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  تمهيد: أولاً
  :مشكلة البحث وأهميته -١

ة اختيار وإدارة القناة التسويقية تمثل جزءاً أساسياً من أصبحت عملي  
استراتيجية التسويق الشاملة للشركة، نظراً لأنها تمثل المدخل الأساسى 

ولقد دفعت الأهمية . )٤٧(لكسب الميزة التنافسية والحفاظ على التفوق التنافسى
بحوثهم  الاستراتيجية لقنوات التسويق العديد من الباحثين إلى التركيز فى

التسويقية على مشكلات هيكل القناة إلى تقديم المقترحات والتوجيهات 
الإرشادية لمعالجة هذه المشكلات وحلها وكذا التركيز على قضية إدارة 
قنوات التسويق وذلك من حيث الصراع بين أعضاء القناة، والقوة، الرقابة، 

  .)١٧،١٨،٢٠،٢١،٢٨،٤٦(وتطوير وتنمية العلاقات فيما بينها
لم تحظ بالاهتمام أو  -من جانب آخر  -إلا أن مشكلة اختيار القناة   

الانتباه الكافى فى الأدبيات المتاحة ذات الصلة بحيث يمكننا القول بعدم كفاية 

                                                           

  جامعة الأزهر -كلية التجارة  -ذ إدارة الأعمال المساعد أستا  )*(



  مجلة مركز صالح عبد اللَّه كامل للاقتصاد الإسلامي جامعة الأزهر العدد الحادى عشر
  

  

١٦٢  

البحوث فى هذا الصدد رغم تزايد أهمية واستراتيجية قرار اختيار القناة 
تستطيع بسهولة تغييره أو  فالمنظمة، بعد أن تتخذ هذا القرار، لا. التسويقية

، وإذا ما كان هذا الاختيار غير مناسب، فإن من )٤٩(تعديله بشكل جوهرى
المتوقع نشوب نزاعات مدمرة واتخاذ تصرفات وعمليات غير فعالة تدفع 

وتأسيساً . أعضاء القناة التسويقية إلى الاستخدام الخاطئ والمخل للقوة والنفوذ
ص ودراسة العوامل المؤثرة فى قرار اختيار على هذا، يحاول هذا البحث فح

القناة، سواء القناة المباشرة مقابل القناة غير  -أو التى تعوق اختيار-
المباشرة بشكل عام، أم نوع القناة المباشرة والتسويق المباشر بوجه خاص، 
مما يساعد على إثراء المعرفة المتاحة فى هذا الصدد ويساهم فى زياد الوعى 

  .ضية اختيار قنوات التسويقوالفهم لق
كما أن أهمية هذا البحث تتضح من محاولته فحص ودراسة بعض   

الرؤى الاستراتيجية والإدارية ذات الصلة باستخدام التسويق المباشر كقناة 
للتوزيع مما يميز هذا البحث عن معظم الأبحاث الحالية المتاحة فى الأدبيات 

تميل معظمها إلى التركيز على الجانب ذات الصلة بالتسويق المباشر والتى 
فلقد . )٣٧(لهذا المدخل -متنامى الأهمية -الترويجى وإغفال الجانب التوزيعى 

أحد أهم  -أوضحت بعض الدراسات تزايد أهمية صناعة البريد المباشر 
بليون جنيه إسترلينى وهو ما  ١٢حيث حققت  -أشكال التسويق المباشر

؛ كما يمثل البريد المباشر ما نسبته )٤٨(حدة كل عاميعادل الدخل بالمملكة المت
من إجمالى ما أنفقته الشركات خارجياً على التسويق مباشرة للأسر % ٩٠

ولقد ارتفع الانفاق عليه فى نفس الفترة إلى . )٢٧(وإلى العملاء التجاريين
فيما % ١٢٥بنسبة  -طبقاً لخدمات البريد المباشر-، وزاد حجمه )٤٨(%٢٠٠
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ومن المحتمل زيادته خلال السنوات العشر . ١٩٩٣و ١٩٨٣ام بين ع
ورغم تنامى هذا المدخل فإنه لم يصاحبه تنام وزيادة مماثلة فى فهم . القادمة

  .)٣٨، ٣٥، ١٠، ٩(رجال التسويق لهذا المدخل ومعرفتهم به
ولعل مما يؤكد أهمية هذا البحث أجراؤه فى مصر، إحدى الدول   

، ٢٩، ١٨(اء مثل هذه البحوث فى كثير من الدول الناميةالنامية، حيث يندر إجر

؛ حيث يصعب تعميم نتائج الدراسات التى تجرى فى بيئة وثقافة معينة )٤٥
؛ وبالتالى فإن هذا البحث يعد استجابة للذين )٤٧(على بيئات وثقافات أخرى

ينادون بضرورة إجراء المزيد من البحوث فى هذا المجال فى دول أخرى 
  .)١٦(الحسبان الواقع الثقافى لكل دولةتأخذ ب

  

  :أهداف البحث -٢
يحاول هذا البحث، فى ضوء تحديد مشكلة البحث وأهميته، تحقيق   

  :الأهداف التالية
تحديد أهم العوامل ذات الصلة بالمنتج ذات التأثير فى قرار الشركات *   

شر بشكل الصناعية استخدام القناة المباشرة بشكل عام وطرق التسويق المبا
  .خاص
 -تحديد اتجاهات الشركات الصناعية نحو استخدام التسويق المباشر *   

مقابل استخدام طرق التوزيع المباشر الأخرى  -باعتباره قناة توزيع مباشر
منافذ البيع أو العرض المملوكة ) أو(كرجال البيع العاملين لدى الشركة و

  .للشركة
مديرى الشركات والمؤسسات  تحديد أهم المعوقات التى تقف أمام*   

  .الصناعية عند اختيارهم للتسويق المباشر ووضع الحلول للتقليل من تأثيرها
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  :محددات البحث -٣
لعل من أهم محددات هذا البحث هو قصر الدراسة التطبيقية على عينة   

صغيرة نسبياً تضم بعض الشركات والمؤسسات الصناعية وبعض الشركات 
كبيرة شاملة وواسعة تتضمن قطاعات واسعة من هذه  الخدمية دون أخذ عينة

إلا أن الظروف المادية وعامل . الشركات حتى يمكن تعميم نتائج الدراسة
الوقت المتاح أمام الباحث حالا دون تحقيق ذلك حيث أن هذا يتطلب تعاون 
فريق من الباحثين تتوافر لديه مصادر التمويل الكافية لتغطية نفقات البحث 

اح لديه الوقت الكافى لإجراء البحث على الوجه الأكمل، كما يقتصر وكذا يت
البحث على دراسة وتحليل بعض أهم العوامل المؤثرة فى قرار استخدام قناة 

غير مباشر، وقرار استخدام التسويق المباشر / مباشر -التوزيع بشكل عام 
حص فمن دراسة وف. بشكل خاص ونقصد بذلك العوامل ذات الصلة بالمنتج

الأدبيات الإدارية ذات الصلة يتضح أن هناك ثلاثة مجموعات من العوامل 
المؤثرة فى قرار اختيار القناة وهى العوامل ذات الصلة بالمنتج، والعوامل 
ذات الصلة بالسوق، والعوامل ذات الصلة بالشركة، ولقد حالت نفس 

لمجموعتين الظروف السابقة دون قيام الباحث بتوسيع نطاق الدراسة لتضم ا
بإجراء دراسة تضم  -فى المستقبل -الأخريين فى بحث واحد آملاً أن يقوم 

  .هذه المجموعات
  

  :)١٣(منهج البحث وتنظيمه -٤
تنقسم الدراسة فى هذا البحث إلى قسمين أساسيين يختص الأول منهما   

بالجانب النظرى حيث يتضمن تمهيداً للدراسة يتم فيها تحديد مشكلة وأهمية 
-وهو ما تم إنجازه حتى الآن-ث، وأهدافه، ومحدداته ومنهجه وتنظيمه البح
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، ويلى ذلك فحص ومراجعة الأدبيات الإدارية ذات الصلة بموضوع البحث، 
ثم بناء تصميم البحث وذلك بوضع فروض البحث، وتحديد مجتمع وعينة 
البحث، والأساليب المستخدمة فى جمع البيانات الميدانية، والأساليب 

  .حصائية لاختبار المعنوية وأخيراً تطوير قائمة الاستقصاءالا
أما الجزء الثانى فيهتم بالجانب التطبيقى حيث يتم فيه تحليل بيانات   

الدراسة الميدانية ونتائجها ثم عرض لأهم النتائج والتوصيات وينتهى هذا 
  :الجزء بتحديد المراجع العلمية

  
  ات الصلةفحص ومراجعة أدبيات الإدارة ذ: ثانياً

  بعوامل المنتج المؤثرة على قرار اختيار قناة التوزيع
تعتبر استراتيجية المنتج القرار التسويقى المبدئى المؤثر بشكل جوهرى   

؛ كما تمثل خصائص المنتهج وسماته المحددات )٤١(على استراتيجية المنشأة
اتيجية ؛ وفى تسلسل عملية تصميم الاستر)١٤(الرئيسية لاستراتيجية التوزيع

التسويقية للمنظمة، فإن استراتيجية التوزيع تلى عادة تطوير استراتيجية 
  .)١٢(المنتج
وتأسيساً على خلفيات نظرية وعملية مختلفة حددت أدبيات قناة التسويق   

وجود علاقات واضحة بين العوامل ذات الصلة بالمنتج وبين اختيار قناة 
ل كما توضحها نتيجة فحص وفيما يلى عرض لأهم هذه العوام. التسويق

  .وعرض الدراسات السابقة
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  :درجة تعقيد المنتج -١
المنتجات التى تتطلب تجهيزات أو "عرفت المنتجات المعقدة بأنها   

التى تتطلب نوعاً خاصاً من التدريب "؛ أو هى )٣٠(خدمات خاصة لتسويقها
كل من  ؛ ولقد قدم)٤٢، ٨(والمعلومات والتركيب وخدمات مكثفة بعد البيع

Anderson
Belich and Dubinsky، و )٣(

Lilien، و)٨(
 Majudar and، و)٣٠(

Ramaswamy 
Rangan et alو  )٣٢(

أدلة عملية على أن هناك علاقة  )٤٢(
موجبة بين تعقيد المنتج ومباشرية القناة، حيث يتزايد استخدام القنوات 

  .المباشرة كلما تزايدت درجة تعقيد المنتج
اتصالاً مباشراً مع  -من المنظور الاستراتيجى  -يتطلب  فتعقيد المنتج  

العملاء لشرح وتوضيح الخصائص الفنية للمنتج، ولتقديم النصح والإرشادات 
اللازمة للاستخدام والتركيب، وتزويد العميل بالمعلومات والدعم التقنى، وهى 

  .)٣٦، ٣٣، ٣٠(مهام لا يستطيع كثير من الموزعين أداءها بكفاءة وفعالية
أصولاً (ومن منظور تكلفة التعامل، يستلزم تعقيد المنتج تدريباً خاصاً   
وأصولاً مادية لتسويق المنتج، وتؤدى هذه الصفة المميزة إلى ارتفاع ) بشرية

إلى الاعتماد  -بالتالى-تكاليف التعامل لو استخدم الوسطاء مما يدفع الشركة 
ما أن المنشآت التى تتعامل فى ك. )٢٥، ١٩(بشكل أكبر على القنوات المباشرة

منتجات معقدة غالباً ما تهتم بقضية الرقابة، ويؤدى استخدام الوسطاء إلى 
، لذا، تميل الشركات )٨(زيادة تعرض المنشأة إلى السلوك الانتهازى من قبلهم

إلى استخدام القنوات المباشرة كى تخفض من تكلفة التعامل وكى تحمى 
  .تملةنفسها من الانتهازية المح
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وفيما يتعلق بتحديد نوع القناة المباشرة، هى المرحلة الثانية من قرار   
اختيار القناة، فقد أوضحت بعض الدراسات صعوبة تسويق المنتج المعقد عن 
طريق التسويق المباشر نظراً لحاجة هذا النوع من المنتجات إلى قدر أكبر 

ة المستمرة، وشرح من المعلومات، وإلى مساعدة خاصة كالتركيب والصيان
طريقة الاستخدام، وإلى كثير من الخدمات التى يصعب شرحها عن طريق 
البريد المباشر وبالتالى يكون بيع هذا المنتج عن طريق الطلب المباشر أقل 

، فرغم تفضيل القنوات )٤٤(فعالية ويتطلب اتصالاً مباشراً وجهاً لوجه
أن التسويق المباشر قد لا يكون المباشرة لتوزيع هذا النوع من المنتجات إلا 

مفضلاً بل يفضل استخدام رجال البيع لأنهم أكثر قدرة على أداء الخدمات 
  .التى يتطلبها هذا النوع من المنتجات

Hinckley and Alexandarولقد أكدت الدراسة التى أجراها   
النتيجة  )٢٢(

Settle and McCrokleالتى توصل إليها 
أوضحا أنه ، فى دراستهما حيث )٤٤(

كلما كان المنتج أكثر تعقيداً كلما كان البيع عن طريق التسويق المباشر أكثر 
صعوبة، كما أنه كلما أصبح المنتج معقداً بالنسبة للعميل كلما قل احتمال 

إلا أن من المفيد فى هذا الصدد . استخدام التسويق المباشر كقناة للتوزيع
Jacksonها الإشارة إلى نتائج الدراسة التى أجرا

، على عينة من منتجى )٢٣(
كأحد -المنتجات الصناعية حيث توصلت الدراسة إلى أن أثر تعقيد المنتج 

  .غير معنوى -العوامل المؤثرة على قرار اختيار القناة المباشرة
  

  :قيمة وحدة المنتج -٢
أحد العوامل ذات الصلة ) أو تكلفة شرائها(تمثل قيمة وحدة المنتج   

فلقد أوضحت العديد . ى لها تأثير على قرار اختيار قناة التسويقبالمنتج الت
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من الدراسات فى هذا الصدد أن هناك احتــمالاً أكبر لاستـخدام 
الـقـنوات المباشرة لتوزيـع المنـتجات ذات الوحدات مرتـفـعة 

ذات الوحدات مرتفعة القيمة ) أو الخدمات(فالمنتجات . )٤٢، ٣٢، ٣٠، ١٤(القيمـة
، )١١(اتخاذ قرار مالى هام واستثماراً جيداً لكل من المنشأة والعميل تتطلب

، ومن المتوقع أن تتطلب جهوداً )٤٠(وتنطوى على مخاطر مالية جوهرية
القناة المباشرة للاتصال  -عادة-، لذا يفضل العملاء )٣٦(شرائية كبيرة

مكن والتفاوض مباشرة مع الصانع؛ إضافة إلى أن القناة المباشرة سوف ت
؛ ولأن تكلفة الرقابة وضبط )٣٢(المنشأة من التعرف على عملائها المهمين

التفاوض بين العميل الأخير والوسيط ستكون مكلفة للصانع إن هو فوض 
؛ كما أن المخاطر المالية المرتبطة بقرار الشراء )١٤(هذه الوظيفة إلى الوسيط

مشترى المنتجات ذات ، لذا فإن )٤٠(سوف تتزايد بتزايد قيمة وحدة المنتج
الوحدات عالية القيمة يتطلعون إلى أسلوب البيع الآمن لتقليل المخاطر 

ولقد أصبح الاتصال المباشر وجها لوجه مع الممون والفحص . المحتملة
  .)٢٤(المادى للمنتج من الأمور الهامة جداً لخفض المخاطر المتوقعة

وات المباشرة الأخرى غير وفيما يتعلق بنوع القناة المباشرة، فإن القن  
تعتبر أكثر استخداماً بالنسبة لوحدات  -كرجال البيع -التسويق المباشر 

المنتج عالية القيمة وذلك نظراً لقدرة رجال البيع على تقديم المعلومات 
الضرورية وتكييفها بشكل يسهل على العملاء فهمها، ويضمن للمشترين 

تحميلهم أية مخاطر اجتماعية أو مالية  إنفاق أموالهم بشكل اقتصادى، وعدم
فمخاطر الشراء من شركة للتسويق المباشر تكون أعظم وأكبر . لا مبرر لها

، كما وأن التسويق )٤٤، ٤٠، ٢٤(مقارنة بمخاطر الشراء من متاجر التجزئة
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الفرصة للعملاء لفحص السلعة  -عادة-لا يتيح  -كقناة للتوزيع-المباشر 
الضمانات غير المشروطة قد تقلل من هذا العائق، إلا ورغم أن . بشكل مادى

أنه لن يكون كافياً للمنتجات ذات الوحدات عالية القيمة أو مرتفعة السعر، 
، وهكذا، فإن من المتوقع ألاّ تعتمد )٢٦(وذات التصميمات الأكثر تعقيداً

المنشآت على التسويق المباشر فى توزيع منتجاتها ذات الوحدات مرتفعة 
  .مةالقي

  

  :مدى تكرار شراء المنتج -٣
لم يحظ تأثير تكرار شراء المنتج أو التعامل فى المنتج على قرار   

من بين الدراسات . اختيار القناة بانتباه كبير فى الدراسات السابقة ذات الصلة
Settle and McCorkleالقليلة فى هذا المجال تلك التى أجراها 

، حيث )٤٤(
منتج تأثير على قرار اختيار القناة بالنسبة لكل من وجدا أن لتكرار شراء ال

Majumdar and Ramaswamyكما قدم . سلع المستهلك والسلع الصناعية
)٣١( 

دليلاً عملياً على اعتماد المنشآت على القنوات المباشرة كلما زاد تكرار شراء 
قابة المنتج، وأنه كلما أديت التعاملات بشكل أكبر كلما كانت تكاليف إدارة ور

هذه التعاملات أكثر وكان الاحتمال أكبر بأن لا يسمح الوسيط بحدوث تدفق 
  .للمعلومات بين كبار العملاء والمنشأة

إضافة إلى ما أوضحته بعض الدراسات من أن رقابة التصرفات   
الانتهازية للوسطاء تكون مكلفة إذا كان التعامل متكرراً، وأنه كلما تزايد 

اقصت التكلفة الثابتة للوحدة وبالتالى تناقص متوسط تكرار شراء المنتج تن
  .)٥٠، ٢٨(التكلفة الكلية
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١٧٠  

نوع القناة (وفيما يتعلق بالمرحلة الثانية من قرار اختيار القناة   
فإن من غير المحتمل استخدام المنشآت للتسويق المباشر لتوزيع ) المباشرة

دام هذا المدخل قد المنتجات التى يتكرر شراؤها بشكل كبير نظراً لأن استخ
  .لا يحقق مزايا تكاليفية مقارنة بالقنوات غير المباشرة مثل متاجر التجزئة

Settle and McCrokleفطبقاً لرأى   
، قد تصبح تكلفة التعامل )٤٤(

باستخدام التسويق المباشر أعلى من تكلفة التعامل باستخدام متاجر التجزئة، 
ناصر الشراء شيوعاً، فإنه يصبح من كما أنه عندما يصبح المنتج من أكثر ع
  .)٣٠(المفيد للصانع بيعه عن طريق الموزعين

  

  :طريقة إنتاج المنتج -٤
من حيث كونه نمطياً أو يتم حسب متطلبات -لطريقة إنتاج المنتج   

تأثير على قرار اختيار قناة التوزيع المباشرة مقابل قناة  -ورغبات العميل
ناك بعض المنتجات التى تحتاج إلى إجراء فه. )١٤(التوزيع غير المباشرة

 -المنتجات المعمولة(تعديلات عليها كى تتلاءم مع متطلبات ورغبات العميل 
Customized Products ( مما يستلزم توافر أصول وموجودات مادية بجانب

-، وقد لا يكون من السهل )٥٠، ١٤، ٣(الأصول البشرية لدعم وتعزيز البيع
ذه الأصول المادية والبشرية خارج مجال معين من استخدام ه -أحياناً

التعامل الأمر الذى يجعل من السيطرة على الانتهازية أو عدم التأكد السلوكى 
أمراً صعباً، لذا فإن من المحتمل استخدام المنشآت للقنوات المباشرة كى 

إلى ) الانتهازية(تخفض من تكاليف الرقابة ولتقلل من عدم التأكد السلوكى 
  .)٣٠(نى حد ممكنأد
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١٧١  

كما أن العملاء عادة ما يفضلون الاتصال المباشر بالنسبة للمنتجات   
للتأكد ) أى التى يتم صنعها حسب المواصفات التى يحددها العميل(المعمولة 

فهذا النوع من . )١٤، ٧(من مراعاة الصانع للمواصفات الملائمة التى حددوها
المصنعة حسب المواصفات التى المنتجات، كالآلات الصناعية والمناظير 

يحددها العميل، أو برامج الحواسيب المصنعة حسب الطلب، تباع غالباً من 
الصانع مباشرة إلى المستخدم، بينما تسوق المنتجات عالية التنميط مثل سلع 

  .)٥٠(المستهلك عن طريق القنوات غير المباشرة بشكل كبير
ن أدبيات الإدارة المتاحة توضح أما فيما يتعلق بنوع القناة المباشرة فإ  

أن التسويق المباشر لا يعتبر قناة توزيع ملائمة تُسوق عن طريقها المنتجات 
المصنعة حسب المواصفات التى يحددها العميل خاصة المنتجات الصناعية، 
حيث أنه لا يوفر الآلية اللازمة لتنفيذ عملية التعديل، لذا قيل أنه كلما كانت 

نتج تتم حسب المواصفات التى يحددها العميل مطلوبة أكثر عملية تصنيع الم
  .)٢٦(كلما كانت الاتصالات المباشرة المكثفة التى تتم وجهاً لوجه مطلوبة أكثر

  

  :تمايز المنتج -٥
يعتبر تمايز منتج الشركة عن بقية المنتجات المشابهة فى السوق من   

ر القناة، ويقصد بتمايز العوامل ذات الصلة بالمنتج المؤثرة على قرار اختيا
درجة ولاء عملاء الشركة للعلامة، أو إدراكهم للسمات المميزة "المنتج 

أو (، وتتطلب استراتيجية التمايز تطوير منتج )٤١(لمنتجات أو خدمات العلامة
وعلى المنشاة التى تتبنى هذه . فريد أو متميز فى بعض النواحى) خدمة

  .قاً للسوق، وللمنافسين، وللعملاء المرتقبينالاستراتيجية أن تُعد تحليلاً دقي
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١٧٢  

ويعتبر الاتصال المباشر واللصيق بالعملاء والتغذية العكسية   
بالمعلومات عن التغييرات فى السوق وفى سلوك المنافسين من أهم المداخل 

كما أن تبنى استراتيجية ). أو الخدمة(الجوهرية للاحتفاظ بتمايز المنتج 
ضمان أداء التسليم المرضى والتنسيق الفعال لجداول التمايز يتطلب تأكيد 

  .الإنتاج
إضافة إلى أن هذه الاستراتيجية تزيد من أهمية العلاقات بين العملاء   

على بناء  -خاصة التسويق المباشر-والصناع، وتساعد القنوات المباشرة 
علاقة لصيقة ومباشرة مع العملاء، وتتيح للمنشأة التعرف على أنماط حياة 
العملاء وعاداتهم الشرائية؛ والرقابة على الأنشطة الترويحية والتوزيعية التى 

  .تحافظ على السمات المميزة للمنتجات
McGuire and Staelinويؤيد   

، اختيار القناة المباشرة لتسويق المنتج )٣٤(
المتمايز وتوصلا إلى أن استخدام القناة المباشرة لتسويق هذا النوع من 

كما . ون أكثر ربحية بالنسبة للصانع مقارنة بالقناة غير المباشرةالمنتجات يك
يرى الباحثان أن مثل هذه المنتجات لا تتنافس بشكل مباشر بينما تتنافس 
المنتجات غير المتمايزة بشكل مباشر بما يؤدى إلى إشعال نيران حرب 

ه فإذا بيعت هذ. الأسعار، واستنزاف أرباح الصانع فى القنوات المباشرة
عن طريق الوسطاء فإن قدرة الصانع على الاستجابة ) المتمايزة(المنتجات 

إلى تغييرات السعر قد تكون محدودة، لذا فإن القناة المباشرة سوف تحمى 
  .أرباح الصانع
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١٧٣  

McGuine and Staelinواستناداً إلى الإطار النظرى لكل من   
قدم  )٣٤(

Coughlan
شآت الصناعية يؤكد أن احتمال بيع دليلاً عملياً طبقه على المن )١٥(

  .المنتجات عالية التمايز عن طريق القناة المباشرة يكون أكبر
Anderson and Coughlanكما أجرى   

دراسة تطبيقية على دخول  )٥(
المنشآت فى السوق الدولى توصلا فيها إلى أن القناة المباشرة هى الأكثر 

وأكدت هذه النتيجة . فى فئة المنتج استخداماً بالنسبة للمنتجات الأكثر تمايزاً
Belich and Dubinskyالدراسة التى أجراها 

فى بيئة دراسية مختلفة، حيث  )٨(
أوضحت الدراسة أن استراتيجية تمايز المنتج تدفع المنشأة إلى الاعتماد 

  .بشكل أكبر على القناة المباشرة للحصول على معلومات من السوق الأجنبى
  

  :يمر بها المنتج خلال دورة حياتهالمرحلة التى  -٦
لا يزال تأثير دورة حياة المنتج على قرار اختيار قناة التوزيع محل   

جدل وخلاف كبير بين كثير من العلماء، كما لا تزال هناك حاجة إلى توافر 
Belich and Dubinskyفبينما قدم كل من . دليل عملى لتوضيح هذا الجدل

)٨( 
 Anderson andن نضج المنتج وقرار اختيار القناة، فإن دعماً عملياً للعلاقة بي

Schmittlein
لم يجدا تبايناً جوهرياً فى درجة تكامل القناة خلال دورة حياة  )٦(

Rangan et alكما يرى . المنتج
أن من الصعب تعميم الاستنتاج بأن  )٤٢(

ة يكون احتمال قيام المنشآت ذات المنتجات الجديدة باستخدام القنوات المباشر
عن  -فى الواقع العملى-أكبر حيث أن الكثير من المنتجات الجديدة تُسوق 

  .طريق الوسطاء
Lilienومن الدراسة التى أجراها   

على عينة من المنشآت الصناعية،  )٣٠(
أتضح أن لدى هذه المنشآت ميل كبير إلى استخدام القنوات غير المباشرة 
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١٧٤  

Andersonوبالمثل، يوضح  .عندما تكون منتجاتها فى مرحلة النضج
أن  )٤(

يكون مفضلاً فى المرحلة المبكرة من دورة ] أى القناة المباشرة[تكامل القناة 
حياة المنتج، وأن القنوات غير المباشرة تكون أكثر ملاءمة ومناسبة مع 

) القنوات المباشرة(أن التكامل الرأسى  Andersonكما يرى . مرحلة النضج
تقديم المنتج بسبب التخصيص العالى للأصول،  يكون مفضلاً فى مرحلة

ففى المرحلة . إضافة إلى أن عدم التأكد يرتبط عادة بالمنتجات الجديدة
المبكرة من دورة حياة المنتج تكون هناك حاجة إلى قدرات ومهارات هامة 

كما وأن عدم التأكد من الطلب . ومحددة للشركة لتسويق المنتجات الجديدة
ات الجديدة يجعل من الصعب على المنشأة مراقبة أداء المرتبط بالمنتج

الأنشطة التسويقية التى تعتمد على معلومات الوسطاء وعلى التغذية 
  .)٥(العكسية
وفى حين تتسم مرحلة تقديم المنتج بتخصيص أعلى للأصول، وبعدم   

تأكد أعلى، فإن المنتجات فى تحركها نحو مرحلة النضج تتناقص حاجتها إلى 
لأن التناقص فى  -أولاً-وذلك ) أى التوزيع المباشر(ل الرأسى التكام

تخصيص الأصول يتطلب تسويق المنتج بشكل غير مباشر بسبب تزايد 
المعرفة التكنولوجية لدى العملاء والوسطاء، وثانياً، بسبب خفض درجة عدم 

فإن  ، لذا)٥٠، ٥(التأكد المرتبطة بأنشطة المبيعات كنتيجة لتزايد عدد المنافسين
من المتوقع احتمال تزايد استخدام القناة المباشرة وتناقص استخدام التسويق 
المباشر كلما كان المنتج فى مراحله المبكرة من دورة حياته، وعندما يصل 
المنتج إلى مرحلة النضج فإن من غير المحتمل استخدام المنشآت للقنوات 

  .المباشرة بما فى ذلك التسويق المباشر
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١٧٥  

  تصميم البحث: ثالثاً
  :فروض البحث -١

  :الفرض الأول

  :فرض العدم  

لا توجد علاقة معنوية بين درجة تعقيد المنتج وبين طبيعة ونوع قناة   
  .التوزيع المختارة

  :الفرض البديل  

كلما تزايدت درجة تعقيد المنتج، تزايد استخدام القناة المباشرة مقابل   
ستخدام التسويق المباشر بوجه القناة غير المباشرة بوجه عام، وتناقص ا

  .خاص
  :الفرض الثانى

  :فرض العدم  
لا توجد علاقة معنوية بين قيمة وحدة المنتج وبين طبيعة ونوع قناة   

  .التوزيع المختارة
  :الفرض البديل  
كلما ارتفعت قيمة وحدة المنتج، تزايد استخدام القناة المباشرة مقابل   

اقص استخدام التسويق المباشر بوجه القناة غير المباشرة بوجه عام، وتن
  .خاص

  :الفرض الثالث

  :فرض العدم  
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١٧٦  

لا توجد علاقة جوهرية بين تكرار شراء المنتج وبين طبيعة ونوع قناة   
  .التوزيع المختارة

  :الفرض البديل  

كلما تزايد تكرار شراء المنتج، تزايد استخدام القناة المباشرة مقابل   
م وتناقص استخدام التسويق المباشر بوجه القناة غير المباشرة بوجه عا

  .خاص
  :الفرض الرابع

  :فرض العدم  

لا توجد علاقة معنوية بين طريقة إنتاج المنتج وبين طبيعة ونوع قناة   
  .التوزيع المختارة

  :الفرض البديل  

كلما تزايد إنتاج المنتج حسب متطلبات ورغبات العميل، تزايد استخدام   
القناة غير المباشرة بوجه عام، وتناقص استخدام القناة المباشرة مقابل 

  .التسويق المباشر بوجه خاص
  :الفرض الخامس

  :فرض العدم  

لا توجد علاقة جوهرية بين درجة تمايز المنتج وبين طبيعة ونوع قناة   
  .التوزيع المختارة

  :الفرض البديل  

لقناة غير كلما زاد تمايز المنتج، تزايد استخدام القناة المباشرة مقابل ا  
  .المباشرة بوجه عام وتزايد استخدام التسويق المباشر بوجه خاص
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١٧٧  

  :الفرض السادس

  :فرض العدم  

لا توجد علاقة معنوية بين المرحلة التى يمر بها المنتج خلال دورة   
  .حياته وبين طبيعة ونوع قناة التوزيع المختارة

  :الفرض البديل  

دورة حياته، تزايد استخدام  كلما كان المنتج فى مراحله المبكرة من  
القناة المباشرة مقابل القناة غير المباشرة بوجه عام، وتناقص استخدام 

  .التسويق المباشر بوجه خاص
  

  :مجتمع وعينة البحث -٢
تم اختيار الشركات والمؤسسات الصناعية بمدينة العاشر من رمضان   

عية الحديثة كمجتمع للبحث وذلك باعتبارها واحدة من أهم المدن الصنا
شركة ومؤسسة صناعية تنتمى إلى شُعب  ١٠١٧بمصر وتضم ما يقرب من 

من مجتمع % ١٠ولقد تم تحديد حجم العينة بنسبة . )١(وقطاعات مختلفة
مفردة، ووقع الاختيار على العينة الطبقية العشوائية،  ١٠٣البحث وبلغت 

وتمشياً مع . يةوتم اختيار مفردات العينة باستخدام جدول الأرقام العشوائ
طبيعة هذا النوع من العينات، فقد روعى تمثيل كل شعبة بنفس نسبة تمثيلها 

 ٥بالمجتمع، كما تم زيادة عدد المفردات من بعض الشعب ليصل العدد إلى 
كما هو الحال بالنسبة لشعبة الصناعات الخشبية، كما -مفردات على الأقل 

المختلفة لاحتوائها على  من شعبة الأنشطة% ١٠تم أخذ نسبة أكبر من 
شركات ومؤسسات خدمية وذلك بهدف التعرف على اتجاهات هذا النوع من 
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. المؤسسات تجاه استخدام التسويق المباشر مقابل الشركات الصناعية
  .يعطى صورة عن مجتمع وعينة البحث )١(والجدول التالى رقم
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١٧٩  

  )١(جدول رقم 

  مجتمع الشعب الصناعية، وعينة البحث
  

  الصناعية الشعب
  اجمالى

  عدد
  حجم 

  العينة 
  قوائم   المستجيبون

  غير 
  القوائم

  الصالحة 
  اجمالى
  نسبة

  الردود  للاستخدام  كاملة  %  ع  بالشعبة  الشركات  

  ــ  ٥  ــ  ــ  ٥  ١١  ١٠٩  شعبة الصناعات الغذائية -١

  ــ  ١٧  ٢  ــ  ١٩  ٣٥  ٣٥١  شعبة الصناعات الهندسية والمعدنية -٢

  ــ  ٥  ٣  ــ  ٨  ٢٠  ١٩٦  كيماوية والبلاستيكيةشعبة الصناعات ال -٣

  ــ  ٥  ــ  ــ  ٥  ٥  ٤٣  شعبة الصناعات الخشبية -٤

  ــ  ٥  ــ  ــ  ٥  ٨  ٨١  شعبة البناء -٥

  ــ  ٧  ــ  ــ  ٧  ١٥  ١٤٩  شعبة الصناعات النسيجية -٦

  ــ  ٩  ــ  ــ  ٩  ٩  ٨٨  شعبة الأنشطة المختلفة -٧

  ٥٦.٣  ٥٨  ١٠٣  ١٠١٧
%  

٥١.٥  ٥٣  ٥%  

  

  :لبياناتأسلوب جمع ا -٣

استخدم الباحث أسلوب المقابلات الشخصية المهيكلة فى جمع بيانات   
الدراسة الميدانية لضمان الحصول على الإجابات السليمة ولضمان ارتفاع 

ولقد تم اختيار بعض المعيدين بقسم إدارة الأعمال بالكلية . معدلات الاستجابة
لميدان وذلك بهدف وعقد الباحث معهم عدة اجتماعات قبل نزولهم إلى ا

إعطائهم المعلومات والتوجيهات اللازمة لضمان الحصول على نسبة ردود 
 ٥٨معقولة وعلى الإجابات الصحيحة، ولقد وصل عدد المستجيبين إلى 

، وبعد استبعاد القوائم غير الصالحة %٥٦.٣مفردة أى نسبة ردود بلغت 
ردة أى بنسبة مف ٥٣قوائم، أصبح عدد المستجيبين  ٥للتحليل، وعددها 

وهى بلا شك نسبة معقولة ومقبولة جداً خاصة إذا أخذنا بالاعتبار % ٥١.٥
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الطبيعة المتماثلة لمنتجات الشركات والمؤسسات داخل كل شعبة أو قطاع مما 
  .لا يجعل من زيادة مفردات العينة أو عدد المستجيبين أمراً بذى أهمية كبيرة

  :)٣٩(ويةالأساليب الإحصائية لاختبار المعن -٤
لتحليل الكثير  -Cross tabulation-استُخدم أسلوب التبويب المتداخل   

من بيانات الدراسة الميدانية بهدف تصوير العلاقات بين السبب والنتيجة 
كشكل أساسى  (2x2)كما استخدم جدول . )٢(بالنسبة للمتغيرات محل الدراسة

 -nonت اللامعلمية واعتمد الباحث على الإحصاءا. )٣٩(للتبويب المتداخل

barametric statistics ) لأنها تلائم الكثير من بيانات هذه الدراسة المرتبة إما
وذلك لتحليل التوزيع التكرارى المشترك ) إسمياً أو ذات مستوى ترتيبى
Joint frequency distribution  وعلى وجه التحديد، تتمثل الاختبارات

وذلك  -Chi-square test -مربع كا  المستخدمة فى هذا البحث فى اختبار 
للتعرف على ما إذا كان هناك تجانساً بين مجموعة التكرارات المشاهدة 
: ومجموعة التكرارات المتوقعة وتكون البيانات متعلقة بعينة واحدة

  :واستخدمت لذلك المعادلة التالية

χ2 = 
Fo Fe

E

k −
∑
a f2

 With K  -  1 df
j

 

  التكرار المشاهد=  Fo  حيث
  Fe  =ر المتوقعالتكرا  
  df  =درجات الحرية.  
أما الأسلوب الاحصائى الثانى فيتمثل فى الاختبار ذى الطرف الواحد   

One tailed test with χ2)مع مربع كا 
وذلك عندما يكون الهدف تحديد مدى  (
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١٨١  

قبول أو رفض فرض العدم فى حالة عينتين حيث يستخدم اختبار 
Kolmogorove Smirnove

ر المتجمع للوصول إلى قرار كمدخل للتكرا )٤٣(
وحيث أن . حول ما إذا كانت العينتان من مجتمع متجانس أو غير متجانس

أعلى / أكبر من(الفروض البديلة فى هذه الدراسة تحدد اتجاهاً معيناً للتكرار 
بالمعادلة ) كا(فإننا نستخدم الاختبار ذا الطرف الواحد مع مربع ..) من

  :التالية
χ2 = 4D  

n n
n n

1 2

1 2+
L
NM

O
QP with 2df. 

  .أكبر فرق مطلق للكسور المجمعة للتكرارات=  D  حيث
  n1  =حجم العينة الأولى.  
  n2  =حجم العينة الثانية.  

  

  :تطوير قائمة الاستقصاء -٥

 - Openالمغلقة /اشتملت قائمة الاستقصاء على نوع الأسئلة المفتوحة   

ended questions ى طريقة المقياس المتدرج كما اعتمدت بعض الأسئلة عل
" حيث تضم هذه الأسئلة عدة عبارات (Likert - Scaling Method)لليكارت 

إلى القيمة الأعلى تقديراً ) ١رقم(ذات أوزان متدرجة من القيمة المنخفضة 
  ).٥رقم (

ولقد خصص السؤال الأول لتحديد طبيعة النشاط من خلال المنتج   
وظيفى للمستجيب، أما السؤال الثانى فقد الأكثر مبيعاً، ومعرفة الوضع ال

خصص لتحديد نسبة ما يساهم به المنتج محل السؤال فى إجمالى مبيعات 
  .الشركة
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ولقد استهدف السؤال الثالث تحديد نوعية ونسبة الفئات التى تمثل   
عملاء الشركة، ومعرفة أكثر هذه الفئات تعاملاً مع الشركة، وتستخدم 

  .ل فى وصف عينة البحثالإجابات عن هذا السؤا
أما السؤال الرابع فقد خصص لتحديد نسبة استخدام طريقتى التوزيع   

المباشر وغير المباشر كمدخل لتحديد مدى تأثير العوامل ذات الصلة بالمنتج 
على اختيار القناة المباشرة مقابل غير المباشرة بوجه عام واختيار التسويق 

  .المباشر بوجه خاص
لقياس الكثير  -بما يتضمنه من عبارات-ال الخامس ولقد خصص السؤ  

من فروض الدراسة الخاصة بالعوامل ذات الصلة بالمنتج، حيث تختص 
، "تعقيد المنتج"بالفرض الأول الخاص بعامل  ٤ -٣ -٢ - ١العبارات أرقام 

) بجانب إجابات السؤال السادس( ٨ -٧ -٦ -٥وتختص العبارات أرقام 
 ٩وتختص العبارة رقم " قيمة وحدة المنتج"بعامل  بالفرض الثانى المتعلق

بقياس الفرض الثالث المتعلق بعامل ) بجانب الإجابة عن السؤال السابع(
فهى خاصة  -١٤ -١١ -١٠أما العبارات أرقام ". تكرار شراء المنتج"

أما العبارتان ". طريقة إنتاج المنتج"بقياس الفرض الرابع الخاص بعامل 
الفرض ) بجانب إجابات السؤال التاسع(تخصان  فهما ١٣ -١٢رقمى 

  ".تمايز المنتج"الخامس المتعلق بعامل 
ويختص السؤال الثامن بقياس الفرض السادس المتعلق بالمرحلة التى   

ويستخدم كل من السؤال العاشر والحادى . يمر بها المنتج خلال دورة حياته
ت الصناعية محل عشر والثانى عشر فى دراسة وتحليل اتجاهات الشركا

الدراسة نحو استخدام التسويق المباشر، حيث يختص السؤال العاشر بتحديد 
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كل طريقة من طرق ) ومدى استخدام(رؤية المستقصى منهم حول أهمية 
ويختص ). التسويق المباشر/ منافذ البيع/ مندوبو البيع (التوزيع المباشر 

محل الدراسة لطرق السؤال الحادى عشر بتحديد مدى استخدام الشركات 
، )التليفزيون/ الكتالوج/ الفاكس/ البريد المباشر/ التليفون(التسويق المباشر 

وأى هذه الطرق أكثر استخداماً؛ فى حين يختص السؤال الثانى عشر بتحديد 
أهمية طرق التسويق المباشر المستخدمة، كما يستخدم فى إجراء مقارنة بين 

  .لأهمية المرتبطة بهااستخدام طرق التسويق المباشر وا
أما السؤال الثالث عشر والأخير فيهدف إلى دراسة وتحليل أهم   

المعوقات التى تحول دون اتخاذ قرار باستخدام الطرق المختلفة للتسويق 
المباشر وبالتالى تحديد بعض التوصيات المساعدة على مواجهة هذه 

  .المعوقات
  )٢(جدول رقم 

  مواصفات عينة البحث

  نسبة  عدد  لعينةمواصفات ا
  :طريقة التوزيع الأكثر استخداماً -١

  التوزيع المباشر -أ
  التوزيع غير المباشر -ب

  
٣٨  
١٥  

  
٧١.٧  
٣٨.٣  

  ١٠٠  ٥٣%  
  :فئات عملاء الشركة -٢

  الأفراد -أ
  مصانع وشركات صناعية -ب

  
٨  

٢٠  

  
١٥.١  
٣٧.٧  
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١٨٤  

  مؤسسات وشركات تجارية -جـ
  مؤسسات حكومية -د

٢٠  
٥  

٣٧.٧  
٩.٥  

  ١٠٠  ٥٣%  
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ل��
�����א�د�א"��א��
دא�
�:�א��ز��א������$
� �
   

يستهل هذا الجزء بتحليل بيانات الدراسة الميدانية لمعرفة مدى صحة   
الفروض الخاصة بالعوامل ذات الصلة بالمنتج من حيث مدى تاثيرها على 
قرار اختيار قناة التوزيع المباشر مقابل قناة التوزيع غير المباشر بوجه عام 

  .طرق التسويق المباشر بوجه خاصو
فكما سبق وذكرنا فى الجزء النظرى، تتمثل هذه العوامل فى درجة   

؛ ومدى تكرار شراء )أو تكلفة شرائها(تعقيد المنتج، وقيمة وحدة المنتج 
المنتج؛ وطريقة إنتاج المنتج، ودرجة تمايز المنتج، وأخيراً المرحلة التى يمر 

ثم ننتقل بعد ذلك إلى تحليل اتجاهات الشركات . بها المنتج خلال دورة حياة
الصناعية محل الدراسة نحو أهمية واستخدام الطرق المختلفة للتوزيع 
المباشر بوجه عام ومدى أهمية واستخدام الطرق المختلفة للتسويق المباشر 

ويعرج البحث بعد ذلك إلى دراسة وتحليل أهم المعوقات التى . بوجه خاص
لشركات الصناعية محل الدراسة عند اتخاذها قرار استخدام تواجهها إدارة ا

، ثم ينتهى البحث بعرض -وكاتجاه حديث  -كقناة للتوزيع-التسويق المباشر 
  .لأهم النتائج والتوصيات والمراجع العلمية للبحث
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  مدى تأثير العوامل ذات الصلة بالمنتج: أولاً

  على قرار اختيار قناة التوزيع
  :لمنتج، وطبيعة ونوع قناة التوزيع المختارةدرجة تعقيد ا -١

  ):غير مباشرة/مباشرة(درجة تعقيد المنتج، وطبيعة القناة المختارة  -أ

والذى يوضح معايير تعقيد المنتج المحددة ) ٣(يتضح من الجدول رقم   
أن هناك  -لطبيعة القناة المختارة من حيث كونها مباشرة أم غير مباشرة

حو استخدام قناة التوزيع المباشرة مقابل القناة غير المباشرة اتجاهاً متزايداً ن
كلما تزايدت درجة تعقيد المنتج وذلك بالنسبة لمختلف المعايير التى يتضمنها 

  .الجدول
سهولة "فبالنسبة للمعيار الأول، والذى تعبر عنه العبارة الأولى وهى   

سبان إجابات الذين لم ، أخذاً بالح"تركيب واستخدام المنتج بالنسبة للمستهلك
نجد أن هناك  -يوافقوا على هذه العبارة بما يعنى ضمناً أن المنتج معقد 

نسبة أكبر من الشركات التى يتسم منتجها بدرجة عالية من التعقيد تستخدم 
فقط من فئة هذه الشركات التى % ١١.١مقابل %) ٨٨.٩(القناة المباشرة 

نقيض من هذا، بالنسبة للشركات التى وعلى ال. تستخدم القناة غير المباشرة
كما يعبر عن ذلك إجابات الذين  -يتسم منتجها بانخفاض درجة التعقيد 

حيث  -يوافقون على العبارة المذكورة بما يعنى انخفاض درجة التعقيد 
يتضح من منظور هذا المعيار أيضاً أن هناك نسبة أقل من فئة هذه الشركات 

من هذه الشركات التى % ٦٤.٧مقابل %) ٣٥.٣(تستخدم القناة المباشرة 
  .تستخدم القناة غير المباشرة
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كما يلاحظ من تحليل المعايير الثلاثة الأخرى لتعقيد المنتج، وهى   
وتعبر عنه العبارة " (حاجة المنتج إلى معرفة فنية للتركيب أو الاستخدام"

لعبارة وتعبر عنه ا" (حاجة المنتج إلى تدريب خاص لتسويقه"؛ و)الثانية
) وتعبر عنه العبارة الرابعة" (حاجة المنتج إلى خدمة ما بعد البيع"، و)الثالثة

أن هناك أيضاً نسبة أعلى من الشركات الصناعية التى يتسم منتجها بالتعقيد 
تستخدم القناة المباشرة حيث تصل النسب  -من منظور هذه المعايير الثلاثة-

ل الشركات من هذه الفئة التى مقاب% ١٠٠، %٩٦.٨، %٨٤.٦على التوالى 
-حسب المعايير الثلاثة الأخيرة-تستخدم القناة غير المباشرة، إذ تبلغ النسب 

، وعلى العكس من هذا تماماً %، صفر%٣.٢، %١٥.٤-، وعلى التوالى 
نجد أن هناك نسبة أقل من الشركات التى يتسم منتجها بانخفاض درجة تعقيد 

تستخدم القناة المباشرة  -ر الثلاثة الأخيرةمن منظور نفس المعايي-المنتج 
مقابل استخدام القناة غير المباشرة، إذ تبلغ النسب لهذه المعايير الثلاثة على 

مباشر مقابل % ٣٨.١غير مباشر، % ٦٤.٣مباشر مقابل % ٣٥.٧التوالى 
  .غير مباشر% ٥٣.٥مباشر مقابل % ٤٦.٧غير مباشر، % ٦١.٩
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» كا«خدام الاختبار ذى الطرف الواحد مع مربع وباختبار المعنوية باست  
المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية  χ2يتضح أن قيمة 

فعلى هذا يرفض فرض العدم . وذلك بالنسبة للمعايير الأربع المذكورة% ٥
  .ويقبل الفرض البديل الأول فى شقه الأول

  

منافذ / رجال بيع(لمستخدمة درجة تعقيد المنتج ونوع القناة المباشرة ا -ب

  )تسويق مباشر/ بيع
إذا انتقلنا إلى الشق الثانى من قرار اختيار القناة وهو اختيار نوع القناة   

؛ )تسويق مباشر -منافذ أو معارض بيع -رجال بيع (المباشرة المستخدمة 
نجد أن هناك تأثيراً واضحاً لدرجة تعقيد ) ٤(فكما يتضح من الجدول رقم 

/ على تحديد نوع القناة المباشرة؛ إذ يتزايد تكرار استخدام رجال البيعالمنتج 
منافذ البيع التابعة للشركة ويتناقص تكرار استخدام التسويق المباشر كلما 

ويتمشى هذا مع ما توصلنا إليه . اتسم منتج الشركة بدرجة عالية من التعقيد
دول، نلاحظ أن فكما هو واضح من الج. عند مناقشة وعرض أدبيات البحث

هناك نسبة تكرارات أكبر من الشركات التى يتسم منتجها بدرجة عالية من 
منافذ / تستخدم رجال البيع  -من منظور المعايير الموضحة بالجدول -التعقيد

البيع التابعة للشركة بالمقارنة بنسبة تكرار استخدام هذه الفئة من الشركات 
مع الأخذ بالحسبان الملاحظة  -الأول فمن منظور المعيار. للتسويق المباشر

من هذه الشركات تستخدم % ٩٥.٩نجد أن هناك  -السابق الإشارة إليها
ومن منظور . تستخدم التسويق المباشر% ٤.١منافذ البيع مقابل / رجال

% ٥.٨منافذ بيع مقابل / رجال بيع% ٩٤.٢المعيار الثانى تبلغ النسبة 
/ رجال بيع% ٩٥.٩ثالث تصل النسبة إلى تسويق مباشر، وبالنسبة للمعيار ال
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١٩٠  

تسويق مباشر؛ أما بالنسبة للمعيار الرابع فإن النسبة % ٤.١منافذ بيع مقابل 
  .تسويق مباشر% ٣.٨مقابل / منافذ بيع/ رجال بيع% ٩٦.٢تبلغ 

من  -نسبياً-وعلى عكس هذا تماماً نجد أن هناك نسبة تكرارات أقل   
درجة التعقيد للمنتج تستخدم ) أو انعدام(اض الشركات التى يتسم منتجها بانخف

منافذ البيع التابعة للشركة بالمقارنة باستخدام التسويق ) أو(رجال البيع و
على ) من منظور المعايير الأربعة المذكورة(المباشر؛ إذ بلغت هذه النسب 

تسويق مباشر، % ٥٧.١منافذ بيع مقابل / رجال بيع% ٤٢.٩التوالى 
% ٤٥.٥تسويق مباشر، % ٥٥.٦منافذ بيع مقابل / رجال بيع% ٤٤.٤

/ رجال بيع% ٣٧.٥تسويق مباشر، % ٥٤.٥منافذ بيع مقابل / رجال بيع
  .تسويق مباشر ٦٢.٥منافذ بيع مقابل 

 χ2وباختبار المعنوية باستخدام نفس الاختبار السابق يتضح أن قيمة   
بة لكل بالنس% ٥المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية 

وأخذاً بالحسبان تتجه اختبار المعنوية للشق  -وعليه  -المعايير المذكورة 
الأول من الفرض البديل الأول، برفض فرض العدم ويقبل الفرض البديل 

  .الأول
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١٩١  
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وطبيعة ونوع قناة التوزيع ) تكلفة الشراء(قيمة وحدة المنتج  -٢

  .المختارة
غير / مباشرة(طبيعة القناة المختارة و) تكلفة الشراء(قيمة وحدة المنتج  -أ

  ).مباشرة
تأثير ) أو تكلفة شرائه(أن لقيمة وحدة المنتج ) ٥(يتضح من جدول رقم   

واضح على قرار اختيار طبيعة قناة التوزيع من حيث المباشرة وغير 
المباشرة حيث يتزايد استخدام القناة المباشرة ويتناقص استخدام القناة غير 

كلما ارتفعت قيمة وتكلفة شراء وحدة المنتج وذلك من  -عام بوجه-المباشرة 
منظور المعايير الخمسة الموضحة بالجدول والتى تعبر عنها العبارات 
الأربعة الأولى بجانب إجابة المستقصى منهم عن السؤال السادس التى تعبر 

  .عن رأيهم فى قيمة شراء وحدة المنتج الأكثر مبيعاً
اتخاذ العميل قراراً مالياً هاماً " الأول، وهو  فمـن منـظور المعـيار  

نجد أن هناك نسبة أكبر من  -العبارة الأولى-" عـند شرائـه المنتج 
مقارنة بتلك التى تستخدم القناة %) ٩٢.١(الشركات تستخدم القناة المباشرة 

  %).٧.٩(غير المباشرة 
حاجة العميل إلى "وبالنسبة للمعيار الثانى الذى تعبر عنه العبارة الثانية   

نجد أيضاً أن هناك نسبة " وقت طويل للاستقصاء والتحرى قبل شراء المنتج
مقابل تلك التى تستخدم %) ٩٣.٨(أكبر من الشركات تستخدم القناة المباشرة 

ولا تختلف نتيجة التحليل بالنسبة للمعايير %). ٦.٢(القناة غير المباشرة 
ضرورة عمل مفاوضات مطولة "عيار الثالث الثلاثة الباقية، إذ هى بالنسبة للم

غير مباشر، % ١٠.٨مباشر مقابل % ٨٩.٢" مع العميل قبل الشراء
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١٩٣  

% ٨٨.٦" شراء المنتج يتضمن عادة مخاطرة مالية للعميل"وللمعيار الرابع 
" ثمن شراء الوحدة"غير مباشر، وللمعيار الخامس % ١١.٤مباشر مقابل 

  .غير مباشر% ٨.٦مباشر مقابل % ٩١.٤تبلغ النسبة 
ومن  -) ٥(وكما هو مبين بالجدول -وعلى النقيض من ذلك تماماً   

نجد أن هناك نسبة أقل من -منظور نفس العوامل المشار إليها بالجدول 
الشركات التى يتسم منتجها بانخفاض قيمته وتكلفة شرائه تستخدم القناة 

إذ بلغت هذه النسب  المباشرة مقارنة بتلك التى تستخدم القناة غير المباشرة،
مباشر مقابل % ٢٨.٦ -على التوالى -من منظور نفس المعايير الخمس-

% ٢١.٤غير مباشر، % ٧٢.٢مباشر مقابل % ٢٧.٨غير مباشر؛ % ٧١.٤
غير % ٧٣.٧مباشر مقابل % ٢٦.٧غير مباشر، % ٧٨.٦مباشر مقابل 

  .غير مباشر% ٨٠مباشر مقابل % ٢٠مباشر، 
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١٩٤  
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» كا«استخدام الاختبار ذى الطرف الواحد مع مربع وباختبار المعنوية ب  
المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية  χ2يتضح أن قيمة 

بالنسبة لكل المعايير المستخدمة، وبذا يرفض فرض العدم ويقبل الفرض % ٥
  .البديل الثانى فى شقه الأول

  
باشرة المستخدمة ونوع القناة الم) تكلفة الشراء(قيمة وحدة المنتج  -ب

  )تسويق مباشر/ منافذ بيع/ رجال بيع(
فيما يتعلق بالشق الثانى من قرار اختيار نوع القناة المباشرة المستخدمة   

، ومن منظور نفس المعايير المحددة )تسويق مباشر/ رجال أو منافذ البيع(
 ، نجد أن هناك اتجاهاً متزايداً لدى الشركات محل)٥(بالجدول السابق رقم 

منافذ البيع التابعة لها مقارنة باستخدام / الدراسة نحو استخدام رجال البيع
. وحدة المنتج) أو تكلفة شراء(التسويق المباشر كلما تزايدت أو ارتفعت قيمة 

وهذا يتمشى أيضاً مع ما توصلنا إليه فى الجزء النظرى عند مناقشة 
نجد أن نسبة ) ٦(فكما يتضح من الجدول رقم . ومراجعة أدبيات الدراسة

من منظور المعيار -تكرار استخدام الشركات التى ترتفع قيمة وحدة منتجاتها 
منافذ البيع التابعة للشركة أكبر من نسبة تكرار ) أو(لرجال البيع و -الأول

مقابل % ٩٥استخدام هذه الفئة من الشركات للتسويق المباشر حيث تبلغ 
، ومن %٥.٩مقابل % ٩٤.١نسبة ؛ ومن منظور المعيار الثانى تبلغ ال%٥

، وبالنسبة للمعيار الرابع %٤مقابل % ٩٦منظور المعيار الثالث تبلغ النسبة 
، ومن منظور المعيار الخامس والأخير تصل %٦مقابل % ٩٤تبلغ النسبة 
  %.٤مقابل % ٩٦النسبة إلى 
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وعلى النقيض من هذا تماماً، وكما يتضح من الجانب الأيسر من   
أو انخفاض تكلفة (، نجد أنه فى حالة انخفاض قيمة الوحدة )٦(الجدول رقم 

منافذ البيع التابعة للشركة، ) أو(يتناقص تكرار استخدام رجال البيع و) شرائها
وإن كان التفاوت (تكرار استخدام التسويق المباشر  -إلى حد ما-ويتزايد 

هناك  فكما يتضح من الجدول نجد أن). بينهما بدرجات منخفضة إلى حد ما
نسب تكرارات أقل من الشركات التى ينخفض قيمة شراء وحدة منتجاتها 

منافذ البيع التابعة للشركة مقارنة بتلك التى ) أو(تستخدم رجال البيع و
من منظور المعيار الثالث -تستخدم التسويق المباشر؛ إذ بلغت هذه النسبة 

ابل مق% ٣٣.٣، ومن منظور المعيار الرابع %٥٨.٣مقابل % ٤١.٧
  %.٦٠مقابل % ٤٠، ومن منظور المعيار الخامس %٦٦.٧
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١٩٧  
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 χ2وباختبار المعنوية باستخدام نفس الاختبار السابق، يتضح أن قيمة   
وذلك بالنسبة % ٥المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية 

وأخذاً بالحسبان نتيجة اختبار المعنوية الخاصة . للمعايير الخمسة المذكورة
لشق الأول من الفرض البديل الثانى، يرفض فرض العدم ويقبل الفرض با

  .الثانى البديل
  
  :تكرار شراء المنتج، وطبيعة ونوع قناة التوزيع المختارة -٣
  ):غير مباشرة/ مباشرة(تكرار شراء المنتج، وطبيعة القناة المختارة  -أ

يعرضها الجدول رقم  كما-يتضح من تحليل بيانات الدراسة الميدانية   
مدى تأثير تكرار شراء العميل للمنتج على طبيعة القناة المختارة  -)٧(
، حيث نجد أن هناك نسبة أكبر من الشركات التى )غير مباشرة -مباشرة (

تستخدم القناة المباشرة مقابل %) ٨٥.٧(يتكرر شراء منتجها بشكل كبير 
فى %) ١٤.٣(ناة غير المباشرة نسبة الشركات من هذه الفئة التى تستخدم الق

حين أنه بالنسبة للشركات التى يتكرر شراء منتجها بشكل قليل نجد تساوى 
  ).لكل منها% ٥٠(نسبة استخدام كل من القناة المباشرة وغير المباشرة 

كما يتضح من إجابات المستقصى منهم عن السؤال السابع الذى يطلب   
وكما هو مبين بالجدول  -نتجاتهم منهم تحديد مدى تكرار شراء العميل لم

أن نسبة الشركات التى يتكرر شراء منتجها بشكل كبير  -أيضاً ) ٧(رقم 
وتستخدم القناة المباشرة تفوق نسبة الشركات من هذه الفئة التى تستخدم القناة 

  ).على التوالى% ٢٦.١مقابل % ٧٣.٩(غير المباشرة 
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١٩٩  

منتجها بشكل قليل فإننا  أما فيما يتعلق بالشركات التى يتكرر شراء  
أن  -من منظور إجابة المستقصى منهم على السؤال السابع أيضاً -نلاحظ 

نسبة استخدام هذه الشركات للقناة المباشرة أقل من تلك التى تستخدم القناة 
  ).على التوالى% ٦٥.٤مقابل % ٣٤.٦(غير المباشرة 
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٢٠٠  
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٢٠١  

» كا«لواحد مع مربع وباختبار المعنوية باستخدام الاختبار ذى الطرف ا  
المحسوبة أكبر من  χ2أن قيمة ) ٧كما هو مبين بالجدول رقم (يتضح  -

، وبالتالى يرفض فرض العدم ويقبل %٥قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية 
  .الفرض البديل الثالث فى شقه الأول

  
منافذ / رجال(تكرار شراء المنتج، ونوع القناة المباشرة المستخدمة  -ب

  ):يق مباشرتسو -بيع
لو انتقلنا إلى فحص بيانات الدراسة الميدانية المتعلقة بمدى تأثير عامل   

رجال (على قرار اختيار نوع القناة المباشرة " تكرار شراء العميل للمنتج"
أن ) ٨(نلاحظ كما هو مبين من الجدول رقم ) تسويق مباشر/ منافذ البيع/ بيع

ر شراء منتجها بشكل كبير لرجال نسبة تكرار استخدام الشركات التى يتكر
منافذ البيع التابعة للشركة تفوق نسبة تكرار استخدام الشركات ) أو(البيع و

من هذه الفئة للتسويق المباشر، إذ تصل النسبة من منظور المعيارين المشار 
تسويق مباشر % ٥.٤منافذ البيع مقابل / رجال% ٩٤.٦إليهما بالجدول إلى 
  .لكليهما على التوالى

وعلى النقيض من هذا، وكما يتضح أيضاً من نفس الجدول، فإن من   
الملاحظ أن نسبة تكرار استخدام الشركات التى يتكرر شراء منتجها بشكل 

نسبة تكرار استخدام الشركات من  -إلى حد ما-أقل للتسويق المباشر تفوق 
النسبة من  منافذ البيع التابعة للشركة؛ إذ تصل) أو(هذه الفئة لرجال البيع و
/ رجال بيع% ٤٢.٨تسويق مباشر مقابل % ٥٧.٢منظور المعيار الأول 
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على % ٣٦.٤مقابل % ٦٣.٦منافذ البيع، ومن منظور المعيار الثانى 
  .التوالى
 χ2وباختبار المعنوية باستخدام نفس الاختبار السابق يتضح أن قيمة   

وعليه، وأخذاً ، %٥المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية 
بالاعتبار نتيجة اختبار المعنوية للشق الأول من الفرض الثالث البديل، 

  .يرفض فرض العدم ويقبل الفرض البديل الثالث
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٢٠٣  
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إنتاج المنتج حسب متطلبات العميل، وطبيعة ونوع قناة  -٤

  :التوزيع المختارة
/ مباشرة( إنتاج المنتج حسب متطلبات العميل، وطبيعة القناة المستخدمة -أ

  ):غير مباشرة
بتحليل بيانات الدراسة الميدانية المتعلقة بمدى تأثر قرار اختيار قناة   

حسب (التوزيع من حيث المباشرة وغير المباشرة بطريقة إنتاج المنتج 
أن  -) ٩(كما هو مبين بالجدول رقم -يتضح ) متطلبات العميل أو التنميط

كان الإنتاج يتم حسب المتطلبات  استخدام القناة المباشرة يتزايد كلما
؛ )Product customizationعمولَةَ المنتج (والمواصفات التى يحددها العميل 

فى حين أن استخدام القناة المباشرة يتناقص كلما كان الإنتاج نمطياً وذلك من 
فمن منظور المعيار الأول الذى . منظور المعايير الثلاثة الموضحة بالجدول

يتطلب منتجنا تعديلات محددة كى يلائم متطلبات "عبارة الأولى تعبر عنه ال
نجد أن هناك نسبة أكبر من الشركات تستخدم القناة المباشرة مقارنة " العميل

  %).٦.٢مقابل % ٩٣.٨(بتلك التى تستخدم القناة غير المباشرة 
يتم تصنيع "ومن منظور المعيار الثانى، والذى تعبر عنه العبارة الثانية   

نجد أن هناك نسبة كبيرة من " نتجنا ليكون متماثلاً وملائماً لكل العملاءم
وهذا يعنى تأكيد (الشركات محل الدراسة التى لم توافق على هذه العبارة 

تستخدم القناة المباشرة ) لنظام الإنتاج حسب متطلبات العميل وليس نمطياً
  ).١٣.٥(مقابل تلك التى تستخدم القناة غير المباشرة %) ٨٦.٥(

يتم تصنيع "وبالنسبة للمعيار الثالث، والذى تدل عليه العبارة الثالثة،   
أخذاً بالحسبان أنها تعنى ضمناً الأخذ بعين الاعتبار  -" منتجنا حسب الطلب



  ..دراسة تطبيقية .. العوامل ذات الصلة بالمنتج وتأثيرها على قرار اختيار قناة التوزيع 
  حسين موسى راغب. د

  

٢٠٥  

 -المتطلبات والمواصفات التى يحددها العميل بجانب تحديده للكمية وللوقت
من منظور هذا -شركات فإننا نلاحظ أيضاً أن هناك نسبة أكبر من ال

مقابل تلك التى تستخدم القناة %) ٨٢.٩(تستخدم القناة المباشرة  -المعيار
  %).١٧.١(غير المباشرة 

فى جانبه ) ٩(وعلى النقيض من هذه النتائج؛ وكما يتضح من الجدول   
الأيسر، فإننا نلاحظ أن هناك نسبة أقل من الشركات التى تتبع أسلوب الإنتاج 

دم القناة المباشرة مقابل القناة غير المباشرة من منظور المعايير النمطى تستخ
مباشر مقابل % ٢٣.٥ -على التوالى-الثلاثة المذكورة، حيث تبلغ النسب 

غير % ٧٦.٩مباشر مقابل % ٢٣.١غير مباشر للمعيار الأول؛ % ٧٦.٥
غير مباشر للمعيار % ٦٦.٧مباشر مقابل % ٣٣.٣مباشر للمعيار الثانى؛ 

  .ثالثال
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٢٠٦  
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٢٠٧  

" كا"وباختبار المعنوية باستخدام الاختبار ذى الطرف الواحد مع مربع   
% ٥المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية  χ2نجد أن قيمة 

بالنسبة للمعايير الموضحة بالجدول، وعليه يرفض فرض العدل ويقبل 
  .الفرض البديل الرابع فى شقه الأول

  
ت العميل، ونوع القناة المباشرة المستخدمة الإنتاج حسب متطلبا -ب

  ).تسويق مباشر/ منافذ البيع التابعة للشركة/ رجال البيع(

فيما يتعلق بالشق الثانى من قرار اختيار القناة والخاص بنوع القناة   
، فكما يتضح من تحليل )تسويق مباشر/ منافذ بيع/ رجال بيع(المباشرة 

، ومن منظور نفس )١٠(يعرضها الجدول رقم بيانات الدراسة الميدانية التى 
، نجد أن تكرار استخدام )٩(المعايير الثلاثة الموضحة بالجدول السابق رقم 

منافذ البيع التابعة للشركة يتزايد أيضاً كلما كان الإنتاج يتم / رجال البيع
. ويتناقص استخدام التسويق المباشر) عمولة المنتج(حسب متطلبات العميل 

منافذ / للمعيار الأول نلاحظ أن نسبة تكرار استخدام رجال البيع فبالنسبة
البيع أكبر من نسبة تكرار استخدام التسويق المباشر حيث تصل النسبة إلى 

أخذاً بالحسبان نفس  -وبالنسبة للمعيار الثانى %. ٤.٤مقابل % ٩٥.٦
/ البيع نجد أن نسبة تكرار استخدام رجال -الملاحظة التى نوهنا إليها سابقاً

منافذ البيع أكبر من نسبة تكرار استخدام التسويق المباشر حيث النسبة 
وفيما يتعلق بالمعيار الثالث، فإن . فقط على التوالى% ٥.٧مقابل % ٩٤.٣

منافذ البيع التابعة للشركة أكبر من نسبة / نسبة تكرار استخدام رجال البيع
  %).٥.٦مقابل % ٩٤.٤(تكرار استخدام التسويق المباشر 
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٢٠٨  

وعلى النقيض من هذه النتائج تماماً، نجد أن نسبة تكرار استخدام   
منافذ البيع المملوكة للشركة تتناقص قليلاً مقارنة بنسبة تكرار / رجال البيع 

فمن نفس . استخدام التسويق المباشر فى حالة الإنتاج وفقاً للأسلوب النمطى
د أن هناك نسبة تكرار ، ومن منظور المعيار الأول، نج)١٠(الجدول رقم 

منافذ البيع المملوكة ) أو(أقل نسبياً من الشركات تستخدم رجال البيع و
للشركة مقارنة بنسبة تكرار الشركات التى تستخدم التسويق المباشر 

وبالنسبة للمعيار الثانى نجد أن نسبة تكرار %). ٦٦.٧مقابل % ٣٣.٣(
ركة تتناقص نسبياً مقارنة بنسبة منافذ البيع التابعة للش/ استخدام رجال البيع

مقابل % ٤٢.٩تكرار استخدام التسويق المباشر حيث لا تزيد النسبة عن 
ومن منظور المعيار الثالث نلاحظ أن نسبة تكرار . على التوالى% ٥٧.١

منافذ البيع تعادل نسبة تكرار استخدام التسويق المباشر / استخدام رجال البيع
  %.٥٠ا إلى إذ تصل النسبة فى كل منهم

 χ2وباختبار المعنوية باستخدام نفس الاختبار السابق يتضح أن قيمة   
وذلك بالنسبة % ٥المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية 

  .للمعيارين الأول والثانى فى حين لم تكن معنوية بالنسبة للمعيار الثالث
المعنوية للشق الأول وعليه، وبشكل عام، وأخذاً بالحسبان نتيجة اختبار   

  .من الفرض الرابع البديل، يرفض فرض العدم ويقبل الفرض البديل الرابع
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٢٠٩  
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  :تمايز المنتج، وطبيعة ونوع قناة التوزيع المختارة -٥
  ):غير مباشرة/ مباشرة(تمايز المنتج، وطبيعة قناة التوزيع المختارة  -أ

موضح بالجدول  يتضح من تحليل بيانات الدراسة الميدانية، وكما هو  
، أن لتمايز المنتج تأثير واضح على قرار اختيار قناة التوزيع من )١١(رقم 

حيث المباشرة وغير المباشرة، وذلك من منظور المعايير الموضحة بالجدول 
فبالنسبة للمعيار الأول المتعلق . والتى تعبر عنها العبارات الخمس المذكورة

نلاحظ أن هناك نسبة أكبر من " للمنتج بصعوبة تقليد أو محاكاة المنافسين"
من منظور هذا -الشركات التى يتمتع منتجها بدرجة عالية من التمايز 

من الشركات من % ١١.٤مقابل %) ٨٨.٦(تستخدم القناة المباشرة  -المعيار
وكما -وعلى النقيض من ذلك . هذه الفئة التى تستخدم القناة غير المباشرة

أن هناك نسبة أقل من الشركات التى لا يتمتع  نجد -يتضح من نفس الجدول
تستخدم  -من منظور المعيار الأول أيضاً-منتجها بدرجة عالية من التمايز 

% ٣٥.٣(القناة المباشرة مقارنة بتلك التى تستخدم القناة غير المباشرة 
  ).غير مباشرة على التوالى% ٦٤.٧مباشرة مقابل 

المنتج بمميزات فريدة جداً عن باقى  تمتع"وبالنسبة للمعيار الثانى وهو   
اعتقاد العملاء بعدم "، والمعيار الثالث وهو "المنتجات المشابهة فى السوق

" ، والمعيار الرابع"إمكانية الاستعاضة عن منتج الشركة بمنتج بديل منافس
، والمعيار الخامس "تعقيدة"اعتقاد معظم العملاء ببساطة منتج الشركة وعدم 

، فإن من "..عظم العملاء لمنتج الشركة عن بقية المنتجاتتفضيل م"وهو 
أن نسبة الشركات التى يتسم منتجها بدرجة ) ١١(الواضح من الجدول رقم 

عالية من التمايز من منظور هذه المعايير الأربعة وتستخدم القناة المباشرة 
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إذ أكبر من نسبة الشركات من هذه الفئة التى تستخدم القناة غير المباشرة، 
غير مباشر للمعيار الثانى، % ١٢.٢مباشر مقابل % ٨٧.٨تبلغ النسب 

مباشر % ٨٣.٣غير مباشر للمعيار الثالث؛ % ٩.٧مباشر مقابل % ٩٠.٣
% ١٨.٦مباشر مقابل % ٨١.٤غير مباشر للمعيار الرابع، % ١٦.٧مقابل 

  .غير مباشر للمعيار الخامس
من -يتمايز منتجها  ومن جانب آخر، فإنه بالنسبة للشركات التى لا  

منظور المعايير الأربعة الأخيرة السابقة، فإن نسبة من يستخدم القناة 
% ١٦.٧المباشرة تقل عن مثيلاتها التى تستخدم القناة غير المباشرة؛ إذ هى 

مباشر % ٤٠غير مباشر بالنسبة للمعيار الثانى، % ٨٣.٣مباشر مقابل 
مباشر مقابل % ٣٠لرابع؛ غير مباشر للمعيارين الثالث وا% ٦٠مقابل 

  .غير مباشر للمعيار الخامس% ٧٠
لايعتقد معظم عملائنا بتفرد "أما بالنسبة للمعيار السادس والأخير وهو   

أخذاً بالحسبان إجابات المستقصى منهم الذين لم يوافقوا على العبارة -منتجنا 
ت السادسة الدالة على هذا المعيار والذى يعنى تأكيدهم لتمايز منتجا

فمن الملاحظ أن هناك نسبة أكبر من الشركات التى يتمتع منتجها  -شركاتهم
مقارنة %) ٨٤.٦(تستخدم القناة المباشرة  -من منظور هذا المعيار-بالتمايز 

%). ١٥.٤(بنسبة الشركات من هذه الفئة والتى تستخدم القناة غير المباشرة 
ركة عن منتجات وعلى النقيض من ذلك، وفى حالة عدم تمايز منتج الش

فإن من الملاحظ وجود  -من منظور هذا المعيار أيضاً-الشركات الأخرى 
مقابل %) ٣٠.٨(نسبة أقل من الشركات من هذه الفئة تستخدم القناة المباشرة 
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٢١٢  

نسبة أكبر من الشركات من هذه الفئة تستخدم القناة غير المباشرة 
)٦٩.٢.(%  

» كا«ى الطرف الواحد مع مربع وباختبار المعنوية باستخدام الاختبار ذ  
المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية  χ2يتضح أن قيمة 

) جزئياً(، مما يعنى رفض فرض العدم وقبول الفرض البديل الخامس %٥
  .فى شقه الأول
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٢١٣  

  
  



  مجلة مركز صالح عبد اللَّه كامل للاقتصاد الإسلامي جامعة الأزهر العدد الحادى عشر
  

  

٢١٤  

/ منافذ بيع/ رجال بيع(تمايز المنتج، ونوع القناة المباشرة المستخدمة  -ب

  .)تسويق مباشر

الخاص بتحديد مدى تأثير تمايز ) ١٢(بتحليل بيانات الجدول رقم   
/ منافذ بيع/ رجال بيع(المنتج على اختيار نوع القناة المباشرة المستخدمة 

يتضح أن نسبة تكرارات استخدام الشركات التى يتمايز ) تسويق مباشر
منافذ ) أو(منتجها بدرجة عالية عن منتجات الشركات المنافسة لرجال البيع و

البيع التابعة للشركة تفوق نسبة تكرارات استخدام الشركات من هذه الفئة 
ونظراً . للتسويق المباشر وذلك من منظور المعايير الستة المذكورة بالجدول

لمخالفة هذه النتائج من التحليل للشق الثانى من الفرض البديل الخامس، فليس 
وبالتالى لا جدوى من اختبار  هناك داع للتعقيب أو لشرح النسب لكل معيار

" جزئياً"وعليه يمكننا القول بأننا لا نستطيع رفض فرض العدم . المعنوية
  .وبالتالى لم تثبت صحة الفرض البديل الخامس فى شقه الثانى

وعموماً، وأخذاً بالحسبان نتيجة اختبار المعنوية للشق الأول من   
العدم وقبول الفرض برفض فرض  -بتحفظ-الفرض الخامس، يمكن القول 

  .البديل الخامس جزئياً
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المرحلة التى يمر بها المنتج خلال دورة حياته، وطبيعة ونوع  -٦

  :قناة التوزيع المختارة
المرحلة التى يمر بها المنتج خلال دورة حياته، وطبيعة القناة  -أ

  .)غير مباشرة/ مباشرة(المستخدمة 

ثير المرحلة التى يمر بها والخاص بتحليل تأ) ١٣(من الجدول رقم   
المنتج خلال دورة حياته على قرار اختيار قناة التوزيع من حيث المباشرة 
وغير المباشرة، يتضح أن هناك نسبة أكبر من الشركات التى لم يصل 

بالمقارنة بتلك %) ٩٠.٩(منتجها إلى مرحلة النضج تستخدم القناة المباشرة 
  %).٩.١(التى تستخدم القناة غير المباشرة 

وعلى النقيض من ذلك، يتضح من نفس الجدول أن نسبة الشركات التى   
وصل منتجها إلى مرحلة النضج وتستخدم القناة المباشرة اقل من تلك التى 

  %).٦٠مقابل % ٤٠(تستخدم القناة غير المباشرة 
  

  )١٣(جدول رقم 
  المرحلة التى يمر بها المنتج خلال دورة حياته

  )غير مباشرة/ مباشرة (تارة وطبيعة القناة المخ
  الاختبار   مرحلة النضج  مراحل ما قبل النضج

ذو   مجموع  غير مباشر  مباشر  مجموع  غير مباشر  مباشر
  الطرف

  الواحد  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع
٨.٩٩  ١٠٠  ٢٠  ٦٠  ١٢  ٤٠  ٨  ١٠٠  ٣٣  ٩.١  ٣  ٩٠.٩  ٣٠*  

  %.٥معنوى عند مستوى * 
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» كا«تبار ذى الطرف الواحد مع مربع وباختبار المعنوية باستخدام الاخ  
المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية   χ2يتضح أن قيمة 

  .، وبذا يرفض فرض العدم ويقبل الفرض البديل السادس فى شقه الأول%٥
  
المرحلة التى يمر بها المنتج خلال دورة حياته، ونوع القناة المباشرة  -ب

  .)التسويق المباشر/ منافذ البيع/ رجال البيع(المستخدمة 

فيما يتعلق بالشق الثانى من قرار اختيار القناة والخاص بتحديد نوع   
يتضح ) تسويق مباشر -منافذ بيع -رجال بيع (القناة المباشرة المستخدمة 

أن نسبة تكرار استخدام الشركات التى لم يصل ) ١٤(من الجدول رقم 
منافذ البيع التابعة للشركة أكبر من / يعمنتجها إلى مرحلة النضج لرجال الب

نسبة تكرار استخدام هذه الفئة من الشركات للتسويق المباشر حيث النسبة 
وعلى النقيض من ذلك تماماً، نجد أن نسبة . على التوالى% ١٤، %٨٦

تكرار استخدام الشركات التى وصل منتجها إلى مرحلة النضج للتسويق 
ر استخدام هذه الفئة من الشركات لرجال المباشر تتساوى مع نسبة تكرا

  .لكل منهما% ٥٠منافذ البيع التابعة للشركة حيث تصل النسبة إلى / البيع
 χ2وباختبار المعنوية باستخدام نفس الاختبار السابق، يتضح أن قيمة   

، وبناء عليه، %٥المحسوبة أكبر من قيمتها الحرجة عند مستوى معنوية 
اختبار المعنوية للشق الأول من الفرض البديل وأخذاً بالحسبان نتيجة 

  .السادس، يرفض فرض العدم ويقبل الفرض البديل السادس
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٢١٨  

  )١٤(جدول رقم 
المرحلة التى يمر بها المنتج خلال دورة حياته ونوع القناة المباشرة 

  المستخدمة
  الاختبار  مرحلة النضج  مراحل ما قبل النضج

/ رجال البيع
  منافذ البيع

 التسويق
  المباشر

/ رجال البيع  التكرارات
  منافذ البيع

التسويق 
  المباشر

  ذو  التكرارات
  الطرف

  الواحد  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع
٨.٧٤  ١٠٠  ١٢  ٥٠  ٦  ٥٠  ٦  ١٠٠  ٤٣  ١٤  ٦  ٨٦  ٣٧*  

  %.٥معنوى عند مستوى * 
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٢١٩  

  اتجاهات الشركات الصناعية محل الدراسة: ثانياً
  للتوزيع المباشر بوجه عامنحو أهمية واستخدام الطرق المختلفة 

  ونحو أهمية واستخدام الطرق المختلفة للتسويق المباشر بوجه خاص
  
اتجاهات الشركات الصناعية محل الدراسة نحو أهمية واستخدام  -١

  .الطرق المختلفة للتوزيع المباشر بوجه عام
والتى -يتضح من تحليل إجابات المستقصى منهم عن السؤال العاشر   

متزايداً لرجال ) وكذا استخداماً(أن هناك اهتماماً ) ١٥(دول رقم يعرضها الج
. المملوكة للشركة) أو العرض(البيع العاملين لدى الشركة وكذا لمنافذ البيع 

المملوكة للشركة فى المرتبة الأولى من حيث ) أو العرض(وتأتى منافذ البيع 
ذا فى المرتبة ، يلى ه%٨٦.٨الأهمية والاستخدام حيث تصل نسبة ذلك إلى 

، أما %٧٩.٢الثانية مندوبو البيع العاملين لدى الشركة حيث تصل النسبة إلى 
فيما يتعلق بأهمية واستخدام التسويق المباشر فقد جاءت فى المرتبة الأخيرة 

  %.٤٥.٢حيث لم تزد النسبة عن 
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٢٢٠  
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  :مدى استخدام طرق التسويق المباشر -٢

استخدامهم لطرق التسويق  بسؤال المستقصى منهم عن تحديد مدى  
، كانت إجاباتهم كما يوضحها الجدول )السؤال الحادى عشر(المباشر المختلفة 

من هذا الجدول يتضح أن أكثر طرق التسويق المباشر استخداماً ). ١٦(
حيث بلغت " التليفون"هو ) بدرجات الاستخدام المختلفة الموضحة بالجدول(

وعلى . م تستخدمها على الإطلاقل% ١.٩مقابل % ٩٨.١نسبة استخدامه 
" التليفزيون"العكس من هذا نجد أن أكثر الطرق التى لم تستخدم إطلاقاً هو 

يستخدمونها بدرجات % ١٥.١مقابل % ٨٤.٩حيث تصل نسبة ذلك إلى 
حيث بلغت نسبة الذين لم يستخدموه على " البريد المباشر"متفاوتة، يلى ذلك 

دمونه بدرجات متفاوتة، ثم يلى ذلك يستخ% ١٨.٩مقابل % ٨١.١الإطلاق 
مقابل % ٧٧.٤حيث أن نسبة من لم يستخدمه إطلاقاً بلغت " الفاكس"

حيث بلغت " الكتالوجات"وأخيراً تأتى . يستخدمونها بدرجات متفاوتة% ٢٢.٦
يستخدمونها بدرجات % ٣٠.٢مقابل % ٦٩.٨نسبة من لم يستخدمها إطلاقاً 

  .متفاوتة
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  :تسويق المباشر المستخدمةمدى أهمية طرق ال -٣
والذى يعرض تحليل إجابات  -) ١٧(يتضح من الجدول رقم   

المستقصى منهم عن السؤال الثانى عشر فيما يتعلق برؤيتهم حول أهمية 
أن أكثر طرق التسويق المباشر أهمية  -طرق التسويق المباشر المستخدمة 

متفاوتة كما هو بدرجات (حيث بلغت نسبة من يراها مهمة " التليفون"هو 
لمن يراها غير مهمة على % ١٨.٩مقابل % ٨١.١) موضح بالجدول

أما بالنسبة لبقية الطرق فكما يتضح من الجدول أن الغالبية العظمى . الإطلاق
من المستقصى منهم تراها غير مهمة على الإطلاق، إذ تصل هذه النسب إلى 

، ثم "الكتالوجات"و" البريد المباشر"لكل من % ٧٧.٤، "للتليفزيون% "٨٨.٧
  %.٦٧.٩أخيراً يأتى الفاكس حيث تصل النسبة إلى 
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  أهم المعوقات أمام استخدام الشركات الصناعية: ثالثاً

  للتسويق المباشر كقناة للتوزيع
استشعاراً من الباحث بأن استخدام الشركات الصناعية للتسويق المباشر   

ه، فقد طرح على المستقصى ليس بالقدر الكافى رغم توافر دواعى استخدام
منهم سؤالاً يتضمن عدة عبارات تعكس الأسباب أو المعوقات التى تحول 
دون اتخاذهم قراراً باختيار طرق التسويق المباشر فى حالة ما إذا كان من 

يوضح ) ١٨(والجدول التالى رقم . الملائم استخدام قناة التوزيع المباشر
  .لأخير الخاص بذلكإجابات المستقصى منهم عن السؤال ا

ومن النظرة الفاحصة للجدول يتضح أن المعوقات تندرج تحت   
مجموعتين أساسيتين وهما مجموعة المعوقات الداخلية، التى تقع تحت 
سيطرة الإدارة وتستطيع التحكم فيها، ومجموعة المعوقات الخارجية التى 

  .تخرج عن إرادة الشركة ولا تستطيع التحكم فيها
 -وفقاً لترتيبها حسب الأهمية -قدمة المجموعة الأولى ويأتى فى م  

إذ بلغت نسبة من يعتقد أن " عدم توافر قائمة حديثة ودقيقة بعناوين العملاء"
مؤثر إلى حد % (٧٥.٤لهذا العائق تأثير على قرار اختيار التسويق المباشر 

افر عدم تو"، يلى ذلك فى المرتبة الثانية عائق )مؤثر إلى حد كبير+ ما 
إذ بلغت نسبة من يرونه مؤثراً على قرار الاختيار " مصادر التمويل

عدم توافر وسائل مواصلات "، ثم جاء فى المرتبة الثالثة عائق %٥٤.٧
، وجاء فى المرتبة الرابعة معوق %٥٢.٩وحصل على نسبة " مناسبة 

صعوبة تحصيل مستحقاتنا المالية لدى العملاء والذى حصل على نسبة "
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عدم اقتناع إدارة الشركة "فى حين جاء فى المرتبة الخامسة عائق  ،%٤١.٦
  %.١٥.١باستخدام التسويق المباشر وحصل على نسبة 

وفيما يتعلق بالمعوقات الخارجية، فقد جاء فى المرتبة الأولى من حيث   
حيث بلغت نسبة من " انخفاض كفاءة خدمات البريد"التأثير على القرار معوق 

مؤثر إلى حد + مؤثر إلى حد ما % (٥٨.٥ى قرار الاختيار يراه مؤثراً عل
، %٥٢.٩وذلك بنسبة " القيود الحكومية"، وجاء بالمرتبة الثانية عائق )كبير

فى المرتبة الثالثة " انخفاض وعى العميل بدور التسويق المباشر"ثم عائق 
عدم ثقة العميل فى طرق التسويق "، ثم أخيراً جاء عائق %٤٥.٣بنسبة 

  %.١٨.٩وذلك بنسبة " باشرالم
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  خاتمة: رابعاً

  :النتائج والتوصيات -أ 
  :النتائج: أولاً

هناك اتجاه متزايد لدى غالبية الشركات الصناعية محل الدراسة  -١  
نحو استخدام قنوات التوزيع المباشر بدرجة تفوق استخدام قنوات التوزيع 

، وهذا راجع )أو الخدمة(ج غير المباشر وذلك عندما تتزايد درجة تعقيد المنت
إلى أن القناة المباشرة تناسب أكثر طبيعة المنتج المعقد الذى يتسم عادة 
بصعوبة التركيب أو الاستخدام من قبل المستهلك؛ وحاجته إلى معرفة فنية 
للتركيب أو الاستخدام، وحاجته إلى تدريب خاص لتسويقه، إضافة إلى أهمية 

  .اجها هذا المنتجخدمات ما بعد البيع التى يحت
فيما يتعلق باختيار نوع القناة المباشرة، فإنه كلما تزايدت درجة  -٢  

تعقيد المنتج يتناقص استخدام الشركات محل الدراسة للتسويق المباشر 
منافذ ) أو(ويتزايد الاتجاه نحو استخدام رجال البيع العاملين لدى الشركة و

ثر ملاءمة ومناسبة لتحقيق متطلبات البيع المملوكة للشركة لأنهما يكونان أك
  .توزيع هذا النوع من المنتجات

تميل الغالبية العظمى من الشركات الصناعية محل الدراسة إلى  -٣  
استخدام القناة المباشرة مقابل القناة غير المباشرة فى حالة ارتفاع قيمة وحدة 

دة المنتج فارتفاع قيمة وح). أو ارتفاع تكلفة شراء وحدة المنتج(المنتج 
تتطلب قيام العميل باتخاذ قرار مالى هام؛ وإنفاق وقت طويل للاستقصاء 
والتحرى قبل الشراء؛ كما أن هذا المنتج يتطلب قيام الشركة بعمل مفاوضات 
مطولة مع العميل قبل الشراء، إضافة إلى أن قرار شراء هذا المنتج يتضمن 
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٢٢٩  

اً مالياً مرتفعاً مقابل الحصول عادة مخاطرة مالية عالية للعميل؛ وتحميله ثمن
عليه، وكل هذه المتطلبات تجعل من استخدام القناة المباشرة أفضل من 

  .استخدام القناة غير المباشرة
فيما يتعلق بقرار اختيار نوع القناة المباشرة، ومن منظور ارتفاع  -٤  

قيمة وحدة المنتج، فإن من الملاحظ أنه كلما ارتفعت قيمة وحدة المنتج 
تناقص اتجاه الشركات محل الدراسة نحو استخدام التسويق المباشر وتزايد 

منافذ البيع التابعة للشركة، حيث أن هاتين ) أو(استخدام رجال البيع و
أجدر على مقابلة  -خاصة رجال البيع العاملين لدى الشركة -الطريقتين 

إليها، وتجعل  المتغيرات المرتبطة بارتفاع قيمة وحدة المنتج السابق الإشارة
  .منها طريقة أكثر تفضيلاً على التسويق المباشر

تميل الغالبية العظمى من الشركات الصناعية محل الدراسة التى  -٥  
يتكرر شراء منتجها على نحو كبير إلى استخدام القناة المباشرة مقابل القناة 

رة ذلك أن تكرار التعامل فى المنتج يزيد من تكاليف إدا. غير المباشرة
ورقابة هذه التعاملات؛ ويزيد من احتمال عدم سماح الوسيط بتدفق 
المعلومات بين كبار العملاء والشركة، وهذا ما يزيد من تكلفة التصرفات 
الانتهازية للوسطاء؛ إضافة إلى أنه كلما تكرر شراء المنتج بشكل كبير 

  .تناقص متوسط التكلفة الكلية
اسة، والتى يتكرر شراء منتجها تميل غالبية الشركات محل الدر -٦  

) كقناتين مباشرتين(منافذ البيع ) أو(بشكل كبير إلى استخدام رجال البيع و
مقارنة باستخدام التسويق المباشر نظراً لأن العوامل المحددة لاستخدام القناة 
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تدفع هذه الشركات إلى الإقلال من استخدام  -السابق الإشارة إليها-المباشرة 
  .لمباشرالتسويق ا

يتزايد اتجاه غالبية الشركات الصناعية محل الدراسة إلى استخدام  -٧  
القناة المباشرة مقابل القنوات غير المباشرة كلما تم إنتاج المنتج وفقاً 

  .(Product Customization)للمتطلبات والمواصفات التى يحددها العملاء 
 -الإنتاج النمطىخلافاً لطريقة -ففى هذه الطريقة من طرق الإنتاج   

تكون الحاجة ماسة إلى معرفة التعديلات المطلوب إجراؤها كى يقابل المنتج 
كما أن العملاء يفضلون الاتصال المباشر للتأكد من مراعاة . هذه المتطلبات

الصانع لهذه المتطلبات التى حددوها؛ إضافة إلى أن هذه الطريقة تتطلب 
عم البيع والتى غالباً ما يصعب توافر أصول وموجودات مادية وبشرية لد

  .استخدامها خارج نطاق عمليات أو مجالات معينة
بالنسبة لنوع القناة المباشرة، وفى ضوء إنتاج المنتج حسب  -٨  

متطلبات العميل، تميل غالبية الشركات الصناعية محل الدراسة إلى استخدام 
اقص استخدامها منافذ البيع التابعة للشركة فى حين يتن) أو(رجال البيع و

للتسويق المباشر، نظراً لأنه لا يوفر الآلية اللازمة لتنفيذ عمليات التعديل 
والاتصال المباشر المكثف الذى يتم وجهاً لوجه، وهو ما توفره طريقتا رجال 

  .البيع ومنافذ البيع
يتزايد اتجاه غالبية الشركات الصناعية محل الدراسة التى تتمتع  -٩  

وسمات محددة تميزها عن غيرها من المنتجات المشابهة  منتجاتها بخصائص
. فى السوق إلى استخدام القناة المباشرة مقابل استخدام القناة غير المباشرة

فالاتصال المباشر واللصيق بالعملاء، والتغذية العكسية بالمعلومات المتعلقة 
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على بالتغييرات التى تحدث فى السوق وفى سلوك المنافسين تساعد الشركة 
كما يساعد الاتصال المباشر الشركة أيضاً على بناء . الاحتفاظ بتمايز منتجها

علاقة وطيدة مع العملاء ويزيد من ولائهم لمنتجها، ويمكنَّها من التعرف 
على أنماط حياتهم وعاداتهم الشرائية؛ إضافة إلى تمكين الشركة من الرقابة 

ظ على السمات المميزة على الأنشطة الترويجية والتسويقية التى تحاف
  .لمنتجها
فيما يتعلق بنوع القناة المباشرة، فلقد توصلت الدراسة إلى تزايد  -١٠  

استخدام الشركات محل الدراسة التى يتسم منتجها بدرجة عالية من التمايز 
منافذ البيع المملوكة للشركة، وتناقص استخدام التسويق ) أو(لرجال البيع و

خاصة الشق الثانى -النتيجة مخالفة للفرض الخامس  المباشر، وقد جاءت هذه
حيث كان من المفترض حدوث  -منه المتعلق باختيار نوع القناة المباشرة

ولعل تحليلنا لأهم ). ٩(العكس لنفس الأسباب السابق الإشارة إليها بالبند 
المعوقات التى تحول دون اتخاذ الشركة قراراً باستخدام التسويق المباشر 

سباب تفضيل هذه الشركات لاستخدام رجال البيع ومنافذ البيع يوضح أ
  .والتقليل من استخدام التسويق المباشر

يتزايد استخدام الشركات الصناعية محل الدراسة التى لم يصل  -١١  
مقابل %) ٩٠.٩(منتجها فى دورة حياته إلى مرحلة النضج للقناة المباشرة 

راحل المبكرة من دورة حياة المنتج ففى الم%). ٩.١(القناة غير المباشرة 
تكون الحاجة ماسة إلى قدرات ومهارات هامة ومحددة لتسويق المنتجات 
الجديدة، كما تتزايد الحاجة إلى الرقابة على أداء الأنشطة التسويقية نظراً 

أما فى حالة وصول . لظروف عدم التأكد من الطلب فى هذه المراحل
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إن الحاجة إلى عمل تخصيص مكثف وعالٍ المنتجات إلى مرحلة النضج، ف
للأصول تتناقص؛ كما تنخفض حالة عدم التأكد المرتبطة بأنشطة البيع 

  .وبالتالى يكون من المفضل استخدام طرق التوزيع غير المباشرة
بخصوص نوع القناة المباشرة المختارة، وفى حالة عدم وصول  -١٢  

%) ٨٦(مى من المستقصى منهم المنتج إلى مرحلة النضج، فإن الغالبية العظ
منافذ البيع التابعة للشركة، لأنهما ) أو(تميل إلى استخدام رجال البيع و

يوفران الآلية اللازمة لمقابلة المتطلبات السابق الإشارة إليها، فى حين 
نظراً لافتقار هذا %) ١٤(يتناقص استخدام هذه الشركات للتسويق المباشر 

  .المدخل إلى هذه الآليات
هناك اتجاه جوهرى عام من قبل الشركات محل الدراسة التى  -١٣  

من استخدام التسويق  -تستخدم القناة المباشرة نحو الإقلال بدرجة أو بأخرى
والتركيز على استخدام منافذ البيع المملوكة للشركة %) ٤٥.٢(المباشر 

  %).٧٩.٢(ورجال البيع العاملين بالشركة %) ٨٦.٨(
نتائج تحليل بيانات الدراسة الميدانية الخاصة بتأثير  ويؤكد هذا الاتجاه  

فعندما قمنا . العوامل ذات الصلة بالمنتج على تحديد نوع القناة المباشرة
وحيث يكون من المفضل تزايد  -بشكل عكسى -بتحليل عوامل المنتج 

استخدام التسويق المباشر، اتضح أن هذه الزيادة فى الاستخدام طفيفة مقارنة 
يتضح هذا من تحليلنا لحالات انخفاض . دام رجال البيع ومنافذ البيعباستخ

تعقيد المنتج، وانخفاض قيمة وحدة المنتج  انخفاض درجة تكرار شراء 
المنتج؛ واستخدام طريقة الإنتاج النمطى؛ وانخفاض درجة تمايز المنتج، 

  .ووصول المنتج إلى مرحلة النضج
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بأعلى  -التسويق المباشر كطريق من طرق " التليفون"يحظى  -١٤  
نسبة استخدام من قبل الشركات محل الدراسة، حيث حصل على نسبة 

" فى حين أن أكثر الطرق التى لم تستخدم إطلاقاً هى التليفزيون% ٩٨.١
وأخيراً %) ٧٧.٤(ثم الفاكس ) ٨١.١(ثم البريد المباشر %) ٨٤.٩(

  %).٦٩.٨(الكتالوجات 
دم التسويق المباشر، رغم انخفاض بالنسبة للشركات التى تستخ -١٥  

يعتبر من أكثر طرق التسويق " التليفون"هذا الاتجاه، توصلت الدراسة إلى أن 
على أنه غير مهم على الإطلاق، فى % ١٨.٩المباشر أهمية حيث تراه نسبة 

، %٨٨.٧" التليفزيون("حين تكون هذه النسبة عالية جداً بالنسبة لبقية الطرق 
  %).٦٧.٩، والفاكس %٧٧.٤الكتالوجات البريد المباشر و

فيما يتعلق بأهم المعوقات التى تحول دون اتخاذ الشركة قرار  -١٩  
فى حالة توافر دواعى  -استخدام طرق التسويق المباشرة كقناة توزيع 

توصلت الدراسة إلى تصنيف هذه المعوقات وترتيبها حسب  -تفضيلها 
خلية تقع تحت سيطرة إدارة أهميتها فى مجموعتين إحداهما معوقات دا

عدم "و" الشركة وتتمثل فى عدم توافر قوائم حديثة ودقيقة بعناوين العملاء
، "عدم توافر وسائل مواصلات مناسبة لنقل الطلبيات"، و"توافر مصادر تمويل

عدم "، وأخيرا "وصعوبة تحصيل المستحقات المالية للشركة لدى عملائها
أما المجوعة الثانية " تخدام التسويق المباشراقتناع إدارة الشركة بأهمية اس

فهى المعوقات الخارجية التى تخرج عن سيطرة إدارة الشركة فإنها تتمثل فى 
؛ ثم انخفاض وعى "القيود الحكومية"، ثم "انخفاض كفاءة خدمات البريد"
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عدم ثقة العميل فى طرق التسويق "، وأخيراً "العميل بدور التسويق المباشر
  ".المباشر

  :التوصيات: ثانياً
نظراً لوجود تأثير واضح للعوامل ذات الصلة بالمنتج على قرار اختيار   

أو من ) غير مباشرة/ مباشرة (قناة التوزيع سواء من حيث طبيعة القناة 
) تسويق مباشر -منافذ بيع  -رجال بيع (حيث نوع القناة المباشرة المختارة 

  :لآتىفإن الباحث يوصى إدارة هذه الشركات با
ضرورة الاهتمام بإجراء دراسات وبحوث للسوق للتعرف على  -١  

مواصفات وخصائص منتجاتها من منظور مدى تعقدها وقيمتها، ومدى 
تكرار شراء العميل لها، وطريقة الإنتاج المستخدمة، وما تتميز به منتجات 
الشركة عن منتجات الشركات المنافسة، وكذا معرفة المرحلة التى يمر بها 

  .منتجها خلال دورة حياته
الاهتمام بدراسة وتحديد مواصفات وسمات عملاء الشركة الحاليين  -٢  

والمتوقعين، والتعرف على حاجاتهم ومدى التغيير فى هذه الحاجات ورؤيتهم 
لمنتجات أو خدمات الشركة ومدى ولائهم لها مقابل المنتجات والخدمات 

  .ات المنافسةالمشابهة أو البديلة التى تقدمها الشرك
أن تحرص إدارة الشركات المعنية على توفير نظام جيد ودقيق  -٣  

وحديث للمعلومات يعمل على توفير قائمة بأسماء وعناوين العملاء الحاليين 
والمرتقبين بما يساعدها فى اتخاذ قرار استخدام التسويق المباشر عندما يكون 

  .من المفضل استخدامه
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لشركات على إجراء المفاوضات الضرورية أن تعمل إدارة هذه ا -٤  
مع البنوك كى تتمكن من توفير التمويل اللازم لتوفير وسائل النقل المناسبة 

  .لنقل البضائع إلى العملاء
دراسة وتطوير نظام جيد وفعال للتحصيل يضمن للشركة تحصيل  -٥  

مستحقاتها لدى عملائها إن هى استخدمت طريقة التسويق المباشر، كنظام 
  .بطاقات الائتمان أو ما شابه ذلك

الاهتمام بالتخطيط والتنفيذ الجيد لحملات إعلانية توجهها هذه  -٦  
وهم فى غالبيتهم شركات ومؤسسات  -الشركات الصناعية إلى عملائها 

صناعية وتجارية وخدمية، بهدف خلق وعى بأهمية طرق التسويق المباشر 
  .خل التسويق المباشروخلق الثقة لدى هؤلاء العملاء بهذا بمد

قيام جمعية المستثمرين بالعاشر من رمضان بالمساهمة فى تذليل  -٧  
هذه الصعاب والمعوقات التى تحول دون استخدام طرق التسويق المباشر فى 

فنستطيع الجمعية الاتصال بالجهات . الحالات التى يفضل فيها استخدامها
بنوك، وشركات النقل، كال -الإدارية والحكومية والمؤسسات المعنية 

وعمل مفاوضات معها لتوفير الآليات والوسائل ... وشركات الاتصال
  .اللازمة لاستخدام طرق التسويق المباشر
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  )غير مباشرة/ مباشرة(درجة تعقيد المنتج، وطبيعة القناة المختارة ): ٣(جدول رقم 
طبيعة قناة التوزيع 
  المختارة

  الاختبار    منتج غير معقد  منتج معقد

ذو الطرف   ن  مجموع  غير مباشر  مباشر  مجموع  غير مباشر  مباشر  
  الواحد

طرف ال    %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  معايير قيمة وحدة المنتج
  الواحد

) خدمتنا(إن منتجنا  -١
سهل التركيب والاستخدام 

  بالنسبة للمستهك

١٢.٣  ٥٣  ١٠٠  ١٧  ٦٤.٧  ١١  ٥٣.٣  ٦  ١٠٠  ٣٦  ١١.١  ٤  ٨٨.٩  ٣٢*  

يحتاج منتجنا  -٢
إلى معرفة فنية ) خدمتنا(

  للتركيب أو الاستخدام

٩.٨  ٥٣  ١٠٠  ١٤  ٦٤.٣  ٩  ٣٥.٧  ٥  ١٠٠  ٣٩  ١٥.٤  ٦  ٨٤.٦  ٣٣*  

يحتاج منتجنا  -٣
إلى تدريب خاص ) خدمتنا(

  لتسويقه

١٧.٣  ٥٢  ١٠٠  ٢١  ٦١.٩  ١٣  ٣٨.١  ٨  ١٠٠  ٣١  ٣.٢  ١  ٩٦.٨  ٣٠*  

يحتاج منتجنا  -٤
إلى خدمات ما ) خدمتنا(

  بعد البيبع

١٤.٠٤  ٥١  ١٠٠  ٣٠  ٥٣.٣  ١٦  ٤٦.٧  ١٤  ١٠٠  ٢١  -  -  ١٠٠  ٢١*  

  %.٥معنوى عند مستوى * 



 

 

  )٤(جدول رقم 

  اشرة المستخدمةدرجة تعقيد المنتج، ونوع القناة المب
  الاختبار    درجة تعقيد منخفضة  درجة عالية من التعقيد  طبيعة قناة التوزيع المختارة

رجال البيع   
  منافذ بيع

تسويق 
  مباشر

رجال بيع   تكرار
  منافذ بيع

تسويق 
  مباشر

  ذو  مجموع  تكرار
  الطرف الواحد

        %  ع  %  ع    %  ع  %  ع  معايير قيمة وحدة المنتج
سهل التركيب ) خدمتنا(إن منتجنا  -١

  والاستخدام بالنسبة للمستهك
٦.٩١  ٥٦  ٧  ٥٧.١  ٤  ٤٢.٩  ٣  ٤٩  ٤.١  ٢  ٩٥.٩  ٤٧*  

إلى معرفة ) خدمتنا(يحتاج منتجنا  -٢
  فنية للتركيب أو الاستخدام

٧.٦١  ٦١  ٩  ٥٥.٦  ٥  ٤٤.٤  ٤  ٥٢  ٥.٨  ٣  ٩٤.٢  ٤٩*  

إلى تدريب ) خدمتنا(يحتاج منتجنا  -٣
  خاص لتسويقه

٨.٠٨  ٦٠  ١١  ٥٤.٥  ٦  ٤٥.٥  ٥  ٤٩  ٤.١  ٢  ٩٥.٩  ٤٧*  

إلى خدمات ) خدمتنا(يحتاج منتجنا  -٤
  ما بعد البيبع

٩.٥٦  ٦٠  ٨  ٦٢.٥  ٥  ٣٧.٥  ٣  ٥٢  ٣.٨  ٢  ٩٦.٢  ٥٠*  

  %.٥معنوى عند مستوى * 



 

 

  )٥(جدول رقم 

  )غير مباشرة/ مباشرة(قيمة وحدة المنتج، وطبيعة القناة المختارة 
  طبيعة قناة
  التوزيع المختارة

الاختبار     قيمة منخفضة لوحدة المنتج  قيمة عالية لوحدة المنتج
  ذو

  الطرف  ن  مجموع  غير مباشر  مباشر  مجموع  غير مباشر  مباشر  معايير قيمة
  الواحد    %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  وحدة المنتج

قيام العميل ) خدمتنا(يتطلب شراء منجنا  -١
  باتخاذ قرار مالى هام

١٦.٥  ٥٢  ١٠٠  ١٤  ٧١.٤  ١٠  ٢٨.٦  ٤  ١٠٠  ٣٨  ٧.٩  ٣  ٩٢.١  ٣٥*  

وقتاً طويلاً ) خدمتنا(يتطلب شراء منتجنا  -٢
  للاستقصاء والتحرى قبل الشراء

٢٠.٧  ٥٠  ١٠٠  ١٨  ٧٢.٢  ١٣  ٢٧.٨  ٥  ١٠٠  ٣٢  ٦.٢  ٢  ٩٣.٨  ٣٠*  

عمل مفاوضات ) خدمتنا(يتطلب شراء منتجنا  -٣
  مطوله مع العميل قبل الشراء

١٨.٧  ٥١  ١٠٠  ١٤  ٧٨.٦  ١١  ٢١.٤  ٣  ١٠٠  ٣٧  ١٠.٨  ٤  ٨٩.٢  ٣٣*  

عادة مخاطرة ) خدمتنا(يتضمن شراء منتجنا  -٤
  مالية للعميل

١٦.٩  ٥٠  ١٠٠  ١٥  ٧٣.٣  ١١  ٢٦.٧  ٤  ١٠٠  ٣٥  ١١.٤  ٤  ٨٨.٦  ٣١*  

  *٧.٧  ٤٠  ١٠٠  ٥  ٨٠  ٤  ٢٠  ١  ١٠٠  ٣٥  ٨.٦  ٣  ٩١.٤  ٣٢  ثمن شراء الوحدة -٥

  %٥معنوى عند مستوى * 



 

 

  )٦(جدول رقم 

  مباشرة المستخدمةقيمة وحدة المنتج، ونوع القناة ال
  الاختيار  اجمالى  قيمة منخفضة لوحدة المنتج  قيمة مرتفعة لوحدة المنتج  نوع القناة المباشرة المستخدمة

/ رجال بيع  
  منافذ بيع

تسويق 
  مباشر

رجال بيع   تكرار
  منافذ بيع

  ذو   التكرار    تسويق مباشر
  الطرف

  الواحد    تكرار  %  ع  %  ع    %  ع  %  ع  معايير قيمة وحدة المنتج

قيام العميل ) خدمتنا(يتطلب شراء منجنا  -١
  باتخاذ قرار مالى هام

٨.١٣  ٦٩  ٩  ٥٥.٦  ٥  ٤٤.٤  ٤  ٦٠  ٥  ٣  ٩٥  ٥٧*  

وقتاً طويلاً ) خدمتنا(يتطلب شراء منتجنا  -٢
  للاستقصاء والتحرى قبل الشراء

٨.٥٩  ٥٩  ٨  ٦٢.٥  ٥  ٣٧.٥  ٣  ٥١  ٥.٩  ٣  ٩٤.١  ٤٨*  

اوضات عمل مف) خدمتنا(يتطلب شراء منتجنا  -٣
  مطوله مع العميل قبل الشراء

١١.٤١  ٦٢  ١٢  ٥٨.٣  ٧  ٤١.٧  ٥  ٥٠  ٤  ٢  ٩٦  ٤٨*  

عامة مخاطرة ) خدمتنا(يتضمن شراء منتجنا  -٤
  مالية للعميل

٧.٤٩  ٦٢  ١٢  ٦٦.٧  ٨  ٣٣.٣  ٤  ٥٠  ٦  ٣  ٩٤  ٤٧*  

  *١٠.٤٥  ٦٠  ١٠  ٦٠  ٦  ٤٠  ٤  ٥٠  ٤  ٢  ٩٦  ٤٨  ثمن شراء الوحدة -٥

  %٥معنوى عند مستوى * 



 

 

  )٧(جدول رقم 

  )غير مباشرة/ مباشرة (تكرار شراء المنتج وطبيعة القناة المختارة 
  الاختيار    يتكرر الشراء بشكل قليل  يتكرر الشراء بشكل كبير  طبيعة قناة التوزيع المختارة

  
  المعايير المحددة لتكرار الشراء

ذو   ن  مجموع  غير مباشر  مباشر  مجموع  غير مباشر  مباشر
  الطرف

  الواحد    %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  
) خدمتنا(يشترى العميل منتجنا  -١

  بشكل متكرر على نحو كبير
٦.٢٧  ٥٠  ١٠٠  ٢٢  ٥٠  ١١  ٥٠  ١١  ١٠٠  ٢٨  ١٤.٣  ٤  ٨٥.٧  ٢٤*  

  *٧.٥٤  ٤٩  ١٠٠  ٢٦  ٦٥.٤  ١٧  ٣٤.٦  ٩  ١٠٠  ٢٣  ٢٦.١  ٦  ٧٣.٩  ١٧  مدى تكرار شراء المنتج -٢

  %٥معنوى عند مستوى * 



 

 

  )٨(جدول رقم 

  تكرار شراء المنتج، ونوع القناة المباشرة المستخدمة
  الاختيار  مجموع  يتكرر الشراء بشكل قليل  يتكرر الشراء بشكل كبير  نوع القناة المباشرة المستخدمة

/ رجال بيع  
  منافذ بيع

تسويق 
  مباشر

/ رجال بيع  تكرار
  منافذ بيع

  ذو     تكرار  تسويق مباشر
  الطرف

  الواحد      %  ع  %  ع    %  ع  %  ع  معايير تكرار شراء المنتج

) خدمتنا(يشترى العميل منتجنا  -١
  بشكل متكرر على نحو كبير

١٠.٩  ٥١  ١٤  ٥٧.٢  ٨  ٤٢.٨  ٦  ٣٧  ٥.٤  ٢  ٩٤.٦  ٣٥*  

  *١١.٤٩  ٤٨  ١١  ٦٣.٦  ٧  ٣٦.٤  ٤  ٣٧  ٥.٤  ٢  ٩٤.٦  ٣٥  مدى تكرار شراء المنتج -٢

  %:٥معنوى عند مستوى 



 

 

  )٩(جدول رقم 

  )غير مباشرة/ مباشرة(طريقة إنتاج المنتج، وطبيعة القناة المختارة 
  الاختبار     الإنتاج متماثل نمطى  الإنتاج حسب متطلبات العميل  طبيعة قناة التوزيع المختارة

ذو   ن  مجموع  غير مباشر  مباشر  مجموع  غير مباشر  مباشر  
  الطرف

  الواحد    %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  معايير طرق الإنتاج
ددة كى تعديلات مح) خدمتنا(يتطلب منتجنا  -١

  يلائم متطلبات العميل
٢١.٩  ٤٩  ١٠٠  ١٧  ٧٦.٥  ١٣  ٢٣.٥  ٤  ١٠٠  ٣٢  ٦.٢  ٢  ٩٣.٨  ٣٠*  

لكى يكون متماثلاً ) خدمتنا(يتم تصنيع منتجنا  -٢
  لكل العملاء

١٥.٥  ٥٠  ١٠٠  ١٣  ٧٦.٩  ١٠  ٢٣.١  ٣  ١٠٠  ٣٧  ١٣.٥  ٥  ٨٦.٥  ٣٢*  

  *٩.٤  ٥٣  ١٠٠  ١٢  ٦٦.٧  ٨  ٣٣.٣  ٤  ١٠٠  ٤١  ١٧.١  ٧  ٨٢.٩  ٣٤  حسب الطلب) خدمتنا(يتم تصنيع منتجنا  -٣

  %.٥معنوى عند مستوى * 



 

 

  )١٠(جدول رقم 

  طريقة إنتاج المنتج ونوع القناة المباشرة المستخدمة
  الاختيار  مجموع  الإنتاج المتماثل النمطى  الإنتاج حسب متطلبات العمل  نوع القناة المباشرة المستخدمة

/ رجال بيع  
  منافذ بيع

تسويق 
  مباشر

/ بيع رجال  تكرار
  منافذ بيع

  ذو  التكرارات  تكرار  تسويق مباشر

  الطرف       %  ع  %  ع    %  ع  %  ع  معايير طرق الإنتاج
  الواحد

تعديلات محددة كى ) خدمتنا(يتطلب منتجنا  -١
  يلائم متطلبات العميل

٨.٣  ٥٢  ٦  ٦٦.٧  ٤  ٣٣.٣  ٢  ٤٦  ٤.٤  ٢  ٩٥.٦  ٤٤*  

ليكون متماثلاً لكل ) خدمتنا(يتم تصنيع منتجنا  -٢
  العملاء

٦.٥  ٦٠  ٧  ٥٧.١  ٤  ٤٢.٩  ٣  ٥٣  ٥.٧  ٣  ٩٤.٣  ٥٠*  

  ٦٢  ٨  ٥٠  ٤  ٥٠  ٤  ٥٤  ٥.٦  ٣  ٩٤.٤  ٥١  حسب الطلب) خدمتنا(يتم تصنيع منتجنا  -٣
٥.٥����  

  .غير معنوى ����              %٥معنوى عند مستوى * 

  



 

 

  )١١(جدول رقم 

  )غير مباشرة/ مباشرة(درجة تمايز المنتج، وطبيعة قناة التوزيع المختارة 
  الاختيار    درجة منخفضة من التمايز  درجة عالية من التمايز  قناة التوزيع المختارة طبيعة

  ذو  ن  مجموع  غير مباشر  مباشر  مجموع  غير مباشر  مباشر  
  الطرف

  الواحد    %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  معايير تمايز المنتج
يصعب على معظم المنافسين تقليد أو محاكاة  -١

  )خدمتنا(منتجنا 
١٣  ٥٢  ١٠٠  ١٧  ٦٤.٧  ١١  ٣٥.٣  ٦  ١٠٠  ٣٥  ١١.٤  ٤  ٨٨.٦  ٣١*  

بمميزات فريدة جداً عن ) خدمتنا(يتمتع منتجنا  -٢
  باقى المنتجات المشابهة فى السوق

١٨.٨  ٥٣  ١٠٠  ١٢  ٨٣.٣  ١٠  ١٦.٧  ٢  ١٠٠  ٤١  ١٢.٢  ٥  ٨٧.٨  ٣٦*  

يعتقد معظم عملائنا يعدم امكانية الاستعاضة  -٣
  سيمنتج بديل مناف) خدمتنا(عن منتجنا 

١٢.٣  ٥١  ١٠٠  ٢٠  ٦٠  ١٢  ٤٠  ٨  ١٠٠  ٣١  ٩.٧  ٣  ٩٠.٣  ٢٨*  

بسيط ) خدمتنا(يعتقد معظم عملائنا بأن منتجنا  -٤
  وغير معقد

٧.٩  ٥١  ١٠٠  ١٥  ٦٠  ٩  ٤٠  ٦  ١٠٠  ٣٦  ١٦.٧  ٦  ٨٣.٣  ٣٠*  

عن بقية ) خدمتنا(يفضل معظم عملائنا منتجنا  -٥
  المنتجات

  *٥؟.٨  ٥٣  ١٠٠  ١٠  ٧٠  ٧  ٣٠  ٣  ١٠٠  ٤٣  ١٨.٦  ٨  ٨١.٤  ٣٥

  *١١.٣  ٥٢  ١٠٠  ١٣  ٦٩.٢  ٩  ٣٠.٨  ٤  ١٠٠  ٣٩  ١٥.٤  ٦  ٨٤.٦  ٣٣  )خدمتنا(لا يعتقد معظم عملائنا بتفرد منتجنا  -٦

  %.٥معنوى عند مستوى معنوية * 



 

 

  )١٢(جدول رقم 

  درجة تمايز المنتج، ونوع القناة المباشرة المستخدمة
  مجموع  نخفضة من التمايزدرجة م  درجة عالية من التمايز  نوع القناة المباشرة المستخدمة

/ رجال البيع  
  منافذ البيع

تسويق 
  مباشر

  
  تكرار

/ رجال بيع
  منافذ بيع

  التكرارات  تكرار  تسويق مباشر

      %  ع  %  ع    %  ع  %  ع  معايير تمايز المنتج

  ٤٥  ١١  ٤٥.٥  ٥  ٥٤.٥  ٦  ٣٤  ٥.٩  ٢  ٦٤.١  ٣٢  )خدمتنا(يصعب على معظم المنافسين تقليد أو محاكاة منتجنا  -١
بمميزات فريدة جداً عن باقى المنتجات ) خدمتنا(يتمتع منتجنا  -٢

  المشابهة فى السوق
٦٤  ٩  ٤٤.٤  ٤  ٥٥.٦  ٥  ٥٥  ٣.٦  ٢  ٩٦.٤  ٥٣  

) خدمتنا(يعتقد معظم عملائنا بعدم إمكانية الاستعاضة عن منتجنا  -٣
  بمنتج بديل منافس

٦٤  ١٣  ٣٨.٥  ٥  ٦١.٥  ٨  ٥١  ٣.٩  ٢  ٩٦.١  ٤٩  

  ٦٥  ١٠  ٣٠  ٣  ٧٠  ٧  ٥٥  ٣.٦  ٢  ٩٦.٤  ٥٣  بسيط وغير معقد) خدمتنا(أن منتجنا يعتقد معظم عملائنا ب -٤
  ٥٧  ٨  ٣٧.٥  ٣  ٦٢.٥  ٥  ٤٩  ٤.١  ٢  ٩٥.٩  ٤٧  عن بقية المنتجات) خدمتنا(يفضل معظم عملائنا منتجنا  -٥
  ٤٨  ٩  ٣٣.٣  ٣  ٦٦.٧  ٦  ٣٩  ٥.١  ٢  ٩٤.٩  ٣٧  )خدمتنا(لا يعتقد معظم عملائنا بتفرد منتجنا  -٦

  



 

 

  )١٥(جدول رقم 

  طرق التوزيع المباشر) واستخدام(مدى أهمية 
غير مهمة   طرق التوزيع المباشر

  على الاطلاق
متوسطة   قليلة الأهمية

  الأهمية
 χχχχ2  ن  مهمة جداً  مهمة

      %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  
  *٢٠.٤  ٥٣  ٢٢.٦  ٢٢  ٢٤.٥  ١٣  ١٣.٢  ٧  ١٨.٩  ١٠  ٢٠.٨  ١١  مندبوا البيع -١
  *٢٠.٩  ٥٣  ٣٤  ١٨  ٢٦.٤  ١٤  -  -  ٢٦.٤  ١٤  ١٣.٢  ٧  منافذ البيع والعرض -٢
  *٢٧٤.٣  ٥٣  ١.٩  ١  ٣.٨  ٢  ١٣.٢  ٧  ٢٦.٤  ١٤  ٥٤.٧  ٢٩  التسويق المباشر -٣

  %.٥معنوى عند مستوى * 

يتضح أن الفروق فى ) ١٥(وكما يتضح من الجدول رقم  -» كا«وباختبار المعنوية باستخدام إحصاء مربع   

  النسب

  .درجات حرية ٤و % ٥معنوية عند مستوى 



 

 

  )١٦(جدول رقم 

  مدى استخدام طرق التسويق المباشر
طرق التسويق 

  المباشر
    تستخدم دائماً  كثيرة الاستخدام  متوسطة الاستخدام  قليلة الاستخدام  لا تستخدم إطلاقاً

  ن
 

χχχχ2 
     %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  المستخدمة

  *٤٨٠.٩  ٥٣  -  -  ٣.٨  ٢  ٣.٨  ٢  ١١.٣  ٦  ٨١.١  ٤٣  البريد المباشر-١
  *٣٥٢.٢  ٥٣  -  -  -  -  ١٣.٢  ٧  ١٧  ٩  ٦٩.٨  ٣٧  وجاتالكتال -٢
  *١٥.٨  ٥٣  ١٣.٢  ٧  ٣٠.٢  ١٦  ٣٢.١  ١٧  ٢٢.٦  ١٢  ١.٩  ١  التليفون -٣
  *٤٤٧.٦  ٥٣  -  -  -  -  -  -  ٢٢.٦  ١٢  ٧٧.٤  ٤١  الفاكس -٤
  *٥٣١.٢  ٥٣  -  -  -  -  ٣.٨  ٢  ١١.٣  ٦  ٨٤.٩  ٤٥  التليفزيون -٥

  %.٥معنوى عند مستوى * 

يتضح أن الفروق فى ) ١٦(كما هو موضح بالجدول رقم  -"كا"وباختبار المعنوية باستخدام إحصاء مربع   

  النسب 

  %.٥معنوية عند مستوى 



 

 

  )١٧(جدول رقم 

  مدى أهمية طرق التسويق المباشر المستخدمة
طرق التسويق 

  المباشر
    مهمة جداً  مهمة  متوسطة الأهمية  قليلة الأهمية  غير مهمة على الاطلاق

  ن
 

χχχχ2 
     %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  
 *٤٣٨.٥  ٥٣  -  -  ٣.٨  ٢  ٣.٨  ٢  ١٥  ٨  ٧٧.٤  ٤١  البريد المباشر-١
 *٤٣٤.٢  ٥٣  -  -  ١.٩  ١  ١٣.٢  ٧  ٧.٥  ٤  ٧٧.٤  ٤١  الكتالوجات -٢
 *٣١.٤  ٥٣  -  -  ٢٦.٤  ١٤  ٤١.٥  ٢٢  ١٣.٢  ٧  ١٨.٩  ١٠  التليفون -٣
 *٣٥٨.٦  ٥٣  -  -  -  -  -  -  ٣٢.١  ١٧  ٦٧.٩  ٣٦  الفاكس -٤
 *٧٤٢.٧  ٥٣  -  -  -  -  -  -  ١١.٣  ٦  ٨٨.٧  ٤٧  التليفزيون -٥

  %.٥مستوى معنوية * 

  %.٥يتضح أن الفروق فى النسب معنوية عند مستوى معنوية " كا"وباختبار المعنوية باستخدام إحصاء مربع   



 

 

  )١٨(جدول رقم 

  المعوقات المؤثرة على قرار الشركة اختيار طرق التسويق المباشر
  ن  مؤثر إلى حد كبير  مؤثر إلى حد ما  غير محدد  لا يؤثر إلى حد ما  لا يؤثر اطلاقا  مباشرمدى التأثير على قرار اختيار طرق التسويق ال

χχχχ2 
     %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  %  ع  العبارات الدالة على المعوقات

  *٤١.٥  ٥٣  ١٧  ٩  ٤١.٥  ٢٢  ٣.٨  ٢  ١٣.٢  ٧  ٢٤.٥  ١٣  انخفاض كفاءة خدمات البريد -١
  *١٠.٦  ٥٣  ٣٣.٩  ١٨  ٤١.٥  ٢٢  ٥.٧  ٣  ١٥.١  ٨  ٣.٨  ٢  عدم توافر قائمة حديثة ودقيقة بعناوين العملاء -٢
  *٨١.٥  ٥٣  ٢٢.٧  ١٢  ٣٠.٢  ١٦  -  -  ١١.٣  ٦  ٣٥.٨  ١٩  عدم توافر وسائل المواصلات المناسبة لتوصيل الطلبيات -٣
  *٢٤.٢  ٥٣  ٢٨.٣  ١٥  ٢٦.٤  ١٤  ٣.٨  ٢  ٣٤  ١٨  ٧.٥  ٤  عدم توافر مصادر تمويل -٤
  *٩٢.١  ٥٣  ٥.٧  ٣  ١٣.٢  ٧  ٩.٤  ٥  ٤٣.٤  ٢٣  ٢٨.٣  ١٥  عدم ثقة العميل بطرق التسويق المباشر -٥
  *٤٤.٨  ٥٣  ٧.٥  ٤  ٣٤.١  ١٨  ٧.٥  ٤  ٣٩.٦  ٢١  ١١.٣  ٦  صعوبة تحصيل مستحقاتنا المالية لدى العملاء -٦
عدم إقتناع إدارة الشركة باستخدام طرق التسويق  -٧

  المباشر
١٢٢.٩  ٥٣  -  -  ١٥.١  ٨  ٥.٧  ٣  ٤٧.١  ٢٥  ٣٢.١  ١٧*  

  *٦٨.٩  ٥٣  ١.٩  ١  ٤٣.٤  ٢٣  ٩.٤  ٥  ١٨.٩  ١٠  ٢٦.٤  ١٤  انخفاض وعى العميل بدور التسويق المباشر -٨
  *٢٥.٩  ٥٣  ١٣.٢  ٧  ٣٩.٧  ٢١  ٧.٥  ٤  ٢٢.٦  ١٢  ١٧  ٩  القيود الحكومية -٩

  %.٥معنوى عند مستوى * 

  وأربع% ٥، اتضح أنها معنوية عند مستوى "كا"وباختبار معنوية الفروق فى النسب باستخدام إحصاء مربع   

  .درجات حرية



 

 

  )٣(جدول 

  تطور الإيرادات والمصروفات في خلال فترة حياة المؤسسة

  الإيرادات                    الإيرادات        
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