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  " ليِمُ الْحَكِيمُ إنِاكَ أنَْتَ الْعَ لَنَا إلَِا مَا عَلامْتَنَا قَالوُا سُبْحَانَكَ لََ عِلْمَ  "
 

 (45:  البقرة)سورة 



 ‌ب 

 ا ىةةةداء
‌إلى‌مف‌أحمؿ‌اسمو‌بكؿ‌فخر‌واعتزاز

‌عطائو ‌إلى‌مف‌أشبعني‌بدؼء‌حنانو‌وكرـ
 )والدي العزيز أ. ص ح(

‌إلى‌مف‌أعطت‌ولا‌زالت‌تعطي‌بلا‌حدود‌
‌إلى‌مف‌تربعت‌الجنة‌تحت‌قدمييا

 )والدتي ال اليغ(
‌‌تتذوقت‌معيـ‌أجمؿ‌المحظاإلى‌مف‌
  بجانبي‌دائماً‌‌وقفواإلى‌مف‌

 وعمى رأسيم أ. رمضان( وأخواتي الكريمات )إخوتي الأحبغ
‌مف‌جعموا‌لحياتنا‌طعماً‌آخر‌إلى‌

‌إلى‌مف‌زينت‌ضحكاتيـ‌البريئة‌أرجاء‌المكاف
 (الأعزاء وأبنائي )أسرتي الكريمغ

‌‌الغالي‌عمى‌قموبنا‌جميعاً‌إلى‌
‌الأجياؿ‌تعميـقضى‌عمره‌في‌إلى‌مف‌

 (ال اليجدي )
‌إلى‌الأصدقاء‌والأحبة‌ورفقاء‌الدرب

 )وعمى رأسيم أ. أحمد فارس(
‌مف‌عشت‌معيـ‌أجمؿ‌الذكريات‌إلى‌

 (شركغ الاتصالات الفمسطينيغ)زم ئي في  
‌منا‌جميعاً‌إلى‌ ‌الأكرـ

 )الشيداء والأسرى( 
‌

‌أىديكم جميعاً ثمرة جيدي المتواضع
‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌ثةةالباح‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌



 ‌ت 

 شكر وتقدير
‌

رَبِّ أَوْزعِْنِةةي أَنْ أَشْةةك رَ نِعْمَتةَةكَ الَتِةةي أَنْعَمْةةتَ عَمَةةيَ وَعَمَةةى وَالِةةدَيَ وَأَنْ أَعْمَةةلَ صَةةالِحًا تَرْضَةةاه  "
‌.(19نمؿ‌:‌)سورة‌ال"‌وَأَدْخِمْنِي بِرَحْمَتِكَ فِي عِبَادِكَ الصَالِحِينَ 

الذي‌بنعمتو‌تتـ‌الصالحات،‌والصلاة‌والسػلاـ‌عمػى‌رسػوؿ‌الله‌وعمػى‌آلػو‌وصػحبو‌الحمد‌لله‌
‌أجمعيف،‌والشكر‌أولًا‌لله‌العمي‌القدير‌الذي‌فتح‌عميّ‌وأكرمني‌بإتماـ‌ىذه‌الدراسة.

لكػػؿ‌مػػف‌سػػاعدني‌فػػي‌إتمػػاـ‌ىػػذه‌الدراسػػة‌وأخػػص‌‌ومػػف‌ ػػـ‌أتوجػػو‌بالشػػكر‌وعظػػيـ‌الامتنػػاف
الذي‌لػـ‌يبخػؿ‌عمػي‌بالنصػح‌وادرشػاد‌وكػاف‌‌رشدي‌وادي‌الدكتور/الفاضؿ‌‌ومشرفي‌تاذيأسبالذكر‌

 مرة‌ذلؾ‌خروج‌ىذه‌الدراسة‌المتواضعة‌إلى‌النور‌فجزاه‌الله‌عني‌خير‌الجزاء‌وجعػؿ‌ذلػؾ‌فػي‌ميػزاف‌
‌حسناتو.

أ.د.‌ماجػػد‌الفػػرا‌ود.‌خضػػر‌الجمػػالي‌‌كمػػا‌وأشػػكر‌الأسػػاتذة‌الأفاضػػؿ‌عضػػوي‌لجنػػة‌المناقشػػة
بداء‌الملاحظات‌التي‌أ رت‌الرسالة‌أيما‌إ راء.لتفض ‌ميما‌بمناقشة‌الرسالة،‌وا 

‌الػػػػذيف‌سػػػػاىموا‌فػػػي‌تحكػػػػيـ‌وتنقػػػػيح‌الاسػػػػتبانة‌وآ روىػػػػا‌بملاحظػػػػاتيـ‌ وأشػػػكر‌السػػػػادة‌الأكػػػػارـ
لػػػدعميـ‌ومسػػػاندتيـ‌فػػػي‌تسػػػييؿ‌إجػػػراء‌‌شػػػركة‌الاتصػػػالات‌الفمسػػػطينيةوآرائيػػػـ،‌وأشػػػكر‌الأعػػػزاء‌فػػػي‌
زيػػا‌الاسػػتبانة‌واسػػتردادىا‌فػػي‌وقػػت‌قصػػير‌وأخػػص‌بالػػذكر‌أ.‌محمػػد‌أبػػو‌الدراسػػة،‌ومسػػاعدتيـ‌فػػي‌تو‌

عميـ‌ومسػػاندتيـ‌لػػي،‌والشػػكر‌،‌كمػػا‌وأشػػكر‌الأصػػدقاء‌والأحبػػة‌لػػد"مػػدير‌العنايػػة‌بالمشػػتركيف"منػػديؿ‌
‌لعائمتي‌عمى‌مساندتيـ‌لي‌وعمى‌ما‌بذلوه‌مف‌جيد‌لأجمي‌طواؿ‌أياـ‌الدراسة‌وفي‌إنجازىا.‌الجزيؿ

مف‌الله‌وما‌كاف‌مف‌تقصير‌فيو‌مني،‌أسأؿ‌الله‌العمي‌القػدير‌أف‌ينػاؿ‌ما‌كاف‌مف‌توفيؽ‌فو‌
‌جيدي‌عمى‌إعجابكـ،‌وأف‌تكوف‌ىذه‌الدراسة‌بم ابة‌عمـ‌ينتفا‌بو.
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 محمد ص ح شبير



 ‌ث 

 الممخص
‌

ىدفت‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌التعرؼ‌عمى‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌
خصائص‌مُقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌)التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌الحملات‌التسويقية،‌‌تؼالمقدمة‌عبر‌اليا

‌()الزبائف(لمفئة‌المستيدفة‌‌،‌قواعد‌البيانات‌التسويقية،‌السمات‌الشخصيةعبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(
‌.شركة‌الاتصالات‌الفمسطينيةببمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌

عتمدت‌عمى‌عدد‌مف‌المصادر‌الرئيسية‌واستخدمت‌الدراسة‌المنيج‌الوصفي‌التحميمي،‌وا
‌الأولية ‌المصادر ‌وتم مت ‌المعمومات، ‌جما ‌في ‌لمدراسة‌وال انوية ‌صممت‌خصيصاً ‌استبانة ‌في
موظؼ‌وموظفة‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌‌75بحيث‌تـ‌توزيعيا‌عمى‌مجتما‌الدراسة‌الذي‌تكوف‌مف‌

‌ب ‌الاتصالات‌الفمسطينية ‌الشامؿالياتؼ‌بشركة ‌الحصر ‌ت دوق‌،طريقة ‌جما نسبة‌ب‌استبانة‌70ـ
‌%.92.5سترداد‌ا

‌لمحملات‌ ‌الزبائف ‌قبوؿ ‌عمى ‌المؤ رة ‌العوامؿ ‌بيف ‌علاقة ‌توجد ‌أنو ‌إلى وخمصت‌الدراسة
،‌والحملات‌التسويقية‌بنسبة‌%77.23التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌والتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌

بنسبة‌‌قواعد‌البيانات‌التسويقيةو‌‌%،82.80%،‌ومقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌75.48
%،‌ما‌وجود‌تفاوت‌في‌كؿ‌منيا‌‌75.42لمفئة‌المستيدفة‌بنسبة‌‌السمات‌الشخصية‌%،‌و77.09

‌عمى‌القبوؿ.
‌قبوؿ‌ ‌تعزيز ‌أجؿ ‌مف ‌أكبر ‌بشكؿ ‌العوامؿ ‌ىذه ‌است مار ‌ضرورة ‌إلى ‌الدراسة وأوصت

ديـ‌الحملات‌التسويقية‌بما‌يتناسب‌الاىتماـ‌بإطلاؽ‌وتقالحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ،‌و‌
تطوير‌ميارات‌وقدرات‌الموظفيف‌بشكؿ‌مستمر‌مف‌خلاؿ‌عقد‌الدورات‌ما‌أوقات‌وأحواؿ‌الزبائف،‌و‌

ضرورة‌الاىتماـ‌و‌،‌عبر‌الياتؼالمقدمة‌التدريبية‌وورش‌العمؿ‌اللازمة‌دنجاح‌الحملات‌التسويقية‌
‌ؿ‌معمومات‌عف‌المستوى‌المعيشي‌لمزبائفبالعمؿ‌عمى‌تحديث‌وتطوير‌قاعدة‌البيانات‌بحيث‌تشم

‌منيا،‌ومعمومات‌أخرى‌تفصيمية‌والاحتياجات‌والرغبات عدـ‌إزعاج‌والعمؿ‌عمى‌‌عنيـ‌والاستفادة
‌.متفاوتة‌أوقات‌في‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌مكالمات‌مف‌الك ير‌الزبائف‌مف‌خلاؿ‌إجراء



 ج

Abstract 
 

This study aims to identify the factors that affect acceptance of 

customers for marketing campaigns provided through the phone 

(Telemarketing, Marketing campaigns, Telemarketing service providers 

(staff), Marketing databases, Personal characteristics of the target group 

(customers)) in telemarketing center at Palestinian Telecommunications 

Company. 

The study adopted the descriptive analytical method, which 

depends on both primary and secondary sources in the process of data 

collection. A structured questionnaire was designed for the study. The 

researcher distributed 75 questionnaires on the study population, which 

consists of 75 employees who work at the telemarketing center in the 

Palestinian Telecommunications Company using Census Method. The 

researcher retrieved 70 questionnaires, representing 92.5% of total 

distributed ones.    

The study concluded that there is a relationship between the factors 

that affect acceptance of customers for telemarketing campaigns and 

telemarketing by 77.23%, marketing campaigns by 75.48%, providers of 

telemarketing service by 82.80%, the marketing database by 77.09%, and 

personal characteristics of the target group (customers) by 75.42%, with a 

difference in each of them in their acceptance. 

The study recommended to invest these factors more and more to 

enhance the acceptance of telemarketing campaigns, paying attention to 

provide telemarketing campaigns that suit the times and conditions of 

customers. It is also recommended to develop skills and abilities of the 

staff on an ongoing basis through holding training courses and workshops 

necessary for the success of telemarketing campaigns. The study 

recommends considering working on updating and developing the 

database to include information about customers’ living standards, needs, 

desires and other detailed information about them to gain benefit from 

them. Finally, the study recommends not bothering customers through 

telemarketing in different times.  
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 مقدمغ: 6.6
صمـ‌مف‌أجؿ‌تخطيط‌وتسعير‌وترويج‌تُ‌‌،يعتبر‌التسويؽ‌نظاـ‌كمي‌مف‌الأنشطة‌المتداخمة
والمرتقبيف‌ورغباتيـ‌عف‌‌،الحالييف‌الزبائفوتوزيا‌السما‌والخدمات‌والأفكار‌التي‌تشبا‌احتياجات‌

‌لأفراد‌ ‌والاقتصادي ‌الاجتماعي ‌التقدـ ‌تحقيؽ ‌ما ‌ديناميكية ‌بيئة ‌ظؿ ‌في ‌التبادؿ ‌عمميات طريؽ
مكانية‌تحقيؽ‌ربح‌معقوؿ‌يمكف‌المنظمات‌والأفراد‌مف‌البقاء‌والتقدـ‌المستمر‌)أحمد،‌،لمجتماا ‌وا 

‌ص2009 ‌الفرص‌‌160، ‌مف ‌العديد ‌يييئ ‌مما ‌ومستمر، ‌دائـ ‌بشكؿ ‌التسويؽ ‌بيئة ‌وتتغير ،)
‌،‌ص‌2005)نصير،‌الزبائفلتطوير‌منتجات‌جديدة،‌أسواؽ‌جديدة،‌ووسائؿ‌جديدة‌لمتواصؿ‌ما‌

35‌‌.)‌‌‌‌‌
‌غيرُ‌ ‌الشركات ‌والشركات‌وتتبنى ‌لمربح ‌في‌‌الربحية‌اليادفة ‌المباشر ‌التسويؽ الخدمية

‌أفضؿ‌في‌مجاؿ‌الحفاظ‌عمى‌ ‌وتحاوؿ‌أف‌تؤدي‌تمؾ‌الشركات‌عملًا عف‌طريؽ‌‌زبائنياأعماليا
،‌ولعؿ‌تزايد‌شدة‌المنافسة‌في‌أسواؽ‌الزبائفادبداع‌المستمر‌في‌أساليب‌التسويؽ‌واستباؽ‌توقعات‌

‌اليو‌ ‌الشركات ‌تحظى ‌أف ‌الصعوبة ‌مف ‌جعؿ ‌أصبحت‌الشركات‌بزبائفـ ‌لذا وقتاً‌‌تستغرؽ‌جدد،
‌(.‌‌‌2010الحالييف‌)الشمري،‌‌زبائنيالمتفكير‌في‌كيفية‌بيا‌حزمة‌أكبر‌مف‌منتجاتيا‌إلى‌

متغيرة‌ولقد‌ساىـ‌التطور‌التكنولوجي‌والفني‌في‌تطوير‌الأنشطة‌التسويقية‌التي‌أصبحت‌
قد‌وفي‌ظؿ‌ىذه‌التطورات‌ف(،‌‌270،‌ص‌2011قبؿ‌)يوسؼ‌و‌الصميدعي،‌كاف‌سائداً‌مفعما‌

‌التسويؽ ‌أساليب‌وطرؽ ‌يتـ‌‌،تنوعت ‌حيث ‌الياتؼ، ‌عبر ‌التسويؽ ‌منيا ‌والتي ‌لمزبائف والوصوؿ
بيا‌الخدمات‌والمنتجات‌مباشرة‌لمزبائف‌مف‌خلاؿ‌القياـ‌بعممية‌عممية‌تسويؽ‌و‌استخداـ‌الياتؼ‌في‌

والحد‌مف‌التكاليؼ‌وتحسيف‌‌،الطريقة‌في‌تعزيز‌وزيادة‌عوائد‌الشركة‌الاتصاؿ‌بيـ،‌وتساىـ‌ىذه
‌الزبائف ‌‌،رضا ‌وتقديـ ‌خدماتيا ‌ومنتجاتيا ‌سيمة ‌والليـبصورة ‌مف‌نوع‌ىو‌الياتؼ‌عبر‌تسويؽ،

‌عبر‌التسويؽ‌أشكاؿ‌مف‌شكلاً‌‌ذاتو‌حد‌في‌يم ؿ‌الذي‌المباشر‌التسويؽ ‌التسويؽ ‌ينقسـ ‌كما ،
مف‌المؤسسة‌‌الصادرةالاتصالات‌و‌‌تصالات‌الواردة‌مف‌الزبائف‌لممؤسسةالاوىما‌‌الياتؼ‌إلى‌نوعيف

‌.(Kotler & Keller, 2012, p 539)‌لمزبائف
‌و‌ ‌تقدـ ‌الفمسطينية ‌الاتصالات ‌شركة ‌التسويقية ‌الحملات ‌مف ‌خلاؿ‌‌لمزبائفمجموعة مف
‌ ‌تسويقيا ‌طرؽبوبيعيا ‌الياتؼو‌‌،عدة ‌التسويؽ‌عبر ‌التسويؽ‌عو‌‌،التي‌منيا ‌عممية بر‌الياتؼ‌تتـ
‌ب‌لمزبائف ‌مف ‌الخارجية ‌الاتصالات ‌بأسماء‌‌لمزبائف‌الشركةقسـ ‌قائمة ‌الشركة ‌توفير ‌خلاؿ مف

‌مف‌ ‌تسويقية‌ضمف‌معايير‌ب‌الزبائفوبيانات‌عدد ‌لكؿ‌حممة ‌الشركة ‌البيانات‌التي‌تمتمكيا قاعدة
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‌ ‌مركز ‌موظفي ‌فريؽ ‌ويقوـ ‌مسبقاً، ‌الياتؼمحددة ‌عبر ‌المشترؾ‌التسويؽ ‌عمى نفسو‌‌بالاتصاؿ
‌التسويقية‌،مباشرة ‌عف‌الحممة ‌‌والحديث‌معو ‌المطموبة ‌بالطريقة ‌لو نص‌تسويقي‌ضمف‌وتقديميا

بدوره‌بإعطاء‌القبوؿ‌أو‌الرفض‌لمحممة‌التسويقية‌‌الزبوف،‌ويقوـ‌مُجيز‌مسبقاً‌مف‌قبؿ‌دائرة‌التسويؽ
الزبوف‌حساب‌‌مىما‌الموظؼ،‌ومف‌ ـ‌يقوـ‌الموظؼ‌بتفعيؿ‌الخدمة‌مباشرة‌ع‌وتفاعمو‌حوارهأ ناء‌

‌.المقدمةفي‌حاؿ‌أعطى‌المشترؾ‌القبوؿ‌والاستفادة‌مف‌الحممة‌التسويقية‌والخدمة‌‌(المشترؾ)
‌

 مشكمغ الدراسغ:  6.5
‌العوامؿ‌توجد ‌مف ‌عبر‌المقدمة‌التسويقية‌لمحملات‌الزبائف‌قبوؿ‌عمى‌المؤ رة‌مجموعة

‌شعر‌ة‌الاتصالات‌الفمسطينيةومف‌خلاؿ‌عمؿ‌الباحث‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بشرك‌الياتؼ،
‌عبر‌المقدمة‌التسويقية‌لمحملاتعمى‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌بالحاجة‌لدراسة‌والتعرؼ‌

‌الزبائف‌قبوؿ‌عمى‌المؤ رة‌وسيحاوؿ‌الباحث‌مف‌خلاؿ‌ىذه‌الدراسة‌التعرؼ‌عمى‌العوامؿ،‌الياتؼ
‌.الفمسطينية‌بشركة‌الاتصالات‌الياتؼ‌عبر‌المقدمة‌التسويقية‌لمحملات

 
 : التالي السؤال عن ا جابغ في غالرئيس الدراسغ مشكمغ تكمن

‌ ‌بمركز‌ما ‌الياتؼ ‌عبر ‌المقدمة ‌التسويقية ‌لمحملات ‌الزبائف ‌قبوؿ ‌عمى ‌المؤ رة العوامؿ
‌؟شركة‌الاتصالات‌الفمسطينيةب‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

‌
 فرضيات الدراسغ: 6.4

‌ذاتالفرضيغ الرئيسغ الأولى:  ‌علاقة ‌‌توجد ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية بيف‌‌0.05دلالة
التسويؽ‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌وقبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بمركز‌

‌.ة‌الاتصالات‌الفمسطينيةشركب‌عبر‌الياتؼ
 :الفرعيغ التاليغ فرضياتالويتفرع منيا 

‌إحص الأولى: الفرعيغ الفرضيغ ‌دلالة ‌ذات ‌علاقة ‌توجد ‌معنوية ‌مستوى ‌عند بيف‌‌0.05ائية
‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌و‌
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‌ الثانيغ: الفرعيغ الفرضيغ ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذات ‌علاقة بيف‌‌0.05توجد
‌الحملات‌التسويقية‌وقبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.

‌ لثغ:الثا الفرعيغ الفرضيغ ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذات ‌علاقة بيف‌‌0.05توجد
وقبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌‌خصائص‌مُقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

‌الياتؼ.
بيف‌قواعد‌‌0.05توجد‌علاقة‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية‌ الرابعغ: الفرعيغ الفرضيغ

‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.و‌‌البيانات‌التسويقية
‌ :الخامسغالفرضيغ  ‌مستوى‌معنوية ‌عند ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌علاقة ‌‌0.05توجد السمات‌بيف
‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.و‌‌)الزبائف(‌لمفئة‌المستيدفة‌الشخصية

‌عالفرضيغ الرئيسغ الثانيغ:  ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذات ‌فروؽ ‌توجد ‌معنوية ‌مستوى بيف‌‌0.05ند
العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌‌المبحو يف‌حوؿ‌متوسطات‌إستجابة

‌العمرتعزى‌لمبيانات‌الشخصية‌التالية:‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌ب‌عبر‌الياتؼ فترة‌‌،الجنس،
‌.‌العمؿ‌بالمركز‌خبرة‌العمؿ،

‌

 أىميغ الدراسغ: 6.3
‌‌في‌التسويؽ‌إدارة‌الدراسة‌ساعدت‌ربما .1 ‌الفمسطينية ‌الاتصالات ‌صياغة‌عمىشركة

العوامؿ‌‌في‌والضعؼ‌القوة‌نقاط‌حديدت‌بعد‌المناسبة‌والاستراتيجيات‌الخطط‌ووضا
ىا‌وتحسينيا‌لتطوير‌‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ

 وتعزيزىا.
2. ‌ ‌في‌العمربما ‌الدراسة وتحقيؽ‌العوائد‌‌الزبائفورغبات‌‌احتياجات‌تمبيةؿ‌عمى‌تساىـ

 .المادية‌لمشركة‌وتقميؿ‌التكاليؼ
‌عمى‌أك ر‌التعرؼ‌يودوف‌الذيف‌والدارسيف‌لمباح يف‌كمصدر‌الدراسة‌ىذه‌اعتبار‌يمكف .3

‌الدراسة‌ىذه‌تشكؿواقا‌استخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌الشركات‌الفمسطينية،‌وقد‌
 .المجاؿ‌ىذا‌في‌البحوث‌مف‌المزيد‌دجراء‌والميتميف‌لمباح يف‌انطلاؽ‌نقطة
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‌لمحملات‌‌معرفة‌في‌تبحث‌التي‌الدراسة‌ىذه‌إف .4 ‌الزبائف ‌قبوؿ ‌عمى ‌المؤ رة العوامؿ
‌ ‌الياتؼ ‌عبر ‌المقدمة ‌تعالتسويقية ‌في‌نوعيا‌مف‌الأولى‌"الباحث‌عمـ‌حد‌عمى"د

 .لم ميا‌المحمية‌المكتبات‌وتفتقر‌فمسطيف
 

 أىداف الدراسغ: 6.2
1. ‌ ‌عمى ‌عبر‌المقدمة‌التسويقية‌لمحملات‌الزبائف‌قبوؿ‌عمى‌المؤ رة‌العوامؿالتعرؼ

 .شركة‌الاتصالات‌الفمسطينيةب‌الياتؼ
‌المؤ رة .2 ‌العوامؿ ‌تعزيز ‌في ‌التسويقية‌‌إيجابياً‌‌المساىمة ‌لمحملات ‌الزبائف ‌قبوؿ عمى

 .نيةشركة‌الاتصالات‌الفمسطيفي‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌المقدمة‌ليـ‌مف‌خلاؿ‌مركز‌
ياتؼ‌بحيث‌تحسيف‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌ال‌العوامؿ‌التي‌تؤدي‌إلى‌كشؼ .3

‌ ‌احتياجات‌ورغبات ‌تمبية ‌المادية‌،الزبائفتضمف ‌العوائد ‌الاتصالات‌ب‌وتحقيؽ شركة
 .الفمسطينية

‌في‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌التعرؼ‌عمى‌دور‌مركز‌ .4 ‌الاتصالات‌الفمسطينية في‌شركة
 ‌.يقية‌لمشركة‌بما‌يحقؽ‌العوائد‌والأرباح‌المرجوةالأىداؼ‌التسو‌‌تحقيؽ

5. ‌ ‌‌،السمات‌الشخصيةمعرفة ‌تفاعلًا ‌الأك ر حملات‌التسويقية‌لم‌وقبولاً‌وصفات‌الزبائف
 عبر‌الياتؼ.

‌عبر‌ .6 ‌المقدمة ‌التسويقية ‌الحملات ‌قبوؿ ‌في ‌التسويقية ‌البيانات ‌قواعد ‌أىمية فحص
 الياتؼ.

وتطويرىا‌‌)الموظفيف(‌تسويؽ‌عبر‌الياتؼالمقدمي‌خدمة‌التعرؼ‌عمى‌قدرات‌وميارات‌ .7
 .شركة‌الاتصالات‌الفمسطينيةب
‌
‌
‌
‌
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 مت يرات الدراسغ: 6.1
‌متغيرات‌الدراسةيوضح‌‌:(1.1شكؿ‌)

‌
 المت يرات المستقمغ                                            

 المت ير التابع         

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 .(Kolar, 2006؛ )(Ignatov, 2010) (؛2010  حث بناءاً عمى دراسغ كل من )الشمري،تم تصميم الشكل بواسطغ البا
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 (2013 دراسغ )إسماعيل، .1

 

واقع استخدام طرق الترويج ا لكترونيغ وأثرىا عمى مبيعات شركات 
 جيا المعمومات في قطاع غزة والضفغ ال ربيغالاتصالات وتكنولو 

‌الدراسة‌إلى‌التعرؼ‌عمى‌فت‌ىد ‌عمى‌ىذه واقا‌استخداـ‌طرؽ‌الترويج‌ادلكترونية‌وأ رىا
،‌ومعرفة‌طرؽ‌مبيعات‌شركات‌الاتصالات‌وتكنولوجيا‌المعمومات‌في‌قطاع‌غزة‌والضفة‌الغربية

‌
قبوؿ‌الحملات‌
التسويقية‌

المقدمة‌عبر‌
 الياتؼ

 التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

 الحملات‌التسويقية

خصائص‌مُقدمي‌خدمة‌
التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌

 )الموظفيف(

 قواعد‌البيانات‌التسويقية

السمات‌الشخصية‌لمفئة‌
 المستيدفة‌)الزبائف(
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مى‌الحموؿ‌التي‌تقدميا‌الشركات‌في‌الترويج‌الحدي ة‌التي‌تستخدميا‌تمؾ‌الشركات،‌والتعرؼ‌ع
‌مف‌استخداـ‌طرؽ‌الترويج‌الحدي ة‌عمى‌مبيعات‌الشركة.‌المتحقؽمجاؿ‌الترويج،‌ومعرفة‌الأ ر‌

‌استبانة‌وقد ‌تصميـ ‌التحميمي‌وتـ ‌الوصفي ‌المنيج ‌عمى لتحقيؽ‌غرض‌‌اعتمدت‌الدراسة
مستوى‌استخداـ‌أدوات‌‌أف‌الدراسة‌إلى‌،‌وخمصتاستبانة‌94الدراسة‌وتكونت‌عينة‌الدراسة‌مف‌

‌ادلكتروني ‌البريد‌‌الترويج ‌البحث، ‌محركات ‌ادجتماعي، ‌التواصؿ ‌مواقا ‌خلاؿ ‌مف )الترويج
في‌شركات‌الاتصالات‌وتكنولوجيا‌المعمومات‌‌ادلكتروني،‌العروض‌الدعائية،‌شبكات‌اليواتؼ(

‌بمغ‌ ‌وأف‌المبيعات‌في‌68.5قد ‌تأ ر‌بشكؿ%76.5، فعاؿ‌‌%‌مف‌مجموع‌تمؾ‌الشركات‌قد
يجابي‌بادعتماد‌عمى‌تمؾ‌الادوات،‌ما‌وجود‌مفارقات‌في‌تأ ير‌كؿ‌منيا‌عمى‌المبيعات. ‌وا 

‌ ‌إلى‌ضرورة ‌أوصت‌الدراسة  لدى التسويؽ وظيفة بأىمية الوعي زيادة عمى العمؿوقد
‌‌مجاؿ في العاممة الشركات ‌المعمومات، ‌وتكنولوجيا ‌غير‌و‌الاتصالات ‌الوسائؿ ‌ىذه است مار

‌ ‌بشكؿ ‌المكمفة ‌المعمومات، ‌وتكنولوجيا ‌الاتصالات ‌سوؽ ‌ودعـ ‌تعزيز ‌أجؿ ‌مف تبني‌و‌أفضؿ
والعمؿ‌عمى‌خمؽ‌بيئة‌مييأة‌،‌تيجيات‌تسويقية‌جديدة‌تعتمد‌بشكؿ‌أكبر‌عمى‌ىذه‌الأدواتار‌است

‌.والتي‌تتضمف‌الترويج‌ادلكتروني‌لجميا‌عناصر‌التجارة‌ادلكترونية
‌

 (2011دراسغ )حافظ و حسين،  .2

‌‌‌الزبائن رضا عمى وأثرىا الخدمات سويقت              
‌ودراسة‌الزبائف‌رضا‌عمى‌وأ رىا‌الخدمات‌تسويؽ‌دور‌عمى‌التعرؼ‌إلى‌الدراسة‌ىذه‌ىدفت

‌يعتمد‌الحاضر‌الوقت‌في‌المنظمات‌نجاح‌فأ‌خاصة‌المجاؿ‌ىذا‌في‌حد ت‌التي‌التطورات‌أىـ
‌ىناؾ‌فأ‌الدراسة‌نتائج.‌ومف‌بيـ‌ظالاحتفا‌عمى‌قدرتيا‌ومدى‌بزبائنيا‌علاقتيا‌عمى‌كبيرة‌وبدرجة
‌،والسعر‌،الجودة‌:ومنيا‌الخدمات‌تسويؽ‌عند‌الزبائف‌قرارات‌عمى‌تؤ ر‌التي‌العوامؿ‌مف‌مجموعة
‌و‌والحوافز‌والأصدقاء‌،المنظمات‌ما‌والعلاقات ‌في‌يرغبوف‌التي‌التفضيلات‌مف‌مجموعةىناؾ‌،
‌.سريعة‌ورةبص‌والخدمات‌المعمومات‌عمى‌الحصوؿومنيا‌‌عمييا‌الحصوؿ

‌عمى‌العامميف‌تشجيا،‌و‌وأدواتيا الخدمات بتسويؽ الاىتماـ زيادة ضرورةبوقد‌أوصت‌الدراسة‌
،‌الزبائف‌بخدمة‌يتعمؽ‌فيما‌وخاصة‌أدائيـ،‌مستوى‌لرفا‌والتطوير‌التدريب‌برامج‌في‌اشتراكيـ

‌.لزبائفا‌لرضا‌الداعمة‌الخدمة‌تسويؽ‌مستوى‌رفا‌عمى‌تساعد‌التي‌المستمزمات‌كافة‌توفيرو‌
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 (2010 دراسغ )الشمري، .3

 متطمبات التسويق المباشر: دراسغ الحالغ في الشركغ العامغ لمنتجات الألبان.       
ىدفت‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌تعريؼ‌شركات‌الأعماؿ‌والباح يف‌بآليات‌عمؿ‌التسويؽ‌المباشر،‌

‌بعض‌ ‌تبني ‌عمى ‌الأعماؿ ‌شركات ‌تشجيا ‌إلى ‌ىدفت ‌‌طرؽكما ‌في ‌المباشر أعماليا‌التسويؽ
‌وعمى‌أسس‌عممية‌،كالمكالمات‌الشخصية ‌ادلكتروني، ‌م‌،والبريد ‌تزيد ‌الشركة‌وميدانية ف‌ربحية

في‌‌وتصميـ‌استبانة‌والمقابلات‌،التحميمي‌وتحقؽ‌رضا‌الزبوف،‌وقد‌استخدـ‌الباحث‌المنيج‌الوصفي
ات‌الألباف‌وىي‌تعد‌عرض‌البيانات‌وتحميميا‌لتقييـ‌الواقا‌الفعمي‌الذي‌تعيشو‌الشركة‌العامة‌لمنتج

‌.بشكؿ‌عمديعينة‌الدراسة‌‌وقد‌تـ‌اختيار‌في‌العراؽمف‌أىـ‌قطاعات‌الصناعة‌
مف‌خلاؿ‌استيداؼ‌‌%60بنسبة‌‌تحقيؽ‌أرباحيا‌أف‌الشركة‌تعتمد‌عمى‌نتائج‌الدراسةومف‌

‌ ‌خصائصيـ ‌وتحديد ‌السوؽ ‌تقسيـ ‌يتـ ‌حيث ‌بنسبة‌،ورغباتيـالزبائف ‌التسويقية ‌البيانات ‌وقواعد
‌لوجو‌بنسبة‌،35% ‌المباشر‌%‌36والبيا‌عف‌طريؽ‌الياتؼ‌بنسبة‌،%‌77والبيا‌وجيا ،‌والبريد

عمى‌تكنولوجيا‌الاتصاؿ‌‌أف‌نجاح‌التسويؽ‌المباشر‌يعتمد‌كما‌توصمت‌الدراسة‌إلى‌،%‌29بنسبة
‌،‌وأف‌التسويؽ‌المباشر‌يترؾ‌أ راً‌إيجابياً‌لدى‌الشركة‌والزبائف.الحدي ة

‌ ‌‌أوصتوقد ‌كادر‌‌ضرورةبالدراسة ‌وتطوير ‌وتطويره، ‌بالشركة ‌التسويؽ‌المباشر توسيا‌عمؿ
وتعمؿ‌عمى‌تحدي يا‌بشكؿ‌‌،ورغباتيـ‌،التسويؽ‌الذي‌يعمؿ‌لدييا،‌وبناء‌قاعدة‌بيانات‌عف‌الزبائف

،‌وأف‌تعمؿ‌الشركة‌وبناء‌علاقات‌ما‌الزبائف‌مف‌خلاؿ‌تصميـ‌قواعد‌بيانات‌الزبوف‌الكفوءة‌دوري
اؿ‌الحدي ة‌وأف‌تست مر‌تكنولوجيا‌المعمومات‌بالشكؿ‌الذي‌يعزز‌نجاح‌عمى‌استخداـ‌وسائؿ‌الاتص

‌التسويؽ‌المباشر.
‌

 (2010 دراسغ )الحسين، .4

 السياحيغ الشركات في الخدمغ جودة في وأثره الكترونيًا السياحيغ الخدمغ تسويق      

‌‌ييدؼ‌‌‌‌‌ ‌الخدمة‌تسويؽ‌في‌الحدي ة‌الاتصاؿ‌وسائؿ‌استخداـ‌مدى‌معرفة‌إلى‌البحثىذا
‌عمى‌ويركز‌الالكتروني،‌والتسويؽ‌الالكترونية‌التجارة‌البحث‌ويتناوؿ‌الكترونيًا،‌وجودتيا‌السياحية
ومف‌نتائج‌الدراسة‌أنو‌توجد‌‌،الخدمة‌ىذه‌تسويؽ‌بجودة‌وعلاقتيا‌الكترونيًا‌السياحية‌الخدمة‌تسويؽ
‌استخداـ‌أف‌وتبيف‌،"الخدمة‌جودة"‌التابا‌والمتغير‌"الالكتروني‌التسويؽ"‌المستقؿ‌المتغير‌بيف‌علاقة
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‌خلاؿ‌مف‌عالية‌بجودة‌سياحية‌تسويقية‌خدمة‌تقديـ‌في‌تسيـ‌المختمفة‌الحدي ة‌الاتصاؿ‌وسائؿ
‌الانترنت‌م ؿ‌الحدي ة‌الاتصاؿ‌وسائؿ‌فأ‌تبيف،‌و‌الانجاز‌في‌الدقةاعتماد‌و‌‌والجيد‌الوقت‌تقميص

‌أعماليا‌انجاز‌في‌الشركات‌قبؿ‌مف‌واسا‌بشكؿ‌تستخدـ‌وغيرىا‌النقالة‌واليواتؼ‌والبريد‌ادلكتروني
‌لمزبائف‌جيدة‌سياحية‌خدمة‌تقديـ‌في‌كبيرة‌بدرجة‌وتسيـ ‌وسائؿ‌فأ‌التحميؿ‌خلاؿ‌مف‌ويتضح،

‌الصفقات‌تماـا ‌و‌‌المعمومات‌وتبادؿ‌نقؿ‌في‌تستخدـ‌الشركات‌قبؿ‌مف‌المستخدمة‌الحدي ة‌الاتصاؿ
‌.الشركات‌مختمؼ‌بيف‌السياحية‌الخدمة‌وتسويؽ

‌الاتصاؿ‌وسائؿ‌في‌التكنولوجي‌التطور‌مف‌الاستفادة‌الضروري‌مفوقد‌اقترحت‌الدراسة‌أنو‌
‌و‌الاتصاؿ‌وسائؿ‌عبر‌الخدمة‌لتسويؽ‌التوسا‌في‌منو‌والاستفادة ‌مف‌المادية‌المتطمبات‌توفير،
‌التسويؽ‌في‌منيا‌الاستفادة‌عمى‌والعمؿ‌الاتصالات‌مجاؿ‌في‌المتطورة‌الأجيزة‌مختمؼ

‌.الالكتروني
‌
 (2010 دراسغ )عفاف، .5
  

المؤسسات  لدى والاتصال المعمومات تكنولوجيا ظل في ا ع ن فعاليغ
 الجزائريغ الاقتصاديغ

‌محاولة ‌إلى ‌الدراسة ‌لتكنولوجيا‌الجزائرية‌المؤسسات‌استغلاؿ‌مدى‌عمى‌التعرؼ‌ىدفت
‌ادعلاف‌والاتصاؿ‌المعمومات ،‌المستخدمة‌التقنيات‌أىـ‌عمى‌والتعرؼ‌فعاليتو‌مف‌لمرفا‌في

‌استبانة‌ضمت‌مختمؼ‌الجوانب‌التي‌تتناوؿ‌متغيرات‌الدراسة،‌ ولتحقيؽ‌ىدؼ‌الدراسة‌تـ‌تصميـ
نشطة‌في‌القطاع‌الخدمي‌والصناعي،‌شممت‌مؤسسات‌مؤسسة‌‌47وقد‌تكونت‌عينة‌الدراسة‌مف‌

‌.SPSSوتـ‌تحميؿ‌الاستبانة‌عبر‌البرنامج‌ادحصائي‌
‌أو‌التقميدي‌سواء‌ادعلاف‌استخداماً‌‌الترويجية‌الوسائؿ‌ رأك‌إلى‌أف‌مف‌الدراسة‌وتوصمت‌‌‌‌‌‌

‌وكمما‌ادعلانية،‌الحممة‌نجاح‌في‌ميـ‌دور‌المناسبة‌ادعلانية‌الوسيمة‌وأف‌لاختيار‌الانترنت،‌عبر
‌تكنولوجيا‌زاد ‌‌ادعلاف‌فعالية‌زادت‌والاتصاؿ‌المعمومات‌استخداـ ‌نسبة‌17بنسبة ‌وقدرت ،%

%،‌وحظيت‌إعلانات‌الطرؽ‌ووسائؿ‌‌29.17إذ‌حظيت‌بنسبةدنترنت‌التفاعؿ‌ما‌ادعلاف‌عبر‌ا
‌توصمت‌لعدـ‌وجود‌علاقة‌بيف‌%‌60نسبةالنقؿ‌بأعمى‌نسبة‌مقارنة‌ما‌الوسائؿ‌الأخري‌ب ،‌كما
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فعالية‌ادعلاف‌وطبيعة‌نشاط‌المؤسسة،‌كما‌أنو‌تـ‌التوصؿ‌لوجود‌علاقة‌بيف‌خصائص‌المؤسسة‌
‌ؿ‌والمستوى‌التعميمي‌لممجيب‌وفعالية‌ادعلاف.المتم مة‌في‌عدد‌الموظفيف‌والأعما

‌ ‌أوصت‌الدراسة ‌التقنيات‌وقد ‌والحرص‌عمى‌مواكبة ‌ادعلانية ‌لمرسالة ‌الجيد ‌ادعداد بضرورة
 الحدي ة‌وتطبيقيا‌في‌المجاؿ‌ليضمف‌فعاليتيا‌لتحقيؽ‌الأ ر‌المطموب.

 

 (2008 ،دارسغ )أبو منديل .6
 

شركغ دراسغ حالغ   -مى ولاء الزبائن واقع استخدام المزيج التسويقي و أثره ع  
‌الاتصالات الفمسطينيغ 

‌التسعير،‌‌ىذه‌ىدفت ‌)الخدمة، ‌التسويقي ‌المزيج ‌استخداـ ‌واقا ‌عمى ‌التعرؼ ‌إلى الدراسة
‌في‌ ‌التوزيا( ‌الترويج، ‌الاتصالات‌الفمسطينية ‌ومعرفة‌مدى‌‌شركة ‌الزبائف، ‌عمى‌درجة‌ولاء وأ ره

‌أ ر‌استخداـ‌المزيج‌التسويقي‌عمى‌ولاء‌الزبائف.وجود‌فروؽ‌بيف‌مفردات‌العينة‌حوؿ‌
احتياجات‌الزبائف،‌‌ويمبيشركة‌إيجابي‌الإلى‌أف‌المزيج‌التسويقي‌الذي‌تقدمو‌‌توصمت‌الدراسةو‌

‌التسعير،‌ ‌)الخدمة، ‌الأربعة ‌المزيج ‌عناصر ‌مف ‌عنصر ‌لكؿ ‌مختمفة ‌ومستويات ‌بدرجات ولكف
ات‌الخدمات‌المتنوعة‌بما‌يتلاءـ‌ما‌أحدث‌الخدم‌الترويج،‌التوزيا(،‌حيث‌تقدـ‌الشركة‌العديد‌مف

‌و‌ ‌الاتصالات ‌مجاؿ ‌في ‌المختمفة‌العالمية ‌المجتما ‌شرائح ‌تناسب ‌والتي ‌المعمومات، تكنولوجيا
‌وأف‌المزيج‌الترويجي‌ ‌بنفقاتيـ، ‌والراغبيف‌بالتحكـ ‌ذوي‌الدخؿ‌المحدود تستخدمو‌‌الذيوخصوصاً

تصاؿ‌بالجميور‌مف‌حيث‌التنوع‌في‌استخداـ‌وسائؿ‌و‌يعتبر‌ملائماً‌ويحقؽ‌أىدافو‌في‌الا‌الشركة
‌ومف ‌المختمفة ‌الترويج ‌الانترنت‌أدوات ‌شبكة ‌عمى ‌موقعيا ‌خلاؿ ‌كما ‌أف‌، ‌إلى ‌الدراسة توصمت

‌ت ‌المباشرالشركة ‌وغير ‌المباشر ‌التوزيا ‌استراتيجية ‌خدماتيا‌‌تبنى ‌انتشار ‌عمى‌سرعة ‌ساعد مما
الزبائف‌عمى‌سياسات‌تسعير‌خدمات‌ومنتجات‌‌وسيولة‌حصوؿ‌الزبائف‌عمييا،‌وأف‌مستوى‌رضا

‌توصمتكة‌مقبوؿ‌ولكنو‌لا‌يرتقي‌لمستوى‌توقعاتيـشر‌ال ‌كما ‌إلى‌أف‌ىناؾ‌علاقة‌ذات‌‌، الدراسة
%‌مف‌‌64.1أف‌ودرجة‌ولاء‌الزبائف،‌و‌‌الشركةدلالة‌إحصائية‌بيف‌المزيج‌التسويقي‌المستخدـ‌في‌
‌لمشركة ‌الولاء ‌فييـ ‌يتوفر ‌ممف ‌ىـ ‌العينة ‌دلالة‌أفراد ‌ذات ‌فروؽ ‌وجود ‌إلى ‌الدراسة ‌وتوصمت ،

عزى‌لمستخدـ‌إلى‌درجة‌ولاء‌الزبائف‌تإحصائية‌بيف‌إجابات‌أفراد‌العينة‌حوؿ‌أ ر‌المزيج‌التسويقي‌ا
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‌لا ‌بينما ‌والدخؿ، ‌ادقامة ‌مكاف ‌العممي، ‌تإلى‌المؤىؿ ‌إحصائية ‌فروؽ‌ذات‌دلالة عزى‌إلى‌‌توجد
‌الجنس‌والعمر.

تعزيز‌الاىتماـ‌بعناصر‌المزيج‌التسويقي‌بشكؿ‌عاـ‌لما‌لو‌مف‌‌ورةإلى‌ضر‌الدراسة‌‌أوصتوقد‌
‌عمى‌مستوى‌الخدمات‌والمنتجات‌التي‌توفرىا‌ ‌المحافظة ‌وضرورة ‌الزبائف، ‌كبير‌عمى‌ولاء تأ ير

‌)المراكز‌‌الشركة ‌الحالية ‌التوزيا ‌قنوات ‌خلاؿ ‌مف ‌المقدمة ‌الخدمات ‌تعزيز ‌وضرورة وتطويرىا،
‌ال ‌الخدمة ‌مراكز ‌أىمية‌التجارية، عطاء ‌وا  ‌تطويرىا، ‌في ‌والاستمرار ‌والانترنت( ‌الموزعيف، ياتفية،

أكبر‌لدراسة‌أ ر‌عنصر‌التسعير‌عمى‌ولاء‌الزبائف،‌وتعزيز‌تبني‌الشركة‌لتنويا‌العروض‌والخيارات‌
‌الزبائ ‌لتحفيز ‌بأسعار‌مناسبة ‌خدمات‌الشركة ‌الزبائف‌والاستمرار‌في‌تقديـ ف‌للاشتراؾ‌بأكبر‌أماـ

بضرورة‌تعزيز‌ولاء‌الزبائف‌مف‌خلاؿ‌الاستمرار‌في‌تعزيز‌‌أوصت‌الدراسةكما‌‌،تياعدد‌مف‌خدما
‌لدى‌زبائنيا،‌ ‌بيا ‌التي‌تتمتا ‌والمصداقية ‌عمى‌مستوى‌ال قة ‌والمحافظة ‌لمشركة، ‌التجارية العلامة

‌المسؤولية‌الاجتماعية. ‌والاستمرار‌في‌تبني‌مفيوـ
‌

 (2007دراسغ )تايو،  .7

الجامعي  الشباب عند الشراء قرار اتخاذ مراحل عمى نتالانتر  إع نات تأثير    
‌في قطاع غزة الفمسطيني
‌الشراء‌قرار‌اتخاذ‌مراحؿ‌عمى‌الانترنت‌إعلانات‌تأ ير‌عمى‌التعرؼ‌إلى‌الدراسةىذه‌‌ىدفت

‌الشباب ‌عممية‌عمى‌تجارية‌إعلانية‌كقناة‌الانترنت‌تأ ير‌في‌بالبحث‌الفمسطيني،‌الجامعي‌عند
‌قرار الجامعي‌‌الشباب‌استخداـ‌معدلات‌عمى‌والتعرؼ‌الجامعي‌لمشباب‌بالنسبة‌اءالشر‌‌اتخاذ
عناصر‌‌أىمية‌ومدى‌،إعلاناتيا‌يتابعوف‌التي‌والمنتجات‌يمارسونيا‌التي‌والأنشطة‌للإنترنت
‌الانترنت‌إعلاناتالدراسة‌إلى‌أف‌‌توصمتيفضمونيا‌و‌‌التي‌والمواقا‌،ليـ‌بالنسبة‌الانترنت‌إعلانات

‌ففإ‌ذلؾ‌مف‌بالرغـ‌نوأ‌إلا‌بالنسبة‌لممستخدـ‌الشراء‌قرار‌اتخاذ‌مراحؿ‌معظـ‌عمى‌يركب‌بشكؿ‌تؤ ر
‌ذات‌معنوية‌فروؽ‌يوجد،‌كما‌الشبكة‌عبر‌بالشراء‌للإنترنت‌يقوـ‌المستخدميف‌مف‌جداً‌‌قميؿ‌عدد
‌يتعمؽ‌الشباب‌بيف(‌0.05)‌دلالة‌مستوى‌عند‌إحصائية‌دلالة ‌عمى‌الانترنت‌إعلانات‌بأ ر‌فيما
‌ذات‌معنوية‌فروؽ‌يوجد‌لا‌حيف‌في‌والدخؿ‌ولمستوى‌التعميـ‌لمعمر‌تبعاً‌‌الشراء‌قرار‌اتخاذ‌مراحؿ
‌71.7)‌‌نسبة،‌كما‌توصمت‌الدراسة‌إلى‌أف‌الجامعة‌ونوع‌يتعمؽ‌بالجنس‌فيما‌بينيـ‌إحصائية‌دلالة
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‌ ‌في‌أك ر‌أو‌مرة‌ووتستخدم‌يومياً‌‌وتستخدم‌الجامعي‌الشباب‌مف‌الانترنت‌مستخدمي‌مف%(
 .صباحاً‌‌وال انية‌الظير‌بعد‌مف‌ال انية‌الساعة‌ما‌بيف‌ويستخدمون‌ما‌وغالباً‌‌سبوعالأ

‌ ‌إلى ‌الدراسة ‌أوصت ‌لمشركات‌التسويقي‌المزيج‌إلى‌باستمرار‌الانترنت‌إضافة‌ضرورةوقد
‌بادعلاف‌المنتجة ‌إلى‌لموصوؿ‌الوسيمة‌ىذه‌إىماؿ‌وعدـ‌غزة‌قطاع‌في‌منتجاتيا‌عف‌الميتمة
‌إلى‌أفبادضاف‌،الشباب ‌الشركة‌عمى‌لذا‌المعمومات‌لجما‌اً‌ىام‌اً‌تعتبر‌مصدر‌‌الانترنت‌شبكة‌ة
‌عف‌الميتمة‌المنتجة ‌بمعمومات‌لكترونيةاد‌مواقعيا‌تزود‌أف‌غزة‌قطاع‌في‌منتجاتيا‌بادعلاف
‌ومنتجاتيا‌عف‌تفصيمية ‌عف‌يريدىا‌التي‌المعمومات‌كؿ‌يعرؼ‌أف‌الزائر‌يستطيا‌بحيث‌الشركة
‌.لموقعيا‌زيارتو‌خلاؿ‌ا‌مفومنتجاتي‌الشركة

‌

 (2006 دراسغ )ال انم، .8
 

 خدمات الجميور وع قتيم بأدائيم والوظيفيغ لمعاممين بوحدات السمات الشخصيغ
والوظيفية‌لمعامميف‌بوحدات‌‌السمات‌الشخصيةىذه‌الدراسة‌إلى‌التعرؼ‌عمى‌مدى‌تأ ير‌‌ىدفت

‌الجميور ‌خدمات ‌بوحدات ‌بأدائيـ، ‌وعلاقتيـ ‌الجميور ‌إلى‌‌خدمات ‌بادضافة ‌القصيـ، بمرور
‌التعرؼ‌عمى‌مستوى‌الاداء‌لدى‌العامميف‌والمعوقات‌التي‌تؤ ر‌عمى‌أدائيـ.

‌إلى‌ ‌توصمت‌الدراسة  الجميور خدمات بوحدات العامميف مف العمرية الفئات أكبر تمتاوقد
 عمى وىـ العمؿ أداء في طويلاً‌ اً‌وقت فو‌العامم يستغرؽو‌،‌الأداء مف ى‌عاليبمستو‌ القصيـ بمرور
‌ـ.عممي أداء عف رضا

 لزيادة المرور ضباط وصؼ لضابط مشجعة عمؿ بيئة توفير ضرورةوقد‌أوصت‌الدراسة‌إلى‌
،‌والتخمص‌مف‌الروتيف‌اليومي‌في‌الجميور خدمة وحدات في الأداء مستوى زيادة وبالتالي‌الكفاءة
‌ ‌ معموماتال‌رتوفي ضرورةو‌العمؿ، ‌المستفيديف‌‌إلييا جةالحا حالة في لمعمؿ اللازمةإضافية عف

‌والمراجعيف تاحةو‌، ‌‌،القرارات واتخاذ صنا في لممشاركة الفرصة ا  ‌إلى  الحوافز زيادةبادضافة
‌.لمعامميف المخصصة

‌
‌
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 (2006 دراسغ )عابدين، .9
شةةةركغ الاتصةةةالات  تقةةةدميا التةةةي الثابتةةةغ الياتفيةةةغ الخةةةدمات جةةةودة قيةةةاس      

‌الزبائن نظر يغوج من غزة قطاع في محافظات الفمسطينيغ 
شػػػػركة‌الاتصػػػػالات‌‌تقػػػػدميا‌التػػػػي‌ال ابتػػػػة‌الياتفيػػػػة‌الخػػػػدمات‌جػػػػودة‌ىػػػػدفت‌الدراسػػػػة‌إلػػػػى‌قيػػػػاس

‌.الزبائف‌نظر‌وجية‌مف‌غزة‌قطاع‌محافظات‌في‌الفمسطينية‌
‌الممموسػػة،‌العناصػػر)‌الخمسػػة‌الجػػودة‌أبعػػاد‌جميػػا‌فػػي‌فجػػوة‌وجػػودوقػػد‌توصػػمت‌الدراسػػة‌إلػػى‌‌

‌مػػػف‌حقيقػػة‌يدركونػػو‌ممػػا‌أعمػػى‌ىػػو‌الزبػػػائف‌توقػػا‌وأف‌،(الاسػػتجابة‌الاعتماديػػة،‌التعػػاطؼ،‌الأمػػاف،
‌الياتفيػػة‌لمخػػدمات‌الفعمػػي‌الأداء‌لمسػػتوى‌الشػػركة‌زبػػائف‌تقيػػيـ،‌وأف‌المقدمػػة‌ال ابتػػة‌الخػػدمات‌الياتفيػػة

‌التػػػي‌الخػػػدمات‌مسػػػتوى‌أىميػػػة‌حػػػوؿ‌الاتصػػػالات‌إدارة‌وعػػػي‌عمػػػى‌ممػػػا‌يػػػدؿ‌ايجابيػػػة‌كانػػػت‌ال ابتػػػة
شػركة‌‌تقػدميا‌التػي‌ال ابتػة‌الياتفيػة‌الخػدمات‌عف‌للإعلاف‌الوسائؿ‌أف‌أفضؿ‌،‌وبينت‌الدراسةتقدميا

‌ ػػػـ‌اليػػػاتؼ،‌عبػػػر‌الصػػػوتية‌الرسػػػائؿ:‌الأىميػػػة‌حسػػػب‌العينػػػة‌مرتبػػػة‌حسػػػب‌الاتصػػالات‌الفمسػػػطينية‌
‌مكػػاف‌متغيػػر،‌كمػػا‌أف‌الالكترونيػػة‌ادعلانػػات‌ ػػـ‌البروشػػورات،‌ ػػـ‌والمجػػلات،‌الصػػحؼ‌ ػػـ‌ادذاعػػة،
‌بػأف‌النتػائج‌تبػيف‌حيػث‌لجػودة‌الخدمػة،‌الزبػائف‌تقيػيـ‌عمى‌تأ ير‌لو‌غزة‌قطاع‌اتمحافظ‌في‌ادقامة

‌المقدمػة‌الفعميػة‌ال ابتػة‌الياتفيػة‌الخدمػة‌مسػتوى‌جػودة‌لػدييـ‌يػونس‌وخػاف‌رفػح‌منطقتػي‌فػي‌المقيمػيف
 .(البمح‌دير‌جباليا،‌غزة،)‌بقية‌المحافظات‌في‌المقيميف‌الزبائف‌مف‌أقؿ

 
 (2002 دراسغ )حداد و جودة، .10

التسويق ا لكتروني وأثره عمى جودة الخدمات المصرفيغ. دراسغ ميدانيغ عمى        
 البنوك التجاريغ الأردنيغ.

‌في‌الأردف‌ ‌المصارؼ‌التجارية ‌إلى‌التعرؼ‌عمى‌مدى‌إدراؾ‌عملاء ‌الدراسة ىدفت‌ىذه
‌ ‌العلاقة ‌التسويؽ‌ادلكتروني‌في‌تعزيز ‌ودور ‌التسويؽ‌ادلكتروني، ‌وأىمية ‌المصارؼ‌لمفيوـ بيف

وعملائيا،‌أ ر‌التسويؽ‌ادلكتروني‌عمى‌جودة‌الخدمات‌المصرفية،‌ومعرفة‌أ ر‌العوامؿ‌الديمغرافية‌
عمى‌فيـ‌جودة‌الخدمات‌المصرفية،‌ومف‌نتائج‌الدراسة‌أف‌ىناؾ‌علاقة‌بيف‌توفر‌قاعدة‌معموماتية‌

المصرفية‌وبيف‌توفر‌‌لمتسويؽ‌وجودة‌الخدمات‌المصرفية،‌وبيف‌البحث‌والتطوير‌وجودة‌الخدمات
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علاقة‌بيف‌إستراتيجية‌التسويؽ‌وجودة‌الالأماف‌في‌الأعماؿ‌المصرفية‌وجودة‌الخدمات‌المصرفية،‌و‌
‌ىناؾ‌تأ ير‌لمتسويؽ‌ادلكتروني‌عمى‌جودة‌الخدمات‌المصرفية.و‌الخدمات‌المصرفية،‌

‌بيانات‌ومعمومات‌تسويقية ‌قواعد ‌بتوفير ‌البنؾ ‌قياـ ‌بضرورة ‌أوصت‌الدراسة تساعد‌‌وقد
جراء‌دراسات‌لمتابعة‌كؿ‌ما‌ىو‌جديد‌فيما‌يتعمؽ‌بتطوير‌الخدمات‌‌الزبائف عمى‌تمبية‌احتياجاتيـ،‌وا 

‌ ‌ما ‌في‌علاقاتيا ‌والطمأنينة ‌ال قة ‌مف ‌وخمؽ‌جو ‌الديمغرافية‌الزبائفالمصرفية، ‌العوامؿ ‌ومراعاة ،
‌لعملائيا‌في‌مزيجيا‌التسويقي‌ومزيج‌خدماتيا‌المصرفية.

‌
‌

 ت الأجنبيغ:الدراسا 1.7.2
 

1. (Kuivaniemi, 2013) 

               Management coaching  research on coaching telesales. 

 إدارة التدريب: دراسغ عن تدريب الموظفين عمى البيع عبر الياتف
‌عبر ‌والبيا ‌التسويؽ ‌عمى ‌لتدريب‌الموظفيف ‌طريقة ‌أفضؿ ‌إلى ‌لموصوؿ ‌الدراسة ‌‌تيدؼ‌ىذه

كفاءة‌عالية‌‌يأك ر‌مبيعات،‌بحيث‌يتـ‌إعداد‌البرنامج‌التدريبي‌ومدربيف‌ذو‌‌الياتؼ‌بغرض‌تحقيؽ
‌في‌تدريب‌ ‌المختمفة ‌الأساليب‌والطرؽ ‌اتباع ‌مف ‌والتي‌تمكنو ‌والمعموماتية ‌الخبرة ‌مف وعمى‌قدر

‌مراكز ‌‌موظفي ‌منيا: ‌والتي ‌الياتؼ ‌عبر ‌عمى‌الاتصاؿ ‌مباشرة ‌أسئمة ‌طرح ‌خلاؿ ‌مف التدريب
والتركيز‌عمى‌المفاىيـ‌الميمة،‌‌،ـوالعصؼ‌الذىني‌لديي‌،لقدرة‌عمى‌الاستنتاجوتنمية‌ا‌،الموظفيف

العمؿ‌التدريب‌مف‌خلاؿ‌تشكيؿ‌المجموعات‌وفرض‌روح‌التعاوف‌وتبادؿ‌الخبرات‌بيف‌الموظفيف‌و‌و‌
لمجميا‌والخطأ‌يتحممو‌الجميا،‌والتدريب‌الفردي‌النجاح‌حسب‌يوبالتالي‌‌،عمى‌إنجاز‌المياـ‌يداً‌بيد

‌استي‌حيث‌إف ‌التدريب‌رغـ ‌المعمومات‌إلاىذا ‌لموقت‌ولمصادر ‌في‌التركيز‌عمى‌‌لاكو ‌مفيد أنو
الطبيعة‌التي‌تجعميـ‌يخشوف‌طرح‌الاسئمة‌والاستفسار‌عف‌بعض‌المعمومات‌أماـ‌‌يالموظفيف‌ذو‌

 الآخريف.
‌والمبيعات‌ ‌التسويؽ ‌مديري ‌ما ‌مقابلات ‌إجراء ‌عمى ‌المعمومات ‌جما ‌في ‌الدراسة ‌اعتمدت وقد

لأك ر‌مف‌موظؼ‌حيث‌يوضح‌‌ضافة‌إلى‌الاعتماد‌عمى‌تحميؿ‌مخطط‌المبيعات‌لمسنة‌الماضيةباد
‌عمى‌النتائج‌‌عبر‌الياتؼ‌المخطط‌العلاقة‌بيف‌مبيعات‌الموظؼ‌الواحد‌والمبيعات‌الكمية وتأ يرىا
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حصائيات‌لممبيعات‌خلاؿ‌سنة‌واحدة‌تقييـ‌كافة‌طرؽ‌التدريب‌مف‌خلاؿ‌ادوبعد‌أف‌تـ‌‌السنوية،
د‌توصمت‌الدراسة‌إلى‌نتيجة‌تفوؽ‌أ ر‌التدريب‌مف‌خلاؿ‌المجموعات‌عمى‌باقي‌طرؽ‌التدريب‌فق

الأخرى،‌وتشير‌الدراسة‌إلى‌أف‌المدير‌الجيد‌ىو‌الذي‌يعرؼ‌كيؼ‌يحصؿ‌عمى‌أفضؿ‌النتائج‌مف‌
‌لتطوير‌ ‌اللازمة ‌والخبرة ‌المعمومات ‌يممؾ ‌الذي ‌القائد ‌دور ‌يمعب ‌أف ‌عميو ‌لذا ‌أقؿ ‌جيد خلاؿ

‌ ات‌والتدريب‌لدى‌موظفيو.‌‌الميار‌
 

2. (Saghar, 2012) 

 

          The use of modern communication mediums for customer  

base expansion in the banking sector of Pakistan. 

ائن  في  قطاع البنوك استخدام  وسائل  الاتصال  الحديثغ  في  توسيع  قاعدة  الزب
 بالباكستان

الدراسة‌إلى‌توضيح‌العلاقة‌الوطيدة‌بيف‌استخداـ‌وسائؿ‌الاتصاؿ‌الحدي ة‌في‌تيدؼ‌ىذه‌‌
مؤسسات‌خصوصاً‌البنكية،‌وقد‌تمت‌ىذه‌الدراسة‌‌الزبائف‌لدى‌ال‌بيانات‌نمو‌قاعدةبناء‌و‌التسويؽ‌و‌

عمؿ‌استبيانات‌عمى‌الزبائف‌لمعرفة‌ىؿ‌استخداـ‌وسائؿ‌الاتصاؿ‌الحدي ة‌في‌التسويؽ‌مف‌‌خلاؿ‌
‌تـ‌عقد‌‌خدمات‌المؤسسات‌أـ‌لافي‌‌التواصؿ‌وفي‌تسويؽ‌منتجات‌و‌جيد‌ىو‌أسموب‌ ؟،‌وأيضاً

‌وسائؿ‌الاتصاؿ‌الحدي ةمحترفي‌التسويؽ‌‌في‌‌مجاؿ‌‌البنوؾ‌‌لمعرفة‌‌ىؿ‌‌عدد‌مفمقابلات‌‌ما‌‌
أىـ‌‌أفالدراسة‌مف‌خلاؿ‌تحميؿ‌البيانات‌‌خمصت،‌وقد‌تحقؽ‌‌النجاح‌‌مف‌‌خلاؿ‌‌وجية‌‌نظرىـ

‌ال ‌لمتسويؽالحديوسائؿ ‌ادلكتروني،‌: ة ‌البريد ‌القصيرة، التسويؽ‌‌،الانترنت‌عبرالتسويؽ‌‌الرسائؿ
 عمى‌الترتيب. Mobile Bankingعبر‌تقنية‌،‌الياتؼعبر‌

،‌بيف‌استخداـ‌ىذه‌الوسائؿ‌واتساع‌قاعدة‌الزبائف‌ة‌طرديةعلاق‌وجودوقد‌أوضحت‌الدراسة‌إلى‌
‌معين ‌شريحة ‌لدى ‌الياتؼ‌مقبوؿ ‌عبر ‌التسويؽ ‌وأف ‌الزبائف، ‌مف ‌إلىة ‌الدراسة ‌ضرورة‌وأوصت

وك رة‌‌تغير‌السوؽ‌‌‌،كيةيبديناماددراؾ‌التاـ‌التسويؽ‌و‌‌في‌التواصؿ‌الحدي ة‌التاـ‌بوسائؿ‌الوعي
‌مفالقصيرة‌‌الرسائؿأفضميا‌‌ومف‌في‌التواصؿ‌الممكنة‌عف‌أحدث‌الوسائؿ‌الدائـ‌والبحث‌والتطوير

‌الدراسة.‌وجية‌نظر
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3. (Macrinici & Bilal, 2011) 

             Consumers behavior towards telemarketing: A case study of 

developed and developing countries. 

 
بمدان المتقدمغ نحو التسويق عبر الياتف: دراسغ تطبيقيغ عمى حالغ ال الزبائنسموك 

 والبمدان الناميغ
ة‌في‌السويد‌)كم اؿ‌لمبمداف‌المتقدمة(‌بعض‌البحوث‌التجريبي‌تيدؼ‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌إجراء

تجاه‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ومحاولة‌‌الزبائفومولدوفا‌وباكستاف‌)كم اؿ‌البمداف‌النامية(‌لفيـ‌سموؾ‌
‌التي‌ ‌العوامؿ‌اليامة ‌متؤ ر‌عمى‌سموؾ‌الزبائفمعرفة ‌الدراسة ‌وتمت‌ىذه ‌نظر‌، ‌الزبائفف‌وجية

ي‌الاتصاؿ‌بيـ‌نيابة‌عف‌شركتيـ‌واليدؼ‌منيا‌ىو‌الذيف‌ىـ‌اليدؼ‌لجيود‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ف
‌ ‌كيؼ‌يستجيب‌ىؤلاء ‌)سواء‌‌الزبائففيـ ‌الفردية ‌لحالتيـ ‌الاحتراـ ‌الياتؼ‌ما ‌عبر ‌التسويؽ إلى

‌عند‌الزبائففعؿ‌‌ةردلمعرفة‌سموؾ‌و‌الدراسة‌‌تيدؼ،‌كما‌الخصائص‌الشخصية‌والمتغيرات‌البيئية(
‌التسويؽ ‌محاد ات ‌ ‌ما ‌الياتؼ‌عبر‌التعامؿ ،‌ ‌تـ ‌الدراسة‌‌استبانة‌تصميـوقد معرفة‌و‌‌لتطبيؽ

نحو‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌وتـ‌توزيا‌الاستبانة‌عمى‌عينة‌عشوائية‌عبر‌‌وردة‌فعميـ‌الزبائفتوجيات‌
‌167وتـ‌استرداد‌‌مالدوفيا(في‌‌50الباكستاف،‌في‌‌50السويد،‌في‌‌100زبوف‌)‌200ادنترنت‌لػ‌

‌استبانة‌لمعالجتيا‌وتحميميا.
‌مستيمكي‌الدوؿ‌النامية‌مبية‌عندالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌قوبؿ‌بس‌صمت‌الدراسة‌إلى‌أفوقد‌تو‌

ف‌لأماف‌في‌التعامؿ‌ما‌ىذه‌الخدمات،‌كما‌أفي‌ىذه‌الخدمة‌وعدـ‌تواجد‌ال قة‌وا‌ضعؼ‌ال قةبسبب‌
التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌قد‌،‌و‌وعي‌أكبر‌بالتسويؽ‌عبر‌الياتؼعمى‌‌)الشباب(‌صغار‌السف‌الزبائف

‌‌.عمميـ‌أوقاتعند‌التعامؿ‌ما‌أناس‌ك يري‌المشاغؿ‌أ ناء‌‌اً‌كبير‌‌يكوف‌خطأً‌
‌بالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ ‌بيف‌الشركات‌العاممة ‌ال قة ‌إلى‌العمؿ‌عمى‌زيادة ‌أوصت‌الدراسة وقد

‌بالزبائفوقات‌المناسبة‌لمتسويؽ‌لمزبائف‌ك يري‌المشاغؿ،‌والاىتماـ‌انتقاء‌الأ‌والعمؿ‌عمىوالزبائف،‌
‌صغار‌السف.

‌
‌
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4. (Ignatov, 2010) 

                Combining e-mail marketing with telemarketing in 

B2B direct marketing. Case stydy: EcoTelematics and NaviFleet. 

 .B2Bالجمع بين التسويق عبر البريد ا لكتروني و عبر الياتف في التسويق المباشر بنظام 
‌EcoTelematics & NaviFleetغ عمى  كل  من شرك دراسغ تطبيقيغ

‌‌ىدفت‌ ‌معرفة ‌إلى ‌الدراسة ‌الجماىذه ‌وسمبيات ‌‌ايجابيات ‌بالبريد ‌التسويؽ لكتروني‌‌ادبيف
مف‌في‌‌التسويؽ‌‌المباشر‌تقديـ‌‌مقترح‌‌جديد‌،‌والعمؿ‌عمى‌B2Bعبر‌الياتؼ‌‌بنظاـ‌والتسويؽ‌
لالكتروني‌لتسويؽ‌‌بالبريد‌االجما‌بيف‌اف‌يوضح‌كيفية‌الوصوؿ‌لمعائد‌الأفضؿ‌مف‌خلاؿ‌شأنو‌أ

‌إ ‌ىي‌‌؟‌ف‌معاً‌استعماؿ‌الطريقتي‌يجب‌فعلاً‌ىؿ‌‌لى‌توضيحوالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بادضافة وما
‌مقابلات‌ما‌طرفيف‌وىما‌؟‌الأخطاء‌الشائعة‌في‌تطبيقيما ‌الدراسة‌مف‌خلاؿ‌عقد ‌تـ‌تنفيذ ‌وقد ،

‌بالب ‌التسويؽ ‌بيف ‌الشركات ‌تجما ‌لماذا ‌لمعرفة ‌والزبائف ‌عبر‌الشركات ‌والتسويؽ ‌ادلكتروني ريد
ى‌ة‌واحدة‌متعمقة‌بالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌وأخر‌سئمة‌المقابمة‌ل لا ة‌أقساـ‌رئيس؟‌وقد‌انقسمت‌أالياتؼ

وركزت‌أسئمة‌الشركات‌نحو‌آلية‌الجما‌بيف‌‌،تيفكتروني‌والأخيرة‌تجما‌بيف‌الطريقادل‌عبر‌البريد
‌أك ر‌طري ‌الزبائف‌عف ‌ركزت‌أسئمة ‌بينما ‌في‌استخداـ‌الطريقتيف ‌الطريقتيف‌ورغبتيـ ‌بيف ‌فعالة قة

بنجاح‌حاسـ‌لصالح‌الجما‌بيف‌طريقتي‌التسويؽ،‌‌جاءت‌إجابات‌الطرفيف‌حيث‌تقنيات‌التسويؽ،
‌ ‌الطرفاف‌أيضاً ‌أجما ‌وجالرسائؿ‌عمي‌الارتياح‌لقصر‌كما ‌اللازمة‌والمكالمات‌ما‌ ‌الفاعمية ‌ ود

أعطى‌الزبائف‌الأولوية‌‌وقد‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،واىتماـ‌الزبائف‌بخدمات‌‌،الطريقتيفلمجما‌بيف‌
‌بعكس‌رأي‌الشركات.‌‌البريدالياتؼ‌ ـ‌عبر‌عبر‌لمتسويؽ‌والتعاقد‌

‌كما‌ ‌الزبائف، ‌لكسب ‌الأفضؿ ‌وىي ‌الطريقتيف ‌بيف ‌الدمج ‌إتباع ‌بضرورة ‌الدراسة ‌أوصت وقد
رسائؿ‌القصيرة،‌التسويؽ‌عبر‌ال‌كاستخداـ‌فاعمية‌ك رطرؽ‌أالدخوؿ‌في‌وسائؿ‌و‌‌يفضؿ‌مستقبلاً‌

‌ويفضؿ‌مراعاة‌المجتما‌المحيط‌وخصائصو‌وقوانيف‌التسويؽ‌المباشر.
‌
‌
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5. (Agarwal & Mehrotra, 2009) 

              Classifying customers on the basis of their attitudes 

towards telemarketing. 

 

الياتف عبر التسويق نحواتجاىاتيم أساس  عمى الزبائن تصنيف  
 

تيدؼ‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌تصنيؼ‌الزبائف‌عمى‌أساس‌توجياتيـ‌نحو‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌
ف‌عمى‌حسب‌الزبائف‌المستيدفيدار‌وقد‌أوضحت‌ىذه‌الدراسة‌أف‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ينبغي‌أف‌ي

‌تيدؼ‌إلى‌وتوجياتيـ استخداـ‌تقنيات‌ذكية‌في‌الاختيار‌والتصنيؼ‌والاست ناء‌في‌تصنيؼ‌،‌كما
بناء‌عمى‌توجياتيـ‌الايجابية‌والسمبية‌تجاه‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌حيث‌تـ‌استخداـ‌عينة‌الزبائف‌

كفئة‌مستيدفة‌للاستبانة،‌وبناء‌عمى‌التقنيات‌الذكية‌المذكورة‌‌في‌اليند‌مف‌الزبائف‌400مكونة‌مف‌
‌إلى‌شريحتيف ‌الزبائف ‌تقسيـ ‌تـ ‌ذات‌‌سابقاً ‌إيجابيالأولى: ‌ذات‌توجو ‌سمب‌وال انية: ي‌نحو‌توجو

‌الياتؼ ‌عبر ‌الرغبة‌‌،التسويؽ ‌لدييـ ‌والذيف ‌اديجابي ‌التوجو ‌فئة ‌عمى ‌بالتركيز ‌الدراسة واىتمت
‌ ‌أف ‌العينة ‌وأظيرت‌إحصائية ‌الياتؼ، ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر ‌لاستخداـ ‌أفراد80والقابمية ‌%‌مف

‌لخدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ، ‌قابمية‌عالية ‌لدييـ ‌إلى‌أف‌ال‌العينة ‌بينت‌الدراسة عمر‌عامؿ‌وقد
أوضحت‌الدراسة‌إلى‌قمة‌اىتماـ‌،‌كما‌رئيسي‌في‌معرفة‌توجو‌الزبائف‌نحو‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

‌الياتؼ‌في‌أوقات‌الانشغاؿ‌والعمؿ.الزبائف‌بالتسويؽ‌عبر‌
‌‌ ‌ميمة ‌أمور ‌ذكر ‌المسوقيف ‌عمى ‌يجب ‌أنو ‌إلى ‌الدراسة ‌أوصت ‌عمى‌وقد كالمحافظة

‌ ‌الز‌وا‌وال قةالخصوصية ‌بتوجيات ‌البدءلاىتماـ ‌قبؿ ‌عبر‌‌بوف ‌التسويؽ ‌عمى ‌كمياً ‌الاعتماد في
  الياتؼ.‌

 

 

6. (Moller & etc, 2008) 

              Development of work in call centres. 

 تطوير العمل في مراكز الاتصال عبر الياتف
 

ر‌تيدؼ‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌تحقيؽ‌مبدأي‌الكفاءة‌والجودة‌في‌مراكز‌الاتصاؿ‌بادضافة‌إلى‌توفي
تصميـ‌استبانة‌‌عمؿ‌مقابلات‌ما‌موظفي‌الشركات‌كما‌تـ‌تـ‌ولجما‌المعموماتبيئة‌عمؿ‌سميمة،‌

بالدنمارؾ‌‌مراكز‌اتصاؿ‌مختمفة‌حوؿ‌‌بيئة‌العمؿ‌داخؿ‌مراكزىـ‌ةلمعرفة‌آراء‌الموظفيف‌في‌أربع



 -19- 

‌داريةتـ‌إضافة‌بعض‌التعديلات‌اد‌عممية‌جما‌المعمومات‌،‌وبعد2007حتى‌و‌‌2003بيف‌عامي‌
‌بالتعاوف‌بيف‌الموظفيف‌و‌ال ‌بيـ‌المسئولياتمتعمقة ‌العمؿ‌المتمعقة ‌الاستبانة‌‌،وتطوير ‌إعادة ‌تـ  ـ

‌ولق ‌أظيرت‌النتائج‌أف‌التعديلات‌ادعمى‌نفس‌الموظفيف‌وبنفس‌الأسئمة، ‌أدت‌إلى‌زيادة‌د دارية
عمميـ،‌وقد‌تجاه‌لؾ‌أصبحوا‌عمى‌قدر‌مف‌المسئولية‌وكذ‌،المعرفة‌لدى‌الموظفيف‌والتعاوف‌بينيـ

مي‌ف‌مطالبيف‌بأف‌يكونوا‌أك ر‌إيجابية‌في‌العمؿ‌اليو‌و‌أصبح‌الموظف‌خمصت‌الدراسة‌إلى‌ما‌يمي:
‌ ‌وقد ‌في‌عمميـ، ‌لممشاركة ‌فرصة ‌الموظفوأك ر ‌و‌أصبح ‌بأف ‌يشعروف ‌يدعمونيـف بشكؿ‌‌مدرائيـ

شر‌وزملاءىـ‌موظفيف‌أف‌مسئوليـ‌المبااتضح‌لممعتاد‌ويشجعوف‌أفكارىـ‌التطويرية،‌كما‌أكبر‌مف‌ال
‌اد ‌أك في ‌وأصبحوا ‌جيودىـ ‌ي منوف ‌أصبحوا ‌الأخرى ‌أعماليـ،‌دارات ‌دنجاز ‌ونشاطاً ‌تحمساً ر
نوعاً‌مف‌الحافز‌التطويري‌ف‌أك ر‌تقبلًا‌لمراقبة‌المكالمات‌المسجمة‌ليـ‌ويعتبرونيا‌الموظفو‌وأصبح‌
يوجد‌دنجاز‌الأعماؿ،‌و‌‌وقوة‌في‌التعاوف‌أصبح‌تبادؿ‌المعرفة‌بيف‌الموظفيف‌أك ر‌سلاسةللأداء،‌و‌

 تجاه‌مكاف‌عممو.،‌وتحسف‌شعور‌الموظؼ‌عاـ‌عف‌مكاف‌العمؿبشكؿ‌‌حالة‌مف‌الرضى
‌التغيرات‌التنظيمي داخؿ‌مركز‌الاتصاؿ‌أ ر‌بشكؿ‌إيجابي‌في‌عممية‌تنظيـ‌‌ةوبالتالي‌فإف‌نتيجة

‌د ‌الزبائف، ‌في‌خدمة ‌والأداء ‌الجودة ‌الموظفيف‌وزيادة ‌رضا ‌مف‌العمؿ‌وعمؿ‌عمى‌زيادة وف‌الحد
 ة.الانتاجي

 

 

7. (Kolar, 2006) 
                  

Evaluating the performance of call centres from consumers 

perspective:  marketing research industry example. 
   

 

 تقييم أداء مراكز التسويق عبر الياتف من وجيغ نظر الزبائن: مثال عمى مجال أبحاث التسويق
 

يدؼ‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌معرفة‌آراء‌الزبائف‌في‌تقييـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ما‌التأكيد‌عمى‌ت
نوع‌خاص‌مف‌ىذا‌التسويؽ‌وىو‌المقابلات‌عبر‌الياتؼ،‌حيث‌ذكرت‌الدراسة‌مجموعة‌مف‌العوامؿ‌
‌العلاقة‌ ‌عمى ‌والحفاظ ‌الصوت، ‌وجودة ‌الياتؼ‌وىي‌وضوح ‌التسويؽ‌عبر ‌في والميارات‌المؤ رة

وقدرتيـ‌عمى‌العمؿ‌‌،وحماستيـ‌،ا‌الزبوف،‌بادضافة‌إلى‌وجود‌خبرة‌سابقة‌لدى‌المسوقيفالجيدة‌م
 وتقبؿ‌ردود‌أفعاؿ‌الزبائف.‌،تحت‌الضغط
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‌مجموعة‌ ‌كؿ ‌عمى ‌متنوعة ‌أسئمة ‌طرح ‌تـ ‌حيث ‌مجموعتيف ‌مف ‌الدراسة ‌عينة تكونت
‌مف‌خلاؿ ‌منظمة ‌إلى‌أسئمة ‌‌بادضافة ‌الزبائف‌‌15إجراء ‌ما ‌عقدىا ‌تـ تقييماتيـ‌‌توأخذمقابمة

ولقد‌أظيرت‌نتائج‌الدراسة‌أف‌توجيات‌الزبائف‌ذات‌علاقة‌قوية‌باىتماميـ‌بالخصوصية‌وآرائيـ،‌
وحرية‌التصرؼ‌وتحكـ‌الزبوف‌بعممية‌الشراء،‌بادضافة‌إلى‌السموؾ‌الاجتماعي‌في‌عممية‌التسويؽ،‌

وتقميؿ‌‌قت‌وتسييؿ‌المياـكما‌ينصب‌اىتماـ‌الزبائف‌عند‌استخداـ‌الياتؼ‌عمى‌السرعة‌وتوفير‌الو‌
‌التكاليؼ بحؿ‌مشاكميـ‌مف‌خلاؿ‌الياتؼ‌وعمؿ‌الاتصالات‌الطارئة،‌عمى‌الجانب‌‌معنيوف،‌وىـ

بأنيـ‌الآخر‌يمكننا‌اعتبار‌أحد‌أىـ‌أسباب‌الرفض‌مف‌قبؿ‌الزبائف‌ىو‌إحساسيـ‌بأنيـ‌مجبريف‌أو‌
‌تطفؿ ‌أو ‌لائؽ ‌غير ‌بشكؿ ‌فترا‌يعامموف ‌في ‌الخدمات‌ليـ ‌تقديـ ‌إلى‌ت‌قصيرةوك رة ‌بادضافة ،

اىتماـ‌الزبائف‌بأف‌يكوف‌الاتصاؿ‌الوارد‌إلييـ‌ذو‌غرض‌ميـ‌فم لًا‌ييتـ‌الزبوف‌باتصالات‌تأتيو‌
‌وتخبره‌بأف‌تأميف‌سيارتو‌قد‌شارؼ‌عمى‌الانتياء.

‌بضرورة ‌الدراسة ‌أوصت ‌ما‌‌وقد ‌التعامؿ ‌مف ‌تتمكف ‌أف ‌شأنيا ‌تقنيات‌وميارات‌مف تطوير
لزبائف،‌التي‌تعود‌يؼ‌ومعرفة‌التوجيات‌والأساليب‌المناسبة‌لمتعامؿ‌ما‌االزبائف‌بشيء‌مف‌التصن

‌تحقيؽ‌الرضا‌التسويقي‌عبر‌الياتؼ.‌في‌النياية‌ب
‌

 

8. (Kasim, 2005) 

                 Employee Satisfaction as an important KPI tool in 

Telemarketing. 

 لياتفالتسويق عبر ا KPIرضا الموظفين كأداة ىامغ في 
‌ ‌الدراسة ‌ىذه ‌ىدفت ‌إلى ‌مف ‌نوع ‌كعامؿالارتخمؽ ‌الموظفيف ‌لدى ‌والرضا في‌‌ميـ‌ياح

‌الياتؼ‌مف‌خلاؿ‌ ‌التسويؽ‌عبر وىو‌‌(KPI, Key performance indicators)تطبيؽ‌مبدأ
إنشاء‌علاقات‌الموظفيف‌‌،‌بادضافة‌إلىعبارة‌عف‌معيار‌لنجاح‌أي‌شركة‌في‌نشاط‌أو‌توجو‌معيف

‌المف‌خلاؿ‌تدريبي ‌كذلؾ‌إعطاء‌توصيات‌لتطوير‌رضا رضائيـ، ‌وا  موظفيف‌عف‌ىذه‌ـ‌ومتابعتيـ
في‌‌جما‌‌البيانات‌‌ليذه‌‌الدراسة‌وقد‌تـ‌حيث‌‌تـ‌‌استخداـ‌‌طرؽ‌‌متعددة‌‌‌الآلية‌في‌التسويؽ،‌

تعمؿ‌بمجاؿ‌التسويؽ‌عبر‌‌Yتجميا‌البيانات‌الأولية‌مف‌‌خلاؿ‌‌الباح يف‌كموظفيف‌‌داخؿ‌‌شركة‌
‌و‌ ‌تـالياتؼ، ‌ذ‌ ‌غير‌رسمية ‌حوارات‌ ‌مف‌‌خلاؿ‌ ‌الموظفيف‌و‌لؾ‌ ‌تجميا‌‌راءالمدما ‌ ‌تـ ‌كما ،

‌تـ‌توزيعيا‌عمى‌الموظفيف‌مف‌كلا‌الجنسيف.‌مف‌‌خلاؿ‌‌استبيانات‌البيانات‌‌ال انوية
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التسويؽ‌‌عبر‌‌‌‌عمى‌ساسياعتمدت‌‌بشكؿ‌‌أىذه‌‌الشركات‌‌‌‌ة‌أفاسالدر‌أوضحت‌وقد‌
ىمية‌إلى‌أ‌يضاً‌،‌وتوصمت‌‌الدراسة‌أالزبائفلوعي‌‌عند‌‌ساسي‌‌في‌‌غرس‌االياتؼ‌‌كمصدر‌أ

‌‌دور ‌الػرضا ‌خلاؿ ‌مف ‌الموظفيف ‌KPI‌ ‌عناصر‌‌ ‌أربا ‌بينت ‌وقد ‌الياتؼ، ‌عبر ‌التسويؽ في
إدارة‌علاقات‌الموظفيف،‌متابعة‌الموظفيف،‌تحفيز‌الموظفيف،‌تدريب‌الموظفيف،‌‌:لتوضيح‌ذلؾ‌وىي

‌الياتؼ.التسويؽ‌‌عبر‌في‌‌تطوير‌‌ىمية‌دور‌كؿ‌‌منيـ‌‌أ‌وأوضحت
وقد‌أوصت‌الدراسة‌بضرورة‌الاىتماـ‌بموظفي‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌وتعزيز‌ال قة‌بيـ‌مما‌
‌ببعض‌ويجب‌عمى‌الادارة‌ ‌الموظفيف‌بعضيـ ‌علاقة ‌وتقوية ‌إيجابي، ‌بشكؿ ‌عمى‌ادنتاجية يؤ ر

عطاء‌الفرص‌توضيح‌الحوافز‌والمكافآت‌لموظفي‌العمؿ‌عمى ة‌لمموظفيف‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌وا 
‌لاختيار‌الطريقة‌الأم ؿ‌في‌تنفيذ‌المياـ‌المطموب‌منو.

 
9. (Holman, 2003) 

 

An overview of  employee stress in call centres. 

 لمحغ عامغ عن ض وطات العمل في مراكز التسويق عبر الياتف
 

‌التي‌تؤدي‌الى‌الضغوطات‌ا ‌الأسباب‌الرئيسية ‌إلى‌توضيح‌أىـ ‌الدراسة ‌عمى‌تيدؼ‌ىذه لواقعة
الضغوطات‌‌معرفة،‌بادضافة‌إلى‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼكاىؿ‌الموظفيف‌الذيف‌يعمموف‌في‌مراكز‌

‌ لاث‌دراسات‌ ‌وذلؾ‌مف‌خلاؿ‌أىـ ‌بأماكف‌العمؿ‌الأخرى، ‌في‌مراكز‌الاتصاؿ‌مقارنة المتواجدة
مؿ‌تعرضت‌لمموضوع‌مف‌وجية‌نظر‌ىذه‌الدراسة،‌بشكؿ‌عاـ‌أوضحت‌الدراسة‌أف‌أىـ‌ لاث‌عوا

لمياـ‌التحكـ‌في‌العمؿ:‌وأىميا‌التحكـ‌في‌الوقت‌مف‌حيث‌تنفيذ‌ا‌ضغوطات‌العمؿ‌ىي:‌فيتؤ ر‌
يز‌المياـ‌باتجاه‌انجاز‌عمؿ‌متطمبات‌العمؿ:‌وأىميا‌حؿ‌المشاكؿ‌وتركوكيفية‌التعامؿ‌ما‌الزبائف،‌

‌ ‌الميمعيف، ‌توزيا ‌عممية ‌في ‌العمؿ ‌مدير ‌دور ‌في ‌ويكمف ‌لمعمؿ: ‌الاجتماعي ‌واالدعـ لمراقبة‌اـ
‌ ‌والتوجيو، ‌البارزة‌والمتابعة ‌العوامؿ ‌أك ر ‌مف ‌واحد ‌ىو ‌الأداء ‌إلى‌أف‌ضبط ‌يجب‌الاشارة أيضاً

‌ويتأ ‌الاتصاؿ ‌مراكز ‌جميا ‌في ‌والمنتشرة ‌وىما: ‌أساسيتيف ‌بطريقتيف ‌العامؿ ‌ىذا مراقبة‌ ر
خلاؿ‌‌مراقبة‌التصرفات:‌مفو‌مستيمؾ‌في‌المكالمة‌وأداء‌الموظؼ،‌الاتصالات:‌مف‌حيث‌الوقت‌ال

‌.؟‌أـ‌لا‌بذلؾ‌الاستماع‌إلى‌المكالمة‌مف‌قبؿ‌المدير‌سواء‌كاف‌الموظؼ‌عمى‌عمـ
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‌وقد‌خمصت‌الدراسةوبذلؾ‌يكوف‌التركيز‌عمى‌محتوى‌المكالمة‌التسويقية‌والغرض‌مف‌المكالمة،‌
‌كانت‌الضغوطات‌‌إلى ‌الاتصاؿ‌ميما ‌الايجابي‌أ ناء ‌التعبير ‌بإظيار ‌الموظؼ‌مطالب‌دائماً أف

‌فع ي‌ؿ‌الزبائف‌حتى‌ولو‌بالابتسامة‌مف‌خمؼ‌الياتؼ‌عمى‌الرغـ‌مف‌الشعور‌السمبي‌الداخموردة
أف‌الشعور‌الايجابي‌لدى‌الزبائف‌ينعكس‌عمى‌شعور‌الموظؼ‌‌لدى‌الموظؼ،‌وقد‌أظيرت‌الدراسة

مما‌يخفؼ‌ضغط‌العمؿ‌ويساعد‌عمى‌تحسيف‌الأداء‌والعكس‌صحيح،‌لذا‌لدى‌المدير‌الخيار‌في‌
واتخاذ‌خطوات‌ملائمة‌لتخفيؼ‌الضغوطات‌‌،التسويؽ‌عبر‌الياتؼعمؿ‌داخؿ‌مركز‌كيفية‌تنظيـ‌ال

 عمى‌الموظفيف.‌
‌

10. (Beard, 1997) 

High-tech telemarketing plus good old-fashioned service bring 

record-breaking sales  to Hibernia National Bank. 

يم خدمغ جيدة ذات الطراز القديم تجمب التسويق عبر الياتف عالي التقنيغ إلى جانب تقد
 مبيعات قياسيغ لبنك ىيبرينا الوطني.

الياتؼ‌‌لتسويؽ‌عبرا‌استخداـو‌تطبيؽ‌في‌‌Hiberniaتجربة‌بنؾ‌تيدؼ‌ىذه‌الدراسة‌لمتعرؼ‌عمى‌
‌مف ‌بنوؾ‌عمى‌أ‌وىو‌واحد ىذا‌‌احيث‌استخدمو‌‌ة،مريكيالأ‌ةمستوى‌الولايات‌المتحدفضؿ‌خمسة

لتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مف‌خلاؿ‌المبنؾ‌‌كبيردخؿ‌‌وتحقيؽزيادة‌عدد‌الزبائف‌‌النوع‌مف‌التسويؽ‌في
‌الخدمات‌عبر‌الياتؼ‌الممنيج‌جيداً‌ ‌لتقديـ ‌مف‌الموظفيف‌وتجييزىـ ‌بتدريب‌عدد ‌وبالتالي‌قاموا ،

‌الخدمات‌والمبيعات‌وتسويؽ‌ي‌مجاؿ‌تقديـمحترفيف‌فو‌‌مدربيف‌جيداً‌‌مركزالف‌في‌و‌المسوقأصبح‌و‌
‌بتسويؽ‌خدماتو‌لدى‌البنؾ‌‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼمركز‌د‌أصبح‌،‌وقعبر‌الياتؼ لمزبائف‌وينفذ‌يقوـ

‌وبالتالي‌‌سبوعياً‌أاتصاؿ‌‌ألؼ‌20ك ر‌مف‌أ ‌بنؾ‌استطاعلدى‌زبائف‌البنؾ‌الحالييف‌والمحتمميف،
Hiberniaعفاد‌‌ ‌الياتؼ‌خلاؿ‌مف‌ةجديد‌فرعأ‌فتح‌ستغناء ‌عبر ‌التسويؽ وتدريب‌‌استخداـ

وقد‌استمر‌في‌تحقيؽ‌الأرباح‌‌،التسويؽ‌عبر‌الياتؼتدريبات‌و‌ميارات‌ميز‌عمى‌موظفيف‌بشكؿ‌متال
‌البنوؾ‌ورائد‌في‌مجاؿ‌موقعو‌كمبتكروحماية‌

‌الياتؼ‌‌عبر‌التسويؽتقديـ‌خدمات‌‌عمى‌نؾبال‌اعتماد‌خلاؿ‌مفو‌ ‌التوصؿ‌لما ‌يميتـ ‌التسويؽ:
‌يؤدي‌‌بعمؿيسمح‌‌الياتؼ‌عبر تسويقية‌لمبنؾ‌ت‌‌حملااـ‌تمإلى‌إتفاعؿ‌مناسب‌ما‌الزبائف‌مما

خدمات‌‌و‌‌ةوالذي‌يوفر‌انتاجي‌خريفبالتنافس‌الفعاؿ‌ما‌الآيسمح‌‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽفعالة‌لمغاية،‌
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‌متميز‌ ‌الزبائف‌وبالتالي‌تزيدأ‌عدد‌يوفر‌ؼاليات‌عبر‌التسويؽة، ‌العائدات‌كبر‌مف ‌عبر‌التسويؽ،
‌‌تواجد‌عمى‌الحفاظ‌كيفية‌عمى‌ضوحبو‌‌يركز‌الياتؼ ‌ودقةالزبوف ‌ ‌ ‌واحترامو المعمومات‌‌الدائـ

‌ ‌عنوالمتوفره ‌في‌‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ، ‌بتسويؽ‌المنتجات‌مف‌ويسمح‌فرعالأ‌عدد‌توفيريساىـ
 .فرعالأ‌لكافةمركزي‌‌اتصالات‌تسويقي‌خلاؿ‌‌مركز

 

11. (Wyman, 1990) 

                 A Survey of Consumers' Acceptance of Proactive  

Telemarketing. 

‌عبر الياتف الاستباقيلمتسويق  الزبائنعن قبول  دراسغ
تيدؼ‌ىذه‌الدراسة‌إلى‌الحصوؿ‌عمى‌معمومات‌أك ر‌عف‌سرعة‌استجابة‌الزبائف‌لمتسويؽ‌
عبر‌الياتؼ،‌وقد‌ذكرت‌الدراسة‌العديد‌مف‌قصص‌النجاح‌المتعمقة‌بقبوؿ‌الزبائف‌لحملات‌التسويؽ‌

‌4.5بمعدؿ‌‌ؾفي‌نيويور‌  Manhattan Cable T.Vعبر‌الياتؼ،‌حيث‌ارتفعت‌ارباح‌شركة‌‌
ما‌يزيد‌عف‌  Hale Indian Rivers%‌مف‌خلاؿ‌استخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌وحققت‌شركة‌

%‌‌مف‌معدؿ‌الدخؿ‌السنوي‌الجديد،‌وأدى‌استخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌إلى‌حصوؿ‌البنؾ‌‌21
‌ولار‌عمى‌كؿ‌مكالمة.د‌2.77%‌كرد‌إيجابي‌بعائد‌‌15الوطني‌في‌ميرلاند‌عمى‌نسبة‌

‌استبانة‌مكونة‌مف‌ ‌الدراسة‌مف‌وجية‌نظر‌الزبائف‌مف‌خلاؿ‌تصميـ ‌نفذت‌ىذه ‌42وقد
‌ ‌مف ‌مكونة ‌عشوائية ‌عينة ‌عف ‌إحصائية ‌معمومات ‌عمى ‌بغرض‌الحصوؿ زبوف،‌‌1000سؤاؿ

%‌يعتقدوف‌أف‌الياتؼ‌جيد‌لمحصوؿ‌عمى‌معمومات‌أو‌شراء‌‌54وكانت‌النتيجة‌مف‌العينة‌أف‌
،‌وفي‌المجمؿ‌كاف‌عبر‌الياتؼ‌%‌أشاروا‌أنيـ‌قاموا‌بعمميات‌شراء‌60أو‌خدمات،‌وأف‌منتجات‌

%،‌كما‌خمصت‌الدراسة‌إلى‌الدور‌الميـ‌‌74معدؿ‌رضا‌الزبائف‌عف‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌
التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌حيث‌اتضح‌أف‌الشباب‌‌وقبوؿ‌خدماتالذي‌يمعبو‌العمر‌في‌تحقيؽ‌الرضا‌

عف‌ىذه‌الخدمات،‌كذلؾ‌يمعب‌المستوى‌التعميمي‌دوراً‌ىاماً‌في‌قبوؿ‌وقبوؿ‌ف‌رضا‌ىـ‌أك ر‌الزبائ
التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بادضافة‌إلى‌دخؿ‌العائمة‌كعامؿ‌ميـ‌يؤ ر‌في‌عممية‌قبوؿ‌التسويؽ‌عبر‌

 الياتؼ.
بادضافة‌إلى‌ما‌سبؽ‌تحد ت‌الدراسة‌عف‌تأ ير‌اختيار‌الوقت‌المناسب‌في‌عممية‌التسويؽ‌عبر‌

اتؼ‌وعلاقتو‌ما‌عمر‌الفئة‌المستيدفة‌لمتسويؽ‌حيث‌يفضؿ‌الشباب‌استقباؿ‌الحملات‌التسويقية‌الي
  .  في‌أوقات‌المساء‌بينما‌يفضؿ‌كبار‌السف‌ذلؾ‌في‌أوقات‌الصباح
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 التعقيب عمى الدراسات السابقغ: 1.9.3
 ية،شممت‌دراسات‌محمية‌وعربية‌وأجنب‌السابقة الدراساتمف‌قاـ‌الباحث‌باستعراض‌عدد‌

العوامؿ‌المؤ رة‌مف‌و‌،‌المقدمة‌لمزبائفوالخدمات‌‌حملات‌التسويقيةلا‌حوؿىذه‌الدراسات‌تمحورت‌و‌
‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌واستخداـ ‌بشري ‌المستي‌عنصر ‌والزبائف ‌البيانات ‌كاف‌وقواعد ‌وقد دفيف،

بسبب‌وفرة‌‌لمدراسات‌الأجنبية‌النصيب‌الأكبر‌مف‌الدراسات‌التي‌تـ‌الاستعانة‌بيا‌في‌ىذه‌الدراسة
‌في‌ىذا‌ادطار.‌العربية‌الدراسات‌المتعمقة‌بموضوع‌الدراسة‌علاوة‌عمى‌ندرة‌الدراسات

‌التسويؽ‌ ‌واضحة‌عف‌مفيوـ ‌في‌تكويف‌صورة ‌الباحث‌مف‌الدراسات‌السابقة ‌استفاد ولقد
‌وف ‌التعرض‌لأىمية ‌إلى ‌بادضافة ‌التسويقية ‌والحملات ‌الياتؼ ‌عبر‌‌وائدعبر ‌التسويؽ استخداـ

‌مف‌المبيعات‌واديرادات‌لمشركةؼ‌اليات ‌وتقميؿ‌‌،في‌تحقيؽ‌مزيد ‌الوقت‌والجيد ‌لتوفير بادضافة
علاوة‌عمى‌دور‌ىذه‌،‌وبناء‌قاعدة‌بيانات‌والتفاعؿ‌والتحاور‌ما‌الزبائف‌التكاليؼ‌وتسييؿ‌المياـ

دراسة‌‌لدراسات‌التي‌استفاد‌منيا‌الباحثي‌التعقيب‌عمى‌نتائج‌ىذه‌الدراسة،‌ومف‌أىـ‌االدراسات‌ف
(Macrinici & Bilal, 2011ودراسة‌‌ ‌الياتؼ، ‌التسويؽ‌عبر ‌نحو ‌الزبائف ‌سموؾ ‌في‌معرفة )
(Agarwal & Mehrotra, 2009)التي‌ىدفت‌إلى‌معرفة‌تصنيؼ‌الزبائف‌عمى‌أساس‌توجياتيـ‌‌

(‌في‌معرفة‌دور‌وسائؿ‌الاتصاؿ‌الحدي ة‌في‌Saghar, 2012نحو‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌ودراسة‌)
‌قا ‌بيانات‌الزبائفبناء ‌)الشمري،عدة ‌ودراسة ،‌2010‌ والتي‌ىدفت‌إلى‌تشجيا‌شركات‌الأعماؿ‌(

‌.وبناء‌قاعدة‌بيانات‌عف‌الزبائف‌ورغباتيـ‌،عمى‌تبني‌بعض‌طرؽ‌التسويؽ‌المباشر‌في‌أعماليا
(‌ ‌دراسة ‌مف ‌أيضاً ‌الباحث ‌تقييـ‌Kolar, 2006واستفاد ‌في ‌الزبائف ‌آراء ‌معرفة ‌في )

‌)و‌‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ، ‌لتدريب‌الموظفيف‌ل‌(Kuivaniemi, 2013دراسة ‌أفضؿ‌طريقة معرفة
(‌والتي‌تناولت‌قبوؿ‌الزبائف‌لمتسويؽ‌عبر‌Wyman, 1990،‌ودراسة‌)عمى‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

‌الياتؼ.
بالتالي‌فإف‌ىذه‌الدراسة‌ىي‌أوؿ‌دراسة‌محمية‌حسب‌عمـ‌الباحث،‌تتناوؿ‌معظـ‌العوامؿ‌و‌

‌الزبائف ‌قبوؿ ‌عمى ‌‌المؤ رة ‌الياتؼ، ‌عبر ‌المقدمة ‌التسويقية ‌الدراسة‌لمحملات ‌مجتما ‌تميز كما
‌.بتقديمو‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لزبائف‌الشركة‌في‌قطاع‌غزة‌والضفة‌الغربية

‌
‌
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 :مقدمغ  5.6.6

‌استراتيجي‌‌‌‌ ‌يعد‌محوراً ‌المنظمات‌الحدي ة،‌كما ‌اً‌يم ؿ‌التسويؽ‌أحد‌أىـ‌الأنشطة‌التي‌تقوـ‌بيا
في‌أداء‌ىذا‌النشاط‌‌المؤسسةكما‌أف‌مدى‌نجاح‌‌،لأي‌مواجية‌بيف‌المنظمة‌والبيئة‌التي‌توجد‌فييا

‌،(‌2009،الشريؼو‌‌يدنز‌‌)أبو‌عممياتوح‌الذي‌يمكف‌أف‌تنتج‌عنو‌يحدد‌إلى‌درجة‌كبيرة‌مدى‌النجا
‌حيث‌ ‌سياسات‌الشركة ‌التسويؽ‌في‌توجيو ‌ت‌يجبويسيـ ‌أف ‌التسويؽ‌بالمؤسسة تولى‌عمى‌إدارة

حمقة‌الوصؿ‌بيف‌الشركة‌والزبائف‌مما‌‌تزويد‌اددارة‌العميا‌بنتائج‌دراستيا‌وأبحا يا‌في‌السوؽ‌كونيا
‌مف‌قبؿ‌ ‌وبالتالي‌ضماف‌طمبيا ‌مف‌الشركة ‌المقدمة ‌إلى‌خمؽ‌التوافؽ‌بيف‌الزبائف‌والخدمة يدعو

‌.(‌2008،منديؿ‌)أبو‌المحتمميفالحالييف‌و‌الزبائف‌
‌أساليب‌‌‌‌ ‌تعددت ‌التطا‌ولقد ‌ما ‌واختمفت‌وتطورت ‌أفضؿلتسويؽ ‌لتصبح ‌التكنولوجي مما‌‌ور
‌ناك ‌الترويجية ‌الرسالة ‌عرض ‌في ‌التقميدية ‌التسويؽ ‌طرؽ ‌عميو ‌المست‌لمزبائفت ‌)عرفة،يدفيف

ديمو‌وتكييفو‌وفقاً‌التسويؽ‌الذي‌يتـ‌تع‌مف‌أنواع‌اً‌ويعد‌التسويؽ‌المباشر‌نوع،‌(‌123،‌ص2012
تكمف‌أىمية‌التسويؽ‌المباشر‌بأنو‌يسعى‌لتحقيؽ‌و‌‌(،‌15،‌ص‌2007،)العامريلأغراض‌بعينيا‌

غرس‌علاقات‌قوية‌معيـ‌لمحصوؿ‌عمى‌استجابة‌تمقائية‌و‌‌الزبائفالمباشر‌ما‌مجموعة‌مف‌‌الارتباط
‌بوظيفتيف‌مف‌وعة‌مف‌الوسائؿ‌غير‌التقميدية،‌و‌مف‌أجؿ‌ذلؾ‌مجم‌مستخدماً‌ مف‌أىـ‌سماتو‌أنو‌يقوـ

‌لدى‌‌التوزيا‌بنفس‌الوقت‌فالتسويؽ‌المباشر‌يستخدـالترويج‌و‌‌وظائؼ‌التسويؽ‌ىي ‌الرغبة د ارة
‌دنياء‌إجراءات‌البيا‌ىذا‌مف‌مياـ‌الترويجو‌‌الزبائفالمستيمكيف‌وجذب‌ ‌يستخدـ‌أيضاً ونقؿ‌،‌كما

‌(.‌2009)أوتاني،‌التوزياىذه‌مف‌وظائؼ‌قنوات‌الممكية‌وعممية‌الدفا‌والتحصيؿ‌و‌
 

 التسويق المباشر:  1.1.1

 المباشر: تعريف التسويق 1.1.1.1

 الأفػػػراد‌باسػػػتخداـ‌أي‌وسػػػيمة‌مػػػف‌أدوات‌‌مباشػػػرة‌مػػػا‌الاتصػػػاؿ‌التسػػػويؽ‌المباشػػػر‌عبػػػارة‌عػػػف
 ,Kotler & Keller, 2012)‌وسطاءلمزبائف‌دوف‌أي‌‌التسويؽ‌لتقديـ‌الخدمات‌والمنتجات

p 535.)‌ 
 التسويؽ‌المباشر‌ىو‌عبارة‌عف‌نظاـ‌تسويقي‌تفاعمي‌يستخدـ‌أحد‌وسائؿ‌ادعلاف‌دحػداث‌

 (. (Lambin, 2007, P 305تجابة‌قابمة‌لمقياس‌في‌أي‌مكافاس
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 ىو‌عبارة‌عف‌توزيا‌لممعمومات‌والسما‌والخدمات‌مف‌خلاؿ‌استخداـ‌وسػيمة‌إعلانيػة‌تػدعو‌و‌
 .الأفراد‌للاستجابة‌مباشرة‌لممعمف

 باستخداـ‌عدة‌وسائؿ‌إعلانية‌ودعوتيـ‌للاسػتجابة‌لمرسػالة‌ادعلانيػة‌‌بالزبائفوىو‌الاتصاؿ‌
‌)محمػػود،‌ف‌عنػػومػػؽ‌اليػػاتؼ‌أو‌البريػػد‌ادلكترونػػي‌أو‌ادنترنػػت‌وطمػػب‌المنػػتج‌المععػػف‌طريػػ
 (.‌20،‌ص2011

 ص‌2012)عرفػة،‌محػددة‌مسػبقاً‌بعنايػة‌الزبػائفوكذلؾ‌ىو‌الاتصاؿ‌المباشر‌ما‌فئة‌مف‌‌،‌
51). 
‌التعريفات‌السابقة‌نستنتج‌أف‌التسويؽ‌المباشر:‌ومف
 التسويقية‌المقدمة.يعمؿ‌عمى‌قياس‌عممية‌الاستجابة‌لمحملات‌ .1
 بناء‌علاقات‌طويمة‌الأمد‌ما‌الزبائف. .2
 (.304،‌ص‌‌2006الحدي ة‌)البكري،استخداـ‌التقنيات‌ .3

 

  أساليب التسويق المباشر: 5.6.5.5

‌لتنوع‌الوسائؿ‌ادعلانية‌التي‌تستخدميا‌ويمكف‌أف‌تندرج‌‌‌‌‌ تتنوع‌أساليب‌التسويؽ‌المباشر‌نظراً
‌ىذه‌الأساليب‌تحت‌فئتيف:

ومف‌خلاؿ‌ىذا‌الأسموب‌يتـ‌توجيو‌الرسائؿ‌ادعلانية‌للأفراد‌‌جو لفرد بعينو:أساليب التو  .1
‌بشكؿ‌فردي‌بأسمائيـ‌ ‌اختيارىـ ‌يتـ ‌الرسائؿ‌وىنا ‌ييتموف‌بمضموف‌ىذه فقط‌المذيف‌ربما

‌ا ‌لدى ‌متوفرة ‌بيانات ‌قاعدة ‌خلاؿ ‌مف ‌التسويقية ‌وبعض‌خصائصيـ لمسوؽ‌وعناوينيـ
(Black, 1997, p 30.) 

وىنا‌يتـ‌التوجو‌لعدد‌غير‌محدد‌مف‌الأفراد‌باستخداـ‌‌و لأفراد غير محددين:أساليب التوج .2
 (.Blythe, 2000, p 172)‌كالتمفزيوف‌والصحؼ‌وادنترنت‌يريةوسائؿ‌ادعلاف‌الجماى

‌

 أىداف التسويق المباشر: 5.6.5.4

 التسويؽ‌المباشر‌لو‌عدة‌أىداؼ‌يسعى‌إلى‌تحقيقيا‌والتي‌منيا:
‌في‌‌يعتمد‌توليد الشراء المتكرر: .1 ‌وحاجاتيـ ‌الزبائف‌وبياناتيـ ‌أسماء التكرار‌عمى‌اعتماد

قاعدة‌البيانات‌التي‌تـ‌تكوينيا،‌وبالتالي‌تصبح‌عممية‌الشراء‌متكررة‌طالما‌ىنالؾ‌اتصاؿ‌
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ما‌الزبائف‌ووجود‌قناة‌في‌إيصاؿ‌المنتج‌إليو،‌وبالتالي‌فإف‌المنظمات‌التي‌تعتمد‌التسويؽ‌
 مف‌الزبائف.المباشر‌ستركز‌عمى‌ىذه‌المجموعة‌

تتيح‌قاعدة‌البيانات‌بالمنظمة‌الفرصة‌للاتصاؿ‌ما‌الزبائف‌لاختبار‌‌إدخال منتجات جديدة: .2
طرحيا‌بالسوؽ،‌ويتـ‌ذلؾ‌مف‌خلاؿ‌الاتصاؿ‌بيـ‌في‌تجات‌الجديدة‌التي‌ترغب‌نوتقييـ‌الم

‌ ‌ما ‌المنتجات‌دجراء ‌عف ‌آرائيـ ‌لرغبات‌الزبائف‌يرونوومعرفة ‌تعديلات‌وفقاً ‌مف ‌مناسباً
 واىتماماتيـ.

‌في‌‌تقديم قناة توزيعيغ جديدة: .3 ‌يدخؿ ‌أف ‌المنتج ‌يستطيا ‌المباشر ‌التسويؽ ‌خلاؿ مف
عمميات‌التسويؽ‌وتوزيا‌المنتجات‌بشكؿ‌مباشر،‌وبالتالي‌فإنو‌يضيؼ‌قناة‌توزيعية‌جديدة‌
مف‌شأنيا‌أف‌تقدـ‌منتجات‌بتكمفة‌أقؿ‌وبجودة‌أعمى‌قياساً‌لما‌ىو‌عميو‌بالنسبة‌لموسطاء،‌

 لتالي‌قد‌تصبح‌ىذه‌ميزة‌تفاضمية‌لممنتج‌باعتماد‌التسويؽ‌المباشر.وبا
‌قواعد‌‌زيادة ولاء الزبائن: .4 ‌عبر ‌بيـ ‌والاتصاؿ ‌الزبائف ‌ما ‌قوية ‌علاقة ‌بناء ‌خلاؿ مف

البيانات‌المعتمدة‌بالشركة‌وما‌يقدمو‌التسويؽ‌المباشر‌مف‌مزايا‌تتعمؽ‌بالخصومات‌وحرية‌
‌ال ‌لتقديـ ‌بادضافة ‌والدفا ‌كمو‌الشراء ‌ذلؾ ‌فإف ‌المنتجات ‌عف ‌المحد ة ‌الجديدة معمومات

‌معيـ‌ ‌المدى ‌طويمة ‌علاقات قامة ‌وا  ‌ومنتجاتيا ‌لمشركة ‌الزبائف ‌ولاء ‌زيادة ‌في يساىـ
 (.‌308،‌ص‌2006البكري،؛‌Kotler & Keller, 2012, p 536)‌والاحتفاظ‌بيـ

‌
 ‌ أدوات التسويق المباشر: 5.6.5.3

‌‌‌‌‌ ‌المحتمميف ‌لمزبائف ‌أدوالموصوؿ ‌تتنوع ‌المباشر ‌التسويؽ ‌يتـت ‌‌بحيث ‌مجموعة مف‌استخداـ
‌،‌وتعد‌أىـ‌الأدوات‌ىي:الأدوات

في‌ىذا‌النوع‌مف‌التسويؽ‌المباشر‌تكوف‌ميمة‌المسوقيف‌الوصوؿ‌‌لوجو: البيع وجياً  .1
‌تكوفو‌إلى‌السوؽ‌المستيدؼ‌وبناء‌علاقات‌طويمة‌الأمد‌ما‌الزبائف‌الحالييف‌والجدد،‌

‌ ‌وجياً ‌والبيا ‌التسويؽ ‌المنتجات‌بيدؼ‌إقناع‌عممية ‌عينات‌مف ‌توزيا ‌ويمكف لوجو،
‌ليا ‌التسويؽ ‌يتـ ‌التي ‌بخصوص‌المنتجات  ,Kotler & Armostrong)‌الزبائف

2012, p 465). 
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رساؿ‌رسائؿ‌التذكير‌بالمنتجات‌‌البريد المباشر: .2 عممية‌إرساؿ‌العروض‌وادعلانات‌وا 
 ,Thomas & Housden, 2010)‌مباشرة‌عبر‌البريد‌مزبائف‌المستيدفيفلوالخدمات‌

p 139‌163،‌ص‌2002عمفة،‌أبو؛‌). 
يتـ‌استخداـ‌الكتالوجات‌مف‌أجؿ‌زيادة‌ودعـ‌المبيعات‌حيث‌تحتوى‌عمى‌‌الكتالوجات: .3

بشكؿ‌‌ف‌ويمكف‌توزيعيالخدمات،‌وتعد‌بطريقة‌تجذب‌الزبائمعمومات‌عف‌المنتجات‌وا
 .(Semenik, 2001, p 360)‌مطبوع‌أو‌إلكتروني

‌‌ياتف:التسويق عبر ال .4 ‌ىو ‌عممية ‌في ‌الياتؼ ‌استخداـ ‌عف ‌و‌عبارة ‌البياالتسويؽ
 (.Kotler & Keller, 2012, p 539؛ Ignatov, 2010)‌المباشر‌لمزبائف

تسويؽ‌المنتجات‌والخدمات‌عبر‌ادعلانات‌التمفزيونية‌عممية‌‌التسويق عبر التمفاز: .5
‌الموقا ‌ىاتؼ‌مجاني‌أو ‌ادعلاف‌برقـ ‌تزويد ‌يتـ ‌وعادة ‌ادلكتروني‌لمشركة‌والبرامج،

 Rossiter ‌لمزيد‌مف‌المعمومات‌حوؿ‌المنتج‌والخدمة‌المقدمة‌أو‌لوضا‌طمبية‌الشراء

& Percy, 1997, p 307)؛ Kotler & Armostrong, 2012, p 503). 

‌‌

 العوامل المؤثرة في استخدام أساليب التسويق المباشر:  2.1.2.5
ناش‌والكتاب‌في‌مجاؿ‌الاتصالات‌م ؿ‌ستوف‌و‌‌ناقش‌المؤلفوف‌في‌مجاؿ‌التسويؽ‌المباشر

استخداميا‌في‌الحملات‌التسويقية،‌‌عدة‌طرؽ‌لتقييـ‌الوسائؿ‌والأساليب‌التي‌سيتـ‌التسويقية‌كسميث
‌ ‌يطمؽ ‌عمؿ ‌إطار ‌لوضا ‌معاً ‌توصموا ‌الأساليب‌‌ AIMRITEعليهوقد ‌اختيار ‌في لممساعدة

‌‌المناسبة‌وذلؾ‌كما‌يمي:
لمحممة‌التسويقية،‌ومعرفة‌ما‌إذا‌كاف‌الأسموب‌‌يجب‌معرفة‌الجميور‌المستيدؼ‌الجميور: .1

 .؟‌المستخدـ‌سيصؿ‌لمجميور‌المناسب‌أـ‌لا
‌وسط‌‌التأثير: .2 ‌الترويجية ‌الرسالة براز ‌وا  ‌لدعـ ‌كاؼ ‌تأ ير ‌الأساليب ‌ليذه ‌ىؿ ‌أف ويعني

 ؟.‌التزاحـ‌مف‌الأنشطة‌الترويجية‌الأخرى
‌الأساليب‌عمى‌توصيؿ‌الرسالة‌الرسالغ: .3 وىؿ‌تضيؼ‌؟،‌‌بوضوح‌وتعني‌ىؿ‌تساعد‌ىذه

 ؟.‌ىذه‌الأساليب‌لمرسالة
 ؟.‌وتعني‌ىؿ‌تساعد‌ىذه‌الأساليب‌عمى‌الاستجابة‌بسيولة‌الاستجابغ: .4
 ؟.‌وتعنى‌ىؿ‌تدعـ‌الأساليب‌كفاءة‌إدارة‌الحممة‌ا دارة الداخميغ: .5
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‌التكمفة‌النتيجغ النيائيغ: .6 ‌ستكوف ‌ماذا ‌المتوقا‌؟،‌وتشمؿ ‌العائد ‌حيث‌يجب‌أخذ‌‌وما ؟
 السابقة‌في‌الاعتبار‌ومحاولة‌حساب‌والتنبؤ‌بمعدلات‌الاستجابة‌المتوقعة.العوامؿ‌

‌وسيمة‌ ‌توجد ‌لا ‌أنو ‌وتبيف ‌القرارات‌الصحيحة ‌لاتخاذ ‌مدخؿ ‌اتباع ‌ضرورة ‌أوضحت‌التجربة وقد
واحدة‌يمكنيا‌أف‌تحقؽ‌معدلات‌استجابة‌مرتفعة‌وتكوف‌رخيصة‌التكمفة،‌فالقاعدة‌العامة‌أف‌أساليب‌

‌المباش ‌ولكف‌التسويؽ ‌عالية، ‌أيضاً ‌لتكمفة ‌استخداميا ‌سيحتاج ‌عالية ‌استجابة ‌معدلات ‌لتحقؽ ر
‌‌2008،حسفيا‌)ستكوف‌ىذه‌التكمفة‌فعالة‌إذا‌تـ‌الوصوؿ‌لمعدلات‌الاستجابة‌المرغوب‌في‌تحقيق

‌.(Pickton & Broderick, 2004, p 591؛
‌

 خصائص التسويق المباشر:   5.6.5.1

 في‌عممية‌التسويؽ.‌متنوعةال‌والأدوات‌استخداـ‌مجموعة‌مف‌الوسائؿ 
 تفاعؿ‌الزبائف‌مباشرة‌وتحديد‌طمباتيـ. 
 قياس‌ردة‌فعؿ‌الزبائف‌بشكؿ‌مباشر.‌القدرة‌عمى 
 .يحقؽ‌التفاعؿ‌بيف‌السوؽ‌والزبائف 
 صػوؿ‌لمزبػائف‌فػي‌أي‌مكػاف‌وأي‌وقػتيمكػف‌الو‌‌(Kotler & Keller, 2012, p 540؛‌

 (.‌52،‌ص‌2012عرفة،
‌

   مبادئ وأسس التسويق المباشر: 5.6.5.7

1. ‌ ‌‌الزبائفتحديد ‌التعرؼ‌عمى‌نوعية ‌يتـ ‌منتجات‌‌الزبائفالمرتقبيف: ‌سييتموف‌بشراء الذيف
 الشركة.

2. ‌ ‌التواصؿ ‌الزبائفما :‌ ‌استجابة ‌وتفاعميـ‌‌الزبائفآلية ‌الشركة ‌تطرحيا ‌العروض‌التي ما
 معيا.

3. ‌ ‌بيانات دارة ‌وا  ‌است مار‌الزبائفمراقبة ‌عمى ‌العائد ‌وتحديد ‌الزبائف ‌اىتمامات ‌لمعرفة ات‌:
 الشركة.

‌)العػػػامري،‌وتوطيػػػد‌العلاقػػػة‌معيػػػـ‌الزبػػػائف:‌الحفػػػاظ‌عمػػػى‌الزبػػػائفاسػػػتمرارية‌العلاقػػػات‌مػػػا‌ .4
‌‌(.‌‌14،‌ص2007
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 :رالتسويق المباشوعيوب مزايا  5.6.5.2

‌الاختلاؼ‌  ‌1994Burnett & McColloughعاـ كولوؼ ؾوما بيرنت ذكرت أف
 في‌يرغب الأخير أف ىو المباشر التسويؽ أساليب عبر والمتسوؽ المتجر مف المتسوؽ بيف القاطا
،‌إضافية‌فوائد وتحقيؽ التقميدي البيا منفذ مف لمشراء اللازمة والأعباء المياـ مف الك ير عف التخمي

‌وعيوبو: والمستيمؾ لمبائا بالنسبة المباشر التسويؽ مزايا ونستعرض‌ىنا
 

 يا بالنسبغ لمبائع:االمز   5.6.5.2.6

التغطية‌ تفادي مف التسويؽ‌المباشر بأسالي بعض تمكف‌الوصوؿ‌لمجميور‌المستيدؼ: .1
‌الجماىيرية. الوسائؿ خلاؿ مستيدفة‌مف غير لأعداد الضائعة

 ائتماف‌وتجزئتيـ بطاقات م لاً‌ لدييـ الأفراد‌الذيف بأسماء قوائـ شراء يمكف‌إمكانية‌التجزئة: .2
‌ذلؾ.‌ غير أو الوظيفة الجغرافية‌أو لممنطقة وفقاً‌

‌الفعالة: .3 ‌خاصة بالنسبة ةالتكمف تعتبر‌التكمفة ‌أقؿ ‌الشراء المنتج‌ طمب تكرار ما لطمب
 تكمفتيا‌عف تنخفض وبالطبا الكتالوجات‌الرقمية إنتاج يمكف‌لمشركات واليوـ عنو المعمف
رساليا كتالوجات طبا تكمفة ‌لمعملاء. بالبريد ورقية‌وا 

 تجاباتعدد‌الاس بحساب التسويؽ‌المباشر نتائج قياس السيؿ مف‌التحكـ‌وتفسير‌النتائج: .4
 والرسائؿ‌الترويجية لمحملات المسوؽ‌التخطيط يستطيا وبذلؾ لأنشطتو‌المختمفة الشرائية

‌المبيعات. يةبكم يمكف‌التنبؤ كما المستقبمية
عادة‌الاختبار‌لأي‌متغير‌تسويقي .5  فعؿ‌الجميور ردود معرفة :‌تمكفتوافر‌فرص‌الاختبار‌وا 

 التعرؼ مف الاتصالات‌الياتفية أو المباشر‌كادنترنت التسويؽ بعض‌أساليب خلاؿ مف
يمكف‌ كما ما شركة التي‌تقدميا المنتجات في بعض‌التعديلات تحدث وقد عمى‌رغباتيـ

‌تسويقي‌كالأسعار‌والأساليب‌الترويجية.‌ متغير أي اختبار
‌الدولي: .6 ‌المستوى ‌عمى ‌ادنترنت المباشر التسويؽ يوفر‌التسويؽ لدخوؿ‌ السبيؿ خاصة

 أرخص عبر‌ادنترنت أو العادي عبر‌البريد أو الياتفي عتبر‌الاتصاؿي كما جديدة أسواؽ
‌لعميؿ‌بالخارج. شخصية ةمف‌زيار‌ وأسرع

عداد‌رسائؿ‌تتناسب‌ما‌احتياجات‌الجميورتوافر‌الفرصة‌لبناء‌قاعدة‌البيانات .7 ‌.،‌وا 
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‌معيـ .8 ‌المدى ‌طويمة ‌علاقات ‌بإقامة ‌الزبائف ‌عمى ‌ص‌2011)محمود،‌الحفاظ ؛‌‌31،
Kotler & Armostrong, 2012, p 497-498؛Smith & Taylor, 2003, p 

367-368.)‌
 

 يا بالنسبغ لممستيمكين:االمز   5.6.5.2.5

‌بالاتصاؿ‌عبر‌1 ‌لا‌يتكمؼ‌المستيمؾ‌في‌التسويؽ‌المباشر‌سوى‌القياـ ‌والراحة: ‌الشراء ‌سيولة .
‌بالجيد‌الذي‌ي بذؿ‌في‌الياتؼ‌أو‌ادنترنت‌لطمب‌شراء‌المنتج‌المعمف‌عنو‌ومف‌ ـ‌لا‌يقارف‌ىذا

‌مكاف‌ ‌عف ‌والبحث ‌بالمواصلات ‌أو ‌بالسيارة ‌لممتجر ‌الذىاب ‌حيث ‌التقميدية ‌المتاجر ‌مف الشراء
‌لانتظار‌السيارة‌ ـ‌التجوؿ‌في‌المتجر‌والانتظار‌لفترة‌حتى‌يتـ‌سداد‌قيمة‌المنتجات‌وغير‌ذلؾ.

ليا‌وأنواعيا‌.‌تنوع‌المنتجات‌وسيولة‌الاختيار‌بينيا:‌توجد‌الآلاؼ‌مف‌المنتجات‌باختلاؼ‌أشكا2
وأسعارىا‌عمى‌قنوات‌التسوؽ‌التمفزيونية‌أو‌عبر‌ادنترنت،‌وىكذا‌لمفرد‌في‌حدود‌ساعات‌قميمة‌وىو‌

‌في‌مكانو‌الاختيار‌لما‌يفضمو.
‌يتميز‌التسويؽ‌المباشر‌بتقديمو‌لمعمومات‌تفصيمية‌3 .‌ روة‌مف‌المعمومات‌التفصيمية‌لكؿ‌منتج:

‌مقارنات‌ب ‌بعقد ‌ذلؾ ‌ويسمح ‌منتج ‌كؿ ‌حاجاتو‌عف ‌وفؽ ‌كؿ ‌أنسبيا ‌لمعرفة ‌المنتجات‌البديمة يف
‌ورغباتو.

.‌التفاعؿ‌والحالية:‌تتطمب‌أحياناً‌بعض‌المنتجات‌التفاعؿ‌ما‌رجؿ‌البيا‌كأجيزة‌الحاسب‌الآلي‌4
‌لاختلاؼ‌مواصفاتيا‌ويمكف‌إتماـ‌ىذا‌التفاعؿ‌مف‌خلاؿ‌الياتؼ‌أو‌ادنترنت.

‌يحت5 ‌حيث‌يطمب‌المستيمؾ‌كؿ‌ما ‌الملائمة: ‌عممية‌. ‌ولا‌يحتاج‌سوى‌اجراء ‌مف‌منتجات، اجو
‌الطمب‌ودفا‌قيمة‌البضاعة‌عف‌طريؽ‌الحساب‌المصرفي‌أو‌الكترونياً.

‌يستطيا‌المستيمؾ‌الوصوؿ‌إلى‌أدؽ‌التفاصيؿ‌المعروضة‌بادعلاف‌دوف‌مغادرة‌6 ‌المعمومات: .
‌منزلو‌أو‌مكاف‌عممو،‌وىذه‌المعمومات‌تتم ؿ‌بالأسعار،‌الأداء،‌الجودة.‌

التفاوض:‌يقرر‌المستيمؾ‌ما‌يحتاجو‌دوف‌أف‌يجري‌أي‌مفاوضات‌ما‌رجؿ‌البيا‌وما‌يمكف‌أف‌‌.7
‌؛‌31،‌ص‌2011)محمود،‌يمارسو‌عميو‌مف‌ضغط‌بيعي‌يقوده‌لاتخاذ‌قرار‌شراء‌غير‌مناسب

Kotler & Armostrong, 2012, p 497-498‌ -Smith & Taylor, 2003, p 367؛
368.)‌

‌
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 التسويق المباشر: عيوب  5.6.5.2.4
.‌تجاىؿ‌الزبائف‌لرسائؿ‌التسويؽ‌المباشر:‌يتجاىؿ‌بعض‌الزبائف‌أنشطة‌التسويؽ‌المباشر‌ويتم ؿ‌1

‌ذلؾ‌في‌الآتي:
‌إىماؿ‌قراءة‌أو‌حتى‌فتح‌رسائؿ‌البريد‌المباشر.‌-
‌ذلؾ‌لاختيار‌بعض‌‌الزبوفرفض‌‌- ‌العرض‌ويرجا ‌الحديث‌الياتفي‌دوف‌حتى‌سماع استكماؿ

‌عمؿ‌شاؽ.الأوقات‌غير‌المناسبة‌كالاتصاؿ‌ ‌مساء‌بعد‌يوـ
‌تغيير‌القناة‌التمفزيونية‌عند‌عرض‌إعلاف‌استجابة‌مباشرة.‌-
.‌ارتفاع‌التكمفة‌في‌بعض‌الأحياف:‌يتطمب‌التسويؽ‌المباشر‌في‌بعض‌الأحياف‌لكي‌يصؿ‌لأفراد‌2

‌بعينيـ‌أف‌يتـ‌شراء‌قائمة‌بأسماء‌ىؤلاء‌الأفراد‌مما‌يزيد‌مف‌التكمفة.
‌وتشمؿ‌المخا3 ‌المخاطرة: ‌المنتج‌)جودة‌. ‌في‌أداء ‌مخاطرة ‌)كالخسائر‌المادية(، ‌الاقتصادية طرة

‌الشخصي ‌المستوى ‌عمى ‌مخاطرة ‌الائتماف(،‌)‌المنتج(، ‌بطاقة ‌أرقاـ ‌سرقة ‌عف ‌الناتجة الأضرار
‌الاجتماعية ‌الذاتية(‌والمخاطرة ‌الفرد ‌النفسية‌)اىتزاز‌صورة ؛‌‌31،‌ص‌2011)محمود،‌المخاطرة

Kotler & Armostrong, 2012, p 497-498‌ -Smith & Taylor, 2003, p 367؛
368).‌

 
 الحم ت التسويقيغ:  5.6.4

مجموعػػة‌مػػف‌الميػػاـ‌أو‌الأنشػػطة‌التػػي‌يجػػب‌القيػػاـ‌بيػػا‌لتحقيػػؽ‌تحػػدد‌الحمػػلات‌التسػػويقية‌
ىدؼ‌أو‌مجموعة‌أىداؼ‌تسويقية،‌مف‌خلاؿ‌تقديـ‌أو‌إطلاؽ‌منتجات‌أو‌خدمات‌معينة‌في‌توقيػت‌

سػػعرية‌معينػػة،‌ومػػف‌خػػلاؿ‌شػػبكة‌توزيػػا‌معينػػة،‌وأنشػػطة‌التعريػػؼ‌‌معػػيف‌فػػي‌أسػػواؽ‌معينػػة‌بسياسػػة
‌والترويج‌ليذا‌المنتج‌أو‌الخدمة.

 
 :يغحممغ التسويقالخطوات  5.6.4.6

‌ ‌وبناءة، ‌عممية ‌خطوات ‌اتباع ‌مف ‌بد ‌لا ‌ناجحة ‌تسويقية ‌حممة ‌تحقيؽ ‌أجؿ ‌ىنامف ‌ونذكر
‌مجموعة‌مف‌الخطوات‌عمى‌النحو‌التالي:

‌التسويقيةي‌تعريف وفيم الجميور المستيدف: .1 ‌الحملات ‌إدارة ‌عمى ‌وتحميؿ‌‌جب فيـ
‌ ‌لمشركة ‌الحالي ‌الجميور ‌وتحميؿ ‌البداية، ‌المستيدؼ‌منذ ‌حاجات‌الجميور وفقاً‌وتقسيمو
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رافية،‌ويجب‌الاستعانة‌بقاعدة‌بيانات‌الشركة‌أو‌شرائيا‌مف‌لمجموعة‌مف‌العوامؿ‌الديموغ
‌المنافسيف ‌أنشطة ‌تحميؿ ‌عمى ‌والعمؿ ‌خارجية، ‌في‌والاست‌مصادر ‌التحميؿ ‌ىذا ‌مف فادة

‌وضا‌الاستمالات‌الاقناعية‌في‌رسائؿ‌التسويؽ‌المباشر‌لمتأ ير‌عمى‌بعض‌أفراد‌الجميور
 .(‌100،‌ص‌2011)محمود،

تركز‌أىداؼ‌الحممة‌بشكؿ‌أساسي‌عمى‌زيادة‌المبيعات‌أو‌الأرباح‌وتحقيؽ‌‌الحممغ:أىداف  .2
أو‌تيدؼ‌لنمو‌وتشجيا‌‌،عتقداتتغيير‌م‌وأ‌،عوائد‌مادية‌أو‌أىداؼ‌اتصالية‌كخمؽ‌الوعي

‌اتصالات ‌بالجوانب‌، ‌الاىتماـ ‌جانب ‌إلى ‌ومنتجاتيا ‌الشركة ‌عف ‌الجميور واستفسارات
‌ ‌ككسب ‌بيـ‌زبائفالتسويقية ‌الاحتفاظ ‌أو ‌يجب‌(Jobber, 2009, p 390)‌جدد ‌لذا ،

مراعاة‌عند‌وضا‌أىداؼ‌الحممة‌أف‌تكوف‌بقدر‌ادمكاف‌قابمة‌لمقياس‌وذلؾ‌لقياس‌نتائج‌
‌فيذ‌الحممة‌والحكـ‌عمى‌مدى‌نجاحيا‌والاستفادة‌مف‌نتائج‌التقييـ‌لحملات‌تسويقية‌أخرىتن
(Ace, 2001, p 116)‌. 

‌عدد :ا ع نيغ وسائلالباختيار القرارات الخاصغ  .3 ‌المباشر ‌التسويؽ ‌الوسائؿ‌‌اً‌يتيح مف
ا،‌وتتم ؿ‌ميا‌بما‌يتناسب‌ما‌أىداؼ‌الحممة‌التسويقية‌وطبيعتياوالأدوات‌التي‌يمكف‌استخد

‌ ‌وجياً ‌البيا ‌في ‌الوسائؿ ‌الكتالوج،ىذه ‌المباشر، ‌البريد ‌‌لوجو، ‌عبر الياتؼ،‌التسويؽ
 ‌.(Kotler & Keller, 2012, p 539)‌تـ‌ذكرىا‌آنفاً‌‌وقدالتمفزيوف،‌التسويؽ‌ادلكتروني،‌

‌اد القرارات الخاصغ بالاستراتيجيات ا بداعيغ: .4 ‌العممية ‌بداعيلتبسيط ‌وضا ‌تـ ستة‌ة
‌ ‌البدءعناصر ‌قبؿ ‌مراعاتيا ‌ادبداعي‌يجب ‌العمؿ ‌المباشر،‌‌في ‌التسويؽ دعلانات

؟،‌ما‌الوعود‌التي‌‌؟،‌ما‌المنتج‌الذي‌تروجو‌؟،‌ما‌مشكمتو‌روالعناصر‌ىي:‌مف‌الجميو‌
‌لمجميور‌بشأف‌المنتج ‌العرض‌‌ستقدميا ‌ما ‌التي‌سيحققيا‌‌الذي‌ستقدمو؟، ‌الفوائد ‌ما ؟،

حقيؽ‌أىداؼ‌حممة‌التسويؽ‌جابة‌عمى‌ىذه‌التساؤلات‌لتالمنتج؟،‌وبالتالي‌يجب‌أف‌تتـ‌اد
 .(‌101،‌ص‌2011)محمود،‌المباشر

أو‌مف‌الشركة‌بواسطة‌موظفيف‌مدربيف‌ب‌التسويقية‌تنفيذ‌الحممة‌يمكف‌تنفيذ وتقييم الحممغ: .5
‌خلاؿ‌ ‌مف ‌الحممة ‌فعالية ‌وتقييـ ‌قياس ‌يمكف ‌وبالتالي ‌المباشر، ‌التسويؽ ‌وكالات خلاؿ

‌ ‌جوانب ‌عدة ‌عف‌حساب ‌الاستفسارات ‌حجـ ‌المبيعات، ‌كـ ‌الاستجابة، ‌معدؿ وىي:
‌ ‌بالنسبة ‌التكمفة ‌طمبات‌المنتجات، ‌لعدد ‌بالنسبة ‌التكمفة ‌بالشركة، ‌الجميور لمرات‌اتصاؿ

‌وبالتالي‌يجب‌أف‌ الشراء،‌معدؿ‌التحوؿ‌مف‌الاستفسار‌إلى‌الشراء،‌معدؿ‌تكرار‌الشراء،
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‌الت ‌التسويقية‌فقد‌يأخذ‌رجاؿ‌التسويؽ‌المباشر‌في‌اعتبارىـ ‌المدى‌لأنشطتيـ أ يرات‌بعيدة
يبدو‌أف‌الحممة‌لـ‌تحقؽ‌الأرباح‌المطموبة‌عمى‌المدى‌القصير،‌ولكف‌ما‌تكرار‌معدلات‌

 ,Jobber, 2009)حققتيا‌الحممة‌عمى‌المدى‌البعيد‌‌الشراء‌ستتضح‌النتائج‌اديجابية‌التي
p 404). 

 
 عبر الياتف:ناجحغ إعداد حممغ تسويق آليغ  5.6.4.5

‌ ‌عمى‌يجب ‌أساسي ‌بشكؿ ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمات ‌تقدـ ‌التي ‌الشركات ‌تعتمد أف
نشيط،‌متحمس،‌لديو‌‌عبر‌الياتؼ‌الجيد‌التسويؽعادة‌ما‌يكوف‌موظؼ‌و‌لدييا،‌‌التسويؽموظفي‌

‌فال ، ‌بالنفس‌وممتزـ ‌الموظفيفال قة ‌اختيارىا ‌عند ‌ىذا‌‌شركة ‌جاىزية ‌عمى ‌تركز ‌أف ‌الأفضؿ مف
،‌كذلؾ‌مف‌الميـ‌أف‌تدرب‌الشركات‌اً‌ناجح‌اً‌صفاتو‌كي‌يكوف‌موظفالموظؼ‌وشخصيتو‌وتحميؿ‌

بعد‌عممية‌و‌موظفييا‌وفقاً‌لأىدافيا‌في‌السوؽ‌وتوفير‌الحوافز‌اللازمة‌لمحصوؿ‌عمى‌أفضؿ‌أداء،‌
‌موظفي‌ ‌متابعة ‌حيث‌ىنا‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼالتدريب‌مف‌الميـ ‌وتوجيييـ، ؾ‌وادشراؼ‌عمييـ

ث‌يقوؿ‌المؤلؼ‌كوتمر‌حوؿ‌كيفية‌إعداد‌حوار‌ناجح‌ما‌الزبائف،‌حي‌العديد‌مف‌النصائح‌لمموظفيف
التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌يجب‌أف‌يكوف‌عف‌طريؽ‌صوت‌لطيؼ‌جذاب‌وحماس‌متزف‌كما‌الشيير‌أف‌"

يجب‌أف‌يتـ‌‌ؿ‌في‌تسويؽ‌ك ير‌مف‌المنتجات‌عبر‌الياتؼ،‌كماف‌المرأة‌ىي‌أك ر‌فاعمية‌مف‌الرجأ
جيز‌مسبقاً‌ومف‌ ـ‌تقديمو‌بطريقو‌فنية‌مناسبة‌نص‌معيف‌مُ‌‌عمى‌تدريب‌المسوقيف‌بشكؿ‌أساسي

‌تجذب‌استماع‌ ‌وأسئمة ‌عبارات‌قصيرة ‌استعماؿ ‌مف‌خلاؿ ‌الحاسـ ‌الحوار‌ىو ‌بداية ف ‌وا  لمزبائف،
‌كاف‌احتم ‌الحوار‌حتى‌إذا ‌إنياء ‌كيفية ‌يجب‌عمى‌المسوقيف‌معرفة ‌نجاح‌العممية‌الزبوف‌كما اؿ

‌.(Macrinici & Bilal, 2011)‌التسويقية‌ضئيؿ"
‌

 ‌إعداد حممغ تسويقيغ ناجحغ:خطوات  5.6.4.4

‌تخطيط ‌إلى ‌تحتاج ‌الناجحة ‌التسويقية ‌الحممة ‌أف ‌المعروؼ ‌مف‌‌مف ‌العديد ‌تجد ‌ذلؾ وما
لا‌يعرفوف‌مف‌أيف‌يبدأوف‌حيث‌يستعمموف‌قوائـ‌بيا‌وكذلؾ‌نصوص‌تسويقية‌بدوف‌تطوير‌‌الشركات

‌نستعرض‌خطوات‌بسيطة‌لعمؿ‌حممة‌تس ‌لعمؿ‌استراتيجيات،‌وىنا ويقية‌ناجحة‌تعتبر‌بداية‌جيدة
‌برنامج‌تسويؽ‌فعاؿ‌عبر‌الياتؼ،‌وىي:
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وضا‌توقعات‌واقعية:‌تعتمد‌عمى‌منيجية‌صوتية‌مجيزة‌لمحممة‌حيث‌أف‌مركز‌التسويؽ‌ .1
عداد‌الجداوؿ‌الزمنية‌‌ؤعبر‌الياتؼ‌سوؼ‌يحتاج‌ذلؾ‌ليس‌فقط‌كمقياس‌لمنجاح‌بؿ‌لمتنب وا 

 اللازمة‌لمحممة‌التسويقية.
‌ما .2 ‌‌وضا ‌إلى‌‌SMARTيعرؼ‌بمنيجية ‌ترمز ‌المنيجية ‌ىذه ‌حيث ‌الأىداؼ: لتحقيؽ

(Specific, Measurable, Achievable, Realistic and Timelyلديؾ‌‌ ‌يكوف ‌أف ‌بمعنى )
‌اأىد ‌لمقياس، ‌قابمة ‌محددة ‌الأىداؼ‌و‌ؼ ‌كانت ‌وكمما ‌وموقوتة، ‌حقيقية، ‌لمتحقيؽ، قابمة

 بر‌الياتؼ‌أكبر.واضحة‌أك ر‌كمما‌كاف‌إنجاز‌مركز‌التسويؽ‌ع
تحديد‌الفئة‌المستيدفة:‌اعرؼ‌زبونؾ،‌أيف‌يعيش،‌ماذا‌يحب،‌كـ‌عمره،‌كمما‌عرفت‌زبونؾ‌ .3

 أك ر‌كمما‌أنتج‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌أك ر.
‌عبر‌ .4 ‌التسويؽ ‌حممة ‌استقباؿ ‌بعد ‌القرار ‌صاحب ‌ىو ‌مف ‌تحديد ‌القرار: ‌صاحب تحديد

 وف‌وسوؼ‌يبسط‌عممية‌البيا،‌غير‌الياتؼ‌سوؼ‌يساعد‌المركز‌في‌معرفة‌ما‌مف‌يتحد
 ذلؾ‌سوؼ‌يتـ‌إىدار‌الك ير‌مف‌الوقت‌في‌التحدث‌ما‌أشخاص‌لا‌يممكوف‌القوة‌الشرائية.

‌غ‌الأىمية‌في‌نجاح‌برنامج‌الحممة‌بحيثئ‌باليز‌العرض:‌عرض‌الحممة‌التسويقية‌شجيت .5
 ت‌لدى‌الزبائف.متطمباوالحتياجات‌الالمعالجة‌‌وقابلاً‌‌وشاملاً‌‌اً‌يجب‌أف‌يكوف‌العرض‌مقنع

‌الياتؼ‌يجيت .6 ‌التسويؽ‌عبر ‌لمركز ‌دعامة ‌يعتبر ‌الجيد ‌النص‌التسويقي ‌نص‌تسويقي: ز
‌النص‌بمقدمة‌جيدة‌ورسالة‌تسويقية‌واضحة‌وبمميزات‌مفيومة‌ وبشكؿ‌أساسي‌يكوف‌ىذا

 لمزبوف.
‌يجتو‌ .7 ‌‌المنتجاتو ‌يحالخدماتأو ‌الخدمة‌: ‌أو ‌غرض‌المنتج ‌لمعرفة ‌التسويؽ ‌مركز تاج

 منافسة‌ما‌الآخريف‌يزيد‌مف‌ادنتاجية‌كما‌يزيد‌مف‌حالة‌الرضا‌لدى‌الزبائف.وكذلؾ‌خمؽ‌
‌ىي‌التي‌تستطيا‌تطوير‌قاعدة‌‌ .8 ‌الجيدة ‌مراكز‌التسويؽ‌ذات‌السمعة ‌البيانات: ‌بجما قـ

‌تقوية‌ ‌آليات ‌في ‌البيانات ‌ىذه ‌استغلاؿ ‌يمكف ‌وبالتالي ‌التسويقية ‌بالحممة بيانات‌خاصة
 (.CRMالعلاقة‌بالزبوف‌)كػ‌

وضا‌خطة‌زمنية:‌مف‌الميـ‌أف‌يكوف‌فريؽ‌العمؿ‌داخؿ‌مركز‌التسويؽ‌عمى‌دراية‌كاممة‌ .9
‌وكذلؾ‌إتاحة‌الوقت‌ ببداية‌ونياية‌الحممة‌التسويقية‌وبذلؾ‌يستطيعوف‌جدولة‌الحممة‌جيداً

‌الأمر.  لضبط‌الرسائؿ‌التسويقية‌إذا‌لزـ
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ة‌وشيرية‌ومراجعتيا‌مراجعة‌التقارير:‌مف‌الأفضؿ‌الحصوؿ‌عمى‌تقارير‌يومية‌وأسبوعي .10
‌تخصيص‌ىذه‌ ‌التسويؽ ‌لمركز ‌يمكف ‌كما ‌التطوير، ‌لمجالات ‌أساس ‌بم ابة ‌ىي والتي

 .(‌2014يونيو‌،‌موقا‌إلكتروني،التسويؽ‌عبر‌الياتؼ)‌التقارير‌حسب‌متطمبات‌العمؿ
 
 من حم ت التسويق عبر الياتف: الزبائن توقعات 5.6.4.3

‌:إلى‌الأمور‌الآتية‌عادةا‌الزبوف‌يتطم‌‌‌‌
‌القمؽ‌‌ة:ال ق .1 ‌الاطمئناف‌والو و‌‌لدىيقؿ ‌التسويقية‌ؽ‌بالشركةالزبوف‌عند ‌الحممو ،‌صاحبة

ما‌الزبوف‌لدييا‌ىدؼ‌استراتيجي‌لجعؿ‌الزبوف‌يشعر‌‌الشركات‌التي‌تيتـ‌بتحسيف‌العلاقةو‌
 الشراء.ماف‌اتجاه‌عمميات‌التعامؿ‌و‌بالأ

وربما‌يتطور‌الأمر‌إلى‌‌ؽف‌يكوف‌الزبوف‌عمى‌معرفو‌بموظفي‌التسويأالنواحي‌الاجتماعية:‌ .2
 .يضاً‌صداقة‌أ

‌با‌المعاممة .3 ‌الأولويةالخاصة: عطاء ‌وا  ‌ادضافية ‌والخدمات ‌الخاصة ‌عمى‌‌لأسعار لزبوف
 آخر.

 لرغباتو.‌ئمةفضؿ‌الحموؿ‌الملايتوقا‌الزبوف‌أف‌يمبي‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌أالتكيؼ:‌ .4
‌،مف‌خلاؿ‌موافقتو‌إلازبوف‌الحفاظ‌عمى‌معموماتو‌الشخصية‌وعدـ‌نشرىا‌الو وؽ:‌يتوقا‌ال .5

 .معموماتو‌‌الشخصيةوأمانة‌ما‌‌التعامؿ‌بشفافية‌زبوف‌مف‌الشركةالكما‌‌يتوقا‌
‌التعاطؼ‌و‌ .6 ‌يريد‌زبوفالالمشاعر: ‌‌لا ‌ماأف ‌آ‌يتعامؿ ف‌‌أ‌يريد‌،ناطقة‌لاتروبوتات‌ولا

 .الياتؼ‌عبر‌المسوقيف‌اىتماماتو‌وخصوصاً‌‌ويقدر‌ليوإ‌يتعامؿ‌ما‌مف‌يستما
7. ‌ ‌القدرة: ‌‌يممؾ‌مف‌ما‌يتعامؿ‌فأ‌الزبوفيتوقا ‌لو‌الميارة ‌الكافية ‌متطمباتو‌تمبيةالخبرة

 .Macrinici & Bilal, 2011)‌؛Kotler & Keller, 2012, p 540)‌واىتماماتو
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 مقدمغ:  1.1.1

‌الأدوايع ‌مف ‌الياتؼ ‌د ‌والكفاءات ‌الاستخدامات ‌متعددة ‌مجاؿ‌ت ‌في ‌لمعامميف المتوفرة
،‌وعندما‌يتـ‌استعماؿ‌الياتؼ‌بميارة‌يصبح‌مف‌أك ر‌الأدوات‌قوة وأك رىا‌‌التسويؽ‌في‌عالمنا‌اليوـ

‌ ‌عمى‌تحقيؽ‌الأرباح، ‌استخداو‌قدرة ‌في‌تحقيؽ‌مستويات‌عند ‌يساعد ‌الياتؼ‌بشكؿ‌مناسب‌فإنو ـ
‌في‌ ‌الشركة ‌ذلؾ‌يتوقؼ‌عمى‌ميارة ‌ولكف ‌عمى‌الاست مار، ‌العائد ‌مف ‌الياتؼ‌‌المزجمرتفعة بيف

بطريقة‌‌يستخدـأو‌حملات‌التسويؽ،‌وتزيد‌فعالية‌الياتؼ‌بشكؿ‌خاص‌عندما‌‌الأنشطةوغيره‌مف‌
‌‌.(‌399،‌ص‌2007ي،)العامر‌‌صحيحة‌ما‌الأدوات‌المباشرة‌الأخرى

‌و‌ ‌الياتؼلقد ‌عبر ‌التسويؽ ‌مبيعات‌‌أصبح ‌عف ‌المسئولة ‌الرئيسية ‌المباشر ‌التسويؽ أداة
‌إلى‌بلاييف‌الدولارات،‌حيث‌يتمقى‌الزبائف‌ ‌يقارب‌تسعة‌عشر‌عممية‌تسويؽ‌عبر‌تصؿ‌قيمتيا ما

الأخرى‌‌خلاؼ‌وسائؿ‌التسويؽباتصاؿ‌لطمب‌الخدمات‌‌ة‌منيا‌ستة‌عشرالياتؼ‌في‌السنة‌الواحد
‌بيف‌الطرفيف‌مباشرالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌يتيح‌اتصاؿ‌وتفاعؿ‌ف‌،كالبريد‌ادلكتروني يمكف‌و‌،‌كما

‌حيث‌ ‌إجراءه، ‌تـ ‌اتصاؿ ‌لكؿ ‌فعؿ ‌و‌الحصوؿ‌عمى‌ردة ‌تسجيمو ‌لمخروج‌بادمكاف ‌وتحميمو قياسو
‌التسويقية ‌الرسالة ‌فاعمية ‌عف ‌ا‌،باستنتاجات‌ميمة ‌الاىتمامات‌لدى‌الفئة لمستيدفة‌وكذلؾ‌نوعية

‌‌.(Macrinici & Bilal, 2011)‌ة‌في‌التسويؽموالعديد‌مف‌المتغيرات‌الأخرى‌المي
المناسب،‌الجيد‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌يمكف‌أف‌يكوف‌أك ر‌فاعمية‌إذا‌تـ‌اختيار‌المسوؽ‌و‌

‌تدريبو‌ ‌الأداء،‌حيث‌يتـ ‌الحوافز‌المناسبة‌مقابؿ‌جودة ‌ما‌تقديـ ويتطمب‌الأمر‌تواجد‌بشكؿ‌جيد
حصائيات(‌ا ‌)تقارير‌عف‌حجـ‌المبيعات‌و‌مخرجات‌مفصمة‌ات‌مناسبة‌عف‌الزبائف‌بادضافة‌إلى‌بيان

‌استراتيجيات‌ ‌في‌وضا ‌تفيد ‌أف ‌في‌‌وكذلؾ‌في‌التقييـ،مف‌شأنيا ‌التي‌تساىـ ‌الرئيسية والعوامؿ
‌ ‌تشمؿ ‌التسويؽ ‌جيود ‌ما‌التعزيز ‌التعامؿ ‌والمطؼ‌في ‌المقدمة، ‌الخدمة ‌أو ‌المنتج ‌لطبيعة فيـ

 & Macrinici)‌وسلامة‌التعبير‌بصوت‌واضح‌ائف‌والحماسة‌وميارة‌فف‌التواصؿ‌ما‌الزبائفالزب
Bilal, 2011).‌‌

‌‌‌ ‌الياتؼ‌ويعتبر ‌عبر ‌التسويؽ ‌العرض‌المناسب ‌عمى ‌الحصوؿ ‌وعمـ ‌لفف مزبائف‌لتقديمو
 & Agarwal)‌يـ‌عمى‌المنتجات‌أو‌الخدماتاتالمناسبيف‌في‌الوقت‌المناسب‌وتسجيؿ‌وتنفيذ‌طمب

Mehrotra, 2009)كما‌أف‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌يساعد‌الشركات‌عمى‌زيادة‌اديرادات‌وخفض‌،‌
  .(Kotler & Keller, 2012, p 539)‌تكاليؼ‌المبيعات‌وتحسيف‌رضا‌الزبائف
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 التسويق عبر الياتف: 1.1.1

 تعريف التسويق عبر الياتف: 1.1.1.1

 يا‌مباشرة‌لمزبائف‌سيمة‌بالياتؼ‌كو‌‌يستخدـالنشاط‌التسويقي‌الذي‌ىو‌‌عبر‌الياتؼالتسويؽ‌
 .(Korhonen, 2014؛‌Kotler & Keller, 2012, p 539)‌وزبائف‌الأعماؿ

 أي‌نشاط‌مخطط‌لو‌يعمؿ‌عمى‌خمؽ‌علاقة‌مباشرة‌بيف‌الشركة‌والزبائف‌ىو‌عبارة‌عف‌‌وأ
 .Ignatov, 2010))‌باستخداـ‌الياتؼ

 ائنيا‌تستخدـ‌مجموعة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ىو‌عبارة‌عف‌عممية‌تفاعمية‌بيف‌الشركة‌وزب
 .(Agarwal & Mehrotra, 2009)‌واستجابة‌مناسبة‌ردة‌فعؿ‌لتحقيؽمف‌الوسائؿ‌

 أيضاً‌‌وىو‌‌ ‌عف ‌الزبائف‌عبارة ‌ما ‌ولمتواصؿ ‌الزبائف ‌جذب ‌عممية ‌في ‌الياتؼ استخداـ
 ‌.(Macrinici & Bilal, 2011)‌الحالييف‌لتقديـ‌المنتجات‌والخدمات‌ومعرفة‌رضا‌الزبائف

 ر‌اليػػػاتؼ‌ىػػػو‌نظػػػاـ‌تسػػػويقي‌اتصػػػالي‌يسػػػتخدـ‌فيػػػو‌المتخصصػػػوف‌المػػػدربوف‌التسػػػويؽ‌عبػػػ
تكنولوجيػػػػا‌المعمومػػػػات‌وفنػػػػوف‌الاتصػػػػاؿ‌لبيػػػػا‌السػػػػما‌والخػػػػدمات‌لمعمػػػػلاء‌أو‌تقػػػػديـ‌بعػػػػض‌

،‌‌2011)محمػود،المعمومات‌وذلػؾ‌مػف‌خػلاؿ‌الاتصػاؿ‌المباشػر‌معيػـ‌عػف‌طريػؽ‌اليػاتؼ‌
 (.‌‌62ص

‌
 ويق عبر الياتف بأنو: ومن التعريفات السابقغ يعرف الباحث التس

‌عممية‌تسويؽ‌وبيا‌المنتجات‌والخدمات‌لمزبائف‌مباشرة‌عبر‌الياتؼ.‌-
‌.ليـ‌عممية‌الاتصاؿ‌بالزبائف‌مباشرة‌عبر‌الياتؼ‌لتقديـ‌الخدمات‌والمنتجات‌-
 

 

 أنواع التسويق عبر الياتف: 2.2.2.2
‌ :الاتصالات الواردة من الزبائن لممؤسسغ .1 ‌الزبائف ‌يقوـ ‌عبر‌الشر‌ب‌بالاتصاؿحيث كة

،‌أو‌لتقديـ‌شكوى‌،بغرض‌الاستفسار‌عف‌بعض‌المعمومات‌أو‌بطمب‌منتج‌معيفالياتؼ‌
دوراً‌‌حيث‌يمعبوفوفي‌ىذه‌الحالة‌تكوف‌المبادرة‌مف‌الزبائف‌في‌عممية‌الاتصاؿ‌بالشركة‌

 .ميماً‌في‌عممية‌إدارة‌المحاد ة
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‌الشركة‌‌:لمزبائنمن المؤسسغ  الصادرةالاتصالات  .2 الزبائف‌عبر‌‌عمى‌بالاتصاؿحيث‌تقوـ
 Kotler)‌أو‌دجراء‌بحوث‌السوؽ‌لمزبائفالمنتجات‌الخدمات‌و‌وبيا‌‌بيدؼ‌تسويؽالياتؼ‌

& Keller, 2012, p 539؛‌Agarwal & Mehrotra, 2009). 
 

 أسباب إنشاء مراكز التسويق عبر الياتف: 2.2.2.3
‌ىناؾ‌أربعة‌أىداؼ‌أساسية‌ممكنة‌في‌أي‌شركة‌وىي:

 تطوير‌خدمة‌الزبائف. .1
 .)فتح‌قناة‌اتصاؿ‌جديدة(‌عدد‌كبير‌مف‌الخيارات‌أماـ‌الزبائفتقديـ‌ .2
 تخفيض‌تكاليؼ‌العمميات. .3
 ‌‌(.‌14،‌ص‌2007العامري،‌؛Kotler & Keller, 2012, p 539)‌زيادة‌دخؿ‌المبيعات .4

 
 مداخل التسويق عبر الياتف:  2.2.3

‌وىي:‌توجد‌ لا ة‌مداخؿ‌لمتسويؽ‌عبر‌الياتؼ،
1. ‌ ‌المسجمة: ‌بالمحاد ة ‌المتصؿ ‌مف‌يقوـ ‌المتمقي ‌يتمكف ‌بحيث‌لا ‌مسبقاً ‌نص‌مييأ قراءة

مقاطعتو‌أو‌المداخمة‌معو‌أو‌التعقيب‌عمى‌النص،‌ويتـ‌اختيار‌المتمقي‌لممحاد ة‌المسجمة‌
 بشكؿ‌عشوائي‌في‌مسار‌جاىز‌بغض‌النظر‌عف‌حاجات‌ورغبات‌المتمقي.

‌وىي .2 ‌حيث‌يكوف‌لدى‌‌المحاد ة‌ضمف‌إطار: ‌المنظمة، ‌يكوف‌بالمقابمة ‌ما المتصؿ‌أشبو
‌القضايا‌ ‌وأسموب ‌تسمسؿ ‌أف ‌إلا ‌تغطية، ‌إلى ‌تحتاج ‌التي ‌الموضوعات ‌مف مجموعة

‌مف‌الموضوعات‌التي‌تجذب‌اىتماـ‌‌،المطروحة‌غير‌ميـ ويمكف‌لممتصؿ‌أف‌يتناوؿ‌أياً
 المتمقي‌ويترؾ‌لو‌خيار‌انتقاء‌أي‌مف‌القضايا‌ذات‌الصمة‌بيذه‌الموضوعات.

ب‌ىاتفي‌معدؿ‌لأسموب‌عرض‌البيا‌الشخصي‌ويتـ‌أسمو‌‌وىوالمحاد ة‌المفصمة‌لممتمقي:‌ .3
‌الياتفية‌لحاجات‌المتمقي‌ ‌الأسموب‌توليؼ‌المكالمة وليس‌وفؽ‌حاجات‌المتصؿ‌وفؽ‌ىذا

‌مجاؿ‌ ‌في ‌العالية ‌الخبرة ‌ذوي ‌مف ‌محترفيف ‌أشخاص‌أكفاء ‌الأسموب‌توافر ويتطمب‌ىذا
،‌‌2009العسكري،‌و)الطائي‌‌المباشروميارات‌الاتصاؿ‌التفاعمي‌‌،قناعيةاد‌الاتصالات

 ‌‌(.‌175ص‌،‌2006العلاؽ،؛‌‌177ص
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 العوامل المساىمغ في نمو التسويق عبر الياتف: 1.1.1

 .تقميؿ‌التكاليؼ‌وزيادة‌المبيعاتاددارة‌الدائـ‌إلى‌‌سعي .1
 جديدة‌لمواجية‌المنافسة.وآليات‌طرؽ‌‌الدخوؿ‌في .2
 نحو‌تقسيـ‌السوؽ‌إلى‌أجزاء‌صغيرة‌ومنفصمة.‌التوجو .3
 الحاسب‌الآلي‌وسعة‌تخزيف‌البيانات.زيادة‌تكنولوجيا‌ .4
 Smith)‌مزبائفالوصوؿ‌لواست مار‌ما‌تقدمو‌في‌‌التطورات‌التي‌لحقت‌بالاتصالات‌الياتفية .5

& Taylor, 2003, p 392). 
‌

 زايا وعيوب التسويق عبر الياتف:م  1.1.1

 مزايا التسويق عبر الياتف: 1.1.1.1

ظاـ‌اتصالي‌في‌اتجاىيف،‌يسمح‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمزبائف‌بالتحاور‌ما‌المعمف‌فيو‌ن .1
‌أنيا‌ حداث‌نوع‌مف‌الألفة‌معو،‌كما ‌يسمح‌لممعمف‌بالاقتراب‌مف‌الزبوف‌وا  بعيدة‌عف‌كما

‌عمى‌الجميور‌المستيدؼ ‌مف‌أك ر‌الأساليب‌تأ يراً ‌يجعميا ‌مما ‌ادعلاني، ‌التزاحـ ‌عممية
(Pickton & Broderick, 2004, p 592). 

‌يمكف‌ل .2 ‌التسويقيةالمبدئي‌لمحليومي‌و‌امتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مف‌التقييـ ‌عمى‌‌،ممة فاعتماداً
بصفة‌يومية‌حيث‌يمكف‌‌حتى‌لو‌كافيمكف‌إجراء‌تعديلات‌في‌الحممة‌‌ردة‌فعؿ‌الزبائف

‌الأمر‌ عمؿ‌مسودة‌لمرسالة‌التسويقية‌واختبارىا‌في‌الصباح‌ ـ‌إجراء‌تعديلات‌عمييا‌إف‌لزـ
‌ ‌المنظمة ‌في‌قدرة ‌المرونة ‌النوع‌مف ‌ىذا ‌لأي‌متغيرات‌قد‌وبذلؾ‌سيزيد ‌التاـ عمى‌الفيـ

 .(Smith & Taylor, 2003, p 391-392)‌تحدث‌فجأة
‌الياتؼ‌تميزي .3 ‌‌التسويؽ‌عبر ‌فيي‌تمكف‌بتخطي ‌الاتصاؿ ‌الذي‌يجرى‌فيو ‌المكاف حدود

 المسوؽ‌مف‌تخطي‌الحدود‌والانطلاؽ‌لزيادة‌فرصو‌التسويقية‌عمى‌المستوى‌العالمي.
طواؿ‌‌اً‌متاح‌مف‌خدمة‌الزبائف،‌خاصة‌إذا‌كاف‌الياً‌عبر‌الياتؼ‌مستوى‌ع‌التسويؽحقؽ‌ي .4

‌وطواؿ‌الأسبوع‌مما‌يساعد‌عمى‌إقامة‌علاقات‌طويمة‌معيـ.  اليوـ
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قناعو‌بمنتج‌‌عتبري .5 التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌أقؿ‌تكمفة‌مف‌الاستعانة‌برجاؿ‌بيا‌لمذىاب‌إليو‌وا 
‌ ‌كما ‌اأما، ‌توفر ‌انيا ‌والجيد ‌لوقت ‌لذيف ‌لمزبوف ‌لموصوؿ ‌بذليما ‌يتـ ‌تواجدهفي ‌أماكف

(Darouni, 2002, p 334).‌
‌

 عيوب التسويق عبر الياتف: 1.1.1.1
‌‌محدودية .1 ‌الوقت ‌سواء ‌بالزبائف ‌الاتصاؿ ‌عند ‌أوتواجدوا ‌منازليـ ‌عمميـ‌‌في‌في أماكف

 لتوصيؿ‌معمومات‌الحممة‌التسويقية‌والتأ ير‌عمييـ‌والاستجابة‌لمحممة‌التسويقية.
‌عمؿ‌اختيار‌الوقت‌الخاطئ‌لتقديـ‌الحممة‌التسوي .2 ‌الزبوف‌مف‌يوـ قية‌كالاتصاؿ‌بعد‌عودة

نياء‌المكالمة‌سريعاً،‌وقد‌وضعت‌لجنة‌الاتصالات‌ مرىؽ‌مما‌يؤدي‌إلى‌تجاىمو‌لمعرض‌وا 
حيث‌‌1991الفيدرالية‌السادسة‌عشر‌قانوف‌حماية‌المستيمؾ‌مف‌الاتصالات‌الياتفية‌عاـ‌

ة‌صباحاً‌كما‌يعطي‌الحؽ‌وحتى‌ال امن‌مساءً‌بعد‌الساعة‌التاسعة‌‌بالزبائفيحظر‌الاتصاؿ‌
‌عف‌‌لمزبائف ‌أي‌عروض‌تسويقية ‌يرفضوف ‌الذيف ‌الأفراد ‌بأسماء ‌قائمة ‌عمى ‌التوقيا في

 طريؽ‌الياتؼ‌وعمى‌المسوقيف‌احتراـ‌ذلؾ.
‌قصيرة‌ .3 ‌التسويقية ‌الرسالة ‌تكوف ‌أف ‌يجب ‌الأخرى ‌المباشر ‌التسويؽ ‌بأساليب بالمقارنة

‌تفاصيؿ‌مف‌المعمومات‌ول ذلؾ‌يحتاج‌الأمر‌إلى‌نوع‌مف‌الميارة‌وبسيطة‌فلا‌يمكف‌سرد
 لتحقيؽ‌التركيز‌واختصار‌الرسالة‌في‌نقاط‌محددة‌ومؤ رة‌حتى‌نحقؽ‌الاستجابة‌المطموبة.

نظراً‌لأف‌عممية‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌اتصاؿ‌في‌اتجاىيف‌تتطمب‌أف‌يتوفر‌في‌القائميف‌ .4
طيط‌المسبؽ‌لممحاد ة‌بيا‌الميارة‌وسرعة‌التصرؼ‌وال قة‌بالنفس‌والمرونة‌فضلًا‌عف‌التخ

لا‌فإف‌افتقاد‌ىذه‌العناصر‌سيؤدي‌إلى‌تأ يرات‌خطيرة‌ وذلؾ‌لمحصوؿ‌عمى‌أفضؿ‌النتائج‌وا 
 تضر‌بصورة‌الشركة‌وجيودىا‌التسويقية‌والأرباح‌المراد‌تحقيقيا.

‌المراد‌ .5 ‌التغطية ‌والكتالوجات‌بضياع ‌المباشر ‌البريد ‌شأف ‌شأنيا ‌الاتصالات‌الياتفية تتأ ر
ومف‌ ـ‌تغير‌أرقاـ‌الياتؼ‌‌،في‌حالة‌تغير‌عناويف‌أو‌أماكف‌إقامة‌الأفراد‌تحقيقيا‌وذلؾ

وتجديدىا‌‌الزبائفالخاص‌بيـ،‌ولذلؾ‌يجب‌بصورة‌مستمرة‌التأكد‌مف‌صحة‌أرقاـ‌تميفونات‌
‌الأمر ‌لزـ ‌إليي‌،إذا ‌الوصوؿ ‌المتعذر ‌مف ‌أصبح ‌التي ‌الأسماء  & Kotler)‌اوحذؼ

Armostrong, 2012, p 628؛‌Pickton & Broderick, 2004, p 592-593؛‌
Smith & Taylor, 2003, p 392). 
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‌لو‌تمت‌مقارنتيا‌بالبريد‌المباشر‌ولكنيا‌أقؿ‌لو‌ .6 تكمفة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مرتفعة‌نسبياً
‌والعائد‌ ‌الياتؼ ‌استخداـ ‌فعالية ‌فإف ‌عامة ‌بصفة ‌ولكف ‌الشخصي ‌بالبيا ‌مقارنتيا تمت

‌كانت‌ا ‌المذاف‌يحدداف‌إذا ‌لاالمتحقؽ‌ىما ‌أـ ‌عالية ‌،‌ص‌2006،العلاؽ)‌لتكاليؼ‌حقاً
175-176). 

‌

 العوامل الرئيسيغ لمتسويق عبر الياتف:  1.1.1

 الموظفين:  1.1.1.1

وتقديـ‌المنتجات‌‌دور‌كبير‌وميـ‌في‌نجاح‌عممية‌التسويؽ‌ليـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌موظفوا
‌،يـ‌الخدمة‌لمزبائف،‌ويرجا‌ذلؾ‌إلى‌مؤىلاتيـ‌ومياراتيـ‌وطريقة‌أسموبيـ‌في‌تقدوالخدمات‌لمزبائف
فؽ‌ذلؾ‌يتطمب‌مف‌إدارة‌و‌و‌‌،و‌مف‌مؤسستيـ‌لتطوير‌مياراتيـ‌وقدراتيـنالذي‌يتمقو‌‌وكذلؾ‌التدريب

‌بعض‌المنافا ‌عمى ‌تركز ‌أف ‌موظفيف ‌لمبحث‌عف ‌إعلاف ‌صياغة ‌عند والامتيازات‌التي‌‌الشركة
‌ت ‌التي ‌واددراكية ‌الجوانب‌الحسية ‌عمى ‌التأ ير ‌الموظؼ‌وتحاوؿ ‌عمييا ‌لمبحث‌عف‌يحصؿ دفعو

‌ئ‌ينطبؽ‌عمى‌زبائف‌الشركة‌وبنفس‌الأىميةتمبي‌طموحاتو‌ورغباتو،‌ونفس‌الش‌فرصة‌عمؿ‌ملائمة
‌ ‌علاقة ‌يوجد ‌لمزبائف‌لأنو ‌خدمات‌متميزة ‌قادريف‌عمى‌تقديـ ‌بيف‌تنمية‌عمى‌موظفيف‌أكفاء و يقة

شباع‌رغبات‌وحاجات‌الزبائف كة‌الانتباه‌بحذر‌لذلؾ‌يتطمب‌مف‌الشر‌‌،ميارات‌وقدرات‌الموظفيف‌وا 
وقد‌ذكر‌موقا‌شبكة‌المعمومات‌المينية‌عمى‌(،‌‌351،‌ص‌2009ليذه‌العلاقة‌)الطائي‌والعلاؽ،

‌عبر‌ ‌التسويؽ ‌موظؼ ‌في ‌توافرىا ‌الواجب ‌والمعرفة ‌والقدرات ‌والميارات ‌المتطمبات ‌أىـ ادنترنت
‌الياتؼ‌وىي:

‌
 متطمبات الوظيفغ: .1
ولكنيا‌‌،مجاؿ‌ىذا‌العمؿبرفة‌قة‌ومشابية‌ومعتتطمب‌ميارات‌وخبرة‌في‌أعماؿ‌سابالخبرة:‌ -

 .ليست‌مطموبة‌بشكؿ‌كبير‌حيث‌أنيا‌تساىـ‌في‌جعؿ‌العمؿ‌أك ر‌سيولة‌والانجاز‌أسرع
‌العمؿ‌بالعادة‌أف‌يكوف‌لدى‌صاحبو‌ - حتاج‌يو‌‌عمى‌الأقؿدبموـ‌شيادة‌التعميـ:‌يتطمب‌ىذا

 ‌.إلى‌تدريب‌ميني‌وآخر‌وظيفي
تدريب‌مف‌عدة‌أشير‌إلى‌عاـ‌مف‌العمؿ‌ما‌موظفيف‌:‌الموظفوف‌يحتاجوف‌إلى‌التدريب -

 .ذوي‌الخبرة
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 الميارات المطموبغ: .2
‌التحدث‌وما - ‌ميارة ‌عمى‌تبميغ‌التحدث: ‌مناسب‌المعمومات‌بشكؿ‌وتقديـ‌تتطمبو‌مف‌قدرة

 .فعاؿو‌
 وتوجياتيـ.‌ير‌آراءىـ‌وسموكيـيالاقناع:‌القدرة‌عمى‌اقناع‌الآخريف‌لتغ -
‌ما - ‌التواصؿ ‌الفعاؿ: ‌جيداً‌‌الاستماع ‌والاستماع ‌الوقت‌‌الآخريف ‌بأخذ ‌وذلؾ ‌يقولونو لما

‌ ‌المتحدث‌النقاط‌المطروحة‌ما‌طرح‌الأالكافي‌لفيـ ‌مقاطعة ‌لمحديث‌وعدـ ‌المناسبة سئمة
 .بشكؿ‌غير‌مناسب

 .فضؿ‌الطرؽ‌لمساعدة‌الأفرادأيو:‌المتابعة‌المستمرة‌في‌إيجاد‌خدمة‌التوج -
 .ـ‌سموؾ‌الآخريف‌وأسبابوالتواصؿ‌والذكاء‌الاجتماعي:‌الاىتماـ‌بفي -

 
 القدرات المطموبغ: .3
 .التعبير‌الشفيي:‌القدرة‌عمى‌توصيؿ‌المعمومات‌والأفكار‌ليفيميا‌الآخريف -
‌المطروحة - ‌المعمومات‌والأفكار ‌وفيـ ‌الاستماع ‌عمى ‌القدرة ‌والاستيعاب: ‌خلاؿ‌‌الفيـ مف

 .الكممات‌والجمؿ‌الممقاة
 .ما‌الآخريف‌وضوح‌التعبير:‌القدرة‌عمى‌التحدث‌بشكؿ‌واضح -
 ر.الآخ‌تمييز‌الحديث:‌القدرة‌عمى‌تحديد‌وفيـ‌حديث‌الشخص -
 .ي‌تشتتأخلاؿ‌فترة‌زمنية‌بدوف‌‌المنفذة:‌القدرة‌عمى‌التركيز‌عمى‌الميمة‌التركيز -

 
 المعرفغ: .4
‌بالعروض‌والحملات - وبيا‌‌التسويقية‌المبيعات‌والتسويؽ:‌معرفة‌المبادئ‌والطرؽ‌الخاصة

لؾ‌استراتيجيات‌وتكتيكات‌التسويؽ،‌عرض‌المنتج،‌طرؽ‌ؿ‌ذويشم‌،المنتجات‌والخدمات
 .نظمة‌التحكـ‌في‌المبيعاتأالبيا‌و‌

- ‌ ‌معرفة ‌الانجميزية: ‌بمابا‌أساسيةالمغة ‌الانجميزية ‌الكممات‌لمغة ‌وتيجئة ‌المعنى ،‌يشممو
‌.وقواعد‌الكممات
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‌الخدمات‌ - ‌مبادئ‌وعمميات‌تقديـ ‌معرفة ‌الزبوف: ‌بمالمزبوفخدمة ‌احتي‌، ‌دعـ اجات‌يشممو
‌.الزبوف‌ومطابقة‌مواصفات‌الخدمات‌في‌الجودة‌وتقييـ‌مدى‌رضا‌الزبوف

واستخداـ‌‌كادرساؿ‌والاستقباؿ‌وتحويؿ‌المكالمات‌الاتصاؿعمميات‌في‌الاتصالات:‌معرفة‌ -
 .(‌2014مايو‌،‌موقا‌إلكتروني،)وزارة‌العمؿ‌الأمريكية‌أنظمة‌الاتصالات

‌

 :المعمومات وقواعد البيانات 1.1.1.1

‌المعموم ‌تم ؿ‌تعد ‌لكونيا ‌التسويؽ ‌عممية ‌في ‌الأساسي ‌الركف ‌ىي ‌البيانات ‌وقواعد ات
‌كافة‌ ‌والتي‌تتضمف ‌الزبائف‌والمستيمكيف، ‌إلى ‌لموصوؿ ‌المسوؽ ‌التي‌يحتاجيا المعمومات‌الدقيقة

ويقصد‌بقاعدة‌البيانات‌الخاصة‌بالتسويؽ‌‌(،310،‌ص‌‌2006عنيـ‌)البكري،المعمومات‌والبيانات‌
ممة‌مف‌البيانات‌ذات‌علاقات‌متبادلة‌ومرتبطة‌ببعضيا‌البعض،‌تخدـ‌العديد‌عبارة‌عف‌مجموعة‌شا

‌البيانات‌مستقؿ‌ ‌الطمب‌وتوفير‌نظاـ‌ددارة ‌يسمح‌باسترجاع‌بيانات‌دقيقة‌عند مف‌التطبيقات‌بما
التجميا‌ويقصد‌بقاعدة‌بيانات‌الزبائف‌بأنيا‌‌(،117ص‌‌،‌2007)العامري،عف‌التطبيقات‌الأخرى‌

‌لبيانا ‌حوؿ‌السمات‌الالمنظـ ‌والنفسية‌و‌دت‌شاممة ‌والشخصية ‌الأفراديموغرافية ‌لعملائيا ،‌السموكية
‌لتحديد‌‌الزبائفقواعد‌بيانات‌وبالتالي‌فإف‌ تقييـ‌المرتقبيف‌الأك ر‌جاذبية‌و‌‌الزبائفيمكف‌استخداميا
‌الحاجات‌و‌المنتجات‌و‌ ‌بقطاعاتالخدمات‌دشباع ‌‌الرغبات‌الخاصة ‌مف ‌و‌الزبائفمستيدفة قامة، ‌ا 

‌معي ‌الأجؿ ‌طويمة ‌فعلاقات‌مربحة ‌وبالتالي ‌ا‌إفـ، ‌الاحتياجات‌المنظمات ‌مف ‌تعرؼ‌ك يراً لتي
‌رسائمياالسمات‌و‌ ‌جيودىا، ‌وتفعيؿ ‌بمورة ‌يمكنيا ‌لعملائيا ‌و‌‌،الفردية ‌التسميـ، ساليب‌الدفا‌أأنظمة

في‌الوقت‌شؾ‌فيو‌أف‌غالبية‌المؤسسات‌‌و‌مما‌لا،‌لزبائنياومستويات‌الرضا‌‌لدييا‌لتعظيـ‌القيمة
‌لتجميا ‌ومتقدمة ‌أساليب‌قوية ‌تمتمؾ ‌‌الحالي ‌و‌‌زبائنياالبيانات‌عف ‌والمرتقبيف ما‌‌تكويفالحالييف

‌.(Kotler & Armostrong, 2012, p 499)‌الزبائفيسمى‌بقواعد‌بيانات‌
‌‌‌‌‌ ‌بيانات ‌قاعدة ‌‌الزبائفإف ‌عف ‌التفصيمية ‌المعمومات ‌مف ‌ىائمة ‌ روة ‌عمى ‌،الزبائفتحتوي
مات‌مف‌المنظمات‌الخاصة‌م ؿ‌المنظ‌بالزبائففي‌الاتصاؿ‌‌اعد‌بيانات‌التسويؽ‌غالباً‌تستخدـ‌قو‌و‌

،‌إلا‌أف‌ىناؾ‌اتجاىا‌متزايداً‌وشركات‌الاتصالات‌الفنادؽ‌و‌البنوؾالخدمية‌م ؿ‌شركات‌الطيراف‌و‌
،‌خرى‌الخاصة‌و‌العامة‌عمى‌السواءفي‌السنوات‌الأخيرة‌لاستخداميا‌في‌بقية‌أنواع‌المنظمات‌الأ

‌التسويؽ ‌بيانات ‌قاعدة ‌تشمؿ ‌أف ‌غالديمو‌‌البيانات‌عمى‌لمزبائف‌ويمكف ‌السف‌‌لمزبوفرافية م ؿ
‌الأسرةو‌‌،ومستوى‌الدخؿ ‌الميلاد‌،حجـ ‌واليوايات‌‌:انات‌السيكوجرافيةوالبي‌،وتواريخ ‌الأنشطة م ؿ
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غيرىا‌مف‌و‌‌،د‌الشراء‌والتفضيلات‌الشرائيةمواعينماط‌السموؾ‌الشرائي‌م ؿ‌كميات‌و‌أالاىتمامات‌و‌و‌
المتخصصة‌في‌البيا‌و‌‌finger hutعمى‌سبيؿ‌الم اؿ‌تستخدـ‌شركة‌و‌‌،المعمومات‌ذات‌الاىتماـ

المستيدفيف‌‌الزبائفمف‌‌زبوفكؿ‌معمومة‌بالنسبة‌ل‌1300بالكتالوج‌قاعدة‌بيانات‌تحتوي‌عمى‌نحو‌
‌و‌ ‌نحو ‌مجموعيـ ‌يبمغ ‌‌30الذي ‌بيانات‌‌زبوف،مميوف ‌قاعدة ‌فإف ‌فندؽ‌الزبائفكذلؾ -‌ritzلدى

carltonكما‌أف‌مؤسسة‌‌،زبوفرغبات‌أك ر‌مف‌نصؼ‌مميوف‌تحتوي‌عمى‌تفضيلات‌و‌‌pizza-

hutt‌‌ ‌لنحو ‌الطمبات‌الشرائية ‌بيانات‌لمتابعة ‌قاعدة ‌تستخدـ ‌‌50المشيورة ‌)أوتاني، زبوفمميوف
2009.)‌

‌
 الفئغ المستيدفغ )الزبائن(: 1.1.1.1

طوير‌علاقات‌طويمة‌الأجؿ‌معظـ‌المؤسسات‌تحرص‌عمى‌الاحتفاظ‌بالزبائف‌وتركز‌عمى‌ت
يعتبر‌الزبائف‌بالنسبة‌،‌و‌(‌165،‌ص‌2009)الطائي‌والعلاؽ،‌ما‌الزبائف‌الحالييف‌أو‌المتوقعيف

‌اىتماـ‌لمشركات ‌أعماليـ‌مركز ‌نجاح ‌في ‌ا‌،كبير ‌ىو ‌بالزبوف ‌بشراء‌يقوـ‌الذي‌لشخصويقصد
‌‌الشخصي‌للاستعماؿ‌والخدمات‌السما ‌لتستيمؾ ‌أو ‌العائمي ‌العائمة،‌‌فرد‌طرؼ‌مفأو ‌أفراد مف

‌وىذارغبات‌و‌لحاجات‌‌اعيإشبايتوقؼ‌نجاح‌المؤسسات‌عمى‌مدى‌و‌ ‌‌الزبائف، ‌دفا مف‌‌العديدما
‌المشتري،‌‌للاىتماـالباح يف‌في‌التسويؽ‌ ‌التسويقي‌واستجابة ‌بيف‌المنبو ‌الموجودة ‌العلاقة بدراسة

‌الناتجة‌عف‌المؤ رات‌التي‌يخضا‌‌تحديدويبقى‌ ‌الزبائفالاستجابة الشيء‌‌الييفليس‌بالأمر‌‌ليا
نتيجة‌‌الزبائفسموؾ‌عمى‌‌"black box"‌الصندوؽ‌الأسود‌تسمية‌يطمقوف‌الذي‌جعؿ‌عمماء‌السموؾ

صدر‌يستقبؿ‌المؤ رات‌و‌ي‌كصندوؽ‌أسود‌الزبوفيعتبر‌وىكذا‌،‌الك يرةعمى‌أسراره‌‌الاطلاعصعوبة‌
‌البشري ‌العقؿ ‌أف ‌بمعنى ‌معينة، ‌البيا‌استجابات ‌لتشغيؿ ‌كوحدة ‌باستقباؿ‌أصبح ‌تقوـ ‌التي نات

 مف‌ كؿ اقترح التصرفات،‌وقد أو‌،‌كما‌أف‌لو‌مخرجات‌تم ؿ‌الاستجاباتالم يراتمدخلات‌تم ؿ‌
Turgeon و‌‌ Pettigrew‌ًيمي: كما مم لاً‌ لمصندوؽ‌الأسود نموذجا‌

‌
‌
‌
‌
‌
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‌نموذج‌الصندوؽ‌الأسوديوضح‌‌(:2.1شكؿ‌)

 
‌Kotler & Armostrong, 2012, p 134-135‌Source: 

‌
‌(‌2007)عمي،‌ورغبتو‌دوافعو‌تحرؾ‌عديدة‌خارجية‌نفسية‌متغيرات‌تأ ير‌إلى‌الزبائف‌يخضا‌كما
(Kotler & Armostrong, 2012, p 134-135).‌
 

‌والتي‌منيا:‌الزبائن عمىالتي تؤثر العوامل مجموعغ من ونذكر ىنا 
وتقوـ‌عمى‌أساس‌تقسيـ‌وتتم ؿ‌في‌البمد‌وادقميـ‌والمنطقة‌وعدد‌السكاف‌‌العوامل الج رافيغ: .1

‌منطقة‌ ‌في ‌يعيشوف ‌الذيف ‌أف ‌حيث ‌فييا ‌يعيشوف ‌التي ‌الجغرافية ‌لممناطؽ ‌تبعاً الزبائف
‌الذيف‌ ‌حاجات‌ورغبات ‌تختمؼ‌عف ‌نسبياً ‌حاجات‌ورغبات‌متشابية ‌ليـ ‌محددة جغرافية

 يعيشوف‌في‌مناطؽ‌أخرى.
‌الأسر‌ .2 ‌حياة ‌ودورة ‌والجنس ‌العمر ‌في ‌وتتم ؿ ‌الديموغرافية: ‌والمينة‌العوامؿ ‌والدخؿ ة

‌والجنسي ‌والديانة ‌الأكاديمي ‌والتحصيؿ ‌الزبائفة ‌فيـ ‌يسيؿ ‌التقسيـ ‌ىذا ‌أف وتقديـ‌‌حيث
 .ـالخدمات‌والمنتجات‌وفؽ‌حاجاتيـ‌ورغباتي

‌السايكوغرافية: .3 ‌تصنيؼ‌‌العوامؿ ‌يتـ ‌حيث ‌الحياة ‌ونمط ‌الاجتماعية، ‌الطبقة ‌في وتتم ؿ
 دضافة‌إلى‌الموضوعات‌الشخصية.الزبائف‌وفقاً‌للأنشطة‌التي‌يقوموف‌بيا،‌با

‌تحقيقيا،‌كما‌تم ؿ‌في‌حالات‌إلىالعوامؿ‌السموكية:‌وتتم ؿ‌في‌المنافا‌التي‌يسعى‌الزبائف‌ .4
‌المنتج ‌والموقؼ‌تجاه ‌الولاء ‌وحالة ‌لمسمعة ‌الاستعماؿ ،‌‌2013)عواد،‌الاستعماؿ‌ومعدؿ

‌،‌2010الطائي،؛‌Kotler & Armostrong, 2012, p 135-150؛‌216-‌213ص
 .(170-‌169ص

5. ‌ ‌النفسية: ‌عف‌ينتج‌الزبوف‌فسموؾ‌وحوافز،‌واقا‌ؿيتشك‌في‌أساساً‌‌تتم ؿ‌التيالعوامؿ
‌ونقصد‌و‌الدوافا  إلى الزبوف تدفا التي الداخمية المحركة القوى تمؾ بالدوافا الحوافز،
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‌الداخمي‌التوتر‌حالة‌تخفيض‌عمى‌تعمؿ‌ىدؼ‌ما،‌كما تحقيؽ بغرض معيف سموؾ انتياج
‌ترجا‌ذاتية‌بمعدات‌يتأ رالاستيلاكي‌لمفرد‌و‌‌،الشرائي‌السموؾ‌أف‌القوؿ‌يمكف‌ميووع‌لديو،
‌عواد،؛‌‌2007)عمي،‌والاتجاىات‌والشخصية‌والتعمـ‌واددراؾ‌كالدافا‌نفسو‌المستيمؾ‌إلى

‌‌.(216-‌213،‌ص2013
6. ‌ ‌البيئية: ‌التأ ير ‌والظرو‌عوامؿ ‌الزبوف‌ومعيشتو ‌ببيئة ‌تتعمؽ ‌المؤ رات‌التي ‌في ؼ‌وتتم ؿ

‌التفاوت‌ ‌إدراؾ ‌يجب ‌وبالتالي ‌لآخر ‌زبوف ‌تختمؼ‌مف ‌فيي ‌ال قافة ‌منيا ‌والتي المحيطة
‌التي‌ ‌الاجتماعية ‌الطبقة ‌ومراعاة ‌المجتمعات‌الأخرى، ‌عف ‌ قافات‌المجتما ‌بيف الموجود
‌أو‌ ‌يشتركوف ‌الاجتماعية ‌الطبقة ‌نفس ‌يشغموف ‌المذيف ‌الزبائف ‌أف ‌إذ ‌الزبوف ‌ليا ينتمي

لاتجاىات‌وطرؽ‌المعيشة‌وبالتالي‌يميموف‌لاستيلاؾ‌منتجات‌وخدمات‌يتشابيوف‌في‌القيـ‌وا
متشابية،‌ويجب‌فيـ‌الجماعات‌المرجعية‌التي‌تحدد‌تأ يرىا‌في‌الزبوف‌حتى‌يمكف‌وضا‌
‌الجماعة ‌باعتبارىا ‌المؤ رة ‌العوامؿ ‌مف ‌العائمة ‌أف ‌كما ‌لمجماعات، ‌برنامج‌تسويقي‌ملائـ

‌كبير‌عدد‌بشراء‌تقوـ‌التي‌الطبيعية‌الاستيلاكية‌حدةالو‌‌أنيا‌كما‌الأولى‌المؤ رة‌المرجعية
 ,Kotler & Armostrong, 2012؛Blythe, 2013, p 196)‌المنتجات‌والخدمات‌مف

p 135).‌
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 مقدمغ: 5.4.6

‌ ‌يتناوؿ ‌ىذا ‌معمومات‌عف ‌المبحث ‌الفمسطينية ‌الاتصالات ‌عبر‌‌شركة ‌التسويؽ ومركز
‌والنشأة ‌التأسيس ‌حيث ‌مف ‌بالشركة ‌البيانات‌‌الياتؼ ‌وقاعدة ‌والموظفيف ‌التسويقية والحملات

 .لتسويؽ‌الخدمات‌والمنتجات‌ليـ‌وآلية‌اختيار‌قوائـ‌الزبائف‌المستخدمة
 

 :شركغ الاتصالات الفمسطينيغ  1.1.1

‌وقطاع‌الغربية‌الضفة‌في‌أعماليا‌تدير‌فمسطينية،(‌ال ابت‌الخط)‌سمكية‌اتصالات‌شركة
كشركة‌مساىمة‌‌ـ1995تأسست‌سنة‌،‌الفمسطينية‌الاتصالات‌مجموعة‌شركات‌إحدى‌وىي‌غزة،

‌الَأوؿ ‌في ‌أعماليا ‌وباشرت ‌‌عامة ‌يناير ‌‌1997عاـمف ‌خدمات‌ـ ‌أنواع ‌لكافة ‌ومقدـ كمشغؿ
ال ابتة‌والخموية‌وادنترنت‌وخدمات‌تراسؿ‌المعطيات‌والمعمومات،‌‌الاتصالات‌مف‌شبكات‌اليواتؼ

المؤجرة.‌وأصبحت‌الاتصالات‌الفمسطينية‌أحد‌أسس‌الاقتصاد‌الفمسطيني‌وداعمة‌‌والدارات‌الرقمية
‌‌لنموه ‌باعتبارىا ‌للاست مار ‌وبوصمة ‌الاقتصادوتطوره ‌في ‌الأكبر ‌والمشغؿ ‌الرئيسي ‌المساىـ

المحمي‌‌الفمسطيني‌حيث‌بمغت‌نسبة‌مساىمة‌قطاع‌الاتصالات‌في‌الأراضي‌الفمسطينية‌في‌الناتج
‌.(‌2008منديؿ،‌أبو)‌ـ2006%‌لمعاـ‌‌‌7.6ادجمالي‌حوالي
‌ ‌الاتصالات‌الفمسطينية‌‌حققتوقد ‌في‌نوعية‌إنجازات‌الماضية‌الأعواـ‌مدار‌عمىشركة

وصؿ‌‌2013،‌وما‌نياية‌العاـ‌الاتصالاتو‌‌المعمومات‌تكنولوجيا‌مجاؿ‌فييا‌بما‌المجالات‌مختمؼ
‌الياتؼ‌ال ابت‌إلى‌ ‌خطوط‌خدمة ‌وصمت‌‌403026عدد ‌وقد ‌ال ابت‌الياتؼ‌مقاسـ‌سعةخط،

شركة‌الاتصالات‌‌تضـو‌‌،خط‌‌213,001إلى‌(ADSL)‌خطوط‌عددخطاً،‌كما‌وصؿ‌‌536969
‌مقراتيا‌خلاؿ‌مف‌الشركة‌وتعمؿ‌مؤقتاً،‌موظفا‌116‌‌ًإلى‌بادضافة‌دائماً‌‌فاً‌موظ‌‌1040الفمسطينية‌

‌احتياجات‌لتمبية‌في‌الضفة‌الغربية‌وقطاع‌غزة‌منتشرة‌فرعا‌19‌‌ًإلى‌بادضافة‌العامة‌اددارة‌في
‌(.‌‌2013)التقرير‌السنوي‌مجموعة‌الاتصالات‌الفمسطينية،‌الزبائف

‌‌ ‌إلى ‌الشركة ‌السرعات‌معدؿ‌ورفا‌فمسطيف‌في‌ادنترنت‌اتخدم‌انتشار‌زيادةتسعى
‌استخداـ‌ستعزز‌التي‌الجديدة‌والخدمات‌المنتجات‌مف‌مجموعة‌طرحالزبائف،‌و‌‌قبؿ‌مف‌المستخدمة

‌(.‌‌2013)التقرير‌السنوي‌مجموعة‌الاتصالات‌الفمسطينية،‌ال ابت‌الياتؼ
‌
‌
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 :شركغ الاتصالات الفمسطينيغ مركز التسويق عبر الياتف ب  1.1.1

‌المعمومات‌اتجيت‌الشركة‌لتقديـ‌ما‌التط ور‌التكنولوجي‌في‌عالـ‌الاتصالات‌وتكنولوجيا
مركز‌التسويؽ‌‌عبر‌الياتؼ‌لمزبائف‌حيث‌تـ‌إنشاءمف‌خلاؿ‌التسويؽ‌المباشر‌خدماتيا‌ومنتجاتيا‌
وىو‌أوؿ‌مركز‌في‌فمسطيف‌يقوـ‌بتقديـ‌الخدمات‌والمنتجات‌لمزبائف‌‌ـ‌2010عبر‌الياتؼ‌في‌عاـ

لتصبح‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌‌،مف‌خلاؿ‌الاتصاؿ‌بيـ‌وتسويؽ‌وبيا‌تمؾ‌الخدمات‌ليـ‌عبر‌الياتؼ
‌الشركة، ‌تقدميا ‌التي ‌الخدمات ‌مف ‌واحدة ‌المركز‌الياتؼ ‌إنشاء ‌فكرة ‌الأوضاع‌‌وجاءت نتيجة

‌ ‌وادقتصادية‌وادغلاقات‌المتكررة ‌المبيعات‌في‌الفتراتفي‌الأراضي‌الفمسطينية‌وتراجا‌السياسية
‌با ‌المبيعاتبيدؼ‌‌،ركةلشالأخيرة ‌خ‌واديرادات‌زيادة ‌الطرؽ‌والحرص‌عمى ‌بأفضؿ ‌الزبائف دمة

‌التكاليؼ، ‌وبأقؿ ‌الشركة‌أىداؼ‌لتحقيؽ‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌مركز‌تأسيس‌تـ‌لذلؾ‌وأسيميا
‌لمزبائف، ‌وقطاع‌غزة‌والوصوؿ ‌الغربية ‌في‌الضفة ‌الشركة ‌زبائف ‌المركز ‌،والقدس‌الشرقية‌ويخدـ
‌لدا ‌المركز ‌ويتبا ‌بالمشتركيف ‌العناية ‌الفمسطينية‌ويقائرة ‌الاتصالات ‌شركة ‌الرابا‌ب‌بمقر الطابؽ

‌رضوافب ‌ال الث‌الشيخ ‌والأىداؼ‌المطموب‌ب‌الشارع ‌المياـ ‌ليتناسب‌ما ‌حيث‌صُمـ ‌غزة، مدينة
‌الدولية‌تحقيقيا ‌والمعايير ‌لممراكز ‌تحت‌سووفقاً ‌الموظفيف ‌جميا ‌ويجما ‌واحد‌، ‌ومكاف قؼ‌واحد

‌وأوقات‌محددة.
لدى‌الشركة‌‌الزبائفوقد‌نجح‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مف‌الوصوؿ‌إلى‌أكبر‌عدد‌مف‌

‌الخدمات‌ ‌التي‌تطرحيامف‌خلا‌والمنتجاتوتقديـ ‌الحملات‌التسويقية ‌عمىؿ ‌المركز ‌عمؿ ‌كما ،‌
‌لمزبائف‌المتاحة‌الخدمات‌وتفعيؿ‌الشركة‌في‌التسويؽ‌قسـ‌يقدميا‌التي‌التسويقية‌الحملات‌تعزيز
التسويؽ‌عبر‌‌مركزإدارة‌قوـ‌الياتؼ،‌وت‌عبر‌المقدمةالتسويقية‌وقبوليـ‌لمحممة‌‌رغبتيـ‌اسأس‌عمى

‌‌الياتؼ ‌المكالمات‌الصوتية ‌‌خلاؿبتسجيؿ ‌الياتؼ‌لمزبائف ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمات ‌قبؿ‌تقديـ مف
‌‌.طريقةتقديـ‌الحملات‌التسويقية‌بأفضؿ‌لمحرص‌عمى‌الجودة‌و‌ضبط‌الموظفيف‌لضماف‌

‌الت ‌الاتصالات‌الفمسطينيةسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمزبائف‌بوتتـ‌عممية مف‌خلاؿ‌توفير‌‌شركة
مف‌قاعدة‌البيانات‌التي‌تمتمكيا‌الشركة‌لكؿ‌حممة‌‌الزبائفالشركة‌قائمة‌بأسماء‌وبيانات‌عدد‌مف‌

‌فري ‌ويقوـ ‌مسبقاً، بالاتصاؿ‌‌ؽ‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼتسويقية‌ضمف‌معايير‌محددة
اشرة‌والحديث‌معو‌عف‌الحممة‌التسويقية‌وتقديميا‌لو‌بالطريقة‌المطموبة‌ضمف‌نفسو‌مب‌الزبوفعمى‌

‌ ‌التسويؽ،‌ويقوـ ‌مف‌قبؿ‌دائرة ‌بإعطاء‌القبوؿ‌أو‌الرفض‌‌الزبوفنص‌تسويقي‌مُجيز‌مسبقاً بدوره
‌الموظؼ‌بتفعيؿ‌الخدمة‌مباشرة‌ ‌وتفاعمو‌ما‌الموظؼ،‌ومف‌ ـ‌يقوـ ‌أ ناء‌حواره ‌التسويقية لمحممة
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‌ا ‌حساب ‌عمى ‌أعطى ‌حاؿ ‌في ‌والخدمة‌‌الزبوفلمشترؾ ‌التسويقية ‌الحممة ‌مف ‌والاستفادة القبوؿ
‌.المقدمة

‌‌ ‌إدارة ‌وتيتـ ‌وتركز ‌الفمسطينية ‌الاتصالات ‌الياتؼ‌بشركة ‌عبر ‌التسويؽ ‌مركز تطوير
‌ب ‌اوتزويده ‌التقنيةأحدث ‌مارس‌‌لوسائؿ ‌إلكتروني، ‌داخمي ‌موقا ‌الفمسطينية، ‌الاتصالات )شركة
2014.)‌
‌

 التسويقيغ: الحم ت 1.1.1.1

مف‌خلاؿ‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مجموعة‌مف‌الحملات‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌تقدـ‌
وتحرص‌الشركة‌عند‌تصميـ‌الحممة‌‌،مف‌قبؿ‌قسـ‌التسويؽ‌بالشركة‌ةصممالمُ‌التسويقية‌المتنوعة‌

‌يتناسب‌ما ‌بما ‌السعر ‌عمى‌مراعاة ‌المميزات‌‌مختمؼ‌شرائح‌التسويقية ضافة ‌وا  ‌والحوافزالزبائف
‌الزبائف‌عمى‌سحوبات‌نقدية‌ ‌دخوؿ ‌إلى‌إمكانية ‌بادضافة ‌محددة ‌زمنية ‌لفترة والخدمات‌المجانية

طلاؽ‌كؿ‌حممة‌بمسمى‌جذاب‌‌وجوائز‌عينية المقدمة‌لمزبائف‌وتكوف‌الحملات‌‌،ىدؼ‌ومعنى‌ذاوا 
 :ومنيا‌الشركة‌ومنتجات‌عمى‌خدمات

‌ية.حملات‌تسويقية‌عمى‌تخفيض‌أسعار‌المكالمات‌الدول -
الشبكات‌أسعار‌المكالمات‌الصادرة‌مف‌الاتصالات‌إلى‌‌تخفيض‌تسويقية‌عمىحملات‌ -

‌.الأخرى
‌حملات‌تسويقية‌عمى‌الاشتراؾ‌بخدمة‌خط‌النفاذ. -
‌خدمة‌خط‌النفاذ.‌ةحملات‌تسويقية‌عمى‌مضاعفة‌سرع -
‌حملات‌تسويقية‌عمى‌المكالمات‌المحمية. -

‌‌ممحؽ ‌3)رقـ: ‌مف‌نماذج‌مف‌الحملات‌أسماء‌ستعرض‌ي( ‌الشركة ‌التي‌نفذتيا ‌السابقة التسويقية
‌(.‌2014مايو‌موقا‌إلكتروني،‌،شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية)‌خلاؿ‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

‌
 موظفي مركز التسويق عبر الياتف: 1.1.1.1

عدد‌مف‌الشباب‌المتميزيف‌عمى‌استقطاب‌وتشغيؿ‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌تحرص‌
‌الشركة‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼشيادة‌البكالوريوس‌حدي ي‌التخرج‌الحاصميف‌عمى‌ ،‌حيث‌تقوـ

بمركز‌التسويؽ‌‌يفعف‌حاجتيا‌لتعييف‌موظف‌الخارجي‌عبر‌موقا‌الشركة‌ومواقا‌التوظيؼ‌لافبادع
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‌ضمف‌شروط‌ومياـ‌وظيفية‌محددة،‌وتقوـ‌الشركة‌بفرز‌طمبات‌المتقدميف‌ومقابمتيـ‌عبر‌الياتؼ
تشمؿ‌مدير‌العناية‌بالمشتركيف‌ومدير‌الجودة‌والشؤوف‌الادارية‌‌مف‌قبؿ‌لجنة‌متخصصة‌بالشركة

‌المتقدميف ‌اختبار ‌ويتـ ‌الياتؼ، ‌عبر ‌التسويؽ ‌الخدمات‌‌ومركز ‌تسويؽ ‌طريقة ‌في ‌عممي بشكؿ
‌تقديـ‌التحية‌والنياية‌والتعريؼ‌بإسـ‌الموظؼ‌وميارات‌الاتصاؿ‌والتحدث‌بوضوحكيفية‌والمنتجات‌و‌

بعد‌تدريبيـ‌وتأىيميـ‌‌والحاجة‌الأعمى‌وفؽ‌الترتيب‌الأفضؿ‌تعييف،‌ويتـ‌...‌إلخ‌والمغة‌ادنجميزية
‌.اً‌شير‌‌أربا‌وعشروفلمدة‌لا‌تزيد‌عف‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمعمؿ‌

‌النظري‌والعمميبطريقة‌التدريب‌ضمف‌مجموعات‌وتقوـ‌الشركة‌بتدريب‌الموظفيف‌الجدد‌
‌وتعريفيـ‌عمى‌برنامج‌تصالات‌الفمسطينية‌شركة‌الامف‌خلاؿ‌اطلاعيـ‌عمى‌نظاـ‌وبيئة‌العمؿ‌ب

،‌وعرض‌أم مة‌مف‌الحملات‌التسويقية‌السابقة‌التي‌تـ‌تقديميا‌لمزبائف‌عبر‌الشركة‌ادلكتروني‌عمؿ
‌الخاص‌ ‌عمى‌نموذج‌التقييـ طلاعيـ ‌وا  ‌الزبائف، ‌ما ‌مف‌المكالمات‌المسجمة الياتؼ‌وعرض‌عدد

عطائيـ‌التعميمات‌اللازمة‌لمعمؿ‌بتقييـ‌عمميـ،‌كما‌يتـ‌توجيييـ‌مف‌خلاؿ‌فريؽ‌ الجودة‌بالشركة‌وا 
‌يتـ‌ ‌كما ‌عالية، ‌وجودة ‌ولباقة ‌احتراـ ‌مف ‌الزبائف ‌ما ‌التعامؿ ‌وقواعد ‌الزبائف ‌العلاقات‌ما وبناء
‌والمعرفة‌لمموظفيف‌الجدد‌مف‌زملائيـ‌الأك ر‌كفاءة‌ تدريب‌الموظفيف‌الجدد‌مف‌خلاؿ‌نقؿ‌الخبرة

أف‌تكتمؿ‌عممية‌التدريب‌لمموظؼ‌الجديد‌يقوـ‌بادنطلاؽ‌لتقديـ‌‌وبعدبمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌
بإشراؼ‌مدير‌‌وفؽ‌الحملات‌التسويقية‌القائمة‌مباشرة‌ما‌الزبائف‌عبر‌الياتؼوالمنتجات‌الخدمات‌

‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ومتابعة‌دائرة‌الجودة.
عمموف‌عمى‌موظؼ‌وموظفة‌ي‌80-‌70ما‌يقارب‌مف‌‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼويضـ‌

‌التاسعة‌ ‌الساعة ‌مف ‌وذلؾ ‌غالباً ‌ادناث ‌مف ‌الموظفيف ‌بيا ‌يعمؿ ‌والتي ‌الصباحية ‌الفترة فترتيف
صباحاً‌حتى‌ال ال ة‌عصراً،‌والفترة‌المسائية‌والتي‌يعمؿ‌بيا‌الموظفيف‌مف‌الذكور‌وذلؾ‌مف‌الساعة‌

‌.بعد‌ىذا‌الموعد‌يقية‌لمزبائفالحملات‌التسو‌‌العمؿ‌وتقديـ،‌ولا‌يتـ‌مساءً‌ال ال ة‌عصراً‌حتى‌التاسعة‌
مف‌خلاؿ‌تشجيعيـ‌عمى‌‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌عمى‌تحفيزوتحرص‌الشركة‌

‌بالموافقة‌و‌تحقيؽ‌اليدؼ‌المطموب‌منيـ‌بشكؿ‌يومي‌مف‌ قبوؿ‌لمحملات‌عدد‌الزبائف‌الذيف‌قاموا
ا‌أعمى‌نتائج‌مف‌خلاؿ‌الذيف‌حققو‌‌بتكريـ‌الموظفيف‌الشركة‌تقوـبشكؿ‌شيري‌و‌،‌المقدمةالتسويقية‌

أماـ‌زملائيـ،‌كما‌تقوـ‌الشركة‌بتقديـ‌اليدايا‌لموظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌ليـ‌ـ‌مكافآت‌مالية‌تقدي
‌الترفييية ‌الرحلات ‌وعقد ‌بالمناسبات ‌داخمي‌‌ليـ‌الياتؼ ‌موقا ‌الفمسطينية، ‌الاتصالات )شركة

‌.(2014إلكتروني،‌مارس‌
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 قواعد البيانات التسويقيغ: 1.1.1.1

‌‌‌‌‌‌ ‌شر‌لدى ‌الفمسطينية ‌الاتصالات ‌مف‌كة ‌العديد ‌عمى ‌تحتوي ‌ضخمة ‌بيانات قاعدة
‌البريد‌ ‌الجواؿ، ‌رقـ ‌الياتؼ، ‌رقـ ‌الزبوف، ‌اسـ ‌م ؿ: ‌الزبائف ‌عف ‌الأساسية ‌والبيانات المعمومات

حيث‌ما‌‌،...‌إلخ‌،‌الخدمات‌المفعمة‌لديوادلكتروني،‌مكاف‌السكف،‌العنواف‌بالتفصيؿ،‌التصنيؼ
مجموعة‌مف‌القوائـ‌لمزبائف‌وفؽ‌معايير‌تحددىا‌‌بتحديدر‌الياتؼ‌تقوـ‌الشركة‌كؿ‌حممة‌تسويقية‌عب

‌بيانات ‌لقاعدة ‌بنقميا ‌تقوـ ‌وعمى‌إ رىا ‌‌(web oracle)‌مسبقاً ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ، يتـ‌و‌مركز
قائمة‌بأسماء‌الزبائف‌بأعداد‌معينة‌وتسميميا‌لموظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمبدء‌في‌توزيا‌
‌ ‌‌تصاؿالاعممية ‌بتنفيذ ‌الموظفيف ‌يقوـ ‌حيث ‌ليـ، ‌الحممة ‌وتسويؽ ‌الزبائف ‌بالحممة‌ما العمؿ
‌ويقوموا‌التسويقية ‌بحوزتيـ ‌لمقوائـ ‌التسويقية‌و‌و‌‌بالزبائفبالاتصاؿ‌‌وفقاً ‌الحممة تسجيؿ‌نتيجة‌تقديـ

ت‌الاتصاؿ‌في‌وقالاتصاؿ‌بالزبائف‌بقاعدة‌البيانات‌سواء‌القبوؿ‌أو‌الرفض‌أو‌عدـ‌الرد‌أو‌طمب‌
مف‌الزبائف‌بقاعدة‌البيانات،‌وفي‌حاؿ‌تـ‌تفعيؿ‌‌لاحؽ‌وموعد‌مناسب،‌ويمكف‌إضافة‌الملاحظات

موافقة‌الزبائف‌عمى‌الحممة‌التسويقية‌عمى‌قاعدة‌بيانات‌الشركة‌تقوـ‌الدوائر‌الأخرى‌التي‌ليا‌علاقة‌
‌لمزبائف‌خ ‌الذي‌يتـ‌تحديده ‌التسويقية‌عبر‌لاؿ‌الحممباستكماؿ‌تنفيذ‌طمبات‌الزبائف‌وفؽ‌الموعد ة

‌(.2014)شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية،‌موقا‌داخمي‌إلكتروني،‌مارس‌‌الياتؼ
‌

 

 
‌ 
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 :مقدمغ: 1.1

جراءاتيا‌محوراً‌ يتـ‌مف‌خلالو‌انجاز‌الجانب‌التطبيقي‌مف‌‌رئيساً‌‌تعتبر‌منيجية‌الدراسة‌وا 
الدراسة،‌وعف‌طريقيا‌يتـ‌الحصوؿ‌عمى‌البيانات‌المطموبة‌دجراء‌التحميؿ‌ادحصائي‌لمتوصؿ‌إلى‌

‌تحقؽ‌النت ‌وبالتالي ‌الدراسة، ‌بموضوع ‌المتعمقة ‌الدراسة ‌أدبيات ‌ضوء ‌في ‌تفسيرىا ‌يتـ ‌التي ائج
‌الأىداؼ‌التي‌تسعى‌إلى‌تحقيقيا.‌

حيث‌تناوؿ‌ىذا‌الفصؿ‌وصفا‌لممنيج‌المتبا‌ومجتما‌وعينة‌الدراسة،‌وكذلؾ‌أداة‌الدراسة‌
‌و  ‌صدقيا ‌ومدى ‌وتطويرىا، ‌بنائيا ‌وكيفية ‌إعدادىا ‌وطريقة ‌الفصؿ‌المستخدمة ‌وينتيي باتيا،

‌يمي‌وصؼ‌ بالمعالجات‌ادحصائية‌التي‌استخدمت‌في‌تحميؿ‌البيانات‌واستخلاص‌النتائج،‌وفيما
‌ليذه‌ادجراءات.

‌

 الدراسغ: منيجيغ: 1.1
‌‌بناءً‌ ‌قاـ ‌لتحقيقيا ‌تسعى ‌التي ‌والأىداؼ ‌الدراسة ‌طبيعة  المنيج باستخداـ الباحثعمى

 العلاقةو‌‌بياناتيا، وتحميؿ الدراسة، موضوع الظاىرة وصؼ خلالو مف حاوؿي‌الذي التحميمي الوصفي

 .تحد يا التي والآ ار تتضمنيا التي والعمميات حوليا تطرح التي والآراء‌مكوناتيا بيف

‌الأحداث‌ بأنو التحميمي الوصفي المنيج يعرؼو‌ ‌أو ‌الذي‌يسعى‌لوصؼ‌الظواىر "المنيج
‌ ‌التحميؿ‌وا‌أوالمعاصرة، ‌أشكاؿ ‌أحد ‌فيو ‌ويقدـ‌الراىنة ‌أو‌مشكمة، ‌لوصؼ‌ظاىرة ‌المنظـ لتفسير

‌الواقا، ‌في ‌خصائص‌معينة ‌عف ‌التي‌بيانات ‌والظواىر ‌الدارسة ‌في ‌المشاركيف ‌معرفة ‌وتتطمب
‌‌.(‌100،‌ص‌2006)الحمداني،‌التي‌نستعمميا‌لجما‌البيانات"‌والأوقاتندرسيا‌

 وقد استخدم الباحث مصدرين أساسين لممعمومات:
مصادر‌البيانػات‌‌ىإل‌لمدراسةفي‌معالجة‌ادطار‌النظري‌‌و‌الباحثث‌اتج:‌حيالمصادر الثانويغ .1

ال انويػػة‌والتػػي‌تتم ػػؿ‌فػػي‌الكتػػب‌والمراجػػا‌العربيػػة‌والأجنبيػػة‌ذات‌العلاقػػة،‌والػػدوريات‌والمقػػالات‌
والتقػػارير،‌والأبحػػاث‌والدراسػػات‌السػػابقة‌التػػي‌تناولػػت‌موضػػوع‌الدارسػػة،‌والبحػػث‌والمطالعػػة‌فػػي‌

 لمختمفة.مواقا‌ادنترنت‌ا

جمػا‌البيانػات‌‌ىإلػ‌وانػب‌التحميميػة‌لموضػوع‌الدراسػة‌لجػأ‌الباحػث:‌لمعالجػة‌الجالمصادر الأوليةغ .2
‌لمدراسة،‌صممت‌خصيصاً‌ليذا‌الغرض.‌الأولية‌مف‌خلاؿ‌ادستبانة‌كأداة‌رئيسة
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 الدراسغ:مجتمع : 4.4

عمػى‌مشػكمة‌‌وبنػاءً‌‌،يعرؼ‌بأنو‌جميا‌مفردات‌الظاىرة‌التػي‌يدرسػيا‌الباحػثمجتما‌الدراسة‌
شػػركة‌مػػوظفي‌مركػػز‌التسػػويؽ‌عبػػر‌اليػػاتؼ‌ب‌ف‌المجتمػػا‌المسػػتيدؼ‌يتكػػوف‌مػػفالدراسػػة‌وأىػػدافيا‌فػػإ

الباحث‌نحػو‌تطبيػؽ‌الدراسػة‌‌سعى،‌وقد‌وموظفة‌موظؼ‌‌75والبالغ‌عددىـ‌الاتصالات‌الفمسطينية‌
شػركة‌ب‌يػاتؼمف‌خلاؿ‌مركز‌التسويؽ‌عبػر‌ال‌الحملات‌التسويقيةلذيف‌تمقوا‌ا‌الزبائفمف‌وجية‌نظر‌

وصعوبة‌الحصوؿ‌عمى‌العينة‌مف‌إدارة‌الشركة‌لـ‌تكف‌ىناؾ‌موافقة‌إلا‌أنو‌‌الاتصالات‌الفمسطينية‌
،‌وبالتػػػالي‌تػػػـ‌بيػػػـ‌ة‌البيانػػػات‌والمعمومػػػات‌الخاصػػػةممحافظػػػة‌عمػػػى‌خصوصػػػية‌الزبػػػائف‌وسػػػريل‌وذلػػػؾ

‌.كمجتما‌لمدراسةفقط‌الاعتماد‌عمى‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌
‌ ‌اوقد ‌توزيا‌قاـ إستبانة‌عمى‌كافة‌‌75لباحث‌باستخداـ‌طريقة‌الحصر‌الشامؿ،‌حيث‌تـ

‌%.93.3إستبانة‌بنسبة‌‌70استرداد‌مجتما‌الدراسة‌وقد‌تـ‌مفردات‌
‌

 :: أداة الدراسغ4.3
‌حوؿ ‌إستبانة ‌إعداد العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ المقدمغ " تـ

شركغ ن وجيغ نظر موظفي مركز التسويق عبر الياتف بدراسغ تطبيقيغ م -عبر الياتف
 " الاتصالات الفمسطينيغ 

 

 تتكون إستبانغ الدارسغ من قسمين رئيسين:
المؤىؿ‌‌،العمر‌،الجنس)‌أفراد‌مجتما‌الدراسةعف‌‌المعمومات‌العامةوىو‌عبارة‌عف‌القسم الأول: 

‌.خبرة‌العمؿ‌بالمركز(‌،فترة‌العمؿ‌،العممي
 

‌:مجالات‌6عمى‌‌ةموزع‌،فقرة‌59ويتكوف‌مف‌‌،مجالات الدراسغىو‌عبارة‌عف‌و‌‌القسم الثاني:
 .ة(‌فقر‌11مف‌)‌فويتكو‌ ،التسويق عبر الياتف :المجال الأول

‌ات.(‌فقر‌8مف‌)‌فويتكو‌‌،المجال الثاني: الحم ت التسويقيغ
‌ات.(‌فقر‌8مف‌)‌فويتكو‌‌،المجال الثالث: مقدمي خدمغ التسويق عبر الياتف )الموظفين(

 .ات(‌فقر‌8ويتكوف‌مف‌) ،قواعد البيانات التسويقيغ :لمجال الرابعا
 .ة(‌فقر‌15ويتكوف‌مف‌) ،لمفئغ المستيدفغ)الزبائن( السمات الشخصيغ :المجال الخامس
 .ات(‌فقر‌9ويتكوف‌مف‌) ،قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف :المجال السادس
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‌اقتربت‌الدرجة‌مف‌‌(10-1)وقد‌تـ‌استخداـ‌المقياس‌ دؿ‌عمى‌الموافقة‌العالية‌‌(10)بحيث‌كمما
‌عمى‌ما‌ورد‌في‌العبارة‌والعكس‌صحيح.

‌
 خطوات بناء ا ستبانغ:: 4.2

العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌بإعداد‌أداة‌الدراسة‌لمعرفة‌"‌قاـ‌الباحث‌‌‌‌‌‌‌
شػػركة‌ر‌مػوظفي‌مركػػز‌التسػويؽ‌عبػػر‌اليػاتؼ‌بيػة‌نظػػدراسػػة‌تطبيقيػة‌مػػف‌وج‌-اليػاتؼالمقدمػة‌عبػػر‌

‌:خطوات‌التالية‌لبناء‌ادستبانةال‌"،‌واتبا‌الباحثالاتصالات‌الفمسطينية
الدراسػػات‌السػػابقة‌ذات‌الصػػمة‌بموضػػوع‌الدراسػػة،‌والاسػػتفادة‌منيػػا‌فػػي‌و‌‌الأدبيػػاتادطػػلاع‌عمػػى‌ -1

‌بناء‌ادستبانة‌وصياغة‌فقراتيا.
‌مجػالاتالجامعات‌الفمسػطينية‌والمشػرفيف‌ادداريػيف‌فػي‌تحديػد‌‌استشار‌الباحث‌عدداً‌مف‌أساتذة -2

 .وفقراتيا‌ادستبانة

 الرئيسة‌التي‌شممتيا‌ادستبانة.‌مجالاتتحديد‌ال -3

 .مجاؿتحديد‌الفقرات‌التي‌تقا‌تحت‌كؿ‌ -4

 فقرة.‌‌67و‌مجالات‌6تـ‌تصميـ‌ادستبانة‌في‌صورتيا‌الأولية‌وقد‌تكونت‌مف‌ -5

‌الجامعػػة‌ادسػػلامية‌لمحكمػػيف‌مػػف‌أعضػػاء‌ىيئػػة‌التػػدريس‌فػػيمػػف‌ا‌9تػػـ‌عػػرض‌ادسػػتبانة‌عمػػى‌ -6
‌(.1رقـ‌)‌ؽممح‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌عناية‌بالمشتركيف‌بالدائرة‌ومدير‌‌ومختصيف

راء‌المحكمػػػػيف‌تػػػػـ‌تعػػػديؿ‌بعػػػػض‌فقػػػػرات‌ادسػػػػتبانة‌مػػػف‌حيػػػػث‌الحػػػػذؼ‌أو‌ادضػػػػافة‌فػػػي‌ضػػػػوء‌آ -7
‌(.2)‌رقـ‌ؽفقرة،‌ممح‌59ادستبانة‌في‌صورتيا‌النيائية‌عمى‌‌روالتعديؿ،‌لتستق

‌
 صدق الاستبانغ:: 4.1

  ‌ ‌يعني ‌الاستبانة ‌"صدؽ ‌الايأف ‌وضا‌ستبيافقيس ‌لقياسو‌ما ،‌2010وي،الجرجا)"
شموؿ‌الاستقصاء‌لكؿ‌العناصر‌التي‌يجب‌أف‌تدخؿ‌في‌التحميؿ‌"،‌كما‌يقصد‌بالصدؽ‌(105ص:

‌بحيث‌تكوف‌م ‌ انية، ‌مف‌ناحية ‌ومفرداتيا ‌ووضوح‌فقراتيا ‌ناحية، ‌لكؿ‌مف‌يستخدميامف ‌"فيومة
‌بطريقتيف:‌انةالتأكد‌مف‌صدؽ‌ادستب‌وقد‌تـ(،‌‌61،‌ص‌2004مقداد،‌)الفرا‌و

‌
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 :"الصدق الظاىري" صدق المحكمين .1

"‌ ‌المحكميف ‌بصدؽ ‌مجاؿ في المتخصصيف المحكميف مف عددًا الباحث يختار أف ىويقصد
‌‌(‌107ص‌‌،‌2010،)الجرجاوي‌"الدراسة موضوع المشكمة أو‌الظاىرة ‌تـ عرض‌حيث

‌ ‌تألفت‌مف ‌المحكميف ‌مف ‌مجموعة ‌عمى ‌في‌تسعةادستبانة ‌وادحصاء‌‌متخصصيف اددارة
وقد‌‌(،1رقـ‌)وأسماء‌المحكميف‌بالممحؽ‌‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌وخبراء‌في‌المجاؿ‌مف‌

‌مف‌حذؼ‌وتعديؿ‌في‌ضوء‌المقترحات‌ استجاب‌الباحث‌لآراء‌المحكميف‌وقاـ‌بإجراء‌ما‌يمزـ
‌(.2الممحؽ‌رقـ‌)انظر‌‌رج‌الاستبياف‌في‌صورتو‌النيائية،دمة،‌وبذلؾ‌خالمق

‌
‌صدق المقياس: .2

 :: الاتساق الداخميأولاً 

الذي‌‌المجاؿيقصد‌بصدؽ‌الاتساؽ‌الداخمي‌مدى‌اتساؽ‌كؿ‌فقرة‌مف‌فقرات‌ادستبانة‌ما‌
مف‌خلاؿ‌حساب‌ىذه‌الفقرة،‌وقد‌قاـ‌الباحث‌بحساب‌الاتساؽ‌الداخمي‌للإستبانة‌وذلؾ‌‌تنتمي‌إليو

‌نفسو.‌مجاؿادستبانة‌والدرجة‌الكمية‌لم‌مجالاتمعاملات‌الارتباط‌بيف‌كؿ‌فقرة‌مف‌فقرات‌
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‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌"‌مجاؿفقرات‌الارتباط‌بيف‌كؿ‌فقرة‌مف‌‌معامؿ‌(3.1)جدوؿ‌يوضح‌
‌والدرجة‌الكمية‌لممجاؿ ‌0.05عنوية‌م‌مستوى،‌والذي‌يبيف‌أف‌معاملات‌الارتباط‌المبينة‌دالة‌عند‌"

≥α صادؽ‌لما‌وضا‌لقياسو.‌المجاؿوبذلؾ‌يعتبر‌‌‌
‌

 (3.1جدول )
 مجالوالدرجغ الكميغ لم"  التسويق عبر الياتف " الارتباط بين كل فقرة من فقرات مجال معامل

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

 رت
ل

غ ) 
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

). 

 0.000* 660.‌لتسويؽ‌عبر‌الياتؼمشتركييا‌مف‌خلاؿ‌ا‌لجميا‌تستطيا‌الشركة‌الوصوؿ‌ .1

 0.000* 686.‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌تقديـ‌خدمة‌خلاؿ‌بالراحة‌الزبوف‌يشعر‌ .2

 0.000* 720.‌لتقديـ‌الخدمات‌لمزبائف‌المحتمميف‌مقنعة‌وسيمة‌الياتؼ‌عبر‌يعتبر‌التسويؽ‌ .3

 0.000* 445.‌الشركةقنوات‌التسويؽ‌الأخرى‌التي‌تتبعيا‌‌مف‌تكمفة‌أقؿ‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌يعتبر‌ .4

 0.012* 270.‌ما‌مقدمي‌المنتجات‌والخدمات‌بالتحاور‌لمزبائف‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌يسمح‌ .5

 0.003* 330.‌تسجيؿ‌محاد ات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ما‌الزبائف‌يساعد‌في‌قبوؿ‌العرض‌التسويقي‌ .6

 0.023* 238.‌عروض‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌واضحة‌لمزبائف‌ .7

 0.000* 621.‌سويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمزبائف‌في‌الموعد‌المحددتنجز‌خدمات‌الت‌ .8

 0.000* 701.‌يساىـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌توفير‌الك ير‌مف‌الوقت‌والجيد‌لتقديـ‌الخدمات‌لمزبائف‌ .9

‌غرض‌ذو‌إلييـ‌الوارد‌الاتصاؿ‌بخدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌حينما‌يكوف‌الزبائف‌ييتـ‌ .10
‌ميـ

.661 *0.000 

 0.000* 597.‌الخدمات‌وتقديـ‌المنتجات‌لعرض‌شائعة/‌معتمدة‌وسيمة‌قد‌يصبح‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌ .11

‌.‌‌α≤‌0.0.الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌‌*
‌
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والدرجة‌"‌‌الحملات‌التسويقية "‌مجاؿ(‌معامؿ‌الارتباط‌بيف‌كؿ‌فقرة‌مف‌فقرات‌3.2جدوؿ‌)يوضح‌
وبذلؾ‌‌ α≤‌0.05معنوية‌‌مستوىلارتباط‌المبينة‌دالة‌عند‌والذي‌يبيف‌أف‌معاملات‌ا‌مجاؿ،الكمية‌لم
‌صادؽ‌لما‌وضا‌لقياسو.‌المجاؿيعتبر‌

 (3.2جدول )
 مجالوالدرجغ الكميغ لم " الحم ت التسويقيغ مجال "معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات 

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

 رت
ل

غ ) 
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

). 

 0.000* 602.‌المعروضة‌لخدماتيا‌لحاجتيـ‌التسويقية‌الحملات‌يف‌الزبائف‌يشترؾ‌ .1

 0.000* 585.‌يشترؾ‌الزبائف‌في‌الحممة‌التسويقية‌بسبب‌حوافز‌الحممة‌ .2

‌عبر‌‌ .3 ‌لمزبائف ‌المقدمة ‌التسويقية ‌حملاتيا ‌عمى ‌المستمر ‌التحسيف ‌إجراء ‌في ‌الشركة تسعى
‌الياتؼ‌ولو‌بصفة‌يومية

.619 *0.000 

 0.000* 624.‌ي‌الحممة‌التسويقية‌بسبب‌انخفاض‌سعر‌الحممة‌التسويقيةيشترؾ‌الزبائف‌ف‌ .4

 0.000* 676.‌ليا‌الزبائف‌قبوؿ‌في‌كبير‌بشكؿ‌يسيـ‌مسبقاً‌‌المُجيز‌التسويقية‌الحممة‌نص‌ .5

 0.000* 646.‌الزبائف‌‌لأحواؿ‌مناسبة‌التسويقية‌الحملات‌توقيت‌ .6

 0.000* 704.‌لمزبائف‌الموجية‌يةالتسويق‌حملاتيا‌وتقييـ‌متابعة‌عمى‌الشركة‌تحرص‌ .7

‌فاعؿ‌بشكؿ‌يسيـ‌حينو‌في‌لزبائنيا‌السابقة‌التسويقية‌الحملات‌عروض‌بتنفيذ‌الشركة‌التزاـ‌ .8
‌الجديدة‌التسويقية‌الحملات‌إنجاح‌في

.630 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.0.الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌‌*
‌
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‌مف‌فقرات‌(‌معامؿ‌الارتباط‌بيف‌كؿ‌3.3جدوؿ‌)يوضح‌ ‌التسويؽ‌عبر‌ مجاؿ‌"فقرة مقدمي‌خدمة
‌)الموظفيف( ‌الياتؼ ‌لم" ‌الكمية ‌عند‌مجاؿوالدرجة ‌دالة ‌المبينة ‌الارتباط ‌معاملات ‌أف ‌يبيف ‌والذي ،

‌صادؽ‌لما‌وضا‌لقياسو.‌المجاؿوبذلؾ‌يعتبر‌‌ α≤‌0.05معنوية‌‌مستوى
 
 (3.3جدول )

" خدمغ التسويق عبر الياتف )الموظفين( مقدمي مجال " معامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات
 مجالوالدرجغ الكميغ لم

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

 رت
ل

غ ) 
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

). 

‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمة‌أداءه‌أ ناء‌والنباىة‌الاستماع‌بحسف‌يتميز‌موظؼ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ .1
‌الزبائف‌ما

.624 *0.000 

 0.000* 572.‌ويؽ‌الخدمات‌لمزبائف‌عبر‌الياتؼأتمقى‌التدريب‌الكافي‌لتس‌ .2

 0.000* 551.‌يوجد‌تعاوف‌بيف‌موظفي‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌دنجاح‌العمؿ‌ .3

 0.000* 615.‌يعتبر‌أسموبي‌مقنا‌لمزبائف‌لممشاركة‌في‌الحممة‌والاستفادة‌مف‌خدماتيا‌ .4

 0.000* 692.‌زبائفلم‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمات‌تقديمي‌أ ناء‌مصداقية‌ىناؾ‌بأف‌أشعر‌ .5

 0.000* 545.‌تيتـ‌الشركة‌بالاستماع‌لموظؼ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمحصوؿ‌عمى‌التغذية‌الراجعة‌ .6

 0.000* 580.‌يبادر‌الموظؼ‌بتقديـ‌المساعدة‌حوؿ‌إنجاز‌خدمات‌أخرى‌يحتاجيا‌الزبائف‌ .7

 0.000* 476.‌عمييـ‌والتأ ير‌الزبائف‌دقناع‌الكافية‌الميارات‌أمتمؾ‌ .8

‌.‌‌α≤‌0.0.الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌  *
‌
‌
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‌مف‌فقرات‌3.4جدوؿ‌)يوضح‌ ‌فقرة ‌الارتباط‌بيف‌كؿ ‌معامؿ ‌البيانات‌التسويقية "‌مجاؿ( "‌‌قواعد
‌α ≤‌0.05معنوية‌‌مستوى،‌والذي‌يبيف‌أف‌معاملات‌الارتباط‌المبينة‌دالة‌عند‌مجاؿوالدرجة‌الكمية‌لم
‌لما‌وضا‌لقياسو.صادؽ‌‌المجاؿوبذلؾ‌يعتبر‌

 (3.4جدول )
 مجالوالدرجغ الكميغ لم"  قواعد البيانات التسويقيغ " مجالمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات 

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

 رت
ل

غ ) 
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

). 

 0.000* 609.‌لدى‌الشركة‌قاعدة‌بيانات‌خاصة‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ .1

 0.000* 742.‌كافية‌تعتبر‌الشركة‌لدى‌الزبائف‌عف‌لمتوفرةا‌المعمومات‌ .2

 0.000* 431.‌تحتوى‌قواعد‌البيانات‌معمومات‌عف‌المستوى‌المعيشي‌لمزبائف‌ .3

 0.000* 617.‌تحتوى‌قاعدة‌البيانات‌عمى‌معمومات‌تخص‌الزبائف‌عف‌مشاركتيـ‌في‌حملات‌مقدمة‌ليـ‌بالسابؽ‌ .4

 0.000* 629.‌لى‌الزبوف‌المناسب‌لتقديـ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼتمكني‌قواعد‌البيانات‌مف‌الوصوؿ‌إ‌ .5

 0.000* 405.‌أجيزة‌الحاسوب‌المتوفرة‌لمعمؿ‌كافية‌وملائمة‌ .6

 0.000* 672.‌التعامؿ‌ما‌قاعدة‌البيانات‌المتوفرة‌سيؿ‌‌ .7

 0.000* 541.‌البيانات‌متوفر‌بيا‌معمومات‌عف‌رغبات‌واحتياجات‌الزبائف‌ةقاعد‌ .8

‌.‌‌α≤‌0.0.باط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌الارت  * 
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‌ ‌)يوضح ‌3.5جدوؿ ‌فقرات ‌مف ‌فقرة ‌كؿ ‌بيف ‌الارتباط ‌معامؿ ‌الشخصية‌"‌مجاؿ( لمفئة‌‌السمات
‌مستوى،‌والذي‌يبيف‌أف‌معاملات‌الارتباط‌المبينة‌دالة‌عند‌مجاؿوالدرجة‌الكمية‌لم"‌المستيدفة)الزبائف(

‌صادؽ‌لما‌وضا‌لقياسو.‌ؿالمجاوبذلؾ‌يعتبر‌‌ α≤‌0.05معنوية‌
 (3.5جدول )

" لمفئغ المستيدفغ)الزبائن( السمات الشخصيغ " مجالمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات 
 مجالوالدرجغ الكميغ لم

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

 رت
ل

غ ) 
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

). 

 0.001* 372.‌‌لياتؼا‌عبر‌التسويؽ‌خدماتل‌الأعمى‌دخلًا‌أك ر‌قبولاً‌‌الزبوف‌يعتبر‌ .1

 0.000* 560.‌التسويقية‌الحممة‌قبوؿ‌في‌ميماً‌‌عاملاً‌‌يعتبر‌لمزبوف‌العممي‌المؤىؿ‌ .2

‌مف‌المقدمة‌التسويقية‌الحملات‌ما‌السف‌كبار‌شريحة‌مف‌تفاعلاً‌‌أك ر‌الشباب‌شريحة‌تعتبر‌ .3
‌الشركة

.248 *0.019 

 0.001* 378.‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌يعتبر‌مكاف‌سكف‌الزبائف‌مف‌العوامؿ‌المؤ رة‌في‌استخداـ‌ .4

 0.005* 305.‌يوجد‌لدى‌الزبائف‌رغبة‌في‌الاستماع‌لخدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بطريقة‌مستمرة‌ .5

 0.000* 623.‌الياتؼ‌عبر‌التسويقية‌الحملات‌ما‌التعاطي‌في‌لمزبائف‌حافزاً‌‌تعتبر‌التشجيعية‌الجوائز‌ .6

 0.000* 632.‌لياتؼ‌بعد‌انتياء‌أعماليـ‌يفضؿ‌الزبائف‌استقباؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌ا‌ .7

 0.000* 623.‌مف‌خلاؿ‌تقديـ‌الخدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بتميز‌الزبوف‌يشعر‌ .8

 0.000* 433.‌الزبائف‌لا‌تزعج‌متفاوتة‌أوقات‌في‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌مكالمات‌مف‌الك ير‌إجراء‌ .9

 0.000* 422.‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼيركز‌الموظؼ‌عمى‌أخذ‌موافقة‌المشترؾ‌)الزبوف(‌لاستخداـ‌‌ .10

 0.000* 473.‌غالباً‌ما‌يشارؾ‌الرجاؿ‌بالحملات‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ‌أك ر‌مف‌النساء‌ .11

 0.000* 412.‌يفضؿ‌الزبائف‌استقباؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌الصباح‌عف‌المساء‌‌ .12

 0.000* 513.‌وؿ‌الزبائف‌لياتمعب‌أسعار‌الخدمات‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌دوراً‌ميماً‌في‌قب‌ .13

 0.000* 603.‌بيا‌عمى‌الاشتراؾ‌التسويقية‌لمحملات‌الزبائف‌يشجا‌فيـ‌ .14

‌التطور‌ .15 ‌موقا‌‌أدوات‌في‌التكنولوجي‌يؤ ر ‌عمى ‌الشركة ‌حساب ‌ ‌القصيرة، ‌)الرسائؿ الاتصاؿ
‌عمى‌الزبائف‌في‌قبوؿ‌الخدمات‌عبر‌الياتؼ‌التواصؿ‌الاجتماعي،‌البريد‌ادلكتروني(

.625 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.0.الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌  * 



 -67- 

‌
‌ ‌)يوضح ‌3.6جدوؿ ‌فقرات ‌مف ‌فقرة ‌كؿ ‌بيف ‌الارتباط ‌معامؿ ‌التسويقية‌ "‌مجاؿ( ‌الحملات قبوؿ

‌‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ ‌لم" ‌الكمية ‌دالة‌عند‌مجاؿوالدرجة ‌والذي‌يبيف‌أف‌معاملات‌الارتباط‌المبينة ،
‌صادؽ‌لما‌وضا‌لقياسو.‌المجاؿوبذلؾ‌يعتبر‌‌α ≤‌0.05معنوية‌‌مستوى

 (3.6جدول )
"  قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف " مجالمعامل الارتباط بين كل فقرة من فقرات 

 مجالوالدرجغ الكميغ لم

 الفقرة م

ون
رس
 بي
مل
معا

 
باط

 رت
ل

غ ) 
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

). 

 0.000* 574.‌يؽ‌عبر‌الياتؼازدادت‌مبيعات‌الشركة‌باستخداـ‌التسو‌‌ .1

‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌خفض‌التكاليؼ‌بالمقارنة‌ما‌قنوات‌البيا‌الأخرى‌‌ .2 يساىـ
‌التي‌تستخدميا‌الشركة

.554 *0.000 

 0.000* 645.‌يساىـ‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌زيادة‌ولاء‌الزبائف‌لمشركة‌ .3

 0.000* 684.‌لزبائف‌باستخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼتحسنت‌خدمة‌البيا‌والتسويؽ‌ما‌ا‌ .4

 0.000* 536.‌يساىـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌إنشاء‌قاعدة‌بيانات‌مفصمة‌لزبائف‌الشركة‌ .5

 0.000* 811.‌أ رت‌الحملات‌التسويقية‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌ .6

 0.000* 666.‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼيساىـ‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌قبوؿ‌خدمة‌‌ .7

 0.000* 756.‌أ رت‌قواعد‌البيانات‌التسويقية‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ .8

 0.000* 614.‌يساىـ‌الزبائف‌في‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌‌ .9

‌.‌‌α≤‌0.0.الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌  * 
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 :البنائي: الصدق ثانياً 
‌الذي‌يقيس‌مدى‌تحقؽ‌الأىداؼ‌التي‌تريد‌‌‌‌‌ ‌مقاييس‌صدؽ‌الأداة ‌الصدؽ‌البنائي‌أحد يعتبر

‌مد ‌ويبيف ‌إلييا، ‌الوصوؿ ‌‌ىالأداة ‌كؿ ‌‌مجاؿارتباط ‌لفقرات‌‌مجالاتمف ‌الكمية ‌بالدرجة الدراسة
‌ادستبانة.

‌
‌3.7يبيف‌جدوؿ‌) ‌أف‌جميا‌معاملات‌الارتباط‌في‌جميا ‌إحصائ‌مجالات( ‌دالة ‌ادستبانة عند‌ياً

‌ادستبانة‌صادقو‌لما‌وضا‌لقياسو.مجالات‌وبذلؾ‌يعتبر‌جميا‌‌ α≤‌0.05معنوية‌‌مستوى
 
 (3.7جدول )

 ا ستبانغ والدرجغ الكميغ للإستبانغ مجالاتمن  مجالدرجغ كل  معامل الارتباط بين

 معامل بيرسون المجال
 ل رتباط

القيمغ 
 (.Sig)الاحتماليغ

 0.000* 773. .التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

 0.000* 794. .الحملات‌التسويقية

 0.000* 668. .مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

 0.000* 610. .قواعد‌البيانات‌التسويقية

 0.000* 779. .لمفئة‌المستيدفة)الزبائف(‌السمات‌الشخصية

 0.000* 987. العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ.

 0.000* 768. .الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتفقبول 

‌.‌‌α≤‌0.0.الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌* ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌

 ‌‌ثبات ا ستبانغ:: 4.7

"‌متتالية مرات عدة تطبيقو أعيد إذا النتائج نفسالاستبياف‌ يعطي أفيقصد‌ب بات‌الاستبانة‌ىو‌"‌‌‌‌‌
‌‌أيضا‌يقصد‌بو،‌و‌(‌97،‌ص‌2010،الجرجاوي) إلى‌أي‌درجة‌يعطي‌المقياس‌قراءات‌متقاربة‌"

تمراريتو‌عند‌تكرار‌استخدامو‌في‌واسأو‌ما‌ىي‌درجة‌اتساقو‌وانسجامو‌‌،عند‌كؿ‌مرة‌يستخدـ‌فييا
‌(.‌2002ت‌مختمفة"‌)القحطاني،‌أوقا

‌
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‌نة‌الدراسة‌مف‌خلاؿ:وقد‌تحقؽ‌الباحث‌مف‌ بات‌إستبا
 :معامل ألفا كرونباخ

احث‌طريقة‌ألفا‌كرونباخ‌لقياس‌ بات‌ادستبانة،‌وكانت‌النتائج‌كما‌ىي‌مبينة‌في‌جدوؿ‌استخدـ‌الب
(3.8.)‌‌

 
 (3.8جدول )

 ألفا كرونباخ لقياس ثبات ا ستبانغمعامل 

عدد  المجال
 الفقرات

معامل ألفا 
 كرونباخ

الصدق 
 *الذاتي

 0.871 0.759 11 .التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

 0.886 0.786 8 .الحملات‌التسويقية

 0.860 0.740 8 .مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

 0.836 0.699 8 .قواعد‌البيانات‌التسويقية

 0.875 0.766 15 .لمفئة‌المستيدفة)الزبائف(‌السمات‌الشخصية

 0.947 0.897 ‌50العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ.

 0.908 0.824 9 .قدمغ عبر الياتفقبول الحم ت التسويقيغ الم

 0.957 0.916 59 جميع المجالات معا

‌=‌الجذر‌التربيعي‌الموجب‌لمعامؿ‌ألفا‌كرونباخالذاتيالصدؽ‌*‌‌‌‌‌
‌

حيث‌‌مجاؿأف‌قيمة‌معامؿ‌ألفا‌كرونباخ‌مرتفعة‌لكؿ‌‌(3.8)واضح‌مف‌النتائج‌الموضحة‌في‌جدوؿ‌
‌ ‌بيف ‌بمغت‌لجميا0.699،0.897)تتراوح ‌بينما ،)‌(‌ ‌الصدؽ‌0.916فقرات‌ادستبانة ‌قيمة ‌وكذلؾ .)

‌ ‌لكؿ ‌مرتفعة ‌)‌مجاؿالذاتي ‌تتراوح ‌ادستبانة‌0.836،0.947حيث ‌فقرات ‌لجميا ‌بمغت ‌بينما ،)
‌‌.الصدؽ‌الذاتي‌مرتفا‌وداؿ‌إحصائياً‌(‌وىذا‌يعنى‌أف‌0.957)
‌
باحػث‌قػد‌تأكػد‌كػوف‌اليو‌‌(.2)‌رقػـ‌تكػوف‌ادسػتبانة‌فػي‌صػورتيا‌النيائيػة‌كمػا‌ىػي‌فػي‌الممحػؽبذلؾ‌و‌

عمػػى‌ قػػة‌تامػػة‌بصػػحة‌ادسػػتبانة‌وصػػلاحيتيا‌لتحميػػؿ‌‌إسػػتبانة‌الدراسػػة‌ممػػا‌يجعمػػومػػف‌صػػدؽ‌و بػػات‌
‌النتائج‌وادجابة‌عمى‌أسئمة‌الدراسة‌واختبار‌فرضياتيا.

‌
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‌الأساليب ا حصائيغ المستخدمغ:: 4.2
 Statistical Package for theتفريغ‌وتحميؿ‌ادستبانة‌مف‌خلاؿ‌برنامج‌التحميؿ‌ادحصائي‌تـ‌

Social Sciences ‌(SPSS).‌
‌

 اختبار التوزيع الطبيعي:
لاختبار‌‌‌K-S) )‌‌Kolmogorov-Smirnov Testسمرنوؼ‌-‌اختبار‌كولمجوروؼ‌تـ‌استخداـ

فػػي‌جػػدوؿ‌،‌وكانػػت‌النتػػائج‌كمػػا‌ىػػي‌مبينػػة‌مػػا‌إذا‌كانػػت‌البيانػػات‌تتبػػا‌التوزيػػا‌الطبيعػػي‌مػػف‌عدمػػو
(3.9.) 

 
 (3.9جدول )

 التوزيع الطبيعيئج اختبار يوضح نتا

القيمغ الاحتماليغ  المجال
(Sig.) 

 0.402 .التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

 0.362 .الحملات‌التسويقية

 0.534 .مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

 0.265 .قواعد‌البيانات‌التسويقية

 0.908 .لمفئة‌المستيدفة)الزبائف(‌السمات‌الشخصية

 ‌0.927ة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ.العوامل المؤثر 

 0.830 .قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف

 0.986 الاستبانغ مجالاتجميع 

‌
الدراسة‌‌مجالاتجميا‌ل‌(.Sig)(‌أف‌القيمة‌الاحتمالية‌3.9واضح‌مف‌النتائج‌الموضحة‌في‌جدوؿ‌)

يتبا‌التوزيا‌الطبيعي‌‌مجالاتال‌يذهيا‌البيانات‌لوبذلؾ‌فإف‌توز‌‌‌α≤‌0.0.مستوى‌الدلالة‌مف‌‌أكبر
‌تـ‌استخداـ‌الاختبارات‌المعممية‌للإجابة‌عمى‌فرضيات‌الدراسة.‌‌حيث
‌

 وقد تم استخدام الأدوات ا حصائيغ التاليغ:
 .الدراسة‌عينةوصؼ‌ل‌(:Frequencies & Percentages)‌لنسب‌المئوية‌والتكراراتا‌ .1

 .حسابي‌النسبيوالمتوسط‌ال‌المتوسط‌الحسابي‌ .2
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 (‌لمعرفة‌ بات‌فقرات‌ادستبانة.Cronbach's Alpha)‌اختبار‌ألفا‌كرونباخ‌ .3

لاختبار‌ما‌‌‌K-S) )‌‌Kolmogorov-Smirnov Testسمرنوؼ‌-‌اختبار‌كولمجوروؼ .4
‌.إذا‌كانت‌البيانات‌تتبا‌التوزيا‌الطبيعي‌مف‌عدمو

‌ارتباط‌بيرسوف‌)‌ .5 ‌لPearson Correlation Coefficientمعامؿ ‌الارتباط:‌( قياس‌درجة
‌الاختبار‌عمى‌دراسة‌ استخدمو‌الباحث‌لحساب‌الاتساؽ‌‌.‌وقدالعلاقة‌بيف‌متغيريفيقوـ‌ىذا

 .المجالاتللاستبانة‌وكذلؾ‌لدراسة‌العلاقة‌بيف‌‌والصدؽ‌البنائي‌الداخمي

(‌لمعرفة‌ما‌إذا‌كانت‌متوسط‌درجة‌الاستجابة‌قد‌T-Test)‌في‌حالة‌عينة‌واحدة‌Tاختبار‌‌ .6
أـ‌زادت‌أو‌قمت‌عف‌ذلؾ.‌ولقد‌استخدمو‌الباحث‌لمتأكد‌‌6الدرجة‌المتوسطة‌وىي‌‌ىإلوصمت‌

 مف‌دلالة‌المتوسط‌لكؿ‌فقرة‌مف‌فقرات‌الاستبانة‌.

(‌لمعرفػة‌مػا‌إذا‌كػاف‌ىنػاؾ‌Independent Samples T-Test)‌في‌حالة‌عينتػيف‌Tاختبار‌ .7
 ة.‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌مجموعتيف‌مف‌البيانات‌المستقم‌تفروقا

‌الأحادي‌ .8 ‌التبايف ‌تحميؿ (‌( One Way Analysis of Variance - ANOVAاختبار
‌مف‌ ‌أك ر ‌ لاث‌مجموعات‌أو ‌بيف ‌إحصائية ‌ىناؾ‌فروقات‌ذات‌دلالة ‌كاف ‌إذا ‌ما لمعرفة

‌الذي‌يشتمؿ‌عمى‌ لاث‌مجموعات‌‌البيانات. ‌الباحث‌لمفروؽ‌التي‌تعزى‌لممتغير استخدمو
 فأك ر.
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 الرابعالفصل 

 تحميل البيانات واختبار فرضيات الدراسغ

 

 البيانات وتفسير المبحث الأول: تحميل

 الفرضياتومناقشغ المبحث الثاني: اختبار 
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 المبحث الأول

 البيانات وتفسير تحميل

 .مقدمغ: 3.6.6

 المعمومات العامغ.الدراسغ وفق  لعينغالوصف ا حصائي : 3.6.5

 : تحميل فقرات الاستبانغ.3.6.4
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 مقدمغ:  3.6.6

‌ل ‌الفصؿ‌عرضاً ‌ىذا ‌فرضيات‌الدراسةيتضمف ‌البيانات‌واختبار وذلؾ‌مف‌خلاؿ‌‌،تحميؿ
ادجابة‌عف‌أسئمة‌الدراسة‌واستعراض‌أبرز‌نتائج‌ادستبانة‌والتي‌تـ‌التوصؿ‌إلييا‌مف‌خلاؿ‌تحميؿ‌

مؤىؿ‌ال‌،العمر‌،الجنس)التي‌اشتممت‌‌المستجيبيفالشخصية‌عف‌‌البياناتوالوقوؼ‌عمى‌‌،فقراتيا
لذا‌تـ‌إجراء‌المعالجات‌ادحصائية‌لمبيانات‌المتجمعة‌‌،خبرة‌العمؿ‌بالمركز(‌،فترة‌العمؿ‌،العممي
‌ ‌‌،الدراسة‌إستبانةمف ‌الاجتماعية ‌لمدراسات ‌ادحصائية ‌الرزـ ‌برنامج ‌استخداـ ‌تـ ‌(SPSS)إذ

‌لمحصوؿ‌عمى‌نتائج‌الدراسة‌التي‌سيتـ‌عرضيا‌وتحميميا‌في‌ىذا‌الفصؿ.‌
 

 حصائي لعينغ الدراسغ وفق المعمومات العامغ:الوصف ا  3.6.5

‌‌المعمومات‌العامةوفؽ‌‌لخصائص‌عينة‌الدراسة‌وفيما‌يمي‌عرض
 :عينغ الدراسغ حسب الجنستوزيع  4.1.2.1

 

 (:4.1جدول )
 عينغ الدراسغ حسب الجنستوزيع  

 النسبغ المئويغ % العدد الجنس
 57.1 40 ذكر

 42.9 30 أن ى

 100.0 70 المجموع

‌
‌عػزووي‌،إنػاث‌%42.9بينمػا‌‌،ذكور‌مف‌عينة‌الدراسة%‌57.1(‌أف‌ما‌نسبتو‌4.1)دوؿ‌يتضح‌مف‌ج

التقػػػدـ‌‌فرصػػػة‌شػػػركة‌الاتصػػػالات‌الفمسػػػطينية‌حيػػػث‌تعطػػػي‌النسػػػبة‌الأكبػػػر‌لمػػػذكور‌‌الباحػػػث‌ذلػػػؾ‌أف
ادناث‌بالفترة‌الصباحية‌فقط‌وتسمح‌لبعض‌الذكور‌‌عمؿت‌وتشترط‌الشركة‌أف‌لجنسيفلموظيفة‌لكلا‌ا

للإنػػاث‌العمػػػؿ‌تسػػػمح‌‌لابػػػالفترة‌المسػػائية‌الػػػذكور‌فقػػط‌و‌‌مػػؿ‌فػػػي‌الفتػػرة‌الصػػػباحية‌وتشػػترطأيضػػاً‌بالع
%‌ىي‌نسبة‌أكبر‌مف‌النسبة‌العامة‌لمقوى‌العاممة‌بالأراضػي‌42.9،‌ويرى‌الباحث‌أف‌نسبة‌بالمساء

،‌ويعػػزو‌الباحػػث‌(‌2013الجيػػاز‌المركػػزي‌للإحصػػاء،%‌)‌18–‌16الفمسػػطينية‌والتػػي‌تتػػراوح‌بػػيف‌
ماـ‌الشركة‌لتعييف‌عدد‌كبيػر‌مػف‌ادنػاث‌إلػى‌دورىػـ‌فػي‌عمميػة‌التسػويؽ‌وجػذب‌الزبػائف‌لمػا‌ذلؾ‌اىت
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عمى‌الاشتراؾ‌بالحملات‌التسويقية‌يتمتعف‌بصوت‌ناعـ‌ولطيؼ‌جذاب‌يؤ ر‌عمى‌الزبائف‌ويشجعيـ‌
 .المقدمة‌عبر‌الياتؼ

 
 توزيع عينغ الدراسغ حسب العمر: 4.1.2.2

 

 (:4.2جدول ) 
 لعمرعينغ الدراسغ حسب اتوزيع  

 النسبغ المئويغ % العدد العمر
 - -‌سنة‌20أقؿ‌مف‌

 57.1 40 سنة‌25إلى‌أقؿ‌مف‌‌20

 38.6 27 سنة‌30إلى‌أقؿ‌مف‌‌25مف‌

 4.3 ‌3سنة‌فأك ر‌30

 100.0 70 المجموع

إلػػى‌أقػػؿ‌‌20تتػػراوح‌أعمػػارىـ‌مػػف‌‌الدراسػػة‌مػػف‌عينػػة‌%57.1(‌أف‌مػػا‌نسػػبتو‌4.2)يتضػػح‌مػػف‌جػػدوؿ‌
‌30أعمػػارىـ‌‌%4.3بينمػػا‌‌،سػػنة‌30إلػػى‌أقػػؿ‌مػػف‌‌25راوح‌أعمػػارىـ‌مػػف‌%‌تتػػ‌38.6،سػػنة‌25مػػف‌

مجتما‌الدراسة‌مف‌الشباب‌وىذا‌يعني‌أف‌لديو‌القدرة‌‌%‌وأك ر‌مف‌95ما‌نسبتو‌‌أي‌أف‌،سنة‌فأك ر
عمػى‌ويعزو‌الباحث‌ذلػؾ‌إلػى‌أف‌الشػركة‌تركػز‌عمى‌استخداـ‌الياتؼ‌والتقنيات‌الحدي ة‌في‌التسويؽ‌

لتخػػػرج‌ولػػػدييـ‌خبػػػرة‌بالعمػػػؿ‌سػػػنة‌عمػػػى‌الأقػػػؿ‌يسػػػتطيعوف‌ممارسػػػة‌العمػػػؿ‌مػػػوظفيف‌شػػػباب‌حػػػدي ي‌ا
 ‌‌بالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ.

 
 عينغ الدراسغ حسب المؤىل العممي:توزيع  4.1.2.3

 

 (: 4.3جدول )
 عينغ الدراسغ حسب المؤىل العمميتوزيع 

 النسبغ المئويغ % العدد المؤىل العممي
‌متوسط  - - دبموـ

 98.6 69 بكالوريوس

 1.4 1 ماجستير

 100.0 70 المجموع
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‌
‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌بينمػا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌،بكػالوريوسمػؤىميـ‌العممػي‌‌الدراسػة‌مػف‌عينػة%‌98.6(‌أف‌مػا‌نسػبتو‌4.3)يتضح‌مف‌جػدوؿ‌

أف‌مػػف‌يعممػػوف‌بالشػػركة‌غػػالبيتيـ‌مػػػف‌‌ذلػػػؾ‌إلػػى‌ويعػػزو‌الباحػػث‌،ماجسػػتيرمػػؤىميـ‌العممػػي‌‌1.4%
حممػػػة‌البكػػػالوريوس‌ومػػػف‌مختمػػػؼ‌التخصصػػػات‌الأدبيػػػة‌والعمميػػػة‌إلػػػى‌حػػػرص‌الشػػػركة‌عمػػػى‌تشػػػغيؿ‌

‌،وعمػى‌درجػة‌عاليػة‌مػف‌المعرفػة‌موظؼ‌متمكف‌لديػو‌القػدرة‌عمػى‌تسػويؽ‌خػدماتيا‌بالشػكؿ‌المطمػوب
 .العمؿ‌في‌حاؿ‌حصؿ‌عمى‌وظيفة‌بدرجة‌أعمى‌واممة‌الدراسات‌العميا‌قد‌يتركأف‌حكما‌
 

 عينغ الدراسغ حسب فترة العمل:توزيع  4.1.2.4

 

 
 (: 4.4جدول )

 عينغ الدراسغ حسب فترة العملتوزيع 
 النسبغ المئويغ % العدد فترة العمل

 51.4 ‌36مساء‌3‌‌ً-صباحا9‌‌ً

 48.6 34 مساء‌9‌‌ً–‌مساء3‌‌ً

 100.0 70 المجموع

‌
‌9أجػػػابوا‌أف‌فتػػػرة‌عمميػػػـ‌بػػػيف‌‌الدراسػػػة‌مػػػف‌عينػػػة%‌51.4(‌أف‌مػػػا‌نسػػػبتو‌4.4)يتضػػػح‌مػػػف‌جػػػدوؿ‌

،‌ويعػػػزوا‌مسػػػاء9‌‌ًمسػػػاءً‌إلػػػى‌‌‌3أجػػػابوا‌أف‌فتػػػرة‌عمميػػػـ‌بػػػيف‌%48.6بينمػػػا‌‌،مسػػػاء3‌‌ًصػػػباحاً‌إلػػػى‌
بمركػز‌الباحث‌ذلؾ‌إلى‌أف‌الشركة‌تقسـ‌الموظفيف‌وفؽ‌ادمكانيات‌وعدد‌الأجيػزة‌المتػوفرة‌والمتاحػة‌

،‌حيػػث‌الجيػػاز‌الواحػػد‌يػػتـ‌اسػػتخدامو‌فػػي‌الصػػباح‌مػػف‌موظػػؼ‌وبالمسػػاء‌مػػف‌التسػػويؽ‌عبػػر‌اليػػاتؼ
 ‌.وىذا‌ربما‌يتناسب‌ما‌حجـ‌العمؿ‌متقاربة‌وىي‌نسب‌موظؼ‌آخر

‌
‌
‌
‌
‌
‌
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‌
 عينغ الدراسغ حسب خبرة العمل بالمركز:توزيع  4.1.2.5

 
  (:4.5جدول )

 عينغ الدراسغ حسب خبرة العمل بالمركزتوزيع 
لعمل بالمركزخبرة ا  النسبغ المئويغ % العدد 

 30.0 21 شيور‌4أقؿ‌مف‌‌-1

 28.6 20 شيور‌9أقؿ‌مف‌‌-4

 11.4 ‌8شير‌12أقؿ‌مف‌‌-9

 10.0 ‌7شير‌18أقؿ‌مف‌‌-12

 20.0 ‌14شير‌24أقؿ‌مف‌‌-18

 - -‌شير‌فأك ر‌24

 100.0 70 المجموع

‌
‌-1تتراوح‌خبرة‌عمميـ‌بالمركز‌مف‌‌مف‌عينة‌الدراسة%‌30.0ما‌نسبتو‌(‌أف‌4.5يتضح‌مف‌جدوؿ‌)

%‌تتراوح‌11.4،‌شيور‌9أقؿ‌مف‌‌-4تتراوح‌خبرة‌عمميـ‌بالمركز‌مف‌%28.6،‌شيور‌4أقؿ‌مف‌
أقؿ‌‌-12%‌تتراوح‌خبرة‌عمميـ‌بالمركز‌مف‌10.0شير،‌‌12أقؿ‌مف‌‌-9خبرة‌عمميـ‌بالمركز‌مف‌

‌ ‌شير‌18مف ‌بينما ،20.0‌ ‌مف ‌بالمركز ‌عمميـ ‌‌-18%‌تتراوح‌خبرة ‌أقؿ ‌ويعزو‌شير‌24مف ،
في‌تشغيؿ‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بنظاـ‌العقود‌‌لمسياسة‌المتبعة‌لمشركة‌الباحث‌ذلؾ

في‌الموظفيف‌مستمر‌شير،‌وبالتالي‌فإف‌ىناؾ‌تغيير‌‌42ولا‌تتجاوز‌مدة‌عمؿ‌الموظؼ‌الواحد‌
‌م ‌الموظؼ‌لفترة ‌الوظيفة‌تتطمب‌وجود ‌أف‌طبيعة ‌كما ‌المركز‌بموظفيف‌جدد ‌حتى‌لا‌ورفد حدودة

‌‌.لو‌ومراعاة‌الجوانب‌النفسية‌والصحية‌تؤ ر‌في‌أداءه
‌ ‌سبؽ ‌المؤى‌يتبيفومما ‌الشابة ‌الطبقة ‌مف ‌ىي ‌الدراسة ‌مجتما ‌مفردات ‌عمى‌أف ‌والقادرة مة
‌ئة‌فقرات‌الاستبانة‌بشكؿ‌صحيح.بعالتفاعؿ‌وفيـ‌وت

‌
‌
‌
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 تحميل فقرات الاستبانغ: 3.6.4

لمعرفػػة‌مػػا‌إذا‌كانػػت‌متوسػػط‌درجػػة‌لعينػػة‌واحػػدة‌‌Tرتػػـ‌اسػػتخداـ‌اختبػػالتحميػػؿ‌فقػػرات‌الاسػػتبانة‌
  أـ‌لا.‌6الاستجابة‌قد‌وصمت‌إلى‌درجة‌الموافقة‌المتوسطة‌وىي‌

‌المتوسطة.‌ةموافقالوىي‌تقابؿ‌‌6متوسط‌درجة‌ادجابة‌يساوي‌‌:الفرضيغ الصفريغ
‌.‌6متوسط‌درجة‌ادجابة‌لا‌يساوي‌‌:الفرضيغ البديمغ

الفرضػية‌الصػفرية‌ويكػوف‌فػي‌(‌فإنػو‌لا‌يمكػف‌رفػض‌0.05مػف‌أكبػر‌‌Sig)‌Sig > 0.05إذا‌كانػت‌
ىذه‌الحالة‌متوسط‌آراء‌الأفراد‌‌حػوؿ‌الظػاىرة‌موضػا‌الدراسػة‌لا‌يختمػؼ‌جوىريػاً‌عػف‌موافػؽ‌بدرجػة‌

(‌فيتـ‌رفض‌الفرضػية‌الصػفرية‌0.05أقؿ‌مف‌‌Sig)‌Sig < 0.05،‌أما‌إذا‌كانت‌‌6متوسطة‌وىى‌
رجػػػػػة‌الموافقػػػػػة‌عػػػػػف‌دآراء‌الأفػػػػػراد‌‌يختمػػػػػؼ‌جوىريػػػػػاً‌توسػػػػػط‌وقبػػػػػوؿ‌الفرضػػػػػية‌البديمػػػػػة‌القائمػػػػػة‌بػػػػػأف‌م

،‌وفي‌ىذه‌الحالة‌يمكف‌تحديد‌ما‌إذا‌كاف‌متوسط‌ادجابة‌يزيػد‌أو‌يػنقص‌بصػورة‌جوىريػة‌المتوسطة
موجبػػػة‌قيمػػػة‌الاختبػػار‌وذلػػػؾ‌مػػف‌خػػػلاؿ‌قيمػػة‌الاختبػػار‌فػػػإذا‌كانػػت‌‌.الموافقػػػة‌المتوسػػطةعػػف‌درجػػة‌

‌زيد‌عف‌درجة‌الموافقة‌المتوسطة‌والعكس‌صحيح.فمعناه‌أف‌المتوسط‌الحسابي‌للإجابة‌ي
 

 " التسويق عبر الياتفتحميل فقرات مجال "  4.1.3.1
‌ ‌اختبار ‌استخداـ ‌درجة‌‌Tتـ ‌إلى ‌وصمت ‌قد ‌الاستجابة ‌درجة ‌متوسط ‌كانت ‌إذا ‌ما لمعرفة
‌(.4.6النتائج‌موضحة‌في‌جدوؿ‌)‌أـ‌لا.‌6الموافقة‌المتوسطة‌‌وىي‌

 (4.6جدول )
 " التسويق عبر الياتفلكل فقرة من فقرات مجال "  (.Sig)لاحتمال المتوسط الحسابي وقيمغ ا
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1.  
‌الوصوؿ ‌الشركة ‌التسويؽ‌عبر‌‌لجميا‌تستطيا ‌مف‌خلاؿ مشتركييا

‌الياتؼ
7.59 75.86 8.15 *0.000 8 

 11 0.003* 2.81 65.71 ‌6.57الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌تقديـ‌خدمة‌خلاؿ‌بالراحة‌بوفالز‌‌يشعر  .2

‌التسويؽ  .3 ‌لمزبائف‌‌مقنعة‌وسيمة‌الياتؼ‌عبر‌يعتبر ‌الخدمات  10 0.000* 4.57 71.14 7.11لتقديـ
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‌المحتمميف

4.  
‌الأخرى‌‌مف‌تكمفة‌أقؿ‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌يعتبر ‌التسويؽ قنوات

‌التي‌تتبعيا‌الشركة
8.10 81.00 10.02 *0.000 3 

5.  
‌المنتجات‌‌بالتحاور‌لمزبائف‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌يسمح ‌مقدمي ما

‌والخدمات
8.11 81.14 11.30 *0.000 2 

6.  
‌في‌قبوؿ‌ ‌الزبائف‌يساعد تسجيؿ‌محاد ات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ما

‌العرض‌التسويقي
7.36 73.57 5.85 *0.000 9 

 7 0.000* 8.76 77.43 ‌7.74عروض‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌واضحة‌لمزبائف  .7

 4 0.000* 8.62 80.71 ‌8.07تنجز‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمزبائف‌في‌الموعد‌المحدد  .8

9.  
يساىـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌توفير‌الك ير‌مف‌الوقت‌والجيد‌لتقديـ‌

‌الخدمات‌لمزبائف
8.50 85.00 11.00 *0.000 1 

10.  
‌الياتؼ‌الزبائف‌ييتـ ‌عبر ‌التسويؽ ‌يكوف‌بخدمات ‌الاتصاؿ‌حينما
‌ميـ‌غرض‌ذو‌إلييـ‌الوارد

7.97 79.71 10.05 *0.000 5 

11.  
‌يصبح‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ ‌معتمدة‌وسيمة‌قد ‌لعرض‌شائعة/
‌الخدمات‌وتقديـ‌المنتجات

7.83 78.29 9.64 *0.000 6 

  0.000* 15.02 77.23 7.72 جميع فقرات المجال معاً  

‌.‌‌α≤‌0.0.مستوى‌دلالة‌ند‌المتوسط‌الحسابي‌داؿ‌إحصائياً‌ع*‌
‌

‌،‌وأف‌المتوسط‌الحسابي‌النسبي7.72القوؿ‌بأف‌المتوسط‌الحسابي‌يساوي‌‌(‌يمكف4.6مف‌جدوؿ‌)
لذلؾ‌يعتبر‌‌0.000تساوي‌ (Sig).القيمة‌الاحتمالية‌وأف‌‌،15.02%،‌قيمة‌الاختبار‌77.23يساوي‌
وىذا‌يعني‌أف‌ىناؾ‌،‌‌‌α≤‌0.0.إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌‌ة"‌دال‌التسويق عبر الياتف"‌‌مجاؿ
أىمية‌‌لوالياتؼ‌،‌مما‌يعني‌أف‌التسويؽ‌عبر‌مف‌قبؿ‌أفراد‌العينة‌عمى‌فقرات‌ىذا‌المجاؿموافقة‌

‌.كبيرة‌في‌تسويؽ‌وتقديـ‌المنتجات‌والخدمات‌لمزبائف
ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌إلى‌دور‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌توفير‌الوقت‌والجيد‌لمزبائف‌والشركة،‌كما‌

مح‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بالتحاور‌ما‌الزبائف‌لتمبية‌احتياجاتيـ‌وتوضيح‌الخدمات‌والمنتجات‌يس
ساىـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌تقميؿ‌وخفض‌التكاليؼ‌بالمقارنة‌ما‌قنوات‌البيا‌يالمقدمة‌ليـ،‌كما‌

‌ ‌المطموبالأخرى، ‌الخدمات ‌بإنجاز ‌ادسراع ‌في ‌الياتؼ‌ساىـ ‌عبر ‌التسويؽ ‌أف ‌إلى ة‌بادضافة
الاتصاؿ‌الوارد‌إلييـ‌ذو‌لمزبائف،‌وييتـ‌الزبائف‌بخدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بشكؿ‌كبير‌كمما‌كاف‌

‌كانت‌ىناؾ‌موافقة‌بدرجة‌متوسطة‌ عمى‌فقرة‌شعور‌الزبوف‌بالراحة‌خلاؿ‌تقديـ‌غرض‌ميـ،‌كما
عمؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌إلى‌أف‌الزبوف‌قد‌يكوف‌منشغلًا‌في‌أداء‌
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تقديـ‌الحممة‌لأو‌تـ‌ايقاظو‌مف‌النوـ‌ميـ‌أو‌اجتماع‌ما‌أو‌عمى‌مفترؽ‌تقاطا‌طرؽ‌ويقود‌السيارة،‌
‌.لو‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ

‌لدييـالتي‌أوضحت‌أف‌الزبائف‌‌(Ignatov,2010)‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة‌واتفقت‌ىذه
‌لمت ‌الأولوية ‌أعطوا ‌الياتؼ‌وقد ‌عبر ‌بالتسويؽ ‌الاىتماـ ‌بالمقارنة ‌الياتؼ ‌عبر ‌وسائؿ‌سويؽ ما

(‌التي‌توصمت‌إلى‌أف‌أك ر‌العوامؿ‌التي‌دفعت‌Kolar, 2006كذلؾ‌دراسة‌)التسويؽ‌الأخرى،‌
نحو‌نمو‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ىو‌السرعة‌وتوفير‌الوقت‌وتسييؿ‌المياـ‌وتقميؿ‌التكاليؼ،‌كما‌أف‌

‌بأف‌يكوف‌الاتصاؿ‌الوارد‌إلييـ‌ذ (‌Saghar, 2012)ودراسة‌‌و‌غرض‌ميـ،الزبائف‌عادة‌ييتموا
ال الث‌‌الترتيبحيث‌احتؿ‌‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌الحدي ة‌لمتسويؽ‌الوسائؿ‌بيف‌ي‌بينت‌أف‌مفالت

والتي‌بينت‌أف‌الرسائؿ‌الصوتية‌عبر‌الياتؼ‌(‌‌2006ودراسة‌)عابديف،‌،والقبوؿمف‌حيث‌الأىمية‌
‌ميا‌الشركات.ت‌الياتفية‌التي‌تقدأفضؿ‌الوسائؿ‌للإعلاف‌عف‌الخدما

‌
 تحميل فقرات مجال " الحم ت التسويقيغ " 4.1.3.2

لمعرفػػػة‌مػػػا‌إذا‌كانػػػت‌متوسػػػط‌درجػػػة‌الاسػػػتجابة‌قػػػد‌وصػػػمت‌إلػػػى‌درجػػػة‌‌Tتػػػـ‌اسػػػتخداـ‌اختبػػػار‌
‌(.4.7النتائج‌موضحة‌في‌جدوؿ‌)‌أـ‌لا.‌6وىي‌‌الموافقة‌المتوسطة

 
 (4.7جدول )

 " الحم ت التسويقيغ ت مجال "لكل فقرة من فقرا (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمغ الاحتمال 
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 3 0.000* 8.65 77.71 ‌7.77المعروضة‌لخدماتيا‌لحاجتيـ‌التسويقية‌الحملات‌في‌الزبائف‌يشترؾ  .1

 1 0.000* 8.94 78.30 ‌7.84فز‌الحممةيشترؾ‌الزبائف‌في‌الحممة‌التسويقية‌بسبب‌حوا  .2

3.  
‌التسويقية‌ ‌حملاتيا ‌عمى ‌المستمر ‌التحسيف ‌إجراء ‌في ‌الشركة تسعى

‌المقدمة‌لمزبائف‌عبر‌الياتؼ‌ولو‌بصفة‌يومية
7.37 73.71 5.41 *0.000 7 

4.  
‌الحممة‌ ‌سعر ‌انخفاض ‌بسبب ‌التسويقية ‌الحممة ‌في ‌الزبائف يشترؾ

‌التسويقية
7.46 74.57 6.97 *0.000 6 
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5.  
‌قبوؿ‌في‌كبير‌بشكؿ‌يسيـ‌مسبقاً‌‌المُجيز‌التسويقية‌الحممة‌نص

‌ليا‌الزبائف
7.83 78.29 9.93 *0.000 2 

 8 0.002* 2.93 67.57 ‌6.76الزبائف‌‌لأحواؿ‌مناسبة‌التسويقية‌الحملات‌توقيت  .6

 5 0.000* 6.95 76.43 ‌7.64لمزبائف‌الموجية‌التسويقية‌حملاتيا‌وتقييـ‌متابعة‌عمى‌الشركة‌تحرص  .7

8.  
‌في‌لزبائنيا‌السابقة‌التسويقية‌الحملات‌عروض‌بتنفيذ‌الشركة‌التزاـ
‌الجديدة‌التسويقية‌الحملات‌إنجاح‌في‌فاعؿ‌بشكؿ‌يسيـ‌حينو

7.73 77.29 7.40 *0.000 4 

  0.000* 10.91 75.48 7.55 جميع فقرات المجال معاً  

‌.‌α≤‌0.0.مستوى‌دلالة‌المتوسط‌الحسابي‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌*‌
‌

،‌وأف‌المتوسط‌الحسابي‌النسبي‌7.55القوؿ‌بأف‌المتوسط‌الحسابي‌يساوي‌‌(‌يمكف4.7مف‌جدوؿ‌)
لذلؾ‌يعتبر‌‌0.000تساوي‌ (Sig).القيمة‌الاحتمالية‌وأف‌‌،10.91%،‌قيمة‌الاختبار‌75.48يساوي‌
‌‌مجاؿ ‌عند‌مستوى‌دلالة‌‌الحم ت التسويقيغ" ‌داؿ‌إحصائياً ".0.0‌≥‌ ‌α‌،يعني‌أف‌ ىناؾ‌‌وىذا

‌عمى‌ف ‌العينة ‌مف‌قبؿ‌أفراد ‌كبيرة ‌بدرجة ‌المجاؿموافقة ‌يعني‌أنقرات‌ىذا ‌مما ‌يجب‌أف‌تكوف، ‌و
اليدؼ‌مف‌الحممة‌ويتـ‌إطلاقيا‌وضوح‌صممة‌بطريقة‌منظمة‌ومدروسة‌ما‌مُ‌‌الحملات‌التسويقية

‌‌.‌في‌وقت‌مناسب‌وتمبي‌احتياجات‌الزبائف
‌إلى ‌ذلؾ ‌الباحث ‌ال‌ويعزو ‌الحممة ‌تقديـ ‌مف‌طريقة ‌مجموعة ‌بإضافة ‌وتقديميا ‌لمزبائف تسويقية

‌الخدمات‌ ‌وطمب ‌التسويقية ‌الحممة ‌في ‌الاشتراؾ ‌عمى ‌الزبائف ‌تشجا ‌التي ‌والحوافز المميزات
‌أف‌ ‌يسيـ‌بشكؿ‌كبير‌في‌قبوؿ‌الزبائف‌لياالمعروضة،‌كما ‌نص‌الحممة‌التسويقية‌المُجيز‌مسبقاً

بصياغة‌نموذج‌معيف‌يتـ‌تقديـ‌الخدمات‌‌ينية‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطحيث‌تقوـ‌دائرة‌التسويؽ‌ب
‌عميو‌ ‌والتعديؿ ‌النص‌واختباره ‌لذلؾ ‌والأساليب ‌بعض‌الفنيات ‌إضافة ‌ويمكف ‌عميو ‌بناء لمزبائف

‌وتأ يراً‌عمى‌الزبائف‌وتحفيزىـ‌عمى‌الاشتراؾ‌بالحممة ومف‌ضمف‌نص‌الحممة‌‌ليصبح‌أك ر‌إقناعاً
‌الم ‌أف ‌الزبائف ‌إعلاـ ‌يتـ ‌المجيز ‌ال قة‌التسويقية ‌يعطي ‌مما ‌الجودة ‌لضماف‌ضبط ‌مسجمة كالمة

‌التسويقية ‌بالحممة ‌للاشتراؾ ‌يسيـ‌لمزبائف ‌والمعروضة ‌المقدمة ‌لمخدمات ‌الزبائف ‌حاجة ‌أف ‌كما ،
‌رغبات‌ ‌دراسة ‌الشركة ‌عمى ‌لذا ‌الياتؼ، ‌عبر ‌المقدمة ‌التسويقية ‌الحممة ‌قبوؿ ‌في ‌كبير بشكؿ

‌بشكؿ‌حملات‌ت ‌ليـ ‌لتقديميا ‌الياتؼواحتياجات‌الزبائف ‌عبر ‌عرض‌موجود‌سويقية ‌تقديـ ‌وعدـ ،
‌فقرة‌مناسبة‌موعدكما‌أنو‌كانت‌ىناؾ‌موافقة‌بدرجة‌متوسطة‌عمى‌‌،أصلًا‌لدى‌الزبائف‌مرة‌أخرى‌لو

‌الحملات‌التسويقية ‌حيث‌أف‌‌إطلاؽ ‌التسويقية ‌الحممة ‌قبوؿ ‌يؤدي‌ذلؾ‌لعدـ ‌الزبائف‌وقد لأحواؿ
‌ ‌التي ‌التسويقية ‌الحممة ‌يقبموا ‌لا ‌الزبائف ‌ادنترنت ‌خدمة ‌تقدـ ‌السرعة ‌أوقات‌ورفا ‌خلاؿ م لًا
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امتحانات‌أبنائيـ‌بال انوية‌العامة‌وبالمقابؿ‌يرغب‌الزبائف‌في‌حملات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌التي‌
‌يشيرالمناسباتتصاؿ‌الدولي‌في‌الأعياد‌و‌تقدـ‌خدمة‌التخفيضات‌عمى‌أسعار‌الا إلى‌أنو‌‌،‌وىذا

ختيار‌الأوقات‌المناسبة‌لأحواؿ‌الزبائف‌بشكؿ‌عاـ‌قبؿ‌اطلاؽ‌اب‌الاىتماـ‌الشركةمف‌الواجب‌عمى‌
‌الحملات‌التسويقية.

‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة ‌‌2011حسيف،‌)حافظ‌و‌واتفقت‌ىذه أف‌‌إلى‌التي‌أشارت(
والمعمومات‌‌العوامؿ‌التي‌تؤ ر‌عمى‌قرارات‌الزبائف‌عند‌تسويؽ‌الخدمات‌الجودة‌والسعر‌والحوافز

كما‌أوصت‌الدراسة‌بضرورة‌زيادة‌الاىتماـ‌بآلية‌وتحسيف‌تسويؽ‌الخدمات‌،‌الخدمات‌المتوفرة‌عف
(‌التي‌بينت‌أىمية‌اختيار‌الوقت‌المناسب‌في‌تسويؽ‌الخدمات‌Wyman, 1990الزبائف،‌ودراسة‌)

‌ ‌المستيدفة، ‌بالفئة ‌وعلاقتو ‌الياتؼ ‌عبر والتي‌‌(Agarwal & Mehrotra, 2009)ودراسة
مسوقيف‌ذكر‌أمور‌ميمة‌كالمحافظة‌عمى‌الخصوصية‌والو وقية‌وتوجيات‌أوصت‌أنو‌يجب‌عمى‌ال

التي‌أوصت‌بضرورة‌ادعداد‌الجيد‌لمرسالة‌ادعلانية‌والحرص‌(‌‌2010،ودراسة‌)عفاؼالزبائف،‌
‌.عمى‌مواكبة‌التقنيات‌الحدي ة‌وتطبيقيا‌في‌المجاؿ‌ليضمف‌فعاليتيا‌لتحقيؽ‌الأ ر‌المطموب

‌‌
 "ي خدمغ التسويق عبر الياتف )الموظفين(مقدمتحميل فقرات مجال "  4.1.3.3

لمعرفػػػة‌مػػػا‌إذا‌كانػػػت‌متوسػػػط‌درجػػػة‌الاسػػػتجابة‌قػػػد‌وصػػػمت‌إلػػػى‌درجػػػة‌‌Tتػػػـ‌اسػػػتخداـ‌اختبػػػار‌
‌(.4.8أـ‌لا.‌النتائج‌موضحة‌في‌جدوؿ‌)‌‌6وىي‌‌الموافقة‌المتوسطة
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 (4.8جدول )
مقدمي خدمغ التسويق  ل "لكل فقرة من فقرات مجا (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمغ الاحتمال 

 "عبر الياتف )الموظفين(
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1.  
‌الياتؼ ‌موظؼ‌التسويؽ‌عبر ‌أداءه‌أ ناء‌والنباىة‌الاستماع‌بحسف‌يتميز

‌الزبائف‌ما‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمة
8.93 89.29 17.29 *0.000 1 

 8 0.000* 7.30 78.71 ‌7.87أتمقى‌التدريب‌الكافي‌لتسويؽ‌الخدمات‌لمزبائف‌عبر‌الياتؼ  .2

 3 0.000* 11.56 84.29 ‌8.43يوجد‌تعاوف‌بيف‌موظفي‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌دنجاح‌العمؿ  .3

 2 0.000* 14.52 84.86 ‌8.49يعتبر‌أسموبي‌مقنا‌لمزبائف‌لممشاركة‌في‌الحممة‌والاستفادة‌مف‌خدماتيا  .4

5.  
‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمات‌تقديمي‌أ ناء‌مصداقية‌ىناؾ‌بأف‌أشعر
‌لمزبائف

7.91 79.14 6.85 *0.000 7 

6.  
‌عمى‌ ‌لمحصوؿ ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌لموظؼ ‌بالاستماع ‌الشركة تيتـ

‌التغذية‌الراجعة
7.97 79.71 8.96 *0.000 6 

 5 0.000* 10.19 82.71 ‌8.27مات‌أخرى‌يحتاجيا‌الزبائفيبادر‌الموظؼ‌بتقديـ‌المساعدة‌حوؿ‌إنجاز‌خد  .7

 4 0.000* 15.69 83.71 ‌8.37عمييـ‌والتأ ير‌الزبائف‌دقناع‌الكافية‌الميارات‌أمتمؾ  .8

  0.000* 17.88 82.80 8.28 جميع فقرات المجال معاً  

‌.‌‌α≤‌0.0.مستوى‌دلالة‌المتوسط‌الحسابي‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌*‌
‌

،‌وأف‌المتوسػط‌الحسػابي‌النسػبي‌8.28القػوؿ‌بػأف‌المتوسػط‌الحسػابي‌يسػاوي‌‌يمكف(‌4.8مف‌جدوؿ‌)
لؾ‌يعتبػػر‌لػػذ‌0.000تسػػاوي‌ (Sig).القيمػػة‌الاحتماليػػة‌وأف‌‌،17.88 %،‌قيمػػة‌الاختبػػار82.80يسػػاوي‌
‌‌≤‌0.0.عند‌مستوى‌دلالة‌‌إحصائياً‌‌"‌داؿ‌مقدمي خدمغ التسويق عبر الياتف )الموظفين(‌"‌مجاؿ

α‌،أف‌عمميػة‌و‌،‌المجاؿ‌أف‌ىناؾ‌موافقة‌بدرجة‌كبيرة‌مف‌قبؿ‌أفراد‌العينة‌عمى‌فقرات‌ىذا‌وىذا‌يعني
مراحػؿ‌‌ةمركز‌التسػويؽ‌عبػر‌اليػاتؼ‌بشػركة‌الاتصػالات‌الفمسػطينة‌تمػر‌بعػدموظفي‌‌وتعييفاختيار‌

مف‌خلاؿ‌ادعلاف‌الخارجي‌عبر‌موقا‌الشركة‌ومواقا‌التوظيؼ‌المتخصصة‌ويتـ‌مقابمػة‌المتقػدميف‌
سػـ‌قديـ‌التحية‌والنياية‌والتعريػؼ‌باوت‌تسويؽ‌الخدمات‌والمنتجات‌طريقةارىـ‌بشكؿ‌عممي‌في‌واختب



 -84- 

‌وتػػأىيميـ‌لمعمػػؿ،‌ويػػتـ‌تشػػغيؿ‌الأفضػػؿ‌بعػػد‌تػػدريبيـ‌الموظػػؼ‌وميػػارات‌الاتصػػاؿ‌والتحػػدث‌بوضػػوح
‌شير.‌24لا‌تزيد‌عف‌‌تقديـ‌الخدمات‌والمنتجات‌لمدةو‌

التي‌يتمتا‌بيا‌‌والطريقة‌المبقة‌وحماستيـ‌لمعمؿتواصؿ‌ميارات‌الاتصاؿ‌والذلؾ‌إلى‌‌ويعزو‌الباحث
‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌مركز ‌‌موظفي ‌خلاؿ ‌مف ‌ذلؾ ‌الياتؼ‌وظير ‌عبر ‌موظؼ‌التسويؽ تميز

‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ما‌الزبائف ‌لخدمة ‌أ ناء‌أداءه ‌عمى‌إقناع‌و‌،‌بحسف‌الاستماع‌والنباىة القدرة
والتعاوف‌السائد‌بيف‌موظفي‌مركز‌والاستفادة‌مف‌خدماتيا،‌‌الزبائف‌عمى‌المشاركة‌بالحممة‌التسويقية
‌الياتؼ‌دنجاح‌العمؿ‌ ‌التسويؽ‌عبر ‌مف‌ذلؾ‌إلاوتحقيؽ‌النتائج‌والأىداؼ‌المرجوة، أف‌‌وبالرغـ
يجب‌تسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌و‌ال‌تالحملا‌تنفيذ‌وخلاؿ‌الموظفيف‌بحاجة‌لمتدريب‌عند‌إطلاؽ

‌‌.‌لمموظفيف‌وفؽ‌احتياجاتيـتدريب‌تقديـ‌مزيد‌مف‌العمى‌الشركة‌
التي‌بينت‌أىمية‌ودور‌(‌Kuivaniemi, 2013)واتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة‌

الموظفيف‌في‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌حيث‌يتـ‌اختيار‌موظفيف‌ذو‌كفاءة‌عالية‌وعمى‌قدر‌مف‌الخبرة‌
خلاؿ‌تشكيؿ‌المجموعات‌وفرض‌روح‌‌والمعموماتية،‌وقد‌أوصت‌الدراسة‌باتباع‌طريقة‌التدريب‌مف

 & Mollerالتعاوف‌وتبادؿ‌الخبرات‌والميارات‌بيف‌الموظفيف‌مف‌أجؿ‌إنجاز‌الأعماؿ،‌ودراسة‌)

etc, 2008والتي‌أشارت‌التعاوف‌بيف‌الموظفيف‌يساىـ‌في‌نجاح‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌‌)
‌الياتؼ‌أ رت ‌التسويؽ‌عبر ‌بمراكز ‌التغييرات‌التنظيمية ‌أف ‌تنظيـ‌‌كما ‌إيجابي‌في‌عممية بشكؿ

‌وزيادة ‌الزبائف،‌العمؿ ‌بخدمة ‌الأداء ‌‌في ‌Kolar, 2006)ودراسة ‌مف‌( ‌مجموعة ‌أظيرت التي
‌ ‌والميارات ‌وجودة‌‌في‌المؤ رةالعوامؿ ‌وضوح ‌منيا ‌والتي ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌حملات نجاح

الضغط‌وتقبؿ‌ردود‌الصوت‌والخبرة‌السابقة‌لدى‌الموظفيف‌وممارستيـ‌وقدرتيـ‌عمى‌العمؿ‌تحت‌
التي‌أوضحت‌أىمية‌دور‌الموظفيف‌في‌التسويؽ‌(‌Kasim, 2005،‌وكذلؾ‌دراسة‌)وأفعاؿ‌الزبائف
‌ ‌الياتؼ ‌التحفيز‌عبر ‌وتقديـ ‌إدارتيـ ‌قبؿ ‌مف ‌ومتابعتيـ ‌ببعضـ ‌الموظفيف ‌علاقات ‌خلاؿ مف

(‌ ‌ودراسة ‌ليـ، ‌Holman, 2003والتدريب‌اللازـ ‌يجب‌التركيز‌عمى‌م( حتوى‌التي‌أوصت‌بأنو
‌والغرض ‌التسويقية ‌بإظيار‌التعبير‌اديجابي‌أ ناء‌‌المكالمة ‌أف‌الموظؼ‌مطالب‌دائماً ‌كما منيا،

‌الاتصاؿ‌ميما‌كانت‌ردة‌فعؿ‌الزبائف.
‌
‌
‌
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 " قواعد البيانات التسويقيغ تحميل فقرات مجال " 4.1.3.4

لمعرفػػػة‌مػػػا‌إذا‌كانػػػت‌متوسػػػط‌درجػػػة‌الاسػػػتجابة‌قػػػد‌وصػػػمت‌إلػػػى‌درجػػػة‌‌Tتػػػـ‌اسػػػتخداـ‌اختبػػػار‌
‌(.4.9النتائج‌موضحة‌في‌جدوؿ‌)‌أـ‌لا.‌6وىي‌لموافقة‌المتوسطة‌‌ا

 
 (4.9جدول )

 "قواعد البيانات التسويقيغ لكل فقرة من فقرات مجال " (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمغ الاحتمال 

 الفقرة م

بي
سا
الح

ط 
وس

لمت
ا

بي 
نس
ي ال

ساب
الح

ط 
وس

لمت
ا

 

بار
لاخت

غ ا
قيم

 

غ )
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

).
 

يب
ترت
ال

 

 1 0.000* 12.89 86.14 ‌8.61لدى‌الشركة‌قاعدة‌بيانات‌خاصة‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ  .1

 6 0.000* 7.22 76.86 ‌7.69كافية‌تعتبر‌الشركة‌لدى‌الزبائف‌عف‌المتوفرة‌المعمومات  .2

 8 0.016* 2.19- 54.29 ‌5.43تحتوى‌قواعد‌البيانات‌معمومات‌عف‌المستوى‌المعيشي‌لمزبائف  .3

4.  
عدة‌البيانات‌عمى‌معمومات‌تخص‌الزبائف‌عف‌مشاركتيـ‌في‌تحتوى‌قا

‌حملات‌مقدمة‌ليـ‌بالسابؽ
8.43 84.29 12.02 *0.000 3 

5.  
تمكني‌قواعد‌البيانات‌مف‌الوصوؿ‌إلى‌الزبوف‌المناسب‌لتقديـ‌خدمة‌

‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ
7.87 78.71 9.29 *0.000 5 

 4 0.000* 12.38 83.00 ‌8.30أجيزة‌الحاسوب‌المتوفرة‌لمعمؿ‌كافية‌وملائمة  .6

 2 0.000* 15.80 86.00 ‌8.60التعامؿ‌ما‌قاعدة‌البيانات‌المتوفرة‌سيؿ‌  .7

 7 0.006* 2.58 67.43 ‌6.74قاعدة‌البيانات‌متوفر‌بيا‌معمومات‌عف‌رغبات‌واحتياجات‌الزبائف  .8

  0.000* 13.65 77.09 7.71 جميع فقرات المجال معاً  

‌.‌‌α≤‌0.0.مستوى‌دلالة‌ائياً‌عند‌المتوسط‌الحسابي‌داؿ‌إحص*‌
‌

،‌وأف‌المتوسػط‌الحسػابي‌النسػبي‌‌7.71القػوؿ‌بػأف‌المتوسػط‌الحسػابي‌يسػاوي‌(‌يمكف4.9مف‌جدوؿ‌)
لػػذلؾ‌يعتبػػر‌‌‌0.000تسػػاوي (Sig).القيمػػة‌الاحتماليػػة‌وأف‌‌13.65%،‌قيمػػة‌الاختبػػار‌77.09يسػػاوي‌
أف‌،‌وىػػذا‌يعنػػي‌‌‌α≤‌0.0.مسػػتوى‌دلالػػة‌إحصػػائياً‌عنػػد‌‌ة"‌دالػػ‌قواعةةد البيانةةات التسةةويقيغ‌"‌مجػػاؿ

أف‌اختيػار‌الزبػائف‌مػف‌قاعػدة‌‌،‌ممػا‌يعنػيمف‌قبػؿ‌أفػراد‌العينػة‌عمػى‌فقػرات‌ىػذا‌المجػاؿىناؾ‌موافقة‌
البيانػػػات‌والمػػػزودة‌بالمعمومػػػات‌ورغبػػػات‌واحتياجػػػات‌الزبػػػائف‌ومعمومػػػات‌شػػػاممة‌عػػػف‌كػػػؿ‌زبػػػوف‌م ػػػؿ‌
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ومخطػػػػط‌لػػػػو‌مسػػػػبقاً‌لموصػػػػوؿ‌لمزبػػػػائف‌‌يجػػػػب‌أف‌يكػػػػوف‌بشػػػػكؿ‌مػػػػدروس‌الػػػػدخؿ‌والتعمػػػػيـ‌والمعيشػػػػة
‌المناسبيف‌وتقديـ‌ليـ‌الحملات‌التسويقية‌التي‌تتناسب‌واحتياجاتيـ‌ورغباتيـ.

‌الباحث ‌الزبائف‌الذيف‌‌ذلؾ‌إلى‌ويعزو ‌قوائـ ‌في‌تحديد ‌عمييا ‌بيانات‌يمكف‌الاعتماد ‌قاعدة وجود
كانت‌‌البيانات‌المتوفرة‌سيؿ‌التعامؿ‌ما‌قاعدةيمكف‌تقديـ‌حملات‌التسويؽ‌ليـ،‌كما‌أنو‌كمما‌كاف‌

قاعدة‌البيانات‌عمى‌معمومات‌تخص‌الزبائف‌عف‌مشاركتيـ‌في‌حملات‌مقدمة‌ليـ‌‌أفضؿ،‌واحتواء
‌خبالسابؽ ‌قبوؿ ‌في ‌كبير ‌بشكؿ ‌تسيـ ‌المتوفرة ‌الأجيزة ‌وطبيعة ‌عبر‌، ‌التسويؽ ‌وحملات دمات

‌ ‌الياتؼ، ‌كانت ‌كما ‌‌بدرجة‌موافقةىناؾ ‌اضعيفة ‌قواعد ‌تحتوى ‌فقرة لبيانات‌معمومات‌عف‌عمى
المستوى‌المعيشي‌لمزبائف‌وموافقة‌بدرجة‌متوسطة‌عمى‌فقرة‌توفر‌معمومات‌عف‌رغبات‌واحتياجات‌

يانات‌الموجودة‌وبالتالي‌يرى‌الباحث‌إلى‌ضرورة‌تحديث‌وتطوير‌قاعدة‌البيانات‌بالزبائف‌بقاعدة‌ال
‌ ‌ومعموماتالحالية ‌بيانات ضافة ‌كالمس‌تفصيمية‌وا  ‌الزبائف ‌عف ‌ورغبات‌أخرى ‌المعيشي توى

‌خلاؿ‌إطلاؽ‌الحملات‌التسويقية.واحتياجات‌الزبائف‌لموصوؿ‌لمزبوف‌المناسب‌
(‌التي‌أوصت‌إلى‌ضرورة‌بناء‌‌2010)الشمري،‌واتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة

مف‌‌عمى‌تحدي يا‌بشكؿ‌دوري‌وبناء‌علاقات‌ما‌الزبائف‌والعمؿقاعدة‌بيانات‌عف‌الزبائف‌ورغباتيـ‌
‌ال ‌الزبوف ‌بيانات ‌قواعد ‌تصميـ ‌ودراسةةكفؤ‌خلاؿ ،‌(Saghar, 2012‌ ‌العلاقة‌( ‌أوضحت التي

‌بيانات‌الزبائف،‌ ‌بيف‌استخداـ‌وسائؿ‌الاتصاؿ‌الحدي ة‌في‌التسويؽ‌وبناء‌ونمو‌قاعدة ‌ما الوطيدة
‌)الغانـ، ‌لزيادة‌2006ودراسة ‌لمعمؿ ‌المعمومات‌اللازمة ‌مف ‌مزيد ‌توفير ‌أوصت‌بضرورة ‌التي )‌

‌و ‌)حداد ‌وكذلؾ‌دراسة ‌بوحدات‌خدمات‌الجميور، ‌والأداء ‌والتي‌أوصت‌‌2002جودة،‌الكفاءة )
‌.ف‌عمى‌تمبية‌احتياجاتيـ‌ورغباتيـبضرورة‌توفير‌قواعد‌بيانات‌ومعمومات‌تسويقية‌تساعد‌الزبائ

‌
 "لمفئغ المستيدفغ )الزبائن(  السمات الشخصيغ تحميل فقرات مجال " 4.1.3.5

رفػػػة‌مػػػا‌إذا‌كانػػػت‌متوسػػػط‌درجػػػة‌الاسػػػتجابة‌قػػػد‌وصػػػمت‌إلػػػى‌درجػػػة‌لمع‌Tتػػػـ‌اسػػػتخداـ‌اختبػػػار‌
‌(.4.10النتائج‌موضحة‌في‌جدوؿ‌)‌أـ‌لا.‌6وىي‌الموافقة‌المتوسطة‌‌
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 (4.10جدول )
لمفئغ  السمات الشخصيغ لكل فقرة من فقرات مجال " (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمغ الاحتمال 

 " )الزبائن( المستيدفغ

ط ا الفقرة م
وس

لمت
ا

بي
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لح

بي 
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ي ال
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بار
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غ ا
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غ )
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لاحت
غ ا

قيم
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S
ig
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يب
ترت
ال

 

 6 0.000* 8.28 79.71 ‌‌7.97الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمات‌الزبوف‌الأعمى‌دخلًا‌أك ر‌قبولاً‌‌يعتبر  .1

 9 0.000* 7.74 76.71 ‌7.67التسويقية‌الحممة‌قبوؿ‌في‌ميماً‌‌عاملاً‌‌يعتبر‌لمزبوف‌العممي‌المؤىؿ  .2

3.  
‌ما‌السف‌كبار‌شريحة‌مف‌تفاعلاً‌‌أك ر‌الشباب‌شريحة‌تعتبر

‌الشركة‌مف‌المقدمة‌التسويقية‌الحملات
8.11 81.14 11.23 *0.000 4 

4.  
‌التسويؽ‌ ‌في‌استخداـ يعتبر‌مكاف‌سكف‌الزبائف‌مف‌العوامؿ‌المؤ رة

‌عبر‌الياتؼ
7.11 71.14 5.57 *0.000 11 

5.  
‌في‌الاستم ‌لدى‌الزبائف‌رغبة ‌الياتؼ‌يوجد ‌التسويؽ‌عبر ‌لخدمة اع

‌بطريقة‌مستمرة
6.39 63.86 1.94 *0.028 14 

6.  
‌الحملات‌ما‌التعاطي‌في‌لمزبائف‌حافزاً‌‌تعتبر‌التشجيعية‌الجوائز
‌الياتؼ‌عبر‌التسويقية

7.86 78.55 7.19 *0.000 7 

7.  
‌انتياء‌ ‌بعد ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمة ‌استقباؿ ‌الزبائف يفضؿ

‌أعماليـ‌
8.01 80.14 10.41 *0.000 5 

 12 0.000* 4.89 70.29 ‌7.03مف‌خلاؿ‌تقديـ‌الخدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بتميز‌الزبوف‌يشعر  .8

9.  
لا‌‌متفاوتة‌أوقات‌في‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌مكالمات‌مف‌الك ير‌إجراء
‌الزبائف‌تزعج

5.74 57.43 -1.00 0.160 15 

10.  
داـ‌خدمات‌يركز‌الموظؼ‌عمى‌أخذ‌موافقة‌المشترؾ‌)الزبوف(‌لاستخ

‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ
8.77 87.71 13.82 *0.000 1 

11.  
‌مف‌ ‌الياتؼ‌أك ر ‌عبر ‌بالحملات‌التسويقية ‌يشارؾ‌الرجاؿ ‌ما غالباً

‌النساء
7.14 71.43 4.57 *0.000 10 

12.  
يفضؿ‌الزبائف‌استقباؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌الصباح‌عف‌

‌المساء‌
6.73 67.29 3.38 *0.001 13 

13.  
‌أسعا ‌قبوؿ‌تمعب ‌في ‌ميماً ‌دوراً ‌الياتؼ ‌عبر ‌المقدمة ‌الخدمات ر
‌الزبائف‌ليا

8.60 86.00 13.44 *0.000 2 

 3 0.000* 9.77 81.57 ‌8.16بيا‌عمى‌الاشتراؾ‌التسويقية‌لمحملات‌الزبائف‌يشجا‌فيـ  .14

‌التطور  .15 ‌القصيرة،‌‌‌أدوات‌في‌التكنولوجي‌يؤ ر ‌)الرسائؿ  8 0.000* 8.01 78.29 7.83الاتصاؿ
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‌ ‌التواصؿ ‌عمى‌موقا ‌ادلكتروني(حساب‌الشركة ‌البريد ‌الاجتماعي،
‌عمى‌الزبائف‌في‌قبوؿ‌الخدمات‌عبر‌الياتؼ

  0.000* 14.64 75.42 7.54 جميع فقرات المجال معاً  

‌.‌‌α≤‌0.0.مستوى‌دلالة‌المتوسط‌الحسابي‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌*‌
‌

،‌وأف‌المتوسط‌الحسابي‌النسبي‌‌7.54القوؿ‌بأف‌المتوسط‌الحسابي‌يساوي(‌يمكف‌4.10مف‌جدوؿ‌)
لػػذلؾ‌يعتبػػر‌‌‌0.000تسػػاوي (Sig).القيمػػة‌الاحتماليػػة‌وأف‌‌14.64%،‌قيمػػة‌الاختبػػار‌75.42يسػػاوي‌
‌‌≤‌0.0.إحصػائياً‌عنػد‌مسػتوى‌دلالػة‌‌ة"‌دالػ )الزبةائن( الشخصيغ لمفئةغ المسةتيدفغ السمات‌"مجاؿ‌

α‌،مما‌يعني‌أنو‌يجب‌فيـ‌مى‌فقرات‌ىذا‌المجاؿمف‌قبؿ‌أفراد‌العينة‌عوىذا‌يعني‌أف‌ىناؾ‌موافقة‌‌،
تيـ‌ورغبػػػاتيـ‌امعرفػػػة‌احتياجػػػوبالتػػػالي‌‌السػػػموكية‌والديمغرافيػػػة‌والادراكيػػػة‌السػػػمات‌الشخصػػػية‌لمزبػػػائف

مراعػػػاة‌أسػػػػعار‌يـ‌لممشػػػػاركة‌بػػػالحملات‌التسػػػػويقية‌مػػػف‌خػػػػلاؿ‌الوصػػػوؿ‌إلػػػػييـ‌و‌وتحريػػػؾ‌الػػػػدافا‌لػػػدي
أوقػات‌الفػراغ‌لػدييـ‌‌ائز‌التشجيعية‌والتواصػؿ‌معيػـ‌خػلاؿوالجو‌المقدمة‌الحملات‌التسويقية‌والحوافز‌
‌.ت‌المساءاوقأب‌والتركيز‌عمى‌الشباب‌منيـوعدـ‌إزعاجيـ‌بك رة‌الحملات‌

‌الزبوفأخذ‌موافقة‌‌قدمي‌الخدمات‌عمىحرص‌الشركة‌مف‌خلاؿ‌موظفييا‌مُ‌‌ذلؾ‌إلى‌ويعزو‌الباحث
‌أف‌حساسي‌نفسو ‌ميماً‌لاستخداـ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌كما ة‌أسعار‌الخدمات‌تمعب‌دوراً

‌ليا ‌الزبائف ‌قبوؿ ‌للاشتراؾو‌‌في ‌عمييـ ‌أفالتأ ير ‌كما ‌ما‌‌، ‌السف ‌مف‌كبار ‌تفاعلًا الشباب‌أك ر
‌يقوـ‌الآباء‌المسجؿ‌بإسميـ‌الاشتراؾ‌بتوكيؿ‌أبنائيـ‌الشباب‌لدراسة‌‌الحملات‌التسويقية ‌ما وغالباً

‌التسويقية‌ ‌الحممة ‌يقرروف‌الاوفيـ ‌أـ‌لاوىـ‌بدورىـ ‌،‌شتراؾ‌بيا ‌الزبائف‌لمحملات‌كما يشجا‌فيـ
كما‌أف‌الجوائز‌التشجيعية‌لمزبائف‌وأدوات‌الاتصاؿ‌الحدي ة‌‌ا،عمى‌الاشتراؾ‌بيوالحوافز‌التسويقية‌

كما‌كانت‌‌،والتطور‌التكنولوجي‌تؤ ر‌عمى‌الزبائف‌في‌نجاح‌وقبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ
ي‌أوقات‌متفاوتة‌اء‌الك ير‌مف‌مكالمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌فموافقة‌بدرجة‌ضعيفة‌عمى‌فقرة‌إجر‌

‌في‌الاستماع‌لخدمة‌‌لا‌تزعج‌الزبائف ‌لدى‌الزبائف‌رغبة ‌يوجد ‌عمى‌فقرة ‌متوسطة ‌بدرجة وموافقة
‌مستمرة، ‌بطريقة ‌الياتؼ ‌عبر ‌الحملات‌‌التسويؽ ‌بعدد ‌الاىتماـ ‌ضرورة ‌الشركة ‌عمى وبالتالي

وعدـ‌إزعاجيـ‌بك رة‌الاتصالات‌‌الواحدة‌ائف‌عبر‌الياتؼ‌خلاؿ‌السنةالتسويقية‌التي‌يتـ‌تقديميا‌لمزب
كي‌لا‌يشعر‌الزبائف‌بأنيـ‌مجبريف‌‌في‌فترات‌زمنية‌قصيرة‌التسويقية‌تقديـ‌الحملاتب‌عبر‌الياتؼ
‌وبالتالي‌يؤدي‌إلى‌‌حملاتال‌أحد‌عمى‌قبوؿ ‌ليـ ‌المقدمة ‌الردالتسويقية أو‌عدـ‌‌تجاىؿ‌أو‌عدـ

ويمكف‌أف‌يحدد‌قسـ‌التسويؽ‌بشركة‌الاتصالات‌التسويقية‌‌عبر‌الياتؼتسويقية‌الالاستماع‌لمحممة‌
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‌أربعة‌شيور‌يتـ‌تقديـ‌حممة‌معينة‌لمزبوف‌ لا ة‌إلى‌عدد‌مرات‌الاتصاؿ‌بالزبائف‌بالسنة‌م لًا‌كؿ
ما‌مراعاة‌‌إلى‌جانب‌تقديـ‌الحملات‌التي‌يتـ‌إطلاقيا‌بالمناسبات‌تتناسب‌ما‌احتياجاتو‌ورغباتو

‌الزبائفت‌ـعد زعاج ‌وا  ‌كرارىا ‌متوسطة، ‌بدرجة ‌موافقة ‌ىناؾ ‌كانت ‌الزبائف‌‌كما ‌يفضؿ ‌فقرة عمى
‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌الصباح‌عف‌المساء طبيعة‌‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌إلى‌أف‌استقباؿ‌خدمة

‌ب ‌العامميف ‌الفمسطيني ‌الصباحيةب‌يعممواالمجتما ‌الظير‌الفترة ‌بعد ‌الجامعات‌لما ‌طمبة ‌وكذلؾ
‌الفترةودراستيـ‌‌يكونوا‌مشغوليف‌في‌أعماليـوبالتالي‌ وعدد‌قميؿ‌مف‌أفراد‌المجتما‌يعمؿ‌‌في‌ىذه

معظـ‌وىذا‌انعكس‌عمى‌إجابات‌مجتما‌الدراسة‌حيث‌يفضؿ‌ويكوف‌متفرغ‌بالصباح‌‌بالفترة‌المسائية
‌الياتؼ‌الزبائف ‌عبر ‌التسويقية ‌الحملات ‌انشغاليـ‌استقباؿ ‌وعدـ ‌تفرغيـ ‌أوقات ‌أي ‌المساء ‌في

ن ‌أعماليـوا  ‌في‌تسويؽ‌‌تياء ‌المسائية ‌الفترة ‌عمى ‌والتركيز ‌الاىتماـ ‌ضرورة ‌الشركة وبالتالي‌عمى
‌لمزبائف ‌التسويقية ‌الحملات ‌عمى‌‌وتقديـ ‌التعرؼ ‌ضرورة لى ‌وا  ‌وانشغاليـ ‌الزبائف ‌أوقات ومراعاة

دخالياالمواعيد‌والأوقات‌المناسبة‌لمزبائف‌لاستقباؿ‌الحملات‌ ‌.بقاعدة‌البيانات‌وا 
‌كدراسةواتفق ‌الدراسات ‌بعض ‌ما ‌النتائج ‌ىذه والتي‌‌(Agarwal & Mehrotra, 2009)‌ت

‌ ‌المستيدفيف‌أوضحت ‌الزبائف ‌وفؽ ‌إدارتيا ‌تكوف ‌أف ‌ينبغي ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمات أف
‌ ‌الزبائف ‌اىتماـ ‌قمة ‌إلى ‌أوضحت ‌كما ‌ادنشغاؿ‌وتوجياتيـ، ‌أوقات ‌في ‌الياتؼ ‌عبر بالتسويؽ

مى‌وعي‌(‌والتي‌بينت‌أف‌الزبائف‌صغار‌السف‌عMacrinici & Bilal, 2011والعمؿ،‌ودراسة‌)
‌لمزبائف‌لتسويؽ‌وتقديـ‌ ‌الأوقات‌المناسبة ‌انتقاء ‌أوصت‌بضرورة ‌بالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌وقد أكبر

‌ ‌الخدمات ‌)ليـ ‌دراسة ‌وكذلؾ ‌الياتؼ، ‌Kolar, 2006عبر ‌أسباب‌( ‌أىـ ‌أحد ‌أظيرت‌أف التي
اتؼ‌ىو‌إحساسيـ‌بأنيـ‌مجبريف‌أو‌يعامموف‌بشكؿ‌غير‌ورفض‌الزبائف‌لخدمات‌التسويؽ‌عبر‌الي

لائؽ‌أو‌تطفؿ‌وك رة‌تقديـ‌الخدمات‌ليـ‌في‌أوقات‌متقاربة،‌وقد‌أوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تطوير‌
تقنيات‌وميارات‌مف‌شأنيا‌أف‌تتمكف‌مف‌التعامؿ‌ما‌الزبائف‌بشيئ‌مف‌التصنيؼ‌ومعرفة‌التوجيات‌

‌ ‌لمتعامؿ‌معيـ، ‌)ودر‌والأساليب‌المناسبة ‌الميـ‌Wyman, 1990اسة ‌والتي‌توصمت‌إلى‌الدور )
الذي‌يمعبو‌العمر‌في‌تحقيؽ‌الرضا‌وقبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌وذلؾ‌لصالح‌الشباب‌كما‌
‌استقباؿ‌الحملات‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ‌في‌أوقات‌المساء،‌بادضافة‌إلى‌أف‌دخؿ‌ أنيـ‌يفضموا

‌ال ‌خدمات ‌قبوؿ ‌عممية ‌في ‌ميـ ‌عامؿ ‌اليالعائمة ‌عبر ‌و‌تسويؽ ‌اتؼ، ‌منديؿ،كذلؾ ‌)أبو ‌دراسة
وتقديميا‌بأسعار‌مناسبة‌لتحفيز‌‌المقدمة‌لمزبائفتنوع‌العروض‌ضرورة‌التي‌توصمت‌إلى‌(‌2008
‌الزبائف ‌ودراسة ‌المزيج‌‌2007)تايو،، ‌إلى ‌باستمرار ‌ادنترنت ‌إضافة ‌بضرورة ‌أوصت ‌التي )
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‌ل ‌وذلؾ ‌بادعلاف ‌الميتمة ‌لمشركات‌المنتجة ‌الخدمات‌التسويقي ‌الشباب‌وتسويؽ ‌لشريحة موصوؿ
‌)عفاؼ، ‌ودراسة ‌ليـ، ‌تكنولوجيا‌‌2010والمنتجات ‌استخداـ ‌زاد ‌كمما ‌أنو ‌إلى ‌أشارت ‌والتي )

‌المعمومات‌والاتصاؿ‌زادت‌فعالية‌ادعلاف‌ونجاح‌الحممة‌ادعلانية.
‌

" العوامةةل المةةؤثرة عمةةى قبةةول الزبةةائن لمحمةة ت التسةةويقيغ  مجةةالاتتحميةةل جميةةع  4.1.3.6
 " دمغ عبر الياتفالمق

لمعرفػػػة‌مػػػا‌إذا‌كانػػػت‌متوسػػػط‌درجػػػة‌الاسػػػتجابة‌قػػػد‌وصػػػمت‌إلػػػى‌درجػػػة‌‌Tتػػػـ‌اسػػػتخداـ‌اختبػػػار‌
‌(.4.11النتائج‌موضحة‌في‌جدوؿ‌)‌أـ‌لا.‌6وىي‌الموافقة‌المتوسطة‌

 (4.11جدول )
"العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن  مجالاتلجميع  (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمغ الاحتمال 

  ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف"لمحم
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العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ 
 المقدمغ عبر الياتف

7.73 77.28 19.62 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.0.مستوى‌دلالة‌د‌المتوسط‌الحسابي‌داؿ‌إحصائياً‌عن*‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌

فقرات‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌المتوسط‌الحسابي‌لجميا‌تبيف‌أف‌(‌4.11جدوؿ‌)
(‌أي‌أف‌المتوسػػػط‌الحسػػػابي‌10)الدرجػػػة‌الكميػػػة‌مػػػف‌‌7.73سػػػاوي‌ي‌التسػػػويقية‌المقدمػػػة‌عبػػػر‌اليػػػاتؼ

وىذا‌يعني‌أف‌‌0.000تساوي‌‌(Sig).القيمة‌الاحتمالية‌وأف‌‌‌19.62،‌قيمة‌الاختبار%‌77.28النسبي
‌تػػوفر،‌ممػػا‌يعنػػى‌أف‌ىنػػاؾ‌موافقػػة‌عمػػى‌بشػػكؿ‌عػػاـالفقػػرات‌مػػف‌قبػػؿ‌أفػػراد‌العينػػة‌عمػػى‌ىنػػاؾ‌موافقػػة‌

%،‌وىػذا‌‌77.28بنسػبة‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحمػلات‌التسػويقية‌المقدمػة‌عبػر‌اليػاتؼ
خصػػػائص‌مُقػػػدمي‌خدمػػػة‌التسػػػويؽ‌عبػػػر‌‌مػػػؿ‌متػػػوفرة‌بدرجػػػة‌متفاوتػػػة‌حيػػػث‌أف‌مجػػػاؿيعنػػػي‌أف‌العوا

‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌وىذا‌يعني‌أف‌‌%‌82.8بنسبة‌بمغت‌النسبة‌الأكبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(
ضمف‌معايير‌محددة‌‌المتحمس‌لمعمؿ‌مف‌الشبابتيتـ‌وتحرص‌عمى‌توفير‌واستقطاب‌كادر‌متميز‌
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‌بمسػػػبقاً‌و‌ ‌عبػػػر‌اليػػػاتؼ،‌يميػػػو‌المجػػػاؿ‌ال ػػػاني‌وىػػػوالحمػػػلات‌التسػػػويقية‌تدريبػػػو‌وتشػػػغيمو‌لتقػػػديـ‌تقػػػوـ
وىػػذا‌يبػػيف‌دوره‌وأىميتػػو‌فػػي‌تػػوفير‌الوقػػت‌والجيػػد‌لمزبػػائف‌%‌77.23التسػػويؽ‌عبػػر‌اليػػاتؼ‌بنسػػبة‌

ومػػػا‌يقدمػػػو‌مػػػف‌التحػػػاور‌والتفاعػػػؿ‌مػػػا‌الزبػػػائف‌لتمبيػػػة‌احتياجػػػاتيـ،‌كمػػػا‌يسػػػاىـ‌فػػػي‌خفػػػض‌‌والشػػػركة
وىػذا‌%‌77.09بنسػبة‌د‌البيانػات‌التسػويقية‌يميو‌المجػاؿ‌ال الػث‌وىػو‌قواعػ،‌وسرعة‌ادنجاز‌التكاليؼ

يبػػيف‌أىميػػة‌قواعػػد‌البيانػػات‌التػػي‌تتػػوفر‌بيػػا‌المعمومػػات‌والبيانػػات‌الكاممػػة‌عػػف‌الزبػػائف‌م ػػؿ‌رغبػػاتيـ‌
واحتياجػػاتيـ‌والمسػػػتوى‌المعيشػػػي‌وكممػػػا‌زادت‌المعمومػػػات‌المتػػػوفرة‌كممػػػا‌سػػػاىـ‌فػػػي‌الوصػػػوؿ‌لمزبػػػوف‌

ممػا‌%‌75.48ىػو‌الحمػلات‌التسػويقية‌بنسػبة‌‌مجػاؿ‌الرابػاوال،‌وتقػديـ‌الحممػة‌التسػويقية‌لػو‌المناسب
صػػػممة‌بطريقػػػة‌منظمػػػة‌ومدروسػػػة‌مػػػا‌وضػػػوح‌مُ‌يجػػػب‌أف‌تكػػػوف‌‌الحمػػػلات‌التسػػػويقيةأف‌‌يػػػدؿ‌عمػػػى

ويميػػو‌المجػػاؿ‌وقػػت‌مناسػػب‌لتمبيػػة‌احتياجػات‌ورغبػػات‌الزبػػائف،‌اليػدؼ‌مػػف‌الحممػػة‌ويػػتـ‌إطلاقيػا‌فػػي‌
%‌ممػػػا‌يعنػػػي‌أنػػػو‌يجػػػب‌75.42سػػػتيدفة‌بنسػػػبة‌الأخيػػػر‌الخػػػامس‌وىػػػو‌السػػػمات‌الشخصػػػية‌لمفئػػػة‌الم
مػػف‌خػػلاؿ‌والوصػػوؿ‌والتوجػػو‌ليػػـ‌‌عبػػر‌اليػػاتؼ‌العمػػؿ‌عمػػى‌إ ػػارة‌الزبػػائف‌نحػػو‌الحمػػلات‌التسػػويقية

لمتػأ ير‌عمػييـ‌مػا‌‌وفػؽ‌حػوافز‌وأسػعار‌مناسػبة‌ـتسويقية‌عبػر‌اليػاتؼ‌تمبػي‌احتياجػاتي‌حملاتتقديـ‌
وخصوصػػاً‌بػػالفترة‌وعػػدـ‌انشػػغاليـ‌ت‌تفػػرغيـ‌مػػنيـ‌وتقػػديـ‌الحمػػلات‌فػػي‌أوقػػا‌التركيػػز‌عمػػى‌الشػػباب

‌المسائية.
أف‌أك ر‌العوامؿ‌‌أظيرت(‌التي‌Kolar, 2006كدراسة‌)‌قت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراساتواتف

،‌وتسييؿ‌المياـ‌وتقميؿ‌التكاليؼ‌السرعة‌وتوفير‌الوقت‌يالتي‌دفعت‌نحو‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ى
لزبائف‌فضموا‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌كأولوية‌في‌استقباؿ‌(‌التي‌بينت‌أف‌اIgnatov, 2010)‌دراسةو‌

(‌ ‌ودراسة ‌في‌تقديـ‌Wyman, 1990الخدمات، ‌الأوقات‌المناسبة ‌اختيار ‌التي‌وضحت‌أىمية )
(‌التي‌بينت‌أىمية‌ودور‌الموظفيف‌في‌Kuivaniemi, 2013)‌دراسةوتسويؽ‌الخدمات‌لمزبائف،‌و‌

(‌التي‌أوصت‌بأىمية‌وضرورة‌بناء‌‌2010ري،نجاح‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌ودراسة‌)الشم
(‌التي‌توصمت‌إلى‌أىمية‌تعزيز‌‌2008قاعدة‌بيانات‌عف‌الزبائف‌ورغباتيـ،‌ودراسة‌)أبو‌منديؿ،

‌وتنوع‌العروض‌والخيارات‌أماـ‌الزبائف‌وتقديميا‌بأسعار‌مناسبة‌لتحفيز‌الزبائف.
‌

 " لياتفقبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر ا تحميل فقرات مجال " 4.1.3.7

لمعرفػػػة‌مػػػا‌إذا‌كانػػػت‌متوسػػػط‌درجػػػة‌الاسػػػتجابة‌قػػػد‌وصػػػمت‌إلػػػى‌درجػػػة‌‌Tتػػػـ‌اسػػػتخداـ‌اختبػػػار‌
‌(.4.12النتائج‌موضحة‌في‌جدوؿ‌)‌أـ‌لا.‌6وىي‌الموافقة‌المتوسطة‌‌
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 (4.12جدول )
قبول الحم ت التسويقيغ  لكل فقرة من فقرات مجال " (.Sig)المتوسط الحسابي وقيمغ الاحتمال 

 " الياتف المقدمغ عبر

 الفقرة م
بي
سا
الح

ط 
وس

لمت
ا

بي 
نس
ي ال

ساب
الح

ط 
وس

لمت
ا

 

بار
لاخت

غ ا
قيم

 

غ )
مالي

لاحت
غ ا

قيم
ال

S
ig

).
 

يب
ترت
ال

 

 1 0.000* 18.85 90.86 ‌9.09ازدادت‌مبيعات‌الشركة‌باستخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ  .1

2.  
‌التكاليؼ‌ ‌خفض ‌في ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمات ‌قبوؿ يساىـ

‌لبيا‌الأخرى‌التي‌تستخدميا‌الشركةبالمقارنة‌ما‌قنوات‌ا
8.34 83.43 12.57 *0.000 2 

3.  
‌الزبائف‌ ‌ولاء ‌زيادة ‌في ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمات ‌قبوؿ يساىـ

‌لمشركة
7.23 72.41 5.23 *0.000 9 

4.  
‌عبر‌ ‌التسويؽ ‌باستخداـ ‌الزبائف ‌ما ‌والتسويؽ ‌البيا ‌خدمة تحسنت

‌الياتؼ
7.90 79.00 10.36 *0.000 5 

5.  
‌التس ‌لزبائف‌يساىـ ‌بيانات‌مفصمة ‌قاعدة ‌إنشاء ‌الياتؼ‌في ويؽ‌عبر

‌الشركة
7.73 77.29 11.46 *0.000 6 

6.  
‌عبر‌ ‌المقدمة ‌التسويؽ ‌خدمة ‌قبوؿ ‌في ‌التسويقية ‌الحملات أ رت

‌الياتؼ
7.93 79.29 11.07 *0.000 4 

7.  
‌التسويؽ‌ ‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌قبوؿ‌خدمة يساىـ

‌عبر‌الياتؼ
8.14 81.43 11.27 *0.000 3 

 7 0.000* 8.42 76.43 ‌7.64أ رت‌قواعد‌البيانات‌التسويقية‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ  .8

 8 0.000* 5.48 72.43 ‌7.24يساىـ‌الزبائف‌في‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌  .9

  0.000* 15.53 79.17 7.92 جميع فقرات المجال معاً  

‌.‌‌α≤‌0.0.مستوى‌دلالة‌اؿ‌إحصائياً‌عند‌المتوسط‌الحسابي‌د*‌
‌

،‌وأف‌المتوسط‌الحسابي‌النسبي‌‌7.92القوؿ‌بأف‌المتوسط‌الحسابي‌يساوي(‌يمكف‌4.12مف‌جدوؿ‌)
لذلؾ‌يعتبر‌‌‌0.000تساوي (Sig).القيمة‌الاحتمالية‌وأف‌‌15.53%،‌قيمة‌الاختبار‌79.17يساوي‌
‌‌≤‌0.0.إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌‌ة"‌دال‌اتفقبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الي‌"‌مجاؿ

αالمجاؿ‌ ‌يعني‌أف‌ىناؾ‌موافقة‌مف‌قبؿ‌أفراد‌العينة‌عمى‌فقرات‌ىذا ‌يعني‌أف‌قبوؿ‌،‌وىذا ،‌مما
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لمموظفيف‌،‌كما‌أف‌ؼ‌تحقؽ‌زيادة‌في‌المبيعات‌لمشركة‌وخفض‌التكاليؼخدمات‌التسويؽ‌عبر‌اليات
‌.في‌تحقيؽ‌القبوؿ‌ىاـ‌دور‌فلمزبائ‌المقدمة‌التسويقية‌وطبيعة‌الحملات
‌الباحث ‌‌ويعزو ‌إلى‌دور ‌الموافقة ‌ىذه ‌الاتصالات‌الفمسطينية ‌‌شركة ‌العوامؿ‌في‌است مار جميا

توظيفيا‌بشكؿ‌صحيح‌تطبيقيا‌وتفعيميا‌و‌المؤ رة‌في‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌و‌
ىو‌زيادة‌المبيعات‌وخفض‌الوقت‌لتحقيؽ‌اليدؼ‌مف‌إنشاء‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌و‌‌ومناسب

‌ ‌التكاليؼ، ‌وتقميؿ ‌والجيد ‌في ‌الخدمات‌وتميزىا ‌تقديـ ‌عمى ‌قادريف ‌موظفيف ‌وتدريب استقطاب
‌الياتؼ ‌عبر ‌لمزبائف‌وتسويقيا ،‌ ‌بيانات، ‌قاعدة ‌الحوبناء ‌تصميـ ‌في ‌التسويقية‌وطريقتيا ملات

الزبائف‌‌ءر‌الياتؼ‌في‌زيادة‌ولاعمى‌مساىمة‌التسويؽ‌عبكما‌كانت‌ىناؾ‌موافقة‌‌وتقديميا‌لمزبائف،
أو‌الموظفة‌‌الموظؼمعرفة‌في‌‌ـورغبتي‌ـفي‌تكويني‌الزبائفويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌إلى‌طبيعة‌لمشركة‌
‌‌ـتحاور‌معيالذي‌ي ‌العلاقات‌‌والتأكد‌مف‌شخصيتو‌التسويقية‌الحممة‌ـليويقدـ ‌في‌إقامة ورغبتيـ

،‌اـ‌وقبوؿ‌الحممةنتج‌المقدـ‌قبؿ‌الاستخدمعيـ‌خصوصاً‌الاجتماعييف‌منيـ‌أو‌تجربة‌ومشاىدة‌الم
في‌مقابمة‌‌وقد‌يتوفر‌ذلؾوبالتالي‌يجب‌عمى‌الشركة‌مراعاة‌ذلؾ‌خلاؿ‌تقديـ‌الحملات‌التسويقية‌

‌الشركة ‌الياتؼ‌حيث‌‌موظفي ‌عبر ‌التسويقية ‌الحملات ‌جوائز ‌عمى ‌يحصموف ‌الذيف ‌الزبائف ما
‌يتطمب‌منيـ‌الحضور‌لمركز‌الشركة‌لاستلاـ‌جائزتيـ.

التي‌توصمت‌إلى‌أف‌استخداـ‌(‌‌2013)إسماعيؿ،‌اتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسةو‌
‌المبيعات ‌زيادة ‌في يجابي ‌وا  ‌فعاؿ ‌بشكؿ ‌يساىـ ‌ادلكتروني ‌الترويج  ,Beard)‌ودراسة‌،أدوات

وتقميؿ‌‌العائداتعبر‌الياتؼ‌ساىـ‌في‌زيادة‌‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼالتي‌أشارت‌إلى‌أف‌‌‌(1997
تماـ‌حملات‌تسويقية‌فعالة‌والتحاور‌والتفاعؿ‌ما‌الزبائف‌ليؼالتكا (‌Saghar, 2012)،‌ودراسة‌وا 

التي‌أوضحت‌أنو‌يوجد‌علاقة‌طردية‌بيف‌استخداـ‌الوسائؿ‌الحدي ة‌لمتسويؽ‌والتي‌منيا‌التسويؽ‌
(‌ ‌ودراسة ‌الزبائف، ‌الياتؼ‌واتساع‌قاعدة ‌والتي‌Kolar, 2006عبر ‌مف‌العوامؿ‌‌بينت( مجموعة

‌في‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌الم ‌ما‌ؤ رة ‌المتميزة ‌الصوت‌والحفاظ‌عمى‌العلاقة وىي‌وضوح‌وجودة
الزبوف‌بادضافة‌إلى‌وجود‌خبرة‌سابقة‌لدى‌المسوقيف‌وقدرتيـ‌وحماستيـ‌عمى‌العمؿ‌وتقبؿ‌ردود‌

(‌التي‌ذكرت‌العديد‌مف‌قصص‌النجاح‌المتعمقة‌بقبوؿ‌Wyman, 1990وأفعاؿ‌الزبائف،‌ودراسة‌)
حيث‌ارتفعت‌وازدادت‌مبيعات‌العديد‌مف‌الشركات‌باستخداـ‌ف‌حملات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌الزبائ

‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ.
‌
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 مقدمغ: 4.2.1

ليػػا‌التعػػرؼ‌عمػػى‌قػػاـ‌الباحػػث‌ببنػػاء‌ىػػذه‌الدراسػػة‌عمػػى‌مجموعػػة‌مػػف‌الفرضػػيات‌حػػاوؿ‌مػػف‌خلا‌‌‌‌
‌.العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ

يػتـ‌‌حوؿ‌العلاقة‌بيف‌متغيريف‌مف‌متغيرات‌الدراسة‌"‌الفرضية‌الرئيسة‌الأولػى‌"ولاختبار‌الفرضيات‌
‌‌:اختبار‌الفرضية‌ادحصائية‌التالية

‌.تغيرات‌الدراسةحصائية‌بيف‌متغيريف‌مف‌ملا‌توجد‌علاقة‌ذات‌دلالة‌إ‌:الفرضيغ الصفريغ
‌.توجد‌علاقة‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌متغيريف‌مف‌متغيرات‌الدراسة‌:الفرضيغ البديمغ

‌
‌كانت‌ ‌‌Sig.(P-value)إذا ‌مف‌مستوى‌الدلالة ‌≤‌0.0.أكبر ‌αيمكف‌رفض‌‌‌ ‌لا الفرضية‌فإنو

يف‌مف‌متغيرات‌الدراسة‌،‌أما‌إذا‌الصفرية‌وبالتالي‌لا‌توجد‌علاقة‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌متغير‌
‌≤‌0.0.أقؿ‌مف‌مستوى‌الدلالة‌‌Sig.(P-value)كانت‌ ‌αفيتـ‌رفض‌الفرضية‌الصفرية‌وقبوؿ‌‌

 .توجد‌علاقة‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌متغيريف‌مف‌متغيرات‌الدراسةالفرضية‌البديمة‌القائمة‌بأنو‌
‌

 0.05حصائيغ عند مستوى معنويغ توجد ع قغ ذات دلالغ إ‌الفرضيغ الرئيسغ الأولى: 3.5.5
بين العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن وقبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف بمركز 

 .شركغ الاتصالات الفمسطينيغ التسويق عبر الياتف ب
 

 ويتفرع منيا عدة فرضيات:
عند مستوى معنويغ الأولى: توجد ع قغ ذات دلالغ إحصائيغ  الفرعيغ الفرضيغاختبار  4.2.2.1

 قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف.بين التسويق عبر الياتف و  0.05
‌

‌)‌يوضح ‌يساوي‌4.13جدوؿ ‌الارتباط ‌أف‌معامؿ ).391‌ ‌وأف ،(‌ ‌الاحتمالية ‌تساوي‌.Sigالقيمة )
0.000‌‌ ‌الدلالة ‌مستوى ‌مف ‌أقؿ ‌‌α ≤‌0.05وىي ‌علاقة ‌عمى‌وجود ‌يدؿ ‌وىذا ذات‌دلالة‌قوية
 قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.ف‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌و‌بيية‌إحصائ
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‌ومركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌الأىمية‌التي‌يتمتا‌بيا‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ذلؾ‌إلى‌ويعزو‌الباحث
ما‌الزبائف‌لتقديـ‌الخدمات‌والمنتجات‌عبر‌الياتؼ،‌‌الاتصاؿ‌والتواصؿكونو‌الجية‌الرئيسية‌في‌

‌يمكف‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌‌يساىـحيث‌ ‌كما ‌مففي‌توفير‌الك ير‌مف‌الوقت‌والجيد‌والتكاليؼ،
قديـ‌الخدمة‌بطريقة‌واضحة‌وسيمة‌التحاور‌والتفاعؿ‌ما‌الزبائف‌ويساىـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌ت

‌‌ومميزة.
ؽ‌(‌والتي‌بينت‌أىمية‌ودور‌التسويKolar, 2006)‌واتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة

‌وييتـوالتكاليؼ‌ينصب‌اىتماميـ‌في‌السرعة‌وتوفير‌الوقت‌‌حيثعبر‌الياتؼ‌في‌خدمة‌الزبائف‌
الدراسة‌كما‌ذكرت‌‌مف‌خلاؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼالزبائف‌في‌تحقيؽ‌رغباتيـ‌واحتياجاتيـ‌

‌ ‌المؤ رة ‌العوامؿ ‌الصوت‌مف ‌أف‌وضوح‌وجودة ‌الياتؼ، ودراسة‌في‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر
(Beard, 1997وال‌)يسمح‌بالتحاور‌والتفاعؿ‌ما‌الزبائف‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌‌توصمت‌إلى‌أفتي‌

(‌التي‌أظيرت‌أف‌Ignatov, 2010دراسة‌)و‌،‌وتقميؿ‌التكاليؼزيادة‌المبيعات‌و‌‌في‌تحقيؽويساىـ‌
‌الزبائف‌اختاروا‌وفضموا‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌كأولوية‌في‌استقباؿ‌الخدمات.

‌
 (: 4.13جدول )

 بين التسويق عبر الياتف وقبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف.مل الارتباط معا

 معامل بيرسون الفرضيغ
 ل رتباط

القيمغ 
 (.Sig)الاحتماليغ

‌ ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌علاقة ‌0.05توجد
‌الياتؼ‌و‌ ‌عبر ‌التسويؽ ‌المقدمة‌بيف ‌التسويقية ‌الحملات قبوؿ

‌عبر‌الياتؼ.
.391 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.05الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌*  ‌‌‌‌‌‌
‌

الثانيغ: توجد ع قغ ذات دلالغ إحصائيغ عند مستوى معنويغ  الفرعيغ الفرضيغاختبار  4.2.2.2
 قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف.بين الحم ت التسويقيغ و  0.05
‌)‌يوضح ‌الارت4.14جدوؿ ‌أف‌معامؿ ‌يساوي‌( ‌569.باط ‌وأف ،(‌ ‌الاحتمالية ‌تساوي‌.Sigالقيمة )
ذات‌دلالة‌‌قوية‌طردية‌وىذا‌يدؿ‌عمى‌وجود‌علاقة‌α ≤‌0.05وىي‌أقؿ‌مف‌مستوى‌الدلالة‌‌0.000

‌.قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼبيف‌الحملات‌التسويقية‌و‌إحصائية‌
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يقية‌وفيـ‌الجميور‌المستيدؼ‌وىدؼ‌الحممة‌آلية‌وتصميـ‌الحملات‌التسو‌ذلؾ‌إلى‌‌ويعزو‌الباحث
مكانية‌تقييـ‌الحممة‌التسويقية‌بشكؿ‌شبو‌يومي‌ المميزات‌والحوافز‌التي‌‌بادضافة‌إلىالتسويقية‌وا 

‌.تتضمنيا‌الحملات‌وأسعارىا‌وحاجة‌الزبائف‌ليا
ؿ‌(‌التي‌بينت‌أف‌العوام‌2011حسيف،‌)حافظ‌و‌واتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة

التي‌تؤ ر‌عمى‌قرارات‌الزبائف‌عند‌تسويؽ‌الخدمات‌الجودة‌والسعر‌والحوافز‌والمعمومات‌المتوفرة‌
‌الخدمات، ‌‌عف ‌‌2010،عفاؼ)ودراسة ‌ادعلانية‌( ‌لمرسالة ‌الجيد ‌ادعداد ‌أوصت‌بضرورة التي

‌الأ ر‌ ‌لتحقيؽ ‌فعاليتيا ‌ليضمف ‌المجاؿ ‌في ‌وتطبيقيا ‌الحدي ة ‌التقنيات ‌مواكبة ‌عمى والحرص
‌الخدماتلمطموبا ‌وتطوير ‌وأس‌، ‌مناسبة ‌بطريقة ‌استخداميا،‌وتعزيزىا ‌عمى ‌الزبائف ‌تحفز عار

(‌ ‌Wyman, 1990ودراسة ‌أىمية ‌ذكرت ‌التي ‌وتسويؽ‌( ‌تقديـ ‌في ‌المناسبة ‌الأوقات اختيار
‌الخدمات‌لمزبائف‌عبر‌الياتؼ‌ما‌مراعاة‌عمر‌الفئة‌المستيدفة.

 
 (: 4.14جدول )

 قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف ت التسويقيغ و بين الحم معامل الارتباط 

 معامل بيرسون الفرضيغ
 ل رتباط

القيمغ 
 (.Sig)الاحتماليغ

‌ ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌علاقة ‌0.05توجد
قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌بيف‌الحملات‌التسويقية‌و‌

‌الياتؼ.
.569 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.05اط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌الارتب*  ‌‌‌‌‌‌
‌

الثالثغ: توجد ع قغ ذات دلالغ إحصائيغ عند مستوى معنويغ  الفرعيغ الفرضيغاختبار  4.2.2.3
قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ الاتصال عبر الياتف )الموظفين( و بين م قدمي خدمغ  0.05

 عبر الياتف.
‌)‌يوضح ‌الارت4.15جدوؿ ‌أف‌معامؿ ‌يساوي‌( ‌512.باط ‌وأف ،(‌ ‌الاحتمالية ‌تساوي‌.Sigالقيمة )
ذات‌دلالة‌‌قوية‌طردية‌وىذا‌يدؿ‌عمى‌وجود‌علاقة‌α≤‌0.05وىي‌أقؿ‌مف‌مستوى‌الدلالة‌‌0.000

بيف‌مُقدمي‌خدمة‌الاتصاؿ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(‌وقبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌إحصائية‌
‌‌.عبر‌الياتؼ



 -98- 

‌الباحث ‌إل‌ويعزو ‌ذلؾ ‌أى ‌والتواصؿف ‌الاتصاؿ ‌والقدرة‌ميارات ‌المبقة ‌بيا‌‌والطريقة ‌يتمتا التي
‌الياتؼ ‌التسويؽ‌عبر ‌إيجابي‌عمى‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌موظفي‌مركز ‌تأ ير ف‌كانوا‌ليا ‌وا  ،

‌دائ ‌لمعمؿ‌بحاجة ‌الحماسة ‌لدييـ ‌أنفسيـ ‌الموظفيف ‌أف ‌كما ‌المستمر، ‌والتدريب ‌التطوير ‌إلى مة
‌يط ‌وتحقيؽ‌ما ‌يوميوادنجاز ‌بشكؿ ‌التسويؽ‌‌مب‌منيـ ‌إدارة ‌تحدد ‌تسويقية ‌حممة ‌كؿ حيث‌ما

‌ب ‌الاتصالات‌الفمسطينية ‌‌شركة ‌الموظؼالعدد ‌بتحقيقو ‌يقوـ ‌الياتؼ‌ب‌الذي‌يجب‌أف اليوـ‌عبر
ميجا‌يكوف‌‌2ميجا‌إلى‌‌1دى‌الزبائف‌مف‌تيدؼ‌إلى‌رفا‌سرعة‌خط‌النفاذ‌ل‌م لًا‌حممة‌تسويقيةف

‌‌المطموب ‌يوميزبائ‌ 5 – 7تحقيقو ‌بشكؿ ‌الحممة ‌يقبموا ‌‌لمزبائف‌الحممة‌وتكوف‌ف ‌يوـ‌20لمدة
وبالتالي‌يحرص‌الموظؼ‌عمى‌تحقيؽ‌ىذا‌الرقـ‌مف‌خلاؿ‌شيور‌‌6والاستفادة‌منيا‌لمزبائف‌لفترة‌

وبعد‌إنتياء‌الحممة‌التسويقية‌تكوف‌ىناؾ‌حممة‌أخرى‌‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لأكبر‌عدد‌مف‌الزبائف،
‌و‌ ‌الموظفيف ‌عمييا ‌يعمؿ ‌لمزبائف، ‌أفتقديميا ‌‌كما ‌العدد‌الشركة ‌تحقيؽ ‌عمى ‌الموظفيف تشجا

‌بتقديـ‌الحوافز بعد‌‌‌موظفيف‌قاموا‌بتحقيؽ‌أعمى‌النتائج‌ 10لأك ر‌المطموب‌منيـ‌أو‌أك ر‌وتقوـ
‌بإعطاء‌الفرصة‌لممتميزيف‌منيـ‌بعد‌إنتياء‌عمميـ‌لمدة‌إنتياء‌كؿ‌حممة‌ تسويقية‌كما‌تقوـ‌سنوياً

شير‌بالمراكز‌التجارية‌‌12 - 24مف‌بتشغيميـ‌‌لتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌وتقوـشير‌مف‌مركز‌ا‌24
‌ب ‌الفمسطينية ‌الاتصالات ‌فإف‌،شركة ‌‌وبالتالي ‌عمىالموظفيف ‌‌حريصيف ‌منيـ‌تحقيؽ ‌يطمب ما

ة‌م ؿ‌ز‌يملمعمؿ‌بشركة‌كبيرة‌ومتخصوصاً‌ما‌الفرصة‌التي‌حصموا‌عمييا‌ا  بات‌أنفسيـ‌و‌‌والنجاح
لموظفيف‌خلاؿ‌تقديـ‌الحملات‌ا‌مكالماتكما‌أنو‌قد‌يكوف‌لتسجيؿ‌‌،ية‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطين
أ ر‌إيجابي‌في‌إلتزاميـ‌بالتعميمات‌الواجب‌إتباعيا‌كإظيار‌التعبير‌‌لمزبائفالتسويقية‌عبر‌الياتؼ‌

‌.والتي‌يكوف‌مف‌خلاليا‌تقييـ‌أداء‌الموظفيف‌اديجابي‌والتقيد‌بنص‌الحممة‌التسويقية
‌النتائج‌ ‌بعض‌الدراسات‌كدراسةواتفقت‌ىذه ‌التي‌أوضحت‌أىمية‌Kuivaniemi, 2013)‌ما )

‌عالية‌ ‌كفاءة ‌ذو ‌موظفيف ‌الياتؼ‌بحيث‌يكونوا ‌في‌نجاح‌خدمات‌التسويؽ‌عبر ‌الموظفيف ودور
(‌والتي‌ذكرت‌دور‌موظفي‌التسويؽ‌عبر‌Kasim, 2005وعمى‌قدر‌مف‌الخبرة‌والتدريب،‌ودراسة‌)

‌الالياتؼ‌ ‌التفي‌تحقيؽ‌النجاح‌مف‌خلاؿ ‌وتبادؿ‌الخبرات‌وتقديـ ‌تعاوف‌ما‌زملائيـ دريب‌اللازـ
التي‌أوصت‌بأنو‌يجب‌التركيز‌عمى‌محتوى‌المكالمة‌التسويقية‌(‌Holman, 2003ودراسة‌)ليـ،‌

والغرض‌منيا،‌كما‌أف‌الموظؼ‌مطالب‌دائماً‌بإظيار‌التعبير‌اديجابي‌أ ناء‌الاتصاؿ‌ميما‌كانت‌
‌ردة‌فعؿ‌الزبائف.

‌
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 (: 4.15جدول )
قبول الحم ت التسويقيغ و غ الاتصال عبر الياتف )الموظفين( بين م قدمي خدممعامل الارتباط 

 المقدمغ عبر الياتف 

 معامل بيرسون الفرضيغ
 ل رتباط

القيمغ 
 (.Sig)الاحتماليغ

‌ ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌علاقة ‌0.05توجد
‌ ‌خدمة ‌مُقدمي ‌)الموظفيفبيف ‌الياتؼ ‌عبر ‌و‌الاتصاؿ قبوؿ‌(

‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.
.512 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.05الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌*  ‌‌‌‌‌‌
‌
‌

الرابعغ: توجد ع قغ ذات دلالغ إحصائيغ عند مستوى معنويغ  الفرعيغ الفرضيغاختبار  4.2.2.4
 سويقيغ المقدمغ عبر الياتف.قبول الحم ت التبين قواعد البيانات التسويقيغ و  0.05

‌
‌)‌يوضح ‌يساوي‌4.16جدوؿ ‌الارتباط ‌أف‌معامؿ ).445‌ ‌وأف ،(‌ ‌الاحتمالية ‌تساوي‌.Sigالقيمة )
‌يدؿ‌عمى‌وجود‌علاقة‌ α≤‌0.05وىي‌أقؿ‌مف‌مستوى‌الدلالة‌‌0.000 ذات‌دلالة‌طردية‌‌وىذا

 .دمة‌عبر‌الياتؼبيف‌قواعد‌البيانات‌التسويقية‌و‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقإحصائية‌
‌الباحث ‌إلى‌ويعزو ‌‌ذلؾ ‌أف ‌ودقتيا‌المعموماتتوفر ‌وكفايتيا ‌‌وشموليتيا ‌الزبائف‌بقاعدة بيانات

كمما‌ساىمت‌في‌وتحميؿ‌توجياتيـ‌ورغباتيـ‌عمى‌معمومات‌تفصيمية‌عنيـ‌كاحتياجاتيـ‌‌واحتوائيا
‌.قبوليـ‌ليانسب‌لتقديـ‌الحممة‌التسويقية‌ليـ‌وأ رت‌عمى‌تحديد‌الفئة‌المستيدفة‌الأ

التي‌أوصت‌إلى‌ضرورة‌بناء‌(‌‌2010)الشمري،‌واتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة
قاعدة‌بيانات‌عف‌الزبائف‌ورغباتيـ‌وتعمؿ‌عمى‌تحدي يا‌بشكؿ‌دوري‌وبناء‌علاقات‌ما‌الزبائف‌مف‌

‌الكفوءة ‌الزبوف ‌بيانات ‌قواعد ‌تصميـ ‌)الغانـ،خلاؿ ‌ت‌2006، ‌بضرورة ‌أوصت ‌والتي وفير‌(
المعمومات‌والبيانات‌عف‌المستفيديف‌مف‌الخدمات‌وذلؾ‌لتحسيف‌مستوى‌الأداء‌وزيادة‌الكفاءة‌في‌

‌العمؿ.
‌
‌
‌
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 (: 4.16جدول )
 بين قواعد البيانات التسويقيغ و قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف معامل الارتباط 

 معامل بيرسون الفرضيغ
 ل رتباط

القيمغ 
 (.Sig)الاحتماليغ

‌ ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌علاقة ‌0.05توجد
‌الحملا ‌قبوؿ ‌و ‌التسويقية ‌البيانات ‌قواعد ‌التسويقية‌بيف ت

‌.المقدمة‌عبر‌الياتؼ
.445 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.05الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌*  ‌‌‌‌‌‌
‌
‌

ت دلالغ إحصائيغ عند مستوى الخامسغ: توجد ع قغ ذاالفرعيغ الفرضيغ اختبار  4.2.2.5
قبول الحم ت التسويقيغ لمفئغ المستيدفغ )الزبائن( و  السمات الشخصيغبين  0.05معنويغ 

 المقدمغ عبر الياتف.
 

‌)‌يوضح ‌يساوي‌4.17جدوؿ ‌الارتباط ‌أف‌معامؿ ).477‌ ‌وأف ،(‌ ‌الاحتمالية ‌تساوي‌.Sigالقيمة )
‌ي‌ α≤‌0.05وىي‌أقؿ‌مف‌مستوى‌الدلالة‌‌0.000 ذات‌دلالة‌‌طردية‌دؿ‌عمى‌وجود‌علاقةوىذا

لمفئة‌المستيدفة‌)الزبائف(‌و‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌‌السمات‌الشخصيةإحصائية‌بيف‌
 .الياتؼ

السمات‌‌لمزبائف‌والدراية‌والوعي‌مف‌قبؿ‌الموظفيف‌لفيـ‌فيـ‌و‌كمما‌كافأن‌ذلؾ‌إلى‌ويعزو‌الباحث
‌عمى‌قبوؿ‌الحملاتيؤ ر‌‌النفسية‌ونمط‌الحياة‌وسموكيات‌الزبائفالجغرافية‌والديمغرافية‌والمعيشية‌و‌

‌الياتؼالتسو‌ ‌عبر ‌لمزبائف ‌المقدمة ‌المقديقية ‌الخدمات ‌أسعار ‌أف ‌كما ‌التأ ير‌، ‌في ‌تمعب‌دوراً مة
‌.بالحممة‌التسويقية‌الحوافز‌والجوائز‌جانب‌إلىعمييـ‌

والتي‌بينت‌‌(Agarwal & Mehrotra, 2009)‌واتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة
‌واحتياجاتيـ ‌المستيدفيف ‌الزبائف ‌وفؽ ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمات ‌تقديـ ‌يجب بالطرؽ‌‌أنو

‌عندىـأف‌الزبائف‌صغار‌السف‌‌أظيرتالتي‌(‌Macrinici & Bilal, 2011،‌ودراسة‌)المناسبة
‌ال ‌بضرورة ‌أوصت ‌وقد ‌الياتؼ ‌عبر ‌بالتسويؽ ‌‌اختياروعي ‌المناسبة ‌الخدمات‌لتقديالأوقات ـ
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‌منديؿ، ‌)أبو ‌ودراسة ‌تعزيز‌وتنوع‌العرو‌التي‌توصمت‌‌(‌2008لمزبائف، ض‌والخيارات‌إلى‌أىمية
‌الزبائف.بأسعار‌مناسبة‌لتحفيز‌أماـ‌الزبائف‌وتقديميا‌

‌
 (: 4.17جدول )

لمفئغ المستيدفغ )الزبائن( و قبول الحم ت التسويقيغ  السمات الشخصيغبين معامل الارتباط 
 ر الياتف المقدمغ عب

 معامل بيرسون الفرضيغ
 ل رتباط

القيمغ 
 (.Sig)الاحتماليغ

‌ ‌معنوية ‌مستوى ‌عند ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌علاقة ‌0.05توجد
‌ ‌الشخصيةبيف ‌قبوؿ‌‌السمات ‌و ‌)الزبائف( ‌المستيدفة لمفئة

‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.
.477 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.05توى‌دلالة‌الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مس*  ‌‌‌‌‌‌
‌
‌

 :الرئيسغ الفرضيغ تحميل يمكن الخمسغ الفرعيغ الفرضيات تحميل عمى وبناء
‌

بةةين العوامةةل المةةؤثرة عمةةى قبةةول  0.05توجةةد ع قةةغ ذات دلالةةغ إحصةةائيغ عنةةد مسةةتوى معنويةةغ 
شةةركغ الزبةةائن وقبةةول الحمةة ت التسةةويقيغ المقدمةةغ عبةةر اليةةاتف بمركةةز التسةةويق عبةةر اليةةاتف ب

 .تصالات الفمسطينيغ الا 
‌0.000(‌تساوي‌.Sigالقيمة‌الاحتمالية‌)،‌وأف‌649.(‌أف‌معامؿ‌الارتباط‌يساوي‌4.18جدوؿ‌)يبيف‌

‌ ‌‌α ≤‌0.05وىي‌أقؿ‌مف‌مستوى‌الدلالة ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌يدؿ‌عمى‌وجود‌علاقة بيف‌وىذا
بر‌الياتؼ‌بمركز‌التسويؽ‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌و‌قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌ع

 .شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌عبر‌الياتؼ‌ب
‌الباحث ‌عبر‌‌ذلؾ‌إلى‌ويعزو ‌المقدمة ‌لمحملات‌التسويقية ‌الزبائف ‌قبوؿ ‌عمى ‌المؤ رة ‌العوامؿ أف

الياتؼ‌ساىمت‌في‌تحقيؽ‌زيادة‌في‌المبيعات‌واديرادات،‌وخفض‌التكاليؼ‌والوقت‌بادضافة‌إلى‌
‌خدمة ‌وا‌تحسيف ‌لمزبائف،‌لتسويؽالبيا ‌‌المقدمة ‌المصصمة ‌التسويقية ‌عمى‌والحملات ‌تؤ ر بآلية

‌الزبائف‌ ‌الحملات،‌الموظفيفمف‌قبؿ‌وطريقة‌تقديميا ‌البيانات‌و‌‌المدربوف‌والمجيزوف‌لتقديـ قواعد
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كؿ‌المتوفرة‌وما‌تحتويو‌مف‌معمومات‌إلى‌جانب‌تفاعؿ‌الزبائف‌ما‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌ليـ‌
‌.بشكؿ‌إيجابي‌الدور‌في‌التأ ير‌كاف‌لوذلؾ‌

(‌التي‌بينت‌أف‌الزبائف‌فضموا‌Ignatov, 2010)‌واتفقت‌ىذه‌النتائج‌ما‌بعض‌الدراسات‌كدراسة
(‌والتي‌بينت‌أىمية‌Kolar, 2006)‌دراسةو‌‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌كأولوية‌في‌استقباؿ‌الخدمات،

‌الزبائف‌حيث‌ينصب‌اىتمام ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌خدمة ‌الوقت‌ودور ‌وتوفير ‌في‌السرعة يـ
‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمة ‌خلاؿ ‌مف ‌واحتياجاتيـ ‌تحقيؽ‌رغباتيـ ‌في ‌الزبائف ‌والتكاليؼ‌وييتـ

(‌ ‌وتسويؽ‌Wyman, 1990ودراسة ‌تقديـ ‌في ‌المناسبة ‌الأوقات ‌اختيار ‌أىمية ‌وضحت ‌التي )
‌و‌ ‌التي‌بينت‌أىمية‌ودور‌المو‌Kuivaniemi, 2013)‌دراسةالخدمات‌لمزبائف، ظفيف‌في‌نجاح‌(

اعدة‌(‌التي‌أوصت‌بأىمية‌وضرورة‌بناء‌ق2010،‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ،‌ودراسة‌)الشمري
أف‌خدمات‌‌بينتالتي‌‌(Agarwal & Mehrotra, 2009)‌دراسة،‌و‌بيانات‌عف‌الزبائف‌ورغباتيـ

‌.التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ينبغي‌أف‌تكوف‌تكوف‌إدارتيا‌وفؽ‌الزبائف‌المستيدفيف‌وتوجياتيـ
‌

 (: 4.18جدول )
العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن و قبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر بين معامل الارتباط 

 شركغ الاتصالات الفمسطينيغ الياتف بمركز التسويق عبر الياتف ب

 معامل بيرسون الفرضيغ
 ل رتباط

القيمغ 
 (.Sig)الاحتماليغ

‌مست ‌عند ‌إحصائية ‌ذات‌دلالة ‌علاقة ‌توجد ‌معنوية ‌0.05وى
‌الحملات‌ ‌قبوؿ ‌و ‌الزبائف ‌قبوؿ ‌عمى ‌المؤ رة ‌العوامؿ بيف
‌الياتؼ‌ ‌عبر ‌التسويؽ ‌بمركز ‌الياتؼ ‌عبر ‌المقدمة التسويقية

‌.شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌ب

.649 *0.000 

‌.‌‌α≤‌0.05الارتباط‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌*  ‌‌‌‌‌‌
 
‌
‌
‌
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 α ≤0.05 توجد فروقةات ذات دلالةغ إحصةائيغ عنةد مسةتوى  الفرضيغ الرئيسغ الثانيغ:  4.2.3
بين متوسطات إستجابغ المبحوثين حول العوامل المؤثرة عمةى قبةول الزبةائن لمحمة ت التسةويقيغ 

 إلى )الجنس، العمر، فترة العمل، خبرة العمل بالمركز(. المقدمغ عبر الياتف تعزى
ة‌ما‌إذا‌كاف‌ىناؾ‌فػروؽ‌ذات‌دلالػة‌إحصػائية‌وىػو‌"‌لمعرفلعينتيف‌مستقمتيفT ‌تـ‌استخداـ‌اختبار‌"

التبػايف‌اختبار‌معممي‌يصمح‌لمقارنة‌متوسطي‌مجموعتيف‌مف‌البيانات.‌كػذلؾ‌تػـ‌اسػتخداـ‌اختبػار‌"‌
"‌لمعرفة‌ما‌إذا‌كاف‌ىناؾ‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌وىذا‌الاختبار‌معممػي‌يصػمح‌لمقارنػة‌الأحادي‌

‌متوسطات‌أو‌أك ر.‌3

بين متوسطات إستجابغ  α ≤0.05 وقات ذات دلالغ إحصائيغ عند مستوى توجد فر  4.2.3.1
 المبحوثين حول العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف تعزى

‌إلى الجنس.

‌-‌ Tالمقابمة‌لاختبار"‌(.Sig)(‌تبيف‌أف‌القيمة‌الاحتمالية‌4.19الموضحة‌في‌جدوؿ‌)مف‌النتائج‌
‌لعينت ‌يف‌مستقمتيف "‌ ‌معا‌‌‌α≤‌0.05أكبر‌مف‌مستوى‌الدلالة ‌المجالات‌والمجالات‌مجتمعة لجميا

الدراسة‌‌مفرداتوبذلؾ‌يمكف‌استنتاج‌أنو‌لا‌توجد‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌متوسطات‌تقديرات‌
‌الجنس.حوؿ‌ىذه‌المجالات‌والمجالات‌مجتمعة‌معا‌تعزى‌إلى‌

‌الباحث‌ ‌ويعزو ‌إلى ‌اخذلؾ ‌عممية ‌أف ‌اختلاؼ‌جنسيـ ‌عمى ‌الموظفيف ‌لنفس‌التقييـ‌تيار تخضا
علاف‌التوظيؼ،‌كما‌أف‌كلا‌الجنسيف‌يتمقوا‌نفس‌التدريب‌وليـ‌نفس‌المكآفات‌والحوافز،‌ويعمموا‌ وا 

‌بنفس‌عدد‌ساعات‌العمؿ‌وبنفس‌المكاف‌وتحت‌ظروؼ‌واحدة.
 

 (:4.19جدول )

‌الجنس –لعينتين مستقمتين "  -  Tاختبار" نتائج 

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

غ ا
قيم

يغ  
مال
لاحت

غ ا
قيم

ال
(

S
ig

).
 

 أنثى ذكر

 0.472 0.723 7.63 7.80 .التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

 0.948 0.065 7.54 7.56 .الحملات‌التسويقية
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 0.524 0.640- 8.38 8.21 .مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

 0.443 0.772- 7.82 7.63 .قواعد‌البيانات‌التسويقية

 0.696 0.393 7.49 7.58 لمفئة‌المستيدفة)الزبائف(.‌السمات‌الشخصية

العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ 
‌المقدمغ عبر الياتف

7.73 7.72 0.038 0.970 

 0.584 0.550- 8.00 7.86 .قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ

 0.933 0.085- 7.77 7.75 جميع المجالات معا

 ‌
‌

بين متوسطات إستجابغ  α ≤0.05 توجد فروقات ذات دلالغ إحصائيغ عند مستوى  4.2.3.2
المبحوثين حول العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف 

‌العمر.‌إلى تعزى

‌يمكف‌استنتاج‌ما‌يمي:(‌4.20الموضحة‌في‌جدوؿ‌)مف‌النتائج‌
أقؿ‌مف‌مستوى‌الدلالة‌"‌لعينتيف‌مستقمتيف‌‌-‌ Tالمقابمة‌لاختبار"‌(.Sig)يف‌أف‌القيمة‌الاحتمالية‌تب

0.05‌≥‌α‌"وبذلؾ‌يمكف‌استنتاج‌أنو‌توجػد‌مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(‌لمجاؿ‌‌،"
‌العمػرإلػى‌‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌متوسطات‌تقديرات‌عينة‌الدراسة‌حوؿ‌ىذا‌المجاؿ‌تعزى

يـ‌لمعمػػػؿ‌وقػػػدرتيـ‌عمػػػى‌البػػػذؿ‌ت،‌قػػػد‌تعػػػود‌لحماسػػػسػػػنة‌‌25أقػػػؿ‌مػػػف‌وذلػػػؾ‌لصػػػالح‌الػػػذيف‌أعمػػػارىـ
ف‌وفػؽ‌توجييػات‌ويعممػو‌‌والعطاء‌بالعمؿ‌حيث‌أنيـ‌حدي ي‌التخرج‌ويرغبوف‌بتقػديـ‌أفضػؿ‌مػا‌لػدييـ

‌.وبالتالي‌انعكس‌عمى‌إجاباتيـ‌إدارة‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ
أكبر‌مف‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌(.Sig)لمجالات‌والمجالات‌مجتمعة‌معا‌فقد‌تبيف‌أف‌القيمة‌الاحتمالية‌أما‌بالنسبة‌لباقي‌ا
‌ ‌الدلالة ‌بيف‌‌‌α≤‌0.05مستوى ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذات ‌فروؽ ‌توجد ‌لا ‌أنو ‌استنتاج ‌يمكف وبذلؾ

‌متوسطات‌تقديرات‌عينة‌الدراسة‌حوؿ‌ىذه‌المجالات‌والمجالات‌مجتمعة‌معا‌تعزى‌إلى‌العمر.
أف‌عينة‌الدراسة‌مف‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بينيـ‌تقارب‌في‌‌ذلؾ‌إلىاحث‌ويعزو‌الب

‌.‌وغالبيتيـ‌مف‌نفس‌الفئة‌العمرية‌ةالعمر‌ويقوموا‌بميمة‌عمؿ‌واحدة‌بنفس‌الطريقة‌والآلي
 

 
 



 -105- 

 (:4.20جدول )
‌العمر –لعينتين مستقمتين "  -  Tاختبار" نتائج 

 المجال

 المتوسطات
بار

لاخت
غ ا

قيم
 

الق
يغ 

مال
لاحت

غ ا
يم (

S
ig

).
 

أقل من 
 سنغ 25

سنغ  25
 فأكثر

 0.181 1.350 7.55 7.86 .التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

 0.553 0.596 7.45 7.62 .الحملات‌التسويقية

 0.035* 2.156 7.97 8.51 .مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

 0.083 1.759 7.46 7.90 .قواعد‌البيانات‌التسويقية

 0.436 0.784 7.45 7.61 لمفئة‌المستيدفة)الزبائف(.‌سمات‌الشخصيةال

العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ 
‌المقدمغ عبر الياتف

7.86 7.55 1.729 0.088 

 0.098 1.677 7.68 8.09 .قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ

 0.072 1.829 7.57 7.89 جميع المجالات معا

‌.‌α≤‌0.05الفرؽ‌بيف‌المتوسطيف‌داؿ‌إحصائياً‌عند‌مستوى‌دلالة‌‌* 
‌

بين متوسطات إستجابغ  α ≤0.05 توجد فروقات ذات دلالغ إحصائيغ عند مستوى  4.2.3.3
 المبحوثين حول العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف تعزى

‌إلى فترة العمل. 

‌-‌ Tالمقابمة‌لاختبار"‌(.Sig)(‌تبيف‌أف‌القيمة‌الاحتمالية‌4.21الموضحة‌في‌جدوؿ‌)لنتائج‌مف‌ا
‌لعينتيف‌مستقمتيف‌ "‌ ‌معا،‌‌‌α≤‌0.05أكبر‌مف‌مستوى‌الدلالة لجميا‌المجالات‌والمجالات‌مجتمعة

سة‌وبذلؾ‌يمكف‌استنتاج‌أنو‌لا‌توجد‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌متوسطات‌تقديرات‌عينة‌الدرا
‌.فترة‌العمؿحوؿ‌ىذه‌المجالات‌والمجالات‌مجتمعة‌معا‌تعزى‌إلى‌

أف‌العينة‌المستيدفة‌مف‌الموظفيف‌والموظفات‌متاح‌ليـ‌نفس‌عدد‌ساعات‌‌ذلؾ‌إلىويعزو‌الباحث‌
‌‌العمؿ ‌التاسعة ‌الساعة ‌مف ‌الأولى‌الصباحية ‌العمؿ ‌فترة ‌والتي‌غالباً‌حيث‌أف ‌ظيراً حتى‌ال ال ة

‌الموظفيف‌ ‌المسائية‌مف‌الساعة‌يعمؿ‌فييا ‌ال انية ‌والفترة ‌مف‌الذكور، مف‌ادناث‌إلى‌جانب‌عدد
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‌ ‌حتى‌التاسعة ‌ظيراً ‌الموظفيف‌مف‌الذكور‌فقط‌مساءً‌ال ال ة ‌والتي‌يعمؿ‌فييا ‌وضعت‌لجنة‌، وقد
‌المستيمؾ‌مف‌الاتصالات‌الياتفية‌عاـ‌ ‌السادسة‌عشر‌قانوف‌حماية ‌1991الاتصالات‌الفيدرالية

‌وحتى‌ال امنة‌صباحاً.‌مساءً‌بالزبائف‌بعد‌الساعة‌التاسعة‌‌حيث‌يحظر‌الاتصاؿ
 
‌(:4.21جدول )

‌فترة العمل –لعينتين مستقمتين "  -  Tاختبار" نتائج 

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

غ ا
قيم

يغ  
مال
لاحت

غ ا
قيم

ال
(

S
ig

).
 

9 
-صباحاً 

 مساءً  3

 مساءً  3
-9 

 مساءً 
 0.376 0.892- 7.83 7.62 .التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

 0.744 0.328 7.50 7.59 .الحملات‌التسويقية

 0.341 0.959 8.15 8.40 .مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

 0.224 1.226 7.55 7.86 .قواعد‌البيانات‌التسويقية

 0.611 0.512- 7.60 7.49 لمفئة‌المستيدفة)الزبائف(.‌السمات‌الشخصية

 0.884 0.147 7.71 ‌7.74ن لمحم ت التسويقيغ.العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائ

 0.597 0.531 7.85 7.98 .قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ

 0.813 0.237 7.74 7.78 جميع المجالات معا

‌
‌

بةين متوسةطات إسةتجابغ  α ≤0.05 توجد فروقات ذات دلالغ إحصائيغ عنةد مسةتوى  4.2.3.4
 ثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف تعزىالمبحوثين حول العوامل المؤ 

 خبرة العمل بالمركز.‌إلى

‌يمكف‌استنتاج‌ما‌يمي:(‌4.22الموضحة‌في‌جدوؿ‌)مف‌النتائج‌
‌0.05أكبر‌مف‌مستوى‌الدلالة‌"‌المقابمة‌لاختبار"‌التبايف‌الأحادي‌‌(.Sig)تبيف‌أف‌القيمة‌الاحتمالية‌

≥‌α‌‌"وبػذلؾ‌‌قواعػد‌البيانػات‌التسػويقية‌،مي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(مقد‌لمجاليف‌‌"
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يمكف‌استنتاج‌أنػو‌لا‌توجػد‌فػروؽ‌ذات‌دلالػة‌إحصػائية‌بػيف‌متوسػطات‌تقػديرات‌عينػة‌الدراسػة‌حػوؿ‌
‌ىذيف‌المجاليف‌تعزى‌إلى‌خبرة‌العمؿ‌بالمركز.

أقؿ‌مف‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌(.Sig)أف‌القيمة‌الاحتمالية‌‌أما‌بالنسبة‌لباقي‌المجالات‌والمجالات‌مجتمعة‌معا‌فقد‌تبيف
وبذلؾ‌يمكف‌استنتاج‌أنو‌توجد‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌متوسطات‌‌‌α≤‌0.05مستوى‌الدلالة‌

تقديرات‌عينة‌الدراسة‌حوؿ‌ىذه‌المجالات‌والمجالات‌مجتمعة‌معا‌تعزى‌إلى‌خبرة‌العمؿ‌بالمركز‌
‌.شيور‌9أقؿ‌مف‌‌-4لصالح‌الذيف‌خبرتيـ‌في‌العمؿ‌تتراوح‌مف‌

‌إحصائية‌حوؿ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌تعزى‌لمموظفيف‌الذيف‌وبالتالي‌فإنو‌ ‌فروؽ‌ذات‌دلالة توجد
إلى‌أف‌ىؤلاء‌الموظفيف‌الجدد‌قد‌تمقوا‌شيور،‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌‌4أقؿ‌‌–‌1يعمموف‌في‌الفترة‌

‌ا ‌عبر ‌التسويؽ ‌حوؿ ‌قصيرة ‌فترة ‌مف ‌الشركة ‌إدارة ‌مف ‌والتعميمات ‌كاف‌‌لياتؼالتدريب وبالتالي
‌ر‌نحوه.أكب‌ميوليـ‌بشكؿ

توجد‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌حوؿ‌الحملات‌التسويقية‌تعزى‌لمموظفيف‌الذيف‌يعمموف‌في‌الفترة‌
أف‌ىؤلاء‌الموظفيف‌أصبح‌لدييـ‌ممارسة‌وتنفيذ‌لعدد‌مف‌شيور،‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌‌9أقؿ‌‌–‌4

ؿ‌فترة‌عمميـ‌وبالتالي‌فيميـ‌المعمؽ‌لآلية‌وتنفيذ‌الحملات‌التسويقية‌المختمفة‌عبر‌الياتؼ‌مف‌خلا
‌العمؿ‌أ ر‌بشكؿ‌إيجابي‌نحو‌الحملات‌التسويقية.

تعزى‌لمموظفيف‌‌)الزبائف(‌توجد‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌حوؿ‌السمات‌الشخصية‌لمفئة‌المستيدفة
وظفيف‌خلاؿ‌الفئة‌مف‌الم‌ىذهأف‌شيور،‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌‌9أقؿ‌‌–‌4الذيف‌يعمموف‌في‌الفترة‌

لمعديد‌مف‌زبائف‌الشركة‌في‌مختمؼ‌المناطؽ‌وبالتالي‌‌الحملات‌التسويقيةفترة‌عمميـ‌تعامموا‌وقدموا‌
‌فيـ ‌لدييـ ‌‌أصبح ‌وىناؾ ‌لمزبائف ‌أكبر ‌الموظفيفعدد ‌‌يستطيا‌مف ‌الحممة‌‌احتماليةتحديد قبوؿ

‌عمى‌الياتؼ.مف‌قبؿ‌الزبائف‌بمجرد‌ردىـ‌‌التسويقية
لمفئة‌‌‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقيةإحصائية‌حوؿ‌توجد‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌

أف‌ىؤلاء‌شيور،‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌‌9أقؿ‌‌–‌4المستيدفة‌تعزى‌لمموظفيف‌الذيف‌يعمموف‌في‌الفترة‌
‌الفئة‌مف‌الموظفيف‌أصبح‌لدييـ‌إلماـ‌بالعوامؿ‌المؤ رة‌في‌قبوؿ‌الزبائف‌وبالتالي‌أ ر‌في‌إجاباتيـ.

‌توج ‌حوؿ ‌إحصائية ‌دلالة ‌ذات ‌فروؽ ‌الياتؼد ‌عبر ‌المقدمة ‌التسويقية ‌الحملات تعزى‌‌قبوؿ
‌ الفئة‌مف‌‌ىذهإلى‌أف‌شيور،‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌‌9أقؿ‌‌–‌4لمموظفيف‌الذيف‌يعمموف‌في‌الفترة

‌عبر‌ ‌المقدمة ‌التسويقية ‌الحملات ‌قبوؿ ‌في ‌وتسخيرىا ‌العوامؿ ‌جميا ‌باست مار ‌قاموا الموظفيف
‌الياتؼ.
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تعزى‌لمموظفيف‌الذيف‌يعمموف‌في‌الفترة‌‌د‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌حوؿ‌جميا‌المجالات‌معاً‌توج
أف‌موظفي‌المركز‌الذيف‌أصبح‌لدييـ‌خبرة‌ومارسوا‌‌إلىشيور،‌ويعزو‌الباحث‌ذلؾ‌‌9أقؿ‌‌–‌4

زبائف‌تقديـ‌العديد‌مف‌الحملات‌التسويقية‌لمزبائف‌أصبح‌لدييـ‌فيـ‌أكبر‌لآلية‌وطريقة‌التعامؿ‌ما‌ال
‌.الحملات‌التسويقية‌بطريقة‌تجذب‌الزبائف‌وتشجعيـ‌عمى‌القبوؿوتقديـ‌

 
 (:4.22جدول )

‌خبرة العمل بالمركز –" التباين الأحادي اختبار " نتائج  

 المجال

 المتوسطات

بار
لاخت

غ ا
قيم

يغ  
مال
لاحت

غ ا
قيم

ال
(

S
ig

).
 

أقل  -1
 4من 

 شيور

أقل  -4
 9من 

 شيور

9 
شيور 
 فأكثر

 0.023* 3.977 7.35 7.97 8.00 .عبر‌الياتؼالتسويؽ‌

 0.012* 4.733 7.09 8.09 7.66 .الحملات‌التسويقية

 0.213 1.581 8.02 8.41 8.52 .مقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(

 0.686 0.379 7.66 7.88 7.62 .قواعد‌البيانات‌التسويقية

 0.001* 7.672 7.15 8.07 7.58 لمفئة‌المستيدفة)الزبائف(.‌السمات‌الشخصية

 0.004* 5.982 7.41 8.08 ‌7.84العوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ.

 0.054* 3.050 7.61 8.32 7.96 .قبوؿ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ

 0.004* 6.053 7.44 8.11 7.86 جميع المجالات معا

‌.‌α≤‌‌0.05ائياً‌عند‌مستوى‌دلالةداؿ‌إحصات‌الفرؽ‌بيف‌المتوسط‌*
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 الخامسالفصل 

 النتائج والتوصيات

‌

‌

 :مقدمغ 2.6

 :نتائج الدراسغ 2.5

 :توصيات الدراسغ 2.4

 :دراسات مقترحغ 2.3
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 مقدمغ:  2.6

ـ‌التوصؿ‌إلييا‌خلاؿ‌ىذه‌الدراسة،‌بادضافة‌إلى‌خلاصة‌النتائج‌التي‌ت‌يتناوؿ‌ىذا‌الفصؿ
‌أف تساىـ‌في‌تطوير‌وتحسيف‌العوامؿ‌المؤ رة‌‌عرض‌التوصيات‌والمقترحات‌التي‌مف‌شأنيا

‌.شركة‌الاتصالات‌الفمسطينيةعمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌في‌
‌

 نتائج الدراسغ: 2.5

‌واختبار‌الفرضيات‌أظيرت‌الدراسة‌النتائج‌التالية:‌وتفسير‌البيانات‌ومناقشتيابعد‌تحميؿ‌
مى قبول الزبائن لمحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر ع ةنتائج متعمقغ بالعوامل المؤثر 

‌الياتف:
‌

 بالتسويق عبر الياتف:أولًا: النتائج المتعمقغ 
أف‌ىناؾ‌موافقة‌مف‌قبؿ‌أفراد‌العينة‌عمى‌أف‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مف‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌

 :مف‌خلاؿ‌وظير‌ذلؾ‌%،77.23الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌

 الخدمات‌لمزبائف‌ ‌لتقديـ ‌الوقت‌والجيد ‌مف ‌الك ير ‌توفير ‌الياتؼ‌في ‌التسويؽ‌عبر ‌يساىـ
 %‌وىي‌النسبة‌الأك ر‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.85بنسبة‌

 والخدمات‌ ‌المنتجات ‌مقدمي ‌ما ‌بالتحاور ‌لمزبائف ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ بنسبة‌‌يسمح
81.14.% 

 بنسبة‌‌تكمفة‌مف‌قنوات‌التسويؽ‌الأخرى‌التي‌تتبعيا‌الشركةيعتبر‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌أقؿ‌
81.% 

 المحتمميف‌ ‌لمزبائف ‌الخدمات ‌لتقديـ ‌مقنعة ‌وسيمة ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ بنسبة‌‌يعتبر
71.14.% 

 وىي‌النسبة‌‌%65.71بنسبة‌‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌تقديـ‌خدمة‌خلاؿ‌بالراحة‌الزبوف‌يشعر
 الأقؿ‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.

‌
‌



 -111- 

‌
 :الحم ت التسويقيغ: ثانياً 

‌العينة‌عمى‌أف‌الحملات‌التسويقية‌مف‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌ أف‌ىناؾ‌موافقة‌مف‌قبؿ‌أفراد
 %،‌وظير‌ذلؾ‌مف‌خلاؿ:75.48الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌

 الحممة‌ ‌حوافز ‌بسبب ‌التسويقية ‌الحممة ‌في ‌الزبائف ‌‌يشترؾ ‌النسبة‌78.30بنسبة ‌وىي %
 الأك ر‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.

 بنسبة‌‌ليا‌الزبائف‌قبوؿ‌في‌كبير‌بشكؿ‌يسيـ‌مسبقاً‌‌المُجيز‌التسويقية‌الحممة‌نص
78.29.% 

 77.71بنسبة‌‌المعروضة‌لخدماتيا‌لحاجتيـ‌التسويقية‌الحملات‌في‌الزبائف‌يشترؾ.% 

 عمى‌حملاتيا‌ ‌المستمر ‌التحسيف ‌إجراء ‌في ‌الشركة ‌عبر‌‌تسعى ‌لمزبائف ‌المقدمة التسويقية
 %.‌73.71الياتؼ‌ولو‌بصفة‌يومية

 وىي‌النسبة‌الأقؿ‌قبولًا‌67.57بنسبة‌‌الزبائف‌لأحواؿ‌مناسبة‌التسويقية‌الحملات‌توقيت‌%
 مف‌وجية‌نظر‌العينة.

‌
 :خصائص م قدمي خدمغ التسويق عبر الياتف )الموظفين(: ثالثاً 

‌العينة ‌أفراد ‌قبؿ ‌مف ‌موافقة ‌ىناؾ ‌‌أف ‌أف ‌الياتؼ‌عمى ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمة خصائص‌مُقدمي
مف‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌‌)الموظفيف(

‌وظير‌ذلؾ‌مف‌خلاؿ:وىو‌المجاؿ‌الأك ر‌تأ يراً‌مف‌بيف‌المجالات‌الخمسة‌%،‌‌82.8
 الياتؼ‌ ‌التسويؽ‌لخدمة‌أداءه‌أ ناء‌لنباىةوا‌الاستماع‌بحسف‌يتميز‌موظؼ‌التسويؽ‌عبر

 الأك ر‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.وىي‌النسبة‌‌%89.29بنسبة‌‌الزبائف‌ما‌الياتؼ‌عبر

 84.86بنسبة‌‌يعتبر‌أسموبي‌مقنا‌لمزبائف‌لممشاركة‌في‌الحممة‌والاستفادة‌مف‌خدماتيا.% 

 84.29يوجد‌تعاوف‌بيف‌موظفي‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌دنجاح‌العمؿ‌بنسبة‌.% 

 بنسبة‌‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمات‌تقديمي‌أ ناء‌مصداقية‌ىناؾ‌بأف‌أشعر‌ لمزبائف
79.14.% 

 وىي‌النسبة‌الأقؿ‌‌78.81أتمقى‌التدريب‌الكافي‌لتسويؽ‌الخدمات‌لمزبائف‌عبر‌الياتؼ‌%
 قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.



 -112- 

 

 قواعد البيانات التسويقيغ:: رابعاً 
‌عمى‌‌أف‌ىناؾ‌موافقة‌مف‌قبؿ‌أفراد ‌البيانات‌التسويقية‌مف‌العوامؿ‌المؤ رة العينة‌عمى‌أف‌قواعد

‌%،‌وظير‌ذلؾ‌مف‌خلاؿ:77.09قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌
 ‌ ‌الياتؼلدى ‌عبر ‌التسويؽ ‌بمركز ‌خاصة ‌بيانات ‌قاعدة ‌‌الشركة ‌وىي‌86.14بنسبة %

 النسبة‌الأك ر‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.

 86بنسبة‌‌التعامؿ‌ما‌قاعدة‌البيانات‌المتوفرة‌سيؿ.% 

 تحتوى‌قاعدة‌البيانات‌عمى‌معمومات‌تخص‌الزبائف‌عف‌مشاركتيـ‌في‌حملات‌مقدمة‌ليـ‌
 %.84.29بالسابؽ‌بنسبة‌

 67.43بنسبة‌‌قاعدة‌البيانات‌متوفر‌بيا‌معمومات‌عف‌رغبات‌واحتياجات‌الزبائف.% 

 ا‌ ‌عف ‌معمومات ‌البيانات ‌قواعد ‌تحتوى ‌بنسبة ‌لمزبائف ‌المعيشي ‌وىي‌54.29لمستوى %
 النسبة‌الأقؿ‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.

 

 السمات الشخصيغ لمفئغ المستيدفغ )الزبائن(:: خامساً 
‌مف‌ ‌)الزبائف( ‌المستيدفة ‌لمفئة ‌السمات‌الشخصية ‌عمى‌أف ‌العينة ‌أفراد ‌قبؿ ‌مف ‌ىناؾ‌موافقة أف

وظير‌‌%،75.42ت‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملا
‌ذلؾ‌مف‌خلاؿ:

 يركز‌الموظؼ‌عمى‌أخذ‌موافقة‌المشترؾ‌)الزبوف(‌لاستخداـ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌
 وىي‌النسبة‌الأك ر‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.‌%87.71بنسبة‌

 86الزبائف‌ليا‌بنسبة‌‌تمعب‌أسعار‌الخدمات‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌دوراً‌ميماً‌في‌قبوؿ.% 

 81.57بيا‌بنسبة‌‌عمى‌الاشتراؾ‌التسويقية‌لمحملات‌الزبائف‌يشجا‌فيـ.% 

 المقدمة‌التسويقية‌الحملات‌ما‌السف‌كبار‌شريحة‌مف‌تفاعلاً‌‌أك ر‌الشباب‌شريحة‌تعتبر‌
 %.81.14الشركة‌بنسبة‌‌مف

 80.14ـ‌بنسبة‌يفضؿ‌الزبائف‌استقباؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بعد‌انتياء‌أعمالي.% 

 بنسبة‌‌ ‌المساء ‌عف ‌الصباح ‌في ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمة ‌استقباؿ ‌الزبائف يفضؿ
67.29.% 
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 بنسبة‌‌ ‌مستمرة ‌الياتؼ‌بطريقة ‌التسويؽ‌عبر ‌في‌الاستماع‌لخدمة ‌لدى‌الزبائف‌رغبة يوجد
63.86.% 

 ف‌بنسبة‌الزبائ‌لا‌تزعج‌متفاوتة‌أوقات‌في‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌مكالمات‌مف‌الك ير‌إجراء
 %‌وىي‌النسبة‌الأقؿ‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.57.43

‌
 بقبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف: نتائج متعمقغ

‌الياتؼ‌ ‌عبر ‌المقدمة ‌الحملات‌التسويقية ‌عمى‌قبوؿ ‌العينة ‌أفراد ‌قبؿ ‌مف بنسبة‌أف‌ىناؾ‌موافقة
‌وظير‌ذلؾ‌مف‌خلاؿ:%،‌79.17
 باستخ‌ ‌الشركة ‌مبيعات ‌ازدادت ‌بنسبة ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌النسبة‌‌%90.86داـ وىي

 الأك ر‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.

 قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌خفض‌التكاليؼ‌بالمقارنة‌ما‌قنوات‌البيا‌‌ يساىـ
 %.83.43بنسبة‌‌الأخرى‌التي‌تستخدميا‌الشركة

 التسويؽ‌ ‌الياتؼ‌في‌قبوؿ‌خدمة ‌التسويؽ‌عبر ‌موظفي‌مركز عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌‌يساىـ
81.43.% 

 79.29بنسبة‌‌أ رت‌الحملات‌التسويقية‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.% 

 76.43بنسبة‌‌أ رت‌قواعد‌البيانات‌التسويقية‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ.% 

 72.43يساىـ‌الزبائف‌في‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌.% 

 72.41بنسبة‌‌وؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌زيادة‌ولاء‌الزبائف‌لمشركةيساىـ‌قب‌%
‌وىي‌النسبة‌الأقؿ‌قبولًا‌مف‌وجية‌نظر‌العينة.

‌
أف‌ىناؾ‌موافقة‌مف‌قبؿ‌أفراد‌العينة‌عمى‌أف‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌وقد‌أظيرت‌النتائج‌

ملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بنسبة‌لمحملات‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ‌قد‌ساىـ‌في‌قبوؿ‌الح
‌%‌كما‌ىو‌موضح‌فيما‌يمي:77.28
 عبر‌‌ ‌المقدمة ‌التسويقية ‌لمحملات ‌الزبائف ‌الياتؼ‌وقبوؿ ‌عبر ‌التسويؽ ‌بيف ‌علاقة وجود

‌ ‌لذلؾ‌ىو ‌النسبي ‌الوزف ‌العلاقة‌77.23الياتؼ‌حيث‌أظيرت‌الدراسة ‌يعني‌أف %‌وىذا
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‌زادت‌كفاءة ‌كمما ‌يعني‌أنو ‌وىذا ‌الزبائف‌‌جيدة، ‌قبوؿ ‌مف ‌زاد ‌الياتؼ‌كمما التسويؽ‌عبر
 لمحملات‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ.

 وجود‌علاقة‌بيف‌الحملات‌التسويقية‌وقبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌
%‌وىذا‌يعني‌أف‌العلاقة‌جيدة،‌أي‌75.48حيث‌أظيرت‌الدراسة‌الوزف‌النسبي‌لذلؾ‌ىو‌

‌ا ‌كفاءة ‌زادت ‌كمما ‌لمحملات‌أنو ‌الزبائف ‌قبوؿ ‌تعزيز ‌في ‌ساىـ ‌كمما ‌التسويقية لحملات
 التسويقية‌عبر‌الياتؼ.

 وجود‌علاقة‌بيف‌خصائص‌مُقدمي‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌)الموظفيف(‌وقبوؿ‌الزبائف‌
‌ىو‌ ‌لذلؾ ‌النسبي ‌الوزف ‌الدراسة ‌أظيرت ‌الياتؼ‌حيث ‌عبر ‌المقدمة ‌التسويقية لمحملات

‌يعني‌أف‌العلا82.80 ‌مف‌%‌وىذا ‌زاد ‌الموظفيف‌كمما ‌زادت‌كفاءة ‌كمما ‌أي‌أنو ‌قوية، قة
 قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ.

 وجود‌علاقة‌بيف‌قواعد‌البيانات‌التسويقية‌وقبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌
‌ ‌لذلؾ‌ىو ‌النسبي ‌الوزف ‌العلاقة‌77.09الياتؼ‌حيث‌أظيرت‌الدراسة ‌يعني‌أف %‌وىذا

يدة،‌أي‌أنو‌كمما‌زادت‌كفاءة‌قواعد‌البيانات‌كمما‌ساىـ‌في‌تعزيز‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌ج
 التسويقية‌عبر‌الياتؼ.

 لمحملات‌‌ ‌الزبائف ‌وقبوؿ ‌)الزبائف( ‌المستيدفة ‌لمفئة ‌الشخصية ‌السمات ‌بيف ‌علاقة وجود
‌النسبي‌لذلؾ‌ىو‌ ‌الوزف ‌الياتؼ‌حيث‌أظيرت‌الدراسة ‌عبر ‌المقدمة %‌75.42التسويقية

وىذا‌يعني‌أف‌العلاقة‌جيدة،‌أي‌أنو‌كمما‌زاد‌فيـ‌السمات‌الشخصية‌لمزبائف‌كمما‌ساىـ‌في‌
 تعزيز‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ.

 توجد‌فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌إجابات‌المبحو يف‌حوؿ‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌لا‌
 أو‌فترة‌العمؿ.‌اتؼ‌تعزى‌إلى‌الجنس‌أو‌العمريالزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌ال

 ‌ فروؽ‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بيف‌إجابات‌المبحو يف‌حوؿ‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌توجد
 الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌تعزى‌إلى‌خبرة‌العمؿ‌بالمركز.

‌
‌
‌
‌
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 توصيات الدراسغ: 2.4

‌ت‌وىي:يا‌يقدـ‌الباحث‌مجموعة‌مف‌التوصيابناءاً‌عمى‌النتائج‌التي‌تـ‌التوصؿ‌إلي
 متعمقغ بالتسويق عبر الياتف:توصيات أولًا: 
 توفير‌الك ير‌‌حيث‌يساىـ‌فيالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌‌وزيادة‌الوعي‌بأىمية‌العمؿ‌عمى‌تعزيز

 .الخدمات‌لمزبائف‌خلاؿ‌تقديـمف‌الوقت‌والجيد‌

 ف‌بالتحاور‌ما‌مقدمي‌المنتجات‌لمزبائ‌حيث‌يسمح‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼالعمؿ‌عمى‌تعزيز‌
 .والخدمات

 أقؿ‌تكمفة‌مف‌قنوات‌التسويؽ‌الأخرى‌‌حيث‌يعتبر‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼالعمؿ‌عمى‌تعزيز‌
 .التي‌تتبعيا‌الشركة

 لم‌ ‌المستمر ‌والتطوير ‌التحسيف ‌الياتؼ ‌عبر ‌تسويؽ ‌الخدمات‌ليصبح ‌لتقديـ ‌مقنعة وسيمة
 .لمزبائف‌المحتمميف

 ليـ‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌تقديـ‌خدمة‌خلاؿعمى‌راحة‌الزبائف‌ضرورة‌الاىتماـ‌والحرص‌. 

‌
 :توصيات متعمقغ بالحم ت التسويقيغ: ثانياً 
 .تحسيف‌وزيادة‌الحوافز‌بالحملات‌التسويقية‌لتشجيا‌الزبائف‌للاشتراؾ‌بيا 

 ‌ ‌‌مسبقاً‌‌المُجيز‌التسويقية‌الحممة‌نصتطوير ‌الزبائف‌قبوؿ‌في‌أكبر‌بشكؿ‌يسيـكي
 ويقية.لمحملات‌التس

 يتلائـ‌ما‌احتياجات‌‌ تحسيف‌وتطوير‌تصميـ‌الحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌بما
 .ورغبات‌الزبائف

 الشركة‌في‌إجراء‌التحسيف‌المستمر‌عمى‌حملاتيا‌التسويقية‌المقدمة‌لمزبائف‌ضرورة‌اىتماـ‌
 .عبر‌الياتؼ‌ولو‌بصفة‌يومية

 الزبائف‌وأحواؿ‌ية‌بما‌يتناسب‌ما‌أوقاتضرورة‌الاىتماـ‌بإطلاؽ‌وتقديـ‌الحملات‌التسويق. 

‌
 :خصائص م قدمي خدمغ التسويق عبر الياتف )الموظفين(توصيات متعمقغ ب: ثالثاً 
 أ ناء‌أدائيـ‌لخدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌يتميز‌موظفتعزيز‌. 
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 ‌ ‌الزبائف ‌إقناع ‌في ‌الموظفيف ‌بيا ‌يتمتا ‌التي ‌الأساليب ‌تعزيز ‌عمى ‌في‌لممالعمؿ شاركة
 الحملات‌التسويقية.

 لممساىمة‌بإنجاح‌العمؿ‌بشكؿ‌أكبرالتسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مركز‌تعاوف‌بيف‌موظفي‌ال‌تعزيز. 

 لمزبائف‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدماتتحسيف‌وزيادة‌المصداقية‌عند‌الموظفيف‌. 

 الدورات‌‌ ‌الاىتماـ‌بتطوير‌ميارات‌وقدرات‌الموظفيف‌بشكؿ‌مستمر‌مف‌خلاؿ‌عقد ضرورة
 .عبر‌الياتؼالمقدمة‌التدريبية‌وورش‌العمؿ‌اللازمة‌دنجاح‌الحملات‌التسويقية‌

 قواعد البيانات التسويقيغ:توصيات متعمقغ ب: رابعاً 
 خاصة‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼالبيانات‌القاعدة‌العمؿ‌عمى‌تعزيز‌. 

 المياـجاز‌سيولة‌التعامؿ‌معيا‌في‌إنالاستفادة‌مف‌و‌قاعدة‌البيانات‌‌العمؿ‌عمىتعزيز‌. 

 حملات‌‌ ‌في ‌بمشاركتيـ ‌الخاصة ‌الزبائف ‌عف ‌المتوفرة ‌المعمومات ‌مف ‌الاستفادة تعزيز
 تسويقية‌مقدمة‌ليـ‌بالسابؽ.‌

 وتحميميا‌بقاعدة‌البيانات‌‌معمومات‌عف‌رغبات‌واحتياجات‌الزبائفضرورة‌الاىتماـ‌بتوفير‌
 اتؼ.‌‌والاستفادة‌منيا‌في‌تصميـ‌حملات‌تسويقية‌وتقديميا‌ليـ‌عبر‌الي

 البيانات‌بحيث‌تشمؿ‌معمومات‌عف‌‌اـ‌بالعمؿ‌عمى‌تحديث‌وتطويرمضرورة‌الاىت‌ قاعدة
 منيا.‌والاستفادةعنيـ‌‌المستوى‌المعيشي‌لمزبائف‌ومعمومات‌أخرى‌تفصيمية

 

 السمات الشخصيغ لمفئغ المستيدفغ )الزبائن(:توصيات متعمقغ ب: خامساً 
 خداـ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼستتعزيز‌أخذ‌موافقة‌المشترؾ‌)الزبوف(‌في‌ا. 

 بما‌يؤ ر‌عمى‌الزبائف‌في‌قبوليا.أسعار‌الخدمات‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌تعزيز‌والتركيز‌عمى‌ 

 العمؿ‌عمى‌تعزيز‌وتوضيح‌الحملات‌التسويقية‌لمزبائف‌لتشجيعيـ‌عمى‌الاشتراؾ‌بيا. 

 ‌ ‌عمى ‌والتركيز ‌تعزيز ‌عمى ‌السف‌الشباب‌شريحةالعمؿ ‌كبار ‌مف ‌أكبر ‌تقديـ‌بشكؿ ‌في
 عبر‌الياتؼ.‌التسويقية‌الحملات

 بعد‌انتياء‌أعماليـ.العمؿ‌عمى‌تعزيز‌التواصؿ‌ما‌الزبائف‌عبر‌الياتؼ‌ 

 عف‌الفترة‌الصباحية.‌ضرورة‌الاىتماـ‌بتقديـ‌الحملات‌التسويقية‌لمزبائف‌بالفترة‌المسائية 

 شكؿ‌مستمر.بالزبائف‌الاستماع‌لخدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌العمؿ‌عمى‌تحسيف‌وتشجيا‌ 
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 ‌ ‌الزبائف‌مف‌خلاؿ ‌إزعاج ‌بعدـ ‌الاىتماـ ‌عبر‌التسويؽ‌مكالمات‌مف‌الك ير‌إجراءضرورة
‌.متفاوتة‌أوقات‌في‌الياتؼ

‌
 بقبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف: متعمقغتوصيات : سادساً 
 التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌مف‌خلاؿ‌استخداـمبيعات‌الشركة‌العمؿ‌عمى‌تعزيز‌زيادة‌. 

 يـ‌في‌خفض‌التكاليؼ‌كي‌يس‌بشكؿ‌أكبر‌مؿ‌عمى‌تعزيز‌استخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼالع
 .بالمقارنة‌ما‌قنوات‌البيا‌الأخرى‌التي‌تستخدميا‌الشركة

 ‌ ‌وتطوير ‌تعزيز ‌الياتؼ ‌عبر ‌التسويؽ ‌مركز ‌عبر‌‌دنجاحموظفي ‌التسويؽ ‌خدمة قبوؿ
 الياتؼ.

 ؼالمقدمة‌عبر‌اليات‌ت‌التسويقيةالحملا‌وتطوير‌تحسيف. 

 قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌قواعد‌البيانات‌التسويقية‌مف‌أجؿ‌المساىمة‌في‌تطوير. 

 الزبائف‌في‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ.‌اـ‌والتركيز‌عمىمضرورة‌الاىت 

 ‌ ‌الاىتماـ ‌ضرورة ‌الياتؼ‌وتحسيف ‌عبر ‌التسويؽ ‌خدمات ‌عمى ‌الزبائف‌لمعمؿ ‌ولاء زيادة
‌.لمشركة

 

 مقترحغ: دراسات 2.3

مجموعة‌مف‌العناويف‌التي‌يمكف‌أف‌تكوف‌موقا‌اىتماـ‌الباح يف‌فيما‌بعد‌‌قاـ‌الباحث‌باقتراح
‌:ومنيا

دراسة‌العوامؿ‌المؤ رة‌عمى‌قبوؿ‌الزبائف‌لمحملات‌التسويقية‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌مف‌وجية‌ .1
 نظر‌الزبائف.

 فمسطيف.ضغوطات‌العمؿ‌التي‌تواجو‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌ .2

3. ‌ ‌الحملادور ‌إنجاح ‌في ‌الزبائف ‌عف ‌البيانات‌والمعمومات‌المفصمة ‌عبر‌‌تقواعد التسويقية
 ؼ.اليات
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http://www.telemarketing.com 

‌
ـ(‌5،‌الساعة2014مايو،‌‌16،‌وزارة‌العمؿ‌الأمريكية‌)O * NETالمركز‌الوطني‌لمتنمية‌‌-

http://www.onetonline.org/help/online/ 

 

 تقارير:
‌(.2013التقرير‌السنوي‌مجموعة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌)‌-
‌(.2013العاممة‌الفمسطينية،‌الجياز‌المركزي‌للإحصاء‌)تقرير‌مسح‌القوى‌‌-

http://www.paltel.ps/
http://www.paltel.ps/
http://www.telemarketing.com/
http://www.telemarketing.com/
http://www.onetonline.org/help/online/
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 الم حةةققائمغ 
 

 .قائمغ بأسماء المحكمين( : 6ممحق رقم )

 .الاستبانغ( : 5ممحق رقم )

 حم ت تسويقيغ.أسماء ( : نماذج 4ممحق رقم )
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 (6ممحق رقم )

 قائمغ بأسماء المحكمين

 لمكان العم المسمى الوظيفي الاسم الرقم

 الجامعغ ا س ميغ أستاذ أ. د يوسف عاشور  .6

 الجامعغ ا س ميغ أستاذ مشارك د. سمير صافي  .5

 الجامعغ ا س ميغ أستاذ مشارك د. سامي أبو الروس  .4

 الجامعغ ا س ميغ أستاذ مشارك د. وسيم اليابيل  .3

 الجامعغ ا س ميغ أستاذ مشارك د. يوسف بحر  .2

 الجامعغ ا س ميغ دأستاذ مساع د. أكرم سمور  .1

 الجامعغ ا س ميغ أستاذ مساعد د. ياسر الشرفا  .7

الكميغ الجامعيغ لمعموم  أستاذ مساعد د. خضر الجمالي  .2
 التطبيقيغ

 الاتصالات الفمسطينيغ مدير العنايغ بالزبائن أ. محمد أبو منديل  .3
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 (5ممحق رقم )

 الاستبانغ

 

 الجامعةةةةةةةةةةةغ ا سةةةةةةةةةةة ميغ ب ةةةةةةةةةةةزة
 ات العميةةةةةةةةةةةةةا الدراسةةةةةةةةةةةةةعمةةةةةةةةةةةةةادة 

 التجةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةارةكميةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةغ 
 إدارة الأعمةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةالقسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةم 

 
 

 المحترم/ة      . ...............................الموظفغ .............................../الموظف
‌

 ...‌تحية‌طيبة‌وبعد

‌الباحث‌بإجراء‌دراسة‌بعنواف‌  عبر المقدمغ التسويقيغ لمحم ت الزبائن قبول عمى المؤثرة العوامل"يقوـ
"،‌وتأتي‌شركة‌الاتصالات‌الفمسطينية‌ب‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌مركز‌موظفي‌نظر‌وجية‌مف‌تطبيقية‌دراسة الياتف

ىذه‌الاستبانة‌ضمف‌استكماؿ‌متطمبات‌الحصوؿ‌عمى‌درجة‌الماجستير‌لمباحث‌في‌إدارة‌الأعماؿ‌مف‌كمية‌التجارة‌
‌بالجامعة‌ادسلامية‌بغزة‌بإشراؼ‌الدكتور‌رشدي‌وادي.

‌التي‌البيانات‌بأف‌عمماً‌‌،المرفقة‌والتي‌تعتبر‌الأداة‌الرئيسية‌لمبحث‌الاستبانة‌بتعبئة‌التكرـ‌منكـ‌وأرج‌لذا
‌.العممي‌فقط‌البحث‌أغراض‌في‌تستخدـ‌سوؼ‌جمعيا‌سيتـ

 وتقبلوا فائق التقدير والاحترام

 : محمد ص ح شبيرالباحث                                                                                   
-------------------------------------------------------------

 أولًا: معمومات عامغ عن أفراد عينغ الدراسغ:  
 اختر ا جابغ المناسبغ بوضع ع مغ ) / (:

‌.أن ى‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ذكر‌‌‌‌‌‌             الجنس: .1
‌‌‌‌‌‌.فأك ر‌32‌‌‌‌‌‌32أقؿ‌مف‌‌-25‌‌‌‌‌‌25أقؿ‌مف‌‌-‌22‌‌‌‌‌‌22أقؿ‌مف‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌العمر: .2
‌متوسط،‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌المؤىل العممي: .3  .ماجستير‌‌‌‌‌‌‌بكالوريوس،‌‌‌‌‌‌‌‌‌دبموـ

 .‌‌‌‌‌‌‌‌‌مساء‌9‌‌ً–‌مساء3‌‌ً.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌مساء‌3‌‌ً–صباحا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌9‌‌ًفترة العمل: .4

  خبرة العمل بالمركز:  .1

‌ير،ش‌12أقؿ‌مف‌‌–‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌09شيور،‌‌9أقؿ‌مف‌‌–‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌05شيور،‌4أقؿ‌مف‌‌‌-‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌01
‌.فأك ر‌شير‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌24شير،‌‌‌‌24أقؿ‌مف‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌18شير،‌‌‌‌18أقؿ‌مف‌–‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌12

‌
‌
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 التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف:  ثانياً: الأسئمغ المتعمقغ بالعوامل المؤثرة عمى قبول الزبائن لمحم ت 

  ( لمموافقغ الكبيرة 10تشير الدرجغ )بحيث (، 10 - 1لرأيك من ) الدرجغ المناسبغيرجى ا جابغ بوضع
 جداً وتقل بالتدريج.

 الدرجغ فقرات الاستبانغ م
 المجال الأول: التسويق عبر الياتف

‌‌عبر‌الياتؼ‌مشتركييا‌مف‌خلاؿ‌التسويؽ‌لجميا‌تستطيا‌الشركة‌الوصوؿ‌ .1
‌‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌تقديـ‌خدمة‌خلاؿ‌بالراحة‌الزبوف‌يشعر‌ .2
‌‌لتقديـ‌الخدمات‌لمزبائف‌المحتمميف‌مقنعة‌وسيمة‌الياتؼ‌عبر‌يعتبر‌التسويؽ‌ .3
‌‌قنوات‌التسويؽ‌الأخرى‌التي‌تتبعيا‌الشركة‌مف‌تكمفة‌أقؿ‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌يعتبر‌ .4
‌‌ما‌مقدمي‌المنتجات‌والخدمات‌بالتحاور‌ئفلمزبا‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌يسمح‌ .5
‌‌تسجيؿ‌محاد ات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ما‌الزبائف‌يساعد‌في‌قبوؿ‌العرض‌التسويقي‌ .6
‌‌عروض‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌واضحة‌لمزبائف‌ .7
‌‌تنجز‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمزبائف‌في‌الموعد‌المحدد‌ .8
‌‌ر‌مف‌الوقت‌والجيد‌لتقديـ‌الخدمات‌لمزبائفيساىـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌توفير‌الك ي‌ .9

‌يكوف‌الزبائف‌ييتـ‌ .12 ‌غرض‌ذو‌إلييـ‌الوارد‌الاتصاؿ‌بخدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌حينما
‌ميـ

‌

‌‌الخدمات‌وتقديـ‌المنتجات‌لعرض‌شائعة/‌معتمدة‌وسيمة‌قد‌يصبح‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌ .11
 المجال الثاني: الحم ت التسويقيغ

‌‌المعروضة‌لخدماتيا‌لحاجتيـ‌التسويقية‌الحملات‌في‌الزبائف‌يشترؾ‌ .12
‌‌يشترؾ‌الزبائف‌في‌الحممة‌التسويقية‌بسبب‌حوافز‌الحممة‌ .13

14. ‌
‌لمزبائف‌عبر‌ ‌المقدمة ‌التسويقية ‌في‌إجراء‌التحسيف‌المستمر‌عمى‌حملاتيا تسعى‌الشركة

‌الياتؼ‌ولو‌بصفة‌يومية
‌

‌‌عر‌الحممة‌التسويقيةيشترؾ‌الزبائف‌في‌الحممة‌التسويقية‌بسبب‌انخفاض‌س‌ .15
‌‌ليا‌الزبائف‌قبوؿ‌في‌كبير‌بشكؿ‌يسيـ‌مسبقاً‌‌المُجيز‌التسويقية‌الحممة‌نص‌ .16
‌‌الزبائف‌‌لأحواؿ‌مناسبة‌التسويقية‌الحملات‌توقيت‌ .17
‌‌لمزبائف‌الموجية‌التسويقية‌حملاتيا‌وتقييـ‌متابعة‌عمى‌الشركة‌تحرص‌ .18

19. ‌
‌بشكؿ‌يسيـ‌حينو‌في‌لزبائنيا‌السابقة‌التسويقية‌الحملات‌عروض‌بتنفيذ‌الشركة‌التزاـ
‌الجديدة‌التسويقية‌الحملات‌إنجاح‌في‌فاعؿ

‌

 خصائص م قدمي خدمغ التسويق عبر الياتف )الموظفين(المجال الثالث: 

22. ‌
‌التسويؽ‌لخدمة‌أداءه‌أ ناء‌والنباىة‌الاستماع‌بحسف‌يتميز‌موظؼ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ

‌الزبائف‌ما‌الياتؼ‌عبر
‌

‌‌دريب‌الكافي‌لتسويؽ‌الخدمات‌لمزبائف‌عبر‌الياتؼأتمقى‌الت‌ .21
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‌‌يوجد‌تعاوف‌بيف‌موظفي‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌دنجاح‌العمؿ‌ .22
‌‌يعتبر‌أسموبي‌مقنا‌لمزبائف‌لممشاركة‌في‌الحممة‌والاستفادة‌مف‌خدماتيا‌ .23
‌‌لمزبائف‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمات‌تقديمي‌أ ناء‌مصداقية‌ىناؾ‌بأف‌أشعر‌ .24
‌‌كة‌بالاستماع‌لموظؼ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌لمحصوؿ‌عمى‌التغذية‌الراجعةتيتـ‌الشر‌‌ .25
‌‌يبادر‌الموظؼ‌بتقديـ‌المساعدة‌حوؿ‌إنجاز‌خدمات‌أخرى‌يحتاجيا‌الزبائف‌ .26
‌‌عمييـ‌والتأ ير‌الزبائف‌دقناع‌الكافية‌الميارات‌أمتمؾ‌ .27

 المجال الرابع: قواعد البيانات التسويقيغ
‌‌ت‌خاصة‌بمركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼلدى‌الشركة‌قاعدة‌بيانا‌ .28
‌‌كافية‌تعتبر‌الشركة‌لدى‌الزبائف‌عف‌المتوفرة‌المعمومات‌ .29
‌‌تحتوى‌قواعد‌البيانات‌معمومات‌عف‌المستوى‌المعيشي‌لمزبائف‌ .32

31. ‌
تحتوى‌قاعدة‌البيانات‌عمى‌معمومات‌تخص‌الزبائف‌عف‌مشاركتيـ‌في‌حملات‌مقدمة‌ليـ‌

‌بالسابؽ
‌

‌‌ت‌مف‌الوصوؿ‌إلى‌الزبوف‌المناسب‌لتقديـ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼتمكني‌قواعد‌البيانا‌ .32
‌‌أجيزة‌الحاسوب‌المتوفرة‌لمعمؿ‌كافية‌وملائمة‌ .33
‌‌التعامؿ‌ما‌قاعدة‌البيانات‌المتوفرة‌سيؿ‌‌ .34
‌‌قاعدة‌البيانات‌متوفر‌بيا‌معمومات‌عف‌رغبات‌واحتياجات‌الزبائف‌ .35

 تيدفغ  )الزبائن(لمفئغ المس السمات الشخصيغالمجال الخامس: 
‌‌‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌لخدمات‌الزبوف‌الأعمى‌دخلًا‌أك ر‌قبولاً‌‌يعتبر‌ .36
‌‌التسويقية‌الحممة‌قبوؿ‌في‌ميماً‌‌عاملاً‌‌يعتبر‌لمزبوف‌العممي‌المؤىؿ‌ .37

38. ‌
‌المقدمة‌التسويقية‌الحملات‌ما‌السف‌كبار‌شريحة‌مف‌تفاعلاً‌‌أك ر‌الشباب‌شريحة‌تعتبر
‌‌الشركة‌مف

‌‌اف‌سكف‌الزبائف‌مف‌العوامؿ‌المؤ رة‌في‌استخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼيعتبر‌مك‌ .39
‌‌يوجد‌لدى‌الزبائف‌رغبة‌في‌الاستماع‌لخدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بطريقة‌مستمرة‌ .42
‌‌الياتؼ‌عبر‌التسويقية‌الحملات‌ما‌التعاطي‌في‌لمزبائف‌حافزاً‌‌تعتبر‌التشجيعية‌الجوائز‌ .41
‌‌تسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بعد‌انتياء‌أعماليـ‌يفضؿ‌الزبائف‌استقباؿ‌خدمة‌ال‌ .42
‌‌مف‌خلاؿ‌تقديـ‌الخدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌بتميز‌الزبوف‌يشعر‌ .43
‌‌الزبائف‌لا‌تزعج‌متفاوتة‌أوقات‌في‌الياتؼ‌عبر‌التسويؽ‌مكالمات‌مف‌الك ير‌إجراء‌ .44
‌‌تؼيركز‌الموظؼ‌عمى‌أخذ‌موافقة‌المشترؾ‌)الزبوف(‌لاستخداـ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌اليا‌ .45
‌‌غالباً‌ما‌يشارؾ‌الرجاؿ‌بالحملات‌التسويقية‌عبر‌الياتؼ‌أك ر‌مف‌النساء‌ .46
‌‌يفضؿ‌الزبائف‌استقباؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌الصباح‌عف‌المساء‌‌ .47
‌‌تمعب‌أسعار‌الخدمات‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌دوراً‌ميماً‌في‌قبوؿ‌الزبائف‌ليا‌ .48
‌‌بيا‌ى‌الاشتراؾعم‌التسويقية‌لمحملات‌الزبائف‌يشجا‌فيـ‌ .49

52. ‌
‌التطور ‌عمى‌‌أدوات‌في‌التكنولوجي‌يؤ ر ‌الشركة ‌حساب ‌ ‌القصيرة، ‌)الرسائؿ الاتصاؿ

‌‌عمى‌الزبائف‌في‌قبوؿ‌الخدمات‌عبر‌الياتؼ‌موقا‌التواصؿ‌الاجتماعي،‌البريد‌ادلكتروني(
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 المجال السادس: قَبول الحم ت التسويقيغ المقدمغ عبر الياتف
‌‌ة‌باستخداـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼازدادت‌مبيعات‌الشرك‌ .51

52. ‌
يساىـ‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌خفض‌التكاليؼ‌بالمقارنة‌ما‌قنوات‌البيا‌

‌الأخرى‌التي‌تستخدميا‌الشركة
‌

‌‌يساىـ‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌زيادة‌ولاء‌الزبائف‌لمشركة‌ .53
‌‌لتسويؽ‌عبر‌الياتؼتحسنت‌خدمة‌البيا‌والتسويؽ‌ما‌الزبائف‌باستخداـ‌ا‌ .54
‌‌يساىـ‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌إنشاء‌قاعدة‌بيانات‌مفصمة‌لزبائف‌الشركة‌ .55
‌‌أ رت‌الحملات‌التسويقية‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌ .56
‌‌يساىـ‌موظفي‌مركز‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼ‌ .57
‌‌ة‌في‌قبوؿ‌خدمة‌التسويؽ‌عبر‌الياتؼأ رت‌قواعد‌البيانات‌التسويقي‌ .58
‌‌يساىـ‌الزبائف‌في‌قبوؿ‌خدمات‌التسويؽ‌المقدمة‌عبر‌الياتؼ‌‌ .59
 
 

 م حسن تعاونكملك شاكراً                                                                            
 الباحث                                                                                     
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 (4ممحق رقم )

 حم ت تسويقيغأسماء نماذج 
‌الياتؼ:‌الحملات‌التسويقية‌السابقة‌التي‌نفذتيا‌الشركة‌مف‌خلاؿ‌مركز‌التسويؽ‌عبرأسماء‌نماذج‌مف‌
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