى المؤسسات التي تستخدـ التسويؽ المباشر أف ترتبط مع جمعية التسويؽ المباشر المحمية والعالمية  -
 .حتى تتعرؼ عمى متطمبات نجاح التسويؽ المباشر

وعي المؤسسات بضرورة الإنتقاؿ مف التسويؽ الشامؿ إلى التسويؽ المباشر الذي أصبح اليوـ أكثر كفاءة  -
 . وقدرة عمى تحقيؽ أفضؿ نتائج

  دور سياسات التسويق المباشر في تحسين أداء الخدمات "  بعنوان 2016/2017دراسة سفيان مسالتة
 " وتحقيق الميزة التنافسية دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيف
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  و
 

 : ىدفت ىذه الدراسة إلى

 .معرفة وتحديد أدوات التسويؽ المباشر التي يجب تثمينيا حسب خصائص البيئة التسويقية في الجزائر -

التعرؼ بشكؿ دقيؽ عمى أدوات التسويؽ المباشر التي ليا الأولوية في التطبيؽ بما يتناسب مع  -
 . خصوصيات البيئة التسويقية في الجزائر وبما يتناسب مع نوع السوؽ التي تنشط فيو

 صعوبات البحث - 11

يتمقى الباحثوف دوما صعوبات قد تكوف مصدر قمؽ ومثبطة لإرادة إتماـ العمؿ، كما يمكف أف تكوف ىذه   
 : العقبات سببا في إنجاز العمؿ، ولعؿ أىـ الصعوبات العممية التي واجيت ىذا البحث نذكر منيا

 . قمة أو شبو إنعداـ الأبحاث المرتبطة بالخدمة الجديدة بحيث ترتبط الخدمة دائما عمى أنيا منتوج سمعي -

قمة وعي المؤسسات بأىمية التسويؽ المباشر وعدـ إيمانيـ بأف التسويؽ المباشر قد يكوف حلا لمكثير مف  -
 .الصعوبات التي تعانييا المؤسسات الجزائرية

 . COVID-19صعوبات ميدانية لتوقؼ العالـ عف الحركة بسبب جائحة  -

  

  

 

 



 

 

 انفصم الأول

ماهية 

انتسىيق 

 انمباشر
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 : تمييد

تتنافس الشركات بشدة حوؿ الزبوف بتوفير القيمة المضافة أكثر فأكثر مف خلاؿ أدوات التسويؽ وىي 
اليوـ تتقرب وتدنو مف زبائنيا إلى أف وصمت في شكؿ العلاقة الفردية، ولعؿ التسويؽ المباشر مف أىـ صور 

 .ىذه الأخيرة ووسائؿ خدمة والتأثير عمى قرار المستيمكيف بشكؿ فعاؿ
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مدخل عام لمتسويق المباشر : المبحث الأول

تعود ممارسات التسويؽ المباشر إلى زمف بعيد رغـ ذلؾ فقد شيد تطورات كثيرة خلاؿ الأزمنة المتعاقبة 
إلى غاية العصور الحديثة، سيكشؼ لنا ىذا المبحث عف أىـ إستخداماتو ومنافعو وأنواعو إضافة إلى العديد مف 

 . العناصر ذات الصمة بماىيتو

 (أىمية + خصائص + تعريف  )مفيوم التسويق المباشر: المطمب الأول

ما ىو معروؼ في ميداف التسويؽ ونظريات التغيير أف ىاتو الممارسات تعدؿ نفسيا استجابة لمتغيرات 
 في بيئة الأعماؿ والتغيرات التكنولوجية والتقنية الحديثة لإستبداؿ مفيوـ التسويؽ التقميدي بمفيوـ تسويقي

جديدولذلؾ يتوجب عمى منظمات الأعماؿ سواء الخدمية أو الإنتاجية أف تكوف قادرة عمى التوجو نحو ىاتو 
. ، وعف المفاىيـ الحديثة الناتجة عف التسويؽ يظير لنا التسويؽ المباشر التغيرات لمجاراتيا

تعريف التسويق المباشر   - 01

التسويؽ المباشر بأنو الإجراء التسويقي الذي يستخدـ الإعلاف ( laster wondmn )يعرؼ: 01تعريف - 01-1
لأجؿ إحداث محاورة مستمرة بيف موزع السمع والخدمات وبيف المستيمؾ النيائي حيث أف التسويؽ المباشر معتمد 

 . 1عمى نوع مف الإتصاؿ يسمى بالإتصاؿ المباشر الذي يمكف أف يتحقؽ مف خلاؿ الوسيط الإعلامي

  Direct Marketing Association (DMA)تعريؼ جمعية التسويؽ المباشر: 02تعريف - 01-2

عرفت التسويؽ المباشر بأنو نظاـ تفاعمي يستخدـ وسيمة إتصاؿ واحدة أو أكثر لمتأثير عمى الزبائف 
بيدؼ إتخاد قرار شراء أو عقد صفقة تجارية في زماف ومكاف محدديف يتـ الإتفاؽ عمييما بيف الزبوف والمسوؽ 

 . مباشرة

إف التعريؼ يؤكد عمى ضرورة حصوؿ إستجابة فورية قابمة لمقياس فضلا عف إمكانية قياـ الزبوف بالتفاعؿ - 
.  2مباشرة مع البائع أو المسوؽ وتحديد طمباتو، وىذا إلى جانب الوصوؿ إلى الزبوف في أي مكاف يوجد فيو

                                                           
جرجيس عمر عباس، أنيس أحمد عبد الله، إمكانية تطبيؽ نظاـ التسويؽ المباشر في السوؽ المحمية، مجمة بحوث مستقبمية، العدد الثاني، : 1

. 127 ـ، ص 2005, عشركمية الحدباء
 . 109، ص2009، دار اليازوري العممية، 1حميد الطائي، البيع الشخصي والتسويؽ المباشر ط: 2
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يعرؼ التسويؽ المباشر في مفيومو الحديث بأنو يشير إلى كافة الاتصالات التسويقية : 03تعريف - 01-3
المباشرة مع عملاء مستيدفيف في المنظمة بيدؼ توليد إستجابتيـ بصورة فورية أو سريعة وبناء علاقات قوية 

. 1معيـ 

التسويؽ المباشر ىو التسويؽ الذي يضـ كؿ الأنشطة التي تستعمؿ الترويج عمى مستوى : 04تعريف - 01-4
التوزيع المباشر أو البيع عف بعد مف أجؿ الوصوؿ إلى الزبائف المستيدفيف وبطريقة  (أو/و)واحد ومباشر 

. 2شخصية

التسويؽ المباشر ىو عبارة عف نشاط تفاعمي ترويجي وتوزيعي في نطاؽ واحد يتـ : تعريف إجرائي- 01-5
إلى زبائنحالييف  (.. ..فكرة, خدمة ,سمعة  )عمى وسيمة واحدة أو أكثر للإعلاف مف خلاؿ تقديـ منتوج ادبالإعتـ

وىذا يتـ مف ,، مف خلاؿ الإتصاؿ المباشر والحصوؿ عمى إستجابة فورية قابمة لمقياس (محتمميف)أو مرتقبيف 
.  خلاؿ بناء قواعد بيانات ذات أدء تسويقي فعاؿ لإستدامة ولاء العملاء وكسب زبائف جدد

 خصائص التسويق المباشر- 02

يتميز بمجموعة مف الخصائص فنذكرىا في ما  تختمؼ أشكاؿ وأدوات وأنواع التسويؽ المباشر إلا أنو
3يمي

:  

فيو لا يقؼ عند حد إرساؿ رسالة إلى المستيمكيف المحتمميف : وسيمة إتصال وقناة توزيع في آن واحد-2-1
قنوات تسويقية دوف وسطاء وكذلؾ أحد )بؿ كمؾ تمقي طمباتيـ، حاليا يعتبر التسويؽ المباشر قناة توزيع مباشر 

 عناصر المزيج الترويجي 
أي أنو يسمح بإتصاؿ ذو إتجاه مزدوج بيف المؤسسة ومجموعة زبائنيا الذيف مف جيتيـ : نظام تفاعمي-2-2

بإمكانيـ الرد والإتصاؿ آنيا أو لاحقا، فعمى سبيؿ المثاؿ إف كاف ىذا عف طريؽ الياتؼ بإمكاف المنظمة معرفة 
  .إعتراضات الزبوف إف كاـ كذلؾ والوصوؿ معو إلى حؿ يرضيو

إف إكتماؿ أي حممة مف حملات التسويؽ المباشر لا يتـ إلا بتعقب النتائج : قابمية القياس و المراقبة-2-3
ىذا الذي يميد الطريؽ لمديري التسويؽ لوضع تفسير تسويقي ليا في كؿ , المتحصؿ عمييا مف المستيدفيف 

                                                           
 304، ص2017الجزائر، -قسنطينة’ مصطفى يوسؼ كافي، تسويؽ الخدمات الفندقية، الطبعة الأولى، الناشرألفا لموثائؽ: 1

2
: rafik raun ; le marketing direct international au service des inportation ;algeriennes hors hydrocarbure ; 

ENAG. Algerie ;2010.P 20 
3 :David Shepard associate,the new direct marketing-how to implement a profile-driven data base ùarketing 

dtrategy , lthird edition ;Mc graw-hill , united states of america. 
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مف  (إلخ .. .  أو نقطة بيع، زيارة معرض،حجز طمب )حالة، إف قياس ردة فعؿ الزبوف تكوف في عدة أوجو 
  .خلاؿ ىذا تسع المؤسسة دائما إلى الوصوؿ إلى ما تصبو إليو بالتحسيف المتواصؿ في مواطف الخمؿ

حتى عمى أعمى مستوى مف ذلؾ وىو ، وبصفة متناىية مع زبائف محدديف بعناية فائقة: الإستيداف بدقة- 2-4
عكس ما ىو عميو الحاؿ في التسويؽ المعمـ أيف تمعب فيو المنظمات عمى كافة إقتصاديات , المستوى الفردي

الحجمفمنظمات الأعماؿ اليوـ تفصؿ مزيجيا التسويقي عمى مقاس الزبوف إعتمادا عمى مجموعة منظمة مف 
  .البيانات الشاممة وتمعب عمى كفة الرضا

  :أىمية التسويق المباشر- 03

فالفوائد التي يحققيا , تكمف أىمية التسويؽ المباشر مف خلاؿ المنافع التي يحققيا لكؿ المستيمكيف والمسوقيف
1لممستخدميف ىي

:  

إذ يتوافؽ ىذا النظاـ مع رغبة المستيمؾ في الحصوؿ عمى السمع المطموبة في الوقت الذي :الملائمة-3-01
  .يرغب فيو وعمى مدار ساعات

حتماؿ , لا يحتاج المستيمؾ إلى إجراء محادثة شفيية مع رجاؿ لمبيع:المحادثة-3-2 جراء المحاورة معيـ وا  وا 
تعرضو لمضغوط البيعية التي قد يمارسونيا عمييو بؿ يكتفي بالإطلاع عمى المعمومات وتفاصيؿ السمع 

المعروضة ومف ثـ إتخاذ قرار الشراء  

والحصوؿ عمى يعطي التسويؽ المباشر مجالا واسعا لممشتري لمدخوؿ إلى المواقع الشبكية الخاصة بالشركات -
  .كـ ىائؿ مف المعمومات لمعالـ برمتو

, يستطيع المشتري الحصوؿ عمى رد أو إستجابة فورية مف البائع والتفاعؿ معو عبر الياتؼ أو الموقع الشبكي-
 وتحرير طمب الشراء لمحصوؿ عمى السمعة أو الخدمة التي ،وفي نياية المطاؼ يمكف التوصؿ إلى نقطة الإلتقاء

 . يرغب في شرائيا

 رمنافع،أىداف، إستخدامات التسويق المباش: المطمب الثاني

:2المنافع التي يحققيا التسويق المباشر لمبائعين - 1  

                                                           
.  19,20، ص 2007نجمة يونس محمد، ولاء جماؿ الديف النوري، التسويؽ المباشر وأثره في السموؾ الشرائي، بحوث مستقبمية، الموصؿ، : 1
.  112حميد الطائي، البيع الشخصي والتسويؽ المباشر، مرجع سابؽ، ص : 2
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يعتبر التسويؽ المباشر أداة قوية لبناء العلاقات مع الزبائف  - 

 نستطيع بيع سمع وخدمات مفصمة عمى مقاس الزبوف  ،بالإستعانة بقواعد البيانات الخاصة بالزبائف- 

يتمكف البائع مف تمبية حاجات الزبائف وتقديـ عروض فورية وملائمة عبر الاتصالات , بناءا عمى النقطة أعلاه-
  .الشخصية والوصوؿ إلىالزبائف المحتمميف في الوقت الملائـ

 فإف الأنترنت تصبح أداة إتصاؿ ،بما أف طبيعة التفاعؿ مف شخص لآخر ىي السمة البارزة لمتسويؽ المباشر- 
  .تسويقية مباشرة

  . والإتصاؿ بو دوف وسيط،يستطيع البائع الوصوؿ إلى المشتري في أي نقطة في العالـ- 

التسويؽ المباشر يمكف أف يساىـ في عرض المنتجات وبتكمفة أقؿ وبدائؿ أمثؿ تمكف البائع مف الوصوؿ إلى - 
وبالتالي يستطيع المسوؽ المباشر مف تحقيؽ ميزة ، الأسواؽ التي يرغب في ممارسة نشاطو التسويقي فييا

تنافسية، ومف الأمثمة التي تعزز صحة الكلاـ إنخفاض التكمفة عمى أساس وسيمة الإتصاؿ مثلا التسويؽ عبر 
 عمما أف جميع ىذه الوسائؿ الحديثة حققت نتائج طيبة لمشركات ، المواقع الشبكية لمشركة،والبريد المباشر الياتؼ

.  مف خلاؿ إقامة العلاقات بالزبائف الحالييف والمحتمميف

:1أىداف التسويق المباشر- 2  

أي نشاط لا بد أف تكوف لو أىداؼ وقد تختمؼ كميا وجزئيا عف بقية أىداؼ الأنشطة الأخرى المرتبطة 
 وىذا ما ينطبؽ عمى التسويؽ المباشر والتي تحدد خصوصية الأىداؼ التي يسعى إلى ،بو وفي ذات المجاؿ

  :تحقيقيا بالآتي

يستند ذلؾ التكرار عمى أساس تثبيت إسـ المشتري وعنوانو وحاجاتو في قاعدة : توليد الشراء المتكرر-2-1
وبالتالي تصبح عممية الشراء روتينية ومتكررة طالما كاف ىناؾ إتصاؿ مع المستيمؾ , البيانات التي يتـ تكوينيا

 وبالتالي فإف المنظمات التي تعتمد عمى التسويؽ المباشر ستركز في ىذه ،ووجود قناة في إيصاؿ المنتج إليو
 PARETO ) وىنا يمكف التذكير بما يصطمح عمييبمبادىء باريتو ،ريف بشكؿ واضحتالمجموعة مف المش

PRINCIPLE )  مف الزبائف الذيف تتعامؿ ° /20مف العوائد المحققة لمشركات تأتي مف °/80والتي تشير إلى أف
وبالتالي فإنيا ستتركز عمى ىذه المجموعة في تحقيؽ فوائدىا مف خلاؿ توليد الشراء وتكراره مف , معيـ الشركة

  .قبميـ

                                                           
.  350,351، ص 2015-عماف، -ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، الطبعة الثالثة، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردف: 1
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قاعدة البيانات تتيح فرصة أماـ المنظمة في الإتصاؿ مع زبائنيا لإختبار : *إدخال منتجات جديدة  -2-2
 ويتـ ذلؾ عبر الإتصاؿ بيـ والتعرؼ عمى آرائيـ بشكؿ ،وتقييـ المنتجات الجديدة التي ترغب في طرحيا بالسوؽ

 وبيذه الطريقة وبإعتماد ،واضح ودقيؽ لإجراء ما تراه مناسب مف تعديلات أو تقدير مستوى الإجابة لذلؾ
السرية التامة في إختبار المنتج وقياس الرأي : التسويؽ المباشر ستحقؽ ميزتيف ميمتيف في ىذا الجانب وىما

والثانية ىو في تقميص التكاليؼ المترتبة عمى ذلؾ الإختيار جراء الإختيار الدقيؽ لعينة الدراسة , حولو أولا
 . والمواصفات المتوافقة مع طبيعة وخصوصية المنتج المراد إدخالو لمسوؽ

مف خلاؿ التسويؽ المباشر يستطيع المنتج أف يدخؿ في عمميات التسويؽ : *تقديم قناة توزيعية جديدة - 2-3
,  وبالتالي فإنو يضيؼ قناة توزيعية جديدة مف شأنيا أف تقدـ منتجات بكمفة أقؿ،وتوزيع منتجاتو بشكؿ مباشر

وبجودة أعمى وبخدمات إرشادية مضافة قياسا لما ىو عميو بالنسبة لموسطاء وىذه قد تصبح بالتالي ميزة تفاضمية 
.  لممنتج بإعتماد التسويؽ المباشر

مف خلاؿ بناء علاقة قوية مع المستيمؾ وما تقدمو الشركة مف مزايا تتعمؽ : *زيادة ولاء المستيمك - 2-4
 فإف المستيمؾ يكوف بمستوى كبير مف الولاء لمشركة أو الجية التي يتعامؿ ،بالخصـ أو حرية الشراء والدفع

 فضلا عف ، ولكف في ظؿ التسويؽ المباشر تكوف الحالة أكثر وضوحا لأنو سيحظى بما سبؽ الإشارة إليو،معيا
وسيتحقؽ ذلؾ ، تقديـ الشركة لممستيمؾ المعمومات الجديدة والمحدثة التي يكوف بحاجة ليا لإتخاذ قرارات الشراء

تصاليا المستمر مع المستيمؾ وكذلؾ ييدؼ التسويؽ المباشر لفتح , عبر قاعدة البيانات المعتمدة لدى الشركة وا 
عطاء المعمومات بشكؿ لفظي  قنوات الإتصاؿ لتمكيف العملاء المرتقبيف مف السؤاؿ عف معمومات أكثر وا 

 وىناؾ العديد مف الأساليب التي تمكف مف تحقيؽ ىدا ،بواسطة رجاؿ البيع أو مف خلاؿ المنشورات المطبوعة
 .خطوط العناية بالعميؿ: اليدؼ مثؿ

اليدؼ ىنا ىو دعوة العميؿ المرتقب للإتصاؿ ثـ الإقتراب لزيارة المتجر سواء مع : *توليد الزيارات - 2-5
 عمى سبيؿ المثاؿ إستخدمت إحدى المؤسسات الصينية لصناعة المحركات رسائؿ البريد ،إخطار مسبؽ أو بدونو

المباشر الموجية لمشتري منتجاتيا لتشجيعيـ عمى زيادة منصة السيارات الصينية في المعرض السنوي 
 . لمسيارات

:بالإضافة إلى  
التسويؽ المباشر يتناسب تماما مع بذؿ الجيود اليادفة إلى إقامة علاقة شخصية متبادلة بيف المسوؽ  -

.  والزبوف (المؤسسة)
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إستمرارية التسويؽ المباشر تساىـ في إستمرارية العلاقات مع الزبائف مف أجؿ تحقيؽ الأرباح مف خلاؿ  -
 :1التواصؿ التفاعمي والشكؿ التالي يوضح ذلؾ 

 2شر دعائم التسويق المبا(: 01)الشكل رقم 

 

 تحديد الأىداؼ                                            التحكـ في إدارة البيانات       

التواصؿ 
 مع الزبوف

 إستمرارية العلاقات

مع الزبائف 

 

جارمي مكرومل، التسويق المباشر من خلال قواعد البيانات، ترجمة خالد العامري، دار الفاروق، : المصدر
26، ص 2007مصر،  .  

 :إستخدامات التسويق المباشر -3

 تمكف إستخدامات التسويؽ المباشر في تحديد نوع مف السموؾ أو لتحديد درجة إستجابة معينة فيو ليس نظاـ *
نما لموصوؿ إلى الممارسة الفعالة وىذا ما ستعرفو مف مختمؼ إستخدامات  ليبرز الوعي بالمنتج أو العلامة وا 

:  3التسويؽ المباشر في ما يمي 

التفتيش أو التنقيب عف الزبائف المرتقبيف سيكوف ، البحث: تكوين وتصنيف ممفات الزبائن المحتممين- 3-1
 عمى سبيؿ المثاؿ عف طريؽ القسيمات ،إنطلاقا مف ممؼ ىذا الأخير قد يكوف ممكف بواسطة التسويؽ المباشر

 إلا أف تكويف الممؼ الجديد يستدعي الوصوؿ إلى معمومات أوسع وأدؽ إضافة ،العائد مف إعلانات الصحؼ
 العنواف والياتؼ ىناؾ عدة معمومات ميمة كنمط الإستيلاؾ، آراء الزبوف المحمؿ ىذه العممية ، المقب،إلى الإسـ

التي تسمى بتأصيؿ الممؼ حيث تكوف إستخدامات التسويؽ المباشر كالإستقصاء عبر الياتؼ أو مف خلاؿ 

                                                           
 170، ص 2002فميب كوتمر وأخروف، التسويؽ، ترجمة مازف النفاع، دار علاء لمنشر والتوزيع، سوريا، : 1
.  26، ص 2007اجارمي مكرومؿ، التسويؽ المباشر مف خلاؿ قواعد البيانات، ترجمة خالد العامري، دار الفاروؽ، مصر، :2

خميؿ وليد، دور التسويؽ المباشر في تحقيؽ ولاء الزبوف، مذكرة مقدمة ضمف متطمبات نيؿ شيادة الماجستير في العموـ التجارية، جامعة : 3
.  8,9، ص 2017-2016-سطيؼ-فرحات عباس
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البريد وبمعالجة الممؼ المؤىؿ نستطيع القياـ بتجزئة الزبائف وتوليد عروض تجارية مختمفة فيما يخص كؿ 
 . صنؼ مف أصناؼ الزبائف المحتمميف

عممية تأىيؿ الزبائف المرتقبيف فيو جد ميـ خاصة في مجاؿ السمع : البيع وتأىيل الزبائن المرتقبين- 3-2
 أو عندما ، يكوف ىذا عندما يطمب ىؤلاء معمومات إضافية نتيجة لإتصالات التسويؽ المباشر،النادرة الشراء

يجيبوف عمى البريد المرسؿ أو يمتزموف بأي سموؾ يدؿ عمى أف لدييـ نية الشراء يصبحوف ىنا زبائف مرتقبوف 
 . مؤىموف

بناء وتنمية العلاقة مع الزبائف يعد مف أىـ ما تسعى إليو المنظمات : تنشيط علاقة الزبون وبناء الولاء- 3-3
 :  ويتسنى ليا تحقيقو بفضؿ إستمرارية إتصالات التسويؽ المباشر كما يمي،اليوـ

لتبيف لو أنو محؿ إىتمامنا  ,الإستفسار حوؿ رضا الزبوف وتقديـ النصيحة لو. 

تصالات تسويقية مباشرة عمى مقاسيـ الفردي.  .  تتبع تطورات سموؾ زبائنيا وفيميـ وتقديـ عروض تجارية وا 

تقوـ المنظمة بتنشيط الزبائف العادييف الذيف تراجعت وتيرة إستيلاكيـ عف طريؽ عروض الدليؿ التي تتضمف . 
.  في غالب الأحواؿ ترويج المبيعات

يعمؿ رجاؿ التسويؽ المباشر جاىديف لمقفز بالزبوف إلى مرتبة المدافعيف عف الشركة مف خلاؿ ما يطمؽ عميو . 
: 1بسمـ الولاء كما ىو مزضح في الشكؿ التالي

سمم الولاء  : 02الشكل 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 :Mary Lou Roberts, Paul Berger , direct management, (secend edition, prentice ,united state of 

America,1999§) p 09,11 

 مدافعين 

 عملاء 

 زبائن 

 مرتقبين 

 مشكوكين 
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 فالمشكوكيف ىـ مرتقبيف يحمموف الصفات العامة لمشتري ،يفسر ىذا الشكؿ نوع علاقة الزبائف بالمنظمة
 ولف يصبحو مرتقبيف إلى بعد أف يصدر منيـ سموؾ يعبر عف الاىتماـ كزيارة ،منتجات وخدمات المنظمة

إلخ أما الزبائف فيـ مف إشتروا منتجات المنظمة مرة واحدة عمى الأقؿ ... مكالمة ىاتفية لطمب الدليؿ،الشركة
 في النياية فإف الزبائف الأولياء ،خلاؿ فترة زمنية معينة والعملاء ىـ مف دخمت معيـ المنظمة في حوار

.  يصبحوف مدافعيف وينصحوف الآخريف بمنتجات المنظمة

وبفضؿ ىذا يتـ التعامؿ مع كؿ حسب نوع العلاقة القائمة فبالنسبة لمزبائف مثلا برنامج تسويؽ مباشر 
ليـ يتضمف عرض موسع لإستدراجيـ إلى الولاء ولمعملاء فرصة الإنضماـ إلى نادي أو بطاقة ولاء بغية الحفاظ 

 . عمى الولاء سيكوف فعاؿ

مؤسسة قائدة لسوؽ أغذية القطط ومف أجؿ تعزيز ىذا الموقع Whiskas: لتدعيم الولاءWhiskasتجربة 
التنافسي كاف ليا لابد ليا مف القياـ بعممية تسويؽ مباشر لتدعـ الولاء إتجاه علامتيا التجارية وتنيي قيمة مدة 

 فجمعت عناويف مالكي القطط الصغيرة في أقؿ عمر ممكف ليا في ألمانيا وأرسمت ليـ ،حياتيا عند مستيمكييا
طرود بريدية تزودىـ بالمعمومات الملائمة لمعناية بالقطط في العاـ الأوؿ مف حياتيا مع توزيع عينات مف 

المنتج، بعدىا إستعممت تمؾ العناوينفي برنامج ولاء يتمحور حوؿ إرساؿ أربع مرات لمجمة فصمية في السنة يدور 
لا أحد يعرؼ القطط أفضؿ مف '' محتواىا حوؿ أفضؿ الحموؿ لمعناية بالقطط وتغذيتيا لأنو وكما تقوؿ 

Whiskas '' 

إتصالات السويؽ قد تستخدـ كقناى بيع مباشر أو تقنية توزيع مباشر أي بيع : قناة بيع مباشرة
 حيث ، أفضؿ مثاؿ ىو تجارة الطمب عف طريؽ البريد،المنتجات والخدمات بدوف الإلتقاء وجيا لوجو بالوسطاء

ترسؿ الأدلة لمزبائف المرتقبيف وتِخذ الطمبات عف طريؽ الياتؼ أو البريد ويفسر العديد مف كتاب التسويؽ ومف 
 ربط جذور التسويؽ المباشر بصناعة الطمب عبر البريد لقصص النجاح التي أثبتتيا ىذه ALAN TAPPبينيـ 
 . 1التقنية

أنواع التسويق المباشر ونموذجو الجديد : المطمب الثالث

أنواع السويق المباشر -  01

 2حسب الوظيفة - أولا

التسويق المباشر كأداة مكممة  -أ 
                                                           

1 :Patric Pelsmacker et autre, Marketing comminication-a europen perspective, ( third edition, pearson 

edition, ENGLAND, 2007,p 325,388 
.  316, 315، ص 2009-، دار صفاء الأردف، 1عمي فلاح الزعبي، إدارة الترويج والإتصالات التسويقية، مدخؿ تطبيقي إستراتيجي، ط: 2
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ىنا يتـ إستخداـ وسائؿ التسويؽ المباشر أو الإستجابة المباشرة كأداة مكممة لبقية النشاطات الترويجية 
 حيث يستخدـ في ىذه الحالة التسويؽ المباشر كأداة فعالة بغية إستقطاب ،الأخرى المستخدمة لدعـ المنتوج

 كما سيسمح الإستخداـ الأمثؿ لمتسويؽ المباشر مف تكويف ،العملاء الذيف يحققوف أكبر ربح ممكف لممؤسسة
الوعي عف المنتوج وتوفير المعمومات الكافية عنو وتعزيز مكانتو الذىنية لدى العملاء ويلاحظ أف أغمب 

.  المؤسسات تنتيج أسموب التسويؽ المباشر كأداة تسويقية مكممة مع بقية السياسات الترويجية

التسويق المباشر كمميز أساسي  - ب 

في ىذه الحالة يستعمؿ التسويؽ المباشر بمختمؼ أنواعو كأداة أساسية وأسموب رئيسي للإتصاؿ 
والتواصؿ مع العملاء بدلا مف أف يكوف واحدا مف عدة أدوات ترويجية وحتى تنجح ىذه الأداة ينبغي أف يتمتع 

المنتج المروج لو عبر وسائؿ الإستجابة المباشرة بميزة فريدة يدركيا الجميور المستيدؼ ويكوف مستعد لدفع مبمغ 
 . إضافي وبذؿ جيد أكبر لقاء حصولو عمى المنتج

ومف خلاؿ ىذا النوع يمكف القوؿ أنو يساىـ في خفض التكاليؼ وتجنب إستخداـ الوسطاء والوصوؿ 
  .بسرعة وبدقة وبأقؿ جيد إلى الجميور المستيدؼ

 (قناة توزيع)التسويق المباشر كناقل لممنتوج - ج 

ستغلاؿ الفرص المتاحة في الفضاء السوقي  ،حيث يتـ تطوير المنتجات في ىذه الحالة بغية الإستثمار وا 
فالمؤسسة بثقافتيا تكرس لتطوير علاقات مع , حيث أف عنصر الإستراتيجية يظير جميا عمى ىذا المستوى

 . العملاء مف خلاؿ التسويؽ المباشر

:  أنواع التسويق المباشر حسب أىمية العلاقة مع العميل: ثانيا

 :التسويق المباشر بالصفقات - أ

ييدؼ ىذا النوع إلى إحداث إستجابة تجارية سموكية ممموسة وسريعة مثؿ طمب المنتج أو الإشتراؾ في 
 :  واليدؼ مف ىذا السموؾ الذي يستند إلى إتماـ صفقة يكوف عمى مستويات،...عضوية نادي أو مجمة

البحث والتنقيب عف عملاء جدد ومحتمميف جدا يجب أف يتعاممو مع المؤسسة ثـ يتـ ربطيـ : دعم قوة البيع - أ
بموظؼ تجاري لإتماـ الصفقة عمى سبيؿ المثاؿ يقوـ بنؾ ما بإرساؿ بريد مباشر يصؼ منتوجا جديدا حوؿ 

 بعدىا بعدة أياـ تتبع ىذه العممية بمكالمة ىاتفية مف أجؿ أخذ موعد مع الزبوف في المصرؼ ،التأميف عف الحياة
 . رفقة موظؼ أو رجؿ بيع مكمؼ بالزبائف

تماـ الصفقة  . ىذا النوع مف التسويؽ المباشر التدريجي لا يكوف إلا الخظوة الأولى لتنفيذ وا 
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يكوف اليدؼ ىنا ىو الموزعوف أو قادة الرأي والموجودوف ضمف قواعد : تحريك الموزعون وقادة الرأي - ب
 . البيانات ويجب إستيدافيـ بدقة عاليةمف خلاؿ رسائؿ إتصاؿ شخصية

 1التسويق المباشر بالعلاقات-ب

ييدؼ التسويؽ المباشر بالعلاقات إلى إقامة علاقات مباشرة بيف المؤسسة وعملائيا الحالييف أو 
 ، البريد،الياتؼ ) ويستعمؿ نفس وسائؿ الترويج والإتصاؿ ،المحتمميف بدوف تدخؿ وسطاء ويتـ بطريقة شخصية

نما يسعى ،المستعممة في التسويؽ المباشر بالصفقات (الأنترنت  غير أنو لا ييدؼ إلى البيع المباشر وبسرعة وا 
خبار وتوصيؿ أكبر قدر مف المعمومات إضافة إلى الإستعلاـ حوؿ درجة رضا العملاء ومحاولة ,إلى إعلاـ وا 

 .كؿ ىذا يتـ بطرؽ شخصية عمى أمؿ أف تولد ىذه الأعماؿ نتائج إيجابية في المدى البعيد, تقديـ النصح ليـ

 ،إف عممية تطوير العلاقات الدائمة مع العملاء تتطمب الاىتماـ بو وتمبية حاجاتو ورغباتو مف أجؿ إرضائو -
 : أو تتضمف المبادئ الأساسية لخدمة العميؿ والعناية بما يمي

 . (promptness)التمبية الفردية لمطالب العميؿ والسرعة في إنجازىا  -

 . (reliability)القدرة عمى تمبية الوعود عند أداء الخدمة والموثوقية -

  (Accuracy)الدقة في التعامؿ وتزويد العميؿ بالمعمومات والدقة في الوفاء بالإلتزامات  -

  (Courtesy)إبداء المودة والمباقة مع العميؿ ومخاطبتو بنفس مستوى تفكيره  -

 (Information)دقة وشمولالمعمومات المقدمة لمعميؿ بشرط أف تكوف في وقتيا وصحيحة  -

 (The Right To Object)إحتراـ حؽ العميؿ في الإعتراض وعمى الموظؼ أف يستجيب لذلؾ  -

المبادئ السابقة الذكر تستعمؿ بكثرة في القطاع الخدمي الذي يعتبر مف أكثر القطاعات إستخداما لمتسويؽ  -
 . المباشر نظرا لخاصيتو اللاممموسية التي تتطمب إتصالا مباشرا مف أجؿ التخفيض مف درجة عدـ التأكد

 النموذج الجديد لمتسويق المباشر-  02
2

 

في السابؽ كاف المسوقوف المباشروف كالشركات التي تتعامؿ بالكاتالوجات البريد المباشر والتسويؽ عبر الياتؼ 
يقوموف بجمع أسماء الزبائف ثـ بيع السمع إلييـ عبر البريد أو الياتؼ أما اليوـ وبسبب التطور التكنولوجي 

حيث إستطاعت الشركات إستخداـ ,وبشكؿ خاص في مجاؿ التسويؽ, السريع الذي حصؿ في مناحي الحياة
قواعد البيانات التكنولوجية  والوسائؿ التسويقية الجديدة  وبشكؿ خاص الأنترنت وىذا ما نلاحظو في التحولات 

 . الدراماتيكية التي ظيرت في نشاطات التسويؽ المباشر
  أصبحت تسمى بمزيج الاتصالات(Promotion-Mix)وىنا لا بد مف القوؿ بأف عناصر المزيج الترويجي  -

 وفي ىذا السياؽ يمكننا إضافة ، تنشيط المبيعات والبيع الشخصي، العلاقات العامة، الإعلاف،المتمثمة بالدعاية

                                                           
. 295-294، ص 1993، كيؼ تجذب عميلا دائما، فف البيع المتميز، مكتبة عيف شمس ، القاىرة، ,طمعت أسعد عبد الحميد : 1
.  110-109حميد الطائي، التسويؽ المباشر والبيع الشخصي، مرجع سابؽ، ص : 2
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عنصر آخر إلى عناصر مزيج الاتصالات التسويقية ألا وىو التسويؽ المباشر يتمثؿ في جميع الاتصالات 
المباشرة التي يقوـ بيا المسوؽ أو البائع بالزبوف ويصبح بذلؾ مدخلا جيدا مف مداخؿ الإتصاؿ المباشر 

.  بالعميؿ

 عناصر المزيج الترويجي: 03الشكل رقم 

 
 
 
 +  
 
 

DIRECT MARKETING ++ 
 
 + 

 

 

إف التسويؽ المباشر ليس كما يتصور البعض بأنو مجرد قناة تسويقية أو وسيمة إعلامية بؿ أصبح أكثر مف  -
قد أحدث تغييرات سريعة في طريقة تفكير الشركات لمتعامؿ (Direct Model) لأف ىذا النموذج المباشر ،ذلؾ

رضائيـ ومف أبرز ىذه الشركات في العالـ   Dell )وبناء العلاقات مع زبائنيـ وكيفية الحفاظ عمييـ وا 

Computer).  (Amazon.com) ; (E-bay) حيث بدأت ىذه الشركات نشاطيا التسويقي كمسوقيف مباشريف ويمكننا
 حتى أصبحت الشركة ،تعتبر أفضؿ شركة طبقت التسويؽ المباشر بنجاح( Dell Computer )القوؿ بأف شركة 
.  ( Dell-Direct Marketing)تسمى تسويقيا 

 

 

 

 

 

Advertising  

Hype  

Public relations 

Personnel selling 

Stimulate sales 
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أشكال، إستراتيجيات وحممة التسويق المباشر  : المبحث الثاني

ستراتيجياتو وكذا حممتو سنتناوؿ في ىذا المبحث جميع ىاتو  نظرا لأىمية أشكاؿ التسويؽ المباشر وا 
 الجوانب 

:  أشكال التسويق المباشر: المطمب الأول

 : لمتسويؽ المباشر عدة أشكاؿ يتـ مف خلاليا تحقيؽ إستجابة مباشرة مف قبؿ الزبوف الحالي أوالمتوقع

 التسويق المباشر عبر قواعد البيانات والتسويق بالعلاقة: الفرع الأول

 : *Data bases Direct Marketing*التسويق المباشر عبر قواعد البيانات - 01

 فيي تعتبر بمثابة القمب ،بدأت فاعمية التسويؽ المباشر مف خلاؿ الاعتماد عمى قواعد البيانات لمزبائف
.  النابض لمتسويؽ المباشر لكونيا تمثؿ المعمومة الدقيقة التي يحتاجيا المسوؽ لموصوؿ إلى المستيمؾ

ىي مجموعة منظمة مف البيانات الشاممة حوؿ : *Customer Data base*تعرف قاعدة بيانات الزبون -01-1
تشتمؿ عمى المتغيرات الجغرافية ( Individuel Customers on Propects)الزبائف الفرادى أو المحتمميف 

السايكو جرافية والسموكية يمكف أف تستعمؿ قاعدة البيانات لتحديد أماكف الزبائف المحتمميف الذيف , الديمغرافية
 معرفة السمع والخدمات الممكف طرحيا في السوؽ والتي بدورىا تمبي رغبات وحاجات ،يحققوف ربحا جيدا لمشركة

دامة العلاقات بالزبوف عمى الأمد البعيد ،الزبائف  .1 إضافة إلى الحفاظ وا 

كما تعرؼ بأنيا الطريقة التفاعمية المستخدمة في التسويؽ والتي تقوـ عمى أساس إستخداـ البيانات الشخصية 
:  2إلى  ( القوة البيعية ، الياتؼ،البريد )والوسائؿ والقنوات التسويقية 

دامة الاتصالات معو -  . بناء علاقة متينة مع المستيمؾ وتحديث قاعدة البيانات وا 

تستطيع الشركات التي تتسمح بمعمومات مستندة إلى قواعد بيانات رصينة مف إستيداؼ مجاميع صغيرة مف  -
مسيمة – وىذا ما قامت بو مؤسسة إتصالات الجزائر ،الزبائف عف طريؽ الاتصالات والعروض التسويقية الملائمة

حيث أرسمت إلييـ عريضة بروشورات وكتيبات ترويجية تشتمؿ عمى بعض المعمومات التي , FTTHلتقديـ خدمة
 . حجـ تدفؽ الأنترنت وسرعتيا وتكمفتيا: تقدـ منافع كبيرة مثلا

 تستعمؿ الشركات قواعد بياناتيا بعدة طرؽ ومف أبرزىا : 

 .  توليد المبيعات الناجمة بواسطة العروض أو الإعلانات الترويجية،تحديد الزبائف المحتمميف -

                                                           
  114-113ص , حميد الطائي، البيع الشخصي والتسويؽ المباشر، مرجع سابؽ: 1
.  310الإتصالات التسويقية والترويج، مرجع سابؽ، ص , ثامر البكري : 2
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رساؿ المعمومات الملائمة لتجييز الشراء كاليدايا وتعميؽ ولاء الزبوف  - تذكير المشتري بالتفضيلات وا 
 ...والكوبونات و

 قاعدة البيانات لمتسويق المباشر: (04)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 . 310ص ، مرجع سابق، ثامر البكري، الإتصالات التسويقية والترويج: المصدر

التسويؽ بالعلاقة ىي بناء علاقة مع الزبوف عف طريؽ الإستخداـ الإستراتيجي : التسويق بالعلاقة- 02
 . لممعمومات والعمميات بما يحقؽ أىداؼ المؤسسة

التسويؽ المباشر بالعلاقة عمى أنيا كؿ تفاعلات الزبوف مف خلاؿ إستخداـ معمومات  '' EDELS'' يعرؼ  -
 : 1والمحتممة لأجؿ التفاعؿ بفاعمية أكبر معو في مراحؿ العلاقة المتمصمة بػ

 مرحمة إكتساب الزبوف . 

 مرحمة زيادة قيمة الزبوف . 

  مرحمة الإحتفاظ بالزبوف 

 وأف علاقة الزبوف بالموظؼ ىي ،التسويؽ بالعلاقة يعطي أىمية لمموظفيف والزبائف في المؤسسات الخدمية -
كرة التي تستجيب بشكؿ فعاؿ ليذا التوجو تومف الأساليب المب،2جزء أساسي مف علاقة الزبائف بالمؤسسة ككؿ

ذلؾ الأسموب الذي يحقؽ درجات , نحو تكامؿ الوظائؼ التسويقية لخدمة الزبائف وتحقيؽ رضاىـ وضماف ولائيـ
                                                           

-، دار المريخ لمنشر والتوزيع، الرياض1فيميب كوتمر، جاري أرمستروتغ، أساليب التسويؽ، تغريب سرور عمي إبراىيـ سرور وآخروف، ط: 1
.  25، ص 2011

إياد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمات بف عبد الله الصغير، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، : 2
.  322، ص 2014-عماف 

 معلومات عن المستهلك

 قاعدة البيانات التسويقية

 معلومات ديمغرافية

 معلومات عن المنتج

 معلومات عن الصفقة

 معلومات ترويجية
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التكامؿ ما بيف الوظائؼ مف جية وما بينيا وبيف الجيات المعنية بالإحتفاظ بالزبائف مف خلاؿ توطيد العلاقة 
 . معيـ

لعؿ التسويؽ عبر قواعد البيانات والتسويؽ بالعلاقة أصبح سمة جوىرية في سمات التسويؽ المباشر إلا أف  -
 التسويؽ عبر البريد ، التسويؽ عبر الياتؼ،البيع الشخصي أو البيع وجيا لوجو: ىناؾ أشكالا أخرى تتمثؿ بػ

عبر )تسويؽ الكشؾ والتسويؽ الإلكتروني  (الإستجابة المباشرة ) تسويؽ عبر التمفاز،تسويؽ الكاتالوج،المباشر
 (الخط

 Kotler and Armstrong(: 05)شكل رقم 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

  التسويؽ عبر 

  التسويؽ عبر الياتؼ 

 

121 ص ابق،حميد الطائي، البيع الشخصي والتسويق المباشر، مرجع س: المصدر .  

مسيمة الوصوؿ إلى -ولكي يستطيع المسوقوف المباشروف في الوكالة الوطنية لإتصالات الجزائر -
 . المستيمكيف إضافة إلى التسويؽ عبر قواعد البيانات والتسويؽ بالعلاقة لدينا

 

 

 فالتسويق التمفازي والتسويق عبر اليات: الفرع الثاني

 التسويق عبر الهاتف

Telemarketing 

 التسويق عبر الأكشاك 

Kioske marketing 

 البيع وجها لوجه 

Selling face to 
face 

 الزبائن الحاليين والمرتقبين 

Current and prospective 

customers 

 التسويق عبر التكنولوجيا 

Line marketing 

 تسويق البريد المباشر

Direct mail  

 

marketing 

 تسويق التلفاز 

Television marketing 

 تسويق الكاتالوج 

Catalog marketing 

 التسويق عبر الأكشاك 

Kioske  marketing 
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* Television Marketing* (التمفزي التفاعمي  )التسويق التمفازي ذو الإستجابة المباشرة -01
1 

إذ يتـ الإعلاف عف السمع والخدمات والتعريؼ بيا مف ,  أصبح التمفاز التفاعمي وسيمة معروفة لمتسويؽ
خلاؿ التمفزيوف فضلا عف الإعلاف التمفازي يؤدي ألى ضماف وصوؿ المعمومات المطموبة عف السمع والخدمات 
إلى المشاىديف والعممية التي تعقب المشاىدة تتمثؿ بقياـ المستيمكبالطمب عبر الياتؼ أو مف خلاؿ البريد أو أف 

.  يكوف بزيارة المؤسسة أو الوكالة لمشراء

وىناؾ عدة طرؽ لتسويؽ السمع والخدمات إلى المستيمكيف بصورة مباشرة ومنيا إعلانات الإستجابة المباشرة  -
 . والتسويؽ المنزلي المكرس لبيع السمع والخدماتوالتمفاز الرقمي،التي تكوف بشكؿ أفلاـ وثائقية

( Kotler ,200,662 )  .
 : يستخدـ الإعلاف ذو الإستجابة المباشرة مجموعة مف الأدوات أىميا -

  الكوبوف أو القسيمة الشرائيةcoupon  

 رقـ الياتؼ قد يكوف مجاني أو مدفوعاphone . 

 الإعلاف ذو الإستجابة المباشرة في التمفاز . 

: 2كما يمكف أف نضيؼ بعض الأدوات الأخرى مثؿ 
  الأنترنتinternet  

  بطاقة الرد التجاريةbusinnes replay card 

 call)وتعني المكالمات الصادرة مف مركز الإتصاؿ : Telemarketingالتسويق عبر الياتف الصادر -02

center )بيدؼ إما التنقيب والبحث(propection )عف زبائف جددأو إثبات وتوطيد ولاء الزبائف الحالييف . 

دارتيـ عف طريؽ  - تشيد عممية التسويؽ عبر الياتؼ نموا سريعا نظرا لأف تكاليؼ الإتصاؿ بالعملاء وا 
في إزدياد مستمر، لذلؾ ترحب المؤسسات بإدارة  (مندوبي المبيعات عبر البيع الشخصي )وسائؿ أخرى مثؿ 

سمع )أعماليا عبر الياتؼ، كما أف العملاء يروف الياتؼ وسيمة مقبولة لمتعرؼ عمى منتجات المؤسسة 
أي نشاط لخمؽ علاقة مباشرة بيف " ويعرؼ التسويؽ بالياتؼ بأنو , ويساعد عمى إدارة العلاقة معيـ (وخدمات

 3"الزبوف والبائع بإستخداـ الياتؼ 

                                                           
 .24التسويؽ المباشر وأثره في السموؾ الشرائي، مرجع سابؽ، ص , نجمة يونس محمد، ولاء جماؿ الديف النوري: 1

2 :WWW.business dictionary.com/definition / direct response advertising  .،06/03/2020 ،12 :00  

.  59، مكتبة الشقري، السعودية، الرياض، ص 1أحمد بف عبد الله الضميري، عبد الموجود عبد المقصود أبو حمادة، التسويؽ المباشر، ط: 3

http://www.business/
http://www.business/
http://www.business/
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 ،ومف مزايا الياتؼ الرئيسية أنو يوفر مجالا رحبا لمتفاعؿ المباشر، بالإضافة إلى تمتعو بصفات المرونة- 
مكانية الحصوؿ عمى تغذية عكسية فورية كما أف التسويؽ عبر الياتؼ يتيح المجاؿ لمشركة ببحوث  السرعة وا 
التسويؽ بسرعة ودقة متناىيةوذلؾ مف خلاؿ تنظيـ الاتصالات المباشرة بعينة مف الزبائف الحالييف والمرتقبيف 

 ويمكننا القوؿ بأف المسوقيف الأكفاء عبر الياتؼ يمكف ،بحيث يتـ الحصوؿ عمى إستجابة مباشرة مف أفراد العينة
 : أف يحققو نتائج أفضؿ بالمقارنة مع البيع الشخصي وبشكؿ عاـ توجد ثلاثة مداخؿ لمتسويؽ عبر الياتؼ وىي

 : ( canned call)النداء المسجل  - أ

حيث يقوـ المتصؿ بقراءة نص مييأ مسبقا بحيث لا يتمكف المتمقي مف مقاطعة المتصؿ أو المداخمة معو أو 
 . التعقيب عمى النص

 : ( framed call)النداء المؤطر - ب

 حيث تكوف ليذا المتصؿ مجموعة ،(simi-structured interview)وىذا أشبو ما يكوف بالمقابمة شبو المنتظمة
 . مف المواضيع التي تحتاج إلى تغطية

 . ( customer call)النداء المفصل عمى مقاس المتمقي - ج 

 ويتـ وفؽ ىذا ( personnel sales presentation)وىو أسموب ىاتفي معدؿ لأسموب العرض البيعي الشخصي
 . الأسموب المحدث حيث يتـ توليؼ المكالمة الياتفية

 

 

 

 

التسويق عبر الكاتالوجوالبريد المباشر : الفرع الثاني

 * catalog marketing *التسويق عبر الكاتالوج-01
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 ويعد ،عبارة عف كتيب أو نبذة تتضمف معمومات مف العديد مف المنتجات مف نوع واحد: " يعرؼ الكاتالوج بأنو
الكاتالوج الوسيمة الوحيدة في مجاؿ التسويؽ المباشر بخلاؼ الأنترنت التي يمكف مف خلاليا عرض عدد محدد 

.  1مف المنتجات بشكمناجح في عرض ترويجي واحد

:  2 يمكف تقسيـ الكاتالوجات إلى

 يستخدميا ،تعتبر الكاتالوجات وسيمة بيع عف بعد ووسيمة بيع مباشرة: (الورقية  )الكاتالوجات المطبوعة – أ 
 . العديد مف المسوقيف لحث العملاء عمى الشراء، مف خلاؿ عرض معمومات ومواصفات المنتج ومزاياه

ومف مزايا التسويؽ عبر الكاتالوج أنو يعتبر أحد التقنيات الأكثر إستخداما لخمؽ علاقة مع الزبائف مف  -
 . خلاؿ مدة معينة

 وكذا تحسيف ،يتـ تصميميا مف أجؿ تحسيف التفاعؿ بيف المؤسسة والزبوف: الكاتالوجات الإلكترونية– ب 
 وسبب التقدـ التكنولوجي ،صورة وجاذبية وحيوية الموقع وىذا حسب رغبات الزبائف وحسب إستراتيجية المؤسسة

 ( one-to-one Marketing)الذي أجبر الشركات لمتوجو بإتجاه الشخصية والتسويؽ مف طرؼ لطرؼ آخر
.  أصبحت وسيمة الكاتالوجات أكثر تطورا وجاذبية مف خلاؿ المواقع الشبكية المستندة إلى أساس الكاتالوجات

تمتمؾ اليوـ العديد مف المؤسسات جريدة خاصة بيا أو مجمة : المجلات المصورة الخاصة بالمستيمكين- ج
 . تسمى بمجمة المستيمؾ أو الزبونو والتي تشتمؿ عمى محتوى غني بالمعمومات أكثر مف كونو محتوى ترويجي

Direct-Mail Marketingتسويق البريد المباشر-02
3: 

لى سوؽ محدودة أيضا، إ وىو أسموب شائع الإستخداـ بعمؿ عمى إيصاؿ رسالة إعلانية مطبوعة ومحددة 
 أو الإستفادة مف خدمة، أو قد ،وغالبا ما تكوف الرسالة الإعلانية عمى شكؿ رسالة دعوة لشراء سمعة أو تجربتيا

 أو أية مواد ومطبوعات يرغب المسوؽ في إيصاليا إلى الشخص المستيدؼ ،تكوف الرسالة عمى شكؿ بروشور
.  بيدؼ التأثير فيو

                                                           
  22، ص 2007-سمسمة المميزوف الإدارية، التسويؽ المباشر، الطبعة الأولى، مكتبة لبناف ،ناشروف بيروت: 1

2 :Anne juliaen.marketing direct relation, le editions demos , paris-2004,p 113-116 

 125-124حميد الطائي، البيع الشخصي والتسويؽ المباشر، مرجع سابؽ، ص : 3
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وىنا لا بد مف الإشارة إلى وجود ثلاثة أشكاؿ جديدة تستخدميا الشركات في مجاؿ تسميـ البريد والتي أصبحت 
 : أكثر شيوعا

يقوـ المسوقوف حاليا بإرساؿ البريد عبر الفاكس بشكؿ روتيني ويومي الذي : Fax Mailالفاكس ميل – أ 
 .  إلى فئات سوقية محدودة،يتضمف عمى إعلانات وعروض خاصة ونشاطات بيعية متزامنة مع أحداث

يسعى بعض المسوقيف إلى إرساؿ إعلاناتيـ وعروضيـ والمعمومات الخاصة : E-Mailالبريد الإلكتروني– ب 
 وأصبح ىذا الأسموب أكثر شيوعاورغبة ،بسمات المنتج وسعره إلى فئات سوقية محددة عبر البريد الإلكتروني

لدى كلا مف المسوقبف والمشتريف، وىنا لا بد مف تذكير المسوقيف الذيف يستخدموف ىذا النوع مف التسويؽ 
وىذا يعني إرساؿ الإعلانات بواسطة ( permission – bassed programs)بإستعماؿ البرامج المستندة إلى السماح

البريد الإلكتروني فقط ليؤلاء الناس الذيف يرغبوف في إستلاـ إعلاناتيـ الخاصة  

يمتمؾ بعض المسوقيف براج مسجمة بشكؿ آلي عند فتح الجياز وموجو : ( voice- mail)البريد الصوتي– ج 
 تكوف قادرة ( Mail-box)أو صناديؽ بريدية(Answering Machines)إلى فئات سوقية محددة تمتمؾ أجيزة إجابة 

 وكذلؾ المكاتب ،عمى إستلاـ ىذه الرسائؿ، وتستيدؼ ىذه الأنظمة البيوت في الفترة الصباحية أو المسائية
 أما في حالة عدـ الرغبة ،التجارية ومنظمات الأعماؿ وتتـ الإجابة عف ىذه الرسائؿ في حالة الرغبة في ذلؾ

 . فإف الأجيزة تبرمج عمى عدـ إستلاميا

يصطمح عميو كذلؾ بالبيع الشخصي وىو أكثر عممية وأىميا تسير عمييا : البيع وجيا لوجو: الفرع الثالث
: " البيع الشخصي بأنو ( 2006)المؤسسات حاليا لتنفيذ إستراتيجياتيا وخططيا ويعتبر كوتمر وأرمسترونج 

 personnel selling is the interpersonnel arm at ) ". 1الشخصي لعناصر المزيج الترويجي (الذراع  )الساعد 

the promotion mix ) ويمكننا فيـ طبيعة البيع الشخصي مف خلاؿ تحديد الأىداؼ التي تسعى ليا المؤسسة مف
 . خلاؿ وسيمة الإتصاؿ المستعممة

                                                           
.  34حميد الطائي، المرجع نفسو، ص : 1
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أنيا المجيودات التي تبذؿ لحث العميؿ : ( personnel selling )والمقصود بقوة البيع أو البيع الشخصي
 ومساعدتو عمى القياـ بعممية الشراء مف خلاؿ الإتصاؿ التفاعمي عف ،المرتقب عمى شراء المنتوج أو الخدمة

. 1طريؽ التقديـ الشخصي لممعمومات اللازمة والكافية لإتخاذ القرار الشرائي 

أىداؼ كمية وأخرى  )تسعى المؤسسة مف خلاؿ أنشطة البيع الشخصي إلى تحقيؽ نوعيف مف الأىداؼ 
. 2(نوعية

 بالنسبة للأىداؼ الكمية تتمثؿ خاصة في ما يمي : 

 . الوصوؿ أو الإحتفاظ بمستوى معيف مف المبيعات -

 . الحصوؿ أو الحفاظ عمى خدمة معينة مف السوؽ -

 الأىداؼ النوعية التي تسعى ليا المؤسسة مف خلاؿ البيع الشخصي تتمثؿ في ما يمي : 

تحسيف صورة المؤسسة بإعتبارىـ الواجية التي تمثؿ المؤسسة في أعيف الجماىير المختمفة التي تتعامؿ  -
 معيا وخصوصا العملاء 

المحافظة عمى المستيمكيف الحالييف وذلؾ بتوفير المعمومات الكافية مف المنتوج أو الخدمةقصد التأثير  -
 . عمى السموؾ الشرائي مف خلاؿ توجيو الدوافع الإستيلاكية تجاه المؤسسة وعروضيا

 . البحث عف عملاء جدد والحفاظ عمىالعلاقات مع العملاء الحالييف -

 . إبلاغ العملاء بصور دائمة بالمستجدات التي تعرفيا المؤسسة -

Direct Marketing Strategiesإستراتيجيات التسويق المباشر : المطمب الثاني
3 

ويمكف تحديد عدة إستراتيجيات معتمدة في التسويؽ المباشر لإنجاح نشاطو وتحديد فعاليتيوأىدافو بدقة وىذا ما 
:  سنتناولو في ىذا الجزء

تعتمد عمى إستخداـ أدوات التسويؽ المباشر لمحصوؿ : One step strategyإستراتيجية الخطوة الواحدة  – 1
 وعمى سبيؿ المثاؿ الإعلانات بالإستجابات ،عمى إستجابة العملاء المستيدفيف مباشرة مف خلاؿ مرحمة واحدة

 حيث يوضع الإعلاف ويطمب مف جميع المستيمكيف الإتصاؿ الفوري بأرقاـ الياتؼ ،التمفزيونية المباشرة
 . المعروضة عمى الشاشة

                                                           
دارة المبيعات، دار النيضة العربية لمطباعة والنشر، بيروت : 1 .  286، ص 1984-زىير مصطفى، التسويؽ المباشر وا 
. 429-428، ص 2008الحناوي محمد صالح، إدارة التسويؽ مدخؿ الأنظمة الإستراتيجية ،دار الجامعة المصرية، القاىرة، : 2
 726، ص 2008طارؽ طو، إدارة التسويؽ، دار المطبعة الجديدة لمنشر والتوزيع، مصر، : 3
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تتمد عمى إستخداـ أكثر مف أداة ترويجية لمتسويؽ عمى : Two Step Strategyإستراتيجية الخطوتين  – 2
بحيث تستخدـ الأداة الأولى في تصفية أو ترشيح الطمبات المقدمة لممنظمة مف العملاء، بينما تستخدـ ، مرحمتيف

 : الأداة الثانية في توليد الإستجابة المطموبة منيـ

سمعة أو ) توجد ىناؾ مجموعة مف الإستراتيجيات التي تجعؿ التسويؽ المباشر الذي يعتمد عمى المنتجات -
 : 1وجيا لوجو فعالا وىي متمثمة في (خدمة 

فإذا ما ، يتمثؿ العرض أىـ عنصر في نجاح التسويؽ المباشر: قدم عرضا لا يقاوم: 01الإستراتيجية -2-1
ذا فيمت القيمة ، فإنؾ ستحصؿ عمى إحتمالية نجاح عالية،تمكنت مف تقديـ عرض لا يمكف مقاومتو تقريبا  وا 

 . الكمية لزبونؾ وقيمة إكتسابؾ لزبونؾ فمف يكوف مف الصعب خمؽ عرض عظيـ

إف تحديد الأىداؼ ىو شيء ذكي لجعؿ السوؽ المباشر يصؿ إلى : تحديد الأىداف: 02الإستراتيجية -2-2
 وعندما تضع مجموعة مف ، ويكوف تسويؽ الشارع يحتوي عمى نتائج ممموسة وواقعية قابمة لمقياس يوميا،أىدافو

الأىداؼ البسيطة التي يكوف مف السيؿ فيميا وقياسيا ويجب أف تقوـ بتصنيؼ المسوقيف وترتيبيـ بقائمة وتعمف 
 . النتائج

إف إيصاؿ الكوبوف إلى أيدي الزبائف : أحصل عمى منتج جديد وأعط خدمة جديدة: 03الإستراتيجية -2-3
ذا لـ يفعؿ ذلؾ ،فحالما يسترد الزبائف الكوبونات يجب عمى المسوؽ أف يقدـ قيمع عالية, يعتبر البداية فقط  وا 

 . لا أكثر" مرشد "  وليذا فإف الكوبوف يعتبر مجرد ،فإنو يكوف قد خسر الكثير منالأمواؿ

وىـ لا يصبحوف زبائف لديو , يجب أف يدرؾ أف حصوؿ الناس عمى الكوبونات لا يجعؿ منيـ زبائف لديو -
لذلؾ فعندما يأتوف لإسترجاع كوبوناتيـ أعطيـ  (سمعة أو خدمة  )إلا بعد أف يتمتعو بتجربة عظيمة مع منتجؾ 

100℅ . 

 

 

 

                                                           
 190، ص 2007، الأىمية لمنشر والتوزيع، الأردف، 1نظريات حديثة، ط-محمد موسى عمراف، التسوؽ: ترجمة, ديفيد بيبؿ: 1
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 حممة التسويق المباشر : المطمب الثالث

تسعى المؤسسات مف خلاؿ تبنييا لنموذج أو أنشطة التسويؽ المباشر إلى بناء علاقات جيدة مع العملاء 
الحالييف والحفاظ عمييـ وتحقيؽ ولائيـ وبذلؾ كسب عملاء جدد وىي بذلؾ أماـ تحديد وتطبيؽ حممة التسويؽ 

لا بد مف المرور بالمراحؿ .  المباشر بشكؿ يتوافؽ مع الإستراتيجيات التسويقية وىوشكمو شكؿ التسويؽ التقميدي
:  الثلاث في عممية التسويؽ المباشر وىي

مرحمة التحضير لحممة التسويق المباشر  : المرحمة الأولى – 01

 :  ما يميفي المرحمة الأولى لمتحضير لحممة التسويؽ المباشر يتـ فييا تحديد

  ىؿ تريد توليد المبيعات أـ خمؽ الوعي لممنتوج ؟،تحديد ىدؼ الحممة بدقة -

 .تحديد الجميور المستيدؼ -

ختيار وسائؿ الإتصاؿ -  .تحديد وا 

 . تحديد وضبط توقيت الحممة -

مف أجؿ الوصوؿ إلى النتائج المراد الحصوؿ عمييا لا بد مف تحديد ىدؼ الحممة التسويقية : ىدف الحممة– أ 
 :1المباشرة بدقة ومف بيف أىـ الأىداؼ نذكر ما يمي 

 . تحفيز المبيعات لسمعة أو خدمة ما/ توليد  -

وىي عممية جمع أسماء وعناويف ( lead generation )تحديد الإستجابات مف طرؼ الزبائف المحتمميف -
 . ومعمومات الزبائف الذيف سوؼ يتـ الإتصاؿ بيـ

 . إدارة العلاقة مع العملاء -

 بيع المنتجات الجديدة لمزبائف الحالييف أو تقديـ ،وبينت بعض الدراسات أنو ميما كاف اليدؼ مف الحممة
 فإف الحممة غالبا ما تسعى إلى خمؽ أو تدعيـ العلاقات مع ىؤلاء الزبائف بالتوازي ،خدمات خاصة ونصائح ليـ

 .2لتوليد المبيعات b.to.cمع الأىداؼ، كما يستعمؿ التسويؽ المباشر في أسواؽ الزبائف 

غالبا ما يتـ نحديد الجميور المستيدؼ تبعا لميدؼ مف وراء : target audienceالجميور المستيدف– ب 
فالجميور المستيدؼ يكوف مف الزبائف , الحممة التسويقية المباشرة فإف ىدؼ ىذه الحممة ىو تحسيف العلاقات 

                                                           
1:Robert mary. Berger Paul. Direct marketing management, prentice hall inc, nple , saddle river-1999,p 10 

2 :hoekstra janny , direct marketing , wolters noordhoff Groningen-1998,p 87 
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ف إستيداؼ جميور الزبائف الحالييف يكوف أكثر مردودية في المدى القصير  لأف الإستجابة مف ،الحالييف وا 
 .  إستجابة الزبائف المحتمميفمفطرؼ ىؤلاء الزبائف تكوف أعمى بكثير 

بعد تحديد الجميور المستيدؼ يتـ تحديد وسيمة الإتصاؿ : Media selectionإختيار وسيمة الإتصال – ج 
التي تساعد عمى تحديد فعالية الإستجابة لطمب الزبوف، ومف بيف الوسائؿ المستعممة في حممة التسويؽ المباشر 

  (.. ...البريد المباشر، البيع الشخصي )ما تـ ذكره سابقا 

تحديد التوقيت الأنسب لإطلاؽ حممة : Timing Of The Compaignتوقيت حممة التسويق المباشر – د 
التسويؽ المباشر مف أىـ الإجراءات المساعدة عمى نجاح وتساعد طرؼ النمذجة الإحصائية عمى تحديد الوقت 
المناسب لإرساؿ البريد المباشر خاصة إذا توفرت مجموعة كافية مف المتغيرات بيف حممتيف سابقتيف مف حملات 

 . 1البريد المباشر

مف أجؿ تحقيؽ عممية التسويؽ : Operationalization Of The Compaignتنفيذ الحممة : المرحمة الثانية – 2
 : المباشر يجب تحديد

 . مضموف الحممة ومحتواىا -

 . مجموعة الزبائف المستيدفيف مف مجموع الجميور المستيدؼ -

في حالة عدـ التأكد مف المحتوى والمضموف عموما توجد قواعد ( Test Compaign )إجراء إختبار لمحممة  -
واضحة المعالـ تحدد مضموف الحممة لذلؾ مف المناسب إجراء إختبار أولي لمحصوؿ عمى المعمومات حوؿ 

 .فعالية وختمؼ الأشكاؿ والأدوات المستعممة أثناء حممة التسويؽ المباشر

 ويتـ ،..... ويمكف إعداد نماذج متعددة مرتبطة بأشكاؿ البريد المباشر أو الكاتالوجات أو البيع الشخصي
وذلؾ بالإعتماد عمى بعض النتائج , إختيار الشكؿ الأمثؿ الذي يحقؽ أعمى درجات الإستجابة مف طرؼ الزبائف

 .الإحصائية

بعد مرحمة التخطيط والتنفيذ تأتي مرحمة : Compaign Follow-upمتابعة الحممة : المرحمة الثالثة–  03
 : 2المتابعة والقياس وىناؾ عدة معايير يتـ عمى أساسيـ قياس فعالية التسويؽ المباشر نمخصيا في الجدوؿ التالي

                                                           
1 :Allenby reg, robert lione et all , Adynamic model of purchase timing with application to direct marketing, 

journal of the american statistical association, vol95,N446,1996, p 365 
2 :Philipe Malaval, Jean-Marc Decaudin, avec la collaboration de hristoph benaroya, pentacom-

comminication corporate, interne ,financiere marketing b-to-c et b-to-b 2
eme

 edition, pearsone 

education,France-2012, p 176 
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 جدول متابعة الحممة: (01)الجدول رقم

كمفة إكتساب زبوف  معدؿ الإرجاع  
 100×عدد الإجابات 

عدد الرسائؿ 
 .تكاليؼ العممة

عدد الزبائف المكتسبيف 
اليامش الصافي   shiftrateمعدل التحول

 100×(عدد المبيعات الغير مدفوعة – عدد المبيعات )
عدد الإرجاعات الكمي 

التكاليؼ الكمية  – رقـ الأعماؿ الكمي خارج الرسـ 

اليامش الصافي لمزبون كمفة إحتساب زبون محتمل  
تكاليؼ العممة 

عدد الإرجاعات الكمي 
اليامش الصافي 

عدد الزبائف المكتسبيف 
تكاليؼ العممة  ( dead point)النقطة الميتة

رقـ الأعماؿ الصافي خارج رسوـ المبيعات 
 

 :  تتضمف ىذه المرحمة ما يمي -

  monitoring the reponseمتابعة الإستجابة – أ 

 fulfilmentتحويؿ الإستجابات إلى طمبيات وتنفيذىا– ب 

 .evaluationالتقييـ والقياس – ج 

 

 

 

 

خطوات إدارة حممة التسويق المباشر  : (06)  الشكل رقم

 

 
01المرحلة  02المرحلة   03المرحلة    

 قياس وتقييم نتائج الحملة تنفيذ الحملة تحضير الحملة
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 خلاصة الفصل
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يعتبر التسويؽ المباشر مجالا حيويا مف مجالات التسويؽ، يتطور بسرعة كبيرة ويتماشى مع مختمؼ  
المستجدات التي تحدث في البيئة التسويقية، ولقد عرؼ التسويؽ المباشر قفزة ىائمة في السنوات الأخيرة بفضؿ 

 . مجموعة مف العوامؿ التي ساىمت في إنتشاره

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 انفصم انثاني

التسويق المباشر 

ومساهمته في طرح 

 خدمت جديدة
 

 

 

 

 

  :تمييد

 المطروح في السوؽ بطريقة سيمة تساعد عمى تحقيؽ الرضا لكؿ مف مقدـ المنتوج والمنتفع بو وكذلؾ 
تبني علاقات جيدة بيف ىذيف الأخيريف وبالتالي تحقيؽ ولائيـ وىو اليدؼ الذي تسعى إلى تحقيقو أي مؤسسة 
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سواءا إنتاجية أو خدمية أو الإثنيف معا، في ىذا الفصؿ سنتناوؿ الدور الذي يمعبو التسويؽ المباشر في إنجاح 
  .طرح خدمة جديدة وذلؾ بناءا عمى المؤسسة محؿ الدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ماىية الخدمة الجديدة : المبحث الأول  

سنحاوؿ في ىذا المبحث إلى التطرؽ إلى كؿ مف مفيوـ الخدمة الجديدةومراحؿ تطورىا محاوليف بذلؾ  
 . تحديد الخطيط الإستراتيجي لمخدمات الجديدة
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مفيوم الخدمة الجديدة  : المطمب الأول

 : إف مفيوـ الخدمة معقد وطبيعتيا غير واضحة وذلؾ للأسباب التالية -

توحي بشيء معنوي أكثر منو مادي، وغالبا ما يستعمؿ لفظ منتج لمتعبير عف الخدمة " خدمة " كممة  -
 ......" منتجات سياسية أو فندقية، أو منتجات الإتصاؿ،منتجات مالية" كقولنا مثلا 

نما تمتد إلى عدة قطاعات أي أف قطاع الخدمات متنوع  - إف كممة الخدمة لا تشتمؿ قطاع نشاط معيف، وا 
 . جدا

 . فضلا عف أف كلا مف الخدمة والسمعة تؤدي نفس الغرض وىو إشباع حاجات المستيمكيف -

 عرؼ( Kotler ) ىو منتجيا إلى  )نشاط أو منفعة غير ممموسة يستطيع أف يقدميا طرؼ "  الخدمة بأنيا
دوف أف يترتب عمى  (طرؼ آخر وىو العميؿ الذي تقدـ إليو ليستخدميا في إشباع حاجة غير مشبعة 

نتاج الخدمة لا يرتبط بإنتاج مادي ممموس وتكوف ىنا الخدمة  ذلؾ نقؿ لمممكية مف المنتج إلى العميؿ وا 
 .pure  "1" خالصة 

  وقد عرؼ"santon "  الخدمة بأنيا أوجو نشاطات غير ممموسة تيدؼ إلى إشباع الرغبات والإحتياجات
عندما يتـ تسويقيا إلى المستيمؾ النيائي مقابؿ سداد مبمغ معيف مف الماؿ، بحيث لا تقترف ىذه 

.  2الخدمات ببيع منتجات أخرى
إذف نلاحظ مف خلاؿ التعاريؼ أف الخدمة ىي نشاط غير ممموس يؤدي إلى خمؽ منفعة بحيث تشبع 

.  حاجات ورغبات غير مشبعة مف طرؼ العميؿ
:  الخدمة الجديدة وأىميتيا

تعني الطبيعة الغير ممموسة لمخدمات أنو مف السيؿ غالبا إنتاج متغيرات : المقصود بالخدمة الجديدة -
طفيفة لخدمة مزجودة نتيجة أف عبارة خدمة جديدة يمكف أف تعني أي شيء بدا مف تغيير ضئيؿ في 

 . 3خمسة أنواع مف الخدمات الجديدة (لوفموؾ  )الأسموب إلى إبتكار رئيسي، ويحدد 

وىذه تشمؿ تغيرات في الشعار أو الديكور، مثؿ التصميـ المنقح لأكشاؾ الياتؼ في : تغييرات الأسموب. 
.  الشركة البريطانية منتصؼ الثمانينات

                                                           
.  165، ص 2001/2002، 2001طبعة الدار الجامعية، الإسكندرية، " إدارة وتسويؽ الأنشطة الخدمية" سعيد محمد المصري: 1

2 :stanton.w , fundamentats of marketing. Mc graw-hill. aukland. 1984 ? p 494 . 
. 33، ص 2003، دار الرضا لمنشر، سوريا، 1أحمد أيوب، مباديء تسويؽ الخدمة، ط : 3
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في FTTHإلىADSLتشمؿ تغيير فعمي لخصائص الخدمة المقدمة فعلا مثؿ الإنتقاؿ مف : تحسين الخدمة. 
.  الاتصالات بالأنترنت

.  وىي إضافة إلى سمسمة منتج الخدمة: توسيع خط الخدمة. 

.  وىي خدمات تقدميا الشركة لزبائنيا الحالييف: خدمات جديدة. 

. ىي خدمات جديدة بالكامؿ لأسواؽ جديدة مثؿ تقديـ خدمات الدفع عف بعد: إبتكار رئيسي. 

:  أىمية الخدمات الجديدة – 2

نظرا للأىمية الكبيرة لمخدمات الجديدة ترغب المؤسسات الخدمية دائما إلى إدخاؿ تحسينات عمى خدماتيا 
الموجودة أو خمؽ خدمات لـ تكف موجودة مف قبؿ، وتتمخص العوامؿ التي تبرز أىمية الإضافات الخدمية 

:  1الجديدة في ما يمي

 . المساىمة في نمو المؤسسة -

 . المساىمة في تحسيف مبيعات المؤسسة -

مف دورتيا وقد تكوف ماضية بإتجاه الإنحدار  (الإشباع )عند وصوؿ خدمة رئيسية إلى مرحمة النضج  -
 . فإنو يمكف البحث عف خدمات جديدة لمحفاظ عمى مستوى المبيعات

إف الخدمات الجديدة يمكف أف تساعد في موازنة محفظة مبيعات الشركة القائمة وىذا يقمؿ الإعتماد عمى  -
 . خدمات قميمة فقط تقدـ ضمف سمسمة واحدة

مف أجؿ المحافظة عمى علاقتيا وتطويرىا مع الزبائف قد ترغـ الشركة عمى إدخاؿ منتجات جديدة  -
 . لتسمح ليا بتقديـ محفظة كاممة مف الخدمات

مف أجؿ الإستمرار في السوؽ وتحقيؽ الإستدامة والحفاظ عمى مراحل تطوير الخدمات الجديدة : المطمب الثاني
 ومف أجؿ مواكبة التسارع الحاصؿ في أي نشاط تسعى المؤسسات دائما إلى تقديـ ،الزبائف وتقوية العلاقة معيـ

ما ىو أفضؿ بشتى الطرؽ، ومف أجؿ نجاح أي فكرة أو خدمة أو سمعة تبني المؤسسة إستراتيجياتيا لتطوير 
 . موجوداتيا

                                                           
 33أحمد أيوب، المرجع نفسو، ص : 1
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 الشكؿ التالي يبرز أىـ مراحؿ تطوير خدمة ما وبالتالي تكوف نسبة نجاحيا عالية جدا خاصة وأف الزبوف يرغب 
.  دائما في ما ىو جديد

مراحل تطور الخدمات الجديدة  : (07)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 إعتمادا عمى مذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل شيادة الماستر في العموم التجارية لمطمبة حدوش لمياء ةإعداد الطالب: المصدر
 " 2014/2015،الجزائر– البويرة ،ديد في ظل المنافسةجإستراتيجية تسويق منتج " وفرارحة مريم 

  البحث عن الأفكار: 01المرحمة :looking For Ideas  

بتكارية عف طريؽ إستخداـ أساليب كالعصؼ الذىني    تبحث المؤسسات دائما عف أفكار إبداعية وا 
والقبعات الست وأسموب ديمفي وغيرىا لإنتاج كـ ىائؿ مف الأفكار وبالإستعانة بخبراء في التكنولوجيا المستعممة 

حيث تعد التطبيقات التكنولوجية الجديدة أساسا لنجاح أفكار المنتج الجديد، ويميز بيف مصدريف , لتطوير المنتج
:  1أساسييف لجمع الأفكار عف تطوير المنتج ىما 

ىي مجموعة الأفكار الناتجة داخؿ المؤسسة ودلؾ عف طريؽ المختص في تطوير : المصدر الداخمي -
 . المنتجات أو مف خلاؿ توليد الأفكار، مف العامميف، عف طريؽ أساليب الإبداع كالعصؼ الذىني

ىي المعمومات الناتجة مف خلاؿ متابعة الأنشطة التسويقية وآراء الزبائف والتي تزود : المصدر الخارجي -
 .  كما قد تكوف ىذه الأفكار مف بعض الوكالات التجارية المختصة،المؤسسة بأفكار جديدة

                                                           
 243، ص 2005، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، مصر، "التسويؽ المعاصر" ثابت عبد الرحماف إدريس وآخروف، : 1

 التقديم النهائي 

 إختبار السوق

 التحليل المالي

 تصميم وتقييم إستراتيجية التسويق 

 غربلة الأفكار

 البحث عن الأفكار
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مكانية تطبيقيا في الميداف  بعد جمع الأفكار يتطمب تنميتيا مف خلاؿ تقييميا مف حيث المنفعة الواقعية وا 
 ويتـ تنمية الأفكار مف طرؼ الإطارات المختصة داخؿ المؤسسة أو مف ،وغربمتيا لمخروج بالأفكار المناسبة

 .1خلاؿ الإعتماد عمى الخبراء حيث ترفض الأفكار غير الواقعية وتنتقى الأفكار التي تمثؿ أىداؼ المؤسسة

 كما أف الفكرة الجديدة المؤدية إلى إيجاد منتج جديد قد تكوف ناجحة حيث تحقؽ أىداؼ مقدميا أو  -
 وبناء عميو فإنو لفيـ وملاحظة كيؼ يرتبط إنطلاؽ الفكرة الجديدة وتكوينيا وتطويرىا لا بد مف ،مستخدميا

 : 2النظر إلى المكونات التالية

.  والتي ترتبط بتتابع الخطوات يتـ مف خلاليا تكويف الخدمات أو الخدمة الجديدة المقترحة: الييئة. 
.  والمقصود بيا الوسائؿ أوالأساليب التي يمكف لمييئة بواسطتيا بموغ الشيء الجديد المقترح: التقنية. 
 والذي ،قيمة معينة عند تقديمو أو تقديميا لمنفعة المستخدـ (السمعي أو الخدمي  )بإعتبار أف لممنتج : المنفعة.

.  لديو فعلا الرغبة أو الحاجة إلى تطويرىا
  غربمة الأفكار وتنقيحيا : 02المرحمة 

إذا كانت الأفكار الجديدة التي وضعت وجمعت سابقا بأكبر عدد ممكف، فإف غربمتيا تيدؼ إلى التخفيض مف 
نتقاء وأخذ الأفكار الواعدة والميمة التي تستيدفيا المؤسسة مف أجؿ تطويرىا وطرحيا في الأسواؽ، ،ىذا العدد  وا 

 وفي ىذه المرحمة يتـ تقييـ ،إذ ليست جميع الأفكار التي تقدـ لممؤسسة يمكف أف تتحوؿ إلى منتجات جديدة
مكانيات وأىداؼ المؤسسة .  الأفكار عمى أساس الإختبار الأفضؿ للأفكار التي تتناسب مع طبيعة وا 

نما يجب أف تخضع لمعايير  - وعموما فإف عممية تصفية الأفكار يجب أف لا تكوف عشوائية في إجراءاتيا وا 
 . 3موضوعية يراعى في وضعيا إمكانيات وموارد المؤسسة مف ناحية وأىدافيا العامة مف ناحية أخرى

 

: 4 مف أبرز أىداؼ الغربمة 

تحديد الكفاءات الإدارية والفنية والتسويقية والإنتاجية التي تحتاجيا عممية تطوير الأفكار إلى منتجات  -
 . جديدة

                                                           
.  45، ص 2003، دار الشروؽ لمنشر، "مدخؿ سموكي,سموؾ المنظمة" ماجدة عطية، : 1
.  54، ص 2004محمد إبراىيـ، تطوير المنتجات، دار وائؿ لمنشر، الأردف، : 2
، مذكرة لنيؿ شيادة ليسانس في عموـ التسيير، المركز الجامعي المدية، "إستراتيجيات تحديد المنتوجات "بسونة عبد القادر، زمور لخضر، : 3

 35، ص 2001-2002
، تخصص تسويؽ، كمية (غير منشورة ) سيدي بمعباس، مذكرة ماسترENIEدراسة حالة مؤسسة " إستراتيجية طرح منتوج جديد"ىبيري خيرة، : 4

.  16، ص 2016/2017العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة الطاىر مولاي، سعيدة، 
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ستعدادىا لتحويؿ الفكرة إلى منتج جديد -  . التعرؼ عمى مدى قدرة الشركة المعنية وا 

 .  الاجتماعية والتسويقية،المالية: إبعاد الأفكار التي يصعب تنفيذىا مف النواحي -

التصميم وتقييم إستراتيجية تسويق الخدمات الجديدة  : 03المرحمة 

:   في ىذه المرحمة وبناءا عمى ما تـ تناولو في المراحؿ سابقة الذكر تتطمب القياـ بخطوتيف أساسيتيف ىما

إف المواصفات الخاصة بالمنتج التي تـ التوصؿ إلييا بعد تحديد مفيوـ المنتج الجديد : تنمية المنتج الفعمي– أ 
ختباره يتـ تسميميا إلى إدارة البحث والتطوير بالمؤسسة حتى يتـ تحويؿ الفكرة إلى واقع ممموس  أي إنتاج  )وا 

، وحتى إلى ىذه المحظة لا يمكف أف نسمي الفكرة منتجا فعميا بؿ تجريبيا وىنا (نماذج لممنتجعمى نطاؽ تجريبي 
دارة البحث والتطوير  1تظير أىمية التنسيؽ بيف إدارة التسويؽ وا 

 ( RD )  .

 وقد تعتمد المؤسسة الإختبارات ،بعد القياـ بإنتاج النموذج الأولي لممنتج فإنو يتـ إختباره: إختبار المنتج– ب 
 واليدؼ منيا ىو التأكد مف كفاءة أداة المنتج الجديد وقدرتو الوظيفية وسلامة خصائصو ،والدراسات التسويقية

. 2ومواصفاتو مف وجية نظر المستيمؾ 

عتبارىا عند تصميـ الإستراتيجيات التسويقية  وىناؾ مجموعة مف المدخلات الرئيسية التي لا بد مف تضمينيا وا 
:  3وىي

 . توفر معمومات كافية حوؿ الخصائص الشكمية والموضوعية لممنتجات الجديدة -

 . توفر معمومات كافية حوؿ البرنامج الإعلاني لممنتجات الجديدة -

 . إستخداـ الخبرات السابقة والحالية لممؤسسة في مجاؿ التطوير الإبداعي لمسمع والخدمات الجديدة -

التحميل المالي للأفكار  : 04المرحمة 

المقترحة مف أىـ  (سمع أو خدمات  ) يعتبر تحميؿ كمفة الحصوؿ وتقييـ الأفكار الجديدة لممنتجات 
ذلؾ أنو إذا ، المعايير التي تستخدـ لغربمة ما تـ توفيره مف أفكار ليتـ تصميميا وطرحيا بصورة منتجات جديدة

سيتـ تقديمو فإف إحتساب كمفة إنتاج وتسويؽ ىذه الأفكار ،توفرت المعرفة المفضمة لمعوامؿ الفنية التسويقية ليا
                                                           

 (غير منشورة  )دراسة حالة مؤسسة بريد الجزائر، مذكرة ماستر" دور طرح منتوج جديد في الإرتقاء بأداء المؤسسة" إبتساـ بومرداس، : 1
 25، ص 2017/2018أـ البواقي– تخصص تسويؽ، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة العربي بف مييدي 

.  360، ص 1995دار فكر العربي، مصر، " )المباديء والتطبيؽ )التسويؽ الفعاؿ "محي الديف الزىري، : 2
.  87، ص 2004، دار وائؿ لمنشر، الأردف، "تطوير المنتجات",محمد إبراىيـ : 3
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لابد أف تكوف قريبة مف الواقع العممي أو الواقعي لمتكاليؼ المطموبة لعممية الإبداع، والجدوؿ الموالي يبيف كيؼ 
. 1تقوـ مؤسسة بتحميؿ مردودية المنتجات الجديدة

تقدير كمفة الحصول عمى منتج جديد  : (02)الجدول رقم 

التكمفة الإجمالية كمفة الفكرة الواحدة نسبة النجاح عدد الأفكار الخطوات 
توليد وغربمة الأفكار 

إختبار الفكرة 
تطوير المنتج 

الإختبار التسويقي 

64 
16 
4 
2 

4/1 
2/1 
2/1 
2/1 

250 
6000 
60000 

1500000 

16000 
96000 
480000 
3000000 

 / / /1716250 4192000 

. 75ص ، مرجع سابؽ، تطوير المنتجات،محمد إبراىيـ: المصدر

 فكرة مطروحة لـ تتحقؽ 64 مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ يظير جميا أنو مف بيف 
.   يتـ إدخاليا كمنتج لمسوؽ ويتـ طرحيا بواسطة وسائؿ لمتسويؽ،سوى فكرتيف

أداة إختبار السوق  : 05المرحمة 

 ينبغي عدـ تقديـ وتسويؽ خدمة لا يوجد عمييا طمب وىنا تستخدـ إختبارات السوؽ في معرفة وجية 
 تتـ الإختبارات ىنا في ،نظر المستفيديف بخصوص الخدمة المبرمج تقديميا وىؿ أف السوؽ راغبة بيا أـ لا

. الغالب عمى نطاؽ جغرافي محدد وتقوـ أيضا عمى النماذج أو العروض التي تبيف مزايا وصفات الخدمة

 : يرتبط بيذه المرحمة إتخاذ عدد مف القرارات المتعمقة ببعض الجوانب مثؿ

 )تحديد المنطقة التي سيتـ فييا إختبار الخدمة بحيث يراعي تمثيميا لمسوؽ الكمية التي ستقدـ فييا الخدمة  -
 .(وىذه مياـ بحوث التسويؽ 

تحديد الفترة التي سيتـ مف خلاليا إختبار الخدمة بحيث تراعى أمور مثؿ مدى تكرار طمب الخدمة،  -
 ....التكمفة

 .2تحديد البيانات التي سيتـ جمعيا خلاؿ فترة إختبارالخدمة  -

                                                           
 75محمد إبراىيـ، مرجع نفسو، ص : 1

209حميد الطائي، بشير العلاؽ، مرجع سابؽ، ص  :
2 
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التقديم النيائي لممنتجات الجديدة : 6المرحمة 

يمثؿ التقديـ النيائي لمخدمات الجديدة المرحمة الأولىوالأساسية مف مراحؿ حياتيا، حيث ترتبط كممة التقديمبمرحمة 
الإحساس بالراحة والنجاح الأولى لدى المعنييف بعممية التطوير ذلؾ أف ىذه المرحمة تمثؿ النجاح الأولى لمشروع 

. 1الخدمة الجديدة

 متى ؟ إلى مف ؟كيؼ ؟: إف قرار إطلاؽ لمخدمة الجديدة يتطمب الإجابة عمى الأسئمة التالية -

 متى تبدأ بطرح الخدمة الجديدة في السوؽ ؟ 

 أيف تبدأ بطرح الخدمة الجديدة ؟ 

 مف المستفسد مف الخدمة الجديدة ؟ 

 2كيؼ تطرح الخدمة الجديدة ؟ 

التخطيط الإستراتيجي لمخدمات الجديدة  : المطمب الثالث

مف أجؿ الوصوؿ لمركبة التجديد والتغيير المستمر عمى كؿ مؤسسة أف تتبنى تخطيط إستراتيجي فعاؿ وكؼء 
. يتماشى وىذه التغيرات والبيئة المعقدة والغير مستقرة

أىداف وضع إستراتيجية طرح منتج خدمي جديد  : الفرع الأول

بالإضافة لعمؿ التخطيط الإستراتيجي في صياغة إستراتيجيات التسويؽ فإنيا تقوـ بوضع إستراتيجيات طرح 
  :الخدمة الجديدة واليدؼ منيا

تمبية الحاجات والرغبات لممستيمكيف الحالييف والمستمريف المتطورة مف خلاؿ التطوير عمى المنتجات أو  – 1
  .التعديؿ عمييا

  .رسـ الصورة الذىنية القائمة عمى تعزيز التطوير والريادة – 2

  .التقيد بالمسؤولية الاجتماعية تجاه الأفراد والمجتمعات والبيئة مف خلاؿ البحث والتطوير – 3

 (إلخ ..... الإيراد، العائد، الحصة، )تحقيؽ الأىداؼ المالية  – 4

                                                           

.116محمد إبراىيـ، تطور المنتجات، مرجع سابؽ، ص  : 1 
147المصدر نفسو، ص  :

2 
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 1.وضع معايير تقييـ الأداء – 5

خطوات التخطيط الإستراتيجي  : الفرع الثاني

 2: وتشمؿ عممية التخطيط الإستراتيجي لتسويؽ وتطوير المنتجات عدة خطوات أىميا

  (وضع الأىداؼ العامة + تحديد الميمة  )مرحمة وضع الأىداؼ  – 1

 (وضع إفتراضات مستقبمية +تدقيؽ أنشطة وعمميات التسويؽ  )مرحمة التحميؿ الموقفي الشامؿ  – 2

تحديد + النتائج المتوقعة + تحديد إستراتيجيات وأىداؼ التسويؽ  )مرحمة صياغة أو تكويف الإستراتيجية  – 3
ستراتيجيات المزيج التسويقي    (الخطط البديمة وا 

 (وضع برنامج التطبيؽ + توزيع الموارد + الموازنة )مرحمة تطبيؽ الإستراتيجية  – 4

  .مرحمة قياس وتقييـ الأداء – 5

  :بشكؿ عاـ ىناؾ مصدراف رئيسياف يساعداف المنظمة عمى تحديد فرص تطوير منتجات جديدة

وتشمؿ كافة المصادر المتوفرة داخؿ المنظمة ممثمة بأفرادىا ووحداتيا التنظيمية : مصادر داخل المؤسسة – 1
قسـ البحث ): والتي تشكؿ مصدرا غنيا لمحصوؿ عمى معمومات قيمة حوؿ فرص تطوير المنتجات والتي تشمؿ

 (إلخ .... ميندسي الإنتاج– رجاؿ البيع –خدمة العملاء – المبيعات – التسويؽ - والتطوير

تشمؿ كافة المصادر المحيطة حوؿ بيئة عمؿ المنظمة الخارجية مثؿ البيئة و: مصادر خارج المؤسسة – 2
والأنظمة السياسية،الدراسات والتقارير الحكومية،التطورات والتوقعات والتغيرات الاجتماعية والإقتصادية، 

  (....الصناعيوف، مختبرات البحوث، المصادر العالمية، والأنترنت )المضموف

: يمكف تحديد إستراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة بأربعة إستراتيجيات ىي

  .إستراتيجية إضافة منتجات جديدة كميا – 1

.  إستراتيجية تحسيف المنتجات القائمة - 2

                                                           

35مرجع سابؽ، ص " دور طرح منتوج جديد في الإرتقاء بأداء المؤسسة الإقتصادية " إبتساـ بومرداس،  :
1 

36إلمرجع نفسو، ص  :
2 
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  .إستراتيجية إضافة خطوط الإنتاج – 3

 . 4Ps إستراتيجية التعديؿ والتطوير عمى باقي – 4

خطوات تطوير إستراتيجية تسويق المنتج الجديد  : الفرع الثالث

 1: حتى تقوـ المؤسسة بتطوير إستراتيجية تسويؽ المنتج الجديد يجب أف تشمؿ

.  إجراء التخطيط الإستراتيجي لممنتج – 1

.  تقسيـ السوؽ لممنتج الجديد، وتحديد أي الأسواؽ المراد الدخوؿ إلييا – 2

.  وضع إستراتيجية الإحلاؿ المناسبة – 3

 .التوجو لمسوؽ مف خلاؿ تحديد مكونات إستراتيجية السوؽ وتنفيذىا – 4

ونظرا لمتطور اليائؿ في مجاؿ تطوير المنتجات الجديدة والأىمية الكبيرة للإبداع في التطوير فقد إصطمح تسمية 
إستراتيجيات المنتج الجديد المتكاممة والشاممة بمخطط إبداع المنتج الجديد وذلؾ لأف تطوير المنتج الجديد يحتاج 

:  إلى الإبداع مف عدة جيات في المنظمة لتطويره بنجاح ولو أربعة مكونات رئيسية وىي

  (تحميؿ الفرص + تحميؿ الموقؼ  ) ( background)وجود أرضية ملائمة لتطوير المنتج الجديد  -

  (تكنولوجيا +سوؽ ) ( focus)تحديد مجاؿ التركيز لتطوير المنتج  -

 الأىداؼ والغايات  -

 .(موارد + وقت +الآليات +توزيع المياـ +قواعد الإجراءات +خطة التنفيذ  )خطوط العمؿ  -

 علاقة التأثير والتأثر لمتمقي الخدمة الجديدة : نيالمبحث الثا

 مما لا شؾ فيو أنيأي نشاط يمكف أي يرتقي وينجح يجب أف يتـ الإعتماد عمى أسموب مف الأساليب 
التي تساعد عمى جذب الزبوف وجعمو يرغب في المنتوج، سواءا أكاف المنتوج سمعة أو خدمة، ومف بيف الأساليب 

والأشكاؿ التي لاقت نجاحا واسعا في ىذا المجاؿ ألا وىو التسويؽ المباشر، وفي ىذا المبحث سنتناوؿ جانبا 
يظير كيؼ يمكف التسويؽ المباشر وكذلؾ طرح خدمة جديدة في السوؽ أف تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ وبالتالي 

.  نجاح الخدمة

المزيج التسويقي لمخدمات  : المطمب الأول
                                                           

36المرجع نفسو، ص  :
1 
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 إضافة إلى عناصر المزيج التسويقي التقميدية، إلا أف ىناؾ ثلاث عتاصر أخرى إضافية تتعمؽ 
 . بالخدمة، يطمؽ عمى الكؿ بالمزيج التسويقي الموسع

"  7ps "المزيج التسويقي الخدمي : (08)الشكل رقم

 

 

 

 

 

  

 

 

.  373 قراءات في إدارة التسويق، ص ،محمد فريد الصحن: المصدر

، (pric)، السعر (produit )وىي المنتج أو الخدمة "  4PS" مكونات المزيج التسويقي التقميدي وتعرؼ ب  -
مضافا إليو المزيج التسويقي الموسع الذي يتضمف كؿ مف المكونات ( promotion )الترويج ( place )التوزيع 
 فأصبح يعرؼ (process)العممية  (participants )، المشاركيف العنصر البشري ( physical evidance )المادية 

 " ps 7" ب 

تتضمف دراسة وتحميؿ العناصر المكونة لمسوؽ وخصائص المستيمكيف والعملاء وتعد خطوة أساسية لوضع  -
 . عناصر المزيج التسويقي المناسب لتسويؽ الخدمة

إف تخطيط الخدمة كانت نقطة بداية أساسية، وبما أف الخدمة لا يمكف : ( Produit / the service )الخدمة : أولا
لمسيا أو رؤيتيا أو تصميميا قبؿ شرائيا عكس السمعة التي يمكف تصويرىا بسيولة، فإف مشتري الخدمة يمجأ 

 . في شرائو إلى خبرتو السابقة وسمعة مقدـ الخدمة والحملات الترويجية التي يراىا

 السعر

 التوزيع

 المنتج

 الترويج 

 الترويج

 الشواهدالمادية

 الأعوان 

 السعر 

 المكان

 العملية

 المنتج
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مجموعة الخدمات التي تقدميا المؤسسة الخدمية في آف واحد، ويتكوف بدرجة مف التماثؿ، : المزيج الخدمي
 . التكامؿ، والترابط بينيما

 . ويشير إلى عدد الخدمات التي تقدميا المؤسسة: الإتساع – 01

يشير إلى إجمالي عدد الخدمات المقدمة والتي تتكوف منيا كافة خطوط الخدمات ويمكف حساب : الطول – 02
 . متوسط طوؿ المزيج الخدمي بقسمة طولو عمى إتساعو

يعني التشكيمة الخدمية التي يتكوف منيا خط الخدمة الواحد، وتتفاوت الخطوط فيما بينيا في : العمق – 03
 . درجتي العمؽ

تعني درجة الترابط بيف مختمؼ خطوط الخدمة سواء كاف مف حيث إستعماليا مف قبؿ : التوافق والإتساع – 04
.  العميؿ الذي يطمبيا أو مف حيث أسموب توزيعيا

إف إضافة خدمات جديدة والمقصود بيا زيادة عمؽ الخط الخدمي، يكوف بالإستفادة مف إمكانية التكامؿ  -
المتوفر لدييا، كما أف تعديؿ وتطوير الخدمات المقدمة حاليا، حيث تغدو قادرة عمى تمبية الإحتياجات المتطورة 

 . ويكمف ىذا التطور في مواصفات الخدمة أو أسموب تقديميا

يشير ىذا المفيوـ إلى التطور في حجـ التعامؿ بيا عبر الزمف، أي أف منحنى دورة : دورة حياة الخدمة- أولا
في تمثيمو العاـ ويوضح الشكؿ الموالي المراحؿ الأربع " S" حياة الخدمة يعبر عف تاريخ بيعيا عمى شكؿ حرؼ 

 .1لدورة حياة الخدمة 

دورة حياة الخدمة  : (09)الشكل رقم 

 الأرباح/المبيعات

السطح                                                       

النمو                                الإنحدار                               

 التقييـ                                                                               

 الزمف
                                                           

1
: P.KOTLER et B. DUBOi,op cit , p 34.  
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Source:p. kotler et B duboi. p 34 

:  تسعير الخدمة- ثانيا

  ىناؾ أىمية كبيرة لتحديد سعر الخدمة المؤداة لأنو يعطي تكاليؼ الخدمة، ويساىـ في تحقيؽ الربح 
.  لمجية التي تقدـ الخدمة

 1النقاط الواجب مراعاتيا عند التعرض لسياسة تسعير الخدمات 

 .نظرا للإعتماد عمى العنصر البشري في تقديـ الخدمات، تمثؿ العمالة أىـ بند مف بنود التكاليؼ -

يمكف أف يحصؿ العميؿ عمى الخدمة دوف يتواجد بالمنشأة الخدمية نفسيا عندما يتـ وضع السعر بناءا عمى  -
 . وليس المسافة مثؿ الخدمات التعميمية مف خلاؿ وسائؿ الإتصاؿ اللاسمكية المختمفة" الزمف " عنصر 

 

يتطمب الترويج عمى مشكمة جيؿ المستيمؾ بتقديـ معمومات عف المشروع، الخدمة، :2الترويج لمخدمات – ثالثا 
الأسعار، إستخدامات الخدمة، كما يتطمب الترويج عمى تردد المستيمؾ بالعمؿ عمى إقناعو وخمؽ الجو النفسي 
.  الملائـ، والذي مف خلالو يخمؽ الجو النفسي الملائـ والذي مف خلالو يتقبؿ المستيمؾ ما يقدـ إليو مف خدمات

لا شؾ أف الترويج ىو شكؿ مف أشكاؿ الإتصاؿ بالمستيمكيف، ومف خلاؿ الترويج يتـ إيصاؿ : أىداف الترويج
المعمومات المناسبة إلييـ، والتي تدفعيـ وتشجعيـ عمى إختيار ما يناسبيـ مف الخدمات التي يقوموف بشرائيا، 

:  ولذلؾ يمكف أف يحقؽ الترويج ما يمي

.  تعريؼ المستيمؾ بالخدمة، خصوصا إذا كانت الخذمة جديدة، منافعيا وأماكف الحصوؿ عمييا – 01

إقناع المستيمكيف المستيدفيف والمحتمميف بالفوائد والمنافع التي تؤدييا الخدمة مما يؤدي إلى إشباع  – 02
.  حاجاتيـ ورغباتيـ

يبدو مف الوىمة الأولى أنو بسبب طبيعة الخدمات وخصائصيا وكونيا غير مادية : توزيع الخدمات– رابعا 
 . ومتنوعة وقابمية الإنتياء أو الفناء، فإف التوزيع يصبح قميؿ الأىمية

قنوات التوزيع المختمفة لمخدمات  (10 )الشكل رقم 
                                                           

366، ص 2001/2002ريد صحف، قراءات في التسويؽ، الدار الجامعية الإسكندرية، القاىرة، ؼمحمد  :
1 

: httpM// www.alyeseer.gou.sa/forum/topic.dsp2.topic.id=4103 20/03/2020المزيج التسويقي بالمكتبيات التحميؿ في 
2 

http://www.alyeseer.gou.sa/forum/topic.dsp2.topic.id=4103
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 مباشرمباشر  

 

 وسيط وسيطوسيط

 

 . 503 ص ،1999، مطبعة عين الشمس، القاىرة "التسويق "محمد عبيد عنان وآخرون،: المصدر

 كما أف قناة التوزيع تتعمؽ بالمنفعة المكانية والزمنية، لأف الأىمية النسبية لموقت والمكاف في قطاع 
الخدمات أكبر مف مثيلاتيا في قطاع الخدمات أكبر مف مثيلاتيا في قطاع السمع الممموسة، وفي الكثير مف 

المكانية عف المنتج الخدمي ذاتو فلا يمكف الفصؿ بيف المنفعة والأحياف يزيد مف صعوبة فصؿ المنافع الزمنية 
.  الزمنية مف الخدمة عف المنافع الزمنية والمكانية ليا

 المزيج التسويقي الموسع لمخدمات : 

يستطيع أف يحقؽ الدعـ المادي نوعيف مف الكفاءات، كفاءات تقنية كإستعماؿ ماكينات : المكونات المادية– أولا 
 . الصرؼ الآلي لتوزيع الأوراؽ النقدية وكفاءات فنية تجعؿ الخدمة ذات جودة أكثر

دارة : العممية التنفيذية لأداء الخدمة– ثانيا  وتشمؿ كافة الأنشطة والعمميات التي تؤدي أثناء تقديـ الخدمة وا 
.  التفاعؿ بيف تقديـ الخدمة ومتمقييا

العوف ىو العنصر الأساسي لنظاـ إنتاج الخدمة فيو الشخص الذي يكوف : المشاركون في تقديم الخدمة– ثالثا 
 . عمى إتصاؿ دائـ مع الزبوف أثناء إنتاج وتقديـ الخدمة

تأثير الخدمة الجديدة عمى سموك المستيمك  : الثانيالمطمب 

  مراحل تبني المستيمك لخدمة جديدة 

تعتبر عممية تبني الخدمات الجديدة معقدة وطويمة فيي تتـ وفؽ سمسمة مف العمميات الجزئية، تمر بعدة مراحؿ 
نما بشكؿ تدريجي خلاؿ فترات  تندرج وتتداخؿ لدى المستيمكيف في الأسواؽ المستيدفة ولا تتـ دفعة واحدة وا 

 صانع الخدمة  المستهلك النهائي أإو الصناعي 

 صانع الخدمة  المستهلك النهائي أو الصناعي 
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خمسة مراحؿ تؤدي بالمستيمؾ إلى تبني الخدمة الجديدة وتتمخص في المراحؿ " ROGERS"زمنية وقد إقترح 
: 1التالية 

 

 

 

 

 

نموذج تبني خدمة جديدة   (11)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

Source:kotler et autre K marketing management.2 eme. pearson education.france.2006.p767  

في ىذه المرحمة يدرؾ المستيمؾ وجود الخدمة الجديدة في السوؽ، ولكف لا تتوافر : مرحمة الإنتباه – 1 – 1
لديو المعمومات الكافية عنيا، وعادة ما تمجأ المؤسسة إلى الحملات الإعلانية المكثفة والمتكررة التي تمكف 

 . المستيمؾ مف تذكر بعض العناصر المميزة في الخدمة

                                                           

248، ص 2003، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر 2عنابي بف عيسى، سموؾ المستيمؾ، عوامؿ التأثير النفسية، ط  : . 
1 

 التقييم

 التجربة

 الإنتباه

 الاهتمام

 التبني

 الرفض
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في ىذه المرحمة يبدأ المستيمؾ الاىتماـ بالخدمة الجديدة، يبدأ بالبحث عف المزيد مف : مرحمة الاىتمام – 2 – 1
 . النعمومات مف الخدمة وخصائصيا وصفاتيا والفوائد التي مف الممكف أف نحققيا لو

وفييا يبدأ المستيمؾ بتقييـ الخدمة الجديدة في ضوء المعمومات التي تـ تجميعيا : مرحمة التقييم – 3 – 1
بمراعات إحتياجاتو الحالية والمستقبمية وظوفو المادية، إذا كانت النتيجة مرضية حينيا يقوـ المستيمؾ بالتجربة، 

 . أما في حالة العكس فيو يعمؿ عمى رفض فكرة شراء الخدمة الجديدة

ويقوـ المستيمؾ فييا بتجربة الخدمة الجديدة، كما يمكف لممؤسسة أف تضع عينات : مرحمة التجربة – 4 – 1
 . مجانية، ويمكنيا أيضا أف تمجأ إلى الإعلانات التي تعتمد عمى شيادة أشخاص ذوي مصداقية عالية

ويقوـ المستيمؾ في ىذه المرحمة بإتخاذ قرار إستعماؿ الخدمة الجديدة بشكؿ منتظـ، : مرحمة التبني – 5 – 1
وبالتالي تدخؿ ضمف مجموعة الخدمات التي سيقوـ بإستيلاكيا في المستقبؿ، وأشير إلى أف أكثر النماذج شيوعا 

المبني عمى عمميات نفسية مثالية تحدد خلاؿ عممية التبني، " AIDA"والذي يخسر عممية التبني ىو النموذج 
 : نوجز ذلؾ في الشكؿ الآتي

في تبني المنتجات الجديدة   AIDAنمودج : (12)شكل رقم 

 

 

 

 ،دار النشر والتوزيع،جامعة عمان الأىمية،1كاسر المنصور، سموك المستيمك مدخل الإعلان، ط: المصدر
 .275ص، 2006

آثار الخدمة الجديدة عمى سموك المستيمك  : المطمب الثاني

يجاد الأفكار الجديدة أو الخدمات التي تلائـ حاجاتو   يمثؿ المستيمؾ نقطة الإنطلاؽ في تصميـ وا 
ورغباتو، وذلؾ مف خلاؿ القياـ بالدراسات والبحوث اللازمة بيدؼ التصرؼ عمى ما يرغب أف يحصؿ عميو 
ف أي خمؿ في عدـ إمكانية الخدمة مف تحقيؽ ىذا الإشباع سوؼ  المستيمؾ مف خلاؿ شرائو ليذه الخدمة وا 

 التصرف السلوكي 

Action 

 الاهتمام

Interest 

 الرغبة

Desire 

 الإنتباه

Attention 
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ينعكس سمبا عمى سياسة المنظمة، ولا تستطيع الأنشطة التسويقية تعويض ىذا الخمؿ والنقص مما يدفع المشتري 
.  إلى الإبتعاد عف المنتج الخدمي

تمعب الخدمات بكؿ أنواعيا دورا كبيرا في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ سواء الحالي أو المستقبمي حيث 
أف المشتري يقوـ بشراء المنتج عمى أساس أنو قادر عمى تمبية حاجاتو ورغباتو، فإذا نجحت الخدمة التي تـ 

تبنييا في توفير الإشباع المتوقع فإف ذلؾ يقوي درجة تفضيميا في المستقبؿ، وسيثؽ المستيمؾ في نفس 
المصادر التي لجأ إلييا سابقا، وسوؼ يقوـ بتكرار قرار الشراء لنفس الخدمة، وقد يصؿ أحيانا إلى درجة الزبوف 

 1.المخمص الذي يكرر شراء نفس الخدمة ولا يكوف لديو أي إستعداد لإبداليا أو التنازؿ عمييا

 وبما أف الخدمات الجديدة بصفة خاصة تكوف سيمة التقميد، لذلؾ وجب العمؿ عمى تقديـ الخدمات وفقا 
. COSTOMISATION "2"لما يطمبيا العملاء حسب حاجاتيـ ورغباتيـ وىذا ما يسمى 

 
مراحل العلاقة الإتصالية المتبادلة في الخدمات   (13)الشكل رقم 

 

 تقديـ ما يرغب بو المستيمؾ تقديـ ما يرغب بو المستيمؾ

 

جعؿ المستيمؾ تمقائيا يقدـ عمى تكرار الطمب 

تأثير التسويق المباشر عمى سموك متمقي الخدمة : المطمب الثالث

 يمغب التسويؽ المباشر دورا كبيرا في التأثير عمى سموؾ المستيمكيف لمخدمات إلى جانب عناصر المزيج 
الترويجي الأخرى، مف خلالو يمكف معرفة العملاء الذيف يتمتعوف بإحتمالية أكبر للإستجابة كما يمكف مف 
إستيدافيـ وتقسيميـ وتحميؿ أدائيـ مع مرور الوقت، فمثلا إذا ما تحدثنا عف التسويؽ المباشر عبر الياتؼ 

يعتبر مف أنجح الأساليب التي يتـ إستخداميا مف طرؼ مقدمي الخدمات، حيث تتـ إدارة حملات التسويؽ عبر 
الياتؼ بنشاط مف قبؿ آلاؼ الشركات الخدمية كشركات خدمات الإتصاؿ، الخدمات الفندقية وغيرىا، فقد 

                                                           

96عنابي بف عيسى، سموؾ المستيمؾ، مرجع سابؽ، ص  :
1 

 2 486، ص 2004، دار وائؿ لمنشر، 1سيير نديـ عكروش، تطور المنتجات الجديدة مدخؿ إستراتيجي متكامؿ وعصري، ط :

مرحلة الحفاظ على  مرحلة بناء العلاقة

 العلاقة

مرحلة تدعيم 

 العلاقة
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أصبحت المكالمة الياتفية وسيمة فعالة لإختراؽ الحواجز وجذب المستيمؾ أو العميؿ، مف خلالو يمكف زيادة 
التركيز والإسراع في عممية الشراء، فالمتصؿ يحصؿ عمى إىتماـ العميؿ الكامؿ لفترة تتراوح ما بيف ثلاث إلى 

إلى ℅5خمسة دقائؽ وتتراوح معدلات الإستجابة التي تحققيا المكالمات العشوائية القائمة عمى قوائـ العملاء بيف 
 أف المتصؿ يحصؿ عمى إستجابة إيجابية واحدة مف كؿ عشريف ℅5، وتعني النسبة التي تصؿ إلى ℅ 20

. 1مكالمة يجرييا 

 فالياتؼ يمثؿ أداة تفاعمية ثنائية تسمح بالتواصؿ الآني والسريع بيف المنتج والعميؿ، وتمكف الصبغة 
التفاعمية لمياتؼ مف الحصوؿ عمى معمومات لحظية وتعديؿ العمؿ بناءا عمى ذلؾ، حيث يمكف تغيير النصوص 

والخطوات المتبعة في أية لحظة لزيادة الإستجابة، كما يمكف مف خلاؿ الياتؼ التعرؼ عمى طريقة تفكير 
.  العميؿ في الخدمة والعرض، ومنو إتاحة الفرصة لمرد عمى الإعتراضات ػ الأسئمة وتقديـ معمومات إضافية

 كما ويعد البريد المباشر أيضا مف أكثر وسائؿ التسويؽ المباشر فاعمية لمقدمي الخدمات والتأثير عمى 
رسالو إلى العميؿ  متمقي خدماتيـ، فمف خلاؿ كتابة خطاب مبيعات فعاؿ يتضمف خمفية معموماتية عف الخدمة وا 

. يمكف إعطاء أسباب كوف أف خدمات المؤسسة تتفوؽ في كؿ مرة يتـ فييا طرح خدمات جديدة

 أما إذا ما ذىبنا إلى الكتالوجات عمى سبيؿ المثاؿ فتعتبر وسيمة فعالة لجذب الزبائف والتأثير عمى 
سموكياتيـ نحو الشراء، وذلؾ مف خلاؿ التنظيـ المحكـ والصور الفوطوغرافية والرسوـ البيانية ونص الإعلاف 

.  القوي ػ ترسـ صورة في عقؿ القاريء لما يمكف أف يحقؽ المنتج مف مزايا

 أما التسويؽ عبر التمفزيوف الذي يتـ مف خلاؿ البرامج الإعلانية تسمح بإعطاء مصداقية أكبر لمخدمة 
وبالتالي التأثير عمى سموؾ الشراء، كما أف وسائؿ التواصؿ السمعية البصرية التي تتوفر في التمفاز ليا دور 

.  كبير في شد الإنتباه والعملاء نحو الخدمة

 وبالرغـ مف أـ الإعلاف حصؿ عمى إىتماـ كثير مف الباحثيف قياسا إلى البيع الشخصي، إلا أنو في 
الواقع يعتبر في عدد كبير مف منظمات الأعماؿ الإنتاجية والخدمية العنصر الأكثر أىمية وتأثيرا في نشاطات 

 المختصة في البرمجيات عمى IBMالاتصالات التسويقية حيث تعتمد عمى سبيؿ المثاؿ شركة كبيرة مثؿ 

                                                           

226.282، ص 2007سمسمة المميزوف الإدارية، التسويؽ المياشر، الطبعة الأولى، مكتبة لبناف ناشروف بيروت،  : . 
1 
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مندوبي البيع بيا في تكويف الإنطباع الذىني والصورة الطيبة لمشركة بالنسبة لعملائيا والذي يمعب دورا كبيرا في 
. 1التأثير عمى سموكياتيـ نحو الشراء 

  وتكمف فمسفة التسويؽ الحديث في التوجو صوب المستيمؾ، لذا أصبح لزاما عمى رجاؿ البيع بناء 
 .( long-term )علاقات طيبة مستندة عمى الثقة والمودة والإحتراـ والحفاظ عمى ىذه العلاقة عمى الأمد البعيد 

 

 

 

 خلاصة الفصل

يمكف القوؿ بأف أنشطة الخدمات الجديدة اليوـ تحتؿ مكانة ىامة في إقتصاديات الدوؿ النامية والمتطورة  
 . منيا، ولابد مف إستعماؿ الدقة في التصفية والإحتفاظ بالأفكار التي تعود نفعا بالمؤسسة في تحقيؽ أىدافيا

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

245، 244شريؼ أحمد شريؼ العاصي، الترويج والعلاقات العامة، مرجع سابؽ، ص  :
1 



 

 

 

  

 

 

 الفصل الثالث

مساهمت التسويق 

المباشر في إنجاح 

طرح خدمت الربط 

-بالألياف البصريت

 المسيلت
 

 :تمييد

مف خلاؿ ىذا الفصمنسعى إلى محاولة تأثير أو أىمية التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة جديدة 
مف خلاؿ دراسة ميدانية عف طريؽ الملاحظة والمقابمة بإعتباره أسموب يسمح بجمع المعمومات الدقيقة والكافية 

حوؿ ما تقوـ بو المؤسسة، إضافة لطابعو الذي يمكف مف رصد ردود الفعؿ المباشر لممسؤوليف عف ىاتو الخدمة 
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في المؤسسة، وكذلؾ إستخدمنا البحث الوثائقي كأداة لجمع البيانات ومف خلاؿ حصولنا عمى إجابات ومعمومات 
دقيقة نستطيع إسقاط ما تـ تناولو في الجانب النظري في الجانب التطبيقي مف عدة جوانب نستطيع طرحيا في 

وىذا ما يؤكد لنا دور التسويؽ المباشر في كسب الزبوف وبالتالي الإحتفاظ بو وبناء علاقة جيدة . ىذا الفصؿ
  .معو وفي الأخير الوصوؿ إلى ولائو لمخدمة المقدمة

لخدمة الإتصاؿ بالأنترنت بواسطة الألياؼ - ونحاوؿ في ىذا الفصؿ دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر
البصرية، وذلؾ مف خلاؿ كيفية إستغلاؿ المؤسسة ليذه الخدمة وزيادة عدد متعاممييا والنجاحات التي وصمت 

إلييا المؤسسة منذ إطلاقيا ليذه الخدمة والآليات المستخدمة لإنجاحيا، محاوليف بذلؾ التقرب مف ىذه المؤسسة 
 :ودراسة ىذه الحالة بغية الإطلاع عمى

 . دور التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة الإتصاؿ بالأنترنت بواسطة الألياؼ البصرية -

قناع الزبائف توجيييـ نحو الخدمة الجديدة -  . كيفية كسب وا 

 .مدى تحقيؽ توجو الزبائف لممؤسسة ولأنشطتيا -

عتمادا عمى الطريقة التي تتبعيا المؤسسة   كمثاؿ 2018-2017-2016: أخذنا سنة (المخطط السنوي  )وا 
 . FTTHو ADSLلمدراسة، والمقارنة بيف تقنية 

 

 

 

 

 منيجية البحث والتعريف بميدان الدراسة : المبحث الأول

يتناوؿ ىذا المبحث التعريؼ بالميداف الذي أجريت فيو الدراسة وكذلؾ منيجية البحث، بالإضافة إلى   
 .ذكر الأدوات التي تـ إستخداميا في التحميؿ

 منيج وأدوات الدراسة الميدانية: المطمب الأول
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 :  منيج الدراسة– 01

عدة أدوات إستقصائية تستعمؿ في إستخراج المعمومات مف مصادرىا الأصمية " يعرؼ المنيج بأنو   
" والثانوية، البشرية والمادية، البيئية والفكرية، تنظـ بشكؿ مترابط ومنسؽ لكي تفسر وتشرح وتحمؿ ويعمؽ عمييا 
نطلاقا مف طبيعة الدراسة والأىداؼ التي نرمي الوصوؿ إلييا في مؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة، مف  وا 

خلاؿ التعرؼ عمى دور التسويؽ المباشر في إنجاح طرح الخدمة الجديدة، وحتى تكوف الدراسة موضوعية وجيدة 
تـ المجوء إلى منيج دراسة الحالة والذي يتطابؽ مع موضوع البحث الذي يعبر عف الظاىرة محؿ البحث والذي 

لا يقؼ عند حد الوصؼ لمظاىرة المدروسة إنما يتعدى ذلؾ إلى تحميؿ الظاىرة وتفسيرىا والوصوؿ إلى 
ستخداـ أساليب التسويؽ المباشر إستخداما يتوافؽ  إستنتاجات تسيـ في تحديد الوسائؿ الملائمة لتشجيع تبني وا 

 . مع ما ترغب بو المؤسسة في إنجاح خدماتيا الجديدة

 أدوات الدراسة الميدانية  -02

تعتمد الدراسة الميدانية بدرجة كبيرة عمى الولوج إلى المؤسسة والتعرؼ أكثر عمى جوانب موضوع   
الدراسة، وقد تـ الإعتماد عمى الملاحظة والمقابمة والبحث الوثائقي لجمع البيانات والمعمومات المتعمقة بيذه 

 . الدراسة

وتتمثؿ في الوثائؽ التي تـ الحصوؿ عمييا في ميداف الدراسة، بحيث ترتبط ىذه الوثائؽ : البحث الوثائقي - أ
: بالمؤسسات بميداف البحث سواء كاف مصدرىا مف داخؿ المؤسسات محؿ الدراسة أو مف خارجيا وتتمثؿ في

وتـ الإستعانة بيذه الوثائؽ في إعداد واقع الدراسة الميدانية في .... قوانيف، تقارير، إعلانات، إحصائيات
 . المؤسسة محؿ الدراسة

  وىو نوع مف أنواع البحوث الذي يعتمد عمى جمع ودراسة الوثائؽ المرتبطة بمحتوى البحث، ويعرؼ أيضا
بأنو البحث الدقيؽ المعتمد عمى مراجع موثوقة تساىـ في فيـ قضية أو ظاىرة معينة بالإعتماد عمى المعمومات 

 . المسجمة حوليا، والتي تساعد عمى الوصوؿ إلى النتائج المناسبة المرتبطة بموضوع البحث الوثائقي
 : الملاحظة–ب
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الملاحظة ىي مشاىدة منيجية تعتمد عمى الحواس وما تستعيف بو مف أدوات الرصد والقياس أي أنيا   
 .1مشاىدة لمظواىر في أحواليا المختمفة وأوضاعيا المتعددة لجمع البيانات وتسجيميا وتحميميا لمتعبير عنيا بأرقاـ

 : لاحظنا أف- المسيمة–مف خلاؿ زيارتنا المتكررة لإتصالات الجزائر 

 . المؤسسة تسعى دائما لتقديـ ما يرضي زبائنيا -

محاولة الإحتفاظ بزبائنيا الحالييف وكسب زبائف جدد مف خلاؿ ما تقدمو مف خدمات جديدة وتسييلات يرغب  -
 . المستيمؾ الجزائري في الحصوؿ عمييا

 . تحقيؽ الولاء والثقة بالخدمات الجديدة التي تقدميا -

إستعماؿ عدة أدوات ووسائؿ تسويقية لموصوؿ إلى زبائنيا بالطريقة التي تمنح الزبوف الرؤية الواضحة عف  -
 . الخدمة الجديدة

المسيمة ىو عبارة عف تبادؿ المعمومات بيف المؤسسة –التسويؽ المباشر في مؤسسة إتصالات الجزائر  -
 . وجميورىا الخارجي، إضافة إلى إثبات وجودىا في أعيف جميورىا عمى مستوى بيئتيا الخارجية

التسويؽ المباشر يزيد مف فاعمية العلاقة بيف المؤسسة وجميورىا الخارجي في مؤسسة إتصالات الجزائر  -
 . بالمسيمة

ويؤثر التسويؽ المباشر في مؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة عمى تحقيؽ أىداؼ المؤسسة، كما إستنتجنا  -
أف لو أىمية عالية إذ تيتـ إدارة المؤسسة بإيصاؿ المعمومات لممحيط الخارجي بإستعماؿ الأشكاؿ المختمفة 

 . لمتسويؽ المباشر وىذا ما تناولناه في الجانب النظري

 

 

 
 

 : المقابمة- ج 

إختيار المقابمة راجع لطبيعة الدراسة التي قمنا بيا في ميداف الدراسة ولأف الدراسة التي قمنا بيا ىي   
 pinto et )دراسة إستطلاعية تيدؼ مف خلاؿ أداة المقابمة إلى الحصوؿ عمى بيانات ومعمومات، وعمى حسب

grawitz) 1المقابلات تعتمد عمى خاصيتيف وىما . 
                                                           

.174، ص2000، 1مرواف عبد المجيد إبراىيـ، أسس البحث العممي لإعداد الرسائؿ الجامعية، مؤسسة الوراؽ، عماف الأردف، ط: ينظر : 1 



مساهمت انخسىٌق انمباشز فً إنجاح طزح خدمت انزبط بالأنٍاف ـــانفصم انثانث 

 انمسٍهت-انبصزٌت 
 

58 
 

  أثناء المقابمة (المستجوب  )درجة الحرية التي تمنح المقابؿ . 

 درجة عمؽ ودقة المعمومات المطموبة . 

 .2محادثة بيف القائـ بالمقابمة ومستجيب، وذلؾ بغرض الحصوؿ عمى معمومات مف المستجيب : المقابمة ىي

 : أنواع المقابمة المستخدمة في الدراسة الميدانية

ساعدتني المقابمة الحرة عمى الإطلاع عمى مختمؼ مديريات وأقساـ ومصالح المؤسسة محؿ : أولا المقابمة الحرة
الدراسة وميدت لتكويف علاقة ودية مع الخبراء المستجوبيف، تـ فييا طرح أسئمة مفتوحة وعامة عمى إطارات 
المؤسسة الذيف ليـ علاقة بموضوع البحث، كما كانت تمييدا لإعداد دليؿ المقابمة نصؼ الموجية وضبط 

محاوره وتعديمو مف خلاؿ إضافة أو حذؼ بعض الأسئمة وبالتالي المساعدة في صدؽ وثبات أداة 
 . المقابمةالمستخدمة في الدراسة، مما يضمف نوعية ىذه الأداة

إستخدمناىا لأف طبيعة أسئمتيا تسمح لمشخص المستجوب مف الإجابة بالأسموب : ثانيا المقابمة نصف الموجية
 وىذا يأخذ نوع مف الحرية 3الذي يسمح لو بالإجابة مباشرة وقدر الإمكاف عمى أسئمة محددة ولكف لا تزاؿ واسعة

عطائو فرصة لمتحدث، إضافة إلى عمؽ ونوعية المعمومة التي  في الإجابة، أي حتى نضمف إرتياح المستجوب وا 
 : سيدلي بيا، ومنو ضماف دقة المعمومات الصادرة عنو، وأنواع الأسئمة في ىذا النوع مف المقابمة ىي

 . سؤاؿ نصؼ المفتوح لا يتبعو إختيارات ولكف تصاغ الأسئمة بحيث تسمح بالإجابة الفردية -

 . سؤاؿ مغمؽ مع التحميؿ مما يرفع مف ثبات المقابمة -

 تقديم عام لمؤسسة إتصالات الجزائر : المطمب الثاني

إتصالات الجزائر مؤسسة عمومية ذات أسيـ برأس ماؿ تنشط في سوؽ الشبكة وخدمات الاتصالات   
 ـ المحدد لمقواعد 2000أوت سنة 05 المؤرخ في 2000/03السمكية واللاسمكية بالجزائر، تأسست وفؽ قانوف 

 مارس 01بتاريخ ( CNPE )العامة لمبريد والمواصلات، فضلا عف قرار المجمس الوطني لمساىمة الدولة في 

                                                                                                                                                                                                 
1
: Omar Actof. methologie des social et approche qualitative des organisation hec/ montreal. Quebec.2006.p 

87  
: 

. 1ط.القاىرة.حمدي أبو الفتوح عطيفة، منيجية البحث العممي وتطبيقاتيا في الدراسات التربوية والنفسية، دار النشر لمجامعات2
 232.2ص.1996

3
: omar aktouf. opcit. P 88

3 
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وفؽ ىذا ".  إتصالات الجزائر " الذي نص عمى إنشاء مؤسسة عمومية إقتصادية أطمؽ عمييا إسـ 2001
المرسوـ تـ إنشاء مؤسسة عمومية إقتصالدية تحت صيغة قانونية لمؤسسة ذات أسيـ برأس ماؿ إجتماعي مقدر 

ـ، وذلؾ تحت 2002 ماي 11 دينار جزائري والمسجمة في مركز السجؿ التجاري يوـ 50.000.000.000بػ
، حيث سطرت مؤسسة إتصالات الجزائر في برنامجيا منذ البداية ثلاث أىداؼ 02B 0018083رقـ 

 .1الجودة، الفعالية ونوعية الخدمات : أساسية تقوـ عمييا المؤسسة ىي

أصبحت إتصالات الجزائر مع مرور الوقت الممثؿ الرئيسي لتطبيؽ إستراتيجية إدخاؿ التكنولوجيات   
الجديدة للإعلاـ والإتصاؿ في الجزائر مؤكدة وبالتالي مساىمتيا التامة في بناء مجتمع المعمومات الجزائري وىذا 

مف خلاؿ توفير أكبر نفاذ لشبكة الاتصالات، كما أصبح لممؤسسة عدة مديريات عممية في مختمؼ ولايات 
الوطف عمى غرار المديرية العامة بالعاصمة، حيث تقوـ الدراسة الميدانية ليذا الموضوع بإحدى المديريات 

 . العممية لإتصالات الجزائر والواقعة بولاية المسيمة

 التعريف بالمديرية العممية لإتصالات الجزائر بالمسيمة-

، حيث تـ تأسيس المديرية 2003تعود بداية إنشاء المديرية العممية لإتصالات الجزائر بالمسيمة لعاـ   
نقسامو إلى مؤسستيف  بريد )الولائية للإتصالات بالمسيمة وىذا بعد إعادة ىيكمة قطاع البريد والمواصلات، وا 

تصالات الجزائر تـ إطلاؽ (SPA)، وبإعتبار إتصالات الجزائر مؤسسة عمومية إقتصادية ذات أسيـ (الجزائر وا 
إسـ الوحدة العممية لإتصالات الجزائر والتي تتواجد بالولاية وىي تابعة لممديرية الإقميمية للإتصالات بولاية 

المديرية العممية "  ـ ليصبح إسميا بعد ذلؾ 2010سطيؼ، لتستمر في النشاط إلى غاية شير جواف سنة 
وىذا في إطار تطوير مؤسسة إتصالات الجزائر لكافة ىياكميا ومديرياتيا عبر التراب " لإتصالات الجزائر

 . 2الوطني

 :  إف مف بيف أىـ مياـ المديرية العممية لإتصالات الجزائر نذكر ما يمي
صلاح التعطلات -  . تحديد الشبكة وتطويرىا وا 

 . زيادة عدد مشتركي إتصالات الجزائر -

 . معالجة طمبيات الزبائف وشكاوييـ -

                                                           
1
http: //WWW.ALGERIETELECOME.Dz09/04/2020.  

: http //www.algerie tetecom.dz
2 
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 .ربط الإتصاؿ بيف وكالاتيا المتواجدة عبر تراب الولاية -

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 المسيمة–الييكل التنظيمي لمؤسسة إتصالات الجزائر  (14)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 مصلحة الوقاية والأمن الأمانة المدير العممي للإتصالات

 خلية الإتصال مكتب الشؤون القانونية 

 مكتب دعم نظام المعلومات

قسم 

الوسائلوالمم

 تلكات

القسم  قسم المالية

 التقني

القسم 

 التجاري
قسم الموارد 

 البشرية

قسم العلاقةمع 

 المؤسسات

مكتب التقارير ومراقبة 

 التسيير

مصلحة 
مصلحة 
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 قسم الموارد البشرية بالمؤسسة: المصدر

 : مف الشكؿ نلاحظ أف الييكؿ التنظيمي يحتوي عمى عدة أقساـ ومكاتب فيناؾ ستة أقساـ وىي

 ويحتوي عمى رئيس القسـ والذي يشرؼ عمى أربعة مصالح تتعمؽ بالشراء والإمداد والممتمكات : قسم الوسائل
 . وتسيير الخدمات الاجتماعية

 ويحتوي عمى رئيس القسـ والذي يشرؼ عمى ثلاثة مصالح وىي مصمحة الميزانية والمحاسبة : قسم المالية
والخزينة كما يتبع لرئيس القسـ المحاسبيف الموجوديف عمى مستوى الوكالات التجارية الأربعة لإتصالات الجزائر 

 .في ولاية المسيمة
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 يشرؼ عميو رئيس القسـ، حيث يترأس ىذا الأخير أربعة مصالح وثلاثة مكاتب، والمصالح : القسم التقني
ستغلاؿ الشبكة أما المكاتب فتتمثؿ في اليياكؿ القاعدية، ورئيس مشروع المراكز الياتفية ذات  ىي صيانة وا 

 . التدفؽ السريع، ومكتب مراقبة ورشات العمؿ
 يشرؼ عميو رئيس القسـ الذي يترأس بدوره ثلاثة مصالح وىي العلاقات مع الزبائف والبيع : القسم التجاري

 . ومصمحة التحصيؿ ويشرؼ أيضا رئيس القسـ عمى كؿ الوكالات التجارية ومراكز الإنتاج
 يشرؼ عميو رئيس القسـ الذي تتبعو مصمحة شبكة المؤسسات: قسم الموارد البشرية . 
 يشرؼ عميو رئيس القسـ وتعمؿ تحت مسؤوليتو ثلاثة مصالح وىي مصمحة : قسم العلاقة مع المؤسسات

 تسيير التكويف ومصمحة العلاقات المينية والإجتماعية ومصمحة تسيير الوظائؼ والمسار الميني 
 الخدمة الجديدة موضوع الدراسة: المطمب الثالث

إف أىـ الخدمات التي تقدميا المديرية العممياتية لإتصالات الجزائر بالمسيمة ىي خدمة الياتؼ الثابت   
، ADSLبنوعية السمكي واللاسمكي، الخطوطالخاصة وخدمة البطاقات المسبقة، خدمة الأنترنت ذو التدفؽ العالي 

، الأكشاؾ متعددة الخدمات، المزايا المجانية التي يستفيد منيا كؿ الأكشاؾ MSANخدمة التكنولوجيا الجديدة 
المتعددة الخدمات، المزايا المجانية التي يستفيد منيا كؿ زبوف أو مشترؾ مثؿ ميزة النداء الثاني، المحاورة 

وىي آخر التطورات والإبتكارات في FTTH الثلاثية، تحويؿ النداء، الفاتورة المفصمة والأصدقاء الخمس وتقنية
 .مجاؿ الإتصاؿ بالأنترنت

 وفي الموضوع المرتبط بدراستنا حاولنا تسميط الضوء عمى الخدمة الجديدة التي تـ طرحيا مف طرؼ   
متيازات  مؤسسة إتصالات الجزائر وىي خدمة الربط بالألياؼ البصرية والتي تعطي إضافات وتمنح خصائص وا 

، مما ساىـ عمى الإقباؿ عمى ىاتو ADSLجديدة صنعت الفارؽ في مجاؿ التكنولوجيا وبيف الخدمة المتاحة 
،وكاف مف الطبيعي عمى مؤسسة إتصالات الجزائر الإستعانة بالتسويؽ المباشر لإظيار أىـ خصائص ...الخدمة
 FTTHخدمة 

 (تقنية الألياف البصرية) FTTHماىية تقنية -

 أو الألياؼ البصرية المنزلية ىي تقنية نقؿ البيانات والمعمومات داخؿ FIBRE TO THE HOMEاؿ   
أسلاؾ زجاجيةذاتسرعات عالية جدا تعادؿ سرعة الضوء، أي كمية غير متناىية وغير محدودة مف تدفؽ البيانات 
والمعمومات، أي بإستطاعتؾ مف خلاؿ ىذه التقنية تحميؿ أفلاـ مدتيا بالساعات في ثواني قميمة ويمكنؾ تحميؿ 
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الألعاب الكبيرة والبرامج الكبيرة في ثواني قميمة جدا بالإضافة إلى رفع ممفات كبيرة بأحجاـ الجيغا في ثواني، 
 . TPTVوالمعب أوف لايف بدوف إنقطاع، وتشارؾ مف خلاؿ إتصالؾ المرئي وتشاىد النمفزيوف عبر الأنترنت 

أفضؿ وآخر وسائؿ الإتصاؿ الموجودة حاليا وأكثرىا ثباتا للإتصاؿ بالأنترنت : FTTHالألياؼ البصرية  -
بالإضافة إلى سرعتيا الخيالية، وىي تقنية مستقرة لا تتأثر بالعوامؿ الخارجية مثؿ التشويش والرياح والحرارة 

 . الخارجية وغيرىا

  الفرؽ في التسميات 

  FTTN: Fibre to the nodeفايبر في نقطة التجميع  -

 FTTC: Fibre to the crubفايبر حتى الرصيؼ  -

 FTTB: Fibre to the buildingفايبر حتى المبنى  -

 FTTH: Fibre to the homeفايبر حتى المنزؿ -

تمثؿ وصوؿ الألياؼ حتى المبنى  FTTB يعني أف الألياؼ تصؿ حتى سكف المستخدـ، بينما FTTHاؿ  
 متر للأوؿ وأكثر مف 300تعنياف الألياؼ تصؿ حتى أقؿ مف FTTNو  FTTCفقط وليس الشقة أو السكف كذلؾ 

 متر لمثاني، ىذا التنوع ينعكس عمى جودة وسرعة الإتصاؿ الييكؿ التنظيمي لممديرية العممية لإتصالات 300
 الجزائر بالمسيمة 

، MB 40المناسبة لبيتؾ فمتوسط السرعة التي يحتاجيا البيت تصؿ إلى FTTH كنت تسأؿ عف سرعة اؿ  
حتى تستفيد مف برامج المحادثات المرئية والألعاب ومشاىدة التمفزيونات المتطورة وتحميؿ ممفات بشكؿ ثابت 

 . ومتواصؿ

 ADSLوFTTHالمقارنة بين خدمة -

 ADSLو FTTHمميزات وعيوب تقنيات: (04)جدول رقم 

 ADSLتقنية FTTHتقنية  



مساهمت انخسىٌق انمباشز فً إنجاح طزح خدمت انزبط بالأنٍاف ـــانفصم انثانث 

 انمسٍهت-انبصزٌت 
 

64 
 

زات
ممي

ال
 

 . نشر الألياؼ الضوئية مف عقدة الإتصاؿ الضوئية. 

.  100MB/Sسرعة عالية جدا تصؿ إلى . 
ثانية إلى / ميجابايب2إتصاؿ بالأنترنت يتراوح مف . 

 . ثانية/ ميجابايت100
 . خط ثابت مع خطة إتصاؿ غير محدودة. 
سيولة كبيرة في إستخداـ الأنترنت مف حيث التصفح . 

 . والتنزيؿ
يوفر وقت إستجابة أفضؿ يتيح لمعملاء مشاىدة . 

مقاطع الفيديو أثناء البث ومشاىدة التمفزيوف عمى 
جراء مكالمات ىاتفية عبر الأنترنت  ()أعمى تعريؼ  وا 

 .بكؿ راحة وجودة الخدمة التي تضمنيا ىذه التكنولوجيا
تعددية الخدمات وسرعة تقديميا وعدـ تناقص . 

السرعة مع زيادة المسافة فأبعد عميؿ بإمكانو الحصوؿ 
 . عمى نفس سرعة أقرب عميؿ

يستخدـ الشبكات النحاسية مع الألياؼ . 
 . الضوئية

 . السرعة في نقؿ البيانات. 
الإتصاؿ بالشبكة يكوف عمى مدار . 

 .سا24/سا24
 . التوفير وقمة التكمفة. 
 
 
 
 
 

وب
لعي

ا
 

.  FTTHبطء إنتشار تقنية . 
 . المعدات الخاصة بيذه التقنية مكمفة لمغاية. 
صعوبة صيانة وتركيب الألياؼ البصرية في حالة . 

 . تمفيا
 . عدـ حاجة المستخدـ العادي لمسرعات العالية. 

 

 

 

 

يجب أف تكوف قريب مف المقسـ الرئيسي . 
 .  كمـ05بحيث لا يتجاوز 

 يكوف أسرع مف downloadاستقباؿ البيانات. 
.  uploadإرساليا 

لعدـ حدوث تشويش ADSLيجب وضع فمتر . 
عند إجراء مكالمة ىاتفية أو إنقطاع 

 . بالأنترنت

 خلاؿ الجدوؿ في الأعمى يظيرا جميا لنا الفرؽ بيف التقنيتيف والذي يوضح سبب إقباؿ المتعامميف عمى من-
 .الخدمة الجديدة والذي يوضح اىـ الفروقات التي تدفع الزبوف إلى الإسراع لاقتناء الخدمة الجديدة

 مناقشةوتحميل نتائج إختبار الفرضيات: المبحث الثاني



مساهمت انخسىٌق انمباشز فً إنجاح طزح خدمت انزبط بالأنٍاف ـــانفصم انثانث 

 انمسٍهت-انبصزٌت 
 

65 
 

في ىذا المبحث سنحاوؿ إختبار صحة الفرضيات مف خلاؿ الإعتماد عمى المعطيات المستقات مف 
خلاؿ أدوات الدراسة المختمفة والمتمثمة في المقابمة والملاحظة والبحث الوثائقي والتي تـ جمعيا مف عدة أماكف 

 .المسيمة-ولاسيما في المديرية التجارية والتقنية ومعاينة الخيمة التي تـ نصبيا عمى مستوى الفرع البمدي بالقطب

 نتائج إختبار الفرضيات: المطمب الأول

سيتـ في ىذا المطمب إختبار فرضيات الدراسة وذلؾ إعتمادا عمى أىـ الإجابات المحصؿ عمييا مف 
خلاؿ المقابمة التي قمنا بيا مع المدير التنفيذي لمؤسسة إتصالات الجزائر والذي زودنا بالمعمومات الضرورية 

 .التي تخص موضوع بحثنا وىذا ما سندرجو مف خلاؿ ىذا المطمب

 إختبار الفرضية الأولى: أولا

صغنا الفرضية الأولى بناءا عمى طرح فكرة أف التسويؽ المباشر يسيـ بدور فعاؿ في المؤسسات سواء 
الصناعية أو التجارية أو الخدمية كانت، ولمتعرؼ عمى فكرة إعطاء صورة واضحة عف مفيوـ أو تعريؼ وكذلؾ 

أىـ الخصائص لمخدمة الجديدة وذلؾ بالمجوء إلى أىـ الأساليب والأدوات المساعدة في ذلؾ وقد تـ صياغة 
 " تساىم أدوات التسويق المباشر في شرح الخدمة الجديدة : " الفرضية الأولى عمى النحو الآتي

ولإثباتيا إعتمدنا عمى إجابات المقابمة وعمى نتائج البحث الوثائقي والملاحظة الميدانية، حيث خصنا 
المدير التنفيذي الموكؿ بتسويؽ الخدمة بأىـ إسيامات التسويؽ المباشر في شرح الخدمة الجديدة والتعريؼ بيا 

 إذ أف مف أىـ الأدوات المساعدة والتي (IDOOM ADSL)وبأىـ الخصائص التي تميزىا عف الخدمة القديمة
 : نذكر مثلا (المقابؿ  )تسيؿ عممية شرح الخدمة والتعريؼ بيا كمما جاء في إجابة المستجوب 

التمفاز مف خلاؿ وضع إعلانات عمى شريط الأخبار والتعريؼ بأىـ المميزات التي توفرىا الخدمة 
وكذلؾ خط أرضي 100MB/S إلى MB/S 2وأىـ العروض عمى غرار سرعة التدفؽ والتي تصؿ مفFTTXالجديدة 

 علاوة عمى الإمتيازات الشيرية والسنوية الممنوحة ADSLبخطة إتصاؿ غير محدودة ىذا كمو والتكمفة مساوية ؿ 
  Fibre optiqueلمتمقي خدمة

وبالتالي العممية التي تعقب المشاىدة تتمثؿ بقياـ المستيمؾ بالطمب عمى الياتؼ أو مف خلاؿ البريد أو 
 . يكوف بزيارة المؤسسة أو الوكالة لإقتناء الخدمة وىذا ما تـ ذكره في الجانب النظري
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التعريؼ أو شرح الخدمة عف طريؽ الياتؼ وىذا ما تـ المجوء إليو بالنسبة لمعملاء الذيف لدييـ تعاقد 
دائـ مع المؤسسة وىذا بناءا عمى العلاقات المتعاقبة فيتـ إعلاميـ بالدرجة الأولى مف الخدمة الجديدة المقدمة 

عتبارات قبمية كوف أف نوع وتدفؽ الأنترنت يدخؿ ضمف أولويات إنشغالاتيـ، وأىـ  لأف لدييـ إمتيازات وا 
مؤسسة سونمغاز وتـ ذلؾ عف طريؽ الإتصاؿ : المؤسسات التي تـ ربطيا بالألياؼ البصرية في الولاية ىي

ىاتفيا وكذلؾ عف طريؽ البريد المباشر، وتـ الإتصاؿ ىاتفيا والتعريؼ بالخدمة الجديدة المقدمة عف طريؽ بناء 
، وىذا النوع مف التسويؽ يساىـ بدرجة عالية بإعطاء IDOOM FIBREنص مييأ سابقا يتضمف أىـ خصائص 

 .صورة واضحة عف الخدمة المطروحة وكذلؾ الربط بيف مقدـ الخدمة ومقتنييا بعلاقة مباشرة

 

 : إلى الزبائفALGERIE TELECOMEرسالة مف : مثال

 FTTHبإمكاف الزبائف الراغبيف في الحصوؿ عمى خدمة توصيؿ الأنترنت بالألياؼ البصرية المسماة إختصارا*

 . ساعة وذلؾ بأفضؿ الأسعار المعموؿ بيا48 أنيستفيدوا منيا في ظرؼ 
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 إختبار الفرضية الثانية : ثانيا

تسمح أدوات التسويق المباشر في إقناع الزبون بتبني : "  تمت صياغة ىذه الفرضية بالشكؿ التالي
 "خدمة جديدة 

لمعرفة طريقة إقناع الزبوف بتبني خدمة جديدة عف طريؽ إستعماؿ أشكاؿ وأساليب التسويؽ المباشر، 
سيتـ إختبار الفرضية عف طريؽ الإعتماد عمى ما لاحظناه في نشاط التسويؽ المباشر والذي تـ أماـ مقر الفرع 

المسيمة وعمى أدوات الدراسة المستخدمة، حيث تـ تكميؼ رجاؿ بيع أصحاب كفاءة في التعريؼ –البمدي بالقطب 
بالخدمة وجيا لوجو أو ما يصطمح عميو إقتصاديا بالبيع الشخصي وبالإستعانة بالأكشاؾ تحمؿ العلامة التجارية 

 . Algerie Telecomeؿ

 يوـ حاولت قوى البيع إعطاء كؿ مضاميف الخدمة وبإستعماؿ 15ومف خلاؿ ىذا النشاط الذي داـ قرابة 
لافتات تحتوي عمى أىـ العروض المكتسبة والممنوحة عند الإقباؿ عمى إقتناء الخدمة، حيث كانت تحتوي 

 . اللافتات عمى التعريؼ بالخدمة، سرعة التدفؽ، تكمفة إقتناء الخدمة
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كذلؾ ومف خلاؿ الإتصاؿ التفاعمي عف طريؽ التقديـ الشخصي لممعمومات اللازمة والكافية قصد 
 IDOOM FIBREالتأثير عمى السموؾ الشرائي مف خلاؿ توجيو الدوافع الإستيلاكية تجاه المؤسسة وعرض خدمة

 . المقدمة

وبإعتبار أف قوى البيع الواجية التي تمثؿ المؤسسة في أعيف الجماىير المختمفة التي تتعامؿ معيا 
 مع إمكانية IDOOM FIBREوخصوصا العملاء كاف ىناؾ جيدا واضحا ودقيقا في إعطاء كؿ خصائص 

 IDOOMالتجربة في عيف المكاف بإستعماؿ مقاطع فيديو قصيرة يتـ فييا تجربة سرعة التدفؽ ومقارنة بيف 

ADSL وIDOOM FIBRE . 

 : مثاؿ عمى ذلؾ

. IDOOM ADSL: 4MB:  UPLOAD: 0.77 mbps ,DOWNLOAD 3.47mbps , PING: 24 ms  

. IDOOM FIBRE: 4MB:  UPLOAD: 1.02mbps ,DOWNLOAD 4.2 mbps , PING: 19 m 

وىذا النوع مف أشكاؿ التسويؽ المباشر يسيـ بدرجة عالية في توضيح أىـ العروض المرتبطة بالخدمة 
وكذلؾ وضع الجميور أماـ واقع الخدمة الجديدة المقدمة وىو مف أىـ أساليب التسويؽ المباشر الذي يخمؽ الثقة 

 . بيف مقدـ الخدمة والمنتفع بيا

 حتى FIBRE OPTIQUE في التسويؽ لخدمة ALGERIE TELECOMEوىذه الأداة التي إستعانت بيا 
إتصالات الجزائر للإستفادة مف الخدمة الجديدة  (خيمة)أف الكثير مف الزبائف سارع في وضع الممؼ في أكشاؾ 
إتصالات الجزائر، وكذلؾ تـ وضع كاتالوجات (خيمة)وىذا ما لاحظناه أثناء عممية الترويج لمخدمة في أكشاؾ

 وكذلؾ نص الإعلاف القوي والذي ترسـ في عقؿ متصفح الكتالوج أىـ المزايا التي يمكف FIBREتحوي صور اؿ 
دائما بيدؼ إرضاء عملائنا ودعـ المينييف : " أف تحققيا ىذه الخدمة الجديدة ونص الإعلاف كاف بالشكؿ التالي

+ الأنترنت )مجموعة جديدة مف عروض Algerie Telecomفي مجاؿ تكنولوجيا المعمومات والإتصاؿ، تطمؽ 
، إتصاؿ أنترنت عالي FTTCو FTTBوFTTH: لممحترفيف عمى شبكة الألياؼ البصرية الجديدة وىي (الياتؼ
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.، جودة أفضؿ وبأسعار جذابة لمغاية20MB/S عمى2MB/Sالسرعة لمغاية يتراوح مف
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 إختبار الفرضية الثالثة: ثالثا

إف في ىذه الفرضية سنحاوؿ إختبار صحة أف لأدوات التسويؽ المباشر دور في التأثير عمى القرار 
أدوات التسويق : " الشرائي والإقباؿ نحو الخدمة وىذا ما تـ صياغتو في ىذه الفرضية الثالثة عمى النحو التالي

 " المباشر تساىم في إنجاح إنتقال الزبائن إلى الخدمة الجديدة

، أنيا 2016 ممخصا لنشاط المجموعة خلاؿ عاـ Algerie Telecomقدـ أحد المديريف التنفيذييف في 
 مميوف مشترؾ في الأنترنت عريض النطاؽ 2.2 عميؿ جديد، ليصؿ العدد الإجمالي إلى 134000سجمت 
: ، وسيقوؿ المسؤوؿ نفسو أيضا أف عدد المشتركيف في الياتؼ الخط الثابت بمغ2017 في عاـ (ADSL)السمكية 

، بالإضافة إلى ذلؾ تـ 2016 عميؿ جديد مقارنة ب 315000، أي 2017 ديسمبر 31 مميوف إعتبارا مف 3.1
 خلاؿ 1gb (1000mb)إلى 2mb شركة عامة بالأنترنت بسرعة تتراوح مف 1131 شركة خاصة 1583توصيؿ 

 :  موجو لػIDOOM FIBRE، وأكد كذلؾ أف النسبة في تزايد بدرجة الثلاثة أضعاؼ كؿ سنة وعرض 2017سنة 

 . الزبائف المينييف الجدد المشتركيف في شبكة جديدة للألياؼ البصرية -

 الراغبيف في الإشتراؾ في عرض IDOOM ADSL PROالزبائف المينييف المشتركيف في عرض  -
IDOOM FIBRE PRO.. 

 سعر الإشتراك في الخدمة: (05)الجدول رقم 

 فئة الزبائف السعر  IDOOM FIBREحزمة 
 ONTجياز مودـ للألياؼ البصرية . 
 خط أنترنت بتدفؽ عالي وعالي جدا . 
 IDOOM FIXخط ىاتفي ثابت . 

 
  دج 4999 

 
 

الزبائف الخواص الجدد المؤىموف للإستفادة 
  مصاريؼ التركيب . IDOOM FIBREمف عرض 

 مصاريؼ الربط . 
 مأخذ الألياؼ البصرية. 

 
  دج2000

 

 إستطاعت المؤسسة Algerie Telecome وبناءا عمى توظيؼ أىـ أدوات التسويؽ المباشر مف طرؼ
وبناء علاقة مع المشتركيف idoom adslتوثيؽ العلاقة عمى الأمد البعيد بالنسبة لممتعامميف المشتركيف في خدمة
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الجدد وبالتالي الإنتقاؿ إلى الخدمة الجديدة بصورة كبيرة نظرا لمدور الكبير الذي قامت بو المؤسسة في إنجاح 
أدوات التسويؽ المباشر سواءا كانت عف طريؽ الياتؼ مف خلاؿ الوسائؿ التي تحيط بكؿ جديد وبكؿ ما ىو 

أو التمفاز أو الأكشاؾ أو قوى البيع والتي سيمت إنتقاؿ المتعامميف إلى Algerie Telecomeوارد عف مؤسسة 
 .الخدمة الجديدة
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 إختبار الفرضية الرابعة : رابعا

 " ATنجاح الخدمة الجديدة عن طريق التسويق المباشر يسمح برفع رقم الأعمال: "  إختبار فرضية

مسيمة، حوؿ رقـ الأعماؿ لممؤسسة خلاؿ –ATبناءا عمى ما تـ تزويدنا بو مف وثائؽ مف القسـ التجاري لمؤسسة 
 وبالنسبة التي إرتفع بيا رقـ أعماؿ المؤسسة بداية مف تطبيؽ خدمة الألياؼ 2016،2017،2018السنوات 

محددة 4mbالبصرية في المسيمة، حيث أف التسعيرة الجديدة لتدفؽ الأنترنت 
فقد أصبحت بمبمغ 8MB، في حيف التسعيرة الجديدة لتدفؽ الأنترنت 3200DA/moiعوض2599DA/moiبمبمغ

3599DA/moi5000عوضDA/moi 2019 ديسمبر 01وىدا إعتبارا مف . 

 والنسبة التي إرتفع بيا 2016،2017،2018: الوثائؽ التالية ستظير تطور رقـ الأعماؿ خلاؿ السنوات 
 . رقـ الأعماؿ في السنة الأخيرة حسب المعمومات التي وردتنا مف القسـ التجاري بالوكالة
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Delegation Regionale Des Telecommunication De SETIF 
Direction Operationnelle Des Telecommunication De MSILA 

Bilan des objectifs principaux 2016 

Taux 

anntue

l 

Indicateur 

chiffree 

(objectifs) 

annuel 

Realisation aux 31/12/2016 12 mois 
Realisation 

aux31/12/201

6 
Objectifs 2016 

Taux Reali- sation Objectif Taux Reali - sation Objectif 

41,42

% 
9,000 

45,63

% 
3,728 8,170 

50.60

% 
420 830 3.728 

Raccordement 

TLP 

45.65

% 
15.000 

49.53

% 
6.847 13.823 

61,77

% 
727 1,177 6.847 

Raccordement 

ADSL 

48.70

% 
15.000 

52.85

% 
7.305 13.823 

33.81

% 
398 1.71 7.305 

Raccordement 

TLP 

93.45

% 
240,862,205.6

0 
73.45 

% 
176,916,847.4

4 
240,862,205.6

0 
62.89

% 
27,843,029.00 44.275.000,00 

176,916,847.4

4 

CHIFFRE 

D’affaire 

telephonique 

110.5

1% 
559,402,335.6

3 
110.5

1 % 
618,180,098.9

3 
559,402,335.6

3 
128.5

5% 
59,925,024,78 46.616.861,30 

618,180,098.9

3 

CHIFFRE 

D’affaire 

interne 

74.05

% 
905,359,560.0

0 
70.05 

% 
670,398,502.0

3 
905,359,560.0

0 
74.38

% 
77,314,259,11 103.950.00.00 

670,398,502.0

3 
Reccouvremen

t anne 2016 

190.3

4% 
54,961,708.78 

190.3

4 % 
104,615,430.0

0 
54,961,708.78 

81.10

% 
1,905,228.34 2.265.539,00 

104,615,430.0

0 
Reccouvremen

t anne 2015 

79.11

% 
40,257,317.24 

79.11 

% 
31,848,951.79 40,257,317.24 

29.69

% 
1,157,737.96 3.899.033,00 31,848,951.79 

Reccouvremen

t anne a 2015 
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 2017سنة 

Delegation Regionale Des Telecommunication De SETIF 
Direction Operationnelle Des Telecommunication De MSILA 

Bilan des objectifs principaux 2017 

Taux 

annuel 

Indicateur 

chiffree 

(objectifs) 

annuel 

Realisation aux 31/12/2017 12 mois 

Objectifs 2017 
Taux Reali- sation Objectif Taux Reali – sation objectif 

44.10% 11,500 44.10

% 5,072 11.500 79.75 642 805 Raccordement 

TLP 

61.88% 12,000 61.88

% 7,426 12,000 107.3

8% 902 840 Raccordement 

ADSL 

63.75% 4,000 63.75

% 2,550 4,000 9.64% 27 280 Raccordement 

TLP 

82.99% 227,000,000.00 82.99

% 188,386,012.80 227000000.00 73.73

% 27,026,940.05 36,654,567.96 
CHIFFRE 

D’affaire 

telephonique 

81.51 743,000,000.00 81.51

% 605,651,792.40 743000000.00 81.37

% 56,906,298.39 69,935,460.53 
CHIFFRE 

D’affaire 

interne 

82.32% 932,091,000.00 82.32

% 767,291,634.15 932091000.00 113.1

5% 80,906,579.30 71,505,456.44 Reccouvremen

t anne 2017 
112.87

% 64,267,553.55 112.8

7% 72,541,200.89 64267553.55 81.33

% 1,842,465.20 2,265,539.00 Reccouvremen

t anne 2016 

33.40% 68,487,739.54 33.40

% 22,876,048.14 68487739.54 23.97

% 1,498,369.68 6,251,568.21 Reccouvremen

t anne a 2016 
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Delegation Regionale Des Telecommunication De SETIF 
Direction Operationnelle Des Telecommunication De MSILA 

Bilan des objectifs principaux 2018 

Taux 

annuel 

Indicate

ur 

chiffree 

(objectif

s) 

annuel 

Realisation aux 

31/12/2018 12 mois 

Objectifs 2018 
Taux Reali- 

sation 
Obje

ctif Taux Reali – sation object

if 

100.00% 701 83.45

% 701 840 83.45% 701 840 Raccordement 

TLP 

100.00% 940 98.95

% 940 950 98.95% 940 950 Raccordement ADSL 

- 0 - 0 0 - 0 0 Raccordement TLE 

- 0 - - 0.00 - 1.660.666.06 0.00 CHIFFRE D’affaire 

telephonique 

- 0 - - 0.00 - 74.104.514.6

4 
0.00 CHIFFRE D’affaire 

interne 

- 0 - - 0.00 - - 0.00 Reccouvrement anne 

2018 

- 0 - - 0.00 - - 0.00 Reccouvrement anne 

2017 

- 0 - - 0.00 - - 0.00 Reccouvrement anne a 

2017 

 

 

 

 
 في ولاية المسيمة ومف خلاؿ القياـ 2018كانت خلاؿ سنة FIBRE OPTIQUEبداية إنطلاؽ خدمة  -

بحملات التسويؽ المباشر خلاؿ فترة طرح الخدمة وزيادة الإقباؿ عمى الخدمة كاف رقـ الأعماؿ يرتفع شيرا 
 07بشير وآخر ما وردنا مف القسـ التجاري لإتصالات الجزائر أف رقـ الأعماؿ لخدمة الأنترنت قد إرتفع بنسبة 

 .2018 أي رقـ أعماؿ سنة 2018 مقارنة بسنة 2019 خلاؿ سنة %

. CHIFFRE D’affaire internet 2018=74,104,514.64 

. CHIFFRE D’affaire internet 2019=74,104,514.64x 0,07 = 79.291.830,66 

 المسيمة- القسم التجاري لإتصالات الجزائر: المصدر
 

  وىذا ما يؤكد ارتفاع أو زيادة في رقـ الأعماؿ وىذا ما يبرر مساىمة التسويؽ المباشر في نجاح تسويؽ
الخدمة الجديدة بالعمؿ عمى أىـ الأدوات المساعدة عمى التعريؼ بأىـ الخصائص ومضموف الخدمةالجديدة 
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والمتمثمة بالإتصاؿ بالأنترنت بواسطة الألياؼ البصرية، وىذا سيؤدي بالتأكيد إلى تحسيف إستخداـ الأنترنت في 
 . ADSL تدريجيا محؿ تقنيةFTTHالجزائر وبالتالي ستحؿ 

 منحنى رقـ الأعماؿ: (15)الشكؿ رقـ

                                                                                       رقـ الأعماؿ

 

72.291.830.66 

 

  
 

                        2016     2017       2018      2019   السنوات                        

 مناقشة نتائج إختبار الفرضيات: المطمب الثاني

لقد توصمنا مف خلاؿ دراستنا الميدانية التي تدور حوؿ أىمية التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة 
 . جديدة في مؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة، إلى النتائج التي أجبنا فييا عف تساؤلات الدراسة

 .وىو متعمؽ بأدوات التسويؽ المباشر التي تساىـ في شرح الخدمة الجديدة: المحور الأول -

 يتضح لنا مف خلاؿ نتائج إختبار الفرضيات أف أدوات التسويؽ المباشر المستعممة مف قبؿ إتصالات الجزائر 
، تعطي صورة واضحة عف ...في التعريؼ بالخدمة الجديدة مف تمفاز وىاتؼ وأكشاؾ وقوى البيع والبريد المباشر

طبيعة الخدمة في أعيف الجماىير وخصوصا العملاء، وبالتالي تحقيؽ أىداؼ التسويؽ المباشر، لذلؾ تسعى 
 IDOM والخدمة الجديدةIDOOM ADSLمؤسسة إتصالات الجزائر إلى تقديـ أىـ الفروقات بيف الخدمة القديمة

FIBRE ،ىل تساىم أدوات التسويق المباشر في شرح الخدمة : وىو ما يجيب عمى السؤاؿ الفرعي الأوؿ
 "الجديدة ؟

 .وىو متعمؽ بأدوات التسويؽ المباشر التي تسمح بإقناع الزبوف في تبني الخدمة الجديدة: المحور الثاني -
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مف خلاؿ الأدوات المستعممة في دراستنا تبيف أف أدوات التسويؽ المباشر بأشكاليا وأنواعيا خاصة ما قامت بو 
إتصالات الجزائر بالمسيمة عف طريؽ الأكشاؾ والرسائؿ الإشيارية وذلؾ مف خلاؿ تعدد وسائؿ الإتصاؿ مف 

أجؿ توضيح طبيعة الخدمة المقدمة وبذلؾ تكوف أدوات التسويؽ المباشر مكملا لمخدمة الجديدة ومصدرا لبروزىا 
قناع الزبوف بيا، وعميو فإف مؤسسة إتصالات الجزائر حققت أىـ الأىداؼ التي تسعى ليا وىي إقناع الزبوف  وا 

ىل تسمح أدوات التسويق المباشر في إقناع : ومنو نستنتج أننا تمكنا مف الإجابة عمى السؤاؿ الفرعي الثاني
 الزبون بتبني الخدمة الجديدة؟ 

 . وىو المتعمؽ بأف أدوات التسويؽ المباشر تساىـ في إنتقاؿ الزبائف إلى الخدمة الجديدة: المحور الثالث -

مف خلاؿ ما تـ التوضيحوالإقرار بو أثناء المقابمة ونتائج البحث الوثاقي والملاحظةأف عدد المتعامميف المشتركيف 
 وكذلؾ زيادة الطمب IDOOM FIBRE ىـ أوؿ مف يرغبوف في الإنتقاؿ إلى خدمة IDOOM ADSLفي خدمة 

، وبالتالي فإف ADSLعمى الخدمة مف قبؿ المتعامميف الجدد وكذلؾ المؤسسات التي ترغب في تطوير تقنية 
أدوات التسويؽ المباشر تساىـ وتسيؿ مف عممية إنتقاؿ الزبائف إلى الخدمة عف طريؽ ما تـ الترويج بو مف 
بروشورات وكتيبات تشتمؿ عمى بعض المعمومات التي تقدـ منافع كبيرة وعميو فإف إدارة المؤسسة تعمؿ عمى 

إنتقاؿ أكبر عدد ممكف مف الزبائف إلى الخدمة الجديدة وىذا مف بيف أىـ الأىداؼ المسطرة التي تسعى مؤسسة 
إتصالات الجزائر تحقيقيا في القريب مف خلاؿ تنسيؽ وتخطيط أىـ أدوات التسويؽ المباشر بإعتبارىا مؤسسة 

ىل تساىم أدوات التسويق المباشر في إنتقال الزبائن : خدماتية، وىذاما يجيب عمى السؤاؿ الفرعي الثالث
 لمخدمة الجديدة؟ 

وىو المتعمؽ بنجاح الخدمة الجديدة عف طريؽ التسويؽ المباشر يسمح برفع رقـ : المحور الرابع -
 . أعمالإتصالالجزائر

يتضح لنا مف خلاؿ الوثائؽ الممنوحة لنا مف القسـ التجاري بالوكالة أف رقـ الأعماؿ في تزايد وخاصة 
 يتبيف لنا أف التسويؽ المباشر كاف لو 2019 بداية إنطلاؽ الخدمة ومع نسبة الزيادة خلاؿ سنة 2018في سنة 

دور كبير في ىذه الزيادة وىذا ما يدؿ عمى أف المؤسسة تيتـ برفع رقـ أعماليا مف خلاؿ الإصلاحات 
والتجديدات والإبتكارات التي تقوـ بطرحيا وكذلؾ القياـ بالمفاضمة والتحوؿ نحو الأفضؿ، وعميو نستنتج أننا 

ىل نجاح الخدمة الجديدة عبر التسويق المباشر يسمح برفع رقم أعمال : تمكنا مف الإجابة عف السؤاؿ الرابع
AT؟  

 

 :  نتائج الدراسة– 01



مساهمت انخسىٌق انمباشز فً إنجاح طزح خدمت انزبط بالأنٍاف ـــانفصم انثانث 

 انمسٍهت-انبصزٌت 
 

79 
 

مف خلاؿ الدراسة الميدانية في مؤسسة إتصالات الجزائر وتحميؿ المقابمة ونتائج البحث الوثائقي والملاحظة  -
 : توصمنا إلى النتائج التالية

 التسويؽ المباشر في مؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة ىو عبارة عف نشاط ترويجي وتوزيعي في نطاؽ – 01
 .واحد يتـ بالإعتماد عمى وسائؿ للإعلاف عف الخدمة الجديدة

 التسويؽ المباشر يزيد مف فاعمية العلاقة بيف المؤسسة وجميورىا الخارجي مف خلاؿ التفاعؿ المباشر بيف – 02
 . المسوؽ والزبوف وتحديد طمباتو وىذا حسب وجية نظر مدير الوكالة

 . إنفصاؿ القسـ التقني عمى الجانب التسويقي وىذا ما لاحظناه أثناء زيارتنا المتكررة لموكالة– 03

 يؤثر التسويؽ المباشر الذي قامت بو مؤسسة إتصالات الجزائر في التعريؼ بالخدمة الجديدة عمى قرار – 04
 . الزبوف بصورة إيجابية وبالتالي الإقباؿ عمى إحتضاف الخدمة الجديدة

 تعتمد مؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة عمى المزج بيف مختمؼ أدوات التسويؽ المباشر مع جميورىا – 05
 . الخارجي، وىو ما يعتبر التنوع في الأساليب

:  مف أبرز الوسائؿ التي تعتمدىا مؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة في إتصاليا بجميورىا الخارجي ىي– 06
 .... التمفاز، الياتؼ، البريد الإلكتروني، اللافتات الإشيارية، البيع الشخصي

 تعتبر الخدمة الجديدة لتقنية الألياؼ البصرية مصدرا لرفع رقـ الأعماؿ سنويا والتعريؼ بيا عف طريؽ – 08
 . التسويؽ المباشر

 تسعى مؤسسة إتصالات الجزائر إلى تحسيف التواصؿ مع جماىيرىا لكسب ولائيـ والإحتفاظ بيـ وكذلؾ – 09
 .تقديـ خدمات جديدة يرغب المستيمؾ الجزائري في الحصوؿ عمييا

 . تعد مسألة التحكـ في التقدـ التكنولوجي أصعب خطر ييدد مؤسسة إتصالات الجزائر بالمسيمة– 10

 

 

 

 خلاصة الفصل
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لقد تـ في ىذا الفصؿ القياـ بعرض الدراسة الميدانية حوؿ مؤسسة إتصالات الجزائر والتي أجريت بالمديرية 
العممية لإتصالات الجزائر بالمسيمة، حيث تـ التطرؽ إلى أدوات جمع البيانات والمعمومات بالإضافة إلى إختبار 
الفرضيات التي تـ وضعيا في بداية الدراسة حيث تـ تأكيد الفرضيات مف خلاؿ دراسة الحالة وذلؾ عف طريؽ 

 .الملاحظة والمقابمة والبحث الوثائقي والذي كانت نتائجو مفيدة جدا في ىذه الدراسة

 



 

   
 

 خاتمة

 

 

 

 

 

 

 خاتمة

 تناولت ىذه الدراسة مساىمةالتسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة جديدة في مؤسسة إتصالات الجزائر 
ستمراريتيا وبقائيا الذي ىو مرىوف بمدى تطورىا  بالمسيمة، إتضح لنا جميا أىمية ىذا النشاط في حياة المؤسسة وا 

وتقدميا في مجاؿ تقديـ أفضؿ الخدمات وذلؾ كوف التسويؽ المباشر يمثؿ نقطة وصؿ بيف المؤسسة والمحيط 
 . الخارجي وبالتالي فتح آفاؽ للإتصاؿ مع متعاممييا وطرح أىـ أعماليا وخدماتيا الجديدة



خاحمتـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــ  
  

82 
 

 ويمكف القوؿ أف التسويؽ المباشر قد حمؿ العديد مف الفرص التسويقية لممؤسسة، والتي إذا إستطاعتإغتناميا 
فإنيا ستحقؽ الريادة التي يكوف مصدرىا الإستعماؿ الصحيح والسميـ لعناصر التسويؽ المباشر والتوقيت الملائـ 

إف التسويؽ المباشر ىو عممية إتصالية تيدؼ لمتواصؿ مع العملاء الحالييف والمستقبمييف وبيذا .  لإستخداميا
 .يمكف ليذا النشاط أف يحقؽ أىدافو بقوة وفعالية في الإتصاؿ مع العميؿ

 أردنا مف خلاؿ دراستنا أف ندرس أثر التسويؽ المباشر عمى طرح خدمة جديدة مف خلاؿ الواقع المدروس في 
 .الجانبالميداني

وقد قمنا بإختبار فرضيات الدراسة بالإعتماد عمى عدة مؤشرات مف محتوى المقابمة والبحث الوثائقي  
والملاحظة الميدانية لقياس أثر التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة جديدة، وتحديد درجة تحقؽ كؿ فرضية، 

كما إختبرنا محققة، والتي تتعمؽ بمساىمة أدوات التسويؽ المباشر بشرح الخدمة الجديدة فالفرضية الأولى 
 تحققت والتعمقة ب درجة إقناع الزبوف بتبني الخدمة الجديدة عف طريؽ التسويؽ المباشر إذالفرضية الثانية 

ويمكف تبرير ىذه النتائج مف خلاؿ تحميمنا لمحتوى المقابمة واستعاننا ب البحث الوثائقي، التي أكدت العناصر 
 : التالية

 .وجود درجة عالية مف الوضوح لمخدمة بفضؿ الأدوات المستعممة-

 .درجة عالية مف قبوؿ الخدمة مف طرؼ الزبائف-

 .علاقة التفاعؿ بيف مقدـ الخدمة وطالبيا-

 .لـ يبقى لمتسويؽ المباشر التقميدي أثر كبير عمى تفعيؿ التواصؿ بيف الزبوف وعارض الخدمة-

المتعمقة بمدى إنتقاؿ الزبائف إلى الخدمة الجديدة بأثر مف أدوات التسويؽ المباشر،فقد الفرضية الثالثة أما 
كذلؾ ، وىذا مف خلاؿ إحصاء عدد الراغبيف في الخدمة الجديدة مقارنة بالخدمة الموجودة حالياتحققت، 

المتعمقة بنجاح الخدمة الجديدة عبر التسويؽ المباشر يسمح برفع رقـ أعماؿ مؤسسة إتصالات الفرضية الرابعة 
 الأخيرة والنتيجة المحصؿ عمييا 4ويرجع ذلؾ مف خلاؿ القارنة بيف رقـ الأعماؿ لمسنوات تحققت، الجزائر،فقد 

ىو الإرتفاع الممحوظ لرقـ أعماؿ السنتيف الأخيرتيف وىو تزامنا مع إطلاؽ الخدمة الجديدة لمؤسسة إتصالات 
 .الجزائر
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ويمكف القوؿ أننا إستطعنا في دراستنا تبياف أثر التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة جديدة وىذا مف 
 .خلاؿ إثباتنا لفرضيات الدراسة

 : خلاصة نتائج البحث

وتندرج في ىذا الجزء مساىمة دراستنا في الإطار الأوؿ أي الجانب النظري والأكاديمي، ونبيف مساىمة 
دراستنا أيضا في الجانب الميداني مف الدراسة، حيث قدمنا مف خلاؿ دراستنا النظرية الربط بيف متغيريف وىما 
التسويؽ المباشر والخدمة الجديدة، والذي أردنا مف خلالو دراسة أىمية التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة 

جديدة، وبالتالي يعتبر ىذا المزج بمثابة قيمة مضافة في دراستنا النظرية خاصة وأف دراسة العلاقة بيف التسويؽ 
المباشر والخدمة الجديدة يعتبر نادرا في الدراسات العربية، وبالتالي فإف لمتسويؽ المباشر دور فعاؿ في إنجاح 

 . طرح الخدمة الجديدة

يفتح التسويؽ المباشر قنوات إتصاؿ وتوزيع بيف المؤسسة وزبائنيا دوف وجود وسطاء وبالتالي فإف ذلؾ يسمح . 
 .بتقريب كلا الطرفيف لبعضيما البعض

 . يستخدـ التسويؽ المباشر بصورة كبيرة بغية كسب الزبائف وبناء ولائيـ.  

، كؿ موضعيا ودورىا، ويمكف الدمج بيف ...تعدد أشكاؿ التسويؽ المباشر كالبريد المباشر، الياتؼ، التمفاز.  
 .عدة وسائؿ في إطار حممة التسويؽ المباشر

وحتى تكوف الخدمة الجديدة ناجحة وفعالة يجب أف تتمكف المؤسسة مف تسيير أدوات التسويؽ المباشر .   
 .بشكؿ كؼء

الترويج لمخدمة الجديدة عف طريؽ أدوات التسويؽ المباشر ييدؼ إلى جذب الزبائف، وتنمية ولائيـ، التأثير .   
 . عمى الطمب، وتبسيط الخدمة

نظرا لأف كافة الخدمات نعاني كما سبؽ مف مشكمة عدـ الممموسية فإف أحد العناصر اليامة لممزيج .   
 . والتي تكتسب أىمية إضافية لأنيا قرينة جودة الخدمة (الشواىدالمادية  )التسويقي ىي المكونات 

 . نجاح خدمة الألياؼ البصرية كاف بفضؿ أدوات التسويؽ المباشر المستخدمة في الترويج لمخدمة الجديدة.   

 التوصيات 
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 المحافظة عمى مستوى الخدمات المقدمة معموكبة التطورات الخاصة. 

 وتعزيز ذلؾ مف خلاؿ الأدوات المساعدة ’ الإستمراربعمميات التسويؽ المباشر في طرح الخدمات الجديدة
 .والتي يستطيع الجميور فيميا

 محاولة تحسيف جودة الخدمات داخؿ مؤسسة إتصالات الجزائر . 

  ستبيانات لعينات مف زبائنيا بشكؿ دوري لمعرفة جوانب متابعة ولاء الزبوف وذلؾ بإقامة دراسات وا 
 . الرضا مف عدمو وبالتالي تحديد معدؿ رضا الزبوف وولائو

 إرضاء الزبوف بواسطة وحدات تجارية وتقنية في نفس الوقت. 

 تعزيز الاىتماـ بالزبوف الحالي لغرض تجنب المنظمة تكاليؼ كسب زبوف جديد. 
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 ممخص

اليدفالرئيسي ليذه الدراسة ىو معرفة دور التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة جديدة، وبالتالي 
يستدعي نجاح طرح خدمة جديدةولاسيما في قطاع الاتصالات إظيار القيمة التي تقدميا المؤسسة لمزبوف مقارنة 

بالخدمة المتاحة، بالإضافة إلى عمؿ المؤسسة بخاصيات وبنماذج جديدة لإقناع الزبوف بحيث تمجأ إلى 
 .الإستعانة بأدوات التسويؽ المباشر لدفع الزبوف نحو إحتضاف الخدمة الجديدة وبالتالي تبنييا

المسيمة حيث قمنا بجمع المعطيات والمعمومات -تمت الدراسة الميدانية في مؤسسة إتصالات الجزائر
الملاحظة، )التي مكنتنا مف إختبار فرضيات الدراسة بالإستعانة بأدوات الدراسة المختمفة والمتمثمة في 

 .(المقابمة،البحث الوثائقي

أظيرت نتائج الدراسة مساىمة التسويؽ المباشر في إنجاح طرح خدمة جديدة والمتمثمة في الإتصاؿ 
بالأنترنت بواسطة الألياؼ البصرية لاسيما في شرح وتبني والإنتقاؿ إلى الخدمة الجديدة ورفع رقـ أعماؿ 

 .المؤسسة

ABSTRACT  
The main objective of this study is to know the role of direct marketig in the success of 

offering a new service ,especially in the telecommunications sector to show the value that the 

institution provides to the available service,in addition to the work of the institution with new 

features and models to persuade the customer so that they resort to using direct marketing tools to 

push the customer towards embracingthe new service hence adoptig it. 

The field study was conducted at the algeria telecom corporation-MSILA wher we collected 

data and information that enabled us to test the study hypotheses using the different study tools 

represented in (note,interview,documentary research). 

 The result of the study showed the contribution of direct marketing to the succes of 

thelaunch of a new service, which is to connect to the internet through optical 

fiber,especially in explaining , adopting, moving to the new service and raising the business number 

of the instition.  

  


