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 :الممخص
تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى أثر التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون من خلال وسائل  

ولتحقيق ىذا اليدف اعتمدت الدراسة عمى  (البريد المباشر، الياتف، الكتالوج، الانترنت)التسويق المباشر 
 . ردا121المنيج الوصفي التحميمي، باستخدام استبانة الكترونية استرد منيا 

 وقد توصمت الدراسة إلى أن ىناك مستوى إدراك متوسط لاستخدام التسويق المباشر لدى متعاممين 
في تعزيز صوت الزبون في حين  (الياتف، البريد المباشر، الكتالوج)موبيميس، كما تؤثر الوسائل الثلاث 

لا تؤثر في تعزيز صوت الزبون إضافة وجود إلى فروقات ذات دلالة إحصائية تعزى إلى  (الانترنت)وسيمة 
في حين لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية تعزى  (الجنس، المستوى التعميمي، مدة التعامل)المتغيرات 

 .لممتغيرات السن
 تسويق مباشر، صوت زبون، بريد مباشر، ىاتف، كتالوج، انترنت، موبيميس، : الكممات المفتاحية

 .الجزائر
 
 
 
 

 تسويق مباشر، صوت زبون، بريد مباشر، ىاتف، الانترنت، موبيميس: الكممات المفتاحية
. 
 
 
 

 :الكممات المفتاحية
 

Summary: 

This study aims to explore the impact of direct marketing in enhancing the 
customer’s voice through direct marketing means (direct mail, telephone, catalog, 
and the Internet),and in order to achieve this goal, the study relied on the analytical 
descriptive approach using  an electronic questionnaire, from which 121 responses 
were retrieved. 

The study found that there is an average level of awareness of the use of 
direct marketing by Mobiles customers. Besides, the three means such as 
telephone, direct mail, and catalogue have affected the enhancement of the 
customer’s voice. While the (internet) method does not affect the enhancement of 
the customer’s voice, in addition to inconsistencies that haz statistical significance 
attributed to the variables (gender, educational level, duration of support), while 
there is no statistical significance that’s up to age variables. 

Keywords : direct marketing, customer voice, direct pass, telephone, 
catalogue, internet, mobiles, Algeria 
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 مقدمة                            

  أ
 

 مقدمة
       ازداد في الآونة الأخيرة اىتمام المؤسسات باستغلال الفرص السوقية المتاحة أماميا، مما حتم عمييا إعداد 
استراتيجيات تسويقية جديدة تتلاءم مع المتغيرات الحديثة، حيث يتوقف نجاحيا عمى مدى قدرتيا عمى التحكم في 

مجال التسويق من جية وتحقيق حاجات ورغبات زبائنيا من جية أخرى، لأن الزبون يعتبر محل اىتمام أي مؤسسة 
فميم تبيع وبيم تبقى وتدوم، لذلك يجب عمى منظمات الأعمال المعاصرة أن تعي وتدرك جيدا كيف تتبنى فمسفة 

 .التوجو بالزبون، وأن تستفيق عمى حقيقة أن الزبون ىو رب العمل الجديد

      ولكي تأثر المؤسسة عمى عملائيا لابد من اعتمادىا عمى عنصر اتصال فعال لتحقيق اىتماماتيم وحاجاتيم 
ورغباتيم، فيجب عمييا التخطيط الجيد، وبعناية فائقة، تطور الإعلام والاتصال أصبح بإمكان المؤسسات الاتصال 

الفردي بزبائنيا وىذا ما يفعمو التسويق المباشر فان أحسنت المؤسسات استخدامو فيمكنيا من تحقيق أىدافيا، 
وجذب زبائنيا وتحقيق صوتيم بما يرغبونو باعتباره وسيمة اتصال مباشرة تسمع بقياس ومعرفة ردود الزبائن بصفة 

 .مباشرة

      ويعد قطاع الاتصال الجزائر من أىم القطاعات الاقتصادية، ذات طابع خدمي التي تعمل عمى مواكبة 
التحولات وتعد مؤسسة موبيميس للاتصال من بين المؤسسات التي تعمل عمى إيجاد أساليب وآليات مناسبة حسب 

 . الطمب والاحتياجات وتحتل موقع خاص في أذىان الزبائن مختمف ومميزا عن المنافسة
 

 طرح الاـشكالية .1
 :مما سبق يمكن صياغة الإشكالية الرئيسية لمموضوع كما يمي

في تعزيز صوت  (البريد المباشر، الياتف، الكتالوج، الانترنت)ما مدى تأثير وسائل التسويق المباشر 
 .؟الزبون

 :الإشكاليات الفرعية
 :يمكن تقسيم الإشكالية الرئيسية إلى عدد من الإشكاليات الفرعية كما يمي

 .ما مستوى إدراك الزبائن عينة الدراسة لاستخدام مؤسسة موبيميس لوسائل التسويق المباشر ؟ .1

 .ما ىو واقع اىتمام المؤسسة محل الدراسة بسماع صوت الزبون؟ .2

البريد المباشر، )ىل ىناك علاقة ارتباط إيجابي ذو دلالة إحصائية بين وسائل التسويق المباشر  .3
 .وتعزيز صوت الزبون؟ (الياتف، الكتالوج، الانترنت

 .ىل توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لممتغيرات الديمغرافية؟ .4
 



 مقدمة                            

  ب
 

 
 

 :الفرضيات .2

البريد المباشر، الياتف، )يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لوسائل التسويق المباشر :  الفرضية الرئيسية
 .في تعزيز صوت الزبون (الكتالوج، الانترنت

 :يمكن تقسيم الفرضية الرئيسية إلى جممة من الفرضيات الفرعية كما يمي: الفرضية الفرعية

 .ىناك مستوى إدراك متوسط لاستخدام التسويق المباشر لدى متعاممين موبيميس .1

 .يشير الواقع بشكل عام إلى أن المؤسسة محل الدراسة لدييا إىتمام لسماع صوت الزبون .2

 (البريد المباشر، الياتف، الكتالوج، الانترنت)ىناك علاقة إرتباط موجبة لوسائل التسويق المباشر  .3
 وتعزيز صوت الزبون

 .لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الدراسة تعزى لممتغيرات الديمغرافية .4

 
 مبررات اختيار موضوع البحث .3

 :تتمثل مبررات اختيار ىذا الموضوع ومحاولة معالجتو دون غيره من المواضيع في
 الرغبة الشخصية في تناول الموضوع 
 قمة البحوث التي تناولت موضوع التسويق المباشر في حدود عممي 
 ثراء معموماتنا التسويقية في ىذا الميدان بحكم التخصص  الرغبة في تنمية وا 
  معالجة مثل ىذا الموضوع سيساىم في تزويد المكتبة العممية بمعمومات مختمفة حول موضوعات

 متخصصة في التسويق
  شعوري بأىمية ىذا الموضوع خاصة في ظل المتغيرات والمستجدات والمفاىيم الحديثة وبروز الأىمية

 .الكبرى لمتسويق المباشر لمقطاع الخدمي و السمعي في نشاط الاقتصادي
 أىمية الدراسة .4

 :تبرز أىمية الدراسة من خلال 
 ىذه الدراسة تركز عمى عنصر أساسي ىو التسويق المباشر 
 يطبق التسويق المباشر بنسبة كبيرة وعمى نطاق واسع في الدول المتقدمة و بشكل احترافي 
  السوق الجزائرية تسير نحو الانفتاح أكثر فأكثر لابد المؤسسات الجزائرية أن تعي جيدا أىمية التسويق

 .المباشر فيو يمكنيا من التقرب أكثر من الزبون



 مقدمة                            

  ج
 

  دراسة موضوع التسويق المباشر يساعد المؤسسة عمى معرفة الدور الذي تقوم بو المؤسسة لتحسين كفاءة
 وفعالية المنتجات والخدمات التي تقدميا

  كما تبرز أىمية ىذه الدراسة بوضوح نظرا لنقص الدراسات في مجال التسويق المباشر بالرغم من التزايد في
 .استعمال بعض تقنياتو في السنوات الأخيرة

 
  أىداف الدراسة .5

 معرفة مدى إدراك عينة الدراسة لمفيوم التسويق المباشر 
 التعرف عمى المفاىيم النظرية المتعمقة بالتسويق المباشر وصوت الزبون 
 التعرف عمى الوسائل الحديثة لمتسويق المباشر 
  تحديد نوع العلاقة ومستوى المؤسسة من الناحية الإحصائية بين وسائل التسويق المباشر باعتباره متغير

 مستقل وصوت الزبون باعتباره متغير تابع
 حدود الدراسة  .6

 اقتصرت الدراسة عمى تحديد الإطار المفاىيمي لتسويق المباشر وصوت الزبون:الحدود موضوعية. 
 تم إجراء الدراسة عمى متعاممين مؤسسة موبيميس في الجزائر: الحدود المكانية. 
 زبون من متعاممين مؤسسة موبيميس الجزائر121اشتممت العينة : الحدود البشرية . 
 فيفري 27 فيفري إلى 13ة لممجال الزمني لدراسة الميدانية فقد تحدد بداية من شيرببالنس: الحدود زمنية 

2020. 
 :متغيرات الدراسة .7

 تمثل في التسويق المباشر: المتغير المستقل
 تمثل في صوت الزبون: المتغير التابع

 منيج البحث والأدوات المستخدمة .8
لمعالجة الموضوع ستعتمد الطالبة عمى المنيج الوصفي التحميمي في الجانب النظري، أما في الجانب 

التطبيقي فسنعتمد عمى أسموب دراسة ميدانية لمؤسسة موبيميس، عن طريق توزيع استبيان عمى متعاممين مؤسسة 
 .موبيميس وتحميل نتائجو باستخدام الحزمة الإحصائية المناسبة ليذا الموضوع

 مرجعية الدراسة .9
 في جمع المعمومات لإلمام بموضوع الدراسة بمختمف جوانبو النظرية والميدانية عمى عدة ,اعتمدت الباحثة

 .مصادر ومراجع أىميا الرسالات الجامعية والمقالات العممية والكتب الإلكترونية والدراسات السابقة



 مقدمة                            

  د
 

  صعوبات البحث .10
 عدم توفر المراجع الخاصة بالموضوع الدراسة وخصوصا المتغير التابع صوت الزبون 
 استغراق الكثير من الوقت في استرجاع الاستبيان 

  ىيكل البحث .11
 :بيدف معالجة الإشكالية المطروحة واختبار فرضيات الدراسة، قمنا بتقسيميا عمى النحو التالي

تناول الأدبيات النظرية والتطبيقية لتسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون وبعض الدراسات السابقة : الفصل الأول
 .ذات صمة بمتغيرات الدراسة

تمثل الجانب التطبيقي، وتناول الدراسة الميدانية حيث قسم إل مبحثين، المبحث الأول يتضمن : الفصل الثاني
 .الطريقة والأدوات المستخدمة في الدراسة، أما المبحث الثاني تضمن عرض ومناقشة النتائج المتوصل إلييا
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 تمييد

تتنافس الشركات بشدة حول الزبون بتوفر القيمة المضافة أكثر فأكثر من خلال عناصر المزيج الترويجي، 
ولعل (marketing one to on) وىي اليوم تتقرب وتدنو من زبائنيا إلى أن وصمت في شكل العلاقة الفردية

التسويق المباشر من أىم صور ىذه الأخيرة ووسائل خدمة والتأثير عمى قرار المستيمكين بشكل فعال، الذي يعتبر 
حاليا وسيمة اتصال وقناة توزيع مباشرة، يتمتع بمزايا فريدة أىميا أنو نظام تفاعمي كما أنو يمكن المؤسسة من مراقبة 
وقياس النتائج، ولا تقتصر تقنياتو في البريد المباشر فحسب التي تعد من أوائميا والأكثر شيرة في عصوره الأولى، 

، والتي يجب عمى (الخ....الياتف، الانترنت، )بل يتعدى إلى أخرى عديدة ومتنوعة منيا التقميدية ومنيا الحديثة 
 .القائمين عمى وظيفة التسويق المفاضمة بجد أو النظر في كيفية الدمج بينيما لتحقيق الفاعمية في استخداميا

تحتاج المنظمات إلى قاعدة بيانات مفصمة حول زبائنيا لتحقق الاستيداف الجيد والمناسب ليم كل حسب 
خصائصو ومتطمباتو، وبالضبط حينما تنوي القيام بما يسمى حممة التسويق المباشر المربوطة بمخطط زمني تسعى 

 .من ورائو إلى بموغ أىداف مسطرة، تكون في الغالب إما سماع صوت الزبون، البيع أو تحقيق مبيعات
في ىذا الفصل سيتم تناول الأدبيات النظرية والتطبيقية حول التسويق المباشر من جية وصوت الزبون من 

 :جية أخرى، حيث سنتطرق في إلى مبحثين وىما
 الأدبيات النظرية حول التسويق المباشر وصوت الزبون: المبحث الأول
 الأدبيات التطبيقية حول التسويق المباشر وصوت الزبون: المبحث الثاني
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  الأدبيات النظرية حول التسويق المباشر وصوت الزبون: المبحث الأول
       يعتبر التسويق أحد وأىم عوامل نجاح المؤسسة، وذلك من خلال المزيج الترويجي الذي يساعد عمى بيع 

، إلا أن (الخ...سعر، أماكن البيع)السمع أو تقديم الخدمات، وفي نفس الوقت يعمل عمى منح المعمومات لزبون 
التسويق المباشر يبقى عنصر من ىذا المزيج، وعمى الرغم من أنو مصطمح ظير منذ زمن في دول الغربية، إلا أنو 
جديدا في دول العالم الثالث، من بين أىم متطمبات البيئة التسويقية في المؤسسات اليوم ىو صوت الزبون من حيث 

قدرتو في التأثير المباشر عمى نشاط المؤسسة وديمومتيا في قطاع أعماليا أو صناعتيا ومن الضروري أن تيتم 
المؤسسات وتستمع لأراء زبائنيا لان ىذا الاستماع يعتبر نقطة الانطلاق التخطيط أو لتكييف الخدمات لتمبية 

 .احتياجات الزبائن
 المفاىيم الأساسية حول التسويق المباشر : المطمب الأول

 مفيوم التسويق المباشر: الفرع الأول
 تعريف التسويق المباشر- أولا

لضبط مفيوم التسويق المباشر جيدا والوصول إلى المعنى الدقيق لو، وجب التعرف إلى أىم ما جاء من تعاريف لو 
 :وىذا كما يمي

ىو تكتيك اتصالات مباشرة مع جزء سوقي محدد بدقة من أجل الحصول عمى استجابة فورية، غالبا ما يكون   " 
، كما يستند إلى قاعدة معطيات مفصمة (بطريقة تفاعمية)  ويكون تفاعميا (one to one)ىذا الاتصال شخصي 

 .1"بما يتوافق مع حاجات الزبائن (الخدمة/السمعة)تسمح بتكييف وتعديل العرض 
 .يتبين ىنا أن التسويق المباشر اتصال تكتيكي ييدف إلى تحقيق الاستجابة الفورية والقابمة لمقياس

ىو توزيع المعمومات والمنتجات والمنافع الترويجية إلى المستيمك المستيدف، في ظل الاتصالات التفاعمية   "
 .2"وبطرق تسمح بقياس مستوى الاستجابة المحقق

  يؤكد ىذا التعريف عمى أىمية التسويق المباشر كمدخل في سياسة الاتصال الترويجي إضافة إلى استناده عمى 
 .عممية الاستيداف الدقيق لمعملاء والتي تميزه عن الاستيداف الشامل

  ".3ىو أي نشاط إعلاني ينشأ ويستغل علاقة مباشرة بينك وبين زبائنك الحاليين أو المحتممين    "
التسويق المباشر ىو نظام تسويق تفاعمي يستعمل إحدى أو عدة : "    حسب جمعية التسويق المباشر الأمريكية

  ".4وسائل إعلامية لمحصول عمى استجابة قابمة لمقياس مرغوبة فييا تصل حتى الشراء

                                  
1Gary Armstrong, Philip Kotler, Principes de marketing,pearson education France,8éme edition, 2007, p390. 
2Jobber, David, Principles And Paractices of Marketing, 2nd ed, Mc Graw Hill,1998, p383 
3Drayton Bird, Commonsense dirct, Fourth edition, Kogan page, Glasgow, Great Britain, 2000, p16. 
4Anne Julien, marketing direct et relation client, les éditions Demos, France, 2004, p.p: 12,13. 
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 :من خلال ىذا التعريف يمكن أن نحدد عدة خصائص تميز التسويق المباشر
 .(مزدوج الاتجاه)إن الاتصال يكون تفاعمي بين المؤسسة والزبون -
تتم العممية عن طريق وسيمة اتصال واحدة أو بالدمج بين عدة وسائل آنيا أو وفق برنامج محدد، ىذا الذي يزيد -

 .من وزن الرسالة حسب مختصي التسويق المباشر
 .قابمية القياس والتي تعني أن الاستجابة تكون قابمة لمحساب، عن طريق معدل الاستجابة مثلا- 
يعرف التسويق المباشر عمى بأنو إيصال رسالة إعلانية مباشرة إلى المستيمك أو المستيمك المحتمل لمحصول عمى "

 .1"وىذا الفعل المباشر غالبا ما يكون قاعدة بيانات لأراء المستيمكين. نوع معين من ردود الفعل المباشرة
    يوضح لنا ىذا التعريف بأن التسويق المباشر رسالة إعلانية مباشرة توجو لممستيمكين الحاليين والمحتممين 

 .بغرض التعرف عمى ردود أفعاليم
دامة حوار شخصي مع العملاء، وىو مصطمح يشير إلى جميع " التسويق المباشر ىو إستراتيجية تستخدم لتكوين وا 

 .2"النشاطات التي تولد سمسمة من الاتصالات والاستجابات مع الزبون القائم والمرتقب
يؤكد ىذا التعريف عمى ضرورة حصول الاستجابة من قبل الزبون الحالي أو المرتقب وذلك من خلال إقامة وبناء 

 .CRMعلاقات دائمة معيم، وىذا ما يسمى بإدارة العلاقة مع العملاء 
 :من خلال ما سبق من تعاريف يمكن استنتاج تعريف إجرائي كالتالي

التسويق المباشر ىو نظام تسويق تفاعمي ذو اتجاىين ترويجي وتوزيعي معا، يعتمد عمى وسيمة أو عدة وسائل 
من خلال عرض منتج إلى زبائن  (الخ...الياتف، الانترنت، الفاكس، الراديو التمفاز)تكنولوجيا الإعلام والاتصال 

طمب الشراء، )مستيدفين بدقة، أو زبائن محتممين، ترجى منيم استجابة فورية وقابمة لمقياس تتمثل في 
من أجل بناء علاقات طويمة أو مستديمة مع  (الحصول عمى معمومات، استفسارات، شكاوى أو أي رد فعل

 .الزبائن
 أىمية التسويق المباشر: ثانيا

تكمن أىمية التسويق المباشر كأداة مكممة لأدوات التسويق من جية ولأدوات المزيج الترويجي من جية أخرى في 
 :3الأمور التالية

 .الوصول إلى الجماىير المستيدفة بطريقة سريعة وعممية وعممية مدروسة النتائج بيعيا  ونفسيا -
تعميق مفاىيم المسؤولية الاجتماعية والإنسانية مع الجماىير المستيدفة من خلال المشاركة في تمقي ميوليم  -

ورغباتيم بطريقة مقنعة وتحويميا إلى الجيات المعنية بالتزويد السمعي والخدمي لمعمل عمى إشباعيا بطريقة 
نسانيتيم وحقوقيم  .منظمة تحترم مشاعرىم وا 

                                  
1Anne Basye, Opportunities in Direct Marketing Careers, The Mc Graw, Hill companies, U.S.A, 2008, p,p : 2,3. 

  .320، ص2010، 1، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن، طتطبيقي- الاتصالات التسويقية، مدخل منيجيعمي فلاح زعبي، 2
 .244، ص2010، عمان، الأردن، 1مة، دار وائل لمنشر والتوزيع، ط، التسويق المباشر والعلاقات العامحمد إبراىيم عبيدات3
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محاولة الارتباط السريع المباشر العممي وغير مباشر الحضاري من الجماىير المستيدفة في الأوقات  -
 .المناسبة ليم من خلال استعماليم لموسائل التكنولوجية المرتبطة بحياتيم اليومية

يجمب التسويق المباشر الفوائد لممسوقين، فيم يستطيعون اقتناء قائمة من العناوين الخاصة بالزبائن ذوي  -
 .القيمة العالية

 .تقميل الجيد والوقت المبذول في الشراء من خلال التصفح عمى الانترنت -
التسويق المباشر يتناسب تماما مع بذل الجيود اليادفة إلى إقامة علاقة شخصية متبادلة بين  -

 .الزبون (المؤسسة)المسوق
 أسباب تطور التسويق المباشر : الفرع الثاني

 :1يمكن عز تنامي التوجو الحاضر والمتزايد نحو التسويق المباشر إلى مجموعة من الأسباب يجدر ذكرىا
أن التوجو العالمي لدى المنظمات التجارية نحو خدمة الزبون، فيي تسعى الآن أن : التوجو نحو الزبون .1

 .تكون قريبة منو لفيمو، وتمبية احتياجاتو وضمان استمرار العلاقة معو بعد الشراء

 ساىمت التطورات السريعة والمتنامية إلى ولادة مصادر و أشكال معموماتية بفضل :التطورات التكنولوجية .2
 .التكنولوجيا أبح بالإمكان تجميع وتخزين وتحميل البيانات الخاصة بالزبائن بكفاءة وسرعة وفعالة عالية جدا

ففي الماضي استخدم بغرض تحقيق أىداف قصيرة الأجل باعتباره : التغيرات في دور التسويق المباشر .3
الممجأ الأخير بعد فشل باقي الأساليب، وكانت تطبيقات التسويق المباشر ضيقة ومحدودة، إلا أنو مع تقدم 
أساليب و أدوات قاعدة البيانات فن التسويق المباشر أصبح يمعب دورا استراتيجيا، حيث أدركت المنظمات 

 .أن بناء علاقات مع العملاء والمحافظة عمييم ىي المكسب الحقيقي عبر الأجل الطويل

 من نقاط القوة التي ستساىم في نمو التسويق المباشر التبادلات التجارية :تسييل وسائل الدفع والتسييل .4
 .من خلال وسائل الالكترونية الحديثة، والتي تأتي عمى رأسيا بطاقة الائتمان

 إن التطور اليائل الذي تشيده وسائل الاتصال اليوم، يتطمب :التغيرات في نمط الحياة وتوقعات الزبائن .5
دقة أكبر تقسيم السوق قطاعات وفي استخدام وسائل اتصالات تتناسب وىذه الحالة ويوفر التسويق المباشر 

حيث تتمركز ميمتو في تشخيص وتحديد الحاجات والرغبات المتغيرة لمزبائن بيدف تمبيتيا . حلا لذلك
 .بالشكل اللائق والفعال

 .    وتشمل تحميل البيانات الديمغرافية التي تحصل عمييا وتصنيفيا:تحميل البيانات .6

 حيث أسيم تطور الخدمات المصرفية في نمو التسويق المباشر وأصبح شعار البنوك :الخدمات المصرفية .7
 .والمصارف

 

                                  
، ( لمتسويق الالكتروني في الجزائرGuiddini.comدراسة حالة مؤسسة )أثر الانترنت في تفعيل التسويق المباشر لمنظمات الأعمال  بحوص نسيمة،  1

 . 154، ص 2013/2014، الجزائر، 2مذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل شيادة الماجيستير في العموم التجارية، جامعة البميدة 
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 تقييم التسويق المباشر: الفرع الثالث
 منافع التسويق المباشر (1

 :والجدول التالي يوضح ىذه المنافع. لقد حقق التسويق المباشر عدة منافع لكل من البائعين والمشترين
 .المنافع التي يحققيا التسويق المباشر لمبائعين والمشترين: (1-1)الجدول رقم 

 المنافع التي يحققيا التسويق المباشر لمبائعين المنافع التي يحققيا التسويق المباشر لممشترين
 ملائم وسيل الاستعمال ذو طابع خاص.1
أن  (في بيتو أو في مكتبو)يستطيع المشتري وىو مرتاح . 2

يقوم بالطمب لمسمعة أو الخدمة عبر البريد الالكتروني، وفي أي 
 .وقت يرغب ليلا أو نيارا

يعطي التسويق المباشر مجالا واسعا لممشتري لمدخول إلى . 3
المواقع الشبكية الخاصة بالشركات والحصول عمى كم ىائل من 

 .المعمومات
يستطبع المشتري الحصول عمى رد أو استجابة فورية من . 4

البائع والتفاعل معو عبر الياتف أو الموقع الشبكي، وفي نياية 
المطاف يمكن التوصل إلى نقطة الالتقاء، وتحرير طمب الشراء 
لمحصول عمى السمعة أو الخدمة التي يرغب في شرائيا وفي 

 .الوقت الذي يفضمو
 

يعتبر التسويق المباشر أداة قوية لبناء العلاقات  .1
 .بالزبائن

بالاستعانة بقواعد البيانات الخاصة بالزبائن، يستطيع  .2
 بيع سمع وخدمات مفصمة عمى مقاس الزبون

بناءا عمى النقطة أعلاه يتمكن البائع من تمبية حاجات  .3
الزبائن وتقديم عروض فورية وملائمة عبر 
الاتصالات الشخصية والوصول إلى الزبائن 

 .المحتممين في الوقت الملائم

بما أن طبيعة التفاعل من شخص لآخر ىي السمة  .4
البارزة لتسويق المباشر، فإن الانترنت يصبح أداة 

 .اتصال تسويقية مباشرة

دراسة حالة ولاية )التسويق المباشر وأثره عمى قرار اختيار السائح لوجيتو السياحية سميحة فنير، فوزية قحة، : المصدر
 .31، ص2013/2014، مذكرة تدخل ضمن متطمبات  ماستر في عموم التسيير، جامعة جيجل، (جيجل

 عيوب التسويق المباشر (2

 :1يمكن التطرق إلى أىم عيوب التسويق المباشر كما يأتي
ارتفاع كمف تصميم المواقع الالكترونية، وضعف مستوى مصممييا، مما ينعكس سمبا عمى عممية استخداميا  .1

في التسويق المباشر وخاصة لدى المنشآت الصغيرة، عمما بأنيا من أىم أدوات الاتصال من العملاء في وقتنا 
إن غالبية الأفراد في عالم اليوم الحديث يتحصمون عمى الكثير من المعمومات الخاصة بيم " الحاضر، حيث

 ".الكترونيا

                                  
، مذكرة تدخل (دراسة تطبيقية عمى عينة من المنشآت السياحية اليمنية)دور التسويق المباشر في تفعيل حركة السائحين لميمن ىاني سالمين عمر بمعفير، 1

 .35، ص 2014ضمن متطمبات نيل شيادة دكتوراه في إدارة الأعمال، جامعة حمب، 
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مدة التواصل مع العملاء عبر أغمب وسائل التسويق المباشر قصيرة جدا، وبالتالي فيي تحتاج إلى تخطيط  .2
مسبق وبشكل دقيق، وىذا الأمر قد يكون فيو شيء من الصعوبة لدى المؤسسات الصغيرة التي لا تتوفر لدييا 

 .الإمكانيات البشرية المؤىمة لمقيام بمثل ىذه الميمة

نافذة معينة أو أرقام اليواتف المجانية المكتوبة أسفل الإعلان " تعتمد كثير من وسائل التسويق المباشر عمى  .3
لمتواصل والتفاعل مع العملاء حول مضمون الإعلان ومعرفة آرائيم واستفساراتيم حول المنتج والرد عمييم من 

 .وىذا الأمر لا يكتب لو النجاح في بعض الأوقات بسبب تباعد المرسل والمرسل لو". قبل المؤسسة

ارتفاع كمف استخدام بعض الوسائل المستخدمة في عممية التسويق المباشر، حيث تمتاز بعض الوسائل  .4
في بعض )المستخدمة في عممية التسويق المباشر بأنيا ذات كمفة مرتفعة نسبيا كالبريد المباشر والياتف الجوال 

 .والحوار المباشر وغيرىا (الدول

جيل الكثير من الأفراد من الأفراد المستيدفين بكثير من تقنيات وسائل التسويق المباشر المستخدمة،  .5
 .كالياتف، المواقع الإلكترونية، وغيرىا وخاصة في البمدان التي ترتفع فييا نسبة الأمية

ضعف الرغبة لدى بعض شرائح المجتمع المستيدفة في تصفح الرسائل التسويقية الواردة إلييم عن طريق  .6
 .بعض وسائل التسويق المباشر لكثرة الجيات المرسمة ليا، مما يقمل من أىميتيا في التأثير عمى المستيدف

ضعف الإمكانات الفنية والعممية لكثير ممن يقومون بتصميم الرسائل التسويقية المباشرة وخاصة في بعض  .7
 .الدول النامية، مما ينعكس سمبا عمى نوعية وقيمة الرسالة التسويقية المرسمة

تتطمب الرسالة التسويقية لكي تصل إلى المستيدف إلى أجيزة وتقنيات معينة كالحاسبات والتمفزيون وأنوع  .8
حديثة وحديثة نسبيا من أجيزة الموبايل، وىذا ما يحد من انتشارىا لدى الفئات الغير قادرة عمى شراء مثل ىذه 

 .الأجيزة والتقنيات

 وسائل التسويق المباشر: الفرع الرابع

تمعب وسائل التسويق المباشر دورا فعالا واستراتيجيا في إنجاح خطط وجيود التسويق لممنشآت المختمفة، لما 
ليا من أىمية بالغة في بناء العلاقات مع الزبائن الحاليين والمرتقبين والوصول إلييم في أي نقطة تواجد في 

بحيث تختمف مجموعة الوسائل المنتقاة والمستخدمة لأغراض . العالم والاتصال بيم مباشرة وبدون أي وسيط
التسويق المباشر اختلافا كبيرا من تمك المستخدمة لأغراض التسويق الشامل أو الجماىيري، ويرجع السبب إلى 

أن التسويق المباشر يكون ىدفو الأساسي من الاتصال المباشر مع الزبائن ىو الحصول عمى الاستجابة 
 . وتفعيل الحوار معيم بشكل يؤدي إلى استمراره في المستقبل

    سوف نتطرق إلى أىم وسائل التسويق المباشر التي تتأثر وتتغير عاما بعد عام بفعل قوة التكنولوجيا 
 :الحديثة ومن بين ىذه الوسائل ما يمي

 Direct mail Marketing   التسويق عبر البريد المباشر (1
 Téléphone Marketingالتسويق عبر الياتف  (2
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  Catalog Marketing التسويق عبر الكتالوج (3

     Electronic Marketing(عبر الانترنت)لتسويق الالكتروني  (4

 شكل الموالي يوضح أكثر الوسائل السابقة وأكثرىا استعمالا في التسويق المباشر
 
 

 الوسائل الأكثر استعمالا في التسويق المباشر: (1-1)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبة بناءا عمى الدراسات السابقة: المصدر
 التسويق عبر البريد المباشر : أولا

  عمى الرغم من ازدىار تكنولوجيا الاتصالات مثل الاتصالات العادية و البريد الالكتروني و الانترنت، 
فمازال البريد العادي جزء حيويا من عممية التواصل التجاري فقد أشارت إحدى الدراسات التحميمية القائمة عمى مبدأ 

Gallup من % 77 في التحميل المباشر إلا أن البريد المباشر أكثر وسائل الاتصال شيوعا حيث تستخدمو
الشركات في الولايات المتحدة الأمريكية، وقد أعرب مديرو التسويق عن أن البريد المباشر ىو أفضل أداة تسويقية 

التسويق 
 المباشر

التسويق عير 
 الانترنت

التسويق عبر 
 الكتالوج

التسويق عبر 
 الياتف

التسويق عبر 
 البريد المباشر
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لتحقيق المبيعات وتثقيف العاممين وصناع القرار في مجال الأعمال حول القضايا المعقدة و البيع المباشر 
 .1لممشروعات، و إعلام الشركات عن المنتجات الجديدة

 .     ىو أسموب شائع الاستخدام يعمل عمى إيصال رسالة إعلانية مطبوعة ومحددة إلى سوق محددة بدقة أيضا
و غالبا ما تكون الرسالة الإعلانية عمى شكل رسالة دعوة لشراء سمعة أو تجربتيا أو الاستفادة من خدمة أو 

أو قد تكون الرسالة عمى شكل نشرة أو مطوية، أو أية مواد ومطبوعات يرغب المعمن . المشاركة في نشاط تجاري
 .2في إيصاليا إلى الشخص المستيدف بغرض التأثير فيو

سوف نتطرق إلى مجموعة من المفاىيم حول البريد المباشر المقدمة في مجال الأعمال، نذكر بعضا منيا في 
 :الجدول التالي

 .بعض المفاىيم الواردة حول البريد المباشر: (2-1)الجدول رقم
 مفيوم البريد المباشر المصدر

“what is Direct Mail?” by Direct Mail Advisory 
Board 

وسيمة اتصال تكمن في إرسال معمومات مشخصة عبر البريد 
 .بيدف إثارة استجابة من الزبائن والزبائن المحتممين كذلك

“Vertical Market Trends in Direct 
Mail2008”,Winterberry Group, January 2008. 

كل الاتصالات التجارية المرسمة عبر البريد، والتي تتضمن 
الكتالوجات، الرسائل، البيانات أو التصاريح، البطاقات البريدية 
وأي شكل من الأشكال التي تيدف إلى الاكتساب والاحتفاظ 

 .بالزبائن
“The Future of Magazines and Direct Mail 
2015-2020:Implicqtuons For the Printing 

Industry” by pira Consulting Report, March 
2008 

أي منتج مطبوع، مرسل ومسمم إلى شخص محدد يتوفر عمى 
مجموعة من المعايير، ييدف إلى إثارة فعل معين يؤدي إلى 
البيع، أو توفير معمومات شخصية لاستعمال لاحق، أو يمكن 

 . ببساطة أن يزود المستقبل بمعمومات
“Direct Mail” 

By Entrepreneur.com 
جيد تسويقي يستعمل خدمة البريد لتسميم مطبوعة ترويجية 

 . لجميور مستيدف
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات شيادة الماجيستير في العموم (دراسة حالة موبميس  )خميل وليد، دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبون : المصدر

 .19، ص2016/2017التجارية، جامعة سطيف،

 
 :تنقسم أشكال البريد المباشر إلى ثلاث أشكال وىي

                                  
، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماجيستير في العموم التجارية، (دراسة حالة موبميس  )خميل وليد، دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبون 1

 .18، ص1،2016/2017جامعة سطيف
، مذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل (دراسة حالة ولاية جيجل)التسويق المباشر وأثره عمى قرار اختيار السائح لوجيتو السياحية سميحة فنير، فوزية قحة،  2

 .34ص، 2013/2014شيادة الماستر في عموم التسيير، جامعة جيجل، 
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 يقوم المسوقون حاليا بإرسال البريد عبر الفاكس بشكل روتيني ويومي الذي يتضمن :Fax Mailالفاكس ميل:أولا
. إعلانات، وعروض خاصة، ونشاطات بيعية متزامنة مع أحداث وطنية وقومية ودينية، إلى فئة سوقية محددة

وتتسم رسائل البريد عبر الفاكس بأنيا ترسل وتستمم في . وبواسطة أجيزة خاصة بالفاكس الممون والأسود والأبيض
 .أن واحد، وبفترة زمنية قصيرة وبتكمفة منخفضة

يسعى بعض المسوقون إلى إرسال إعلاناتيم وعروضيم والمعمومات الخاصة :Emailالبريد الالكتروني : ثانيا
وأصبح ىذا الأسموب أكثر شيوعا ورغبة لدى . بسمات المنتج وسعره إلى فئات سوقية محددة عبر البريد الالكتروني

كلا من المسوقين والمشترين، نظرا لظيور المعمومات الثرية والنافعة والصور الجذابة الممزوجة بالصوت، المؤثرة 
وىنا لابد من . الخ...في نفسية المشتري وبشكل خاص الأدوية والمستحضرات الطبية لعلاج الوجو والشعر و العين 
 (الإجازة والتصريح)تذكير المسوقين الذين يستخدمون ىذا النوع من التسويق باستعمال البرامج المستندة إلى السماح 

 .وىذا يعني إرسال الإعلانات بواسطة البريد الالكتروني فقط ليؤلاء الذين يرغبون في استلام إعلاناتيم الخاصة
يمتمك بعض المسوقين برامج مسجمة بشكل الي عند فتح الجياز وموجو إلى : VOICE mailالبريد الصوتي : ثالثا

و تستيدف ىذه الأنظمة . فئات سوقية محددة تمتمك أجيزة أو صناديق بريدية تكون قادرة عمى استلام ىذه الرسائل
البيوت في الفترة الصباحية أو المسائية، وكذلك المكاتب التجارية، ومنظمات الأعمال، وتتم الإجابة عن ىذه 

 .الأسئمة في حالة الرغبة في ذلك، أما في حالة عدم الرغبة فإن الأجيزة تبرمج عدم استلاميا
 التسويق المباشر عبر الياتف : ثانيا

  يعد التسويق عبر الياتف منيجا مستقلا، فيو يتضمن استخدام أجيزة و شبكات  الاتصال بواسطة موظفين 
مدربين عمى مستوى عال غايتيم تحقيق الأىداف التسويقية لممؤسسة من خلال إجراء اتصالات محكمة مع 
مختمف العملاء الذين يحتاجون لمنافع المؤسسة، وتشيد عممية التسويق عبر الياتف نموا سريعا نظرا لان 

في  (مندوبي المبيعات عبر البيع الشخصي )تكاليف الاتصال بالزبائن و إدارتيم عن طريق وسائل أخرى مثل 
ازدياد مستمر، لذلك ترحب المؤسسات بإدارة أعماليا عبر الياتف، كما أن الزبائن يرون الياتف وسيمة مقبولة 

 . لمتعرف عمى منتجات المؤسسة ويساعد عمى إدارة علاقتيم معيم
 .1"أي نشاط مخطط لخمق علاقة مباشرة بين الزبون والبائع باستخدام الياتف : "يعرف التسويق بأنو

 يعرف التسويق عبر الياتف بأنو النشاط التسويقي الذي يستعمل الياتف كوسيمة مباشرة لمزبائن وزبائن الأعمال، 
، الشركات فيما بينيا، أيضا (B2B) وقد أصبح وسيمة الاتصال الرئيسية لمتسويق المباشر، ولكن مسوقي 

 :2يستخدمون التسويق الياتفي عمى نطاق واسع، وبشكل عام توجد ثلاث مداخل لمتسويق عبر الياتف و ىي

                                  
 في العموم مذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل شيادة الماستر، (دراسة حالة زبائن مؤسسة أوريدو)سعيد عيشوش، دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبون 1

 .29، ص2019/2020التجارية، جامعة محمد بوضياف بالمسيمة،
دراسة حالة عينة من مركبات العلاج الحموي  )بمقاسم تويزة و العيد قريشي، تأثير التسويق المباشر السياحي في قرار اختيار السائح لموجية السياحية بالجزائر2

 .298,328: ص, ، ص2019، 2،العدد12، مجمة الواحات لمبحوث ودراسات، جامعة لبويرة، المجمد (بالجزائر



 الفصل الأول                         الإطار المفاىيمي  لمتسويق المباشر وصوت الزبون   

11 
 

  Canned callالنداء المسجل  -
 يقوم المتصل بقراءة نص مييأ مسبقا بحيث لا يمكن الزبون من مقاطعة إلى أخرى أو المداخمة معو 

 . أو التعقيب عمى النص، ويكون اختيار الزبون بصفة عشوائية بغض النظر عن حاجاتو ورغباتو
  Farmed callالنداء المؤطر -

 يكون أشبو بالمقابمة شبو المنتظمة حيث يكون لممتصل مجموعة من المواضيع التي تحتاج إلى 
 . تغطية إلا أن تسمسل أسموب تغطية الموضوع ليس ميما

 Customer Callالنداء المفصل عمى مقاس الزبون  -
ىو أسموب ىاتفي معدل لأسموب عرض البيع الشخصي، ويتم وفق ىذا الأسموب المحدث تركيب المكالمة 
الياتفية بما يتفق مع حاجات الزبون، كما يتطمب ىذا الأسموب توافر الأشخاص أكفاء محترمين من ذو الخبرة 

 .العالية في مجال الاتصال الإقناعي وميارات التواصل التفاعمي المباشر
 :التسويق عبر الكتالوج: ثالثا

تعد الكتالوجات وسيمة تستخدم المطبوعات الورقية المرئية والإلكترونية التي ترسل بريديا إل عملاء مختارين، أو 
المواقع الالكترونية، ومع  (شبكة الانترنت) من خلال on-line))تتاح في المحلات أو تقدم عمى الخط المفتوح 

انتشار الانترنت تحول المزيد من الكتالوجات إلى الحالة الإلكترونية، وأضيفت الكتالوجات الإلكترونية مع المطبوعة 
 .1إلى المزيج الترويجي لممنظمات

       وأخذ التسويق المباشر بما في ذلك الكتالوجات والتسويق الإلكتروني في تغيير وجو المنافسة بين تجار 
التجزئة حيث يعد الموقع يحتفظ بنفس الميزة التنافسية التي كانت تحمميا فالتقنيات ووسائل الإعلام والاتصال 
أصبحت رقمية أكثر ويجب عمى المنظمات أتتبع التغيرات والنظر في كيفية رقمنة أعماليم، وعادة ما تستجيب 

يقترح . المنظمات لمتغيرات ىذه من خلال وجود مزيج من وسائل الإعلام التقميدية والرقمية والاتصالات الأعمال
المطبوعات والراديو )الكثير من الباحثين إلى وجود التكامل الضروري بين ووسائل الإعلام التقميدية والتي تشمل 

والموحات الإعلانية بين ( الياتف والبريد المباشر والكتالوج التسويق)ووسائل الاستجابة المباشرة  (والتمفزيون ووسائط
الإنترنت والأجيزة المحمولة والرقمية الصحف والمجلات والإذاعة الرقمية والتمفزيون الرقمي )وسائل الإعلام الرقمية 

وقد زودت شبكة الإنترنت الكتالوجات بأداة مبيعات إضافية تعزز من طباعتيم كتالوجات . ( الرقميةWOMو 
وتواجو الكتالوجات تحديات متزايدة وتحتاج إلى تجديد . ومساعدتيم في مواجية تباطؤ الاقتصاد وزيادة تكاليف البريد

بنيتيا التحتية بيدف تطوير نموذج عمل يكون مربحا ويركز أكثر عمى تقارب القناة حيث تواجو العديد من 
وفي وقتنا الحالي . التحديات منيا تكاليف تسميم الطرود والتوزيع وتوقعات الزبائن العالية وصعوبة تأمين رأس المال

 .تقبل الكتالوجات تماما كأداة مبيعات مضافة لتسويق الرقمي
                                  

دراسة ميدانية لعض المؤسسات الاقتصادية بولاية )، دور سياسات التسويق المباشر في تحسين أداء الخدمات وتحقيق الميزة التنافسية سفيان مسالتو1
 .50، ص2017/ 2016، الجزائر، 1 في العموم التجارية، جامعة سطيفمذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل شيادة الدكتوراء، (سطيف
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ومن الذين يشترون من  (%27)بينت أن  (2015) في (Sense Sixth Gov You)وفي دارسة حديثة قامت 
خلال الكتالوج يستعممون ثلاث قنوات لإتمام عممية الشراء وىي البحث في الكتالوج، الطمب المباشر عبر الإنترنت، 

 بشكل كبير ومميز (new)"جديد"في مكان بارز داخل الكتالوج مع كتابة عبارة . أو التوجو إلى المتجر لشراء الفعمي
 .1لجمب الانتباه

 :التسويق المباشر عبر الانترنت: رابعا
و الجدير بالذكر ىنا، .      من الواضح أن أية مؤسسة اليوم ىي في أمس الحاجة إلى موقع عمى شبكة الانترنت

أن الانترنت لو تأت لإزالة أشكال الاتصالات القائمة، لكنيا جاءت لتكمميا وتدعميا، والدليل عمى ذلك أن معظم 
 2.التقنيات المستخدمة في التسويق التقميدي تم إسقاطيا وتقميدىا في التسويق عن طريق الانترنت

      لقد صار من الأمور السيمة اليوم الاتصال إلكترونيا ما بين مؤسسات الأعمال أنفسيم لأغراض البيع والشراء 
كما أصبح بمقدور الأفراد الاتصال والتواصل فيما بينيم في كافة أسقاء المعمورة وكذا . وتبادل المعمومات والبيانات

 (E Marketingوالتسويق الالكتروني  )التواصل مع مؤسسات الأعمال ويعتبر التسويق الرقمي 
من أحدث أشكال التسويق المباشر التي تجعل من العممية التسويقية تفاعمية بين طرفييا سواء من جانب الزبائن 
والمؤسسة وقد سيل ذلك إمكانية رقمنة المعمومات ومختمف الوسائل التقميدية الترويجية مما إلى تحقيق استجابة 

 .3فورية في شكل معمومة مرتدة
 :نظرة عامة حول صوت الزبون: المطمب الثاني

 مفيوم صوت الزبون : الفرع الأول
 :تعريف صوت الزبون: أولا

ىو مصطمح يصف احتياجات ومتطمبات الزبون المعمنة، وغير المعمنة، فصوت الزبون يمكن المنظمة من "
 4"استقراء المتطمبات غير المعمنة لمزبون والتي يصعب عمى المنظمة التنبؤ بيا

ىو أداة تستخدميا الإدارة العميا لتجديد متطمبات الزبون وتمبيتيا لمحصول عمى رضا الزبون من خلال تقديم "
 .5"منتجات مطابقة لمخصائص الموضوعة من قبل الزبون

                                  
، مجمة تكريت لمعموم الإدارية و (دراسة تطبيقية في عدد من الأسواق المركزية في دىوك)، دور التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون  زكية سعدون عمر1

 .248، ص 2021، 53، العدد 17الإقتصادية، جامعة بوليتيكنيك دىوك، المجمد 
 .312عبد الحميم بو شموش، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .318 بمقاسم تويزة والعيد قريشي، مرجع سبق ذكره، ص 3
دراسة مقارنة شركات الياتف النقال زين للاتصالات وآسيا سيل  )، أثر سماع صوت الزبون في تحقيق التفوق التنافسي سارة عمي سعيد العامري4

 .123، ص 68،العدد 18مجمة العموم الاقتصادية والإدارية، جامعة بغداد، المجمد، (للاتصالات
بحث استطلاعي لآراء عينة من العاممين في شركة بغداد لممشروبات )تأثير سماع صوت الزبون في تحقيق الميزة التنافسية المستدامةبسمة ميدي حمد، 5

 .335، ص2020، 03، العدد28مجمة العموم البحثية والتطبيقية، جامعة بابل،المجمد ، (الغازية
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ىو رأي الزبون عن ما ستقدمو لو المنظمة فيو يدخل في كل الأنشطة بدأ بتصميم وصولا إلى خدمات ما    "
 .1"بعد البيع
يصبح .تم إعطاءىا أىمية أولية مما يدل عمى أىميتيا لمزبون" احتياجات الزبائن"ىو مجموعة ىرمية من "

 .2"تطوير المنتجات بناء عمى صوت الزبون معيارا رئيسا في إدارة الجودة الشاممة
 

 أىمية صوت الزبون: الفرع الثاني
 :3يعد صوت الزبون من القضايا الميمة في الوقت الحاضر، وتكمن أىميتو كالآتي

يعد صوت الزبون العمود الفقري لعممية الاتصال وجمع التغذية العكسية الميمة من خلال المناقشات البناءة - 
 .والنزيية

 .تمبية طمبات وحاجات الزبون بشكل دقيق بالوقت والمكان والجودة المناسبة- 
 .فيم أفضل احتياجات ورغبات الزبائن- 
 .إنتاج منتجات وخدمات ترضي احتياجات الزبائن الحالية والمستقبمية- 
 .مراقبة جودة العمميات والمنتجات- 
دخال تحسينات مستمرة عمى منتجات وخدمات المنظمة-   .مصدر لابتكار وا 
 .يساعد المنظمات عمى وضع أسبقية لما ىو ميم لزبون-  

 :أبعاد صوت الزبون: الفرع الثالث
 :يمكن تحديد أبعاد صوت الزبون كما يمي

 :الحاجات -1
ىي وصف حاجة الزبون التي يحتاجيا والمنفعة التي ستحتوييا الخدمة أو المنتج، وتشكل الحاجات من منظور 
صوت الزبون عمى نحو شخصي عمى وفق توقعات الزبون من المنتج، وتعرف أيضا بأنيا الشعور بالحرمان 
فيي متطمب أو احتياج بصورتو الأساسية، إذ تمثل وجود نقص ما لدى الزبون يسبب لو توترا ويسعى إلى 

وتجدر الإشارة إلى أن ىناك عدة أنواع من الحاجات كما حددىا نموذج . إشباعو من خلال شرائو لممنتج
(Kano) لمحاجات الأساسية لمزبون كما في الشكل التالي: 

 
                                  

 ،(دراسة لأراء العاممين في عينة من المنظمات الصناعية في مدينة الموصل  )صوت الزبون ودوره في تحقيق المزايا التنافسية  ىاني أحمد حسن الحرباوي، 1
 .99، ص2013، 28، العدد 9مجمة تكريت لمعموم الإدارية و الإقتصادية، جامعة تكريت، المجمد

، مجمة تكريت لمعموم الإدارية و (بحث ميداني في مستشفى الرازي الأىمي )صوت الزبون مدخل لتحقيق قيمة الزبون  مؤمن أحمد حسين الييتي،  2
 .225، ص 50، العدد16الإقتصادية، جامعة الانبار، المجمد 

دراسة استطلاعية لآراء عينة من )أثر تحميل صوت الزبون في تحسين صورة المنظمة الصحية سعدون حمود ونور خميل العبيدي وحميد سالم الكعبي، 3
 .154، ص2012، 92، مجمة الإدارة والاقتصاد، العدد (الأطباء العاممين في مستشفيات بغداد الخاصة
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  لمحاجات الأساسية الزبون(Kano)نموذج  (2-1)الشكل رقم 

 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 

بحث استطلاعي لآراء عينة من )تأثير سماع صوت الزبون في تحقيق الميزة التنافسية المستدامةبسمة ميدي حمد، : المصدر
 .336، ص2020، 03، العدد28مجمة العموم البحثية والتطبيقية، جامعة بابل،المجمد ، (العاممين في شركة بغداد لممشروبات الغازية

يساعد ىذا النموذج عمى تحميل المتطمبات التي تزيد من معرفة الزبون لمجودة وىي بذلك تزيد رضاه إذ يقدم 
 :1النموذج ثلاثة متطمبات تتعمق برضا الزبون وىي

 .وىي المتطمبات التي تمثل جزءا من المنتج أو الخدمة ويعدىا الزبون من الشروط الأساسية: المتطمبات الأساسية
وتتمثل ىذه المتطمبات بالرضا إذا كان أداء المنتج عاليا وتسبب عدم الرضا إذا كان الأداء : متطمبات الأداء

 .منخفضا
وىي المتطمبات التي تجعل المنتج أو الخدمة فريدة وتميزىا عنى منتجات الشركات المنافسة ليا : المتطمبات المثيرة

 .وىذه المميزات عادة لا تكون ذات كمفة عالية لمشركة ولكنيا تمثل رؤية مبتكرة
 :الرغبات. 2

إلى أنو ينبغي عمى المنظمة .تمثل الرغبات وجود نقص ما لدى الزبون لكنو ليس ممحا ولا يسبب توتر كبير
أن تكون ليا معرفة بالسوق المستيدف، وعمى الرغم من ذلك تفشل ىذه المنظمات في تحديد رغبات الزبون وفيميم 
بشكل واضح وصحيح، وبشكل أوضح فيم رغبات الزبون وما يريده وىي ليست بالطريقة البسيطة حيث أن بعض 

الزبائن قد لا يكونون واعين بالكامل لرغباتيم ولا يستطيعون التعبير بالكممات عن الرغبات التي تتطمب بعض 

                                  
 .336، ص، مرجع سبق ذكره بسمة ميدي حمد1
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إلى أن الرغبات ىي عبارة عن تعبير عن حاجة إنسانية ويتأثر تشكيميا بثقافة وشخصية الفرد، والحاجة . التفسير 
 .1عندما تتجو إلى شيء محدد يشبعيا تصبح رغبة

 التوقعات. 3
ىي أفكار ومعتقدات معينة يحمميا الزبون لتكون بمثابة مقاييس أو معايير ثابتو يعود إلييا ليقرر جودة أداء 

المنتج، وينظر إلى التوقعات بأنيا احتمالية يحددىا الزبون عن وقوع أحداث قد تكون إيجابية أو سمبية إذا ما اشترك 
 :2المستيمك في إنتاجيا وىنالك العديد من الفوائد التي يمكن الحصول عمييا إذا ما تم فيم توقعات الزبون منيا

  يوفر إمكانية التعرف عمى مستويات الخدمة المتوقع لمحفاظ عمى الزبائن وتحقيق مستوى عالي من الرضا
 .ليم

 تساعد المنظمة في التركيز عمى تمبية توقعات الزبائن. 
 إمكانية حل شكاوى الزبائن كون الشكاوى ىي نتيجة لعدم تمبية التوقعات. 

 الأىداف. 4
اعتمدت أغمب المنظمات في العصر الحالي التركيز عمى قيمة الزبون وتمبية كل ما يريده من منتجات أو 

خدمات جديدة أو مطورة بشكل الذي يمبي توقعاتو مما يحقق بالنتيجة أىداف الزبون فضلا عن النظر إلى تمك 
الأىداف عمى أنيا تمبي حاجات وتوقعات الزبون بشكل أفضل من المنظمات المنافسة بتكمفة منخفضة تبعا لشروط 
الزبون و تفضيلاتو، كما أن تقديم منتجات قيمة من قبل المنظمة تمبي ىدف الزبون لا تتم فقط عبر ما توفره من 

منتجات مطورة أو محسنة بل والخدمات المرافقة ليا والأسعار التي تطرح بيا منتجات تمك المنظمة، ومن المعروف 
أن الأىداف تتغير بمرور الوقت تبعا لتغيرات رغبات وتوقعات وحاجات الزبون بالإضافة إلى الابتكارات التي تمعب 

 .دورا أساسيا في تغيير اتجاىات السوق
إن اليدف المنظمة في كسب الرضا التام لدى الزبون يتم من خلال تحقيق المتطمبات التي يسعى الزبون لمحصول 

عمييا من المنتج وبما يحقق العوائد اللازمة لإدامة حياة منظمة وان عمى المنظمة إعطاء الزبون كل ما يرغب 
 .3بشكل أفضل وىذا يعني ماذا يريد الزبون أي بمعنى آخر ما ىي القيمة التي يريدىا

 العلاقة بين التسويق المباشر وصوت الزبون: المطمب الثالث
شيد نشاط التسويق المباشر اىتماما متناميا من قبل العديد من المنظمات خاصة في الوقت الحاضر 

بفضل التطور التكنولوجي الذي شيده القرن الحالي والذي أدى إلى ازدىار ىذا النشاط من خلال توظيفو وسائل 

                                  
 .102، ص مرجع سبق ذكره ىاني أحمد حسن الحرباوي، 1
دراسة استطلاعية لآراء عينة من المديرين في معمل الألبسة الجاىزة في النجف )دور اليندسة المتزامنة في تعزيز صوت الزبونمنذر عباس شعلان، 2

  .744، ص2017، 03، العدد 14 مجمة الغري لمعموم الاقتصادية والإدارية، جامعة الفرات الأوسط، المجمد،(الأشرف
 .745، صالمرجع نفسو منذر عباس شعلان، 3
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الاتصالات الحديثة ذات التقنيات العالية كالياتف النقال والحاسوب والانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي، فيو من 
واحد  )أىم عناصر الاتصالات التسويقية التي يستيدف زبائن مختارين بعناية يتحقق من خلالو التفاعل الشخصي 

والحوار الفعال وبناء علاقة مع الزبون من الاستجابة بدقة لحاجاتو ورغباتو عبر تفصيل عروضو بما  ( لواحد –
فقد أثبتت التجارب أن الاستيداف الواسع . يتلاءم مع تمك الحاجات والرغبات وبما يمكن قياس الاستجابة بدقة

لمجميور المستيدف بمزيج تسويقي واحد لم يحقق فاعمية تذكر ليذا المزيج في الاستجابة لحاجات ورغبات الزبائن 
دامة العلاقة معيم ويحقق أىداف المنظمة والتسويق المباشر لم يعد قناة توزيع مباشرة أو وسيمة أو أداة ترويجية . وا 

نما منيج تسويقي متكامل لتصميم مزيج تسويقي لو خصوصية مميزة عن  تستيدف إيصال رسالة ترويجية فعالة وا 
المزيج التسويقي التقميدي الذي يستيدف جميور مستيدف واسع بحيث أصبح ىذا النموذج أو الطريقة الوحيدة التي 

 .1تستخدمو بعض المنظمات في تسويق منتجاتيا و بناء علاقة طويمة الأمد مع زبائنيا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                  
 .349، ص2016، الطبعة الأولى، دار الجنان لنشر والتوزيع، الأردن، إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزيون أنيس أحمد عبدا لله،  1
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 الأدبيات التطبيقية حول التسويق المباشر وصوت الزبون: المبحث الثاني
 الدراسات السابقة حول التسويق المباشر : المطمب الأول

 الدراسات السابقة العربية: أولا
 : بعنوان1(2019بمقاسم تويزة والعيد قريشي،)دراسة / 1

دراسة عينة " تأثير التسويق المباشر السياحي في قرار اختيار السائح لموجية السياحية بالجزائر 
 "من مركبات العلاج الحموي بالجزائر

        تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى واقع التسويق المباشر السياحي وأثره في قرار اختيار السائح لمركبات 
السياحية العلاجية الحموية بالجزائر ولتحقيق ىذه الأىداف تم استخدام المنيج الوصفي التحميمي، وتكون مجتمع 

أثناء فترة الدراسة، وتم استخدام  (عينة الدارسة)الدراسة من السياح الذين توافدو إلى مركبات السياحة العلاجية الحموية 
 استبانة 500سائح، وتم تحميل  (556)الاستبانة كأداة رئيسية ليذا الغرض لتطبيقيا عمى عينة الدارسة المكونة من 

) أما بالنسبة لموظفي إدارة المركبات السياحية فتم أخذ المجتمع برمتو نظرا لصغر حجمو والبالغ. (%94.16 )بنسبة
ولتحميل البيانات . (%83.17)استمارة خضعت لتحميل النيائي وبنسبة استرداد  (77)مفردة وتم استرجاع  (101

، وتوصمت الدراسة إلى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية (SPSS)ومعالجتيا إحصائيا تم استخدام البرنامج الإحصائي 
في قرار اختيار السائح لممركبات السياحية العلاجية الحموية حسب وجية  (التسويق المباشر السياحي)لممتغير المستقل 

دارة المركبات السياحية  ، وكما توصمت الدراسة إلى عدة ، و يرتبط ضعف (عينة الدراسة)نظر كل من السياح وا 
الطمب السياحي الحالي نتيجة لعدم فاعمية سياسات التسويق والترويج المتبعة في تسويق المنتج السياحي الجزائري وفي 

 .تأثيرىا عمى قناعات السياح وقراراتيم وتحفيزىم لاختيارىا كمقصد سياحي
 :  بعنوان2(2017وليد خميل،)دراسة / 2

 "دراسة حالة مؤسسة موبيميس" دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبون 
      ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة مدى مساىمة التسويق المباشر في تحقيق ولاء زبائن مؤسسة موبيميس، 

 200ولتحقيق ىذه الأىداف لجا الباحث إلى اختبارات تحميمية لفرضياتو عن طريق الإستبيان، حيث استخدم 
إستبانة وزعت عمى الزبائن المتعاممين مع مؤسسة موبيميس لولاية أم البواقي، ومن خلالو تم التوصل إلى مجموعة 

من النتائج أىميا ىو أنو التسويق المباشر يفتح قنوات اتصال وتوزيع بين الشركة المنتجة وزبائنيا دون وجود 

                                  
دراسة حمة عينة من مركبات العلاج الحموي )التسويق المباشر السياحي في قرار إختيار السائح لموجية السياحية بالجزائر بمقاسم تويزة والعيد قريشي، تأثير 1

 .2019، 2، العدد 12، مجمة الواحات لمبحوث والدراسات، جامعة لبويرة، المجمد (بالجزائر
  

، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات شيادة الماجيستير في العموم التجارية، ( دراسة حالة موبميس )دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبون  خميل وليد،  2
 .2016/2017، 1جامعة سطيف
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وسطاء وبالتالي فإن ذلك يسمح بتقريب كلا الطرفين لبعضيما البعض، حيث تحدد من جية احتياجات الزبون 
بشكل دقيق ومضبوط ومن جية أخرى يسمح لزبون بإبداء رأيو الصريح بشأن توقعاتو واستخدامات المنتج الذي 

 .يريده، فيساىم كل ذلك في بناء علاقات جيدة بمرور الزمن
 : بعنوان1(2017سفيان مسالتة، )دراسة / 3

دراسة " دور سياسات التسويق المباشر في تحسين أداء الخدمات وتحقيق الميزة التنافسية 
 "ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية بولاية سطيف

مكانية تحسين الأداء         ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة وجود علاقة بين استخدام أدوات التسويق المباشر وا 
الخدمي وتحقيق الميزة التنافسية، وقد استخدم أسموب استبانة والتي وزعت عمى مجموعة من المؤسسات الاقتصادية 

بولاية سطيف، وتوصمت الدراسة إلى أن الاستعمال المتميز والمتكامل لمختمف أدوات التسويق المباشر يعتبر 
مصدرا أساسيا لاكتساب الميزة التنافسية سواء من خلال تخفيض التكاليف أو تقميص الوسطاء أو التميز في تقديم 
خدمات وطريق الوصول لمعملاء، وأوصت الدراسة أنو لابد أن تقوم المؤسسات باستخدام المدخل الملائم لمتسويق 
المباشر فاختباره قد يكون كمميز أساسي أو كأداة مكممة لباقي عناصر المزيج الترويجي، أو كمدخل توزيعي، أو 

 .كمدخل بيعي، سيساعد المؤسسة في تحقيق أىدافيا المبتغاة من التسويق المباشر
 

 :الدراسات الأجنبية المتعمقة بالتسويق المباشر: ثانيا
 (Aicha Amri,2021) 2:دراسة  .1

The Impact of Direct Marketing on Customer Purchasing Behavio r: Case 
Study of Mobile Operator “MOBILIS” 
تيدف ىذه الدراسة إلى معرفة أثر التسويق المباشر عمى سموك المستيمك، حيث تم الاعتماد عمى الاستبيان 

يوجد أثر ذو دلالة :  مفردة، وقد توصمت الدراسة إلى جممة من النتائج49كأداة الدراسة عمى عينة مكونة من 
وقد قدمت الدراسة بعض .إحصائية لبن التسويق المباشر كمتغير مستقل والسموك الشرائي لممستيمك كمتغير تابع

توجيو حملات إعلانية عمى الانترنت لممستيمكين بيدف تعزيز جوانب الإيجابية لمتسويق : الاقتراحات أىميا

                                  
، كمية (دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية  )دور سياسات التسويق المباشر في تحسين أداء الخدمات وتحقيق الميزة التنافسية سفيان مسالتو،  1  

 .2017/2016العموم الاقتصادية وعموم التسيير، جامعة سطيف،
 

2 Aicha Amri, The Impact of Direct Marketing on Customer Purchasing Behavior _ Case Study of the Mobile 
Operator (MOBILIS), AL riyada for Business Economics,2021. 
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المباشر، التركيز عمى الأداة الأكثر استعمالا من طرف المستيمك من بين أدوات التسويق المباشر لما لذلك من أثر 
 .إيجابي لتعزيز قراره

 
 1 (Yousef Ahmad EL Dameh, Hamad Al Ghadeer, 2019) :دراسة .2

The Impact of Traditional Direct Marketing on Creating BrandAwareness: 
Case Study on IKEA in Jorda 

تيدف ىذه الدراسة إلى تأثير التسويق المباشر التقميدي المتمثل في النشرات الإعلانية والكتالوج والبريد المباشر 
عمى خمق الوعي بالعلامة التجارية لمجموعة ايكيا في الأردن تم استخدام المنيجيات التحميمية لإجراء ىذه الدراسة 

مستجيبين من العملاء الأردنيين في مدينة  (506)الكمية تم جمع البيانات المطموبة من خلال استبيان وزع عمى 
تم إجراء التحميل الوصفي والتحميمي باستخدام انحدار كرونباخ  . spssتم تحميل البيانات بواسطة برنامج . عمان
المتعدد والبسيط، تشير النتائج الرئيسية لمدراسة إلى أن مجموعة ايكيا تستخدم أدوات التسويق المباشر  anovaالفا  
تنشر كتالوجات علامتيا التجارية والبريد المباشر، وقد حققت أدوات التسويق المباشر ىذه الوعي بالعلامة . الناجح

التجارية في عقول العملاء حيث احتمت النشرات المرتبة الأولى تمييا الكتالوجات والبريد المباشر عمى التوالي، 
 .يوصى بان تتحول الشركات الأردنية من تسويق الجماىيري إلى التسويق المباشر

 الدراسات السابقة المتعمقة بصوت الزبون: المطمب الثاني
 :  بعنوان2(2021عماد عبد العزيز عيد القصبى النجار،)دراسة / 1

دراسة تطبيقية عمى جامعة شقراء " أثر أبعاد الإستماع لصوت الزبون عمى الصورة الذىنية لممنظمة 
 "بالمممكة العربية السعودية 

تتناول ىذه الدراسة بيان العلاقة بين الاستماع لصوت الزبون والصور الذىنية لممنظمة، كما تيدف أيضا إلى       
معرفة أثر الاستماع لصوت الزبون عمى الصورة الذىنية لممنظمة، استخدم الباحث المنيج الوصفي التحميمي 

مستفيد من خدمات جامعة شقراء بالمممكة  (515)والاستقصاء كأداة رئيسية لجمع البيانات، وتكونت عينة الدارسة من 
وتم استخدام العديد من الأساليب الإحصائية من أبرزىا معامل الارتباط ، وتحميل الانحدار المتعدد ، وتوصمت . العربية

                                  
1 Yousef Ahmad El Dameh & Hamad AL Ghadeer, The Impact of Traditional Direct Marketing on Creating Brand 
Awareness: Case Study on LKEA in Jordan, International Journal of Business and Management, 2019. 

 
دراسة تطبيقية عمى جامعة شقراء بالمممكة العربية  )أبعاد الإستماع لصوت الزبون عمى الصورة الذىنية لممنظمة عماد عبد العزيز عيد القصبى، أثر 2

 . 2021، 1، العدد 2، المجمة العممية لمدراسات والبحوث المالية والتجارية، جامعة دمياط، المجمد (السعودية
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ىذه الدراسة إلى وجود علاقة الارتباط بين الاستماع لصوت الزبون والصورة الذىنية لممنظمة ، بالإضافة إلى اختلاف 
 .في الاستماع لصوت الزبون والصورة الذىنية يرجع إلى اختلاف الأدوات المستخدمة في التواصل مع العملاء

 : بعنوان1(2020أمال بعبوش و كريم بيشاري، )دراسة / 2
 "دراسة حالة جيزي بالوادي" أثر سماع صوت الزبون في تحسين الأداء التسويقي لممؤسسة 

   تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى أثر سماع صوت الزبون عمى تحسين الأداء التسويقي لممؤسسة، حيث 
والإسقاط عمى  (رضا الزبون، ولاء الزبون)اعتمد الباحث في ذلك عمى مؤشرات الأداء التسويقي المتعمقة بالزبون 

 لولاية الوادي، وقام بإتباع أسموب DJEZZY، وقد أجريت الدراسة في وكالة في ولاية     DJEZZYمؤسسة 
العينة الملائمة من خلال قيامنا بوضع استمارة استبيان عمى مستوى الوكالة لمدة شير وقد بمغ عدد أفراد العينة 

وقد توصل إلى وجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة معنوية للالتزام بسماع صوت الزبون عمى تحسين . فردا (50)
 .من وجية نظر أفراد العينة لممؤسسة محل الدراسة (رضا وولاء الزبون )الأداء التسويقي

 : بعنوان2(2020بسمة ميدي حمد، )دراسة / 3
بحث استطلاعي لآراء عينة "  تأثير سماع صوت الزبون في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة 

 "من العاممين في شركة بغداد لمشروبات الغازية
      تيدف ىذه الدراسة إلى تحقيق الميزة التنافسية المستدامة من خلال سماع صوت الزبون والاىتمام برغباتو 
ومتطمباتو في شركة بغداد لممشروبات الغازية، ولتحقيق اليدف تم اختيار فرضيتين رئيسيتين وأخرى فرعية وتم 

إستبانة قابمة لتحميل،  (100)إستبانة استرجع منيا  (137)استخدام الإستبانة كأداة لجمع البيانات من خلال توزيع 
، وقد توصل إلى وجود مستوى جيد من حيث اىتمام الشركة (SPSS)وقد تم تحميل البيانات باستخدام برنامج 

المبحوثة بصوت زبائنيا بالإضافة إلى تحقيق علاقتي الارتباط والأثر بين صوت الزبون والميزة التنافسية 
المستدامة، وأوصى بالعديد من التوصيات أىميا إجراء المقابلات الدورية مع زبائن الشركة والاىتمام برغباتيم 

 .ومقترحاتيم حول تطوير وتحسين منتجات الشركة
 : بعنوان1(2020مؤمن أحمد حسين الييتي،)دراسة / 4

                                  
، مجمة العموم الاقتصادية (دراسة حالة وكالة جيزي بالوادي)أثر سماع صوت الزبون في تحسين الأداء التسويقي لممؤسسة  أمال بعبوش وكريم بيشاري، 1

 .2020، 03،العدد 12والتسيير والعموم التجارية، المجمد 
 

بحث استطلاعي لأراء عينة من العاممين في شركة بغداد لممشروبات )، تأثير سماع صوت الزبون في تحقيق الميزة التنافسية المستدامةبسمة ميدي حمد2
 .2020، 03، العدد28، مجمة العموم البحثية والتطبيقية، جامعة بابل، المجمد (الغازية
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 "بحث ميداني في مستشفى الرازي الأىمي" صوت الزبون مدخل لتحقيق قيمة الزبون 
تيدف ىذه الدراسة إلى توليد المعرفة بشأن اعتماد سماع صوت الزبون كمدخل فاعل في تحقيق قيمة 
الزبون في مستشفى الرازي الأىمي، وتكونت عينة البحث من مجموعة من الزبائن المستفيدين من الخدمة التي 

وتم استخدام الإستبانة كأداة لجمع المعمومات، وكان أىم ما  (40)تقدميا المستشفى، وعميو كان عدد أفراد العينة 
توصل إليو الباحث أن ىناك اىتمام من قبل مستشفى الرازي الأىمي بسماع صوت الزبون والسعي الدائم لمعمل 

 .بموجبو وكذلك ظير ان ىناك اىتمام ممحوظ من قبل إدارة المستشفى لمسعي الدائم لتحقيق قيمة الزبون
 : بعنوان2(2017منذر عباس شعلان، )دراسة / 5

دراسة استطلاعية لآراء عينة المديرين في معمل " دور اليندسة المتزامنة في تعزيز صوت الزبون 
 "الألبسة الجاىزة في النجف الأشرف

تيدف ىذه الدراسة  إلى معرفة دور اليندسة المتزامنة في تعزيز صوت الزبون، بحيث طبق البحث عمى عينة 
شخصا من المديرين في معمل الألبسة الجاىزة في النجف، وقد تم تحميل البيانات  (43)عشوائية مكونة من 
وأىم النتائج التي توصمت إلييا البحث وجود مستوى جيد من الطاقات المعرفية التي . (SPSS)باستخدام برنامج 

يمكن استثمارىا في تطبيق منيج اليندسة المتزامنة، كما أن ىناك رغبة كبيرة لدى العاممين في معمل الألبسة 
الجاىزة في النجف بتقديم منتجات مبتكرة تتجاوز توقعات الزبون، و أيضا من نتائج البحث ىناك أثر لميندسة 

المتزامنة في تعزيز صوت الزبون، في حين أوصت الدراسة ضرورة إيضاح مفيوم وأىمية اليندسة المتزامنة وأبعادىا 
المختمفة لما ليا من دور بتعزيز صوت الزبون وأيضا ضرورة قيام معمل الألبسة الجاىزة في النجف بالسعي إلى 

   .استبدال بيئة العمل التقميدية الحالية ببيئة عمل أخرى منسجمة مع منيجية اليندسة المتزامنة
 الدراسات السابقة المتعمقة بالمتغيرين معا: المطمب الثالث

 : بعنوان3(2021زكية سعدون عمر،  )دراسة 
دراسة تطبيقية في عدد من الأسواق المركزية "  دور التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون 

 "في دىوك

                                                                                                                 
، مجمة تكريت لمعموم الإدارية و (بحث ميداني في مستشفى الرازي الأىمي )صوت الزبون مدخل لتحقيق قيمة الزبون  مؤمن أحمد حسين الييتي،  1

 .2020، 50، العدد 16، المجمدالاقتصادية
دراسة استطلاعية لأراء عينة من المديرين في معمل الألبسة الجاىزة في النجف )دور اليندسة المتزامنة في تعزيز صوت الزبون  منذر عباس شعلان،  2

 .2017، 3، العدد14، مجمة الغري لمعموم الاقتصادية والإدارية، المجمد(الأشرف
 

، مجمة تكريت لمعموم الإدارية (دراسة تطبيقية في عدد من الأسواق المركزية في دىوك)دور التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون زكية سعدون عمر، 3
 .2021، 53، العدد 17والاقتصادية، المجمد 
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البريد المباشر، البيع بالياتف، )        يكمن الغرض من ىذا البحث تشخيص دور وسائل التسويق المباشر 
في تعزيز صوت الزبون في المنظمات المبحوثة، حيث يشمل الاستماع إلى الزبائن عممية جمع وفيم  (الكتالوك

ملاحظات الزبائن عن المنتوج بحيث تعمل ردود أفعال الزبائن بشكل مباشر عمى تحسين المنتوج وبالتالي زيادة 
مبيعاتو، ولأجل تحقيق ذلك تم اعداد نموذج افتراضي لمبحث وصياغة فرضيات تم اختيار عدد من الأسواق 

ىولند ماركيت، مازي مول، دىوك مول، فاميمي مول، فيكتور ماركيت، باوند )المركزية في محافظة دىوك وىي 
 استمارة استبيان عمى موظفي 70كمجتمع لمبحث فوزعت  (ماركيت، بلان بازار ماركيت بفروعيا الثلاث في دىوك

استمارة صالحة لمتحميل ،وتم اختبار فرضيات البحث وتحميل النتائج  (66)المبيعات للأسواق المذكورة استرجع منيا
 :وقد توصمت إلى مجموعة من النتائج منيا . (SPSS)من خلال استخدام البرمجية الإحصائية 

تشير نتائج التحميل الإحصائي لوصف متغيرات وسائل التسويق المباشر بل لمنظمات المبحوثة ليا اىتمام  -
 .بالبريد والبيع بالياتف والكتالوجات

يعاني التسويق المباشر في المنظمات المبحوثة من جممة صعوبات التي تعيق انتشاره منيا صعوبة البيع  -
 .والشراء الكترونيا وذلك لعدم وجود الدفع الالكتروني ولضعف البنية التحتية للاتصالات

توجد علاقة ارتباط وتأثير معنوية بين وسائل التسويق المباشر وصوت الزبون حيث بينت معطيات الإحصائية  -
 .لمبحث أن وسائل التسويق المباشر تتأثر بصوت الزبون

 .كمما زاد الاعتماد عمى وسائل التسويق المباشر كمما زادة الاستماع لصوت الزبون -
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 مقارنة الدراسة الحالية بالدراسات السابقة: المطمب الرابع
 مقارنة الدراسة الحالية بالدراسات السابقة: (3-1)جدول رقم

 أوجو الاختلاف أوجو الشبو  الدراسة
جزء من المتغير المستقل  - 2017خميل وليد 

 (التسويق المباشر)
 عينة ومجتمع الدراسة -

 عنوان الدراسة -

 جزء من المتغير المستقل - 2017سفيان مسالتو 
 أدوات التحميل الإحصائي -

 عينة ومجتمع الدراسة -
 عنوان الدراسة -

 عينة ومجتمع الدراسة - جزء من المتغير المستقل - 2019بمقاسم تويزة والعيد قريشي 
 عنوان الدراسة -

Yousef Ahmad EL Dameh 
& Hamad AL Ghdeer 2019 

 جزء من المتغير المستقل  -
 أدوات التحميل الإحصائي -

 عينة ومجتمع الدراسة -
 عنوان الدراسة -

Aicha Amri 2021 - جزء من المتغير المستقل 
 مجتمع و عينة الدراسة -

 عينة ومجتمع الدراسة -
 عنوان الدراسة -

 جزء من المتغير التابع - 2017منذر عباس شعلان 
 أدوات والتحميل الإحصائي -

 عنوان الدراسة -
 مجتمع وعينة الدراسة -

 عنوان الدراسة - جزء من المتغير التابع - 20220أمال بعبوش وكريم بيشاري
 مجتمع وعينة الدراسة -

 عنوان الدراسة - جزء من المتغير التابع - 2020بسمة ميدي حمد 
 مجتمع وعينة الدراسة -

 عنوان الدراسة - جزء المتغير التابع - 2020مؤمن أحمد الييتي 
 مجتمع وعينة الدراسة -

عماد عبد العزيز عيد القصبى 
 2021النجار 

 عنوان الدراسة - جزء من المتغير التابع -
 مجتمع وعينة الدراسة -

 عنوان الدراسة - 2021زكية سعدون عمر 
 أدوات التحميل الإحصائي -

 مجتمع وعينة الدراسة -

 من إعداد الطالبة: المصدر
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 الاستفادة من الدراسات السابقة:الفرع الثاني
 :تمثمت الاستفادة من الدراسات السابقة في

 ساىمت الدراسات السابقة في إثراء الإطار النظري لمدراسة الحالية. 
 ساعدت في تكوين تصور شامل لموضوع الدراسة الأمر الذي ساىم في صياغة مشكلات وفروض الدراسة. 
  ساىمت وبشكل كبير في تصميم استمارة الاستبيان، من خلال الجانب النظري واستمارات استبيانات

 .الدراسات السابقة
  المساعدة في الاطلاع عمى أساليب الإحصائية المستخدمة في ىذه الدراسات وتحديد الأساليب المناسبة

 .لاختبار صحة فرضيات الدراسة الحالية
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 خلاصة

      تناولت في ىذا الفصل أىم الأدبيات النظرية المتعمقة بالتسويق المباشر وصوت الزبون وأىم أبعاد كل منيما، 
حيث لوحظ من خلالو أن التسويق المباشر مجال حيوي من مجالات التسويق، يتطور بسرعة كبيرة ويتماشى مع 

مختمف المستجدات التي تحدث في البيئة التسويقية خاصة البيئة التكنولوجية، أين أصبح الزبائن يميمون إلى 
 .التسويق المباشر عبر وسائمو المتاحة

ورغبت في الإحاطة بالجوانب الممكنة من الدراسة والإلمام بما توفر من معمومات خاصة، وقد خصصت المبحث 
الثاني لأىم الدراسات السابقة التي تم تناوليا عمى مستوى المغتين العربية والأجنبية، والتي كانت تيدف أغمبيتيا إلى 

 .إثراء الدراسة الحالية
ومن خلال ذلك سوف أحاول في الفصل الثاني تطبيق ما ىو نظري في الجانب التطبيقي من خلال دراستي الحالية 

 .التي قمت بيا عمى عينة من زبائن مؤسسة موبيميس
 



  

 

 
 
 
 ثانيالفصل ال  

واقع ممارسة التسويق المباشر 
وأثره في تعزيز صوت الزبون 

 مؤسسة موبيميس في
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 تمييد

     بعد التطرق في الجانب النظري إلى أىم المفاىيم والجوانب المممة بموضوع التسويق المباشر وأثره في تعزيز 
صوت الزبون، سأحاول في ىذا الفصل التأكد مما تم التوصل  إليو من خلال تحميل مدى مساىمة التسويق المباشر 

في تعزيز صوت الزبون، وذلك باعتماد عمى محاور الاستبيان المستخدم كأداة أساسية لجمع البيانات ثم تفسيرىا 
 .تبعا لنتائج اختبار فرضيات الدراسة

 الطريقة والأدوات المستخدمة في الدراسة: المبحث الأول
 عرض وتحميل النتائج: المبحث الثاني
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 الطريقة والأدوات: المبحث الأول

 .يتناول ىذا المبحث وصف لمنيج الدراسة وتحديد مجتمع وعينة الدراسة، وكذلك اختبار صدق وثبات المقياس
 الطريقة المتبعة: المطمب الأول

سنتناول في ىذا المطمب عرض الطريقة المتبعة في الدراسة من خلال التعرف عمى المنيج المتبع، 
 .ومجتمع وعينة الدراسة وتحديد متغيرات الدراسة ومصادر الحصول عمى البيانات

 مجتمع ومتغيرات الدراسة: الفرع الأول
 مجتمع وعينة الدراسة: أولا

يتمثل مجتمع الدراسة في كل الزبائن المتعاممين مع مؤسسة موبيميس للاتصلات في الجزائر، قد تم اختيار 
 GOOGLE)عينة الدراسة بطريقة عشوائية، حيث تم توزيع الاستبيان بالطريقة الالكترونية بالاعتماد عمى أداة 

DRIVE) عبر موقع التواصل الاجتماعي (Facebook) رد غير 29 رد، منيا 150 ، وتم الحصول في النياية 
 . صالحة لتحميل121صالح لتحميل و 

 عدد الاستبيانات الالكترونية الصالحة والغير صالحة لدراسة:(1-2)الجدول رقم
 %النسبة  العدد البيان

 100 150 الاستبيانات الإلكترونية
 19.33 29 الاستبيانات الممغاة
 80.67 121 الاستبيانات المقبولة

 من إعداد الطالبة اعتمادا عمى دراسات السابقة: المصدر
 :تمثمت متغيرات الدراسة في: متغيرات الدراسة: ثانيا

 يتمثل في التسويق المباشر: المتغير المستقل. 
 يتمثل في صوت الزبون: المتغير التابع. 

 :الشكل الموالي يوضح متغيرات الدراسة
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 صوت
 الزبون

 .يوضح متغيرات الدراسة: (1- 2)الشكل رقم
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبة: المصدر
 

 مصادر جمع البيانات  ومنيج الدراسة : الفرع الثاني
 :تمثمت أىم مصادر الحصول عمى البيانات فيما يمي: مصادر الحصول عمى البيانات. أولا 

 حيث اتجيت دراسة في معالجة الإطار النظري، إلى مصادر ثانوية والتي تتمثل في : مصادر ثانوية
الكتب، المقالات، التظاىرات العممية والأبحاث والدراسات وأطروحات ورسائل ماجيستير، التي تناولت 

 .موضوع الدراسة وكذا من مصادر المذكورة منيا من مواقع الأنترنت
 لمعالجة الجانب الميداني لمدراسة تم جع البيانات الأولية من خلال الاستبيان كأداة رئيسية، :مصادر أولية 

 .والتي صممت خصيصا ليذا الغرض

 التسويق المباشر

التسويق عبر  -
 البريد المباشر

التسويق عبر  -
 الياتف

التسويق عبر  -
 الكتالوج

التسويق عبر  -
 الأنترنت

 المتغيرات الديمغرافية

س، العمر، المستوى 
الجن

 التعميمي، مدة التعامل



الفصل الثاني                واقع ممارسة التسويق المباشر وأثره في تعزيز صوت في مؤسسة موبيميس                                  
                          

 
 30 

انطلاقا من طبيعة الدراسة والأىداف  التي تسعى لتحقيقيا، اعتمدت عمى المنيج الوصفي : منيج الدراسة. ثانيا
لتحديد أىم المفاىيم والعناصر المتعمقة بالموضوع في الجانب النظري، أما الجانب التطبيقي فاعتمدت عمى أسموب 

 .المسح باستخدام العينات وىذا بتصميم استبانو وتوجيييا إلى عينة من متعاممين زبائن موبيميس
 أدوات الدراسة: المطمب الثاني

     تتطمب عممية إنجاز البحوث والدراسات توفر مجموعة من الأدوات البحثية والوسائل المناسبة التي تستخدم 
لجمع المعمومات و تمكن الباحث من الوصول إلى البيانات متعددة ومتنوعة، فإن طبيعة الموضوع الخاضع لمدراسة 

 .وخصوصيتو تفرض انتقاء الأدوات المساعدة عمى جمع البيانات، والأساليب الإحصائية لتحميل تمك البيانات
 أدوات جمع البيانات: الفرع الأول

 : اعتمدت وفقا لأىداف الدراسة عمى الأدوات التالية
قصد جمع المعمومات اللازمة ليذه الدراسة ولتحقيق أىدافيا، تم استخدام الاستبيان كأداة أساسية : الاستبيان- أولا

لمدراسة، لموقوف عمى مدى مساىمة التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون لمتعاممين مؤسسة موبيميس  أنظر 
 :يمثل نموذج الاستبيان الذي تم تقسيمو إلى جزئيين عمى النحو التالي (02)لمممحق رقم 
 .يتعمق بالبيانات الديمغرافية لعينة الدراسة من حيث الجنس، السن، مستوى التعميم، مدة التعامل: الجزء الأول
 : فقرة مقسمة عمى محورين24يتعمق بمتغيرات الدراسة وتضمن : الجزء الثاني

 :يتضمن التسويق المباشر، والذي قسم لوسائل التالية: المحور الأول
 .3، 2، 1البريد المباشر ويشمل الفقرات  .1
 .6، 5، 4الياتف ويشمل الفقرات  .2
 .9، 8، 7الكتالوج ويشمل  .3
 .12، 11، 10الانترنت وتشمل  .4

 فقرة تتمثل في 12تضمن الفقرات المتعمقة بالمتغير التابع وىو صوت الزبون، وكان عددىا : المحور الثاني
 . 24، 23، 22، 21، 20، 19، 18، 17، 16، 15، 14، 13الفقرات
 
 
 
 
 
 
 



الفصل الثاني                واقع ممارسة التسويق المباشر وأثره في تعزيز صوت في مؤسسة موبيميس                                  
                          

 
 31 

 قائمة الاستبيان (2-2)الجدول رقم 
 

 
 
 

 
 

 
 

 

 
 

 .من إعداد الطالبة استنادا عمى الدراسة السابقة: المصدر
يبين الجدول السابق تركيبة لقائمة الاستبيان المكون من ثلاثة محاور حيث تكون كل محور من مجموعة 
الفقرات وقد أعطي لكل فقرة وزنا مدرجا وفق سمم ليكرت الثلاثي لتحديد الاتجاه العام لآراء المتعاممين، بحيث تم 

، ثم تقسيمو عمى أكبر قيمة في المقياس (2=1-3)تحديد مجال المتوسط الحسابي من خلال حساب المدى 
وذلك لتحديد  (1)، ثم إضافة ىذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس وىي (0,66=2/3)لمحصول عمى طول الخمية 

 .الحد الأدنى ليذه الخمية
 :كما ىو موضح في الجدول التالي

  .LIKERT توزيع درجات الموافقة لمقياس (:3-2)الجدول رقم 
 موافق  محايد غير موافق بدائل الإجابة
 3 2 1 الدرجة

 3 إلى 2,34من  2,33 إلى 1,67من  1,66إلى 1من  مجال المتوسط
 عالية متوسطة ضعيفة درجة التقييم

  https:// staitistic-think.blogspot.com,2022/ 12/05تم الاتطلاع بتاريخ : المصدر
 
 

 عدد الفقرات أرقام الفقرات   المحور
 البيانات الشخصية الأول

 الجنس  والسن
 المستوى التعميمي
 مدة التعامل

 
 

 
 الثاني

 3 3-1 البريد المباشر
 3  6-4 الياتف

 3  9-7 الكتالوج

 3  12-10 الانترنت
 12 24-13 صوت الزبون الثالث

 24 مجموع الفقرات
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 المعالجة الإحصائية: الفرع الثاني
 الذي Spss20. لتحقيق أىداف الدراسة وتحميل البيانات التي تم تجميعيا استخدمت برنامج الحزمة الإحصائية

يعتبر البرنامج المناسب لتحميل ىذه البيانات، وذلك بتفريغ جميع البيانات فيو وترميز وتحميميا إحصائيا من خلال 
 :الأساليب الإحصائية التالية

 اختبار ألفا كرونباخ لقياس الثبات في فقرات الاستبيان. 
 تم حساب التكرارات والنسب المئوية لمتعرف عمى الصفات الشخصية لعينة الدراسة. 
  المتوسط الحسابي لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض في استجابات أفراد الدراسة عمى كل فقرة من فقرات

 .متغيرات الدراسة
  الانحراف المعياري لمتعرف عمى مدى انحراف استجابات أفراد الدراسة لكل فقرة من متغيرات الدراسة عن

 .متوسطيا الحسابي
  معامل الارتباط بيرسون لتحديد العلاقة بين التسويق المباشر وصوت الزبون، وتحديد العلاقة بين كل من

 .وسيمة من وسائل التسويق المباشر عمى صوت الزبون
   اختبار الانحدار الخطي المتعدد التدريجيStepwise لمعرفة اختلاف في تأثير أبعاد المتغير المستقمة  

 .عمى تابع
  اختبار الفرق بين المتوسطين  Test pourd'échantillons indépendants لممتغير المستقل 
  اختبار تحميل التباينANOVA à 1 facteur  لمعرفة الفروق في إجابات العينة والتي تعزي المتغيرات

 .الديمغرافية
  

 ثبات أداة الدراسة:الفرع الثالث
تم التأكد من درجة ثبات الاستبيان باستخدام معامل ألفا كرونباخ لمحوري الاستبيان بغية تقدير ثبات الدراسة      

حيث يأخذ ىذا المعامل قيما تتراوح بين الصفر والواحد وكمما اقتربنا من الواحد الصحيح فيذا يعني ثبات أكبر 
 : كما موضع الجدول التالي. لمدراسة

 نتائج اختبار ألفا كرونباخ(: 4-2)الجدول رقم 
 قيمة ألفا كرونباخ المحور

التسويق : المحور الأول
 المباشر

0,74 

 0,90 صوت الزبون: المحور الثاني
 0,90 الإجمالي
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 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر 
%  90بالنسبة لمحور التسويق المباشر، وبمغ % 74نلاحظ أن معامل ألفا كرومباخ بمغ  (4-2)من الجدول 

وتعتبر كل النسب المحصل عمييا جيدة عمى اعتبار أنيا % 90بالنسبة لمحور صوت الزبون، أما الإجمالي بمغ  
، وىذا يدل عمى ثبات الاستبيان الموزع ويمكن الاعتماد عميو في تحميل نتائج %60أعمى من النسبة المقبولة وىي 

 .ىذه الدراسة

 تحميل نتائج الدراسة: المبحث الثاني
بعد التطرق إلى مجتمع وعينة الدراسة وأىم الأدوات التي تم استخداميا ومعالجة الاستبيان، ننتقل إلى 

مرحمة التحميل الإحصائي لمبيانات وىي أىم مراحل البحث العممي، لأن تبنى عمى أساسيا نتائج الدراسة المتعمقة 
بالجانب الميداني، لمعرفة أثر التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون لدى متعاممين مؤسسة موبيميس، لذلك 

سوف أتطرق إلى تحميل البيانات الشخصية لعينة الدراسة ثم تحميل أىم النتائج المتوصل إلييا بخصوص متغيرات 
 .الدراسة ومناقشتيا
 عرض نتائج الدراسة: المطمب الأول

  الدراسة الإحصائية لممتغيرات الديمغرافية: الفرع الأول
 النتائج المتعمقة بالمتغيرات الديمغرافية (5-2)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار    المتغيرات
 39 47 الذكور  الجنس

 61 74 الإناث
 100 121 المجموع

 5 6  سنة20أقل من  السن
 64 77  سنة30 إلى 20من 
 13 16  سنة40 إلى 31من 

 18 22  سنة40أكثر من 
 100 121 المجموع

 3 4 أقل من ثانوي المستوى التعميمي
 11 13 ثانوي
 77 93 جامعي

 9 11 دراسات عميا
 100 121 المجموع
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 7 8  سنوات3أقل من مدة التعامل
 18 22  سنوات5 سنوات و3مابي

 75 91  سنوات5أكثر من 
 100 121 المجموع

 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج الاستبيان: المصدر

 توزيع مفردات العينة حسب المتغيرات الديمغرافية (2-2)الشكل رقم

 
 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

 توزيع الأفراد العينة حسب متغير الجنس .1

، أما عدد الإناث بمغ %39 بنسبة 47نجد أن عدد الذكور  (5-2)       من خلال نتائج الجدول رقم 
، ومن ىنا يتبين أن أغمب أفراد الدراسة من فئة الإناث و ىدا التفاوت يرجع لتوزيع %61 بنسبة 74عددىم

 .العشوائي

 توزيع أفراد العينة حسب السن.2

، تمييا %64 سنة بنسبة 30 إلى 20أن أغمب أفراد العينة يتراوح سنيم من  (5-2)       يظير الجدول رقم 
، في حين حصمت ( سنة40 إلى 31)يمثل الفئة من % 13، و ما نسبتو %18بنسبة ( سنة40لأكبر من )الفئة 

، ومنو نستنتج أغمب أفراد العينة من فئة الشبان ويرجع ىذا إلى إقبال ىذه %5 سنة عمى20الفئة العمرية الأقل من 
 .الفئة عمى مؤسسة موبيميس بما يتناسب مع احتياجاتيم

  توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي.3

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%

الذكور  الإناث أقل من 
20 
سنة

 20من 
 30إلى 

سنة

 31من 
 40إلى 

سنة

أكثر 
 40من 

سنة

أقل من 
ثانوي

ثانوي جامعً دراسا
ت علٌا

أقل 
 3من

سنوات

3_5 
سنوات

أكثر 
 5من 

سنوات

الجنس السن المستوى التعلٌمً مدة التعامل

Série1 39% 61% 5% 64% 13% 18% 13% 11% 77% 9% 7% 18% 75%
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، % 77نلاحظ أن، أغمب أفراد عينة الدراسة من ذوي الشيادات الجامعية بنسبة   (5-2)  من الجدول رقم 
، تمييا فئة الحاصمين عمى شيادات دراسات عميا % 11تمييا في المرتبة الثانية فئة المستوى التعميمي الثانوي بنسبة

، وتعكس ىذه النسبة %3، وفي المرتبة الأخيرة فئة الحاصمين عمى مستوى الأقل من الثانوي بنسبة % 9بنسبة 
الكبيرة من الزبائن الذين لدييم مستوى تعميمي جامعي تطور في التحصيل العممي وىذا ما يمكنيم من فيم متغيرات 

 .الدراسة

 توزيع أفراد العينة من حيث مدة التعامل.4

 سنوات تعاملا مع المؤسسة، 5كانت لفئة أكثر من % 75أن أعمى نسبة  (5-2)  نلاحظ من الجدول رقم 
، وىذا يدل عمى أن أصحاب ىذه الشريحة لم يغيرو كل ىذه %18بنسبة  (سنوات5 سنوات و3)تمييا فئة مابين 

المدة، مما يدل عمى وفاء ىذه الفئة لممؤسسة، كما يمكن أن يكونوا تجارا أو أصحاب حرف أو طالبي الشغل لذلك 
وىذا ما يمكن % 7بنسبة  (سنوات3الأقل من )فإن تغيير الشريحة ليس بالأمر اليين عمى تعاملاتيم، وبعدىا الفئة 

تفسيره بظيور منافسين لمؤسسة موبيميس لذلك أول من يمجأ إلى تغيير الشريحة ىم المتعاممين الجدد لموبيميس 
والنسبة الأدنى تعود إلى أن موبيميس مؤسسة قديمة النشأة ولدييا عدد كبير من الزبائن أما الزبائن الجدد عددىم 

قميل، ولا يؤثر بشكل واضح عمى سمعة المؤسسة وعميو فإن مؤسسة موبيميس تتبنى إستراتيجية تسويقية تسعى من 
 .خلاليا إلى اكتساب أكبر عدد من الزبائن والحرص عمى وفائيم

 (التسويق المباشر)الدراسة الإحصائية لممتغير المستقل : الفرع الثاني
 :  بعد تفريغ معطيات الاستبيان، كانت نتائج وسائل التسويق المباشر كمايمي

 .الدراسة الإحصائية لمتوسط الإجابات حول وسيمة البريد المباشر: أولا
 .إجابات عينة الدراسة حول وسيمة البريد المباشر: (6-2)الجدول 

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الاتجاه
 التقييم

 الرتبة

 1 عالي موافق 0,72 2,55 ترسل لي المؤسسة عروضيا عن طريق البريد المباشر 1
 2 عالي موافق 0,79 2,42 تستمم المؤسسة طمباتي عبر البريد المباشر 2
 3 عالي موافق 0,81 2,07 الطرق التي تستخدميا المؤسسة عبر البريد المباشر تستوفي طمباتي 3
 عالي موافق 0,57 2,34 إجمالي البريد المباشر 

 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر
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أن الاتجاه العام الإجمالي لوسيمة البريد المباشر كانت عمى نحو اتجاه موافق، بمتوسط  (6-2)نلاحظ من الجدول
 من طرف عينة وىذا يدل بشكل عام عمى أن مستوى إدراك عالي (0,57)وانحراف معياري  (2,34)حسابي 

ترسل لي المؤسسة ) ونجد أن الفقرتين .الدراسة لاستخدام المؤسسة ليذه الوسيمة في تعزيز صوت الزبون
حظو بدرجة تقييم عالية ( تستمم المؤسسة طمباتي عبر البريد المباشر)و  (عروضيا عن طريق البريد المباشر

وىذا يدل عمى اىتمام مؤسسة  (0,79; 0,72)عمى توالي و انحراف معياري  (2,42 ; 2,55 )بمتوسط حسابي
الطرق التي تستخدميا المؤسسة عبر البريد )موبيميس بزبائن واطلاعيم عمى آخر مستجداتيا وعروضيا، بينما الفقرة 

وىذا ما  (0,81)وانحراف معياري  (2,07)كانت درجة تقييم متوسطة بمتوسط حسابي  (المباشر تستوفي طمباتي
 .يوضح أن الطرق التي تتبعيا المؤسسة لا تتلائم بشكل جيد مع ما يرغب فيو الزبون

 

 .الياتفإجابات عينة الدراسة حول وسيمة : (7-2)الجدول 
المتوسط  الفقرة 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة  الاتجاه
 التقييم

 الترتيب

 2 متوسط محايد 0,84 2,25 تستقبل المؤسسة مكالماتي الياتفية من أجل تمبية حاجياتي 1
 3 متوسط محايد 0,85 2,14 تجيب المؤسسة عمى جميع مكالماتي بعناية 2
 1 عالي موافق SMS 2,61 0,65)أتمقى من المؤسسة إتصالاتيا  الياتفية ورسائل النصية  3
 متوسط محايد 0,57 2,33 إجمالي الياتف 

 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

أن الاتجاه العام لمفقرات وسيمة الياتف كان نحو اتجاه محايد، بمتوسط حسابي بمغ  (7-2)نلاحظ من الجدول 
وىذا يدل عمى مستوى ادراك متوسط من طرف عينة الدراسة لاستخدام المؤسسة  (0,57)وانحراف معياري  (2,33)

أتمقى من المؤسسة اتصالاتيا  ) المرتبة الأولى 3حيث احتمت الفقرة رقم . ليذه الوسيمة في تعزيز صوت الزبون
وىذا ما يدل عمى اىتمام  (0,65)وانحراف معياري  (2,61) بمتوسط حسابي SMS)الياتفية ورسائل النصية 

مؤسسة موبيميس بإطلاع زبائنيا عمى أىم الأحداث و ارساليا رسائل تينئة بالمناسبات والأعياد وىذا من أجل كسب 
تستقبل المؤسسة مكالماتي الياتفية من أجل تمبية )الثقة وبناء صورة جيدة حول المؤسسة، وقد احتمت الفقرتين 

( 2,14 ; 2,25)بتقييم متوسط تحت متوسط حسابي ( تجيب المؤسسة عمى جميع مكالماتي بعناية)و (حاجياتي 
وىذا ما يفسر قمة استقبال مؤسسة موبيميس لممكالمات الياتفية من  (0,85 ; 0,84)عمى الترتيب وانحراف معياري 

 .أجل تجنب الضغط من طرف الزبائن
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 .الكتالوجإجابات عينة الدراسة حول وسيمة : (8-2)الجدول 
المتوسط  الفقرة 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة  الاتجاه
 التقييم

 الترتيب

 1 قوي موافق 0,64 2,57 استخدام الألوان في طبيعة الكتالوج جذابة متميزة تثير انتباىي 1
 2 متوسط محايد 0,75 2,29 تتيح لي المؤسسة كتالوجات إلكترونية 2
 3 متوسط محايد 0,77 2,13 تقوم المؤسسة بمراجعة الكتالوجات بصفة دورية لتجديد معموماتي 3
 متوسط محايد 0,53 2,33 إجمالي الكتالوج 

 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

أن الاتجاه العام الإجمالي لمكتالوج كان نحو اتجاه محايد، بمتوسط حسابي يبمغ  (8-2)نلاحظ من الجدول رقم 
ويدل عمى مستوى إدراك متوسط من طرف عينة الدراسة لاستخدام المؤسسة ليذه  (0,53)وانحراف معياري  (2,33)

استخدام الألوان في طبيعة الكتالوج جذابة متميزة تثير  )الوسيمة في تعزيز صوت الزبون ، ولقد احتمت الفقرة
و ىذا ما يفسر التنسيقات المعتمدة في مزج الألوان  (0,64)وانحراف معياري  (2,57)متوسط حسابي  (انتباىي

تقوم المؤسسة بمراجعة )و  (تتيح لي المؤسسة كتالوجات إلكترونية)وتصاميم الجذابة تثير انتباه الزبون ، بينما 
وانحراف معياري  (2,13;2,29)فقد بمغ المتوسط الحسابي لكل فقرة  (الكتالوجات بصفة دورية لتجديد معموماتي

و ىذا ما يوضح أن الكتالوجات الإلكترونية التي تتيحيا المؤسسة محتواىا غير جذاب، وأنيا لا  (0,77 ; 0,75)
 .تقوم بمراجعة ىذه الكتالوجات بصفة دورية وىذا لا يتماشى مع متطمبات الزبون المتجددة والمتكررة

 

 . الانترنتإجابات عينة الدراسة حول وسيمة: (9-2)الجدول 
المتوسط  الفقرة 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة  اللاتجاه
 التقييم
 

 الترتيب

أجد سيولة في استخدام الموقع الالكتروني لممؤسسة، سرعة تصفحو،  1
 محدث دوريا

 3 متوسط محايد 0,76 2,07

 2 متوسط محايد 0,84 2,13 أتفاعل عمى مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بالمؤسسة 2
 1 قوي موافق 0,70 2,51 يوفر لي التسويق عبر الانترنت الوقت والجيد أثناء التسوق 3
 متوسط محايد 0,57 2,23  إجمالي الانترنت 

  من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان:المصدر

أن الاتجاه العام الإجمالي لوسيمة الانترنت كان نحو اتجاه محايد ودرجة الموافقة حظيت  (9-2)نلاحظ من الجدول 
بتقييم متوسط، مما يدل عمى مستوى ادراك متوسط من طرف عينة الدراسة لاستخدام المؤسسة ليذه الوسيمة في 
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ونجد الفقرة الأخيرة تحتل  (0,57)وانحراف معياري  (2,23)تعزيز صوت الزبون، حيث كان المتوسط الحسابي 
وىذا ما يفسر التسويق عبر الانترنت يساعد  (0,70)وانحراف معياري  (2,51)المرتبة الأولى تحت متوسط حسابي 

 الزبون لموصول بسرعة إلى منتجات والتردد عمييا بكل سيولة وبالجودة المطموبة وبأقل وقت وجيد ممكنين بينما
أتفاعل عمى مواقع التواصل )و (أجد سيولة في استخدام الموقع الالكتروني لممؤسسة، سرعة تصفحو، محدث دوريا)

فقد كان تقييم لكلا الفقرتين بمستوى متوسط بحيث بمغ المتوسط الحسابي لكل فقرة  (الاجتماعي الخاصة بالمؤسسة
عمى التوالي وىذا مايدل عمى نقص  وسيولة في استخدام  (0,84 ; 0,76)وانحراف معياري  (2,07 ; 3,13)

الموقع الإلكتروني لممؤسسة وأن المؤسسة لا تقوم بتحديثو دوريا وىذا ما قمل من تفاعل الزبائن عمى مواقع التواصل 
 .الاجتماعي الخاص بالمؤسسة و الإدلاء بالآراء نظرا لتعدد البدائل المنافسين في سوق الاتصال

 (صوت الزبون)الدراسة الإحصائية لممتغير التابع : الفرع الثالث
 إجابات عينة الدراسة حول صوت الزبون (10-2)الجدول رقم 

المتوسط  الفقرات  
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة  الاتجاه
 التقييم

 الترتيب

 8 متوسط محايد 0,83 2,19تركز الدؤسسة عند تقديم منتجاتها على رضا زبائنها من خلال تحقيق صوتهم بما يرغبونو  1
 4 قوي موافق 0,78 2,37. تسعى الدؤسسة على ايجاد قاعدة معلومات حول حاجات زبائنها  2
 6 متوسط محايد 0,79 2,32تستمع الدؤسسة إلى شكاوي زبائنها  3
 3 قوي موافق 0,78 2,42تعمل إ الدؤسسة على الإستجابة لرغبات زبائنها من خلال تقديم خدمات متميزة  4
 2 قوي موافق 0,78 2,44تسعى الدؤسسة على تلبية رغبات زبائنها من خلال ابتكار منتجات جديدة  5
 12 متوسط محايد 0,82 2,05تعتمد الدؤسسة على إجراء مقابلات مع زبائنها  6
 11 متوسط محايد 0,84 2,13تحرص الدؤسسة على تخطي توقعات زبائنها عن طريق تقديم منتجات مبتكرة  7
 10 متوسط محيد 0,80 2,14تراعي الدؤسسة إحساس زبائنها عند عرض منتجاتها  8
 5 قوي موافق 0,82 2,36توفر الدؤسسة منتجات تلبي جميع توقعات زبائنها  9

 7 متوسط محايد 0,83 2,22تسعى الدؤسسة إلى تحقيق أكبر منافع للزبون عند الشراء  10
 1 قوي موافق 0,73 2,57تتكفل الدؤسسة بتقديم أفضل الضمانات لزبائنها  11
 9 متوسط محايد 0,82 2,15تركز الدؤسسة على تبسيط الإجراءات الخاصة بشراء منتجاتها  12

 متوسط محايد 0,56 2,28 إجمالي صوت الزبون 
 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

أن الاتجاه العام الإجمالي لصوت الزبون كان نحو اتجاه محايد و درجة الموافقة  (10-2)نلاحظ من الجدول رقم 
؛ مما يدل عمى وجود مستوى متوسط (0,56)وانحراف معياري  (2,28)عميو كانت متوسطة بمتوسط حسابي 

( 9، 2، 4، 5، 11 ) وتبين الفقرات رقم. لمجيود المبذولة من طرف المؤسسة محل الدراسة لتعزيز صوت الزبون
عمى التوالي وانحراف  (2,36 ; 2,37 ; 2,42 ; 2,44 ; 2,57)عمى الترتيب جاءت بمتوسطات حسابية عالية 
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ىذا راجع لتكفل المؤسسة لتقديم أحسن الضمانات و الابتكارات  (0,82 ; 0,78 ; 0,78 ; 0,78 ; 0,73)معياري 
والمنتجات الجديدة استجابة لرغبات الزبائن من خلال قاعدة معمومات لما يحتاجونو ويتوافق مع توقعاتيم، في حين 

( تسعى المؤسسة إلى تحقيق أكبر منافع لمزبون عند الشراء)و  (تستمع المؤسسة إلى شكاوي زبائنيا)كانت الفقرات 
تراعي المؤسسة )و  (تركز المؤسسة عند تقديم منتجاتيا عمى رضا زبائنيا من خلال تحقيق صوتيم بما يرغبونو)و 

تحرص المؤسسة عمى تخطي توقعات زبائنيا عن طريق تقديم منتجات )و (إحساس زبائنيا عند عرض منتجاتيا
 ; 2,32)عمى درجة تقييم متوسطة بمتوسطات حسابية (تعتمد المؤسسة عمى إجراء مقابلات مع زبائنيا)و (مبتكرة
 ; 0,80 ; 0,83 ; 0,83 ; 0,79)عمى التوالي وانحراف معياري  (2,05 ; 2,13 ; 2,14 ; 2,19 ; 2,22
لدى المؤسسة نقص في الاستماع لشكاوي زبائنيا وتحقيق منافعيم ، وقمة الاىتمام بما يرغبونو  (0,82 ; 0,84

 .ونقص في التسييلات الخاصة بعممية الشراء ومراعاة إحساسيم وعدم اىتماميا بالمقابلات معيم
 اختبار الفرضيات : المطمب الثاني

ىناك مستوى إدراك متوسط لاستخدام وسائل التسويق المباشر لدى : "اختبار الفرضية الفرعية الأولى .1
 :  لمتأكد من صحة ىذه الفرضية نمجأ الى حساب المتوسطات الحسابية المرجحة كما يمي" متعاممين موبميس 

 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاجابات أفراد عينة الدراسة حول وسائل  (11-2)الجدول رقم 

 التسويق المباشر
 

 
 
 
 
 
 
 

  من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان:المصدر

 أن الاتجاه  عمىىذا يدلو، (2,31)أن المتوسط العام  لمتسويق المباشر بمغ  (11-2)من الجدول  نلاحظ 
 ىناك مستوى إدراك متوسط  وعميو نقبل الفرضية القائمةالعام للإجابات أفراد العينة حظي بالحياد وبمستوى متوسط،
 وسيمة البريد المباشر احتمت المرتبة  أنلاحظنا و .لاستخدام وسائل التسويق المباشر لدى متعاممين موبميس

أي أن اتجاه أفراد العينة كان بمستوى موافقة مرتفعة وىذا ما يفسر أن المؤسسة  (2,34)الأولى بمتوسط حسابي 

 الدستوى الاتجاه الترتيب الدتوسط الحسابي وسائل الدتغير الرقم
 عالي موافق 1 2,34 البريد الدباشر 1
 متوسط محايد 2 2,33 الذاتف 2
 متوسط محايد 3 2,33 الكاتالوج 3
 متوسط محايد 4 2,23 الأنترنت 4
 متوسط محايد 2,31 الدتوسط العام للتسويق الدباشر 
 متوسط محايد 2,15 تعزيز صوت الزبون 
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تيتم بإرسال عروضيا واستلام الطمبات بكل الطرق المناسبة عبر البريد المباشر، وفي المرتبة الأخيرة وسيمة 
أي أن اتجاه إجابات أفراد العينة حول ىذه الوسيمة تتصف بالحياد وبمستوى  (2,23)الانترنت بمتوسط حسابي 

موافقة متوسطة وىو ما يدل عمى عدم الوضوح في استخدام الانترنت، وتبين أن المتوسط الحسابي العام لموسائل 
جاء بمستوى موافقة متوسطة أي أن اتجاىات أفراد العينة حول وسائل التسويق المباشر أغمبيا  تتميز بمستوى 
موافقة متوسطة وىو ما يفسر عمى وجود قاعدة عملاء ثابتة إلى حد ما أي ضعف المؤسسة لتبني فكرة التسويق 

.  المباشر

يشير الواقع بشكل عام إلى أن المؤسسة محل الدراسة لدييا اىتمام : " الثانية الفرعيةاختبار الفرضية .2
 ". عالي لسماع صوت الزبون

أعلاه أن الاتجاه العام الإجمالي لصوت الزبون كان نحو اتجاه محايد ودرجة  (11-2)نلاحظ من الجدول رقم 
؛ مما يدل عمى وجود مستوى متوسط لمجيود المبذولة من  (2,28)الموافقة عميو كانت متوسطة بمتوسط حسابي 

يشير الواقع بشكل عام إلى أن "الفرضية القائمة نرفض وعميو . طرف المؤسسة محل الدراسة لتعزيز صوت الزبون
 ". المؤسسة محل الدراسة لدييا اىتمام عالي لسماع صوت الزبون

يوجد ارتباط إيجابي ذا دلالة إحصائية بين وسائل التسويق المباشر وتعزيز : "الفرضية الفرعية الثالثة .3
 ".صوت الزبون

 :من أجل اختبار صحة ىذه الفرضية نستخدم معامل ارتباط بيرسون كما يمي
 صوت الزبون والمباشر التسويق لوسائل اختبار معامل بيرسون(12-2) الجدول رقم 

 
 صوت الزبون الوسائل

 مستوى المعنوية معامل بيرسون
 0,000 0,463* البريد المباشر

 0,000 0,513* الياتف
 0,000 0,335* الكتالوج
 0,000 0,555* الانترنت

 .0,05الارتباط دال عند مستوى معنوية *
 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: مصدرال
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البريد المباشر، )موجبة لوسائل التسويق المباشر إن ىناك علاقة طردية  (12-2)نلاحظ من خلال الجدول
يوجد ارتباط إيجابي ذا " القائمة ومنو نثبت صحة الفرضية .مع محور صوت الزبون (الياتف،الكتالوج،الانترنت

 ".دلالة إحصائية بين وسائل التسويق المباشر وتعزيز صوت الزبون
البريد المباشر، الياتف،  )يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لوسائل التسويق المباشر : الفرضية الرئيسة .5

 .عمى تعزيز صوت الزبون (الكتالوج، الانترنت

  لاختبار صحة الفرضية وقياس التأثير بين Stepwiseتم الاعتماد عمة الانحدار الخطي المتعدد التدريجي 
 :المتغيرين والجدول التالي يوضح ذلك

 النماذج المقترحة لأثر التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون  (13-2)الجدول رقم 

رقم 
 النموذج

المتغيرات الداخمة في 
 النموذج

معامل الارتباط 
 Rبيرسون 

معامل التحديد 
 R2لنموذج 

 Fقيمة الخطأ المعياري
المحسوبة 

 لمنموذج

مستوى المعنوية 
 sigلمنموذج 

1 
الياتف 

 
0,51 0,26 0,48 42,52 0,000 

2 
الياتف  

البريد المباشر 
0,62 0,38 0,44 24,18 0,000 

3 
الياتف  

البريد المباشر 
الكتالوج 

0,64 0,41 0,43 28,07 0,000 

% 5مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة 
من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان : المصدر

نجد أن أفضل نموذج يقيس أثر التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون في  (13-2)من خلال الجدول رقم 
؛ حيث بمغ (الياتف، البريد المباشر، الكتالوج) والذي يتكون من ثلاثة وسائل  (3)المؤسسة محل الدراسة ىو نموذج 

 أي أن الوسائل الداخمة في النموذج تفسر (R2=0,41) أما معامل التحديد فقد بمغ (R=0,64)معامل الارتباط 
و يمثل الجدول الموالي نتائج تحميل . تفسرىا عوامل أخرى  (%59)ة الباقية أي بمن صوت الزبون والنس (41%)

. التباين لمعرفة تأثير الوسائل المجتمعة في المتغير التابع صوت الزبون
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تحميل التباين لقياس تأثير التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون  (14-2)الجدول رقم 
 
 

 
 
 
 

% 5مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة 
 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

 لاختبار معنوية نموذج الانحدار المعتمد في (ANOVA)نتائج تحميل التباين   (14-2)يوضح الجدول رقم 
وىي أقل من مستوى المعنوية  (0,000) بمستوى معنوية 28,07 المحسوبة لمنموذج (F) ىذه الدراسة، حيث بمغت

. وىذا مايدل عمى معنوية النموذج الانحدار%  5المعنمد في الدراسة 
. وفيما يمي نقدم معاملات الانحدار لمنموذج النيائي المتعمق التسويق المباشر وصوت الزبون

أثر التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون  (15-2)الجدول  رقم 
الخطأ المعياري  Bمعامل الانحدار المتغير  

لمعامل الانحدار 
معامل الانحدار 

 Betaالمعياري 
مستوى المعنوية  المحسوبة Tقيمة 

sig 
 0,00 0,64  0,24 0,15الثابت 
 0,00 5,45 0,40 0,072 0,39الياتف 

 0,00 4,48 0,33 0,072 0,32الريد المباشر 
 0,01 2,45 0,18 0,077 0,19الكتالوج 

% 5مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة  
 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان:  المصدر

. حيث تم استبعاد وسيمة واحدة وىي وسيمة الانترنت من ىذا النموذج
المعتمد % 5قيم أقل من مستوى الدلالة النجد أن مستوى الدلالة لجميع  (15-2) ومن خلال الجدول رقم 

. في الدراسة، الأمر الذي يشير إلى المعنوية الجزئية لمنموذج
 أن العلاقة ىالخاصة بجميع المتغيرات المستقمة والمتغير التابع إلة  الموجبB تشير إشارة معامل الانحدار 

لتسويق المباشر فإن لبين التسويق المباشر وصوت الزبون ىي علاقة طردية، بمعنى أنو كمما كان ىناك تجسيد 
: وتعني قيمة معامل الانحدار أن. ذلك يؤدي إلى التأثير الإيجابي في تعزيز صوت الزبون

مصدر 
التباين  

مجموع 
المربعات 

درجات 
الحرية 

متوسط 
 المربعات

R2  قيمةF 
 المحسوبة

مستوى 
 sigالمعنوية 

 0,00 28,07 0,41 5,37 3 16,13الانحدار 
    0,192 117 22,40البواقي 

     120 38,53المجموع 
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 B=0,39وحدةلياتف بقيمة المؤسسة محل الدراسة استخدام التسويق المباشر عن طريق ا إن زيادة اىتمام  
 .%39 في صوت الزبون بنسبة عزيزواحدة يؤدي إلى ت

 B=0,32  البريد المباشر بقيمةالمؤسسة محل الدراسة استخدام التسويق المباشر عن طريق إن زيادة اىتمام 
 .%32 في صوت الزبون بنسبة عزيز واحدة يؤدي إلى توحدة

 B=0,19الكتالوج بقيمة المؤسسة محل الدراسة استخدام التسويق المباشر عن طريق  إن زيادة اىتمام  
 .%19 في صوت الزبون بنسبة عزيز واحدة يؤدي إلى توحدة

 :يمكن صياغة معادلة نموذج الانحدار كما يمي (16-2)وبالتالي؛ من خلال الجدول رقم 
 

 
 
 

يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لوسائل التسويق  "وبناءا عمى ماسبق  نقبل الفرضية الرئيسية القائمة
 ".عمى تعزيز صوت الزبون (البريد المباشر، الياتف، الكتالوج، الانترنت )المباشر 

عمى صوت الزبون لدى   ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق المباشراتتوجد فروق لا :"اختبار الفرضية الرابعة 
"  موبيميس تعزى لمتغيرات الديمغرافيةمؤسسةمتعاممين 

 ولمتحقق من صحة الفرضية تم الاعتماد عمى اختبار الفرق بين متوسطين
 Test pourd'échantillons indépendantsلمتغير المستقل الجنس، وكذا اختبار تحميل التبيان الأحادي  ا

ANOVA à 1 facteurالنسبة لكل المتغيرات الديمغرافية  لمتأكد من وجود فروق ذات دلالة إحصائية لتأثير  ب
 موبيميس ورقمة تعزى لممتغيرات الديمغرافية وكانت مؤسسةلدى متعاممين صوت الزبون  عمى لمباشرالتسويق ا

: النتائج كالتالي 
  لمتغير الجنسTest pourd'échantillons indépendantsفرق متوسطين  (16-2)الجدول رقم 

 مستوى الدلالةالمتوسط المجال 
Sig  أنثى ذكر

 0.269 2,396 2,276البريد المباشر 
 0.293 2,247 2,227الأنترنت 
 0.848 2,382 2,269الياتف 
 0.02 2,418 2.198الكتالوج 

 0.02 2,373 2,143صوت الزبون  

(الكتالوج) 0,19+(البريد المباشر) 0,32+(الياتف)0,39+0,15= صوت الزبون  
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 0.03 2.367 2,193الإجمالي 
 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

وىي قيمة أقل من  (0.03)يلاحظ أن القيمة المعنوية لجميع الوسائل تساوي  (16_ 2)من خلال الجدول 
نرفض  وىذا يدل عمى وحود اختلاف ذات دلالة احصائية تعزى  لمتغير الجنس ومنو  (0.05)مستوى الدلالة 

اختلافات ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق المباشر وصوت الزبون لدى متعاممين  يوجد لا "  القائمةالفرضية
 ".  موبيميس تعزى لممتغيراتمؤسسة

 
 السن الديمغرافي النسبة لمتغير بANOVA à 1 facteurاختبار تحميل التبيان الأحادي  (17-2)الجدول رقم 

 مستوى الدلالةالمتوسط المجال 
sig 
 

 الى 31منسنة 30الى 20من سنة 20أقل من 
سنة 40

أكثر من 
سنة 40

 0.339 2.530 2.375 2.277 2.333الياتف  
 0.601 2.242 2.395 2.329 2.555الكتالوج 
 0.073 2.318 2.541 2.147 2.120الأنترنت 

 0.648 2.340 2.296 2.246 2.527صوت الزبون 
 0.538 2.346 2.362 2.259 2.479 الإجمالي

 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر
وىي قيمة أكبر من  (0.538)يلاحظ أن القيمة المعنوية لجميع الوسائل تساوي   (17_2)من خلال الجدول 

نقبل وىذا يدل عمى عدم  وجود اختلاف ذات دلالة احصائية تعزى لمتغير السن ومنو  (0.05)مستوى الدلالة 
اختلافات ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق المباشر وصوت الزبون لدى متعاممين  يوجد لا" الفرضية القائمة

  ".اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس تعزى لممتغيرات

 .مدة التعامل الديمغرافي بالنسبة لمتغيرANOVA à 1 facteurاختبار تحميل التبيان الأحادي  (18-2)الجدول رقم 
 مستوى الدلالةالمتوسط المجال 

Sig  أقل من
 سنوات3

مابين 
 5و3

سنوات 

أكثر من 
سنوات  5

  0.000   2.866   2.225  1.842البريد المباشر 
 0.001 2.592 2.216 2.157الياتف 
 0.880 2.355 2.341 2.296الكتالوج 
 0.003 2.466 2.091 2.120الأنترنت 
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 0.000 2.622 2.622 1.914صوت الزبون 
 0.000 2.596 2.228 2.009 الإجمالي

 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

وىي قيمة أقل من  (0.000)يلاحظ أن القيمة المعنوية لجميع الوسائل تساوي ( 19_2)من خلال الجدول 
ومنو وىذا يدل عمى  وحود اختلاف ذات دلالة احصائية  تعزى  لمتغير مدة التعامل  (0.05)مستوى الدلالة 

اختلافات ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق المباشر وصوت الزبون لدى  يوجدلا "  الفرضية القائمةنرفض
  ".متعاممين اتصالات الجزائر لمياتف المحمول موبيميس ورقمة تعزى لممتغيرات

 
 الديمغرافي بالنسبة لمتغيرANOVA à 1 facteurاختبار تحميل التبيان الأحادي  (19-2)الجدول رقم 

 .المستوى التعممي
 مستوى الدلالةالمتوسط المجال 

Sig  دراسات عميا جامعي ثانوي أقل من ثانوي
     0.864      2.333    2.336   2.384        2.583البريد المباشر 

 0.090 2.484 2.272 2.538 2.833الياتف  
 0.138 2.000 2.347 2.487 2.416الكتالوج 
 0.408 2.121 2.215 2.461 2.416الأنترنت 

 0.648 2.007 2.256 2.609 2.645صوت الزبون 
 0.04 2.121 2.274 2.538 2.604 الإجمالي

 من إعداد الطالبة بناءا عمى نتائج تحميل الاستبيان: المصدر

وىي قيمة أقل من مستوى  (0.04)يلاحظ أن القيمة المعنوية لجميع الوسائل تساوي  (19_ 2)من خلال الجدول 
 نرفضوىذا يدل عمى  وحود اختلاف ذات دلالة احصائية تعزى  لمتغير المستوى التعميمي ومنو (0.05)الدلالة 

اختلافات ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق المباشر وصوت الزبون لدى متعاممين  يوجدلا "  الفرضية القائمة
  ". موبيميس ورقمة تعزى لممتغيراتمؤسسة
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 خلاصة
 من خلال ىذا الفصل قمنا بعرض نتائج الدراسة التي تمثمت في تحميل الخصائص الديمغرافية لأفراد عينة 
الدراسة، وكذا حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات العينة حول إدراك لاستخدام التسويق 

المباشر لدى متعاممين موبيميس وصوت الزبون، كما تم حساب معامل الارتباط بيرسون بين كل وسيمة مع صوت 
تؤثر عمى صوت الزبون في حين  (الياتف، البريد المباشر، الكتالوج)الزبون، حيث وجدنا أن الوسائل الثلاث 

 .لا تؤثر عمى صوت الزبون (الانترنت)الوسيمة 
 
 



  

 

 
 
 
 

 
 
 

 خـــاتـــمـــة



 خاتمة
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 خاتمة
         يعتبر التسويق المباشر مجالا حيويا من مجالات التسويق، حيث يتطور بسرعة كبيرة ويماشى مع 
مختمف المستجدات التي تحدث في البيئة التسويقية خاصة عناصر البيئة التكنولوجية، بحيث تكمن أىمية التسويق 
المباشر كأداة مكممة لأدوات التسويق من جية و لأدوات المزيج الترويجي من جية أخرى بطريقة سريعة وعممية، 

ومحاولة الارتباط السريع المباشر العممي مع الزبائن وتعزيز صوتيم من خلال وسائل التكنولوجية المرتبطة بحياتيم 
 .اليومية 
 

 النتائج
      (البريد المباشر، الياتف، الكتالوج، الانترنت)يوجد تأثير إيجابي ذو دلالة إحصائية لوسائل التسويق المباشر  -

 .في تعزيز صوت الزبون

 .ىناك مستوى إدراك متوسط لاستخدام التسويق المباشر لدى متعاممين موبيميس -

 .يشير الواقع بشكل عام إلى أن المؤسسة محل الدراسة لدييا إىتمام لسماع صوت زبائنيا -

وتعزيز  (البريد المباشر، الياتف، الكتالوج، الانترنت)ىناك علاقة إرتباط إيجابي لوسائل التسويق المباشر  -
 .صوت الزبون

 موبيميس مؤسسة ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق المباشر وصوت الزبون لدى متعاممين  فروقاتيوجد -
 .(الجنس، المستوى التعميمي، مدة التعامل ) الديمغرافية تعزى لممتغيرات

 مؤسسة ذات دلالة إحصائية لتأثير التسويق المباشر وصوت الزبون لدى متعاممين  فروقاتيوجد لا -
 .(السن)ر الديمغرافي موبيميس تعزى لممتغي

 :التوصيات
 : نوصي المؤسسة محل الدراسة بمايمي

 يجب أن تستخدم مؤسسة موبيميس وسائل التسويق المباشر بشكل مدروس، وذلك بالتجزئة والاستيداف  -
 .الجيد لكل وسيمة مع الشريحة المناسبة ليا في الوقت المناسب

 عمى المؤسسة موبيميس التألق في مجال التسويق المباشر محميا أو دوليا و النظر في العوامل المعزرة ليا،  -
 .كوسائل الدفع الالكتروني، وخدمة التوزيع المباشر

 لا ينغي عمى مؤسسة موبيميس الاكتفاء باستيداف الزبائن الحاليين فقط، بل يجب التفكير في الزبائن  -
 .المحتممين وكذلك إعادة استيداف الزبائن المفقودين

 من الضروري إعطاء البريد الالكتروني مكانة خاصة باعتباره أداة تسويق مباشرة فعالة وسريعة ومرنة، قد  -
 . وربما البريد العاديsmsتعوض مستقبلا رسائل الياتف القصيرة 
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عمى مؤسسة موبيميس تحسين سرعة تدفق الانترنت لتسييل عمميات التسويق المباشر الإلكتروني، وتخفيض  -
 .أسعار اشتراكات الانترنت، لأنيا  تعتبر في نظر كثير من الزبائن مرتفعة

بصفة عامة، تحتاج الثقافة التسويقية الجديدة المرتبطة بالتكنولوجيا الإلكترونية الحديثة مستقبلا إلى التطوير  -
واستغلال الفرص التي تتيحيا ىذه التكنولوجيا من أجل تحسين الأداء واكتساب مزايا تنافسية جديدة، وسد 

 .الفجوات الرقمية الموجودة بين الزبون والمؤسسة

 آفاق الدراسة
 :من بين المواضيع التي نقترحيا كآفاق لمدراسة الحالية مايمي

 .دور التسويق المباشر في جذب زبائن جدد -1

 .أثر التسويق المباشر في زيادة المبيعات في قطاع الاتصالات -2

 .أثر التكنولوجيا الحديثة في تطوير التسويق المباشر -3
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 قائمة المحكمين: 1الممحق رقم 

 الجامعة القسم المحكم الرقم
  خويمدات صالح 1

 قسم عموم تجارية
 

جامعة قاصدي مرباح 
 ورقمة

 فرحي نعيمة 2
 بن تفات عبد الحق 3
 كاىي فطيمة 4
 قسم عموم تسيير مناصرية رشيد 5
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 استبيان موجو لمتعاممين موبيميس : 2الممحق رقم

 جامعة قاصدي مرباح بورقمة

  

 

 كمية العموم الإقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير
 قسم العموم التجارية

 إستبيان

  

 

 

 

 

: البيانات الشخصية : أولا

 ذكر                      أنثى    :    الجنس  (1
  سنة 40 إلى 31 سنة            من 30إلى 20 سنة           من 20أقل من :السن  (2

  سنة40أكثر من

 أقل من الثانوي           ثانوي                جامعي           دراسات عميا: المستوى التعميمي (3
 سنوات5 سنوات             أكثر من 5سنوات و3سنوات              مابين 3أقل من : مدة التعامل  (4

 
 

في اطار التحضير لمذكرة تدخل ضمن متطمبات نيل شيادة ماستر أكاديمي تخصص تسويق خدمات تم 
عمما بان الغاية أنجاز ىذا الاستبيان بيدف التعرف عمى دور التسويق المباشر في تعزيز صوت الزبون ،

لا لأغراض إتستخدم  من اجراء ىذه الدراسة، غاية عممية بحتة وان المعمومات ستحظى بالسرية التامة ولا
 .البحث العممي 

. وفي الاخير نتقدم اليكم بخالص الشكر والتقدير عمى تعاونكم معنا

 

في الخانة التي تعبر عن وجية نظركم  (×)نرجو من سيادتكم الاجابة عمى ىذا الاستبيان بوضع 

بصدقوموضوعية 
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 التسويق المباشر: ثانيا

البريد 
 المباشر

غير  الفقرات
 موافق

 موافق محايد

    ترسل لي المؤسسة عروضيا عن طريق البريد المباشر 1
    تستمم المؤسسة طمباتي عبر البريد المباشر 2
    الطرق التي تستخدميا المؤسسة عبر البريد المباشر تستوفي طمباتي 3

غير   الياتف
 موافق

 موافق محايد

    تستقبل المؤسسة مكالماتي الياتفية من أجل تمبية حاجياتي 4
    تجيب المؤسسة عمى جميع مكالماتي بعناية  5
    (SMS)أتمقى من المؤسسة إتصالاتيا  الياتفية ورسائل النصية  6

غير   الكتالوج
 موافق

 موافق محايد

    استخدام الألوان في طبيعة الكتالوج جذابة متميزة تثير انتباىي 7
    تتيح لي المؤسسة كتالوجات إلكترونية  8
    تقوم المؤسسة بمراجعة الكتالوجات بصفة دورية لتجديد معموماتي 9

غير   الانترنت
 موافق

 موافق محايد

    أجد سيولة في استخدام الموقع الالكتروني لممؤسسة، سرعة تصفحو، محدث دوريا 10
    أتفاعل عمى مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بالمؤسسة 11
    يوفر لي التسويق عبر الانترنت الوقت والجيد أثناء التسوق 12

غير  ثالثا صوت الزبون
 موافق

 موافق محايد

تركز  المؤسسة عند تقديم منتجاتيا عمى رضا زبائنيا من خلال تحقيق صوتيم بما  13
 يرغبونو

   

    .تسعى المؤسسة عمى ايجاد قاعدة معمومات حول حاجات زبائنيا  14

    تستمع المؤسسة إلى شكاوي زبائنيا 15

    تعمل إ المؤسسة عمى الإستجابة لرغبات زبائنيا من خلال تقديم خدمات متميزة 16

    تسعى المؤسسة عمى تمبية رغبات زبائنيا من خلال ابتكار منتجات جديدة 17
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    تعتمد المؤسسة عمى إجراء مقابلات مع زبائنيا 18

    تحرص المؤسسة عمى تخطي توقعات زبائنيا عن طريق تقديم منتجات مبتكرة 19

    تراعي المؤسسة إحساس زبائنيا عند عرض منتجاتيا 20

    توفر المؤسسة منتجات تمبي جميع توقعات زبائنيا 21

    تسعى المؤسسة إلى تحقيق أكبر منافع لمزبون عند الشراء 22

    تتكفل المؤسسة بتقديم أفضل الضمانات لزبائنيا 23

    تركز المؤسسة عمى تبسيط الإجراءات الخاصة بشراء منتجاتيا 24
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 معامل الثبات التسويق المباشر: 3ممحق رقم

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de 

Cronbach basé 

sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre 

d'éléments 

,743 ,742 12 

 معامل الثبات صوت الزبون: 4ممحق رقم 

 
 

 

 

 معامل الثبات الكمي: 5ممحق رقم

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de 

Cronbach basé 

sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre 

d'éléments 

,904 ,902 24 

  تحميل المتغيرات الديمغرافية: 6ممحق رقم 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 38,8 38,8 38,8 47 ذكر

 100,0 61,2 61,2 74 أنثى

Total 121 100,0 100,0  

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 
 5,0 5,0 5,0 6 سنة20 من أقل

 68,6 63,6 63,6 77 سنة30الى20من

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de 

Cronbach basé 

sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre 

d'éléments 

,906 ,905 12 
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 81,8 13,2 13,2 16 سنة40الى31 من

 100,0 18,2 18,2 22 سنة40 من أكثر

Total 121 100,0 100,0  

 المستوىالتعليمي

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,3 3,3 3,3 4 الثانوي من أقل

 14,0 10,7 10,7 13 ثانوي

 90,9 76,9 76,9 93 جامعً

 100,0 9,1 9,1 11 علٌا دراسات

Total 121 100,0 100,0  

 مدةالتعامل

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 6,6 6,6 6,6 8 سنوات3 من أقل

 24,8 18,2 18,2 22 سنوات5و سنوات3مابٌن

 100,0 75,2 75,2 91 سنوات5 من أكثر

Total 121 100,0 100,0  

 ممخص النموذج: 7ممحق رقم 

Récapitulatif des modèles
d
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

Changement dans les statistiques 

Variation de R-

deux 

Variation de F ddl1 ddl2 Sig. Variation de 

F 

1 ,513
a
 ,263 ,257 ,48845 ,263 42,525 1 119 ,000 

2 ,623
b
 ,389 ,378 ,44685 ,125 24,186 1 118 ,000 

3 ,647
c
 ,419 ,404 ,43762 ,030 6,035 1 117 ,015 

 جدول انوفا: 8ممحق رقم

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 10,146 1 10,146 42,525 ,000
b
 

Résidu 28,391 119 ,239   

Total 38,537 120    

2 

Régression 14,975 2 7,487 37,498 ,000
c
 

Résidu 23,562 118 ,200   

Total 38,537 120    

3 Régression 16,131 3 5,377 28,077 ,000
d
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Résidu 22,406 117 ,192   

Total 38,537 120    

 

 


