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Abstract 
      The present study aimed to identify the active tools of integrated markting communication (IMC) 

in trust bulding and commitment enhancement for subscribers, Zain wireless telecommunications 

.Data collection is done by the questionnaire  involved (114) subscribers, at the level of center of AL – 

Diwanyia  Province. Based on the use of asuitable statistical methods such as means and standard 

deviation, cronbach,s Alpha, relative significance correlation,spearson and regression cofficients to 

test the study hypotheses. The results revealed the validity of These hypotheses.The study 

established that the company is used the IMC in Dynamically and the tool of sales Promotion was the 

most important and IMC play a large role in trust building and commitment enhancement for 

customers. According to results, the study recommended The necessary  to work to word the 

supporting the service and auspices of community inorder to activate the public relations tool, in 

addition to, adding the engrossing factor of advertising to Motive the customer for following the 

advertising devices, especially the Journals and magazines. 
Keywords: Trust Building, Commitment enhancement,Zain Telecommunications company. 

 
 المستخلص:

بناء الثقة في التسويقي المتكامل  لاتصاللتهدف الدراسة الحالية الى معرفة الادوات الفاعلة
تم استخدام  ،اذوتعزيز الالتزام لدى الزبائن المشتركين في خدمة زين للاتصالات اللاسلكية

(مشترك على مستوى مركز محافظة 114وبلغ حجم العينة ) البياناتجمع يان لاستمارة الاستب
وانحرافاتها يةوساط الحسابالاحصائية الملائمة مثل الاعدد من الطرق  وباستخدامالديوانية،
(ومعامل الانحدار pearson)النسبية، معامل الارتباط الاهمية ، كرونباخ-معامل الفا،المعيارية

(Regression)صحة هذه  اذ اظهرت النتائج،صحة فرضيات الدراسة ختبارلا
ة داالا دوات التسويقي المتكامل بفاعلية، وكانتاخدم تت الدراسة ان الشركة تس.اثبتالفرضيات

بناء التسويقية المتكاملة تلعب دور كبير في  تالاتصالاوان لاكثر فاعلية هي تزويج المبيعات، ا
دعم  باتجاهضرورة العمل اوصد الدراسة بوفي ضوء النتائج ثقة الزبون وتعزيز التزامه. 
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علان ويق لأداة الا، اضافة عنصر التشلتفعيل اداة العلاقات العامة الخدمة ورعاية المجتمع
 .لتحفيز الزبون على متابعة وسائل الاعلان وعلى وجه الخصوص الصحف والمجلات 

 المبحث الاول: منهجية الدراسة                                                      

 مشكلة الدراسة-اولاً:

 عالية منافسةك لاللاسلكية نلاحظ ان هناقطاع الاتصالات  الى النمو السريع الذي يشهدة نظربال
المتمثلة بشركة زين، اسياسيل، وكورك وغيرها من من قبل الكثير من الشركات الاتصال 

به ،مما الاحتفاظ وجذبه ومن ثم  الوصول الى الزبون  شركات الاتصال، اذ تحاول كل شركة
مع وتطوير علاقات مربحة  ينان تأخذ على عاتقها ضرورة تبةالدراسيدعو شركة زين مجتمع 

التي اصبحت احدى اكثر قضايا ء ثقته بها وتعزيز التزامه معها، الزبون وذلك من خلال بنا
الوصول اليه الامن خلال اعتماد برنامج اتصال تسويقي متكامل  لا يمكناهمية وهذا الاعمال 

مع الزبون تكون نتائجها التزام قوي بين مجهز ثقة متبادلة  لا نشاءيؤسس  بحيثناجح وفعال 
 .والزبون الخدمة 

والزبون نتيجة عدم  الخدمةوالافتقار الى الثقة بين مجهزقة عامل حاسم في تعزيز الالتزام، فالث
ادوات الاتصال التسويقي وعدم تأثيرها في الزبون تخلق بالنتيجة عدة مشاكل  استخدامفاعلية 

وما يترتب عليه  بون الى مجهز خدمة منافسن بينها فقدان وتحول الزلمجهز الخدمة قد يكون م
من تكاليف لهذا التحول وعدم التزام الزبون وعزوفه عن شراء خدمة زين للاتصالات مايؤدي 

الحادة الحاليين فضلاعًن صعوبة مواجهة المنافسة بزبائنهاالى عدم قدرة الشركة على الاحتفاظ 
 -ص بالتساؤلات الاتية :الحالية والتي تتلخ ،اذ تعد هذه مشكلة الدراسة

استخدامها لادوات الاتصال اللاسلكية ومدى فاعلية ـ ماهو واقع شركة اتصالات زين 0
 وما الاهمية النسبية لكل اداة؟؟التسويقي لبناء الثقة وتعزيز الالتزام 

ثر هذه ؟وما أ ل وكل من الثقة والالتزامالمتكامالتسويقي الاتصال  ـ هل هناك علاقة بين6
 وتعزيز الالتزام؟العلاقة في بناء الثقة 

 ل هو ملتزم بشراء خدماتها؟؟وههل يثق الزبون بشركة زين للاتصالات ـ 3

 اثر للثقة على الالتزام؟ما طبيعة العلاقة بين ثقة الزبون والتزام الزبون؟وها هناك ـ 4

 .ثانياً: هدف الدراسة

 -راسة من خلال الاتي:عن التساؤلات مشكلة الدتهدف الدراسة الحالية الى الاجابة 

والمستخدمة من قبل شركة زين للاتصالات في الاتصال ـ التعرف على الادوات الفاعلة 0
 التسويقي المتكامل فضلاً عن تحديد الاهمية النسبية لكل اداة .

 .معرفة اثر العلاقة بين الاتصال التسويقي المتكامل وكل من الثقة والالتزامـ 6

شركة زين للاتصالات اللاسلكية ومستوى التزام الزبون بشراء بتحديد مستوى ثقة الزبون ـ 3
 . خدماتها

 ـ الوقوف على طبيعة اثر العلاقة بين الثقة والالتزام لدى الزبون .4

 همية الدراسة أ -ثالثاً:
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اذ يقي المتكامل بالنسبة لشركة زين، بع اهمية الدراسة الحالية من اهمية الاتصال التسوتن     
الى في ايصال الرسالة على مدى فاعليتها الاتصال التسويقي المتكامل  استراتيجيةتوقف نجاح ي

لاسيما وان الشركات المنافسة تسعى الى كسب اكبر حصة سوقية ممكنة من سوق الزبون، 
 -ها:نقاط لعل من اهمتلقي الضوء على عدة ، وهيالاتصالات اللاسلكية

ـ بيان الادوات الفاعلة في الاتصال التسويقي المتكامل لبناء الثقة وتعزيز الالتزام لدى زبائن 0
 للاتصالات اللاسلكية. شركة زين

 الثقة في تحقيق التزام الزبون . دور من التأكدتحاول ـ ان هذه الدراسة 6

اذ لاحظت الباحثة قلت التوجه من  ،حيوي ومهمموضوع علمي براء البحث الـ المساهمة في أث3
فضلاعًن المتكامل التسويقي الاتصال مفهوم فيما يتصل ب لاسيما على الصعيد المحليقبل الباحثين

 مفهوم الثقة والالتزام.

 يات الدراسة ـرابعاً:.فرض

 -تم صياغة ثلاث فرضيات رئيسة هي:واهمية الدراسة الحالية  لأهدافداً ااستن

ويج ، ترعادة)الاعلانالمتكامل بابـ هناك علاقة ارتباط ايجابية ومعنوية بين الاتصال التسويقي 0
وثقة الزبون في شركة زين التسويق المباشر(،والبيع الشخصي العامة، العلاقات، المبيعات

 للاتصالات اللاسلكية .

المتكامل بابعادة)الاعلان،ترويج ين الاتصال التسويقي بهناك علاقة ارتباط ايجابية ومعنوية ـ 6
المباشر(والتزام الزبون مع شركة زين  المبيعات، العلاقات العامة، البيع الشخصي، والتسويق

 .اللاسلكيةللاتصالات 

ـ هناك علاقة ارتباط ايجابية ومعنوية بين ثقة الزبون في شركة زين للاتصالات اللاسلكية 3
 .في شراء خدماتها والتزامه

 (0شكل )في ة الثلاثة من خلال المخطط الفرضي ضيح الفرضيات الرئيسويمكن تو 
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 ( مخطط الدراسة الفرضي0شكل)

 مجتمع وعينة الدراسة -خامساً:

تصالات اللاسلكية كمجتمع للدراسة الحالية على اعتبار ان شركة زين تم اختيار شركة زين للا
 لأدواتالتي لديها المقدرة على الوصول الى الزبون من خلال امتلاكها من اكثر الشركات 
اذ بلغ عدد الزبائن على مستوى العراقفضلاً عن انتشار خدماتها الواسع الاتصال التسويقي 

الشركة على نحو بياناتت اللاسلكية وبالاعتماد عل يتعاملون مع شركة زين للاتصالااللذين 
(استبانة على العينة التي جرى اختيارها 021اذ تم توزيع)، 6104(مليون مشترك لعام 00)

الى عدم قدرة بعض  مشترك منهم ويعزى السبب في ذلك (036)بصورة عشوائية استجاب 
تفسير فقرات على فاقل مؤهل علمي اولديهم مؤهل علمي ثانوي لا يمتلكونالمشتركين الذين 

اذ كان عدد الباحثة، فقراتها من قبل ير فسالجهود المبذولة في توضيح وتمن بالرغم الاستبانة 
من العينة الاصلية (71.25%) ما تسببهاستبانة مشكلة (004الاستبانات الصالحة للتحليل )

 . الديموغرافية(يوضح توزيع افراد العينة تبعالًلمتغيرات 0للدراسة والجدول )

 .الديموغرافية(توزيع تكرار العينة المستخدمة بالتحليل وفقاً للخصائص 0جدول )

 النسبة المئوية التكرار المستوى المتغير

 1.101 6 61فأقل من  01 العمر

 1.46 48 31فأقل من  61

 1.41 42 41فأقل من  31

 1.02 08 فأكثر 41

 011.1 004 المجموع

 1.34 33 ذكر النوع الاجتماعي

 1.22 11 انثى

 011.1 004 المجموع

 1.11 8 ثانوية فأقل المؤهل العلمي

 1.06 04 دبلوم

 1.13 21 بكلوريوس

 1.68 36 دراسات عليا

 011.1 004 المجموع

 1.13 3 لايعمل الدخل

 1.21 28 مليونأقل من 

 1.61 68 ملايين 3مليون فأقل من 

 1.03 01 ملايين 3اعلى من 

 011.1 004 المجموع

مدة تعامل المشترك مع 
 شركة زين

 -- -- أقل من سنة

 1.13 3 سنوات 0-6

 1.02 08 سنوات 3-4

 1.86 33 سنوات فأكثر 1

 011.1 004 المجموع

 

 -:ما يأتي( يتضح 0من جدول )
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فأقل من 61)(للفئة العمرية 1.46.بلغت اعلى نسبة مئوية لأفراد العينة تبعالًمتغير العمر )0
 .(1.101حيث كانت )سنة(61فاقل من 01)سنة(فيما بلغت أدنى نسبة مئوية للفئة العمرية 31

(بنسبة 33بلغ عدد الذكور )(فيما 1.122بنسبة )(11.بلغ عدد الاناث في العينة )6
 (.1.34مئوية)

للمستوى (1.13اعلى نسبة مئوية لتوزيع افراد العينة تبعاً لمتغير المؤهل العلمي ) تبلغ. 3
 .(ثانوي فأقل)للمؤهل العلمي (1.11ادنى نسبة مئوية ) تالدراسي )البكالوريوس(فيما بلغ

)أقل من (لفئة الدخل 1.21اعلى نسبة مئوية لتوزيع افراد العينة تبعاً لمتغير الدخل ) تبلغ.4
 (.لا يعمل(لفئة الدخل )1.13ادنى نسبة مئوية ) تبلغ مليون (في حين

شركة ر المدة الزمنية لتعامل المشترك مع تغيمبلغ اعلى نسبة مئوية لتوزيع افراد العينة تبعالً.1
سنوات فأكثر (وتظهر من النتائج ان المدة)اقل من سنة (لم تحصل اي 1للمدة )(1.86زين)

 في المئة .نسبتها صفر تكرار فكانت 

من فئة  الذين سيستخدمون خدمات شركة زين يتميزون بان معظمهم مما تقدم نلاحظ ان الزبائن 
هل علمي بكالوريوس ما يمكنهم من هم أناث ويمتلكون مواغالبيتو سنة(31فاقل من61الشباب )

للحصول على يدفعهم الى متابعة خدمات الشركة مكونات الاستبانة ودخلهم اقل من مليون مافهم 
تعاملهم مع الشركة تزيد عن خمس سنوات مما يمكنهم من  ةاكثر مايمكن من مميزاتها وان مد

 اعطاء تصور واضح عن الادوات الفاعلة في الاتصال التسويقي المتكامل .

 . ومقاييسهاالدراسة  متغيرات -سادساً:

قياس يان وباعتماد مالدراسة الحالية ثلاث متغيرات تم قياسها بموجب استمارة استب تضمنت
( وكانت 0لااوافق بشدة ....1بشدة  قاف)اوFive point likertscaleيكرت الخماسيل

اما  ،عن الاستمارةيانات تتعلق بالمجيب ببالمحور الاول تمثل الاستبانة على اربع محاور، 
وجدول بالمتغيرات التابعة والرابع الثانيفتمثل بالمتغير المستقل، واختص المحور الثالث  ورالمح

 متغيرات الدراسة والفقرات التي تملثها.(يوضح 6)

 (متغيرات الدراسة والفقرات التي تمثلها.6جدول )

 

 الاداةوصدق ثبات  -:سابعاً 

 مصدر القياس عدد الفقرات المتغيرات

 المتغير المستقل

IMC 

 الاعلان 

 تزويج المبيعات

 العلاقات العامة  

 البيع الشخصي

 التسويق المباشر 

1-0 

04-8 

03-01 

63- 61  

31-64 

 (6100)البابا، 

 الثقة   المتغيرات التابعة 

 الالتزام 

 8-0 

01-0 

(Dithan,2011) 
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 Cronbach,s)كرونباخ-ألفاثبات اداة الدراسة تم استخدام معامل اختبار رض لغ    
Alpha) ولاختبار صدق المحك فقد تم استخراج اذتم الحصول على معاملات اتساق مطمئنة

 .(3وكما هو موضح في الجدول )الجذر لمعامل الثبات، 

 ( معامل الثبات والصدق لمتغيرات الدراسة3جدول )

 الصدق الفاـ كرونباخ عدد الفقرات المتغير ت

 1.321 1.336 1 الاعلان  .0

 1.304 1.831 1 ويج المبيعاتتر  .6

 1.312 1.304 4 البيع الشخصي  .3

 1.321 1.333 1 العلاقات العامة  .4

 1.341 1.834 1 التسويق المباشر  .1

 1.313 1.348 8 الثقة  .2

 1.324 1.330 01 الالتزام  .1

 1.381 1.311 48 ت الاستبانة ككلثبا  .8

 

 

 

 ةالاساليب الاحصائية المستخدمة في الدراس-ثامناً:

في تحليل البيانات (spss20مة الاحصائية للعلوم الاجتماعية )لقد تم استخدام برنامج الحز 
اهداف  الدراسة الحالية والاجابة على اسئلتها تم استخدام عدة اساليب  تحقيقولغرض الاولية، 

 -:احصائية منها

الانحراف يرات الدراسة وتستخدمها وتتضمن )الوسط الحسابي، .مؤشرات خاصة بوصف متغ0
 .الأهمية النسبية( المعياري، التكرار، النسبة المئوية،

(للتعرف على اتجاه العلاقات Pearson correlation).معامل الارتباط بيرسون 6
 التابعة . والمتغيراتالاحصائية بين المتغير المستقل 

(وذلك من اجل تحديد اثر المتغير المستقل في المتغيرات Regression).معامل الانحدار3
 .التابعة 

 المبحث الثاني: الاطار النظري لمتغيرات الدراسة

 Intgreted marketing(IMCالاتصال التسويقي المتكامل ) -:لأاو
communication 

 ـ مراجعة تاريخية ومفهوم 1

رسال في ام رن العشرين واستخدالقفي نهاية ظهر تعبير(IMCالاتصال التسويقي المتكامل)
.      (Saeed  etal.,2013:125)عدد كبير من قنوات التسويق علامة ثابتة عبر

(IMCهو) ،ع من خلال الممارسيندت هذا المفهوم يمكن ان تتبولامنتح نهاية القرن العشرين 
ويمكن بحوث الادب التجاري ومن خلال التسويق المباشر ،والعلاقات العامة لأنشطة الاعلان، 



 

011 
 

اصل بأن Caywoodetal،.(0330الاكاديمي ويشير )من خلال الاهتمام  ةوان يتبع نم
 Medill school of JournalismNorth)بواسطة 0330بدأت فيالبحوث في هذا الحقل

Westernuniversity ) (في الولايات المتحدةUS( بقيادة الاستاذ)Donschultz ومنذ )
 Kitchen&Pelsmacker,2004:6( )Schultz&Kitchenهائل )ذلك الوقت نموه كان 

,1997:7) 

الى  للإشارة(umbrella)لة ق استخدمت لسنوات عدة كمصطلح المضان اتصالات التسوي
جالات الوظيفية وظائف الاتصالات المختلفة المستخدمة بواسطة تكامل استراتيجية التسويق للم

 Kitchenكمدخل جديد للوصول الى المستهلكين والمساهمين ((IMCلان تجعوالتي يمكن 
etal,2004:21))الى  بالإضافةالاكاديميين من من قبل العديد . وعلى مر السنين التكامل صدق

مفهوم التكامل ادى الى فبأنه اصبح تطبيق تنظيمي دائم ون والتسويق مدراء الاتصال التنفيذيو
 Integratedمختلفة ومفاهيم مختلفة مثل الاتصالات التسويقية المتكاملة نظريات 

marketing communiction(IMC) ،تكامل التسويقIntegrated(IM) 
marketing ،كامل تو( الاتصالاتIC)Integrated communications 

(Cornelissen&lock,2001:425) .
 Tatal)لشامل الاتصالاSeamlesscommunication,لمستمرلاالاتصا

communication الجديد (،الاعلان
(Newadvertisingوغيرها)(Pickton&Broderick,2001:65)ةالشاملة،العلام(

Totalbranding)Kliatchko,2005:3)) . ويرى(Kliatchko,2005:7 بأن)
IMCجاءت نتيجة تغيرات صارمة في ثلاث مجالات رئيسية هي 

ير وطبيعة واشكال الاتصال تغلان حقيقة بان العالم المستهلكين(،والاعلاموالاتصالات)السوق،
تغيرت تعود بالنتيجة الى ان عملية تطوير وادارة التسويق والاتصال يجب ان تتغير كذلك 

(Kitchen&Schultz,2000 )من كانت الاتصالات تفتقر الى التكامل والعديد  .في الماضي
اما الفلسفة الحالية تكاملة، برامج الاتصالات التسويقية الملالعلاقات استمرت تعاني من الافتقار 

فلسفة وتطبيق ينسق  فهيالتسويقيةنجاح الاتصالات  للتسويق ترى بأن التكامل ضروري جدآ
ت تصالات التسويقية لمختلف العلامابعناية عناصر الا

(Shimp,2010:8;Shimp,2007:6)متطلب مل مستقبلاسًيصبح الاتصال التسويقي المتكا
ار للزبائن والوكالات في العالم فعملية الاتصال التسويقي المتكامل هي وليس مجرد اختي

والاتصالات  تصال والمعلومات الاديناميكية عالية من وجه نظر شمولية وعلية بتطور تقنية 
التي تقود الزبون الى التركيز التفاعلي  ةنحو المعلومات الجديديجب ان تتحول 

(Rahmam&Ibrahim ,2011:190). 

(IMC)       رة او كثيراعًن المفاهيم الاخرى للتسويق والادا يختلفلاكبيركمفهوم استراتيجي
تطوري وتاريخ سلوكي والتي تعرف المفهوم اساس الاستراتيجيات التي نشأت وجميعها تملك 

ولعدة سنوات من IMCفلقد عرف.(Gould,2000:22تعريفه لمرات عدة) ادق وتعيدبشكل 
(الحركة التربوية Management philosophy)ة رمنظورات مختلفة منها فلسفة الادا

(educational movement)يةالتوحيدالادارة ممارسة كوحتى ا (aunifying 
management practice()Porcuetal.,2013:319) ومنذ ان تشكل مفهومIMC في

تعريف شامل له وتأسيس حاولوا تطوير اواخر الثمانينات الباحثون والممارسون والاكاديميون 
ووضع وتطبيقهاIMCفي ممارسة قاعدة نظرية ذات علاقة بكل الادوات والتقنيات المستخدمة 

التسويقية المتطورة المقبول والذي يتلائم مع سرعة الظهور واشكال التطور للاتصالات المنهج 
( يوضع مفاهيم 4).والجدول (Schultz etal.,2007:2)سرع متفاوتةوبطرق مختلف وب

 الاتصال التسويقي المتكامل.
 (مفاهيم الاتصال التسويقي المتكامل4والجدول )
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 المفهوم الباحثييناسم الباحث / ت

0 (Percy,1997:4) IMC سائل والاعلام تنسق كل الر استراتيجيةهي

لمنظمات للتأثير في قيمة المستخدم من خلال ا

 المدركة.ةالعلام

6 Duncan&Moriarty,1998:2) )  الاتصال هو النشاط البشري الذي يربط الافراد مع بعضهم

 . ويخلق  علاقات

3 Yeshin,1998:3))  الاتصالات التسويقية كالعملية التي من خلالها يطور

سوق ويقدم مجموعة ملائمة من محفزات الاتصالات مال

 ورغباتهم. وتحفيز انتبائهم المستهدفلتعريف الجمهور 

4 Kitchen,1999:24)) ( الاتصالات التسويقيةIMC هي النشاطات المنفصلة)

 .التسويقية الأهدافالمستخدمة في تحقيق 

1 Fill,1999:14)) ( وضع تعريف شامل للاتصالات التسويقيةMC وهو تلك)

مع الجمهور فاعلي حوار تالادارية القائمة على العمليات 

خلال تنظيم وتطوير وتقييم سلسلة من  المستهدف من

فة منهم باتجاه خلق الرسائل الموجة نحو المجاميع المختل

 .مكانة للمنظمة في ذهنهم 

2 Katrandjiev,2000:92)) IMC لات على المدى البعيد عني تزامن الرسائل والحمي. 

1 (Pride&Ferrell,2000:432) IMC وبقية الجهود الترويجيعلى انها التنسيق بين النشاط 

رة قيمة المعلومات المقدمة والمؤث لتعظيم الاخر  التسويقية 

 .على المستهلك

8 (Duncan,2002:8) ات ة علاقريرى بأن الاتصال التسويقي المتكامل كعملية ادا

وتغذية ه لخلق هو عملية وظيفياكثر تحديداً  لشكالزبون وب

العلاقات المربحة مع الزبون واصحاب المصالح من خلال 

ير على كل الرسائل المرسلة او التأث الاستراتيجيةالسيطرة 

 ادف معهم .همبالحوار الهوتشجيع الى الجمهور

3 Broderick,2005:26)&Pickton)  IMCانشطة كل ة لتكامل ريمكن ان تعرف كعملية الادا

الجمهور ذات علاقة لتحقيق بر نقاط اتصالات التسويق ع

 .متماسكة عظيمةة علام

01 Pitta etal. ,2006;156)) IMC تهدفوية في الوصول الى الجمهور المسقاداة 

 واقناعهم بالرسائل.

00 (Hallahan,2007:299)  يمكن ان يعرف تكامل الاتصال كالاستخدام المنسق

.واحدلتشكيلة ادوات الاتصال التحفيزيةالمختلفة نحو هدف   

06 (Shimp,2007:7 )(Shimp.2010:10)  عرف الاتصالات التسويقية المتكاملة على انها عمليات

عن التخطيط والتكامل والتنفيذ لعناصر الناتجة الاتصالات 

التسويقية المختلفة )الاعلان،ترويج المبيعات،  الاتصالات

مدار الوقت الى  العلاقات العامة ....الخ(والتي تعود على

 ة على المستهلك الحالي او المحتمل.خلق تأثير للعلام

03 (Sisodia&Telrandhe,2010:135) متكامل هو تكامل لأدوات التسويق، الاتصال التسويقي ال 

على يرالشركة التي تزيد التاثالمداخل والمصادر ضمن 

 .م ربح في اقل كلفة لتي نتائجها اعظواذهن الزبون 

04 Katler&Keller,2012:476)) خلالها  ها الوسائل التي تحاول المؤسسة منعرفوها على ان

غير ر المستهلكين )بصورة مباشرة اوياعلام واقناع وتذك
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 .ات التي تقوم ببيعهامباشرة(عن المنتجات والعلام

01 (Solway,2013:6) IMC هي عبارة عن الاستراتيجية التي تستخدم لتطوير

وتقييم برامج اتصال التسويق والتي تكون منسقة ولتنفيذ 

 .وقابلة للقياس

02 (Percy,2008:5)(Belch&Belch,1998:9) 

Kitchen&Pelsmaker,2004:21)) 

(Yeshin,1998:68) 

(Kerretal.,2008:515) 

Schultz&Kitchen,1997:9)) 

فلقد تبنوا المفهوم الشامل للجمعية الامريكية لوكالات 

 الاعلان 

IMC انه تخطيط الاتصالات التسويقية التي على يعرف

تركز على القيمة المضافة للخطة الشاملة التي تقيم الادوار 

الات الاتصال)الاعلان،  الرد لمختلف مججية الاستراتي

والشركات والعلاقات العامة (المباشر ،ترويج المبيعات، 

عظم مجالات لزيادة الوضوح والاتساق وتال هالتي تدمج هذ

 .ير للاتصالثات

01 (Kerin,etal. ,2007:332)  وهي تصميم برامج اتصالات التسويق التي تنسق كل

 ر كل الجماهير.عب ةلتزويد رسالة ثابتالانشطة الترويجية 

 

 IMCاهمية الاتصال التسويقي المتكامل  -6
والنجاح  بداعللافي امكانية وقدرة الشركة  الاتصال التسويقي المتكامل يلعب دور مهم جداً 

خلال عروض القيمة المضافة  ة المنافسة منهاللذان يمكنانها من مواج
مجموعة من (Schultz,2005:27ويذكر) .(Rahman&Ibrahim,2011:190)لزبائنها

 -:ما يأتيالتسويقية المتكاملة لعل من ابرزهاالفوائد للاتصالات 
 الرسائل الثابتة.-
 الاستخدام الافضل لأجهز الاعلام. -
 .تشغيلية   فعالية -
 .ادخار التكلفة  -
 الخدمة الثابتة والمقدرة العالية. -
 علاقات عمل اسهل.-
 

 -وهي كالاتي:المتكامل التسويقي من خلال خطوات عملية الاتصال IMCوتظهر اهمية 
(Percy,2008:26;Vargas,2005:1;Rahman&Ibrahim,2011:190) 

 .لاستهدافهميميز الزبائن  -0
 عملية الاتصال. منيقرر الاهداف  -6
 يصمم رسالة الاتصال.  -3
 .الإعلاميةختار القناة ي -4
 يقرر الميزانية. -1
 يج الاتصال التسويقي.يقرر مز -2
 يقيس النتائج. -1
 التسويقي المتكامل. والتنسيق للاتصالالادارة  -8

 
 IMCاهداف الاتصال التسويقي المتكامل  -3

وتعمييل الطييرق للوصييول الييى زبييائن الشييركة، فييي بيئيية التسييويق التنافسييية الاتصييال هييو احييد 
تيزود الاتصيالات التسييويقية .و(Vitoretal., 2013:142)ايضياكًأداة لتحقييق هيدف المنظمية 

تحفيز الحوار  هو والمنظمات الهدف من ذلكات من خلال العلامالوسائل المقدمة الى جماهيرها 
بيين المنظمية التفاعيل التبيادل ل هيذا التي سيقود الى تعاقيب المشيتريات والارتبياط الكاميل، ويمثي
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التبييييييييادل والتييييييييي سييييييييتتكرر او ليييييييين ودة والرضييييييييا ميييييييين عملييييييييية للجالزبييييييييائن طبقيييييييياً و
 (Kitchen&Plesmacker,2004:7يشييييير ). و(Fill&Jamieson,2011:22)تتكييييرر

 -وهي: IMCهداف ا الى مجموعة من
 بوسائل الاتصال . للأقناع -0
 .بالسلوك وليس فقط بالمواقف للتأثير -6
 والعمل على تطوير الاتصال الفعال . مع الزبائن  او الفرصللبداً  -3

 
 IMCالتسويقي المتكامل ابعاد الاتصال  -4

 التسييويقيةالصييعوبة قييياس الاتصييالات  بييأن ميين(Pickton&Hartley,1998ميين)يييرى كييل 
الفردية لاتصيالات لتقيييم فعاليية العناصير لاسيتخدام مقياييسالمتكاملة اولايوجد اتفياق عليى ذليك 

اقترحيييوا اسيييتخدام مقييياييس عمليييية  ولهذا السيييبب فلقيييدالتيييأثير المشيييتركفضيييلاعًن فرديييية التسويق
(Heath,2005 :535). ( بينماDuncan,1994:26 ) فلقد لاحظ ان هناك طريقتين لقيياس

 Output)السييطرة عليى المخرجيات وذلك مين خيلال اسيتخدام ،والسيطرة على اكثر العمليات
controls)العمليياتسيطرة عليى لوا(process controls)ى المخرجيات يقيييم السييطرة علي

لات االبرامج وهي نادراً ما تسيتخدم فيي الاتصيسيطرة العمليات يقيم كيف تتطورنتائج البرامج، 
قيياس )نوعيية وابعاد التكامل فمن المحتميل تطيوير وسيائل لدمج استمرارية التكامل ،وبالتسويقية
 .التسويقية لاتصالاتل التكامل(
نامج اتصال تسويقي متكامل ناجح برالى ان المفتاح الى  (Katrandjive,2000:93ويشير )

ولذا القاعدة  ،السيطرة عليها لا يمكنعناصر الاتصال يمكن ان يسيطر عليها وايها  معرفة اي
الاتصالات  ر الاوسع حول الذي يجب ان يأخذ من(هي وجهة النظIMCالاساسية لمقياس)

 اي من الاتصالات غير مفضلة او غير مرغوبة واي منها مفضلة . امويقييجب ان قينفالمسو
 ( يوضح ادوات الاتصال الرئيسية في التسويق وحسب وجهة نظر الباحثين .1والجدول )

 
 

 (ادوات الاتصال التسويقي5جدول )    
 الاتصال التسويقي المتكاملادوات  الباحثينالباحث /

Ketrandjiev,2000:89))  ،المباشر  التسويق الشخصي،البيع المبيعات،ترويج الاعلان، العلاقات العامة

 الانترنيت...........الخ( الشراء ،واتصال نقاط المنتج،تصميم ،

(Petburikul,2009:162) ، بالأنترنيتالتسويق الاعلان، العلاقات العامة، التسويق المباشر ،الترويج 

(Fill&Jamieson,2011:13) ، التسويق المباشر الاعلان، العلاقات العامة، ترويج المبيعات ،البيع الشخصي 

Kotler&Keller,2012:478)) ، الشخصي  البيع العامة،العلاقات ر ،التسويق المباشالاعلان، ترويج المبيعات

 التجارب(،والخبرات ) الأحداث التفاعلي،التسويق ،تسويق الكلمة المنطوقة ،

 

نلاحظ ان غالبية الباحثين متفقين على خمس من ادوات الاتصال التسويقي (اعلاه1)من الجدول 
ه ي( وعل،العلاقات العامة ،البيع الشخصي ،التسويق المباشر ،وترويج المبيعاتالاعلان )وهي

ة في بيئة التسويق عن هذه الادوات هي الرائجمقياس الدراسة الحالية فضلاً  فيتم اعتمادها سي
 .الباحثة انها مستخدمة من قبل شركة زين للاتصالات لاحظت العراقية وقد

 The Advertisingلان الاع-أ
تأليفالاعلانات فن )ك تعريف الاعلانب(Albertlasker)قام  0311في بداية القرن

salesmanship in print) ، بالإقناعاماحاليافًأن قادة الصناعة قاموا بمساوات هذا المفهوم 
(Block,2011:19)،بينما يرى . الخدمةبيع ذاتي ي يرى بأن الاعلان اليوم هو فن ذلوا

Pride &Ferrell,2000:455))  الاتصال الغير  وسائل بأن الاعلان عملية توظيف
الى المشتري من خلال وسائل  المعلومات عن السلعة والمنظمة )البائع( لإيصالشخصية 
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ممكن ان الى ان من الفيشيرون (Kotler& Keller,2012:504اما كل من ).عاية المختلفةالد
 او اعلام الناس. ة مفضلة يكون الاعلان فعال في نشرالرسائل وبناء علام

ان الاعلان في الماضي كان يسلم تقليدياعًن طريق اجهزة الاعلام المدروسة 
تسلم من خلال التسويق ية اليوم ،الصحف، والمجلات(لكن الرسائل الاعلانراديو)تلفزيون،
-Percy ,2008:11)التسويق التجاري الموجه()ذلك على وقنوات التسويق ومثال المباشر 

ال مبأن الاعلان ممكن ان يكون قوي ومتعدد الاستع(Brannan,1998:46.ويؤكد ذلك)(14
ويلعب الاعلان الشخصي فقط في التسويق المباشر.  ل البيعفهو يفع  ليست قوية جداً  ولكن تقنيتة

تؤدي الى مواقف ة ايجابية مرتبطة بالذاكرة والتي فهو كالرسائل تبني علام(IMC) الـ دور في 
من خلال المنافع التي  ة عن المنتجات المنافسةسيميز العلامة فالإعلان  ايجابية عن العلام

 المنظماتومنها  . العديد من منظمات الاعمال(Percy,2008:82تطابق توقعات الزبون )س
 -:خمس وظائف في عملية الاتصالات وهي كالاتي نه يؤديلابالإعلانية تؤمن الغير ربح

(Shimp,2007:246;Shimp,2010:188) 
 .الاعلام -0
 .التأثير -6
 التذكير وزيادة المبيعات . -3
 أضافةقيمة. -4
 جهود الشركة الاخرى.مساعدة  -1

 -كالاتي :بأن وظيفة الاعلان هي (Yeshin,1998:120-122بينما يرى )
 .ريد الاعلان تزويد الجمهور في مواقع معينة بالمعلوماتفي بعض الحالات ي -:الاعلام -0

قد المنتجونسابق،بسبب سوء اتصالات بسبب تغيرات في شكل المنتج اواما -الاقناع : -6
 الى تغيير تصورات الزبائن عن خواص او منافع المنتج.يعمدون 

الهدف   اكثر مايريده الاعلان هو الترويج لبيع السلع اوالخدمات ولتحقيق هذا  -البيع: -3
 او المحتملين بالمعلومات حول المنتج اوالخدمة.يزود الاعلان الزبائن الحاليين 

 
 ( Kotler&Keller,2012:504):.ما يأتيى لويمكن تصنيف الاعلان ا

 Informative advertisingباري الاعلان الاخ -0
 ات الجديدة للمنتجات هخلق المعرفة والوعي عن العلامة للمنتجات الجديدة او الميزفاواهد
 الحالية.   

 Persuasive advertisingالاعلان المقنع -6
 وشراء المنتج او الخدمة.، تفضيلات، اقناع فه خلق روابطاواهد

 Reminder advertisingالاعلان التذكيري  -3
 .للمنتجات والخدماتواهدافه هو تحفيز اعادة الشراء 

  Reinforcement  advertisingيزي الاعلان التعز -4
 .قناع المشترين الحاليين بأنهم أتخذوا القرار الصائب ويهدفلا

 (Kerin etal.,2007:354);والاعلان على انواع منها ما اشار اليه
(Yeshin,1998:123-124:وهي كالاتي)- 
 Pioneer advertisingالاعلان الرائد ـ 0

من هذا النشاط هو رض،الغعن وجود منتج جديدالمستهلكين لأخباريستخدم هذا النوع من الاعلان 
 .سابقافًي السوقغير معروف ز الطلب الاولي للمنتج والذي كان ان يحف

 Competitive advertisingالاعلان التنافسي ـ 6
صنف معين والتي قد هذا النوع من الاعلان يريد اقناع المستهلكين بالمنافع والفوائد المشتقة من 

 في المنتجات التنافسية . ةمتوفر لا تكون
  Comparative advertisingالاعلان المقارن )ـ 3
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 ة التي تقارن خواص المنتج مباشرة مع منتجهذا النوع من الاعلان يتعلق بالحملات المعنيو
 مطروح من قبل المنافسين.

 Sales  Promotionترويج المبيعات –ب 
وقد في اغلب الاحيان يؤدي الى زيادة في المبيعات للأمد القصير  تطبيق مؤثرترويج المبيعات 
الماضية) ة في السنوات القليلة تت اهميدللمسوقين وازداثمينة اصبح اداة 

Nazishetal.,2011:296-297) .( ويرىManuereetal.,2010:1168) مهمة بأنها
في مرحلة التقديم والنمو.ولاحظ كل ياة المنتج ولكن هي اكثر اهمية في كل مستويات دورة ح

 جدا يتضمنبأن ترويج المبيعات هي تعبير مطاطي (Crosier&Bureau,1990:227من)
وض القيمة رسبيل المثال العينات المجانية وع منها علىالتسويقية من الوسائل  ةمجموعة كبير

 المضافة....الخ.
قنيات التسويقية ل مدى التترويج المبيعات بانها تشم(Brannan,1998:97ولقد عرف )

 ققيحلكي القيمة الى منتج او خدمة  لإضافةاستراتيجية ضمن اطار تسويقي التكتيكية المصمم
استخدام (على انها Shimp,.2000:442بينما عرفها ) . معينمبيعات وتسويق الاهداف من 

لشراء التجار او الباعة او المستهلكون  لأقناعالخدمة اوالمصنع  قبل مجهز  من زاي حاف
وكما عرفها كل من .العلامة وتشجيع البائعين لبيعها

(Odunlami&Ogunsiji,2011:9) بانها عملية تقوم بها المنظمات للترويج ولزيادة
ادوات المزيج الترويجي  بأحدعنها  معلن  الغيرالمنتج او الخدمة  عات واستعمال او تجربةالمبي

مبيعات فلقد عرفوا ترويج ال(Kotler&Keller2012:519اما )للاتصال التسويقي. الاخر 
المحفزة وهي في لات التسويقية يتضمن مجموعة الادوات محعلى انها المكونات الرئيسة في ال

المستهلك او  منتجات معينة من قبللخدمات او الشراء السريع تحفيزالغالب قصير الامد صممتل
(كتسويق اجهزة الاعلام وغير AMAريكية )مها جمعية التسويق الاتوعرف . التاجر

زيادة طلب المستهلك لتجربةتحفيز  من الزمن  مسبقاً ولمد محددة  ضغط محددتطبيق بالاعلام
 .او تحسين جودة المنتج

-خمس انواع رئيسة كالاتي:لن يصنف ايمكن الترويج عن مجال السوق  وبغض النظر
(Brannan,1998:98) 

 ترويج السعر . -0
خدمات اضافية متعلقة ج الاضافية )في السوق الاعمال هذه قد تكون تعروض المن -6

 (. يبالمنتج الاساس
 الجوائز )العروض( الممتازة . -3
 رية .المخططات الخي -4
 ترويج يعرض الفرصة لربح الجوائز. -1

هو المساعدة في (Brannan,1998:101وجهة نظر)والهدف من ترويج المبيعات وحسب 
 -تحقيق الاتي:

 تشجيع المنتجات الجديدة. -0
 ترفع مستوى اعادة الشراء . -6
 ة.لشراء العلاممن خلالتأسيس نمط منتظم المساعدة في بناء ولاء الزبون  -3
 .البيع الخاصة بهم وجماعة  تحفيز الموزعون  -4
 (Vitor etal.,2013:142ة من المنافسين )تشجيع التحول الى العلام -1
 هالمبيعات الى التاثير الى ثلاث مجاميع عبر استرتيجياتها وهذترويج تهدف جهود وكما 

 (Shimp,2010:447-448).المجاميع هي:
  Manufacturer,s sales forceقوى مبيعات المصنع  -0
 retailersالباعة  -6
 consumerالمستهلك  -3
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 -الاتي:(6وكما في الشكل )
 

 

 

 

 سسسحبسس

 

 

 

 

 

 

 

 ة المستهدفيوضح مستويات ترويج العلام (6)شكل

(Resource:Shimp,2010:447) 

 

 بالأدواتبيع المنتج  ىقولزبون وفيها ترويج المبيعات يزود لالاول تجاري وموجه  هدفال 
 ماس لمشتري الجملة والمفرد.لبيع  بحالضرورية ل

  باعة المفرد وهوعلى شكل انواع  وبشكل خاصبائعي الجملة تضمن ذلكالثاني تجاري وي الهدف
تسمى في دعم الاعلان البرامج المستخدمة ،والمسابقاتوالعلاوات الخصومات مختلفة منها 

استراتيجية الدفع .وللعرض والاعلانبالأسباب(التي تزود الباعة push effortsجهود الدفع)ب
ين او المجهزين للسلع والخدمات لتشجيع المصنعويجية تركز على الجهود الترويجية من قبل رالت

 .(Slater,2005:703وترويج وبيع المنتجات ) ةقنوات التجار

   ونات، العينات، اعادة مبالغ الترويج الموجه للزبون ومثال على ذلك الكوب الثالث استخدامالهدف
 pullة )استراتيجية السحب للعلام باستخداموالمسابقات وذلك الجوائزالتشجيعيةنقدية، العلاوات، 

brand ب خاص لشراء العلامة .بتزويد المستهلكين بسب(من خلال القناة 
 Public Relations(PRالعلاقات العامة ) –ج 

ادرة وبشيكل اسيتثنائي عليى بنياء ثقية الزبيون الاداريية الوحييدة القيهي الوظيفية ان العلاقات العامة 
(Harris,1991:105 والعلاقات العامة مرنة.)مكن ان يرد جداً وربما اكثر من الاعلان فهو م

ولكن الضيعف فيي ق مقيدماً بيطبشيرط ان الاسيتراتيجية لعميل ذليك ت ،ييرة اليى الاحيداثببسرعة ك
. (Brannan,1998:54اليييييى قابليييييية السييييييطرة )نشييييياط العلاقيييييات العامييييية هيييييي افتقارهيييييا 

فعييال بييين المنظميية ال المييزدوجالاتصييال (العلاقييات العاميية بأنهييا Skinner,1994:8ويعييرف)
 ين.وشركائها المهم
ة ر(العلاقييات العاميية علييى انهييا اداHunt&Gruning,1994:6عرف كييل ميين )وبيينفس الاتجيياه

(على انها Belch&Belch,1995:518وكما عرفها كل من ) .هامتوعاالاتصال بين المنظمة 
للفييرد والمنظميية والاهتمييام عاميية وتحييدد السياسييات والاجييراءات  وظيفيية ادارييية تقيييم مواقييف

ويييييييييرى لكسييييييييب فهييييييييم وقبييييييييول الجميييييييياهير. بييييييييالجمهور وتنفيييييييييذ برنييييييييامج النشيييييييياط 
(Pride&Ferrell,2000:471 بأن العلاقات العامة)لخلق تستخدم التي الاتصالاتيةهي الجهود

علاقييات متينيية بييين المؤسسيية والمجتمييع الييذي يتكييون ميين مسييتهلكين والمجهييزين والمييوظفين 
وتعييرف العلاقييات العاميية كالوظيفيية التييي .والمؤسسييات الحكوميييةوالمسييتثمرين ووسييائل الاعييلام 

 

 ترويج المبيعات مستويات

 

 

 الباعة المستهلك 
قوى 

 عالبي

 تشجيع دفع سحب
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عتميد عليهيا نجاحهيا بيين المنظمية والجمياهير والتيي يل متبيادل كدة بشيفييتؤسس وتبقى علاقات م
 (Percy,2008:139اما ).(Ledingham,2003:181;Cutlipetal.,2000:1)هاوفشلا

مختلف العامية  الىلتسويقي والرسالة التي تصل تصال االا رويج تعرفها بأنها جزء مهم من فقد 
 يجب ان يكون متناسقة مع الرسائل المسلمة من قبل ادوات الاتصال التسويقي التقليدية الاخرى.

 Percy)بحسب كل من (في التسويق وهي PRوالاضرار باستخدام )ان هناك بعض الفوائد 
,2008:140;Lawrence,2005:548) 

  المستهدفين، تجنب القدرة على الوصول الى الجماهير  )انخفاض الكلف،الفوائد تتضمن
 .ومصداقية الرسالة(التبعثر،

 الرسالة  الجمهور المستهدف قد لا يربط، الاضرار وتتضمن )قلة السيطرة على الرسالة
 .بالعلامة (

-Percy,2008:139)المعتمدةفي العلاقات العامة من وجهة نظر اتيجية روقد تكون الاست
والتي تتضمن نشاط مخطط (  .Proactive PRهي اما علاقات عامة استباقية ) (140

 م لجذب الانتباه الايجابي الى الشركة ويساعد على بناء صورة ايجابية .ومصم
(وينتج عندما تكون تجارب الشركة في الدعاية Reactive PRتفاعلية )اوعلاقات عامة 

ر(وهذا )بالسيطرة على الضرما يسمى والاعلان سلبية ويجب في هذه الحالة ان تتعامل مع 
الانطباع(وهي عندما يريد شخص ما حماية نفسه من  بإدارةيعكس مايسمى في علم النفس )

 .خلال تعظيم الايجابيات وتقليل السلبيات 
عة (بان هذا النوع من الاستراتيجيات تحاول تصليح سمShimp,2010:537ف )ويضي     

 ويستعيد المبيعات المفقودة.المنظمة، ويمنع تآكل السوق، 
 (Personal sellingدـ البيع الشخصي )

بعملييية شييراء  واقناعييةفيية اليى اخبييار المسييتهلك الشخصييية الهادالبييع الشخصييي هييي الاتصييالات 
كماوصيييييييييييييييييييييييييييييفهاكل مييييييييييييييييييييييييييييين . (Pride&Ferrell,2000:484)المنيييييييييييييييييييييييييييييتج

(Kotler&Keller,2012:560) فقط عليى الغرييزة لا يعتميدعلى انهيا فين قيديم وان هيذا الفين
اصبح يعتمد على التدرب على كيفية التحليل وادارة الزبون لتحويلهم من سلبيين في طلبهم  ماوان

بأن البيع الشخصي يشكل اتصالاشًخصييابًواحد (Kitchen ,1999:327).لقد وضحالى فعالين
عناصيير مييزيج قييية ميين البيييع الشخصييي اكثيير كلفيية ميين ب ليجعييمن المشييترين وهييذا مااو اكثيير

البيع الشخصي مع مكاملة تكون الادارة التسويقية فعالة تحتاج الى التسويقية، وعليه لالاتصالات 
 .بقية مزيج اتصالات التسويق

 (ويشير(Rossiter &Bellman,2005 سية يمكن اسا ستة أنواعك لهناالى ان
 ( Percy,2008:136) -:هيوان يطلق عليها مصطلح البيع الشخصي

 بالمفرد المنتظم.البيع  -0
 يرة .غصمبيعات الاعمال ال  -6
 .البيع التجاري -3
 مستويات عالية.بيع بالمفرد ب -4
 البيع التقني. -1
 بالتلفون. التسويق -2

ت (حيث ان المبيعات تتبادل بشكل كبير وتح (passiveكانواع سلبيةاول نوعين يصنفون 
والانواع الاربعة الاخرى تصنف بأنها فعالة من قبلة، بدأهاتسيطرة الزبون حيث ان

(active) ويكون كلاً من البائع والزبون لديهم سيطرة مشتركة على حيث تبدأمن قبل البائع
ات واقعية، تقديم والهدف من وراء عملية البيع الشخصي هي)نشر معلوم .التبادلعملية 

اما الفوائد . (Montgomery&Urban,1964:4واعادة الخدمة()معلومات مقنعة، 
 (Percy,2008:137)-:الاتيفهيكفي الاتصال التسويقي المتكامل للبيع الشخصي  روالاضرا
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 الفوائدـــ 

 لتعديل الرسالة اثناء العروض. التفاعلات المزدوجة وفرص 

 . فرصة لتفصيل الرسالة 

  عرض المنتج . القدرة على 
 رالاضرا─

  بقاء الرسالة ثابتة ومتناسقة .أصعوبة 

 الاخرى. التسويقيةوسائل الاتصال  مكلف مقارنة مع 

  وصول منخفض. 
يؤدي اليى الاضيرار وخصوصيياً للبييع الشخصيي فيي اتصيال التسيويقة تقيدم ان الفائيدة الرئيسيمما

يصيبح واخيتلاف البيائعون التسويقية المتكاملة بسيبب مرونية ومصيادر التسيلم المتعيددة الاتصالات
لطيرق اطي طبيعة البيع الشخصي نسيبة اليى وتعالرسالة متناسقة،  معها من الصعب عليهم ابقاء

 .المنخفض هاووصولغلوها الاخرى في تسليم الرسالة 
 
 
 
 Direct Marketingالتسويق المباشر  -ه 

الانترنيت  اوالفاكس والبريد الالكترونيلمباشر على انها استخدام البريد، الهاتف،يعرف التسويق ا
محتمليييييييين وحيييييييثهم عليييييييى الاسييييييييتجابة ين او معينيييييييزبيييييييائن للاتصيييييييال المباشييييييير ميييييييع 

 . (Kotler&Keller,2012:478)ةالمباشر
للزبائن السجلات المحملة على قاعدة البيانات  ق المباشر هو نظام تسويق مستند علىالتسوياليوم

لتطبيييق للبييرامج والسيييطرة علييى هييذه ،االتخطيطالسييجلات هييي الاسيياس لتحليييل السييوق، وهييذه 
 .(McCorkell,2005:621الانشطة )

ق يتصيالات التسيوالتسيويق المباشير عين  اشيكال ا ميا يمييزان (Yeshin ,1998:234ويرى)
 -و في استخدام اربعة عناصر مهمة هي :الاخرى ه

 التعريف بالفرص. -0
 انشاء قاعدة بيانات . -6
 الادارة المستمرة للعلاقة . -3
 استخدام طرق الاقناع حسب الطلب . -4

 
 The trustالثقة -ثانياً:
 مفهوم الثقة─

وهيي كميا . (Currall& Judge,1995:153الثقة هي اعتماد السيلوك الفيردي عليى الاخير )
العلاقة الاخيييرين اءاعضيييب(كثقييية طيييرف Peppers&Rogers,2004:43)يراهيييا كيييل مييين 

واللييذين بييدورهم يعتقييدون بييأن انشييطتهم هييي الافضييل فييي الاهمييية وسييتنتج عنهييا نتييائج ايجابييية 
تحيدث عملييات (الى ان الثقة تنشاْ عندماMorgan&Hunt,1994:23). ويشيرللطرف الواثق

 .ةنزيالتبادل بشكل موضوعي و
بالمؤسسيييييية وفييييييي النهاييييييية فييييييي تطييييييوير مكييييييون مهييييييم فييييييي علاقيييييية الزبييييييائن فالثقيييييية  

اذا هيييم ن اليييى هيييذه المؤسسييية الزبيييائن سييييكونون ميييوالي لأن (.Ndubisi,2007:104)اليييولاء
هم والخدمييييية سييييييلبون حاجييييياتهم ويجهيييييزونهم بميييييا وعيييييد مجهيييييزوابيييييان  على ثقيييييةكيييييانوا

(Ditham,2011:23.) 
مباشيييرةبكلامًن عمليييية الشيييراء واليييولاء ذات صيييلة هيييي وعلييييه يتضيييح بيييأن الثقييية بالعلاقييية 

(.اذ ييييييييييييييييييرى كيييييييييييييييييل مييييييييييييييييين Chaudhuri&Holbrook,2001:91)الميييييييييييييييييوقفي
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(Berry&Parasuraman,1991:107)ات المييؤثرة تعتمييد علييى ادارةبييان تسييويق الخييدم 
ات غيير .فالزبائن لديهم خيارالخدمة قبل تجربتها ة وذلك لان الزبون منطقياً يجب ان يشتريالثق

الخدمات والمنتجات التي يريدون شرائها فضلاعًن العلاميات التيي يؤدونهيا محدودة من مصادر 
 .(Block,2011:17)ويمنحونها ثقتهم 

سيييرغبون بالمنظمييات التييي تكييون بييأن الزبييائن (Lombard etal.,2013:208ليذلك يييرى )
والاحتفياظ  ،جيدارة بالثقية مين خيلال العطياءاكثرة بالثقية وهيذه المنظميات ممكين ان تكيون جيدير

لزبيائن مين خيلال ميوظفي ام لحتيرممتازة وبييان الا بخدماتتزويدهم بللزبائن المتمثلة  بوعودها
 .ي وانجاز الالتزاماتالخط الامام

 (Romano,2003:23-28) -:هيوللثقة ثلاث اشكال
في  التأثيرحول اوسلبيموقف ايجابي  يؤخذوفيه يكون الواثق اما ان  ،تناظري الاتجاة -0

 .حالة معينة
من الثقة بين المستويات المختلفة الامتيازات  تزايدي المقدار، وهو الذي يوضح -6

 والارتياب.
المعطية، مثل هذا حول التاثير في الحالة ص كثافة مشاعر الواثق ،ويخوشرطي القوة -3

 اشياء بدرجات متفاوتة .وينوي  ،يعتقد الواثق قد يشعر،
 

 The commitmentالالتزام   -ثالثاً :
 مفهوم الالتزام ─

وهو كالعلاقة . ((Gruenetal.,2000:37ي مع المنظمة النفسهو كالارتباط الالتزام 
الجهود الاحتفاظ بها بأقصى ضمان المستمرة مع الاخرين والتي من المهم 

(Morgan&Hunt,1994:23.) 
لته مع العاملين على تقديم الخدمات لاساس على ثقة الزبون الشخصية وص  ويستند الالتزام في ا

(Hennig-Thurau,2004.465 الذي) في دراسته بأن معالجة تفاعلات العاملين افترض
ويرى . الخدمةمجهزلتزام الزبون الذي يتطور نحو الزبائن تؤثر بقوة على مستوى ا مع

(Lombard etal.,2013:209ان الا)والمنظمة ،لتزام عامل حرج في بناء ولاء الزبون
وجهة نحو اكثر الزبائن المربحين، بأن اعمالها م تضمن فأنها ،والربحيةحجم العلاقة  باختيارها

حاجات ان تكون مرنة في الاستجابة الى يجب  فأنهاوولائهم نحو المنظمة يزداد التزامهم  ولكي
 خدماتها من الزبائن لسحب فأن المنظمة يجب ان تخلق الزبائن ماذا يريدواذا فهمت  ،الزبائن

في الاعمال بحاجة الى وعليه فأن العاملون الشراء لأعادهلأن التزام الزبون مهم  .الملتزمين
اعادة الشراء  لتشجيعلتزام الزبون ولكن ايضاً لتسويقية وهذا ليس فقط لتعزيز اتطوير البرامج ا

(Omotayo,2011:68) .( ويشيرRowley ,2005:579-580 الى ان الزبائن )
لا وهم  لا غرائهموهم يقاومون محاولات المنافسين السلوك  الموقف الملتزمون ايجابيون في

فالموالي الملتزم هومن تتمنى المنظمة ون  العلامات الاخرى المنافسة بنظر الاعتبار، خذيأ
 ليم الخدمة او الهجوم من المنافس. حالة فشل تس مر هذا الاحتفاظ فيثوتستالاحتفاظ به 

المؤدية الى الولاء الناجحة  العلاقاتمن وعليه فالالتزام مكون حيوي 
(Berry&Parasuraman,1991:139)على الزبون  .  فضلاً عن انه يبقي

 -ثلاث اشكال للالتزام هي كالاتي: وهناك(Rahman etal.,2012:607)المسار
(Meyer&Allen ,1997:11;Bansal etal.,2004:236;Jaros,2007:7-
8) 
 ويشير الى ارتباط اساسة الرغبة الى المنظمة .–الالتزام العاطفي  -0
 .ويشير الى ارتباط اساس الكلفة -الالتزام المستمر -6
 بالمنظمة .رتباط اساسة الالتزام ويشير الى ا -الالتزام المعياري -3
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 الثقة تودي الى الالتزام  -رابعاً:
 Rahman)قيييياء العلاقيييية مييييع الزبييييون الالتييييزام لهمييييا دور مهييييم فييييي خلييييق وابالثقيييية و

etal.,2012:606) .لجعيل العلاقية وسياسيات اللتانتصيممان  تج عرضية فيي عمليياتافهما نو
    .(Mishra,2007:20)الاتصال  المناسب كالانفتاح،الملائمة، الوضوح ومقنعة لكلتا الطرفين 

ل واضح النظرية القائلة بأن كنتائج تدعم بشب (Morgan&Hunt,1994:3ج كل من )فلقد خر
فضيلاً عين ق.  الثقة والالتزام المفتاح الذي يتوسط المتغيرات التي تساهم في نجاح عملية التسوي

-مييال التجارييية وذلييك لعييدة اسييباب:عفييي الا والالتييزام متغيييرات رئيسييةانهييم يييروا بييأن الثقيية 
(Margan&Nunt,1994:22) 

 ستثمارية .يشجع المسوقين للعمل في الابقاء على علاقات ا -0
الامد بعيدة وائد متوقعة جل فلأالقريب  م من مقاومة بدائل جذابة في الامديمكنه -1

 لابقاء الشركاء الحاليين.
يتصرف سوف لن بان شريكهم  لاعتقادهمتنفيذ الاعمال المتسمة بالمخاطرة وذلك  -1

 بانتهازية .
 Gounaris)ود الى المستوى عالي من الالتزام مما تقدم يمكن القول بأن الثقة تق

,2005:128). 
 

 الجانب التطبيقي للدراسة -المبحث الثالث :
 متغيرات الدراسةوصف  -اولا:
وتحديد اهميتها النسبية هدف التعرف على الادوات الفاعلة في الاتصال التسويقي المتكامل ب     

لمتغيرات وثينحمن خلال تحليل استجابة المبوالوقوف على مستوى ثقة والتزام الزبون 
والاهمية النسبية لبيان والانحرافات المتوسطات الحسابية باستخدامم اجراء التحليل ،تالدراسة

 -ا في الاتي :الدراسة ومدى توافرها وكممتغيرات واقع 
 الاتصال التسويقي المتكامل  -1
 الإعلان أـ 
 (N=114) بالإعلانالاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات المتعلقة (2جدول)

الوسط  ةالفقر ت
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

على  نيوتحفزجعني وضوح الرسالة الاعلانية في التلفاز تش  .0
 زين للاتصالشركة الاشتراك بخدمات 

3.833 1.880 

تثير الاعلانات التلفزيونية لشركة زين استجابتي وتنبهني   .6
 لحاجتي لخدماتها.

3.801 1.832 

سماعي لاعلانات شركة زين عبر الراديو يؤثر على قراري   .3
 بالاشتراك في خدماتها.

3.131 0.163 

تثير رغبتي في قرائتيلاعلان شركة زين في الصحف   .4
 الاشتراك.

3.333 0.161 

مشاهدتي لاعلان شركة زين في المجلات تثير رغبتي في   .1
 الاشتراك.

3.334 0.110 

توجهني الملصقات )البوسترات( الخاصة بخدمات شركة زين   .2
 نحو الاشتراك بها.

3.143 0.104 

توجهني المغلفات والبروشورات الخاصة بخدمات شركة زين   .1
 بهذة الخدمة.للاشتراك 

3.241 1.303 

 1.312 3.184 العام الوسط الحسابي 

 

وتحفزني اعلاه يتضح ان الفقرة )وضوح الرسالة الاعلانية في التلفاز تشجعني (1ن الجدول )م

قد حصلت على اعلى متوسط حسابي وقدره على الاشتراك في خدمات زين للاتصال (
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رغبتي في  تثير شركة زين في الصحف تيلإعلانقرائ)(في حين حصلت الفقرة 3.880)
بلغ  معياري وبانحراف(3.333ه )قد حصلت على ادنى وسط حسابي وقدرالاشتراك(

بالنظر الى  (ويدل هذا الى ان هناك اهتمامامًتوسطامًن قبل الزبون الى اقتناء الصحف0.161
 .كية والتلفاز والهواتف الذ كالأنترنيتث ال الاخبار والاحدتوفر مصادر اخرى لنق
 ب ـ ترويج المبيعات 

لمتعلقة بترويج المبيعات (الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات ا1جدول)
(N=114) 
 

الوسط  الفقرة ت
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 1.314 3.330 حصولي على عينات مجانية يؤدي الى اشتراكي بهذه الخدمات. 8

 0.121 3.330 اشتراكي بخدمات شركة زين.وجود خصومات يزيد من  3

 1.811 3.168 يسمح نظام الصفقات بزيادة استخدام خدمات شركة زين . 01

 1.341 4.131 يحفز وجود الجوائز التشجيعية استخدام خدمات شركة زين. 00

 0.181 3.141 استخدام اسلوب المسابقات يزيد من استخدام خدمات شركة زين. 06

 0.080 3.638 اليانصيب تدفعني للاشتراك بخدمات شركة زين.سحوبات  03

نظام العرض عند نقطة الشراء يثير انتباهي للاشتراك بخدمات  04
 شركة زين.

3.181 1.313 

 0.110 3.131 العام الوسط الحسابي 

 

( زينة ية استخدام  خدمات شرك(يتضح بان الفقرة )يحفز وجود الجوائز التشجيع1من الجدول )
ان  في حين(،1.341معياري ) وبانحراف(4.131على اعلى وسط حسابي وقدره ) حصلتقد 

لت على ادنى وسط قد حص (خدمات شركة زينحوبات اليانصيب تدفعني للاشتراك بس)الفقرة 
لزبون بالاشتراك ان الدافع لدى ا رما يؤش(0.080معياري) وبانحراف(3.638حسابي وقدره )

 .في سحوبات اليانصيب متوسط
 

 العلاقات العامةج ـ 
الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات المتعلقة بالعلاقات العامة (8جدول)

(N=114) 
 

الوسط  الفقرة ت

 الحسابي

الانحرافات 

 المعيارية

الصورة التي ترسمها العلاقات العامة لشركة زين تحدد اشتراكي  01
 بخدمات زين.

3.132 1.306 

 1.388 3.203 العلاقات العامة في معرفتي بأخبار شركة زين.اثرت  02

 1.322 3.181 اثرت العلاقات العامة بتعليمي بمعارف جديدة عن شركة زين. 01

ساهمت العلاقات العامة بتغيير ادراكي عن مواضيع عديدة متعلقة  08
 بشركة زين.

3.118 0.186 

السلوكية بخصوص مواضيع ساهمت العلاقات العامة بتغيير اتجاهاتي  03
 عديدة متعلقة بشركة زين.

3.413 0.118 

 0.111 3.113 الوسط الحسابي العام 
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(ان الفقرة)الصورة التي ترسمها العلاقات العامة لشركة زين تحدد اشتراكي 8)يؤشر جدول
معياري  وبانحراف(3.132(قد حصلت على اعلى وسط حسابي وقدره)بخدمات زين

(وبانحراف 1.413على ادنى وسط حسابي وقدرة)،وان الفقرة التي حصلت ) 1.306)بلغ
(هي)ساهمت العلاقات العامة بتغير اتجاهاتي السلوكية بخصوص 0.118) معياري بلغ

العلاقات العامة متوسطة في تغير مساهمة فقد كانت مواضيع عديدة متعلقة بشركة زين (
الاتجاهات السلوكية للزبون فيما يتعلق بخدماتها وقد يرجع السبب في ذلك الى انخفاض مستوى 

 .من حيث تقديم الخدمات الاجتماعية التفاعل بين شركة زين ومجتمع الدراسة 

 د ـ البيع الشخصي
ت المتعلقة بالبيع للفقرا(الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية 3جدول )
 (N=114)الشخصي

الوسط  الفقرة ت
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

امتلاك رجل البيع لمعلومات كافية حول خدمات شركة زين يدفعني  61
 للاشتراك.

3.141 1.363 

تؤدي توجيهات رجل البيع لي حول خدمات شركة زين لاشتراكي  60
 بها.

3.233 1.303 

 0.118 3.103 لدى رجل البيع تحفزني للاشتراك. سهولة توصيل المعلومة 66

تعريفي بطرق استخدام الخدمات من قبل رجل البيع تجعلني اشترك  63
 في الخدمات.

3.864 1.313 

 1.311 3.141 العامالحسابيالوسط  

 

البيع تجعلني (ان الفقرة )تعريفي بطرق استخدام الخدمات من قبل رجل 3يتبين من الجدول )
معياري  وبانحراف (3.864قد حصلت على اعلى وسط حسابي وقدره)الخدمات (اشترك في 

ل البيع لي حول خدمات شركة زين لاشتراكي (، وان الفقرة )تؤدي توجيهات رج1.313قدره)
(وهي 1.303بلغ)معياري  وبانحراف(3.233بها(قد حصلت على ادنى وسط حسابي وقدره )
بخدمات زين كانت بمستوى كبير ويعني ذلك  تدل على ان توجيهات رجل البيع فيما يتصل

وتوجيه الزبون نحو الاشتراك بخدمات شركة  لأقناعرجل البيع المعرفةوالمهارة الكافية امتلاك 
 زين .

 التسويق المباشر  -هـ 

للفقرات المعلقة بالتسويق المباشر (الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية 01جدول )
(N=114) 

الوسط  الفقرة ت

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 0.612 3.430 يسهم موقع زين على شبكة الانترنت باشتراكي بخدمات شركة زين. 64

بامكاني استقبال ردود الاستفسارات عن خدمات شركة زين عن طريق  61
 استخدامي لموقع شركة زين عبر الانترنيت .

3.162 0.004 

طريق موقع شركة زين عبر  بامكاني تجربة خدمات شركة زين عن 62
 الانترنيت

3.413 0.066 
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( يساعدني بالاشتراك بالعديد من الخدمات والحملات  011نظام الرد الآلي ) 61
 المقدمة من شركة زين.

3.306 1.303 

( دفعتني الى الاشتراك بخدمات  011لباقة موظفي مركز الاتصالات ) 68
 شركة زين.

3.846 0.110 

( عزز 011ومصداقيتها من قبل موظفي مركز الاتصالات ) دقة المعلومات 63
 اشتراكي بخدمات شركة زين

3.810 1.311 

( المرسلة الى موبايلي  من الشركة ساعدت بشكل كبير  smsرسائل ) 31
 باشتراكي في خدمات شركة زين.

3.111 0.662 

 0.112 3.226 العام الوسط الحسابي  

 

يساعدني بالاشتراك بالعديد من (011الفقرة )نظام الرد الالي )يتضح بأن (اعلاه01من الجدول)
 (3.360وقدره)اعلى وسط حسابي فقد حصلتعلىالخدماتوالحملات المقدمة من شركة زين(

تجربة خدمات شركة زين عن طريق  بإمكاني.وان الفقرة )(1.303وبانحراف معياري بلغ)
(وبأنحراف 3.413حسابي وقدره)فقد حصلت على وسط موقع شركة زين عبر الانترنيت(

ر خدماتها عبر يشركة زين في توفعلى اهتمام  ما يدلمستوى كبير (وب0.066معياري قدره)
 .الزبائن وبشكل مباشر لتكون تحت متناول اكبر شريحة منالانترنيت بكةش

واقع الاتصال التسويقي المتكامل (ادناه يتضح لنا 00على الجدول )مما تقدم وعند الاطلاع 
 -ي:لشركة زين وكالات

والانحرافات المعيارية والاهمية النسبية لأدوات الاتصال (الاوساط الحسابية العامة 00جدول )
 (N=114)التسويقي 

 الانحرافالمعياري المتوسط العام  ابعاد الاتصال التسويقي المتكامل مرتبة حسب الاهمية النسبية  ت

 0.110 3.131 ترويج المبيعات  0

 1.311 3.141 الشخصي البيع 6

 0.112 3.226 التسويق المباشر  3

 1.312 3.184 الاعلان  4

 0.111 3.113 العلاقات العامة 1

 1.333 3.216 متوسطات المتوسطات  

 

(نلاحظ ان بعد)ترويج المبيعات(قد حصل على اعلى وسط 00من الجدول)
الاداة هي الفاعلة من ان هذه  يعنيما(0.110معياري قدره) وبانحراف(3.131وقدره)حسابي

الاخرى المستخدمة من قبل شركة زين وحسب وجهة نظر الزبون عينه بين الادوات 
قد حصل على ادنى وسط حسابي وقدره العامة( ،في حين نرى ان بعد)العلاقات الدراسة

النسبة لشركة زين وعليه باهميتها  ما يدل على تدني(0.111معياري ) وبانحراف(3.113)
على الرغم من انها مطبقة بمستوى كبير من قبل من وجهة نظر الزبون فهي لم تكن فاعلية 

اما على مستوى المتغير )الاتصال التسويقي المتكامل(فلقد كان متوسط المتوسطات شركة زين، 
ويدركه  (ما يدل على ان هذا المتغير مطبق لدى شركة زين3.333(وانحرافه بلغ)3.216)

 .الزبون بمستوى كبير 

 ــ الثقة2
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 (N=114للفقرات المتعلقة بالثقة)(الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية 06دول )ج

الوسط  لفقرةا ت
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 0.006 3.118 اثق بشركة زين للاتصال والعاملين فية. 0

كاملة بمنتجاتهم ⁄  العاملين في شركة زين للاتصال لديهم معرفة  6
 خدماتهم.

3.123 1.364 

 0.031 3.413 شركة زين للاتصال تقدم خدمات بجودة متناسقة )ثابتة(. 3

 0.112 3.486 اشعر بمخاطر قليلة عندما اتعامل مع شركة زين للاتصال. 4

 1.326 3.284 العاملين في شركة زين للاتصال يحاولون معاملتي بعدالة. 1

شركة زين للاتصال مستعدين لتلقي الاسئلة حول الاشياء العاملين في  2
 غير الصحيحة.

3.123 1.364 

اذا شاركت مشكلتي مع العاملين في شركة زين للاتصال، أعرف انهم  1
 سيردون بشكل بناء وباهتمام.

3.233 0.180 

 1.324 3.103 العاملين في شركة زين للاتصال ودودين ومتفهمين. 8

 0.106 3.244 العام الوسط الحسابي 

 

(يتضح بأن الفقرتين )العاملين في شركة زين للاتصال لديهم معرفة كاملة 06من الجدول )
حول الاشياء تلقي الاسئلة لدين عاملين في شركة زين للاتصال مستع(و)الوخدماتهم ⁄ لمنتجاتهم

وعلى التوالي (3.123,3.123ا على اعلى وسط حسابي وقدره )قد حصلت (صحيحة الغير 
في حين حصلت الفقرة)شركة زين وعلى التوالي، (1.364,1.364معياري بلغ) وبانحراف

(وبأنحراف 3.413وسط حسابي قدره)اعلى على (ة()ثابتة متناسقللاتصال تقدم خدمات بجودة 
ة في تقديم الخدمات من بأن شركة زين متذبذبيرى  بونالزان على  ما يدل(0.031معياري بلغ)

وبأنحراف معياري (3.244)بلغالوسط الحسابي العام المتغير الثقة فقد  جودتها. آماحيث 
ان مستوى ثقة الزبون بشركة زين كبيرة وما ادى الى بناء هذه الثقة مستوى  رما يؤش(0.106)

المقدمة من قبل العاملين لدى شركة زين اللذين يمتلكون المعرفة والمقدرة والاستجابة  الخدمة
 زبون .لشكاوى ال

 ـ الالتزام  3

 (N=114)بالالتزام(الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للفقرات المتعلقة 03جدول)

الوسط  الفقرة ت
 الحسابي

الانحراف 
 ياريالمع

 0.042 3.111 طبيعة الخدمات المقدمة تتلائم مع حاجاتي. 0   

 0.133 3.116 مفيدة.شركة زين للاتصال يوفر قيمة عالية وبشكل يخلق خدمات  6

حل المشكلة بواسطة العاملين في شركة زين للاتصال يكون ممتاز  3   
 وبشكل كافي.

3.266 0.102 

 1.333 3.181 اذا  جعلتني بعض الاسباب اشعر بعدم الرضا ساتحول الى شركة منافسة. 4

اشعر بان العاملين في شركة زين للاتصال يؤمنون بامكانية تطوير  1   
 نوعية الزبائن.

3.181 0.161 

 1.321 3.132 انوي البقاء كزبون لشركة زين للاتصال لانني اتمتع بعلاقتي معهم. 2   

 1.301 3.211 العاملين في شركة زين للاتصال يرغبون دائمآ في مساعدتي. 1
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 1.333 3.406 الوكلاء المتصلين مع شركة زين يجتهدون لمعرفة وفهم رغباتي. 8

 1.388 3.430 بان العاملين في شركة زين للاتصال ملتزمون اتجاه رغباتي.أشعر  3

 0.111 3.131 اتوقع ان علاقتي مع شركة زين للاتصال ستستمر لمدة طويلة جدآ. 01

 0.103 3.113 العامالوسط الحسابي  

 

الى شركة  سأتحولعدم الرضا )اذا جعلتي بعض الاسباب اشعر ب(ان الفقرة 03يبين الجدول)
ما (1.333بلغ)معياري  وبانحراف(3.181قدره )منافسة(قد حصلت على اعلى وسط حسابي 

تحول الزبون الى شركة منافسة فعدم  الرضا يعني بالرضا لدى الزبون ارتباط الالتزام  يؤشر
يجتهدون ن مع شركة زين ليالفقرة)الوكلاء المتصفي حين حصلت ،ع احتياجاتهتلبي رغباته وتشب

معياري  وبانحراف(3.406(على ادنى وسط حسابي وقدره)لمعرفة وفهم رغباتي
لين مع شركة زين يبذلون مجهود وبمستوى الى ان الوكلاء المتص ما يشير(1.333بلغ)
فقد بلغ التزام الزبون لمتغيراما الوسط الحسابي العام لفهم وتحديد حاجات ورغبات الزبون. كبير

التزام الزبون مع شركة زين كبير وما على ان  ما يدل(0.103معياري ) وبانحراف(3.113)
بتهم في مساعدة الزبون شركة على حل المشاكل ورغالعزز هذا الالتزام قدره العاملين في 

 .ر نوعية الزبون فضلاعًن شعور الزبون بمتعة العلاقة مع الشركة يتطووايمانهم ب

 متغيرات الدراسة وتحليلها .اختبار فرضيات الارتباط بين  -ثانياً:

 Pearsonون)بيرساستخدام معامل الارتباط  لاختبار فرضيات الدراسة تم      
correlation(وتحليل الانحدار)Regressionالاتية (تم التوصل الى النتائج. 

ة بين الاتصال التسويقي المتكامل هناك علاقة ارتباط ايجابية ومعنوي : الفرضية الاولىـ 0
وثقة والتسويق المباشر(الشخصي،  البيع العامة،العلاقات بأبعاده )الاعلان،ترويج المبيعات، 

 .الزبون في شركة زين للاتصالات اللاسلكية 

 التسويقي المتكامل وثقة الزبون  الاتصال(علاقات الارتباط بين 14جدول )

                 

 المستقل

 التابع

 الاتصال التسويقي المتكامل

 التسويق المباشر  البيع الشخصي  العلاقات العامة ترويج المبيعات  الاعلان 

 1.212** 1.418** 1.260** 1.121** 1.264** الثقة

 (1.10)وية *مستوى المعن*

 -(مايأتي:04يلاحظ من الجدول )

 عند مستوى الدلالة (1.264ة ارتباط طردية ذات دلالة معنوية بلغت )وجود علاق
 وثقة الزبون .(بين متغير الاعلان 1.10)

  عند مستوى الدلالة (1.121بلغت )ذات دلالة معنوية وجود علاقة ارتباط طردية

 .(بين متغير ترويج المبيعات وثقة الزبون 1.10)

 (عند مستوى الدلالة 1.260وجود علاقة ارتباط طردية ذات دلالة معنوية بلغت )

 الزبون . ( بين متغيرالعلاقات العامة وثقة1.10)

  عند مستوى الدلالة (1.418علاقة ارتباط طردية ذات دلالة معنوية بلغت)وجود

 خصي وثقة الزبون .(بين متغير البيع الش1.10)
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 عند مستوى الدلالة (1.212بلغت)ة ارتباط طردية ذات دلالة معنوية وجود علاق

 التسويق المباشر وثقة الزبون .متغيربين (1.10)

المتكامل تؤدي الى بناء ثقة الارتباط ان زيادة فاعلية ادوات الاتصال التسويقيوتشير علاقات 

 .الزبون في شركة زين للاتصالات

 .نتائج تحليل الانحدار بين متغيري الاتصال التسويقي المتكامل وثقة الزبون(15جدول )

 المتغير

 المعتمد

 F R2 T B Sig المستقل المتغير

  

قة
ـــ

ـــ
ـــ

ـــ
ـــ

لثـ
ا

 

 

ص
لات

ا
ـ

ـــ
ـــ

ـ
ـ

ل 
ا

وي
س

الت
ـــ

ــ
ــــ

ي 
ق

تك
لم

ا
ـــ

ــ
ـــ

ل
ام

 

 1.111 1.216 8.441 1.383 10.301 الاعلان 

 1.111 1.283 1.686 1.360 13.136 ترويج المبيعات 

 1.111 1.214 8.334 1.382 11.423 العلاقات العامة 

 1.111 1.482 1.111 1.668 33.066 البيع الشخصي 

 1.111 1.266 8.116 1.321 24.841 المباشرالتسويق 

 

 -:يأتيما(01ل )ي جدوالانحدار ف تشير نتائج

اكبر من قيمتها  (10.301)(المحسوبة Fاذ ان قيمة)في الثقة، معنوي  تأثيرالاعلان ذو  -0
(اذ تشير الى 1.383)(R2(وبلغت قيمة )1.10)(وهي معنوية عند مستوى 2.31)الجدولية 

في (من الاختلافات الحاصلة %38.3) مقدارهير ما على تفس)الاعلان( قدرة المتغير المستقل 
( المحسوبة عند مقارنتها مع قيمة T)الثقة(فضلاً عن ارتفاع عن قيمة )المتغير المعتمد 

(T)( 6.262الجدولية)( وهي تدل على ان لمتغير الاعلان اثر 1.10عند مستوى معنوية) في
مقدار وحدة واحدة فأن هذا سيزيد من مستوى ثقة الزبون  ثقة الزبون وان التغير في الاعلان 

 .(1.216بقيمة)
اكبر (13.136المحسوبة )(Fاذان قيمة )ذات تأثير معنوي في الثقة، ترويج المبيعات  -6

 (1.360)(R2)وان قيمة (1.10)وهي معنوية عند مستوى (2.31)من قيمتها الجدولية 
من %(36.0) ما مقدارتفسير عل )ترويج المبيعات(قدرة المتغير المستقل  الى ما يشير

المحسوبة مرتفعة عند   (Tوبما ان قيمة ))الثقة(،  المتغير المعتمدالاختلافات الحاصلة في 
 ترويج لمتغير(فهي تدل على ان 1.10)عند مستوى معنوية (6.262)(الجدولية Tمقارنتها مع)

فأن هذا سيزيد مقدار وحدة واحدة ن وان التغير في ترويج المبيعات بالمبيعات اثر في ثقة الزبو
 .(1.283من مستوى ثقة الزبون بقيمة)

قيمة (وهي 11.423)(المحسوبة Fة )ماذ بلغت قيفي الثقة، مة ذات تأثير معنويلعلاقات العااـ 3
وان قيمة (، 1.10عند مستوى ) معنوية(وهي 2.31)الجدولية(Fنتها بقية)رعالية عند مقا

(R2()1.382 اذ تشير الى قدرة المتغير المستقل) العلاقات العامة (على تفسير ما مقدار(
المحسوبة (T%(من الاختلافات الحاصلة في المتغير المعتمد )الثقة (.ولما كانت قيمة)38.2)

وهي تدل على ان (1.10عند مستوى معنوية )(6.262الجدولية )(Tعند مقارنتها مع )مرتفعة 
في الاعلان بمقدار وحدة واحدة فأن هذا وان التغير اثر في ثقة الزبون لمتغير العلاقات العامة 

 (.1.214سيزيد في مستوى الثقة بقيمة )
(اكبر من 33.066)المحسوبة (Fة )،اذ ان قيمالبيع الشخصي ذو تأثير معنوي  في الثقة – 4

(اذتشير 1.668)(R2)وبلغت قيمة (1.10)عند مستوى  معنويةوهي (2.31الجدولية )قيمتها 
من التغير الحاصل %(66.8)مقدار ما ير )البيع الشخصي(على تفسالى قدرة المتغير المستقل 

(الجدولية Tمقارنتها مع)عند المحسوبة مرتفعة (Tولماكانت قيمة))الثقة(، في المتغير المعتمد 
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البيع الشخصي اثر في ثقة (وهي تدل على ان لمتغير 1.10(عند مستوى معنوية )6.262)
مقدار وحدة واحدة فأن هذا سيزيد من مستوى الثقة بون وان التغير في البيع الشخصي بالز

 .(1.482بقيمة)
وهي (24.841المحسوبة )(Fاذ بلغت قيمة )،ذو تأثير معنوي في الثقةالتسويق المباشر  – 1

وهي معنوية عند مستوى (2.31(الجدولية )Fمع)قيمة عالية عند مقارنتها 
على )التسويق المباشر (المستقل وهي تشير الى قدرة المتغير (1.321)(R2قيمة)توبلغ(،1.10)

فضلاً عن ، المتغير المعتمد )الثقة((من الاختلافات الحاصلة في %32.1)مقدارهتفسير ما 
عند مستوى معنوية (6.262(الجدولية)Tالمحسوبة عند مقارنتها مع )(Tقيمة)ارتفاع 

(وهي تدل على ان لمتغير التسويق المباشر اثر في الثقة وان التغير في التسويق المباشر 1.10)
 (.1.266بمقدار وحدة واحدة فأن هذا سيزيد في مستوى الثقة بقيمة)

 بين الاتصال التسويقي المتكاملومعنوية هناك علاقة ارتباط ايجابية :ـ الفرضية الثانية 2
(والتزام والتسويق المباشر ،البيع الشخصي)الاعلان، ترويج المبيعات، العلاقات العامة،بإبعاده
 مع شركة زين للاتصالات اللاسلكية.الزبون

 
 الزبونعلاقات الارتباط بين الاتصال التسويقي المتكامل والتزام (02جدول )

 (1.10**مستوى المعنوية )

 :.ما يأتي(اعلاه يتضح 02من الجدول )

 (عند مستوى الدلالة 1.224طردية ذات دلالة معنوية بلغت ) ارتباط  وجود علاقة
 .والتزام الزبون(بين متغير الاعلان1.10)

 (عند مست1.243وجود علاقة ارتباط  طردية ذات دلالة معنوية بلغت)ى الدلالة و
 .بين متغير ترويج المبيعات والتزام الزبون(1.10)

 (عند مستوى الدلالة 1.116وجود علاقة ارتباط  طردية ذات دلالة معنوية بلغت)
 .والتزام الزبون العلاقات العامة(بين متغير 1.10)

 (عند مستوى الدلالة 1.102وجود علاقة ارتباط  طردية ذات دلالة معنوية بلغت)
 والتزام الزبون. البيع الشخصي(بين متغير 1.10)

   (عند مستوى الدلالة 1.261طردية ذات دلالة معنوية بلغت)وجود علاقة ارتباط
 والتزام الزبون. التسويق المباشر(بين متغير 1.10)

يؤدي الى تعزيز التزام الزبون مع ما يعني ان زيادة فاعلية ادوات الاتصال التسويقي المتكامل
 .وعدم تشجيع الخدمات المنافسةشركة زين وولاءه لها من خلال شراءه خدماتها 

 المتكامل وثقة الزبون(نتائج تحليل الانحدار بين متغيري الاتصال التسويقي 17جدول)

 F R2 T B Sig المستقل  المتغير المعتمد المتغير

 

ـــ
ـــ

لتـ
لا

ا

ام
ز

ـــ
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 0.000 1.214 3.331 1.441 88.021 الاعلان 

ترويج 
 المبيعات 

80.113 1.460 3.136 1.166 0.000 

 المستقل
 

 التابع

 الاتصال التسويقي المتكامل

التسويق  البيع الشخصي  العلاقات العامة  ترويج المبيعات  الاعلان 
 المباشر 

 

 الالتزام 

 

**1.224 

 

**1.243 

 

**1.116 

 

**1.102 

 

**1.261 
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العلاقات 
 العامة 

018.221 1.436 01.464 1.246 0.000 

البيع 
 الشخصي 

41.266 1.622 2.314 1.480 0.000 

التسويق 
 المباشر 

10.113 1.331 8.428 1.188 0.000 

 

 -:ما يأتيالى (01في الجدول )تشير نتائج الانحدار 

(وهي قيمة 88.021)المحسوبة (Fبلغت قيمة) إذ الالتزام،الاعلان ذو تأثير معنوي في  -0

وان قيمة ، (1.10) عند مستوى معنوية(وهي 2.31(الجدولية)Fبقيمة)عند مقارنتهاعالية 

(R2()1.441على تفسير)( من 44) مقداره( اذ تشير الى قدرة المتغيرالمستقل )الاعلان% 

عند المحسوبة مرتفعة (Tكانت قيمة ) ) الالتزام(، ولماالمعتمد  المتغير في  التغير الحاصل

لمتغير ان (وهي تدل على 1.10)(عند مستوى معنوية 6.262الجدولية)(T)مقارنتها مع 

فأن هذا سيؤدي الى زيادة واحدة ةمقدار وحدبلتغير في الاعلان واناالزبون لتزاماثر في االاعلان

 (.1.214في مستوى الالتزام بقيمة)

(اكبر 80.113)(المحسوبة Fاذ ان قيمة)تأثير معنوي في الالتزام،عات ذات ترويج المبي – 6

وهي (1.460)(R2وان قيمة )، (1.10)وهي معنوية عند مستوى (2.31من قيمتها الجدولية)

من التغير %(46.0ير ما مقداره)على تفستشير الى قدرة المتغير المستقل )ترويج المبيعات(

عند مقارنتها مع (المحسوبة مرتفعةTمة )يولما كانت ق(المتغير المعتمد )الالتزام فيالحاصل 

(فأنها تدل ان لمتغير ترويج المبيعات أثر في 1.10(عند مستوى المعنوية )6.262الجدولية)

ترويج المبيعات مقدار وحدة واحدستزيد من مستوى الالتزام بقيمة وان التغير في الالتزام 

(1.166). 

 (018.221)المحسوبة (Fاذ بلغت قيمة)مة ذات تأثير معنوي في الالتزام، العلاقات العا – 3
وان (، 1.10مستوى)عند (وهي معنوية 2.31الجدولية )(Fهي قيمة عالية عند مقارنتها مع )و

ير ما المستقل )العلاقات العامة(على تفس (اذ تشير الى قدرة المتغيرR2()1.436قيمة )
(المحسوبة Tوان قيمة )من التغير الحاصل من المتغير المستقل )الالتزام(،  (%43.6)مقداره

(فأنها تدل على ان لمتغير 1.10معنوية ) مستوى(عند 6.262(الجدولية )Tاكبر من قيمة )
فأن هذا العامة مقدار وحدة واحدة  العلاقاتالعلاقات العامة اثر في الالتزام وان التغير في 

 .(1.264م الزبون بقيمة)سيزيد من مستوى التزا
وهي (41.266)(المحسوبة Fاذ بلغت قيمة) ،معنوي في الالتزامر البيع الشخصي ذو تأثي– 4

وان ، (1.10مستوى )(وهي معنوية عند 2.31)الجدولية (Fقيمة عالية عند مقارنتها مع )
رة مامقدال )البيع الشخصي(على تفسير المتغير المستقذ تشير الى قدرة ا(1.622)(R2قيمة)

(المحسوبة Tولماكانت قيمة )، المتغير المعتمد )الالتزام(من التغير الحاصل في %( 62.2)
فأنها تدل على ان لمتغير البيع (1.10عند مستوى )(6.262(الجدولية )Tاكبر من قيمة )

فأن هذا اثر في التزام الزبون وان التغير في البيع الشخصي مقدار وحدة واحدة الشخصي 
 (.1.480من مستوى الالتزام بقيمة)سيزيد 

(المحسوبة Fقيمة )،اذ ان التسويق المباشرذو تأثير معنوي في التزام الزبون – 1
وهي معنوية عند مستوى (2.31(الجدولية )Fمع)وهي قيمة عالية عند مقارنتها (10.113)
)التسويق (وهي تشير الى قدرة المتغير المستقل R2()1.331وان قيمة )، (1.10)

وبما ان ، في المتغير المعتمد )الالتزام(%(من التغير الحاصل33)مقدارهير ما المباشر(على تفس



 

011 
 

(فأنها تشير 1.10عند مستوى معنوية )(6.262الجدولية)(T(المحسوبة اعلى من قيمة)Tقيمة)
بمقدار أثر في التزام الزبون وان التغير في التسويق المباشر الى ان لمتغير التسويق المباشر 

 (.1.188فأن هذا سيزيد من مستوى الالتزام بقيمة)وحدة واحدة 
 
:هناك علاقة ارتباط ايجابية ومعنوية بين ثقة الزبون في شركة زين  الفرضية الثالثة – 3

 للاتصالات اللاسلكية والتزامه في شراء خدماتها 
 والالتزام.الثقة  متغيريعلاقة الارتباط بين (11جدول )

 المستقل            
 المعتمد

 الثقة 

 1.841** الالتزام

 (1.10**مستوى المعنوية )

وهي (1.841بلغ)والالتزام (قد( ان معامل الارتباط بين المتغيرين )الثقة08يظهر من الجدول )
على وجود علاقة ارتباط موجبة  مما يدل(1.10)عند مستوى الدلالة قيمة دالة احصائية 

دور في الزبون يلعب  بناء ثقةان وهذا يفسر الزبون والتزامه بين الثقة  وطردية قوية جداً 
 تعزيز التزامه مع الشركة.

 (نتائج تحليل بين متغيري الثقة والتزام11جدول)
 F R2 T B Sig المتغير

 الثقة
 الالتزام

623.113 1.112 02.414 1.123 1.111 

(المحسوبة Fاذ بلغت قيمة )تأثير معنوي للثقة في الالتزام،  (يظهر وجود03الجدول ) من
وهي معنوية عند مستوى (2.31( الجدولية )Fمع)وهي قيمة عالية عند مقارنتها (623.113)
)الثقة(على تفسير (وهي تشير الى قدرة المتغير المستقل R2()1.112وان قيمة)، (1.10)

(المحسوبة Tوبلغت قيمة )، تغير المعتمد)الالتزام(مالتغير الحاصل في المن %(11.2مامقدار)
عند مستوى معنوية (6.262(الجدولية )T(وهي قيمة عالية عند مقارنتها مع )02.414)
لثقة لمقدار وحدة واحدة (وهي تدل على ان لمتغير الثقة اثر في الالتزام وان التغير في ا1.10)

 .(1.123الالتزام بقيمة)زيد من مستوى فان هذا سي

 المبحث الرابع: الاستنتاجات والتوصيات

 الاستنتاجات  -اولاً:

المتكامل  التسويقياللاسلكية ادوات الاتصال شركة زين للاتصالات  تستخدم-0
بيعات( ج الممن حيث المستوى فقد اظهرت النتائج ان)ترويواختلفت فاعلية هذه الادوات،بفاعلية

 ليتها ان الزبون يفضل الشركة التيوما زاد من فاعللزبونصال الرسالة الاكثر فاعلية في اي
 كل تعبئة كجوائز تشجيعية او وجود اني عندمجحملات ترويجية متضمنة شحن رصيد تطلق

في حين كانت الاداة الاقل فاعلية هي ار لاسيما على المكالمات الدولية،خصومات في الاسع
دراك الزبون عن ايتها ضعف مقدرتها على تغير فاعلانخفاضوما ادى الى )العلاقات العامة(

عن فضلاً الوطنيةوالدينيةمواضيع عديدة كان يكون منها عدم اعطائها اهمية لمناسبات الزبون 
فهي غير ملموسة وغير كانت موجودة تجاه المجتمع وان الاجتماعية  مسؤوليتهاها لأهمية اغفال
 كة من قبل الزبون.مدر

بناء ثقة الزبون وتعزيز  تلعب دور كبير فيدوات الاتصال التسويقي المتكامل ان ا -6
في تحقيق  التأثيرالعاملين في الخط الامامي في  ود كادر متخصص منالتزامه، وقد ساهم وج

 مع الشركة.النفسي  كالارتباطيصبح  بحيثلها الشركة بأتجاه تطوير ولاءة والزبون بين علاقة 
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وذلك من خلال الفاعل في الاتصال التسويقي المتكامل ظهر دور البيع الشخصي  -3
ة حول كيفية استخدام خدمات شركة زين فضلاعًن قدرته متلاك )رجل البيع(المعرفة والدرايا

 على توصيل المعلومة الى الزبون.
شركة زين اهتمامها بالاتصال مع الزبون من خلال التسويق المباشر فقد  تاظهر -4

مجتمع  ان جل اسهم في فاعلية هذه الاداة  وما سبية،الناحتلت المرتبة الثالثة من حيث الاهمية 
ة العلاقة بالزبون رالدراسة يمتلكون شبكات الانترنيت ما اتاح امكانية التعريف بالفرص وادا

 .لرد الألي الكفوءنظام ا فضلاعًن 
ة تفاعليانخفاضتبين ان الاعلان قد احتل المرتبة الرابعة من حيث الاهمية النسبية وكان  -1

 بسبب تزايد وسائل الاتصال التسويقي وتزايد قنواته واتساع السوق. نة بالأدوات الاخرىمقار
 

 التوصيات -ثانيآ:
للاتصالات اللاسلكية فان الدراسة بالرغم من فاعلية الاتصال التسويقي المتكامل لشركة زين 

 -الحالية وضعت جملة من التوصيات وهي كالاتي:
ضرورة الاتجاة نحو خدمة المجتمع من قبل شركة زين وتقديم الرعاية لزبائنها لتعزيز  -0

العلاقات العامة وتفعيلها فيما يتصل بتقديم المعونات خاصة وان الوضع الراهن في البلد ادى 
رار مادية ومعنوية للمجتمع وبالاخص منهم النازحين من جراء الارهاب الى خلق ازمات واض

والمتضررين من جراء مياه الامطاروالفيضاناتمايضع على عاتق شركة زين ان تأخذ عنصر 
 المبادرة في تقديم الدعم المادي والمعنوي باتجاة بناء ثقة الزبون وتعزيز التزامة. 

اضافة عنصر التشويق لاداة الاعلان بما يحفز الزبون على متابعة وسائل الاعلان  -6
المختلفة عامة والصحف والمجلات بشكل خاص لترسيخ انطباع ايجابي لدى الزبون عن 

ات بأنواعها، عملية البيع الشخصي في الاعلان عن الخدمتفعيل الشركة، وذلك يكون من خلال 
الخاصة الملصقات والمغلفات والبروشوراتتوزيع  مسؤوليةة ذ يأخذ رجل البيع عن عاتقا

 باتجاهبها  فزلية عمل رجل البيع والقمحاولة تطوير آعلى الزبائن فضلاً بخدمات شركة زين
 اوعند نقطة الشراء الزبون  مجيءلايكتفيبأنتظارمعاكس وبذلك يذهب رجل البيع الى الزبون و

رجل  وعلى شركة زين ان تدرك ان لتوجيهات التسويق بالتلفون عبر رجل البيع،  ليةان يفعل آ
حثه باستمرار وتعزيز معلوماتة من خلال  الذلك عليهاشتراك الزبون بخدماتها الأثر في البيع 

 زجه في دورات تسويقية تزيد مهاراته في عملية اقناع الزبون.
 
 المصادر العربية

حالة تطبيقية  –(،مدى تأثير الاتصالات التسويقية على السلوك الشرائي للمشتركين 6100البابا،هشام عبد الله)
                                                        0  -618على شركة الاتصالات الخلوية الفلسطينية جوال بقطاع غزة، رسالة ماجستير، فلسطين.

References 

Bansal,H.S.;Irving ,P.G.&Taylor,S.F.,(2004),AThree-Companent model of 

Customer commitment to serivePoviders, Journal of the Academy of 

marketing science,vol.32,No.3,pp:234-250 

Belch,GE.&Belch,M.A(1995),Intrcduction to Advertising and promotion:An 

Integratedmarketing commuicationsperspective,Irwin,McGraw- 

Hill,Chicago,3rd.edition. 

Belch,GE.&Belch,M.A.,(1998),Advertising  and promotion:An marketing 

commuications   perspective ,Irwin,McGraw- Hill,Boston,Mass. 



 

011 
 

Berry,L.L.&Parasuraman,A.,(1991),marketing  services ,The Free Press ,New 

York . 

Block,M.,(2011),co-creating the future:industry Leaders forcast the connection  

between customers ,Brands and the marketer ,Journal of Integrated 

marketing communication  ,Northwestern University,pp:14-21. 

Brannan,T.,(1998),Apractical Guide to  Integrated  marketing  communication   

,planning  and  developing  astrategy,2th. Edition, Biddles Ltd., Guildford and  

king,s Lynn. printed in Great Britain,London,pp:1-143.  

Chaudhuri, A.&Holbrook,M.B.,(2001),the chain of effecs from brand  trust and 

brand  affect to brand  performance :the role of brand Loyalty ,Journal of  

marketing , VOL .65,pp:81-94. 

Cornelissen,J.P.&Lock,A.R.,(2001),The appeal of integration : managing  

communications in  modern organisations ,Journal markting Intelligence& 

planning ,V0l.19,No,6,pp:425-431. 

Crosier,K.&Bureau ,J.R.,(1990),Definition  of sales promotion :In 

Baker,M.J.,Distionary  of marketing  and Advertising ,2nd .edition,MaCmillan. 

 Currall,S.C.&Judge,T.A.,(1995)measuring trust between organizational  

boundary  role persons ,organizational Bhavior and Human Decision 

processes.vol.64,pp:151-170. 

Cutlip,S.M;center,A.H.&Broom,G.M,(2000),Effectivc public relation 

,8THedition,Upper saddle River,NJ:prentice Hall. 

Dithan,N.P.,(2011),Relationship marketing ,Word of mouth communication 

and customer loyalty in the telecommunication industry of Uganda , MSc 

Thesis,pp:1-72. 

Duncan ,T.R.,(2002),IMC:using adverting  and Promotin to Build Brands 
(International Edition),NewYork,The  McGraw-Hill componies,Inc. 

Duncan,T.R.&Moriarty,S.E.,(1998),Acommuniction-Based marketing Model 

for marketing Relationships,Journal of marketing ,VOL .62,pp:1-13. 

Duncan,T.R.,(1994),Is Your  marketing communicatios Integrated 

?Advertising Age .Vol.64,No.4. 

Fill,c.&Jumieson,B.,(2006),,Marketing communication , first published ,Great 

Bntan. 

Fill,C.,(1999), marketing communication's ,2nd .Edition ,prentice Hall,Eurape. 

Gould.S.J.,(2000),The state of IMcResrarch and Applications, Journal of 

Advertising  Research,vol.40,No.5,pp:22-23. 



 

011 
 

Gruen ,T.W.;Summers ,J.O.&Acito,F;(2000),Relationship marketing Activities 

,commitment ,and membership Behaviors in professional Associations , 

Journal of marketing ,VOL.64,pp:34-49. 

Hallahan,K.,(2007)Integrated communication: Implication for public relation 

beyond excellence.InToth,E.L.(Ed.),The Future of excellenc  in public relation 

and  communication management ,Mohwah,Nj:Lawrence Erlbaum 

Associates,pp:299-336. 

Harris,T.L.(1991),The Manketer,s Guide to PR: How To day,s companies are 

using The new public Relations to Gain 

acompetitiveedge,NewYork,Johnwiley& Sone. 

Heath ,R.,(2005),Evaluation and control    of  integrated  marketing  

communication  ;In Pickton,D. &Broderick ,A.(Ed.) Integrated  marketing  

communication 2nd .Edition, prentice  Hall,Eugland. 

Hennig-Thurau,T.,(2004),Customer orientation of service employees its 

impact on cutomersatisfaction,commitment ,and retention ,international 

Journal of service Industnymamagement ,vol.15,N0.5,pp:460-478. 

Hunt,T.&Gruning .J.E.(1994),public RelatoinsTechniques,Harcourt Brace. 

Jaros,S., (2007),Meyer &Allen model of organizational commitment 

:measurement  Issues ,Journal of organizational Behavior ,VOL.6,No.4,pp:7-

25. 

Katrandjiev ,H.I.,(2000),some Aspects  of  measuring  Integrated  marketing 

communication  (IMC),Factauniversitatis,VOL .1,No.8,pp:87-93. 

Kerin,R.A.;Hartly,S.W.&Rudelius ,W.,(2007),marketing The Core,2nd. Edition 

,McGraw-Hill,Irwin,Newyork,Ny . 

Kerr,G.;Schultz.D.;Patti,C.,&Kim,I.,(2008),An inside-out approach to 

integrated  marketing commuications:An international analysis .International 

Journal of Advertising, Vol .27,No.4,pp:511-548. 

Kitchen ,P.J.,(1999),The  evolution  of marketing  &marketing  

communcations: principles  and practice:In    kitchen 

,p.J.(Ed.)marketingcommunications :principles&practice 

London:Thomson,pp:18-38. 

Kitchen,P.J. Schultz,D.E.,(2000),Aresponse to theoretical conceptor 

management Fashion?journal of Advertising Research ,vol:40,No.5. 

Kitchen,P.J.&Pelsmacker,P.D.,(2004),Integrated  marketing  

communicatiosAprimer,first  published, Routledge ,Taylor& Francis  

Group,London  and New York, pp:1-193. 



 

011 
 

Kitchen,p.J;Brignell.J.;li,T.&Jones,G.S.,(2004),The Emergence  of 

IMC:ATheoroticalperpective,Joumal of Advertising  Research ,pp:19-30. 

Kliatchko,J.,(2005),Towords anew definition  of Integrated marketing 

communications (IMC),International  Journal of  Advertising 

,VOL.24,No.1,pp:7-34. 

Kotler,P.,&Keller,K.L.,(2012),Marketing management ,14th.Edition,pearson 

Education Inc.,publishing as prentice Hall,one lake street ,upper saddle River 

,New Jersey . 

Lawrence,B.,(2005),public relations  :In 

Pickton,D.&Broderick,A.,(Ed.),Inegrated marketing communicatios,2nd. Edition 

,Prentice Hall,England,pp:1-762 

Ledingham,J.A.,(2003),Explicating relationship management as ageneral 

theory of public relation,Joural of bublic Relation Research .VOL.15 

,No.2,pp:181-198. 

Lombard .M.R.;Strachan,L.&Plessis,L.D.,(2013),The influence of Trust 

.cmmitment and conflict –Handling on customer  loyalty: Aparallel 

investigation, Jounal of Economic and financial sciences,vol.6,No.1,pp:195-

216. 

Manuer,F.;Gwangwava,E.&Gutu,k.,(2012),salels promotion as Acritical  

component  of asmall business  marketing strategy ,Interdisciplinary Journal 

of contemporary Research  in Business,Vol.4,No.6,pp:1157-1169. 

McCorkell,G.,(2005),Direct marketing communication :In   
Pickton,D.&Broderick,A.(Ed.),Integrated        marketing   communication ,2nd. 
Edition,prentice Hall          ,England ,pp:1-762. 

Meyer,J .P.&Allen .N.J.,(1997),commitment in the workplace Thousand  Oaks 

,CA :sage publications. 

Mishra,K.E.(2007).Internal communication: Building  Trust,commitment,and 

positive reputation Through relaionship management  with employees,PhD 

Thesis ,university  of North Carolina,chapel Hill,pp:1-190.  

Montgomery,D.B.&Urban ,G.L.,(1967),personal selling  decisions;pp:1-61. 

Morgan,R.M&Hunt,S.D.,(1994),The commitment –trust theory of relationship 

marketing ,Jounal of marketing ,VoL.58,pp:20-38. 

Nazish ,S.;Rizvi,Z.&Malik,S.,(2011),Impact of sales promotion on 

onganizations profitability  and consumer,s perception in 

pakistan,Interdisciplinary Journal of  contemporary Research in 

Business,VoL.3,No5,pp:296-310. 



 

011 
 

Ndubisi,N.O.,(2007),Relationship marketing and customer loyality ,Journal of 

marketing Intelligence &planning ,VoL.25,No.1,pp:98-106. 

Odunlami,T.B.&Ogunsiji,A.,(2011),Effect  of  sales promotion  as atool   on 

organizational  performance(acase study of sunshine plastic company)  

,Jounal  of   Emerging Trends  in Economics  &management  sciences, VOL 

.2,No.1,pp:9-13. 

Omotayo,O.,(2011),saes promotion and consumer  Loyality: Astudy of 

TecommunicationIndustry,Journal of competitiveness ,Vol .3,No-4,pp:66-77. 

Peppers,D.&Rogers,M.(2004),managing  customer Relationships 

,Hoboken,NowJeresey  :John wiley&Sons,INC. 

Percy,L.,(1997),strategies for implementing Integrated  marketing 

commuications  ,NTC Business Books ,Lincoln wood  ,3rd.edition. 

Percy,L.,(2008),strategic  integrated     marketing  communication  Theory 

and practice, first  edition ,Elsevier Inc,Canada  ,pp:1-308. 

Petburikul,K.,(2009),The impac of corporate Re-branding on brand equity and 

firm  performance,Ru.Int.J.Vol.3,No.1,Bangkok,Theailand,pp:155-172. 

Pickton,D.&Broderick,A.,(2005),Integrated marketing  communications, 2nd 

.Edition, prentice  Hall ,England  ,pp:1-762. 

Pitta,D.A.;weisgal ,M.&lynagh,P.,(2006),Integrating  exhibit marketing  into 

integrated marketing  communications,Journal of consumer      marketing 

Emerald Group publishing limited,vol.23,No.3,pp:156-166. 

Porcu,L.;Garcia,S.D.B&Kitchen,P.J.,(2012),How Integrated marketing 

communication's (IMC)work?Atheoretical review and an analysis of its main 

drivers and effects Journal of comunicacion Y sociedad ,VOL.25,No.1 

,pp:313-348. 

Pride,W.&Ferrell,O.,(2000)Marketing concopt and strategies ,2nd .Edition 

,Houghton Mifflinco. 

Rahman,S.V.&Ibrahim,M.S.,(2011),Integrated  Marketing  communication  

and promotion ,Jonral  of  Arts,science .& commerce,VOL-2,pp:187-191. 

Rehman,S.U.;Shareef,A.&Ishaque,A.(2012),Role of trust and commitment in 

creating profitable   relationship  with customer ,Interdiscplinary, Journal of  

contemporary Research  in Business,Vol.4,No.1,pp:606-615. 

Romano.D.M.,(2003),The nature of trust:conceptual and operational 

clarification ,PhD Thesis,The University of Tampa, Louisiana state,pp:1-155. 



 

010 
 

Rowley,J.(2005),The four Cs of  customer loyalty ,Journal of 

manketingIntelligence&planning ,Emerald group publishing limited 

,VOL.23,No.6,pp:574-581. 

Saeed,R.;Naeem.B.;Bilal,M.&Naz,U.,(2013)Integrated Marketing  

communication :AReview paper ,Interdisciplinary  Journal of contemporary 

Research in Business,VoL .5,No.5,pp:124-133. 

Schultz,D.;Kerr,G.f.;Kim,I.&Patti,C.,(2007),In search  of atheory of integrated 

marketing commuications ,Jounal of Advertising  Education, VOL 

.11,No.2,pp:1-27. 

Schutz,D.E.&Kitchen ,p.J.,(1997),Integrated  marketing  communicatinos  in 

U.S. Advertising  Agencies  :An Exploratory  study ,Journal  of  Advertising  

Research ,pp:7-18. 

Shimp,T.A.,(2000),Advertising ,promotion ,and supplemental  Aspects  of 

Integrated  marketing  communications ,5th. Edition ,Dryden Press. 

Shimp,T.A.,(2007),Advertising ,promotion and other Aspects of  Integrated  

marketing commuications,7th .Edition.Thomson Higher  Education,USA.,pp:1-

629. 

Shimp,T.A.,(2010),Advertising  promotion  and  other  aspects  of  Integrated   

marketing  communication  ,8th. edition, south –western  Cengage   Learning  

,Canada,pp:1-668. 

Sisodia,S.&Telrandhe,N.(2010)Role of Integratedmarketing communication in 

modern Indian business,Journal of Arts science&commerce,VOL.1,pp:134-

138. 

Skinner ,J.C.,(1994),public  relations  and  communication  Theory, with  

special   Reference  To corporate  social  investment ,Zuluand ,pp:1-158. 

Slater,K.,(2005),personal selling  and sales management:In 

Pickton,D.&Broderick,A., (Ed.),Integrated marketing  communications ,2nd 

.Edition ,prentice  Hall,England.pp:1-762. 

Solway,A.,(2013),About The IMC program,Journal of Integrated marketing 

communicatios  Medill. 

Vargas,R.D.(2005),Integreted marketingcommunication's An effective 

,comprehensive Approach ,Business Ventures. 

 Vitor,D.A.;Ayimey,E.K.&Gayibor,R.A.,(2013)Does  sales  promotion influence  

Buyer Behaviour ?Astudy  of pZcussons   Limited British Jurnal of 

Economocs, management &Trade ,VOL.3,No2,pp:141-152. 



 

011 
 

Yeshin,T.(1998),marketingcommunications strategy 1998-1999,Butterworth –

Heinemann:          Oxford. 

Yeshin,T.,(1998),Integrated marketing communications the holistc approach 

First Edition ,Adivisio  of Reed Educational and professional publishing 

Ltd.LinacreHouse,JordanHill,Oxford ,pp:1-354. 

 

 

 

 

 

 

 


