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تذكير بالمحاضرة الثانية

:التاليةالنقاطتناولناثانية،الالمحاضرةفي

كلية الإعلام والتسويق

الرقميالتسويق سريوبرنامج بكالو

 MKT 123 كود المقرر

من هو الجمهور المستهدف❑

أنواع الجمهور المستهدف❑

أمثلة لعلامات تجارية عالمية تستهدف جمهوراً محدداً ❑

لماذا يعُد تحديد جمهورك المستهدف أمر حاسم للنجاح ❑

لماذا يجب أن تستثمر فى فهم جمهورك المستهدف❑

كيفية تصنيف الجمهور المستهدف ❑

كيفية الوصول إلى الجمهور المستهدف❑



محتويات المحاضرة الثالثة

ما المقصود برحلة العميل الرقمية وكيف تبدأ▪

لماذا يجب فهم رحلة العميل ▪

الفرق بين رحلة العميل ومسار المبيعات▪

مراحل رحلة العميل الرقمية ▪

–مرحلة الشراء -مرحلة إتخاذ القرار-مرحلة المقارنة-مرحلة الاهتمام-مرحلة الوعي) 

(  مرحلة الولاء والعودة–مرحلة تجربة ما بعد الشراء 

خريطة نقاط التواصل وأين يتقاطع العميل معنا؟▪

هندسة المحتوى واعادة الاستهداف الذكي▪

توظيف الواتساب كقناة مبيعات متكاملة ▪

CRMونظام إدارة العملاء   KPIsقياس الأداء ▪

أخطاء قاتلة تهُدر الميزانية وتفُقدك العملاء▪

(قصة رحلة عميل)نموذج تطبيقي متكامل ▪





...مقدمــــــــــــــــــة

وقر  . أخرر توضح رحلة العميل الرقمية المراحل التي يمر بها الشخص منذ لحظة معرفته بالمشروع وحتى الشراء والعودة مررة

تبرر أ الرحلررة مرر  و رريج أو ثتيوررة بحررل أو منشررور  لررى منتررار التوااررلا مررو تتمررور مررخ قررراءة المحتررو  وم ارثررة الخرر مار

.والتواال مخ الشركة

حولره ولرى أيضا تسا  ك رحلة العميل الرقمية  لى فهو الخمروار التري يمرر بهرا الشرخص منرذ لحظرة معرفتره بمشررو   وحترى ت

. ميلا مو استمراره في التعامل مع  بع  الشراء

شرركت  وو  مررة فالشرخص الرذي يسرمخ  ر . فعن ما تفهو هذه الرحلةا يتبح بإمكاث  ت  يو الرسالة المناسبة في الوقت المناسب

.رلا يحتاج ولى العرض ثفسه الذي يحتاج وليه  ميل قارج بين  وبي  المنافسي  وأابح مستع اً لاتخاذ ال را

ار داخرل لذا في هذه المحاضرةا ثوضح مراحل رحلة العميلا وكيف يمك  ربط المحتو  والإ يثار والموقخ وواتسرا  والمبيعر

.مسار واضح يسا    لى زيادة الملبار وبناء  يقار طويلة مخ العميء
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وكيف تبدأ؟(العميل الرقمية)ما المقصود برحلة 

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

اء رحلررة العميررل الرقميررة هرري مومو ررة المراحررل والتفررا ير الترري يمررر بهررا الشررخص أمنرر

ذه قررار تعرفه  لى العيمة التواريةا وبحثره  ر  الحرلا وم ارثتره بري  الخيرارارا واتخرا

:قد تبدأ الرحلة من....الشراءا مو ت ييو توربته بع  ذل 

-تغراممنشرور  لرى وثسر-فير يو  لرى تير  تروك-و ريج ممرو -ثتيوة في محرك البحل 

-م وثرةم را  داخرل ال-رسالة واتسرا -ت ييو في خرائط جوجل -تواية م   ميل سابق

.و ادة استه اف و يثية-بري  ولكتروثي-زيارة مباشرة للموقخ

ادرا وبعر  ف ر  يشراه  المسرتخ م الإ ريجا مرو يغر. ولا تسير الرحلرة دائمًرا فري خرط مسرت يو

  ولا بع  متابعة أسبوع يبحل    اسو الشركةا مو ي رأ الت ييمارا ويتواالا لكنه لا يتعاق

.ج ي ة

ل التري سرا  ر لذل ا يوب ألا تُ اس الرحلة بالن رة اوخيرة ف طا بل بوميخ ث راط التواار

.العميل  لى اتخاذ ال رار



كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

لماذا يجب فهم رحلة العميل؟

.دوج معرفة دور كل ثشاطةمنفتل ن ما لا تكوج رحلة العميل واضحةا تنفذ الشركة أثشمة تسوي ية 

.  لعناارق  تنشر المحتو ا وتشغلّ الإ يثارا وتكتب الم الارا وترد  لى واتسا ا لك  لا يوج  ترابط بي  هذه ا

:عند فهم الرحلة، يمكنك معرفةأما 

كيف يتعرف العميل  لى المنتج؟❑

ما اوسئلة التي يمرحها في كل مرحلة؟❑

ما الذي يوعله ينت ل ولى الخموة التالية؟❑

أي  يشعر بالتردد؟❑

لماذا يغادر الموقخ؟❑

لماذا لا يرد بع  استيم العرض؟❑

ما الذي ي فعه للعودة؟❑

كيف يتحو  ولى  ميل متكرر؟❑

.وبالتاليا تستميخ تحسي  كل ث مة ب   التركيز  لى الإ يج وح ه



..الفرق بين رحلة العميل ومسار المبيعات

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

ميل، مسار المبيعات يركز على الخطوات التي تضعها الشركة لتحويل الع

:مثل

.جمع بياناته❑

.التواصل معه❑

.تقديم العرض❑

.المتابعة❑

إغلاق الصفقة❑

د فرق بسيطيسُتخدم المصطلحان أحياناً بالمعنى نفسه، لكن يوج

:أما رحلة العميل فتنظر إلى التجربة من وجهة نظر العميل نفسه

كيف عرف الشركة؟❑

ماذا شعر عندما شاهد الإعلان؟❑

هل وجد المعلومات بسهولة؟❑

هل كان الرد واضحًا؟❑

هل وجد السعر مناسباً؟❑

كيف كانت تجربته بعد الشراء؟❑

.ةلذلك، يساعد مسار المبيعات على تنظيم عمل الفريق، بينما تساعد رحلة العميل على تحسين التجربة الكامل



..  رحلة العميل الرقمية



مرحلة الاهتمام 

1

2

مرحلة المقارنة

مرحلة اتخاذ القرار 

مرحلة الشراء

مرحلة تجربة ما بعد الشراء

3

4

5

6

مرحلة الوعي
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..  مراحل رحلة العميل الرقمية

مرحلة الولاء والعودة  7



.مرحلة الوعي: المرحلة الأولى



كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

.كلتهلمشالأنسبالحليعرفلاوربمابعد،التجاريةعلامتكيعرفلالكنهمعين،احتياجأومشكلةبوجودالعميليشعرالوعي،مرحلةفي

يعرفلالكنه،المحمولهاتفهفيبطءأوالعمل،أثناءالظهرفيألمأوالبشرة،فيشديدجفافمنيعانيأنهالشخصيلاحظقد:المثالسبيلعلى

.المشكلةهذهلعلاجالمناسبالمنتجولاالدقيقالسبب

:في هذه المرحلة، يبحث العميل عن معلومات عامة وشرح للمشكلة، مثل

ما هي أسباب جفاف البشرة في فصل الشتاء؟❑

كيف أتخلص من ألم الظهر أثناء الجلوس الطويل؟❑

ما سبب انخفاض سرعة الهاتف فجأة؟❑

كيف أختار الحذاء المناسب للمشي الرياضي؟❑

ما هي الطرق الطبيعية لتحسين جودة النوم؟❑

:الهدف من المحتوى في هذه المرحلة❑

أورمباشمنتجبيعمحاولةدونأسبابها،وتوضيحالعميلوتوعيةالمشكلةشرحعلىالوعيمرحلةفيالمحتوىيركزأنيجبوهنا

محددةتجاريةلعلامةالتعصب

Awareness Stageمرحلة الوعي    : المرحلة الأولى
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..مرحلة الوعي

:يمكن فى هذه المرحلة التركيز على استخدام

.المقالات التعليمية❑

.الفيديوهات القصيرة❑

.النصائح❑

.الإنفوجرافيك❑

.المنشورات التوعوية❑

.الأسئلة الشائعة❑

.المقارنات البسيطة❑

.أخطاء شائعة❑

.إحصاءات وتحليلات❑

.محتوى قبل وبعد❑

.كلةفالهدف هنا ليس دفع العميل للشراء فورًا، بل جذب انتباهه وإظهار أنك تفهم المش

المحتوى المناسب لمرحلة الوعي



في مرحلة الوعي؟الرقمي كيف تصل إلى العميل❑

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

:قنوات الوصول للعميل الرقمي في مرحلة الوعي

. كتابة م الار تو وية تويب    اوسئلة الشائعة التي يبحل  نها العميل في جوجل :SEOتحسين محركات البحث . 1

  العميرل وجابرة  ن ما يو" )ما أسبا  ألو الظهر أمناء العمل  لى المكتب؟"أو " كيف تتخلص م  جفاف البشرة في الشتاء؟"م ا  بعنواج : مثا 

(. مفي ة لمشكلتها يب أ بالتعرف  لى  يمت  التوارية والاهتمام بها

. استخ ام في يوهار قتيرة تب أ بمرح مشكلة يومية واضحة يواجهها المستهل : منصات التواصل الاجتماعي. 2

."هل تعاثي م  اعوبة في النوم بالليل؟ المشكلة ق  تكوج في ثوع الوسادة التي تستخ مها: "مثا 

واريرة بعر ا بر لاً تشغيل و يثار في يو أو ثشر محتو  تعليمي خفيف للواو  ولى جمهور ج ي  لا يعرف  يمتر  الت: الإعلانات التوعوية. 3

. م  التركيز  لى الإ يثار البيعية المباشرة

اريرة وبنراء  رض توار  وآراء العميء السراب ي  الح ي يرةا ممرا يسرا   الومهرور الو ير   لرى معرفرة العيمرة التو: التوصيات والتقييمات. 4

. اثمباع مب ئي يتسو بالمت اقية



...الشركات في مرحلة الوعيترتكتبها أخطاء ❑

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

ه وتفُقيده الثقيةفي مرحلة الوعي، يبحث العميل عن فهم مشكلته وتلمّس الحلول المتاحة، لذلك فإن ممارسة أي ضغط بيعيي خيادأ أو مباشير تنُفيّر

.  في العلامة التجارية

:أبرز الأخطاء في هذه المرحلة

.  إبراز تكلفة المنتج قبل أن يفهم العميل الفائدة الحقيقية وكيف يحل مشكلته: بدء الإعلان بالسعر دون توضيح القيمة❑

.  الضغط لاتخاذ قرار الشراء في أول تفاعل وقبل بناء أي ثقة مبدئية: مطالبة العميل بالشراء فورا  ❑

.  استخدام لغة تقنية أو معقدة تصعبّ على المستهلك العادي فهم الحل: استخدام مصطلحات معقدة❑

.  التركيز على استعراض قوة العلامة التجارية بدلاً من الاهتمام باحتياج العميل نفسه: الحديث عن الشركة فقط❑

.  إغفال الاحتياج أو الألم الذي يعاني منه العميل ويبحث عن علاج له: تجاهل المشكلة الأساسية للجمهور❑

.  الاعتماد المفرط على الإعلانات والعروض الجافة دون تقديم محتوى توعوي نافع: نشر محتوى بيعي طوال الوقت❑

.  تقديم نصائح نظرية مجردة لا تمس حياة العميل وتجاربه اليومية: عدم استخدام أمثلة واقعية❑

.  تقديم نفس الأفكار المكررة دون تقديم لمسة مميزة تنطبع في ذهن العميل: تكرار محتوى المنافسين❑

."رالعميل في مرحلة الوعي يحتاج إلى الفهم والتوعية بأسلوب سلس، وليس إلى ضغط تسويقي للبيع المباش: "قاعدة أساسية 



مرحلة الاهتمام: المرحلة الثانية

Consideration Stage



  Consideration Stage مرحلة الاهتمام: المرحلة الثانية

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

.  بعد أن يدرك العميل وجود المشكلة، يبدأ في البحث عن الحلول والخيارات المتاحة للوصول إلى الأفضل له

:ق  يسأ  العميل أسئلة مثل

الخ مة هو الحل اوثسب لمشكلتي؟/هل هذا المنتج❑

ما الفرق بي  هذا الخيار والخيارار اوخر  في السوق؟❑

ما هي الميزار اوساسية والمواافار التي أحتاجها؟❑

كو تكلفة هذا الحل وهل يتناسب مخ ميزاثيتي؟❑

هل المنتج ذو جودة وموموق؟❑

ما هي آراء وتوار  العميء الساب ي  الذي  استخ موا هذا المنتج؟❑

.  ي منهاهنا يصبح العميل أكثر اهتماماً بالحلول، ولكنه لم يحدد بعد العلامة التجارية أو الشركة التي سيشتر



..بالعميل الرقميالمحتوى المناسب لمرحلة الاهتمام

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

:  من المحتويات المناسبة الاستخدم فى مرحلة الاهتمام لضمان الوصول إلى العميل الرقمي، ما يلي

.مقارنات تفصيلية❑

.أدلة عملية❑

.شرح الخدمات❑

.مقاطع تعرض خطوات العمل❑

.دراسات حالة❑

.نماذج أعمال❑

.أسئلة وأجوبة❑

.مقالات عن الأسعار❑

.توضيح الأخطاء والحلول❑

.ندوات أو استشارات مختصرة❑

.في هذه المرحلة، يجب أن تساعد العميل على فهم الخيارات، مع توضيح طريقة عملك دون المبالغة في البيع



مرحلة المقارنة: المرحلة الثالثة

Evaluation Stage



    Evaluation Stage مرحلة المقارنة: المرحلة الثالثة

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

:وغالباً يراجع. في مرحلة المقارنة، أصبح العميل يعرف نوع الحل، ويبدأ في تقييم الشركات أو العروض المختلفة

ل، وضلو  ، أسللو  التواصل.الأسعار، الخبرة، نماذج الأعمال، التقييمات، سرعة الرد، تفاصيل الخدمة، مدة التنفيذ، الضمان، الدعم

الخ ... العرض، مستوى التخصص

. وتؤثر عدة عوامل في قرار العميل أثناء المقارنة، ولا يقتصر الأمر على السعر فقط-

فض العميرل  رضًرا أحياثرًا يرر. ق  يختار  رضًا أ لى تكلفرة  نر ما يور  ثمراق العمرل واضرحًا والتواارل احترافيرًا: فعلى سبيل المثال

ولى . متوقعةلذل ا يوب توضيح مميزار الخ مة وخموار التنفيذ والم ة ال. أرخص بسبب غموض التفاايل أو ضعف ثماذج او ما 

رحلرة اتخراذ ال ررار وثتيورة لرذل ا يتربح اثت را  العميرل ولرى م. جاثب ذل ا تسا   الت ييمار الح ي ية ودراسار الحالة  لى زيادة الث ة

.أكثر سهولة



كيف تساعد العميل في المقارنة؟

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

اعرض نماذج حقيقية❑

.أضف أ مالًا أو ثتائج أو حالار تمت معالوتهاا مخ   م ثشر معلومار حساسة

وضح طريقة العمل❑

.أخبر العميل بما سيح ث بع  التواالا وم  المسؤو     التنفيذا وكيف تتو المتابعة

أجب عن الأسئلة الصعبة❑

.ا زادر الث ةفكلما كاثت وجابات  واضحة. لا تتونب الإجابة    اوسئلة المتعل ة بالسعر والم ة والنتائج



صفحة الخدمة ودورها في رحلة العميل الرقمية

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

ى اتخااذ بل يجب أن تساعد العميل على الانتقال من الاهتماام إلا.صفحة الخدمة ليست مجرد مكان لعرض وصف طويل

:القرار، لذا يفضل أن تحتوي على

.عنوان واضح❑

.المشكلة التي تعالجها الخدمة❑

.الفوائد❑

.نطاق العمل❑

.خطوات التنفيذ❑

.المدة❑

.نماذج الأعمال❑

.تقييمات❑

.أسئلة شائعة❑

.زر تواصل❑

.نموذج مختصر❑

.كما يجب أن تتوافق رسالة الصفحة مع الإعلان أو المقال الذي جاء منه الزائر



مرحلة اتخاذ القرار: المرحلة الرابعة

Making a decision 



  Making a decision اتخاذ القرار: المرحلة الرابعة

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

: فقد يحتاج إلىفي هذه المرحلة، يكون العميل قريب ا من التواصل أو الشراء، لكنه يحتاج إلى سبب أخير يساعده على اتخاذ القرار

.عرض سعر واضح❑

.استشارة قصيرة❑

.توضيح نقطة معينة❑

.ضمان❑

.تقييمات إضافية❑

.إثبات خبرة❑

.رد سريع❑

.متابعة مهنية❑

.معرفة الخطوة التالية❑

ا ا جد  .هنا يصبح دور فريق المبيعات وخدمة العملاء مهم 



عوامل حسم قرار الشراء وتحويل العميل

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

اتخاذ القرار

:سرعة الرد تؤثر في القرار. 1

قاد العميال اهتماماه أو فاذذا تاأخر الارد، قاد يف. عندما يرسل العميل استفساراً أو طلباً، قد يتواصل في الوقت نفسه مع أكثر من متجار أو باائع

. يتجه للشراء من منافس آخر

:لكن السرعة وحدها لا تكفي، بل يجب أن يكون الرد

.واضحا  ❑

.مرتبطا  بطلب العميل المباشر❑

.بعيدا  عن الردود الجاهزة والنسخ العام❑

.متضمنا  سؤالا  يساعد على فهم احتياج العميل بدقة❑

(.  مثل كيفية الشراء أو تأكيد الطلب)موضحا  للخطوة التالية ❑

:مثال لرد فعال

بالنسابة لاك للاستخدام الشخصي أم كهدياة؟ وماا هاي المواصافات الأهام[ اسم المنتج]هل تبحث عن ! أهلاً وسهلاً بك، شكراً لتواصلك معنا"

"لنرشح لك الخيار الأنسب؟

(. هذا الرد أفضل بكثير من إرسال قائمة أسعار طويلة دون فهم احتياج العميل أولا  )



عوامل حسم قرار الشراء وتحويل العميل

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

اتخاذ القرار

يحتراج ولرى ترشريح فالعميل الذي يبحرل  ر  منرتج ليسرتخ ام اليرومي الخفيرف. ق  تختلف احتياجار العميء حتى لو طلبوا المنتج أو الخ مة ثفسها

.مختلف     ميل يبحل    منتج ليستخ ام الاحترافي المكثف

:لذلك، يجب أن يوضح العرض أو الترشيح المقدم للعميل

.فهو احتياج العميل المح د❑

.المنتج أو الحل المرشح له❑

.ميزار المنتج والمنافخ التي سيحتل  ليها❑

.التكلفة الإجمالية وخيارار ال فخ❑

.م ة التوايل أو التسليو❑

.الضماج وسياسة الاستب ا  والاسترجاع❑

.خ مار ما بع  البيخ والتواال❑

(.العرض المخصص والواضح يقلل التردد ويزيد فرصة إتمام الشراء)

:توصية عامة موحدة للجميع/تجنب تقديم عرض. 2



عوامل حسم قرار الشراء وتحويل العميل

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

اتخاذ القرار

:دور عناصر الثقة في مرحلة القرار. 3

.قبل وتمام  ملية ال فخا يبحل العميل دائماً    أي  يمة أو وشارة تؤك  له أج قراره آم  وأج المنتج موموق

:يمكن تعزيز الثقة باستخدام

.ت ييمار وآراء ح ي ية م   ميء ساب ي ❑

.سياسة استرجاع وضماج واضحة❑

(.مثل ال فخ  ن  الاستيم أو بوابار ال فخ المعتم ة)طرق دفخ آمنة وموموقة ❑

(.رقو خ مة العميءا الموقخ)معلومار تواال رسمية وواضحة ❑

.توضيح مواافار المنتج ب قة وشفافية❑

.محتو  يوضح جودة المنتج وخبرة العيمة التوارية❑

(.توزيع عناصر الثقة في صفحة المنتج وسلة الشراء يساعد على تقليل تردد العميل وحسم قرار الشراء)



مرحلة الشراء: المرحلة الخامسة

Purchase Stage



Purchase Stage الشراء: المرحلة الخامسة

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

.ميلوتمام  ملية ال فخ لا يعني اثتهاء رحلة العميلا بل تب أ هنا مرحلة مهمة ج اً يوب ودارتها بعناية لبناء الولاء ورضا الع

طمأنة العميل فور الشراء. 1

:بع  الشراء مباشرةا يمرح العميل أسئلة أساسية لمعرفة حالة طلبه

هل تو استيم المبلغ وتأكي  الملب بنواح؟❑

متى سيتو توهيز وشح  الملب؟❑

ما هو رقو الملب ورابط التتبخ؟❑

متى مو   الواو  أو التسليو المتوقخ؟❑

كيف يمكنني التواال مخ خ مة العميء وذا احتوت لاستفسار أو تع يل؟❑

(.غيا  هذه المعلومات يجعل العميل يشعر بالقلق والتردد حتى لو كان المنتج ممتازاً )



الشراء: المرحلة الخامسة

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

جعل تجربة ما بعد الشراء منظمة وسلسة. 2

:تتضم ( واتسا /  بر البري  الإلكتروثي أو الرسائل النتية )يمك  ورسا  رسالة تأكي  مباشرة 

.تأكي  استيم الملب ورقو المرجعية❑

(.الفاتورة)ملخص المنتوار المشتراة والتكلفة النهائية ❑

.المو   المتوقخ للتوايل أو التسليو❑

.رابط تتبخ حالة الشحنة❑

.وسائل التواال المباشرة مخ خ مة العميء❑

.توضيح مختتر لسياسة الإرجاع أو الاستب ا ❑

"(.سنرسل ل  تنبيهاً فور خروج الملب للتوايل: "مثل)الخموة التالية ❑

.(هذا التنظيم يعطي العميل انطباعاً بالاحترافية والأمان، ويقلل من الاستفسارات المتكررة لخدمة العملاء)



مرحلة تجربة ما بعد الشراء: المرحلة السادسة

Post-Purchase Experience Stage



  Post-Purchase Experience Stage تجربة ما بعد الشراء: المرحلة السادسة

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

المتور وا قائه ا أو يواي ب(الشراء التكراري)توربة ما بع  البيخ هي الفاال الح ي ي الذي يح د ما وذا كاج العميل سيعود للشراء مرة أخر  

ر يتررك ف   يكوج المنتج ممتازااً لك  ضعف التواال بع  التسليو أو الإهما  في حل المشكي( Word of Mouth-التسويق الشفهي )و ائلته 

.اثمبا اً سلبياً يمنخ العميل م  العودة

:الركائز الأساسية لخدمة ما بعد البيع. 1

.التأك  م  واو  المنتج بسيمة وبحالة جي ة: متابعة العميل❑

.تج أو العناية بهتوفير دليل بسيطا أو بماقة ورشادارا أو م مخ في يو يوضح كيفية استخ ام المن: تقديم تعليمات الاستخدام❑

.الإجابة السريعة  لى أي سؤا  يمرحه العميل بع  الشراء: الرد على الاستفسارات❑

.التعامل السريخ مخ طلبار الاستب ا ا الإرجاعا أو معالوة  يو  التتنيخ وج وج ر: معالجة المشكلات بمرونة❑

.الاطمئناج  لى أج المنتج يلبي توقعار العميل واحتياجه: التأكد من رضا العميل❑

ً : توفير قنوات دعم واضحة❑ .توضيح كيفية التواال مخ خ مة العميء في حا  وجود أي استفسار لاح ا



تجربة ما بعد الشراء: المرحلة السادسة

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

Customer Reviewsطلب الت ييو في الوقت المناسب . 2

.لا تطلب التقييم فور الشراء أو قبل أن يحصل العميل على فرصة حقيقية لتجربة المنتج واستخدامه

:أفضل الأوقات لطلب التقييم

.بع  استيم العميل للمنتج ومرور فترة مناسبة لاستخ امه❑

.بع  ت  يو خ مة د و ثاجحة أو الإجابة  لى استفسار للعميل❑

.بع  حل مشكلة واجهت العميل بنواح ورضاه    الحل❑

 :B2Cاياغة م ترحة لملب الت ييو 

."ميحظات  تسا  ثا دائماً  لى تموير خ ماتنا وت  يو اوفضل ل ! يسع ثا ج اً معرفة رأي  وتوربت  مخ المنتجَ"

(.يفُضل عدم توجيه العميل لكتابة كلمات محددة أو إملائه التقييم، بل اتركه يصف تجربته بحرية وبأسلوبه الخاص :تنبيه)



مرحلة الولاء وإعادة الشراء: المرحلة السابعة

Brand  Loyalty



 Brand  Loyaltyمرحلة الولاء وإعادة الشراء: المرحلة السابعة

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

.اريةمة التجلعلاالعميل الحالي أقل تكلفة في التسويق وأسهل في إقناعه بالشراء مجدداً مقارنة بالعميل الجديد؛ لأنه جر  المنتج بالفعل وبنى ثقة مع ا

:كيفية تشجيع العميل على العودة والشراء مرة أخرى

.جمخ ث اط مخ كل  ملية شراء لاستب الها بختومار أو منتوار مواثية: برامج الولاء والمكافآت❑

(.اقتراح حافظة لهاتف اشتراه مؤخراً : مثل)اقتراح منتوار تتكامل مخ ما اشتراه العميل ساب اً  :Cross-sellingتقديم منتجات مكملة ❑

(.و  ي  مييدهختو في مناسَبة خااة أ: مثل)ورسا  ختومار حترية بناءً  لى اهتمامار العميل ومشترياته الساب ة : عروض وتوصيات مخصصة❑

(.المكميرال هوةا مستحضرار التوميلا أو: مثل)تذكير العميل بلباقة  ن  قر  ثفاد المنتج ( للمنتوار الاستهيكية: )التذكير بإعادة الطلب❑

.امةو ماء العميء ال ائمي  فراة الاطيع أو الشراء المبكر م  التشكيير والمنتوار الو ي ة قبل طرحها للع: إتاحة أولوية ومميزات خاصة❑

.ورسا  ثتائح وأفكار تسا   العميل  لى الاستفادة ال تو  م  المنتج الذي اشتراه: محتوى مخصص ومفيد❑

:تنبيه هام 

ةفالإفراط في ورسا  الرسائل الإ يثية المتكررة أو العروض غير المرتبمة باهتمام العميل يؤدي ولى ثتيوة  كسي: يوب تونب الإز اج

.اوهو هو ال يمَة والتوقيت المناسِب(. مثل حظر الرسائل أو ولغاء المتابعة)



أين يتقاطع العميل معنا؟ – Touchpointsخريطة نقاط التواصل 

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

ا مرروراً ث مة التواال ليست مورد و يج؛ بل هي كل لحظة احتكاك يمرر بهرا العميرل مرخ مشررو  ا بر ءاً مر  أو  فير يو قترير يرراه

.بمحادمة الواتسا  أو الفاتورةا وحتى خ مة ما بع  البيخ

:عند تصميم رحلة العميل، اسأل نفسك دائماً عند كل نقطة تفاعل.... كيف نراجع ونطور نقاط التواصل؟

(.جركي لا يرى العميل شيئاً في الإعلان ويكتشف واقعاً مختلفاً في المت)هل رسالتنا وهويتنا موحدة في كل مكان؟ ❑

هل الرد سريع والروابط تعمل بسهولة على الجوال؟❑

هل يعرف العميل ما هي الخطوة التالية بوضو ؟❑

هل توجد أي نقطة تسبب التردد أو القلق للعميل في هذه اللحظة؟❑

.اكتشاف الثغرار في ث اط التواال البسيمة يرفخ المبيعار دوج الحاجة لزيادة ميزاثية الإ يثار: قاعدة هامة 



Retargetingهندسة المحتوى وإعادة الاستهداف الذكي 

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

.لا تقدم نفس المحتوى أو الإعلان لجميع الناس؛ لأن كل عميل يقف في مرحلة مختلفة ويحتاج إلى رسالة تناسبه

:توزيع المحتوى حسب مرحلة العميل

(.ثتائح سريعةا أخماء شائعةا وفي يوهار تشرح المشكلة)ثلفت اثتباهه بمحتو  خفيف ومفي  : مرحلة الوعي❑

❑

(.أدلة شراءا م ارثار بي  الخيارارا وشرح مفتل للميزار)ثسا  ه  لى المفاضلة : مرحلة الاهتمام❑

❑

(.ت ييمار  ميء ساب ي ا ضماثارا تفاايل الشراءا ووجابار اوسئلة الشائعة)ثحسو ترده : مرحلة القرار❑

❑

(.طرق الاستخ اما ثتائح للعناية بالمنتجا وتح يثار مفي ة)ثبني ارتباطه بالبراث  : مرحلة ما بعد الشراء❑

Retargetingإعادة الاستهداف الذكي 

ً وذا زار العميل سلة الشراء ولو يكمل الملبا لا ثعرض له م الاً تعليميراً  امرااً برل وجره لره و يثراً يتضرم  ت ييمرار مشروعة أو خ ترماً مختترا

.لتحفيزه  لى حسو ال رار فوراً 



(وليس مجرد دردشة)الواتسا  كقناة مبيعات متكاملة توظيف 

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

.ته بذكاءالواتساب ليس مجرد تطبيق لتلقي الرسائل، بل هو محطة رئيسية لبناء الثقة وحسم البيع إذا تم إدار

كيف ننظم قناة الواتسا  للعميل؟

.باشرتعُرف بالمشروع وتوضح وقت الرد فورااً دوج أج تحل محل التواال البشري الم: الرسالة الترحيبية والآلية

.و  اد وجابار سريعة ومتاغة بأسلو  ودود للأسئلة المتكررة لتونب تأخير العميل: الردود الجاهزة والذكية

.تنظيو المحادمار بناءً  لى اهتماماتهو لتونب ورسا  رسائل  شوائية أو مز وة: تصنيف العملاء

ً : المتابعة اللبقة .التواال مخ العميل الذي أب   اهتماماً ساب اً بأسلو  مسا   وليس ضاغما



CRMونظام إدارة العملاء  KPIsقياس الأداء 

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

:فنجا  رحلة العميل يقُاس بمؤشرات مختلفة لكل مرحلة. ... ما لا يمكن قياسه لا يمكن تحسينه

(.  د مرار الظهورا المشاه ارا وزيارار المتور)تقُاس بـ : مرحلة الوعي❑

(.م ة الب اء في التفحةا والتفا ل مخ المحتو )تقُاس بـ : مرحلة الاهتمام❑

(.  د الاستفسارارا طلبار التواالا وثسبة التحويل)تقُاس بـ : مرحلة القرار❑

(.مع   تكرار الشراءا الت ييمار الإيوابيةا والتوايار)تقُاس بـ : مرحلة الولاء❑

؟CRMلماذا نستخدم نظام تسجيل العملاء 

تحسري  العرروض فهرذه البياثرار هري التري تغُرذي فريرق التسرويق لتمروير الإ يثرار و. لتوميق بياثار العميلا واحتياجها وسبب  ر م الشرراء وج وجر 

.باستمرار



أخطاء قاتلة تهُدر الميزانية وتفُقدك العملاء

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

:تسر  العملاء من رحلة الشراء يحدث غالباً بسبب أخطاء تنشيطية بسيطة يمكنك تجنبها

.ب لاً م  توجيه العميل مباشرة لتفحة المنتج المملو : توجيه كل الإعلانات للصفحة الرئيسية❑

.دوج مرا اة الفروق بي  العميل الو ي  والعميل الذي يتردد في السلة: استخدام رسالة واحدة موحدة للجميع❑

.العميل في البيئة الرقمية لا ينتظر؛ ووذا تأخرر سيشتري م  المنافس اوسرع: التأخر في الرد❑

.كثرة البياثار المملوبة والشاشار تؤدي لترك السلة: تعقيد خطوات الطلب❑

.عيمة التواريةالاث ماع التام فور استيم المبلغ ي تل فراة تحو  العميل ولى مشتري مستمر أو دا و لل: إهمال ما بعد البيع❑



(قصة رحلة عميل)نموذج تطبيقي متكامل 

كيف تحول الزائر إلى عميل دائم: رحلة العميل الرقمية: المحاضرة الثالثة

:لتخيل الرحلة كاملة، لنشاهد كيف يتحول الزائر إلى عميل دائم من خلال خطة مترابطة

.يواجه العميل مشكلة في اختيار المنتج المناسبا فيشاه  في يو قتير يشرح الحل بأسلو  بسيط: الوعي❑

.حة المنتجين ر  لى الرابط في رأ دلييً مفتيً يتضم  م ارثار وضحت له الخيار اوفضلا مو ينت ل لتف: الاهتمام❑

لى الواتسا ا ي خل  . يتردد ويغلق التفحةا فيظهر له و يج و ادة استه اف يعرض ت ييمار لعميء جربوا ثفس المنتج: القرار❑

.فيتل ى وجابة فورية ومختتة لتساؤلها وي وم بالشراء

.ام سريعةتتله رسالة تأكي  مباشرة برابط التتبخا و ن  استيم الشحنة يو  بماقة شكر وورشادار استخ : ما بعد الشراء❑

.وا قائهتتله رسالة ليطمئناج  لى توربته بع  أسبوعا فيترك ت ييماً ممتازاً وي ترح المنتج: الولاء والتوصية❑



ملخص المحاضرة

لررة الررو ي تناولررت المحاضرررة رحلررة العميررل الرقميررة للمسررتهل  النهررائي كمسررار شررمولي متكامررل؛ حيررل تبرر أ بمرح

هتمرام لمسرا  ته لتشخيص مشكلة العميل بأسلو  تو وي سلس دوج ضغط بيعيا مو تنت ل مباشرة ولى مرحلة الا

زيرز  ناارر  لى م ارثة الحلو  واختيار اوثسبا واولاً ولى حسو مرحلة ال ررار  برر الاسرتوابة السرريعة وتع

اً تستمر الرحلرة فري الث ةا لتب أ بع  ذل  مرحلة الشراء بتأكي  الملب وطمأثة العميل وتتبخ شحنته بوضوحا وأخير

راضرري ولررى مرحلترري مررا بعرر  البيررخ والررولاء مرر  خرري  ت رر يو الرر  و المرررج وطلررب الت يرريو الررذكي لتحويررل العميررل ال

لتسرروي ية مترر ر للتوارريارا مررخ التأكيرر  المسررتمر  لررى ضرررورة تناسررق جميررخ ث رراط التوااررل وتكامررل اودوار ا

.لضماج ثواح الرحلة



الرابعةالمحاضرة 

القادمةلمحاضرة ا

التسويق عبر محركات البحث

رقميية كإحيدى أهيم الاسيتراتيجيات ال" التسيويق عبير محركيات البحيث"تتناول محاضرتنا القادمة موضيوأ 

(Intent-Based Marketing)للوصول إلى العميل في لحظة التعبير الفعلي عن الاحتياج 

مباشيرة سننتقل مين نمياذج التسيويق التقليديية القائمية عليى المداهمية والمقاطعية، إليى نمياذج الاسيتجابة ال

. للطلب القائم، حيث تتلاقى نية العميل الشرائية مع الحل الذي يقدمه المشروأ

العملاستعدوا لاكتشاف أحد أكثر مجالات التسويق الرقمي ربحية وتأثيرا  في سوق



Thank Youشكراً لحضوركم
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