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 الملخص:

بارر وحققيق المزايا لمدام أدوات التسويق ايهدف هذا المقال العلمي الى دراسة  العلاقة الموجودة بين استخ

التنافسية المرحبطة بالتنفيذ الجيد في استعمال مختلف أدوات التسويق المبارر، و هذا حمعن طريق حقليل نتائج 
ذات طابع خدمي وصناعي بولاية سطيف، لأخذ صورة واضحة عن مدى إدراك  إستبيان موجه لبعض المؤسسات

درجة حبنيها لمختلف أدواحه، وكذا التعرف على مدى التفاوت في هذه الأخيرة لمفهوم وأهمية التسويق المبارر و 
حطبيق أدوات التسويق المبارر، وماهي أهم الدوافع التي حقف وراء حبني هذا الأسلوب، وقد حوصلت الدراسة إلى 

 نتيجة مهمة مفادها أن عينة الدراسة تعتبر بصفة عامة متوسطة الاستخدام لأدوات التسويق المبارر.

 الميزة التنافسية. ؛البيع الشخص ي ؛تسويق هاحفي ؛تسويق مبارر ت المفتاحية:الكلما
Abstract: 

The aim of this research paper is to study the relationship between the use of direct marketing 
tools and to achievement of competitive advantages associated with good implementation in 
the use of various direct marketing tools, and this was done by analyzing the results of a 
questionnaire directed to some companies of a service and industrial nature in the state of 
Setif, and this is to take a clear picture on the latter’s awareness of the concept and 
importance of direct marketing and the degree of its adoption of its various tools, as well as 
identifying the extent of disparity in the application of direct marketing tools, and what are the 
most important motives behind adopting this method, and the study reached an important 
conclusion that the study sample is generally considered medium use direct marketing tools 

Keywords: Direct Marketing ; Télémarketing; Competitive Advantage. 
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 مقدمة: .1

المؤسسات التي تسبق في استخدام التسويق 

المبارر بصورة فعالة ستمتلك زمام الميزة 

 لأهمية هذه الرؤية 
ً
التنافسية الدائمة، وانعكاسا

الاستراحيجية جاء النمو الكبير في استخدام 

فعالة لكسب أساليب التسويق المبارر كأداة 

رضاء المستهلك والحفاظ على ولائه، إذ رهد نمو 
التسويق المبارر قفزات كبيرة خلال العقود 

 ،
ً
الماضية حتى أصبح أكثر وسائل التسويق نموا

ولم يقتصر النمو على وسائل التسويق المبارر 
التقليدية مثل)البريد العادي المبارر، الإعلان ذو 

بالهاحف الاستجابة المباررة، التسويق 

 كبيرة 
ً
والكتالوجات(، بل حجاوز النمو أضعافا

بانتشار الانترنت وحطبيقات التجارة الإلكترونية 

لتقدث ثورة هائلة في مفهوم التسويق المبارر 

على الحد الذي جعل الكثير من رجال التسويق 

والمتخصصين يتنبؤون أنها ستكون الوسيلة 

طرف المستقبلية الأولى والأكثر استعمالا من 

 المؤسسات.
وفييييييييييييييييييييييي إطييييييييييييييييييييييار الواقييييييييييييييييييييييع إشكككككككككككككككككككككككالية البحكككككككككككككككككككككك : 

المشيييييييييييييييييييييييار إلييييييييييييييييييييييييه يمكييييييييييييييييييييييين طييييييييييييييييييييييير  الإرييييييييييييييييييييييييكالية 

 التالية:

"ما تأثير سياسات التسويق المباشر في مساعدة 

 المؤسسات على خلق الميزة التنافسية 

وحنيييييييييييييييدرل حقيييييييييييييييت هيييييييييييييييذه الإريييييييييييييييكالية التسييييييييييييييياؤلات 

 التالية:
ما أهمية قواعد المعطيات التسويقية وعمليات  .1

 الاستهداف في حقسين أداء التسويق المبارر؟ 

هل يؤثر استعمال التكنولوجيات الحديثة في حبني  .2
 المؤسسات الجزائرية لمدخل التسويق المبارر؟

كيييييييييييييييييييييييف خعمييييييييييييييييييييييل التسييييييييييييييييييييييويق المباريييييييييييييييييييييير بمختلييييييييييييييييييييييف  .3

 أدواحه على خلق الميزة التنافسية؟

  فروض الدراسة:
أجيييييييييييييل حفسييييييييييييييير إريييييييييييييكالية البقييييييييييييي  يمكيييييييييييييين  مييييييييييييين

 صياغة الفرضيات التالية:

: حتبنيييييييييى المؤسسيييييييييات الجزائريييييييييية الفرضكككككككككية ا و كككككككككى

اسيييييتخدام التسيييييويق المبارييييير بشيييييكل كبيييييير ضيييييمن 

 سياستها التسويقية.

خعيييييييييييد دافييييييييييع حققييييييييييييق المييييييييييييزة  الفرضككككككككككية ال انيكككككككككككة:
التنافسيييييية مييييين أكثييييير العواميييييل حيييييأثيرا عليييييى قيييييرارات 

ريييييييييييير فييييييييييييي المؤسسييييييييييييات اسييييييييييييتخدام التسييييييييييييويق المبا

 الجزائرية.
 أهداف الدراسة:

حقيييياول هييييذه الدراسيييية التوصييييل إلييييى مجموعيييية ميييين  

 الأهداف أهمها:

حوضييييييييييييح التكاميييييييييييل الموجيييييييييييود بيييييييييييين التسيييييييييييويق  

 .المبارر وزيادة درجة التنافسية بين المؤسسات

بشييييييكل دقيييييييق علييييييى أدوات التسييييييويق  التعييييييرف 
المباريير التييي لهييا الأولوييية فييي التطبيييق بمييا يتناسييب 

مع خصوصيات البيئة التسيويقية فيي الجزائير و ميا 

يتناسب مع نوع المؤسسة ونوع السوق التي حنشط 

 فيه.

حوعيييية المؤسسيييات العر يييية والجزائريييية بصيييفة  

خاصيييييييييية بضييييييييييرورة الاهتمييييييييييام بتقنيييييييييييات التسييييييييييويق 

 قيق المزايا التنافسية.المبارر لتق
 حدود الدراسة: 

حيدود علميية: سيعت هييذه الدراسية عليى معرفيية  

أساسيات التسويق المبارر من خصائص و سيمات 

 و نماذل معمول بها.

 حييييييييييييييدود عملييييييييييييييية: حناولييييييييييييييت الدراسيييييييييييييية بعييييييييييييييض 

المؤسسييييييييييات ذات طييييييييييابع خييييييييييدمي وصييييييييييناعي بولاييييييييييية 
 سطيف كعينة بق  مستهدفة.

 المنهج و أسلوب البح :

هذا الموضوع حم الاعتماد علىالمنهج لدراسة 
التقليلي وهو منهج يهدف إلى رر  أبعاد التسويق 

المبارر بصفته أداة احصال حرويجي قوية من 

جهة، و اعتباره قناة حوزيعية من جهة أخرى، كما 

اعتمدنا على المنهج الوصفي وذلك عن طريق 
وصف وتشخيص ظاهرة البق  بغرض استيعاب 

راسة ، أما عن أسلوب دراسة الإطار النظري للد
حم الاعتماد على أداة الاستبانة لجمع  الحالة
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 31من عينة الدراسة المتمثلة في  البيانات

مؤسسة ذات طبع خدميو صناعي لولاية 

، و باستخدام الأدوات الإحصائية سطيف

المناسبة لتقليلها حتى يتم اختبار الفرضيات 
 الإقتراحات.الموضوعة و الخرول بالنتائج و 

 خطة الدراسة: 

من أجل معالجة الاركالية والاجابة على 
التساؤلات الفرعية سيتم حقسيم الدراسة إلى 

 الخطوات الإجرائية التالية:

I.  مفيييياهيم أساسييييية حييييول نشييييأة التسييييويق المباريييير
 ومختلف أدواحه:

 مفهوم التسويق المبارر. 

 استخدامات التسويق المبارر وسماحه. 

 للتسويق المبارر. النموذل الجديد 

 التسويق المبارر المتكامل. 

II. منهجييييييييية البقيييييييي  الميييييييييداني والتعريييييييييف بمجتمييييييييع

 الدراسة:

 عينة الدراسة. 

 عرض وحقليل البيانات الوصفية. 

III.حقليل البيانات واختبار الفرضيات 

 حقليل فقرات المقور الأول. 

 حقليل فقرات المقور الثاني. 

 إختبار الفرضيات. 

نشككككككككأة التسككككككككويق  مفككككككككاهي  أساسككككككككية حككككككككو   .2
 : المباشر ومختلف أدواته

 مفهوم التسويق المباشر:   1.2

هو حكتيك احصالات مباررة مع جزء سوقي »
مقدد بدقة من أجل الحصول على استجابة 

فورية، غالبا ما يكون هذا الاحصال شخص ي 

(one to one)  ،)ويكون حفاعليا )بطريقة حفاعلية

كما خستند إلى قاعدة معطيات مفصلة تسمح 

بتكييف وتعديل العرض )السلعة/ الخدمة( بما 

 Gary)يتوافق مع حاجات الز ائن

Armstrong ،Principes de marketing ،

2007) 
خشير هذا التعريف إلى ضرورة الاحصال و طريقة 

خستند إلى  حفاعلية تسمح بقيام الحوار والذي

قاعدة المعطيات كركيزة أساسية للاستهداف 

 الناجح والفعال
 التعريف الإجرائي للباح ين: 

هو نظام تسويق حفاعلي ذو مدخل حرويجي »

وحوزيعي معا، خعتمد على أساليب الإعلان )البريد، 

الهاحف، الفاكس، الكتالول، البيع الشخص ي، 
من خلال  البريد الالكتروني وحطبيقات الإنترنت...(

حقديم عرض )سلعة، خدمة،...( إلى فئة ز ائن 

مستهدفين بدقة، أو عملاء مقتملين أو مانقين 
حرجى منهم استجابة فورية وقابلة للقياس حتمثل 

في )طلب رراء، الحصول على معلومات 

واستفسارات أو حقديم ركاوى حول العرض 

المقدم(، كما يتميز بأسلوب التوجه الشخص ي 

هذه النشاطات الاستناد إلى قاعدة حي  تستلزم 

معطيات تسويقية فعالة، من أجل العمل على 
 «.بناء وتعزيز علاقات مستديمة مع العملاء

 استخدامات التسويق المباشر وسماته: 2.2

من خلال بعض الدراسات يتضح أن أهم 
)حمادة،  استخدامات التسويق المبارر هي:

2007) 

حققييييييق الميييييزة التنافسييية؛ حققيييق السييرعة فييي أداء 
الأعمييال؛ حققيييييييق حوقعيييات العمييييل؛ حقسيييييييين أداء 

المخييزون؛ حقسييين العلاقييات مييع العمييلاء؛ حقسييين 

الاحصييالات وحققيييق الرضييا لييدى العميييل؛ حقسييين 

العلاقيييات ميييع الميييوردين؛ حقسيييين صيييورة المؤسسييية 
المقافظيية  الذهنييية؛ إيجيياد أسييواق جدييييدة للسييلع؛

علييييييييى الموقييييييييف التنافأيييييييي ي؛ بنيييييييياء وحييييييييدات أعمييييييييال 

 إلكترونية جديدة؛ حكوين قنوات حوزيع جديدة؛ 
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 Newالنموذج الجديد للتسويق المباشر 3.2

Direct Marketing Model: 

في بادئ الأمر كان المسوقون المباررون خعتمدون 

في تعاملاتهم على الكتالول والبريد المبارر 
لهاحف، حي  يقومون بجمع والتسويق عبرا 

أسماء وأرقام هواحف العملاء ثم يبيعون 

المنتجات إليهم عبر البريد أو بواسطة الهاحف، أما 
اليوم وبسبب التطور التكنولوجي السريع الذي 

رهدحه مختلف مناحي الحياة اليومية وبشكل 

خاص في مجال التسويق استطاعت المؤسسات 
ولوجية أن تستخدم قواعد المعطيات التكن

وخاصية الإنترنت التي ساهمت في حطور التسويق 

)الطائي،  المبارر كنموذل أعمال تسويقي جديد.
2009). 

لابد من الإرارة أن عناصر المزيج الترويجي 

أصبقت تسمى بمزيج الاحصالات حي  حم إضافة 

عنصر التسويق المبارر إلى كل من الإعلان، البيع 

ط المبيعات الشخص ي، العلاقات العامة وحنشي

ليصبح التسويق المبارر مدخلا جديدا من 
 مداخل الاحصال المبارر بالعميل.

ما حقوم به مؤسسة حويوحا من خلال فرع 

هو مثال على استخدام الإعلان  Lexusالسيارات 

رفقة  (Mass-media)كوسيلة إعلام واسعة 
ربكة وكلائها المنتشرين في العالم، لكنها حضيف 

ويجية كالأقراص الإلكترونية إلى ذلك وسائل حر 

(CD’s)  والمطويات(Brochures)  التي حرسل
مباررة إلى الز ائن وحدعم هذه الجهود بإضافة 

الذي يزود  (www. Lexus. com)موقع إلكتروني 

الز ائن بكافة المعلومات مثل الأسعار، طريقة 
الدفع، مواقع الوكلاء... وإذا كانت الكثير من 

تسويق المبارر والإنترنت المؤسسات تستعمل ال

كمدخل إضافي في مقار تها التسويقية فإن هناك 
بعض المؤسسات رائدة وعملاقة تستخدم 

التسويق المبارر كمدخل رئيأ ي وجوهري، وأبرز 

-e)و(Amazon. Com)و  Dell)مثال هو رركة 
bay)  حي  أنDell-computer  هي أفضل

مؤسسة طبقت التسويق المبارر بنجا  وحققت 

ائج باهرة عالميا، في حين رركات أخرى مثل نت

Cisco computer وIBM  قد حولت نشاطاتها

بسرعة وأصبقت كمؤسسات رائدة في استعمال 
 التسويق المبارر كنموذل أعمال تسويقي ناجح.

 Integratedالتسويق المباشر المتكامل:  4.2

Direct Marketing 

إن الطريقة المثلى هي اعتماد منهج التسويق 

المبارر المتكامل، حي  يكون هناك تشاور 

وحوافق بين أقسام التسويق، قسم الترويج وقسم 
التسويق المبارر، قسم العلاقات العامة من أجل 

القيام بقملات حرويجية منسقة وفق مراحل 

قدِث مثل هذه الحملات 
ُ
،حتى ح

ّ
زمنية متسلسلة

نفس الأثر ونفس الرسالة المراد إيصالها إلى 

التالي ستزيد نسبة الإستجابة، كذلك العميل و 

يجب أن يكون هناك حنسيق كبير عند استعمال 
أدوات التسويق المبارر مثل البريد، أو الهاحف 

 .والكتالول

فعلى سبيل المثال قد يولد إرسال البريد المبارر 
% في حين أن الاستعمال 2لوحده استجابة قدرها 

م احصال المتزامن والإضافي لموقع إلكتروني مع رق

%، أما 50مجاني سيرفع من نسبة الاستجابة إلى 

إذا أضفنا حملة تسويق بواسطة الهاحف فإن 

 %.500نسبة الاستجابة سترحفع إلى 

ومين أهييم أدوات التسييويق المباريير التييي حتغييير عامييا 

 بعيييييييد عيييييييام بفعيييييييل قيييييييوة التكنولوجييييييييا ميييييييا يليييييييي:
(Emmanuelle le Nagard, 2010) 

 البريد الشخص ي 

 البيع المبارر            تسويق  

 التسويق بواسطة الكاحالول 

  )الكشك )الموزعات الآلية 

 التسويق عبر الهاحف 

                      التسويق/ الإعلان ذو الاستجابة المباررة 

          التسويق عبر الخطوط المباررة 



 ...المؤسسات  دراسة ميدانية على عينة من: أهمية تبني سياسات التسويق المباشر وتأثيرها على اكتساب المزايا التنافسية

 1العدد  7المجلد   260
 

أدوات التسكككككويق المباشكككككر مكككككن وجهكككككة ن كككككر 1.4.2

 توزيعية

التسويق المبارر التي تستند إلى من أهم أدوات 

المدخل التوزيعي من أجل البيع المبارر إلى 
 ,Mark)العملاء و دون حدخل الوسطاء نجد:

2004) 

البيع من الباب إلى الباب، مقلات التجزئة التابعة 
 للمؤسسة، تسويق الكشك، ستريت ماركتينج

محكككككككككككككككككككككككككككككككككك ت الت ز ككككككككككككككككككككككككككككككككككة ال ككككككككككككككككككككككككككككككككككي تمتل هككككككككككككككككككككككككككككككككككا 

  Companyownedretail storesالمؤسسة:
إن بعض المنتجين خستطيع أن يبيع منتجاحه 

بشكل مبارر إلى العميل مما خسمح بتقليل 

التكلفة ور ح الوقت بخلاف إذا ما حم الاعتماد 
على الوسطاء، كما يتم الاحتفاظ بمقدار أكبر من 

أر ا  عملية البيع، إن هذه الطريقة حكون فعالة 

كافة الأنشطة إذا استطاع المنتج أن يتولى بنفسه 

التي كان يقوم بها الوسطاء خاصة بائع الجملة، 

، وقد (Mark, 2004)وربه الجملة، والوكلاء

هذه  ComppuAddاحبعت المؤسسة الأمريكية 
الطريقة ونفذتها بكفاءة عالية عندما صرحت عن 

حخفيض أسعار الحواسيب إذا حم الشراء مباررة 

مقل 150من مقلاتها الخاصة وأصبقت حملك 

 .  2008بيع حجزئة في نهاية 

 Kiosques interactifsتسويق ال شك: 

الأكشاك التفاعلية عبارة عن أجهزة إلكترونية 

ذات طبيعة معلوماحية تسمح بتسهيل عملية 
الشراء والاستفسار والبق  عن كافة المعلومات 

المرحبطة بالمنتجات )على خلاف الموزعات الآلية 

ز ون(، ونجد مثل التي حبيع منتجات مباررة لل
هذه الأكشاك في الفنادق ذات الخدمة الحرة 

Self-service داخل المطارات وفي مقطات النقل ،

من اجل حجز حذكرة سفر، وكذلك في مقلات 
السلاسل الكبرى من أجل حقديم طلبية لشراء 

 منتول غير متوفر حاليا في المتجر.

كمييييا يمكييييين اسيييييتعمال هيييييذه الأكشييييياك فيييييي منشييييي ت 
حيييي  حقيييوم بعيييض  (B to B)فيميييا بينهيييا الأعميييال 

المؤسسييييييييييييييات بوضييييييييييييييع أكشيييييييييييييياك أثنيييييييييييييياء المعييييييييييييييارض 

والصييييييالونات الدوليييييييية لتزويييييييد العميييييييلاء بمختليييييييف 

 المعلوميييييييييييييييييات المرحبطيييييييييييييييييية بالمؤسسيييييييييييييييييية ومنتجاتهييييييييييييييييييا

(Emmanuelle le Nagard ،2010) 
 /Street marketing: سككككككاريت مكككككككاركت ن 

Marketing de rue 

  « Guerrela Marketing «خسمى كذلك بي
خستعمل عادة من طرف المؤسسات أثناء عملية 

البق  عن عملاء جدد، من خلال إثارة اهتمام 

وجلب انتباه الز ون بهذا الشكل الإعلاني الجديد 
ولأجل الاستهداف المبارر لهم سواء في الطرقات 

والشوارع وأماكن حواجدهم )الأماكن والمقلات 

مثل:  (vivelapub, 2011) التي يتجولون داخلها(
الأحياء الجامعية، قاعات السينما، المقاهي، 

النوادي الرياضية والثقافية، المعارض، المتاجر 

الكبرى...الخ، حي  يتم حوزيع نشرات ووثائق 

تعريفية إلى جانب حوزيع عينات مجانية من 

المنتجات، وحصبح العملية ضمن إطار التسويق 

ع المعلومات المبارر عندما يتم الاستفادة من جم
وخاصة العناوين البريدية وأرقام الهاحف من 

خلال الاستمارات الموزعة أو القسائم 

 .(Yan Claeyssen, 2006)المسترجعة

أدوات التسككككويق المباشككككر مككككن وجهككككة ن ككككر  2.4.2

 تروي ية

من بين أدوات التسويق المبارر ذات المدخل 

 الترويجي نجد: المجلات، الإذاعة، البريد الجماعي.
 Magazineالم  ت: 

حتضمن المجلات كل الإعلانات ذات الاستجابة 

المباررة، حي  الأوراق المطبوعة الملتصقة 
بالمجلة أو حلك الموجودة بين صفقات المجلات، 

والتي يتم نشرها عبر فترات دورية، فنجد مجلات 

حصدر رهريا أو نصف رهريا وهناك مجلات 
يرها. حصدر مرة كل رهرين أو مرة كل فصل وغ

ومن أهم أسباب استخدام المجلة كعنصر 

تسويق مبارر هو التوافر السريع لهذه الوسيلة، 
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إضافة إلى عملية الاستهداف، كما يمكن أن يتم 

الاحصال بين المؤسسة والعميل المرحقب دون 

اللجوء إلى رراء المجلة، فعند الجلوس في قاعة 

انتظار داخل عيادة طبية حكون المجلات متاحة 
هولة مما خسمح للعميل من الاطلاع على بس

مقتوياتها وقد يتأثر بإعلان ما فيقوم بالارتراك 

 في هذه المجلة.
كما أن للمجلة وظيفة حختلف عن وظيفة 

الصحف، فهي لا تعنى بنشر الأخبار اليومية وإنما 

لها وظيفة سياسية، اجتماعية، دينية أو 
ت اقتصادية حقوم بها، لذلك تعتبر معظم المجلا 

متخصصة في مجال معين ويستخدم هذا النوع 

من المجلات في الاستجابة السريعة عبر نشر 
بعض الإعلانات أو نشر قسائم للحصول على 

خصومات معينة، كما أن ركل الإعلان 

وحصميمه يجعل القارئ في موقف خستجيب به 

)السعيدي،  .بسرعة إذا ما رعر بأهمية الإعلان

2008) 

 Prospectus ISA بدون عنوانالبريد المباشر 
حقوم المؤسسات بإرسال بريد غير معنون من 

خلال مؤسسة البريد التي حتولى عملية حوزيعه إلى 

الصناديق البريدية لمختلف العملاء، ويمكن أن 

يكون هذا البريد على ركل مطويات بدون عنوان 
أو على ركل رسائل داخل مظروف أو بدونه 

 ,Desmet)طبوعات ويعتبر هذا النوع من الم

2010)(ISA)  مناسب جدا أثناء عمليات الاحصال

الجوارية وقد قدرت النفقات الإجمالية لهذا النوع 

% من 31مليار يورو أي ما خعادل  2.63في فرنسا بي 

إجمالينفقات التسويق المبارر، وهو بهذا يقل في 

 المرحبة الثانية.
ا ومع حطور التسويق الجغرافي زاد الاهتمام بهذ

النوع وأصبقت الرسائل أكثر حطورا من حي  

النواحي الجمالية أثناء كتابة وحقرير الرسائل، 
وهو يناسب المؤسسات التي لا تستطيع الإعلان 

المرئية  (Media)عبر وسائل الإعلام 

 (Yan Claeyssen, 2006).والمسموعة

منهجيكككككككككككككككة البحككككككككككككككك  الميكككككككككككككككداني والتعريكككككككككككككككف  .3

 بم تمع الدراسة:

 الدراسة:عينة 1.3 

مست هذه الدراسة بعض المؤسسات ذات الطابع 

الصناعي والخدمي بولاية سطيف، وكان حجم 

مؤسسة وزعت عليهم استمارات  37العينة 
بمعدل )استمارة واحدة لكل مؤسسة(، وحم 

استمارة منها، وقد احضح أن هناك  34استعادة 

ثلاث استمارات غير صالحة للتقليلالإحصائي 
اكتمال الإجابة على بعض وذلك بسبب عدم 

الأسئلة.وعليه فإن عدد الاستمارات الصالحة 

 31للتقليل الإحصائي في هذه الدراسة هو 

مؤسسة اقتصادية( أي ما  31استمارة حمثل )

 .من عدد الاستمارات الموزعة %83نسبته 
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 نموذل الدراسة(: 01الشكل رق  )

 عرض وتحليل البيانات الوصفية 2.3

 وفق الخصا ص والسمات الشخصية حليل الوصفي  فراد عينة الدراسةالت 1.2.3

 الوصفي لأفراد عينة الدراسةالتقليل (: 01) الجدو  رق 

 النسبة الت رار التحليل الوصفي لعينة الدراسة

قطاع 

 النشاط

 %48.5 15 خدميي

 %51.5 16 صناعيي

 

 المل ية

 % 38.7 12 عمومي

 % 61.3 19 خياص

 عدد العما 

1-9 01 3.3% 

10-49 06 19.3% 

50-250 15 48.4% 

 ين: من اعداد الباحثالمصدر

 . تحليل البيانات واختبار الفرضيات4

تحليككل فقككرات المحككور ا و  )واقككع اسككتعما  1.4

التسكككككككككككويق المباشكككككككككككر ودرجكككككككككككة تبنكككككككككككي المؤسسكككككككككككات 

  دواته(  

للعينة الواحدة، والنتائج  tحم استخدام اختبار 

( والذي يبين آراء أفراد 02مبينة في الجدول رقم )

عينة الدراسة حول واقع استعمال التسويق 

المبارر ودرجة حبني المؤسسات لمختلف أدواحه، 

و صفة عامة حبين أن المتوسط الحسابي لجميع 
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( و نسبة موافقة 3.01مجالات المقور الأول هو)

%( وهي أكبر 60.2تساوي )على مضمون الفقرات 

المقسو ة  t(، وقيمة ℅60الوزن النسبي المقايد )

الجدولية  t( وهي أكبر من قيمة 8.64تساوي )
(، ومستوى الدلالة خساوي 2.042والتي تساوي )

(، مما يدل على أن 0.05( وهو أقل من )0.000)

أفراد العينة من المؤسسات تعتبر بصفة عامة، 
ويق المبارر،على متوسطة الاستخدام للتس

الرغم من درجة التفاوت في استخدام بعض هذه 

 الأدوات على حساب أدوات أخرى 
من أهم أدوات التسويق المبارر استعمالا 

وأكثرها انتشارا بين المؤسسات مقل الدراسة هي 

الهاحف، البيع الشخص ي،البريد المبارر، 
الكتالول،الإنترنت، إضافة إلى كل من سياسة 

سياسة بناء قواعد المعطيات الاستهداف و 

التسويقية المباررة. وقد أوضحت الدراسة أن 

التسويق المبارر الهاحفي هو أكثر العناصر 

استخداما من طرف المؤسسات،حي  بلغ 

( بنسبة موافقة بلغت 4.03المتوسط الحسابي )

%(.ويليه أسلوب البيع الشخص ي بمتوسط 80.6)

ة ( و موافقة بلغت نسب3.65حسابي قدره )

%(، ثم جاء في المرحبة الثالثة عنصر البريد 73.0)
( و نسبة قدرها 3.06المبارر بمتوسط حسابي )

ثم حلاه أسلوب التسويق المبارر عبر  %(،61.2)

( 2.89الانترنت، حي  بلغ المتوسط الحسابي )
%(، وجاء في المرحبة الخامسة 57.8و نسبة )

الأسلوب المرحبط بعملية الاستهداف بمتوسط 

%(ثم 55.0( و نسبة مئوية بلغت )2.75ابي )حس
حبعه أسلوب التسويق المبارر بواسطة الكتالول 

%( بنسبة 2.39حي  قدر المتوسط الحسابي بيييييييي)

%( وجاء في المرحبة السابعة والأخيرة 47.8قدرها )
أسلوب التسويق المبارر بواسطة قواعد 

%( و لغ 45.6المعطيات بنسبة ضعيفة قدرت ب)

 (.2.28سط الحسابي أقل قيمة بييييييي )المتو 

والجدول الموالي يوضح القيم الإحصائية لأدوات 

 .التسويق المبارر

 حقليل فقرات المقور الأول (: 02الجدو  رق  )

المحور 

 ا و  
 الرحبة الاتيييالمج

المتوسط 

 الحسابي

الانقراف 

 المعياري 

الوزن 

 النسبي
 tقيمة 

 
واقع 

استعما  

التسويق 
المباشر 

ودرجة تبني 

المؤسسات 
لمختلف 

 أدواتككككككككككه

أسلوب التسويق المبارر المرحبط 

 بالاستهداف
3 2.75 0,449 55.0 5.39- 

أسلوب التسويق المبارر المرحبط 
 بقواعد المعطيات التسويقية

5 2.28 0,399 45.6 6.35- 

أسلوب التسويق المبارر عن طريق 
 البيع الشخص ي

2 3.65 0,364 73.0 7.54 

 2.98 80.6 0,293 4.03 1 أسلوب التسويق المبارر بالهاحيييييييييف

أسلوب التسويق المبارر بواسطة 

 الكتالول
4 2.39 0,337 47.8 14.6- 

 8.64 60.2 0.462 3.01  جميع م الات المحور ا و  
 

ودرجة  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
   2.042تساوي  30حرية 

تحليككككككككككل فقككككككككككرات الم ككككككككككا  ا و : أسككككككككككلوب   2.1.4
 التسويق المباشر المرتبط بالاستهداف 

خلال حقليل إجابات أفراد العينة للمجال  من 
الأول يلاحظ أن المؤسسات لديها قصور كبير في 

( 03عملية الاستهداف حي  يبين الجدول رقم )

أن المتوسط الحسابي للفقرات المتعلقة 
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( والوزن النسبي خساوي 2.75بالاستهداف خساوي )

%( وهو أقل من الوزن النسبي المقايد 55.0)

( وهي -5.39المقسو ة تساوي ) t%(، وقيمة 60)

(، 2.042الجدولية والتي تساوي ) tأقل من قيمة 
مما يدل على الخلل الواضح الذي يرافق عمليات 

 الاستهداف لدى المؤسسات.

أما فيما يخص الفقرات الثانية والرابعة فقط  
( أن غرض 2كانت موجبة، حي  بينت الفقرة )

لتعزيز المركز عملية الاستهداف هو زيادة المبيعات 

التنافأ ي، حي  يتبين أن الوسط الحسابي لهذه 
( والوزن النسبي خساوي 3.24الفقرة يقدر بي)

%( وهو أكبر من الوزن النسبي 64.8)

( "تستهدف 4%(، أما الفقرة )60المقايد)
المؤسسات فقط الز ائن الحاليين المستمرين في 

التعامل معها" حي  يتبين أن الوسط الحسابي 

( والوزن النسبي 3.15الفقرة يقدر بي)لهذه 

%( و صفة عامة هناك قصور واضح 63خساوي)

في عمليات الاستهداف التسويقي،حي  تستهدف 

المؤسسات فقط الز ائن الحالين الذين حتعامل 

معهم باستمرار من أجل زيادة المبيعات وحقوية 
المركز التنافأ ي لها، في حين جاءت الفقرات 

عنى أن المؤسسات لا حوافق المتبقية سالبة، بم

على مضمونها، حي  أن المؤسسات لا تعتمد على 
قواعد المعطيات التسويقية أثناء عملية 

الاستهداف مما يجعل من هذه العملية في جزء 

منها حتم بصفة عشوائية، كما أن عمليات 
الاستهداف استبعدت الز ائن المقتملين 

اليين، والمستقبليين وركزت فقط على الز ائن الح

مما قد يرهن فرص هذه المؤسسات في الحصول 
على ز ائن جدد يمكن أن يكونوا أكثر مردودية من 

 الز ائن الحاليين.

 حقليل فقرات المجال الأول (: 03جدو  رق  )

 
 المتوسط الاستهداف

الانحراف 
 المعياري 

 الوزن
 النسبي%

 tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

1 
تستند المؤسسة أثناء عملية 

الاستهداف إلى قواعد معطيات 
 التسويق المبارر

2.73 ,473 54.6 8,55- , 442 

2 
غرض عملية الاستهداف زيادة 
 المبيعات لتعزيز المركز التنافأ ي

3.24 ,453 64.8 4,018 ,000 

3 

أساليب التجزئة والاستهداف 
حكون بغرض القيام المعتمدة 

بالحملات الترويجية والاحصال 
 المبارر بالز ون المستهدف

2.35 ,507 
47.0 

 
-5,54 ,071 

4 
تستهدف المؤسسة الز ائن الحاليين 

 المستمرين في التعامل معها
3.15 ,490 63.0 3,276 ,000 

5 

المؤسسة فقط الز ائن  تستهدف
الذين لهم تعامل مقدود مع 

المؤسسة ومن المقتمل أن يقوموا 
 .بالشراء

2.31 ,416 46.2 -7,66 ,422 

 0.072 -5.39 55.0 449, 2.75 جميع الفقرات

  2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

: من إعداد الباحثين بالاعتماد على حفريغ بيانات الاستمارة.المصدر
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تحليكككككككككل فقككككككككككرات الم ككككككككككا  ال ككككككككككاني: أسككككككككككلوب  3.1.4

التسككككككككويق المباشككككككككر المككككككككرتبط بقواعككككككككد المعطيككككككككات 

 التسويقية

للعينة الواحدة، والنتائج  tحم استخدام اختبار 
( والذي يتعلق بمدى 04مبينة في الجدول رقم )

حطبيق أسلوب التسويق المبارر استنادا إلى 

قواعد البيانات التسويقية، حي  يظهر أن 
أغلبية إجابات أفراد عينة الدراسة كانت 

منخفضة، فيلاحظ أن المتوسط الحسابي الكلي 

( و نسبة موافقة 2.75لفقرات هذا المجال بلغ )
ن %( وهي أقل م55على مضمون الفقرات بلغت )

المقسو ة تساوي  tالوزن النسبي المقايد، وقيمة 

الجدولية والتي  t( وهي أقل من قيمة 6.32-)
(،كما أن مستوى الدلالة يقدر  2.042تساوي )

(، وهذا خشير إلى 0.05( وهو أكبر من )0.072بي)

ضعف ممارسات التسويق المبارر المستند إلى 

 قواعد المعطيات.

إلى أن هناك حفاوت كما تشير نتائج الجدول نفسه 

في الأوساط الحسابية المقسو ة لمختلف فقرات 
تسويق قواعد المعطيات، وهذا يدل على اختلاف 

الأهمية النسبية للأهداف المنوطة بعملية بناء 

واستخدام قواعد المعطيات، حي  حققت 

( أقل قيم للمتوسط 1،3الفقرات الأولى والثالثة )

( بأهمية 1.45، 1.63الحسابي بلغت على التوالي )

( 29.0،%32.6نسبية لهذه الفقرات قدرهاي )%

(، وهذا ℅60وهي أقل من الوزن النسبي المقايد )
خعني أن هناك عدم موافقة بدرجة مرحفعة من 

قبل أفراد عينة الدراسة على هذه الفقرات، وهذا 

خعني عدم اهتمام المؤسسات بالتقدي  المستمر 

لذي يهدد لبيانات قواعد المعطيات الأمر ا

الاستهداف الأمثل للز ون ويجعل من عملية 

 الاحصال بالز ائن قليلة الأهمية.

( 2،4،5أما الفقرات الثانية، الرابعة والخامسة )
فقققت قيم منخفضة نسبيا للمتوسط 

( على 2.84، 2.77، 2.74الحسابي حي  بلغت )

التوالي بمتوسط حسابي كلي لهذه الفقرات يقدر 
نسبية كلية للفقرات حقدر  ( و أهمية2.78بي)

(، مما يدل ℅60% ( وهي أقل من الوزن )55بي)

على المشكلات التي حواجه المؤسسات في هذا 
المجال، حي  كان ينبغي ان يكون الهدف الرئيس 

من بناء قواعد المعطيات هو حققيق ولاء الز ون 

واستدامة العلاقة معه وحطوير احصال متبادل 
لى حقفيز الز ون على معهم من أجل أن ينعكس ع

حكرار عمليات الشراء مع المؤسسة، ولكن يبدو 

واضحا عدم قدرة المؤسسات على حققيق 

الأهداف السابقة من خلال العجز على إدارة 

واستغلال أداة التسويق المبارر عبر قواعد 

 المعطيات.
( أن نظام قوائم 2وحوضح الفقرة الثانية ) 

سماء العنوان، العملاء والتي حضم معلومات )الأ 

أرقام الهواحف فقط( هو النظام الوحيد 

المستعمل للاحصال مع الز ائن، في حين تهمل هذه 
المؤسسات نظام قواعد المعطيات أسلوب حياة، 

والذي يضم معلومات الشراء، بيانات الاحصال، 

البيانات الشخصية، البيانات النفسية، البيانات 
هذا  الاقتصادية والاجتماعية، حي  خساعد

النوع من قواعد المعطيات على الاستهداف الأمثل 

 للز ائن ويققق الأهداف التسويقية المسطرة.  
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 (: تحليل فقرات الم ا  ال اني04جدو  رق  )

 قواعد المعطيات الرق 
متوسط 

 ح
الانحراف 

 المعياري 
الوزن 

 النسبي
 tقيمة 

مستوى 

 الدلالة

1 
حقوم المؤسسة بالتقدي  المستمر 

 لقواعد البيانات التسويقية
1.63 ,284 32.6 13,8- 0.000 

2 

تستخدم المؤسسة أثناء التواصل مع 
الز ائن نظام قوائم العملاء والتي حضم 

معلومات )الأسماء العنوان، أرقام 
 الهواحف فقط(

2.74 ,296 54.8 -09,4 0.062 

3 
الهدف الرئيأ ي من قاعدة المعطيات 

التسويقية هو حققيق ولاء الز ون 
 واستدامة العلاقة معه

1.45 ,404 29.0 -06,3 0.0701 

4 
الهدف الرئيأ ي من قاعدة المعطيات 

التسويقية هو الاستهداف الأمثل 
 للز ون والاحصال معه

2.77 ,416 55.4 06,4- 0.000 

5 
تستخدم المؤسسة المعلومات المتاحة 
من قواعد المعطيات في حقفيز الز ون 

 على حكرار عملة الشراء
2.84 ,284 

56.8 
 

 
8,04- 0.000 

-6.32 45.6 399, 2.28 جميع الفقرات  0.013 
 تحليل فقرات الم ا  ال ال : أسلوب التسويق المباشر عن طريق البيع الشخص ي  4.1.4

 (: تحليل فقرات الم ا  ال ال 05جدو  رق  )

 البيع الشخص ي رق ال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الوزن 
 النسبي

قيمة 
t 

مستوى 
 الدلالة

1 
تعرف المؤسسة بدقة ز ائنها بقي  لا حقع في 

 مأزق طلبات الشراء الوهمية
3.81 ,284 76.2 13,8 0.000 

2 
لا حواجه المؤسسة مشاكل مع الز ائن عند 

البيع وجها لوجه مثل الطرد أو سوء 
 الاستقبال.

3.63 ,296 72.6 09,4 0.000 

3 
حلتزم المؤسسة بالقيام بالزيارات المنزلية 

للز ائن بقي  لا حكون في أوقات الراحة أو 
 أيام العطل

3.96 ,404 79.2 06,3 0.000 

4 
يهدف البيع الشخص ي إلى بناء علاقات 

 متينة مع الز ائن
3.29 ,416 65.8 06,4 0.000 

5 
يهدف البيع الشخص ي الى حقليص التكاليف 

 عن تعدد مستويات الوسطاءالمترحبة 
3.57 ,284 71.4 8,04 0.000 

 0.000 6.12 73.0 399, 3.65 جميع الفقرات

  2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

بالاعتماد على حفريغ بيانات الاستمارة. : من إعداد الباحثينالمصدر
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( يلاحظ بأن 05من خلال نتائج الجدول رقم )

( 3.65المتوسط الحسابي الكلي للفقرات بلغ )

و نسبة موافقة على مضمون الفقرات بلغت 

( وهي أعلى من الوزن النسبي المعتمد في ℅73)

(، ومستوى الدلالة ℅60هذه الدراسة والبالغ )

 (، وقيمة 0.05هو أقل من )( و 0.000خساوي )

t( وهي أكبر من قيمة 6.12المقسو ة تساوي )t 
(، وهذا خشير إلى أن 2.042الجدولية وتساوي )

أفراد عينة الدراسة يوافقون بدرجة مرحفعة على 

استعمال البيع الشخص ي كأحد أهم أدوات 
التسويق المبارر، كما أن الانقراف المعياري بلغ 

لى حقارب الإجابات وإنها ( مما يدل ع0.399فقط )

 حتمقور حول الوسط الحسابي.
( على أعلى متوسط 3،1حقصلت العبارات )

(،حي  حلتزم 3.96،3.81حسابي بمقدار )

المؤسسات بالقيام بالزيارات الميدانية في الأوقات 

المناسبة،وفي هذا دليل على احترام المؤسسات 

 لخصوصية وراحة ز ائنها. كما أن المعرفة الدقيقة

من المؤسسة لز ائنها جعلها لا حقع في مشاكل 
طلبات الشراء الوهمية، وخبرة رجال البيع لدى 

المؤسسات جعلها لا حواجه مشاكل الطرد أو سوء 

 الاستقبال من طرف الز ائن.
وقد ارحبط نشاط البيع الشخص ي بشكل كبير في 

مقلات التجزئة ونقاط البيع التابعة أحيانا 

بر ربكات التوزيع للمؤسسة والمنتشرة ع

الحصري أو التوزيع الشامل، وذلك حسب 
طبيعة المنتج أو الخدمة المقدمة، وحقرص هذه 

المؤسسات على حكوين وحدريب قوة بيع متميزة في 

مجال مهارات البيع والإقناع ومجال بناء الثقة 
وتعزيزها مع الز ائن، المر الذي جعل من البيع 

ناء عملية بناء الشخص ي عامل في غاية الأهمية أث

علاقات متينة مع الز ائن وقدر المتوسط 

 ( المرحبط بالعبارة الرابعة.3.29الحسابي بييييي)

وقد قدر المتوسط الحسابي للعبارة الخامسة 

حأكد أن التسويق المبارر عبر  ( حي 3.57بييييييي)
البيع الشخص ي يهدف كذلك إلى حقليص 

التكاليف المرحفعة والمترحبة عن الاستغناء الكلي أو 

الاختزال الجزئي في بعض الحالات لعدة مستويات 

من الوسطاء ووكلاء التوزيع. حي  انه من 

المعروف انه كلما زادت سلسلة قنوات التوزيع 
لة ذات أربعة أو ثلاث )قنوات التوزيع الطوي

 مستويات( كلما حقمل المنتج حكاليف أكبر.

تحليل فقرات الم ا  الرابع: أسلوب  5.1.4
 التسويق المباشر بالهاتف

( يلاحظ بأن 06باستقراء نتائج الجدول رقم )

( 4.03المتوسط الحسابي الكلي للفقرات بلغ )
و نسبة موافقة على مضمون الفقرات بلغت 

الوزن النسبي المعتمد في ( وهي أعلى من ℅80.6)

(، ومستوى الدلالة ℅60هذه الدراسة والبالغ )
 (، وقيمة 0.05( وهو أقل من )0.000خساوي )

t( وهي أكبر من قيمة 5.65المقسو ة تساوي )t 

(، وهذا خشير إلى أن 2.042الجدولية وتساوي )
أفراد عينة الدراسة يوافقون بدرجة مرحفعة على 

م أدوات التسويق استعمال الهاحف كأحد أه

المبارر، كما أن الانقراف المعياري بلغ فقط 
( مما يدل على حقارب الإجابات وإنها 0.293)

 حتمقور حول الوسط الحسابي.

جاء أسلوب التسويق المبارر الهاحفي في المرحبة 
الأولى من حي  درجة وكثافة استعماله كأداة 

تسويقية مباررة. ويرجع حفوق التسويق الهاحفي 

ى بقية العناصر الأخرى كون أن الهاحف بنوعيه عل

الثابت أو المقمول منتشر بشكل كبير لدى كل 
من المؤسسات والز ائن، أيضا انخفاض حكلفته 

مقارنة مع بقية أدوات التسويق المبارر، فعلى 

سبيل المثال يقدر سعر الوحدة الواحدة ذات 
( دينار جزائري وهو سعر 03الثلاثون ثانية ب )

بول يتيح لأي مؤسسة أو أي ز ون الاحصال جد مق

بكل أريقية. إضافة إلى أن مؤسسات الاحصال 
الجزائرية )مو ليس، أوريدو، جازي( حقدم عروضا 

حرقوية خاصة بالمؤسسات ذات أسعار ومزايا 

 احصالية جد منخفضة.
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من جهة أخرى يلقى استعمال الهاحف رواجا 

 منقط النظير وذلك لأنه شخص ي، وسريع جدا،

وأداة حفاعلية وذو درجة عالية من المرونة ويولد 

غالبا استجابة سريعة ومباررة، بالرغم من درجة 
التفاوت في حبني التسويق الهاحفي من مؤسسة إلى 

 أخرى ومن قطاع الى آخر.

كما أن أكثر أنواع المكالمات الهاحفية هي حلك 
المرحبطة بالحجوزات، وأخذ المواعيد المسبقة، 

مات والاستفسارات، حقديم طلب المعلو 

 الشكاوى...الخ.
( نجد أن العبارات 06بالرجوع إلى نتائج الجدول )

( قد حقصلت على أعلى متوسط حسابي 3،4)

( على التوالي،حي  نجد أن 4.23،4.42قدر بييييييييييييي)
المؤسسات لديها استعداد كبير للإجابة على كل 

حجري المكالمات الواردة إليها بكل عناية. كما 

المؤسسات حوارات هاحفية هادفة مع عملائها 

المفضلين والأوفياء من أجل معرفة ردود أفعالهم 

 (.Feedbackومختلف أنواع التغذية العكسية )

وجاءت الفقرة الأولى بمتوسط حسابي مرحفع 

( حي  تستقبل المؤسسة المكالمات 3.93قدره )
طلبات الشراء من  الهاحفية من أجل حقديم أوحلقي

 .الز ائن

كما حبين أن المؤسسات تعتمد على الهاحف 
كمدخل أساس ي أثناء حقديد ومعرفة حجات 

(، و التالي 3.92ورغبات الز ائن بمتوسط قدره)

قد يكون الهاحف أداة فعالة عند إجراء بقوث 
ودراسات السوق، وقد حقصلت العبارة الثانية 

( 3.85) على متوسط حسابي مرحفع نسبيا بلغ

وتشير إلى درجة استعمال الهاحف واستقبال 
المكالمات الهاحفية من أجل حلقي الشكاوى 

ومختلف أنواع الاستفسارات المرحبطة بالخدمات 

 والمنتجات والعروض الترويجية وغيرها...    

 (: تحليل فقرات الم ا  الرابع06جدو  رق  )

 الهاتف الرق 
المتوسط 

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري 

 الوزن
النسبي

% 
 tقيمة 

1 
تستقبل المؤسسة المكالمات الهاحفية من أجل 

 .حقديم طلبات الشراء
3.93 ,236 78.6 3,55 

2 
أجل  تستقبل المؤسسة المكالمات الهاحفية من

 .حقديم الشكاوى والحصول على الاستفسارات
3.85 ,296 

77.0 
 

9,44 

3 
حجيب المؤسسة على جميع المكالمات بكل 

 .عناية
4.42 ,420 88.4 4,08 

4 
حجري المؤسسة حوارات هاحفية مع عملائها 

المفضلين من أجل معرفة ردود أفعالهم 
 والتغذية العكسية.

4.23 ,216 
84.6 

 
3,68 

5 
نسبة المبيعات المقققة بواسطة  تشكل

 .الهاحف نسبة كبيرة من مجمل المبيعات
3.88 ,284 77.6 6,61 

6 
تستخدم المؤسسة المكالمات الهاحفية عند 

 .حقديد حاجيات ورغبات الز ائن
3.92 ,338 78.4 8,50 

 5.65 80.6 293, 4.03 جميع الفقرات

  2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
من إعداد الباحثين بالاعتماد على حفريغ بيانات الاستمارةالمصدر: 
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تحليل فقرات الم ا  الخامس: أسلوب   4.1.4

 التسويق المباشر بال تالوج

(، الذي يبين ضعف 07بتتبع نتائج الجدول رقم )

ممارسة المؤسسات الاقتصادية لأسلوب التسويق 
المبارر بواسطة الكتالول، احضح أن المتوسط 

( والوزن النسبي خساوي 2.39الحسابي خساوي )

( وهو أقل من الوزن النسبي المقايد ℅47.8)
( وهو 00.61%(، ومستوى الدلالة خساوي )60)

-المقسو ة تساوي ) t(، وقيمة 0.05أكبر من )

(، 2.042الجدولية ) tأقل من قيمة ( وهي 2.250
وهذا يدل على أنه ليس هناك موافقة من قبل 

أفراد عينة الدراسة على أهمية الكتالول في عملية 

الإجابات  التسويق المبارر وقد كانت معظم
ويبقى الاستثناء الوحيد ، سلبية وحقت المتوسط

( بمعنى امتلاك 3.17للعبارة الأولى بمتوسط قدره)

لكتالول حقليدي ورقي متا  للعملاء المؤسسات 
كنوع من انواع الترويج، ولكن هذا الكتالول لا 

يتم حقديثه ومراجعته بصفة دورية بمتوسط 

(، وفي هذا دليل على نقص وعي 1.93ضعيف بلغ )
المؤسسات بعمليات المتابعة والاهتمام التسويقي 

بتطوير الكتالول واستعماله كأداة تسويق 

 مبارر.

الكتالوجات المتاحة لا حمتلك وسائل  إن أغلبية

للاستجابة المباررة مثل رقم الهاحف المجاني 

وقسائم الشراء بمتوسط حسابي يقترب قليلا من 

(، مما يجعل هذه الكتالوجات 2.69المتوسط)
أداة حرويج وليست أداة تسويق مبارر في ظل 

معرفة الفروقات الجوهرية بين الأداحين اللتان 

سة الاحصال التسويقي. الأمر هما جزء من سيا
الذي انعكس على قلة مساهمة الكتالول في 

حقديم الطلبيات وحوليد المبيعات بمتوسط 

 (.2.84حسابي قدره)
زيادة على كل ما سبق من عيوب مرحبطة بقلة 
الاهتمام وحبني الكتالول التقليدي، الضعف 

الواضح والخلل الكبير المرحبط باستعمال 
ة حي  حبين أن الغالبية الكتالوجات الحديث

العظمى من المؤسسات لا حمتلك كتالوجا 

الكترونيا بمتوسط حسابي جد ضعيف 

(، في إرارة واضحة إلى قصر النظر 1.35قدر ييييي)

 Electronic marketing)التسويقي الالكتروني )

myopia بقي  لا يتم الاهتمام بشكل كاف
بمتغيرات البيئة الالكترونية ومستجدات 

 ويق الالكتروني.التس

 (: تحليل فقرات الم ا  الخامس08جدو  رق  )

 ال تالوج الرق 
المتوسط 

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري 
 الوزن

 النسبي
 tقيمة 

مستوى 

 الدلالة

1 
حمتلك المؤسسة كتالوجا حقليديا ورقيا متا  

 للعملاء
3.17 ,236 63.4 7,515 0.000 

3.26- 27.0 404, 1.35 حمتلك المؤسسة كتالوجا الكترونيا متا  للعملاء 2  0.858 

3 
يتم حقدي  ومراجعة الكتالول بصفة دورية 

 لتجديد معلوماحه
1.93 ,296 38.6 -6.23  0.715 

4 
خساهم الكتالول في حوليد نسبة كبيرة من المبيعات 

 أو الطلبيات
2.84 ,236 56.8 -1.02  0.065 

5 
حتيح الكتالوجات وسائل للاستجابة المباررة مثل 

 )رقم الهاحف أو قسيمة كو ون(
2.69 ,430 

53.8 
 

-1.06  0.552 

 0.610 2.25- 47.8 337, 2.39 جميع الفقرات
  2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

 من إعداد الباحثين بالاعتماد على حفريغ بيانات الاستمارةالمصدر: 



 ...المؤسسات  دراسة ميدانية على عينة من: أهمية تبني سياسات التسويق المباشر وتأثيرها على اكتساب المزايا التنافسية

 1العدد  7المجلد   270
 

 ترت ب أدوات التسويق المباشر حسب درجة ا همية: 7.1.4

 (: ترت ب أدوات التسويق المباشر حسب درجة ا همية  09الجدو  رق  )

 الرتبة الاتكككالم  المحور ا و  
المتوسط 
 الحسابي

الوزن 
 النسبي %

واقع استعمال 

التسويق المبارر 
ودرجة حبني المؤسسات 

 لمختلف أدواحييييييييييه

 80.6 4.03 1 أسلوب التسويق المبارر بالهاحف
أسلوب التسويق المبارر عن طريق 

 البيع الشخص ي
2 3.45 73.0 

أسلوب التسويق المبارر المرحبط 

 بالاستهداف
3 2.75 55.0 

أسلوب التسويق المبارر بواسطة 

 الكتالول
4 2.39 47.8 

أسلوب التسويق المبارر المرحبط 
 بقواعد المعطيات التسويقية

5 2.28 45.6 

 

التسويق يبين الجدول السابق درجة استخدام 
المبارر ومدى حبنيه من طرف المؤسسات عينة 

الدراسة، واحضح جليا سيطرة الأدوات التقليدية 

للتسويق المبارر مثل الهاحف، الذي حل في 
المرحبة الأولى والبيع الشخص ي وكذلك البريد 

المبارر، حي  جاء في المراحب  الثانية والثالثة على 

فيما لوحظ (،3التوالي بمتوسط حسابي اكبر من )
التأخر الواضح في استخدام التسويق المبارر 

عبر الانترنت والقصور الملاحظ في أسلوب 

الاستهداف واستعمال التسويق المبارر بواسطة 

الكتالول، إضافة عدم الاهتمام بالتسويق 

المبارر بواسطة قواعد المعطيات التسويقية 

الذي جاء في المرحبة الأخيرة وقد بلغت المتوسطات 

(،وهي قيم 3الحسابية لهذه الفئة أقل من )
 ضعيفة نوعا ما.

تحليل فقرات المحور ال اني: دوافع    2.4

 استخدام وانتشار التسويق المباشر

للعينة الواحدة والنتائج  tحم استخدام اختبار 

( والذي يبين آراء أفراد 10مبينة في الجدول رقم )

 عينة الدراسة حول مجالات المقور الثاني:

  أولا: دوافع استخدام التسويق

المبارر: يتبين أن المتوسط الحسابي لجميع 

( و نسبة 3.59فقرات المجال الأول خساوي )

(، ℅71.8موافقة على مضمون الفقرات تساوي )

مما يدل على قوة دوافع استخدام التسويق 
 المبارر.

 المحور ال اني(: تحليل فقرات 10جدو  رق  )

 الم الات المحور ال اني
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الوزن 
 النسبي

 tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

دوافع استخدام 
وانتشار التسويق 

 المباشر

دوافع استخدام 
التسويق 
 المباشر

3.59 ,305 71.8 4.215 0.000 

  2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

: من إعداد الباحثين بالاعتماد على حفريغ بيانات الاستمارةالمصدر
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تحليل فقرات الم ا  ا و : دوافع  1.2.4

 استخدام التسويق المباشر 

 

 (: تحليل فقرات الم ا  ا و  11جدو  رق  )

المتوسط  الدوافع الرق 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 الككككككككككككوزن
 النسبي

 tقيمة 

 12,8- 42.6 272, 2.13 حقوية وحقسين صورة المؤسسة 1
 18,0- 91.2 169, 4.56 حققيق الميزة التنافسية وحدعيم المركز التنافأ ي   2
جمييع بيانييات ومعلومييات عيين الز ييائن ميين اجييل بنيياء  3

 قاعدة المعطيات التسويقية
3.12 ,236 62.4 -6,55 

 5,58- 62.0 296, 3.10 استهداف دقيق للعملاء 4
 9,000 82.4 369, 4.12 حقسين أداء حقديم الخدمات مع الز ائن 5

 6,553 60.4 430, 3.02 بناء وحدعيم العلاقات مع الز ائن،  6
 12,8- 58.0 206 2.90 حقسين الرضا وزيادة الولاء 7
 4.88 88.0 189, 4.40 زيادة المبيعات الفورية 8
 5.62 80.6 112, 4,03 حدعيم جهود الوسطاء ضمن قنوات التوزيع  9

 4.21 71.95 305, 3.59 جميع الفقرات

  2.042تساوي  30ودرجة حرية  0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 

 : من إعداد الباحثين بالاعتماد على حفريغ بيانات الاستمارةالمصدر

( الذي يبين 11باستقراء نتائج الجدول رقم )

الاقتصادية لأدوات  دوافع استعمال المؤسسات

التسويق المبارر، احضح أن المتوسط الحسابي 
للفقرات المتعلقة بمختلف الدوافع والحوافز التي 

تشجع المؤسسات على حبني التسويق المبارر 

( ℅71.9( والوزن النسبي خساوي )3.59خساوي )

وهذا يدل أن هناك موافقة من قبل أفراد عينة 
ت التسويق الدراسة حول دوافع حبني سياسا

المبارر، على الرغم من التفاوت الملحوظ حول 

 أفضلية بعض الدوافع.
فمن أهم دوافع استعمال المؤسسات لأدوات  

التسويق المبارر هو حققيق الميزة التنافسية 

وحدعيم المركز التنافأ ي بمتوسط حسابي جد 

( و نسبة موافقة قدرها 4.56مرحفع بلغ )

اق كلي حول ( حي  ان هناك ربه احف℅91.2)

أهمية حققيق  التنافسية كأحد أهم الدوافع، ثم 
حاز دافع زيادة المبيعات الفوريةعلى متوسط 

(، وحتفق هذه النتيجة 4.40مرحفع كذلك قدر يييييي)

مع الواقع ومنهج التفكير وفلسفة التسويق في 

المؤسسة الجزائرية التي تسعى إلى حققيق الأر ا  
عاجلة، هذا ما جعل من خلال زيادة المبيعات ال

عنصر حقسين الرضا وزيادة الولاء، وكذلك بناء 

وحدعيم العلاقات مع الز ائن يكونا من أقل 

العناصر حأثيرا جراء استعمال التسويق المبارر 
( على 3.20( و)2.90بمتوسط حسابي قدره )

التوالي، وهذه النتيجة حخالف كثيرا نتائج 

اء وحطوير الدراسات الأجنبية حي  يأتي عامل بن
العلاقات مع العملاء على رأس أهم الدوافع حأثيرا 

 على قرارات استخدام التسويق المبارر.

كما أن حقسين صورة المؤسسة لم يكن له حأثير 

واضح، حي  خعتبر ذا أهمية قليلة ضمن دوافع 

استعمال التسويق المبارر وحصل على متوسط 

(، وحتفق هذه النتيجة مع الواقع 2.13قدره )
والرؤية التسويقية للمؤسسة الجزائرية 
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وسياسات الترويج المتبعة، حي  أن عملية 

حقسين الصورة الذهنية حقع بشكل رئيأ ي على 

عاحق مسؤول العلاقات العامة الذي غالبا ما 

خعمل بشكل مستقل عن قسم الاحصال 
التسويقي، كما أن عملية حقسين الصورة 

ر الذهنية يكون بصفة متقطعة وغير مستم

وتستعمله المؤسسات فقط في حال حضرر 
صورتها الذهنية جراء تعرضها لأزمة ما حمس 

 منتجاتها وخدماتها.

وقد احفق أفراد العينة على أن من أبرز الدوافع 
حبني التسويق المبارر، هو حقسين أداء حقديم 

الخدمات والعمليات مع الز ائن بمتوسط 

 (℅82.4( و نسبة موافقة عالية )4.12قدره)
وكذلك عنصر حدعيم جهود الوسطاء ضمن 

( حي  أن أسلوب 4.03قنوات التوزيع بمتوسط )

التسويق المبارر عبر قنوات التوزيع المبارر 

خساعد ويعمل على حدعيم قنوات التوزيع غير 

المباررة، وقد حقصلت العبارات الثالثة والرابعة 

(، 3.10،3.12( على درجة موافقة متوسطة )3،4)
ستهداف الدقيق للعملاء والذي يكون حي  أن الا 

غالبا من خلال جمع المعلومات عن الز ائن من 

أجل بناء قاعدة المعطيات لتنفيذ حملة تسويق 

مبارر ناجحة، خعتبر من خلال إجابات أفراد 
العينة أنه ذو أهمية متوسطة، وهذه النتيجة 

حتفق مع ما حم التوصل إليه في المجال الأول حي  

اة الاستهداف وسياسة بناء قواعد أن كلا من أد
المعطيات التسويقية كانا في المراحب الأخيرة من 

الأدوات الأكثر استخداما في التسويق المبارر، 

ولكن هذه النتيجة حختلف مع جوهر عملية 
التسويق المبارر الذي يضع من أسلوب 

الاستهداف المبارر والدقيق للعملاء مرورا 

ة على رأس الأولويات بقواعد المعطيات التسويقي

 أثناء إعداد خطط حملات التسويق المبارر.

 

 
 

 اختبار الفرضيات:  3.4

بعد حقليل وعرض نتائج الدراسة، يتم في هذا 

الجزء اختبار فرضياتها بقسب حرحيبها، حي  

سيتم التققق من أن الوسط الحسابي الذي 
أبداه أفراد عينة الدراسة أقل أو أكبر بدرجة 

معنوية من وسط أداة القياس. ولقد اعتمدنا في 

( يمثل نسبة 3هذه الدراسة الوسط الحسابي )
ولهذا الغرض  0.05دلالة خساوي %ومستوى ال60

 One سيتم استخدام الاختبار الإحصائي  

Sample T-test وفي هذه الحالة ستكون قاعدة ،
 القرار وفقا لهذا الاختبار على النقو الآتي:

  قبول الفرضية إذا كانت قيمة الوسط
الحسابي أكبر من قيمة أداة القياس البالغة 

الوزن النسبي (درجات والوزن النسبي أكبر من 3)

 %(؛60المقايد )

  رفض الفرضية إذا كانت قيمة الوسط
( درجات 3الحسابي أقل من أداة القياس البالغة )

والوزن النسبي أقل من الوزن النسبي المقايد 

 %(؛60)

الفرضية ا و ى: تتبنى المؤسسات استخدام 
التسويق المباشر بشكل كبير ضمن سياستها 

 التسويقية

للعينييييية  tالفرضيييييية حيييييم اسيييييتخدام اختبيييييار  لاختبييييار

الواحيييييييييييييدة وحبيييييييييييييين النتيييييييييييييائج أعيييييييييييييلاه أن المتوسيييييييييييييط 

الحسييييييييييابي المتعلييييييييييق بييييييييييإدراك المؤسسييييييييييات لمفهييييييييييوم 

( والييييييوزن النسييييييبي 3.1التسييييييويق المباريييييير خسيييييياوي )

( وهيييييو أكبيييييير مييييين اليييييوزن النسييييييبي ℅60.2خسييييياوي )

المقسيو ة تسياوي  t(، وقيمية ℅60المقايد بقليل )

الجدوليييييية وتسييييياوي  tن قيمييييية ( وهيييييي أكبييييير مييييي8.64)
( وهيييو 0.000(، ومسيييتوى الدلالييية خسييياوي )2.042)

(، مما يدل على أن أفراد العينية مين 0.05أقل من )

المؤسسيييييييييييييات تعتبييييييييييييير بصيييييييييييييفة عامييييييييييييية، متوسييييييييييييييطة 
الاسييييييييتخدام للتسييييييييويق المباريييييييير،على الييييييييرغم ميييييييين 

درجييية  التفييياوت فيييي اسيييتخدام بعيييض هيييذه الأدوات 

ا سكا  يكت  وعلكى هك ا  .على حساب أدوات أخرى 
 رفض الفرضية ا و ى 
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يعد دافع تحقيق الميزة الفرضية ال انية: 

التنافسية من أكثر العوامل تأثيرا على قرارات 

 استخدام التسويق المباشر في المؤسسة.

( الذي يبين 11نتائج الجدول رقم ) باستقراء
دوافع استعمال المؤسسات الاقتصادية لأدوات 

التسويق المبارر، احضح أن المتوسط الحسابي 

للفقرات المتعلقة بمختلف الدوافع والحوافز التي 
تشجع المؤسسات على حبني التسويق المبارر 

( ℅71.9( والوزن النسبي خساوي )3.59خساوي )

ك موافقة من قبل أفراد عينة وهذا يدل أن هنا
الدراسة حول دوافع حبني سياسات التسويق 

المبارر، على الرغم من التفاوت الملحوظ حول 

 أفضلية بعض الدوافع.
فميييييين أهيييييييم دوافيييييييع اسيييييييتعمال المؤسسيييييييات لأدوات  

التسييييييويق المباريييييير هييييييو حققيييييييق الميييييييزة التنافسيييييييية 

وحييييدعيم المركييييز التنافأييييي ي بمتوسييييط حسييييابي جيييييد 

( و نسيييييييييييييبة موافقييييييييييييية قيييييييييييييدرها 4.56) مرحفيييييييييييييع بليييييييييييييغ

( حييييي  أن هنيييياك رييييبه احفيييياق كلييييي حييييول ℅91.2)

وبالتككا ي يككت   أهميية حققيييق التنافسييية كأحيد أهييم.
 قبو  الفرضية ال انية 

 الخاتمة: 

القول أن التسويق المبارر قد حمل العديد  يمكن
مييييييييين الفيييييييييرص التسيييييييييويقية للمؤسسييييييييية، والتيييييييييي إذا 

اسييييييتطاعت اغتنامهييييييا فإنهييييييا سييييييتققق لهييييييا الريييييييادة 

وحكتسييييييييب جميييييييييع المزايييييييييا التنافسييييييييية التييييييييي يكييييييييون 

مصييييدرها الاسييييتعمال الصييييحيح والسييييليم لعناصيييير 
 التسويق المبارر.

إن التسيييييويق المبارييييير هيييييو عمليييييية احصيييييالية تهيييييدف 

للتواصييييييييل مييييييييع العمييييييييلاء الحيييييييياليين والمسييييييييتقبليين، 
وبهيييييييذا يمكييييييين لهيييييييذا النشييييييياط أن يققيييييييق أهدافيييييييه، 

ويعييود ذليييك إلييى  حكاليفيييه المنخفضيية نسيييبيا مقارنييية 

بعناصيييييير الاحصييييييالات الترويجييييييية الأخييييييرى، ويمكيييييين 
القييييييول أن التسييييييويق المباريييييير هييييييو حلقيييييية الوصييييييل 

الأكثييييييير قيييييييوة وفعاليييييييية فييييييييي الاحصيييييييال ميييييييع العميييييييييل. 

الييييييييى أهييييييييم النتييييييييائج التييييييييي حوصييييييييلت اليهييييييييا بالإضييييييييافة 

 الدراسة حتمثل في الاتي:                                                                                               

وجيييييييود خليييييييل واضيييييييح يرافيييييييق سياسيييييييات  -
 الاستهداف؛

الواضح على إدارة واستغلال قواعد  العجز -
المعطيات التسويقية من نوع أسلوب حياة، 

واكتفاء المؤسسات فقط بقوائم العملاء في 

 غالب الأحيان؛

اهتمام المؤسسات بأسلوب التسويق  -

المبارر عن طريق البيع الشخص ي من خلال 

حرصها على حدريب وحكوين رجال بيع متميزين 
و ناء الثقة مع  في مهارات البيع والإقناع

 الز ائن؛

اعتماد المؤسسات على أسلوب التسويق  -
المبارر الهاحفي بشكل كبير وكمدخل أساس ي 

خاصة أثناء عمليات إحمام الصفقات البيعية 
 وحجز الطلبيات؛

نقص وعي المؤسسات بعمليات المتابعة  -
والاهتمام بالكتالول وحطويره كأداة تسويق 

 مبارر فعالة؛

ت على كتالوجات حوفر بعض المؤسسا -
كمدخل حرويجي فقط وحفتقر إلى وسائل 

 الاستجابة المباررة؛

الاحفاق الكبير حول أهمية الميزة التنافسية  -
كأحد أبرز الدوافع من وراء استعمال 

 التسويق المبارر؛

الاستعمال المتميز والمتكامل لمختلف أدوات  -

التسويق المبارر خعتبر مصدرا أساسيا 
نافسية سواء من خلال لاكتساب الميزة الت

حخفيض التكاليف أو حقليص الوسطاء أو 

 التميز في حقديم الخدمات.

في إطار النتا   المتحصل عليها سابقا، فإنه 
 يم ن تقدي  الاقاراحات التالية:

متابعة حملات البريد المبارر وقياس  -
 درجة استجابة الز ائن لها؛
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استعمال أساليب التسويق المبارر كأداة  -

عندما يقتض ي الأمر ذلك، كما يمكن مكملة 

استعماله كمميز أساس ي في بعض الحالات 
 بقسب أهداف المؤسسة وإمكانياتها

لابد أن يكون أحد أهم الدوافع من وراء  -
استعمال التسويق المبارر هو حقسين الرضا 

و ناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء، الأمر 

الذي سينعكس لاحقا على زيادة المبيعات 

 حققيق المزايا التنافسية؛و 

 dataاستعمال حقنيات التنقيب الأمثل  -

mining  من اجل فعالية عمليات
 الاستهداف؛

مواصلة الاعتناء وحكوين قوة بيع شخص ي  -
 حرقى إلى حطلعات الز ائن؛

الاهتمام بإنجاز التطبيقات الكترونية التي  -

شغلُ في الهواحف الذكية على ركل كتالول 
ُ
ت

 تاحة للز ائن؛الكتروني حكون م

الاهتمام بعنصر حقسين الصورة الذهنية  -
 للمؤسسة عبر التسويق المبارر؛

إصلا  المنظومة المصرفية من خلال  -
 .إصدار البطاقات الالكترونية وحوفيرها

 قا مة المراجع

1. Desmet, P. (2010). Marketing 
direct, Concepts et methodes (2éme 

édition ed.). Paris: Dunod. 

2. Emmanuelle le Nagard, T. l. 
(2010). Principes de marketing (10éme 

édition ed.). france: Pearon education. 

3. Gary Armstrong, P. K. (2007). 
Principes de marketing (8éme édition 

ed.). paris: Pearson education france. 

4. Gary Armstrong, P. K. (2007). 
Principes de marketing (8éme edition 

ed.). Paris: Pearson education. 

5. Mark, B. (2004). do it yourself 

direct marketing (4th edition ed.). New 

york: Jhon wiley sons. 

6. vivelapub. (2011, October 24). Le 
meilleur du street marketing en 220 

exemples !Retrieved January 11, 2021, 

from vivelapub.fr: 
https://www.vivelapub.fr/le-meilleur-

du-street-marketing-en-220-exemples/ 

7. Yan Claeyssen, A. D. (2006). Le 
marketing direct multicanal: prospection, 

fidélisation et reconquête du client 

(2éme édition ed.). Dunod. 
البييييع الشخصييي ي و  .(2009) .الطيييائي    .8

 .الأردن: دار اليازوري .التسويق المبارر

التسييييييييييييييويق  .(2008) .السيييييييييييييعيدي  ع.   .9

والتييييييرويج السييييييياحي الفنييييييدقي، دراسيييييية للتسييييييويق 

عميييان: دار .السيييياحي الفنيييدقي فيييي اليييدول العر يييية

 .الراية
إسيييييييييييييييييييييييتخدام  .(2007) .حميييييييييييييييييييييييادة  أ. ب .10

التسييوق الإلكترونييي فييي جمهورييية مصيير العر ييية 

عر ييييييييية السييييييييعودية"من وجهيييييييية نظيييييييير والمملكيييييييية ال

 السيييييعودية: مركيييييز البقيييييوث،."المسيييييتهلك النهيييييائي
 .الإقتصاد، جامعة القصيمكلية الإدارة و 

 

 
 

 


