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 في تعزيز رضا الزبون  وتأثيرهاالاتصالات التسويقية المتكاملة 
 (في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية تطبيقي بحث)

 حافظ علك الناصر عبد د. م.أ الرزاق عبد فاروق محمد

 

تم تشخيص مشكلة الدراسة في قلة مبيعات بعض أصناف منتجات الشركة العامة لصناعة  :المستخلص
 ،النباتية، رغم تميزها، ومكانتها، وسمعتها في السوق وما تتمتع بها منتجاتها بالمواصفات القياسية الزيوت

ومعرفة ما أذا كانت ادارة الشركة المبحوثة تمتلك تصوراً شاملاً  ،وقلة القنوات الخاصة بالاتصال بالزبائن
رفة نوع العلاقة ومدى التأثير لذلك هدف البحث الى مع ،م الاتصالات التسويقية المتكاملةحول مفهو
التسع ورضا الزبون كمتغير تابع  بأبعادهلاتصالات التسويقية المتكاملة كمتغير مستقل متمثلاً ل الحاصل

 ،ولهذا صيغت للبحث فرضيتان رئيسيتان تفرعت منها تسع فرضيات ،باستخدام المنهج الوصفي والتحليلي
المنهج  باستخدامي الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية ومن اجل تحقيق هذه الاهداف طبقت الدراسة ف

بانة والقيام ت( فردا من مدراء الاقسام وموظفين الشركة عن طريق الاس84الوصفي والتحليلي بعينة بلغت )
ً باستخدام يبتحل واظهرت  ،SPSS-v23 برنامج التحليل الاحصائيفي الاساليب الاحصائية لها إحصائيا

معنوية بين الاتصالات التسويقية  وتأثيرعدد من النتائج اهمها وجود علاقة ارتباط ئية الاساليب الاحصا
ً قدم الباحثان مجوعة من التوصيات والمقترحات يمكن ذكر أهمها  ضرورة قيام  ،رضا الزبونب وختاما

 ،مماثلةالدولة  بحماية ودعم منتجات الشركة من خلال  فرض ضريبة كمركية على المنتجات المستوردة ال
فضلا عن ضرورة قيام ادارة الشركة المبحوثة في توعية موظفيها برغبتها في زيادة مستوى رضا زبائنها 

 .وبالتالي كسب ولائهم للمنظمة المبحوثة

  .رضا الزبون ،الاتصالات التسويقية المتكاملة :الكلمات المفتاحية

 

 

 

 

 

                                                           
   كلية الادارة والاقتصاد   - بغداد جامعة 
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  المقدمة
 الةى الوصةولكيفيةة  فيالنظرة التسويقية ت الزبائن اصبح كيفية التعامل مع فيلتطورات الحاصلة ل إن
جمةةاهير   الةةى التسةةويق  ثةةمالتسةةويق  ثةةم التوسةةع فةةي كيفيةةة الحفةةاظ علةةى الزبةةون ومةةنالجديةةد والزبةةون 

التغير الحاصل في مسةاحة السةوق بةل ان هنةاك تطةوير فةي  ثمالمستهدف وتعد هذه التطورات ليست شكلية 
وبهةةذا دعةت الحاجةة الةةى وجةود اتصةةالات  ،طة التسةويقية الحاليةةة والمسةتقبليةالممارسةات العمليةة فةةي الانشة

تسويقية متكاملة والبحث على طرق جديدة للتواصل مع الزبون من خلال وسائل الاعلام التفاعلية ولا سيما 
ل لتواصل بشةكل كفةوء وفعةالتحقيق ااذ تعد الاتصالات حلقة الوصل بين المنظمة والزبون وذلك  ،الانترنت

وقةةد اختةةار الباحثةةان ان موضةةوع الاتصةةالات التسةةويقية والمتكاملةةة  وتطبيقةة   فةةي  ،مةةع الزبةةون المسةةتهدف
وزارة الصناعة والمعادن  الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية في اطار القطاع الصناعي كمنظمة عامة 

ازدهةار المنتجةات المحليةة الذ  يعد من مرتكزات الاقتصاد الوطني وكون  موضةوع معاصةر لة  تةأثير فةي 
وزيادة مستوى رضا الزبون للمنظمات والارتقاء بالمستوى الاقتصاد  للبلد الذ  يستلزم مواكبة التطورات 

 المعاصرة في العلوم الإدارية وتأثير التغييرات التكنولوجية والمعرفية في العلوم الأخرى . 

 المحور الاول: منهجية البحث 
  مشكلة البحث :اولا ً 

 :ألا وهي ،لمعالجة مشكلة تعاني منها الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية أتى هذا البحث

  قلة مبيعات بعض اصناف منتجاتها، رغم تميزها، ومكانتها.  

 انخفاض مستوى رضا زبائنها على الرغم من السمعة التي تتمتع بها الشركة.  

 ها سوقيا  ، ومن ثم عدم رواج منتجاتوظهور الشركات المنافسة.  

  الرغم من التنةوع فةي المنتجةات التةي تنتجهةا الشةركة  ىوعل ،بالزبائنقلة القنوات الخاصة للاتصال
 .لإنجازهافان فروع التسويق التابعة لها ليست بالمستوى المطلوب 

وبما ان مشكلة البحث يةتم التعبيةر عنهةا بتسةافلات فةان الكشةف عةن هةذه المشةكلة يحتةاج الاجابةة علةى 
 فلات الاتية : التسا

 هل تمتلك أدارة المنظمة المبحوثة تصورا شاملاً حول مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة ؟ - أ
ما طبيعة ومستوى أداء ابعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة لمنتجات الشركة العامة لصناعة الزيوت  - ب

 النباتية وما طبيعة ومستوى رضا زبائنها فيها ؟
 بين الاتصالات التسويقية المتكاملة ورضا الزبون؟  وتأثيرتباط هل هناك علاقة ار - ت

 اهمية البحث  ثانيا: 
 من خلال النقاط الاتية:  البحث  علاج المشكلة والابعاد التي يراد بحثهاتبرز اهمية 

 تشخيص واقع وأسباب ضعف العلاقات التسويقية في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية. - أ
وفير معلومةات وقاعةدة بيانةات  تسةاعد إدارة الشةركة العامةة لصةناعة الزيةوت النباتيةة المساهمة فةي تة - ب

 استعراض اهم نقاط الضعف في المجال التسويقي للشركة واقتراح الحلول لها.
 تقديم حلول لتطوير الواقع الاعلامي للشركة للتعريف بمنتجاتها المتنوعة.  - ت

 ً                                                                                                     .                                                                              ث حالب نهجم: ثالثا

وقد أستخدم الباحثان  المنهج التطبيقي الميةداني الةذ  يعةد جةزءاً مةن المةنهج الوصةفي والتحليلةي  للحصةول 
 ذات العلاقة. صورة من كل الجهات  بأفضلى البيانات والمعلومات عل
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 ً   البحث اهداف: رابعا
 المختلفة. المتكاملة التسويقية الاتصالات وسائل مميزات على التعرف - أ

 . النباتية الزيوت لصناعة العامة الشركة في المناسبة الوسيلة اختيار التعرف على عوامل - ب
 تةةةرويج ،الاعلانةةةات ،الشخصةةةي البيةةةع)  المتكاملةةةة التسةةةويقية الاتالاتصةةة أبعةةةاد بةةةين العلاقةةةة بيةةةان - ت

 التسةويق ،العامةة العلاقةات ،الحةدث رعايةة ،الشراء نفطة عند العرض ، الاعلام ،الدعاية ،المبيعات
 الزبون. ورضا (المباشر

  .الزبون رضا على المتكاملة التسويقية الاتصالات أبعاد تأثير مدى تحديد - ث

 فرضي للبحث : خامساً: المخطط ال
بين ابعاد  والتأثير( المخطط الفرضي للبحث ويمثل هذا المخطط علاقة الارتباط 1)  المخططيوضح 

 الاتصالات التسويقية المتكاملة وابعاد رضا الزبون، اذ يتكون الانموذج من الاتي:

 ،ع الشخصي)البي تسعة أبعاد(: الذ  يتضمن ية المتكاملةالمتغير المستقل ) الاتصالات التسويق - أ
 ،الحدثرعاية  ،العرض عند نفطة الشراء ،الاعلام ،الدعاية )النشر( ،ترويج المبيعات ،الاعلانات

 التسويق المباشر( ،العلاقات العامة
 (.المتغير التابع )رضا الزبون - ب
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المخطط الفرضي للبحث :(1)الشكل  

 الاتصالات التسويقية المتكاملة 
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 رضا الزبون

 علاقة تأثير علاقة ارتباط 
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 سادساً: فرضيات البحث:
 : البحث هذافرضيات البحث في ضوء مشكلة يمكن صياغة 

 الفرضية الرئيسية الاولى )فرضية الارتباط(  
  (( المتكاملة ورضا الزبون ةعلاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد الاتصالات التسويقي توجد))       

 الفرضية الرئيسية الثانية )فرضية التأثير(  - أ
                                   لة معنوية بين ابعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة ورضا الزبون ((ذات دلا توجد علاقة تأثير))       

 ً  :  حدود البحث سابعا
الحدود المكانية: تتمثل الحدود المكانية لهذا البحث في مقر الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية وهي  -أ 

 . احدى مفسسات وزارة الصناعة والمعادن

الحدود الزمانية: تتمثل الحدود الزمانية للبحث بالمدة التي قام بها الباحثان  في اعداد البحث الحالي  -ب
من تاريخ  شهرينوالزيارات الاستطلاعية وتوزيع الاستبانات واجراء المقابلات في الشركة المبحوثة  لمدة 

 . 22/4/2017ولغاية  2017/ 22/2
الشركة العامة الافراد والموظفين في عينة البحث مدراء الاقسام وبعض الحدود البشرية: تضمنت  -ت 

 لصناعة الزيوت النباتية.  

 ً  : ادوات البحث: ثامنا
 أعتمد الباحثان  من أجل الحصول على المعلومات والبيانات  من خلال الاساليب الاتية :  
 الجانب النظر  : - أ

 ،مقالات ،اطاريح ،رسائل ،)كتب... لتي تضمنتاعتمد البحث على المصادر العربية والاجنبية وا
 شبكة انترنت( .  ،بحوث ،دوريات

 الجانب الميداني : - ب
الاساسي في البحث في ضوء الاعتماد  المصدرالذ  تعتبر  (2)ملحق  أعتمد الباحثان على الاستبانة

ة والمقابلات الى الاعتماد على   الملاحظ بالإضافةعلى المتغيرات والابعاد عند أدراج فقراتها  
لبعض المدراء والموظفين في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية والمصانع  ( 3) ملحق الشخصية 
اما الثاني  ،العينة  لأفرادتمثل الاول بالمعلومات التعريفية  نجزئيوقد تضمنت الاستبانة  ،التابعة لها  
(   Likertوقد تم اعتماد مقياس ) ،( فقرة لمتغيرات البحث الرئيسية والفرعية50فقد تضمن )

 . الخماسي

 تاسعاً: عينة البحث 
من اجل تحقيق أهداف البحث قام الباحثان  باستقصاء عينة الدراسة بالاعتماد على الهيكل التنظيمي 

للوصول الى  المتعلقة بالجانب التسويقي للأقسامللشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية بعينة قصدية 
 للباحثينقيقة وصحيحة من الافراد الممارسين للعملية التسويقية اذ من خلال المعايشة الميدانية معلومات د

شملت العينة مدراء الاقسام اذ  ا  معلومات حول العملية التسويقية للشركة كلا تملتبين ان هناك اقسام 
( 6د الفحص لها تم استبعاد )وعن( استبانة 100عدد )نة وبوموظفين تلك الاقسام للشركة وتم توزيع الاستبا

عدد منها لعدم صلاحيتها  ليصبح عدد  واستبعاد( 90استرجاع )%( 9استمارة استبيان ا  بنسبة )
 .  %( 84وبنسبة  ) ( استبانة84الاستبانات الجاهزة للتحليل الاحصائي )

 وصف وتشخيص خصائص عينة البحث : عاشراً 
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 من كانوا الشركة في البحث عينة افراد معظم ان( 1)  جدول من نلاحظ الاحصائي التحليل خلال من
 من)  العمرية الفئة ان ويتبين لنا(  ،% ( 32.1)  نسبتهم كانت الذكور و% (  67.9)    وبنسبة الاناث
 ليفكد ،% ( 44)   بلغت حيث الدراسة عينة افراد بين نسبة  أعلى شكلت(  سنة 50 من أقل إلى سنة 40
 فقرات على الاجابة من تمكن  عملية وخبرة دراية يمتلكون الشركة في الدراسة نةعي افراد معظم ان ذلك

 الأعلى كانت  الشركة في البكالوريوس شهادة على الحاصلين نسبة وكذلك يتبين ان( بمهنية، الاستبانة
%  = 1.2% +  16.7)   العليا الشاهدات حملة مجمل نسبة بلغت حين في ،% (  69)  بلغت حيث
 بخصوص السديدة بالآراء للأبداء الشركة كادر لدى ووافية كافية علمية معرفة وجود يبين بما(. % 17.9
 سنوات ستة بين تراوحت خدمتهم مدة اللذين الموظفين نسبة بينما بلغت،( ،الاستبانة فقرات على الاجابة
      نسبتهم بلغت حيث ةالشرك في الدراسة عينة افراد بين جداً  عالية كانت سنة وعشرين ستة من أقل إلى
 من أقل إلى سنوات 6 من)  هما فئتين شملت انها سيما ولا ،% (  %85.7 =  %40.5 +  45.2) 
 .( سنة 26 من أقل إلى سنوات 16 من)  و(  سنة 16

( % 66.7)    وبنسبة الاداريين من كانوا الدراسة عينة افراد معظم اما بخصوص طبيعة العمل يتبين ان 
  ادارية. طبيعة ذات هي التسويقية الاجراءات ان الى ذلك ويعزى ،% ( 33.3)  نسبتهم كانت والفنيين
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                                                                              : الاساليب والمقاييس الاحصائية المستعملة في التحليل الحادي عشر
وتم ذكر المعادلات الرياضية  فرضيات البحث اختبار لأجلاد على عدد من الوسائل الاحصائية تم الاعتم

 ويمكن بيانها بالاتي:  في الجانب العملي للبحث

 ( Weighted Meanالوسط الحسابي المرجحالمتوسط المرجح )  -‌أ
جابات افراد العينة هو عبارة عن قيمة تعطي مدلول اولي لطبيعة البيانات وتستخدم لتحديد مستوى ا   

 (18)لفقرات الاستبيان

 ( Standard deviationالانحراف المعيار  )  -‌ب
يستخدم لقياس مدى تشتت اجابات عينة الدراسة عن وسطها الحسابي، ا  مدى تجانس اجابات العينة.    

(18 )                                

  (The relative importanceالاهمية النسبية )  -‌ت
هي الوزن النسبي للمتوسط، ونحصل علي  من قسمة الوسط الحسابي  لكل عبارة على أعلى درجة    

 (17)يأخذها مقياس ليكرد الخماسي. 

 :  R2 ((Coefficient Of Determinationمعامل التحديد   -‌ث
 (20) يستخدم لمعرفة نسبة تفسير المتغير المستقل للمتغير التابع.     

 ( : Simple Correlation Coefficient (ط معامل الارتباط البسي  -‌ج
 (20).)مستقل وتابع (يستعمل لبيان قوة العلاقة الارتباطية الخطية بين متغيرين   

 Z   (Z-TEST )اختبار -‌ح
وعبارة  معنوية العلاقة الارتباطية بين متغيرين في حال حجم العينة أكثر من ثلاثين.يستخدم لمعرفة      

 (20)او رفض فرضيات الارتباط بين المتغيرات.  اخرى يستعمل لبيان قبول

 F (F-TEST :) اختبار -‌خ
يستخدم لمعرفة معنوية العلاقة الخطية بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع ، أ  يستخدم لبيان معنوية    

 (20)تأثير المتغير المستقل في المتغير التابع.

 التحليل العاملي الاستكشافي: -‌د
لمتقدمة ل  عدة استعمالات ومنها اختبار الصدق البنائي الاستكشافي االاحصائية  من الاساليب     

لمحتويات الاستبانة، لذا فإن التحليل العاملي الاستكشافي يهدف إلى اكتشاف العوامل التي تصنف 
 فهو اسلوب يتم في  استخدام المعادلات الاحصائية والمصفوفات  لتعزيز ومعرفة (18)اليها المتغيرات.

 الصدق لمحتويات الاستبانة .

 (: Eigenvalueالجذر الكامن  ) -‌ذ
يقيس الجذر الكامن حجم التباين في كل المتغيرات التي تحسب على عامل واحد فقيمة الجذر الكامن    

 (18)ليست نسبة لتفسير التباين ولكنها قياس لحجم التباين يستخدم لأهداف المقاربة.

 ( : KMOمقياس ) -‌ر
يجب ان لا تقل قيمتها عن  حيث اية عدد افراد العينة لتحقيق شروط اجراء التحليل العامليتقيس مدى كف   

(0.50) (18) 
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 :  (Bartlettاختبار ) -‌ز
يستخدم لاختبار وجود علاقة بين المتغيرات الثانوية او الابعاد التي يضمها التغير الرئيس كشرط من    

   (18) شروط تطبيق التحليل العاملي.

 : قياس صدق وثبات الاستبانة            عشر الثاني
 اختبار الثبات       -1

 فيتتضمن هذه الفقرة تحليلا يبرهن  مدى موثوقية الاجابات مع امكانية التوصل إلى  نتائج دقيقة 
( Cronbach's Alpha من خلال اجراء اختبار الثبات باستعمال طريقة )  وذلك بيانات الاستبانة،
ً ود بين معظم طرائق قياس الثبات للاستبانة، فبعد تطبيق الاختبار سجلت قيمة معامل  ت قالأكثر شيوعا

( وهي قيمة كبيرة ترسخ وجود ثبات عال في فقرات 0.927ثبات ألفا كرونباخ لمجمل فقرات الاستبانة )
الثبات لمجمل الاستبانة، وبالتالي يفكد ذلك توفر شرط الثبات في فقرات الاستبانة، بينما بلغت قيمة معامل 

( وهي قيمة كبيرة تفكد وجود ثبات عال في فقرات 0.915) الاتصالات التسويقية المتكاملةفقرات متغير 
( وهي قيمة عالية تفكد وجود 0.746فقد سجل ) رضا الزبونالمتغير المستقل، أما معامل الثبات لفقرات 

 ثبات ملحوظ في فقرات المتغير التابع. 

 الصدق اختبار -2
 :لظاهر الصدق ا - أ

تركز هذه الطريقة على عرض الاستبانة على مجموعة متميزة من الاساتذة المحكمين للاستئناس 
وذلك للتأكد من مدى  (1) ملحق( 14في مجال البحث العلمي والبالغ عددهم )العملية والعلمية بخبراتهم 

خبراء على صدق فقراتها توفر شرط الصدق في فقرات الاستبانة، إذ نالت الاستبانة على نسبة اتفاق ال
 %(  83بواقع )

   صدق البنائي الاستكشافي:الطريقة  -ب 
يهدف الباحثان من استعمال طريقة الصدق البنائي الاستكشافي إلى برهنة فيما اذا كانت الفقرات 
كل الخمس والأربعين التي يضمها المتغير المستقل في الاستبانة تمثل الاتصالات التسويقية المتكاملة وتش

التي  الخمسةمكونات مهمة من الناحية الاحصائية للمتغير المستقل، وفي ذات الوقت تأكيد ان الفقرات 
يحتويها المتغير التابع تمثل رضا الزبون وتشكل مكونات مهمة من الناحية الاحصائية للمتغير التابع، 

شكل مكونات مهمة من الناحية وكذلك برهنة أن الأبعاد التسع تمثل الاتصالات التسويقية المتكاملة وت
وتشكل مكونات مهمة من الناحية الاحصائية للمتغير التابع رضا الزبون  ثمالاحصائية للمتغير المستقل ، 

 Exploratoryللمتغير التابع حسب اراء عينة الدراسة، وذلك عبر تطبيق التحليل العاملي الاستكشافي 
Factor  Analysis، الذ  يشكل اسلوبا احصائي ً ( سجلت KMOاذ اظهرت النتائج  ان قيمة ) ،ا متقدما

( وكلا القيمتين ايجابية لأن  )اكبر 0.664( وللمتغير التابع بلعت للمتغير التابع )0.773للمتغير المستقل )
( للمتغير الاتصالات التسويقية المتكاملة سجلت Chi-Square) اما قيم مربع كا  (،0.500من 
( وكلا القيمتين معنو  كون القيمة الاحتمالية المناظرة 610.55كانت ) زبونرضا ال( ولمتغير 2155.6)

( بنجاح Bartlett) ( بما يفكد عبور المتغيرين لاختبار 0.05( وهي أقل من ) 0.00لكل منهما سجلت )
 (% 65.278في حين ان النسبة المئوية التراكمية للتباين المفسر لمجمل أبعاد المتغير المستقل سجلت ) ،

نستدل من نتائج التحليل (  0.60( وهي أكثر من )% 61.704وكذلك لمجمل أبعاد المتغير التابع سجلت )
ان اداة القياس المتمثلة بالاستبانة قد حققت شرط الثبات والصدق بنجاح واضحت مفهلة لأجراء التحليلات 

 . الاحصائية عليها
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                         .                                                                                                                                                                     الاطار النظري للبحث               :المحور الثاني
   : الاتصالات التسويقية المتكاملةالمبحث الاول

 صالات التسويقية المتكاملة : مفهوم الاتاولاً 
وهذا  ، الإنسانيفي التفاعل  الأساسيةحيث يعتبر أحد العناصر  ،قديم منذ وجود الانسان  الاتصالأن 
بين الافراد والجماعات هو الذ  ساعد في نمو كثير من المجتمعات من النواحي الاقتصادية  الاتصال

جيا المعلومات لويئة والتطورات الكبيرة في تكنووبسبب ديناميكية الب (13)والاجتماعية والحضارية 
التسويقية المتكاملة التي مكنت المنظمة من تكامل  الاتصالاتظهور مفهوم  منذلك  استلزم ، والاتصالات

ضح ومنسق واو المطلوب  شكلالالمتعددة لتوصيل رسالتها إلى الزبون المستهدف ب اتصالاتهاقنوات 
يتضح ان هناك ثلاثة مجالات رئيسية أدت إلى تطور مفهوم  ) الاتصالات وبهذا  (49)ومنظم عن منتجاتها
وبذلك يسعى  (36)والزبائن  ،جيا المعلومات لووتكنو ،( وظهوره وهي وسائل الاعلام التسويقية المتكاملة

نقل هو عملية  فالاتصال  (45)ة التجارية ممفهوم  ) الاتصالات التسويقية المتكاملة( في تحقيق قيمة للعلا
، جهاز الاستقبال ، فك التشفير  الاتصالالمصدر ، الرسالة ، قناة )ويتطلب ست عناصر  للآخرينرسالة 
عملية تبادل المعلومات والافكار والاتجاهات في اطار ثقافي فقد عرف الاتصال بان   ،(35) (والترميز
اما الاتصالات ( 7) لمرجوة ونفسي يساعد على تحقيق التفاعل بينهم من اجل تحقيق الأهداف ا اجتماعي

التسويقي فقد عرفت بأنها الوسائل التي تسعى المنظمة من خلالها إلى أعلام وأقناع وتذكير الزبائن 
وكذلك عرفت بانها عملية  ،(38))بصورة مباشرة أو غير مباشرة ( لمنتجاتها وعلامتها التجارية التي تبيعها 

( تعريفاً شاملاً بقول   Fillوقد عرفها ) (6)لى الجمهور المستهدف توصيل فعالة لمعلومات المنتج أو افكاره إ
بأنها العمليات الادارية القائمة على أساس الحوار التفاعلي مع الجمهور المستهدف من خلال تنظيم وتطوير 

. (30)ق مكانة للمنظمة في ذهنهم لخ باتجاهوتقيم سلسلة من الرسائل الموجهة نحو المجاميع المختلفة منهم 
التسويقية هي عملية إدارية تتضمن ارسال رسائل  الاتصالاتوفي ضوء ما سبق يرى الباحثان ان 

إلى الزبون المستهدف بهدف  وإيصالهاخدمات( مفهومة ومقنعة من داخل المنظمة إلى خارجها  ،)منتجات
 حصول عملية الشراء أو معرفة ردود الافعال. 

يتم استخدامها تخطيطاً  استراتيجيةقد عرفت بانها عملية تجارية اما الاتصالات التسويقية المتكاملة ف
 ً وعرفت الاتصالات التسويقية   (28)المنسق مع باقي جهود المفسسة  للاتصالوتطويراً وتنفيذاً وتقيما

وعرفت  (46(المتكاملة هي التنسيق بين جميع رسائل الشركة ونقلها بصورة منسقة إلى الزبون المستهدف 
ً بان التسويقية التي تنسق جميع الانشطة الترويجية لتقديم رسالة  الاتصالاتها مفهوم تصميم برامج ايضا

ويرى الباحثان ان الاتصالات التسويقية المتكاملة هي مجموعة من  ( 35)متجانسة لجميع الجماهير. 
 الاتصال لأدواتنسقة العمليات الادارية التكتيكية )الحالية ( والاستراتيجية )المستقبلية ( المخططة والم

وأرسال رسالة منسقة لتحقيق  المستهدف المختلفة في المنظمة من اجل خلق تأثير في تصورات الزبون
 .الارباح من جهة والقيمة للمساهمين من جهة اخرى

 ً  التسويقية المتكاملة والحاجة اليها  الاتصالاتأهمية  -:ثانيا
جتماعية  إذ تشير الدراسات إلى ان الانسان المتفاعل مع من طبيعة الانسان الا الاتصالاتتبرز أهمية 

في اليوم الواحد  اتصال( عملية 1600مفردات الحياة اليومية بصيغتها التقليدية يتلقى أو يجر  ما يقارب )
هي اساس كل العلاقات الانسانية المتمثلة بتبادل المعلومات والافكار وغيرها وبالتالي  فالاتصالات (1)

وهذا الامر يقودنا إلى أن ( 37) الاتصالاتالشاملة للتنسيق على نطاق شبكة  الاستراتيجياتك تعلم يتطلب ذل
على مستوى الفرد إلى مستوى المنظمة فأنها  الاتصالاتنفكر بشكل أعمق عندما نوج  حديثنا من موضوع 

وأقناع وتذكير  لأعلام محاولةالتسويقية في المنظمة هي  فالاتصالات ،ستكون اكبر وأوسع وأكثر عمقاً 
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التسويقية تمثل صوت  الاتصالاتالزبائن بصورة مباشرة أو غير مباشرة حول العلامة التجارية وبهذا فأن 
علاقات مع زبائنها بالرغم ان الاعلان  أقام العلامة التجارية فهي الوسيلة التي يمكن للمنظمة من خلالها 

ومن المعلوم ان ) 34)تسويقية لكنها لا تكفي وحدها عادتاً. ال الاتصالاتهو الوسيلة الرئيسية من عناصر 
 يجتاحهاتسويقية تجعل الزبون جاهلاً وغير مدرك لطبيعة السلع أو الخدمات التي  اتصالاتعدم وجود 

صنع وتبيع خدمات( لا ت   ،سلعالتسويق فأن افضل المنتجات   ) مختصووكما يقول  ،وكيفية استخدامها 
)الاتصالات . وهذا ما يفكد بأن (6)التسويقية   للاتصالاتللمنتج أيجاد نظام فاعل نفسها إذ من المهم 
ق جميع يتنسوالعلامة التجارية  وترسيخ ( تسعى لتحقيق أهداف  بعيدة الامد كبناءالتسويقية المتكاملة

ان ومما سبق يتبين  ،(22) بشكل واضح وتقديمهاالجهود المرتبطة بهذه العلامة لدعمها وتعزيزها 
 ،الحفاض على ديمومة الزبائن  ،التسويقية تحقق فوائد على مستوى المنظمة )تقليل التكاليف  الاتصالات

هندسيا(  ،الانتشار الواسع لسلعها ( وكذلك تساعد على الاستخدام الكفوء للكوادر المتمرسة )حاسوبيا 
سوق من بيئي من جهة وبحوث الاضافة الى توظيف عمليات المسح ال ،لتحقيق افضل الاتصال مع زبائنها 

 خدمياً ( . جهة اخرى سواءً )انتاجياً،

 التسويقية المتكاملة  الاتصالاتثالثا: كفاءة وفاعلية 
التسويقية بشتى صورها إلى العمل والبقاء في السوق وبما ان التسويق  والمنشآتتسعى المنظمات 

ي فهذه الانشطة قد تكون صائبة أو غير صائبة والتجارية وبالتال ،يتضمن مجموعة من الانشطة الانسانية 
فالتسويق يضم ويشمل مجموعة من الانشطة التجارية والتي تسعى إلى جعل السلع والخدمات عند  ،(3)

تتمثل   In putفي التسويق هي حالة القناعة عنده بينما المدخلات  Out put فالمخرجات  ،حاجة الزبون 
ورأس المال والإدارة التي تستخدمها منظمات التسويق في الاجراءات بمختلف المصادر المتمثلة بالعمل 

 بالشكل صحيح في حين ان الفعالية الشيءهي عمل Efficiency فالمقصود بالكفاءة ( 2)التي تتم فيها
Effectiveness  الصحيح فقد تكون المنظمة ذات كفاءة عالية في تقديم المنتج أو الخدمة  الشيءعمل
ويقصد بالفاعلية درجة تحقيق المنظمة  ، (44)علة إذ لم يكن احد يريد هذا المنتج أو الخدمة لكن لن تكون فا

فالفاعلية هي مفهوم واسع النطاق يتضمن تحقيق أهداف  متعددة سواء على المستوى الادار  أو  ،لأهدافها 
فالكفاءة التنظيمية هي  ،ة اما الكفاءة فهي مفهوم اكثر محدودية يتعلق بالعمل الداخلي بالمنظم ،التنظيمي 

وبذلك يمكن وصف  المدخلاتإلى  المخرجاتمقدار الموارد المستخدمة في الانتاج ويمكن قياسها كنسبة 

لذلك عرفت . (25)بمنظمة اخرى ةً إذا حققت مستوى انتاج معين من موارد اقل مقارن كففةالمنظمة بانها 

 اام  ، ( 3)إلى اعلى حد ممكن الى المدخلات  لمخرجات الكفاءة التسويقية بانها عبارة عن زيادة معدل ا
بأقل التكاليف الممكنة ويتم ذلك  الاتصالبالقيام بعملية  الاتصالالتسويقية إذ تمثل كفاءة  للاتصالاتبالنسبة 

بتكلفة اقل لمصدر )المرسل( مقابل ارسالها بوسيلة  للاتصالمن خلال نقل رسالة خلال قناة ) وسيلة ( 
التسويقية المتكاملة يجب ان تكون نقطة الانطلاق من الخارج  الاتصالاتولتحقيق الفاعلية في  (9)اخرى 

من اجل تحقيق قيمة للزبون ويتم ذلك من خلال الاستماع الجيد ل  واقامة حوار متبادل مع  ومعرفة حاجات  
معهم باعتماد على علاقات طويلة الاجل  وإقامةوالمنافسين(  ،وكذلك مع )اصحاب المصالح ،ورغبات 

. (50)    قاعدة البيانات وتعزيز التغذية العكسية وكل ذلك يتضمن الاعتماد على النظام المفتوح في المنظمة
وفاعلة  يجب أن يكون الاتصال في  كففةويستنتج الباحثان ان من اجل الحصول على اتصالات تسويقية 

من خارج المنظمة عن طريق معرفة حاجات  المنظمة في كلا الاتجاهين ا  ان تكون نقطة الانطلاق
ورغبات الزبون ومن ثم تلبيتها عن طريق تكثيف الجهود  لتلك الرغبات  داخل المنظمة ومن ثم  ايصال 
رسالة الى الزبون  واعلام  بأهميت  عن طريق استخدام وسيلة اتصال مناسبة سواء كان ذلك على المدى 

 جارية في ذهن الزبون.القصير او الطويل لتثبيت العلامة الت
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 ..التسويقية المتكاملة الاتصالاتعناصر  -:رابعا
التسويقية من عدد من  الاتصالاتالتسويقية أحدى عناصر المزيج التسويقي وتتكون  الاتصالاتتعتبر  

ً من قبل فقد عرفت بأنها مجموعة من الادوات . باحثين اخرين بالمزيج الإتصالي العناصر ويسمى ايضا
وعرفت ايضا بانها الجهود التسويقية  (8) هداف  المنظمة الترويجية المحددةرة والمستخدمة لتحقيق أالمختا
ائن على يفتها اعلام واقناع الزبائن الحالين والمحتملين بمميزات منتجات المنظمة لغرض حث الزبظالتي و

هذه العناصر الاساليب التي  إذ تمثل (52 )ةبالشراء لمنتجات المنظم مرارهمستواالقيام بعملية الشراء 
إذ تمثل الأولى  ،يتواصل من خلالها  المسوقون مع الزبائن المستهدفين ويمكن تقسيمها إلى مجموعتين

الشخصية )البيـع الشخصي ( والتسويق المباشر ، أما الثانية  فهي العناصر غير  الاتصالعناصر 
العرض عند  ،، رعاية الحدث، العلاقات العامةعلام، الا، ترويج المبيعاتالشخصية ) الاعلان ، الدعاية

في مجال التسويق  للاتصالاتومن النادر أن تستخدم المنظمات اداة أو عنصر واحد  ( 23)نقطة الشراء 
اذ يتوجب على المنظمات من استخدام استراتيجيات لتنسيق هذه العناصر من اجل تحقيق الغرض  ،( 27)

عرض عناصر الاتصالات التسويقية المختارة في هذه الدراسة بشكل . ويمكن الاتصالمن عملية 
 : موجزوكما يلي

ً لوج  مع شخص أو اكثر من الزبائن المحتملين لغرض  اتصالالبيع الشخصي : عبارة عن  .1 وجها
 (.2)عرض وتقديم المنتج والحصول على اجابة عن اسئلة واستفسارات الزبائن 

المدفوع من قبل جهة معلومة بهدف اقناع المتلقي  الاتصالاشكال  : ويقصد ب  شكل منالاعــــلان .2
 .(55)اجراء حالي أو مستقبلي  اتخاذمن 

 واستراتيجيةعرف بأن  ذلك النظام التسويقي الذ  يستخدم تكتيكات تحفيزية  : فقدترويج المبيعات .3
 .(51))اجراءات ( لحث الزبون على الشراء 

خبار عن منظمة أو منتج أو خدمة تظهر في وسائل الاعلام الإذاعية هي توليد الا  الدعاية )النشر(: .4
 .(32)أو المطبوعة 

غرض تنمية الوعي السياسي                  للجمهور ل الاعلام: فقد عرف بأن  نشر الحقائق والمعلومات والاخبار .5
لحصول على لنشاط أما من الناحية التسويقية فيمكن تعريف الاعلام هو   ،(12)   لهم والاجتماعي

 Online ، أو الوسائل التفاعلية يودتغطية للشركة ومنتجاتها في الصحافة أو شاشات التلفاز أو الرا
(18 ). 
 .(40): ويقصد ب  عرض أو ترويج الكائن في موقع قرار الشراء الفعليالعرض عند نقطة الشراء .6

قرار الشراء للمنتج أو العلامة  اتخاذقطة تصل إلى الزبائن عند ن لأنهاقوية جداً  اتصالوسيلة  وهي
 . (26)التجارية 

لتوفير المال أو المواد الاخرى مقابل  ما لحدث أو نشاطلرعاية ا: هي تعهد المنظمة رعاية الحدث .7
 للمنتجاتل إلى الزبائن والترويج مباشر مع هذا الحدث أو النشاط ويستخدم  الراعي بالوصو ارتباط

(40). 
ً بأنها ذلك النشاط الذ  يهدف إلى خلق علاقات طيبة وايجابية بين ةالعلاقات العام .8 : وعرفت أيضا

 .(5)المنظمة وفئات الجمهور المختلفة الذ  تتعامل معها سواءً داخل وخارج المنظمة 
تسويقي مباشر مع اشخاص مستهدفين لغاية الحصول على استجابة  اتصالهو  :ق المباشريالتسو .9

 .(4)ائمة مع الزبون فورية واقامة علاقات د

التسويقية المتكاملة عدد من المزايا وعدد من  الاتصالاتويستنتج الباحثان ان لكل عنصر من عناصر 
اذ قبل ان يبدأ المسوق في  ،ذه العناصر حسب هدف ونوع المنظمةالعيوب ويتم اعتماد المسوقين على ه
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ً ما الذ  تريد الم ، ا  ان يكون العمل انطلاقاً من نظمة توصيل الاتصال فأن  يحتاج الى ان يكون واثقا
غرض استراتيجي،  وينبغي التنسيق بين هذه العناصر من اجل ارسال رسالة واضحة ويسهل فهمها من 

 قبل المتلقي.

 المبحث الثاني: رضا الزبون 
 اولاً :مفهوم رضا الزبون  

ثين والمهتمين بعلم النفس والتسويق الكثير من الباح اهتماميعد رضا الزبون من المفاهيم التي أثارت 
 (43)  والمحاسبة والاقتصاد وهي أكثر المواضيع المدروسة في التسويق

فقياس رضا الزبون هي أحدى أهم القضايا المتعلقة في جميع المنظمات فهو معيار اساسي لا  منظمة 
  ( 43)الاقتصادية والانتاجية والنوعية  للإجراءاتويعتبر مكملاً  (31) أعمال

تمركز على رضا الزبائن اذ ان اساس تفالكثير من المنظمات في الوقت الحاضر تمتلك رسالة مشتركة 
نجاح ا  منظمة في الدرجة الاولى يعتمد على مدى قدرتها في ارضاء زبائنها ، لذلك تعتمد معظم 

أن ( 10) تها. المنظمات في الوقت الحاضر على وضع متطلبات وحاجات الزبائن عند اعداد استراتيجيا
وجود قاعدة رضا الزبون في المنظمات هي من احدى الاصول التسويقية العامة التي تفد  الى زيادة 

 .  (24)تكاليفال وانخفاضالولاء ومن يترتب على ذلك من زيادة الايرادات 

ل ، فالرضا بشك(Customer satisfaction)  وقد ذكر الباحثون بعض التعاريف لبيان هذا المفهوم
 ،(38)التي تنتج عند مقارنة اداء المنتج او الخدمة المتوقعة  (الأملخيبة  )عام هو شعور الشخص بالسرور

او هو الشخص او  ،أما الزبون فهو الشخص الذ  يشتر  المنتج او الخدمة التي تقدمها منظمة الاعمال
  الشعور الذ  يتخذه الشخص وع رف رضا الزبون بأن ( 31)المجموعة التي تتلقى مخرجات عمل المنظمة 

وفي نفس الاتجاه عرف بأن  المدى الذ  يتفق عنده الاداء المدرك للمنتج  (48)عندما يلبي العرض توقعات  
 .(21)مع توقعات المشتر 

 إدراكية( بأن رضا الزبون هو عملية Jockic and Tamمن خلال ما سبق يتفق الباحث مع )و
 (54)( مقابل ما يتخلى عن  )التكاليف( للحصول على المنتج او الخدمة مكافآتاللمقارنة ما يتلقاه الزبون ) 

وبهذا يتبين ان هناك علاقة بين الاداء المدرك والتوقعات فهو الشعور بأن المنتج قد اجتمع او تجاوز ،
 :( 42)توقعات الزبون اذ ينتج عن  ثلاث مستويات هي 

 ان الزبون غير راضي .الاداء اقل من التوقعات ف -المستوى الاول :

 الاداء مساو  مع التوقعات فان الزبون راضي . -المستوى الثاني :

 الاداء أكبر من التوقعات فان الزبون راضي جداً. -المستوى الثالث :

بقول  ان رضا الزبون ينبع من تقيم  للمنتج او الخدمة بعد استهلاكها وان هذا   وقد بين ذلك العواد 
التجارب السابقة من قبل الزبون للسلع او الخدمات وهناك علاقة قوية ما بين السلوك  التقييم مبني على
 . (14) ورضا الزبون

كما في  ،(47)وبهذا يتبين ان تقييم رضا الزبون هو تقييم شامل يعتمد على اساس تجارب المنظمة 
 (2الشكل )
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 ن سلوك البيع ورضا الزبونالعلاقة بي :(2الشكل )                            

Source : Román ، Sergio (2003) " The impact of ethical sales behaviour on customer 
satisfaction، trust and loyalty to the company: An empirical study in the financial services 

industry" ، Journal of Marketing Management، 19(9-10)، 915-939.  

( يمكن ملاحظة ان رضا الزبون عن السلعة او الخدمة يفد  الى زيادة الثقة في المنظمة 2من الشكل )
 .ئ  لها دون غيرها من المنظماتوبالتالي زيادة ولا

 ثانياً:  أهمية رضا الزبون 
السوق  تعتبر بيانات رضا الزبائن من بين المفثرات التي يتم جمعها في اغلب الاحيان لتطورات

 :(29) لسببين وتظهر أهميتها

داخل المنظمات من خلال جمع وتحليل ونشر هذه البيانات بأرسال رسالة على أهمية رعاية  -1
 .لسلع وخدمات المنظمة إيجابيةالزبائن من قبل المنظمة وضمان ان لديهم تجربة 

، فأن مفشر حالياً على الرغم من المبيعات والحصة السوقية التي تشير الى مدى اداء المنظمة  -2
 .د من عمليات الشراء مستقبلاً لمزيالرضا يعتبر أفضل فهو مفشر يدل على ا

 :(11) أهمية رضا الزبون في النقاط التالية وقد بين اخرون

 زبائن جدد. يكسبث الاخرين مما د  ح  ي  اذا كان الزبون راضياً عن أداء المنظمة فأن  س   (1)
اذا كان الزبون راضياً عن المنتج )سلعة ، خدمة( المقدمة الي  من قبل المنظمة سيضمن ذلك رجوع   (2)

 اليها سريعاً.
ان رضا الزبون عن المنتج المقدم من قبل المنظمة يعتبر ميزة للمنظمة عن المنظمات المنافسة  (3)

  الاخرى.
 ل الزبائن.من قب مستقبلفي الالتعامل مع المنظمة  استمرارضمان  (4)
 يمثل رضا الزبون تغذية عكسية للمنظمة يقود ذلك الى تطوير المنتج المقدم الى الزبون . (5)

 رضا الزبون عن جوهر السلعة او الخدمة

 رضا الزبون عن المنظمة

 ثقة الزبون عن المنظمة

 ولاء الزبون للمنظمة

سلوك 

 البيع 
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 ثالثاً:  قياس رضا الزبون 
المنظمات تقيم  ، بل أن بعضان تحسين رضا الزبائن يمثل الهدف المطلوب من قبل معظم المنظمات

 .(48) زبائنهاات لطلبات ورغبمندوب المبيعات على أساس مدى تلبيتها 

ان التصور المشترك للرضا يتعلق بتقييم شامل يستند الى أجمالي تجربة الشراء او الاستهلاك للمنتج او 
 .(53)الخدمة 

 نظمات بالاتي :مويمكن ذكر بعض طرق قياس رضا الزبون الذ  تستخدم  ال

 نظام الاقتراحات والشكاو   -1
ئن بأرسال او تقديم الاسئلة والاقتراحات أو الشكاو  للمنظمة في هذا النظام يقوم المسوقون بتشجيع الزبا

أو الشكاو  من قبل القائمين  الاقتراحاتالبريد الالكتروني او شفهياً او تحريرياً والاستجابة لهذه  باستخدام
 (33)بخدمة الزبائن في المنظمة 

 مسوحات رضا الزبون  -2
يانات الواردة من مجموعة من الزبائن عن طريق وتمثل نظام لقياس رضا الزبون التي تعتمد على الب

عن مستوى رضاهم عن منتجات او خدمات المنظمة  سئلةاجراء الاستبيانات لرضا الزبائن التي تتضمن أ
 . (31)رائهم تجاه المنظمة آبهدف الحصول على معلومات مفصلة وتعبيرات اضافية حول مواقفهم و

 لوحات الزبائن او التسويق الخفي   -3
دم بعض المنظمات لوحات بأسماء الزبائن الذين يوافقون على التواصل بشكل دور  من اجل تقديم ختست

اذ يقومون  ،(41)الاقتراحاتتقاريرهم عن تجاربهم في شراء المنتج او الخدمة وهي طريقة اوسع من نظام 
مر، ويختبرون باصطناع مشكلة او أبداء تذمر وذلك كي يختبروا كيف تتم معالجة الاالاشخاص   هفلاء

وْن  الخدمة التي يتلقونها كمستهلكين كما يمكنهم الاتصال هاتفياً بمنظماتهم وطرح الاسئلة والشكاو  لكي   ي ر 
 .(11) كيف تتم المعاملة والمعالجة

 
 تحليل فقدان الزبون  -4

رفة اسباب ويقصد ب  أتصال المنظمة بالزبائن الذين توقفوا عن الشراء او تحولوا الى منظمات اخرى لمع
 .(16) حصول ذلك

 المحور الثالث / الجانب العملي
 : التحليل الوصفي لمتغيرات البحث اولاً 

يتضمن هذا المبحث تحليل لمستوى أهمية متغيرات البحث المتمثلة بالاتصالات التسويقية المتكاملة 
لمعيارية والاهمية بأبعاده التسعة ورضا الزبون  من خلال استخدام الأوساط الحسابية والانحرافات ا

كما و ويمكن ذكر الصيغ الرياضية المستخدمة النسبية، مع تعليق الباحثان  على النتائج ، وكانت النتائج
 : (18()17)يلي

  الوسط الحسابي المرجح  :



wi

xiwi
 = 

__

x 
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)   : ان إذ        
__

x  =بي المرجحالحسا الوسط،  wi xi  = حاصل جمع)ضرب كل استجابة * الوزن
 ( حجم العينة =                       ، wiالخاص بها (     

 

 :  الانحراف المعيار    








n

n

xx
S

1

2

1

)1( 

 ،العينة  فراد= أ  n ، العينة  مفردات استجابات= xiاذ ان ) 

__

x    =للاستجابات الحسابي الوسط . 
S  =المعيار ( الانحراف 
 

                         الاهمية النسبية :        الوسط الحسابي  للمتغير 
 

 اكبر قيمة في مقياس ليكرت                                         
 

( 3.508غت  )( ان قيمة الوسط الحسابي لمتغير الاتصالات التسويقية المتكاملة بل2يفشر الجدول)
(  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على المتغير 3وهي أكبر من الوسط الفرضي البالغ )

(، والذ  يبرهن مدى التجانس في اجابات 0.940المستقل اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل )
                              الات التسويقية المتكاملة العينة بخصوص فقرات هذا المتغير، وشكلت الاهمية النسبية لمتغير الاتص

%( بما يوضح اتفاق أكثر من ثلي افراد عينة البحث على فقرات المتغير المستقل، ومن  نستدل  69.609)
ان الشركة تعتمد على )البيع الشخصي ، الاعلانات ، ترويج المبيعات ، الدعاية ، الأعلام ، العرض عند 

في خططها التسويقية ولكن بنسب  )رعاية الحدث ، العلاقات العامة ، التسويق المباشر  نقطة الشراء ،
متفاوتة، إذ توزعت مستويات أهمية أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة بين أعلى مستوى اجاب  حقق  بعد 

معيار   ( وبانحراف3.917التسويق المباشر بين جميع أبعاد المتغير المستقل بوسط حسابي بلغ )
%( بما يرجح اتفاق معظم افراد عينة البحث على فقرات  78.333( ، وأهمية نسبية شكلت )0.759)

( أن بعد رعاية 1التسويق المباشر واعتماد الشركة بشكل كبير في عملياتها التسويقية، بينما أبرز الجدول)
لة إذ بلغت قيمة  الوسط الحسابي ل  الحدث حقق ادنى مستوى اجابة بين أبعاد الاتصالات التسويقية المتكام

 59.238( ، وأهمية نسبية شكلت ) 0.996( وكان الانحراف المعيار  لبعد رعاية الحدث )2.962)
%( بما يرجح اتفاق معظم افراد عينة البحث على وجود ضعف في اعتماد الشركة على رعاية الحدث في 

 (1) لعملياتها التسويقية، وكما يظهر ذلك جلياً في الجدو

 ( مستوى اهمية أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة2) الجدول

اتجاه 
مستوى 
 الاجابة

الأهمية 
 النسبية

الانحراف 
 المعيار 

الوسط 
 الحسابي

 أبعاد المتغير المستقل الرمز

 البيع الشخصي X1 3.674 0.898 73.476 نحو الاتفاق

 الاعلانات X2 3.541 1.052 70.809 نحو الاتفاق

حو الاتفاقن  64.522 0.941 3.476 X3 ترويج ) تنشيط ( المبيعات 

 الدعاية ) النشر ( X4 3.545 0.925 70.904 نحو الاتفاق

100 
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 الاعلام X5 3.412 0.945 68.238 نحو الاتفاق

 العرض عند نقطة الشراء X6 3.555 0.983 71.102 نحو الاتفاق

 رعاية الحدث X7 2.962 0.996 59.238 نحو الحياد

 العلاقات العامة X8 3.493 0.958 69.862 نحو الاتفاق

 التسويق المباشر X9 3.917 0.759 78.333 نحو الاتفاق

 X 3.508 0.940 69.609 نحو الاتفاق
متغير الاتصالات التسويقية 

 المتكاملة

 اعداد الباحثان على وفق نتائج تحليل البرنامج الاحصائي  :  المصدر             

ت نتائج تحليل مستويات أهمية اجابات عينة البحث بخصوص أبعاد متغير الاتصالات التسويقية وكان 
 المتكاملة كما يأتي:

 بعد البيع الشخصي: .1
( وهي أكبر من الوسط الفرضي البالغ  3.674( أن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )3يظهر الجدول) 

ى معظم فقرات البيع الشخصي اتجهت نحو الاتفاق، (  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة عل3)
(، والذ  يبرهن مدى التجانس في اجابات العينة بخصوص فقرات  0.898وبانحراف معيار  سجل ) 

 %( 73.47)  هذا البعد،  ، وأهمية نسبية شكلت

 ( مستوى اهمية فقرات بعُد البيع الشخصي3) الجدول

 

( وهي أكبر من 3.541لوسط الحسابي لهذ البعد سجل )( أن ا4) : يظهر الجدولبعد الاعلانات .2
ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم فقرات الاعلانات ( 3الوسط الفرضي البالغ )

ت (، والذ  يبرهن مدى التجانس في اجابا1.052اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل )
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ت مستويات أهمية فقرات الاعلانات بين أعلى مستوى وقد توزع العينة بخصوص فقرات هذا البعد،
                        ( وبانحراف معيار 3.917اجاب  حققت  الفقرة السابعة بوسط حسابي بلغ )

 %(    78،334( ، وأهمية نسبية شكلت )0.853)

 الاعلانات( مستوى اهمية فقرات بعُد 4) الجدول
 

 

 

 

 

 

 

 

 
( وهي أكبر من 3.476( أن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )5الجدول) : يظهربعد ترويج المبيعات .3

(  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم فقرات ترويج 3الوسط الفرضي البالغ )
(، والذ  يبرهن مدى التجانس في 0.941المبيعات اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل )

هذا البعد، وقد توزعت مستويات أهمية فقرات ترويج المبيعات بين  اجابات العينة بخصوص فقرات
، (0.727( وبانحراف معيار  )3.952بوسط حسابي بلغ ) 15أعلى مستوى اجاب  حققت  الفقرة 

 %( 79.048وأهمية نسبية شكلت )

 ( مستوى اهمية فقرات بعُد ترويج ) تنشيط ( المبيعات5) الجدول
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( وهي أكبر من 3.545ن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )( أ6دول): يظهر الجالدعاية )النشر( .4
عينة على معظم فقرات الدعاية   (  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات ال 3الوسط الفرضي البالغ ) 

(، والذ  يبرهن مدى التجانس في 0.925النشر( اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل ) )
ات هذا البعد، وقد توزعت مستويات أهمية فقرات الدعاية )النشر( بين اجابات العينة بخصوص فقر

(، 0.774يار  )( وبانحراف مع3.833) بوسط حسابي بلغ 17أعلى مستوى اجاب  حققت  الفقرة 
 %(.  76.666) وأهمية نسبية شكلت

 (( مستوى اهمية فقرات بعُد الدعاية ) النشر6) الجدول
 

                                                 

 

 

 

 
 
 

     

       

( وهي أكبر من الوسط 3.412( أن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )7يظهر الجدول)بعُد الإعلام:  .5
(  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم فقرات الإعلان اتجهت 3الفرضي البالغ )

الذ  يبرهن مدى التجانس في اجابات العينة (، و0.945نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل )
بخصوص فقرات هذا البعد، وقد توزعت مستويات أهمية فقرات الإعلان بين أعلى مستوى اجاب  

(، وأهمية نسبية شكلت 0.855( وبانحراف معيار  )3.667بوسط حسابي بلغ ) 24حققت  الفقرة 
(73.334 )% 
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 الاعلامعد مستوى اهمية فقرات بُ ( 7الجدول )

 

( 3.555( أن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )8يظهر الجدول) . بعُد العرض عند نقطة الشراء: 6
(  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم 3وهي أكبر من الوسط الفرضي البالغ )

، والذ  (0.983فقرات العرض عند نقطة الشراء اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل )
يبرهن مدى التجانس في اجابات العينة بخصوص فقرات هذا البعد، وقد توزعت مستويات أهمية 

بوسط حسابي بلغ  29فقرات العرض عند نقطة الشراء بين أعلى مستوى اجاب  حققت  الفقرة 
 %( 76.19( ، وأهمية نسبية شكلت )0.784( وبانحراف معيار  )3.811)

 فقرات بعُد العرض عند نقطة الشراء( مستوى اهمية 8) الجدول
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( وهي أقل من 2.962( أن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )9) يظهر الجدول :. بعُد رعاية الحدث7
(  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم فقرات رعاية الحدث 3الوسط الفرضي البالغ )

(، والذ  يفشر مدى التجانس في اجابات العينة 0.996جل )اتجهت نحو الحياد ، وبانحراف معيار  س
بخصوص فقرات هذا البعد، وقد توزعت مستويات أهمية فقرات رعاية الحدث بين أعلى مستوى اجاب  

 70(، وأهمية نسبية شكلت )0.925) ( وبانحراف معيار 3.5بلغ   )بوسط حسابي  35حققت  الفقرة 
)%. 

 بعُد رعاية الحدث ( مستوى اهمية فقرات9) الجدول

 

( وهي أكبر من 3.493( أن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )10) يظهر الجدول . بعد العلاقات العامة: 8
(  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم فقرات العلاقات العامة 3الوسط الفرضي البالغ )

والذ  يبرهن مدى التجانس في اجابات العينة (، 0.958اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل )
بخصوص فقرات هذا البعد، وقد توزعت مستويات أهمية فقرات العلاقات العامة بين أعلى مستوى اجاب  

 ، وأهمية نسبية شكلت(0.908) ( وبانحراف معيار 3.917بوسط حسابي بلغ ) 40حققت  الفقرة 
(78.334)% 
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 العلاقات العامةرات بعُد ( مستوى اهمية فق10) الجدول

  

 

 

 

 

 

 

 

( وهي أكبر 3.917( أن الوسط الحسابي لهذ البعد سجل )11) يظهر الجدول  . بعد التسويق المباشر:9
(  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم فقرات التسويق 3من الوسط الفرضي البالغ )

(، والذ  يبرهن مدى التجانس في اجابات 0.759سجل ) المباشر اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار 
العينة بخصوص فقرات هذا البعد، وقد توزعت مستويا  أهمية فقرات التسويق المباشر بين أعلى مستوى 

(، وأهمية نسبية شكلت 0.589( وبانحراف معيار  )4.119بوسط حسابي بلغ )  44اجاب  حققت  الفقرة 
(82.38 )% 

 ( مستوى اهمية فقرات بعُد التسويق المباشر11) لجدولا                            
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( ان قيمة الوسط الحسابي لمتغير رضا الزبون 12) يشخص الجدول: المتغير التابع  الأداء التسويقي
(  ليفكد ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة 3( وهي أكبر من الوسط الفرضي البالغ )23.422بلغت )

(، والذ  يبرهن مدى التجانس 1.017التابع اتجهت نحو الاتفاق، وبانحراف معيار  سجل )على المتغير 
في اجابات العينة بخصوص فقرات هذا المتغير، بينما سجلت الاهمية النسبية لمتغير رضا الزبون 

شف % ( بما يرجح اتفاق أكثر من ثلي افراد عينة البحث على فقرات المتغير التابع، ومن  نست 68.482)
 .المبحوثة تعتمد على رضا الزبون بنسبة متوسطة ان الشركة

 ( مستوى اهمية أبعاد الأداء التسويقي12) الجدول
اتجاه مستوى 

 الاجابة
الأهمية 
 النسبية

الانحراف 
 المعيار 

الوسط 
 الحسابي

 المتغير التابع الرمز

 رضا الزبون Y1 3.422 1.017 68.428 نحو الاتفاق

مستويات أهمية اجابات عينة البحث بخصوص أبعاد متغير رضا الزبون على النحو  وكانت نتائج تحليل
 الاتي:

( وهي أكبر من الوسط الفرضي البالغ 3.422( أن الوسط الحسابي لهذا البعد سجل )13اذ يظهر الجدول)
ق، (  ليرسخ ذلك ان مستوى أهمية اجابات العينة على معظم فقرات رضا الزبون اتجهت نحو الاتفا3)

(، والذ  يبرهن مدى التجانس في اجابات العينة بخصوص فقرات هذا 1.017وبانحراف معيار  سجل )
بوسط  47البعد، وقد توزعت مستويات أهمية فقرات رضا الزبون بين أعلى مستوى اجاب  حققت  الفقرة 

 %( 73.81( ، وأهمية نسبية شكلت )1.119( وبانحراف معيار  ) 3.691حسابي بلغ )

 ( مستوى اهمية فقرات متغير رضا الزبون13) ولالجد
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 ثانياً : علاقات الارتباط بين الاتصالات التسويقية المتكاملة ورضا الزبون
( لقبول او رفض فرضيات الارتباط بغية ابراز معنوية Z TEST) Zيستخدم الباحثان  اختبار 

زبون فإن نتيجة الاختبار ستكون ايجابية أ  علاقات الارتباط بين الاتصالات التسويقية المتكاملة ورضا ال
من مستوى المعنوية  أقلالمحتسبة  Zالمناظرة  لقيمة  .Sigقبول الفرضية في حال كانت القيمة الاحتمالية 

، وفي ذات الوقت يفكد قبول الفرضية ظهور علامة ) ** ( أو ) * ( (0.05المستخدم في التحليل والبالغ )
( ا  نسبة 0.01ويقصد) **( معنوية عندما تكون مستوى المعنوية ) الاحصائي التحليل برنامج في نتائج
% 5هي  ( ا  نسبة الخطأ0.05ويقصد )*(مستوى المعنوية )،% هي صحيحة 99% و1هي  الخطأ

أما قيمة معامل الارتباط البسيط فإنها تبين قوة العلاقة الارتباطية بين المتغيرين،  ،% هي صحيحة 95و
(  لفرضيات الارتباط قبول الفرضية الرئيسة 13) ل نتائج التحليل المبينة في الجدولونستدل من خلا

توجد علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة احصائية بين الاتصالات التسويقية المتكاملة ورضا  (الأولى: 
 . بتفرعاتها الثانوية  }الزبون 

 التسويقية المتكاملة في رضا الزبوننتائج اختبار علاقات الارتباط بين الاتصالات  (14) الجدول

 

 : علاقات تأثير الاتصالات التسويقية المتكاملة في رضا الزبون ثالثا
                   لمعرفة وجود  تأثير معنو  للاتصالات التسويقية المتكاملة في  رضا الزبون، سيستعمل الباحثان

(F - TESTنتيجة الاختبار ستكون ايجابية في حال ك ،) انت القيمة الاحتماليةSig.  المناظرة  لقيمةF 
(، أما لبيان نسبة تأثير الاتصالات 0.05المحتسبة أقل من مستوى المعنوية المستعمل في البحث والبالغ )

، ولبيان مقدار التغير الحاصل R2%التسويقية المتكاملة في الأداء التسويقي أوجد الباحثان  معامل التحديد 
التابع في حال حصول تغيير بمقدار وحدة واحدة استعان الباحثان  بحساب معامل الانحدار  في قيمة المتغير

توجد علاقة {الرئيسية الثانية  (  قبول الفرضية14) بيتا، ونستدل من خلال نتائج التحليل المبينة في الجدول
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بتفرعاتها  }ا الزبونتأثير معنوية ذات دلالة احصائية لمتغير الاتصالات التسويقية المتكاملة في رض
 . الثانوية

الزبون  الات التسويقية المتكاملة في رضا( نتائج اختبار تأثير الاتص15) جدول

 

 المحور الرابع / الاستنتاجات والتوصيات 
 اولاً : الاستنتاجات 

من خلال نتائج  التحليل الوصفي  ظهر للباحث ان متغير الاتصالات التسويقية حسب الاهمية  -1
 ،الدعاية ،العرض عند نقطة الشراء ،)التسويق المباشر، البيع الشخصي لأبعاده النسبية

وتبين من   ،رعاية الحدث ( على التوالي ،ترويج المبيعات ،الاعلام ،العلاقات العامة ،الاعلانات
خلال المعايشة الميدانية للباحث ان الاعتماد الرئيس في الشركة المبحوثة على البيع المباشر 

 ستخدم بشكل نسبي  . اما بقية الابعاد ت،الشخصي  لبيعوا
ً في الشركة المبحوثة  للاتصال بالزبائن  -2 ان التسويق المباشر هي الطريقة الاكثر استخداما

 وسيلة التواصل وجهاً لوج  هو الوسيلة الاكثر فعالية . والمتمثلة بمراكز البيع المباشر وتعد
ي الشركة فالاتصالات التسويقية المتكاملة  الاهتمام فيأظهرت نتائج التحليل ان هناك تراجع في  -3

 ك ضعف في استخدام بعض ابعادها ابحوثة وان هنمال
أن الانشطة التسويقية في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية تجر  بشكل روتيني رغم  -4

 معرفة أفراد العينة بأهمية ودور عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة .
حفلات الختان الجماعية وتقديم المكافئات  بإقامة المنظمة بعد رعاية الحدث اذ تقوم تستخدم  -5

والمنتجات لذو  شهداء الحشد الشعبي  وهذا شي جيد للترويج عن منتجاتها أذ تعد وسيلة اتصال 
تحقق العديد من المزايا منها تعريف وترسيخ منتجاتها في ذهن الزبون سواء المنتجات الحالية او 

 جديدة وبالتالي الحصول على رضائ  وولائ .ال
 ايجابية بين الاتصالات التسويقية المتكاملة ورضا الزبون .  علاقة تشير النتائج الى وجود  -6
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يعتبر رضا الزبون اداه مهمة لقياس نجاح التسويق في المنظمة بشكل خاص وأدائها بشكل عام  -7
دفق المعلومات من المنتجات والخدمات بشكل ولا يتم ذلك الا من خلال نجاح عملية الاتصالات لت

 سليم .

 ثانياً : التوصيات 
استخدام وسائل الاتصالات الاخرى وعدم الاكتفاء على الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية  -1

 المنافسة المنتجاتبوسيلة البيع المباشر او البيع الشخصي من اجل تعريف وتوعية زبائنها امام 
ة في المنظمة من خلال للمتكاما التسويقية الاتصالاتة موظفيها بدور واهمية وكذلك توعي ،لها 

 اقامة الندوات والدورات بهذا الشأن .
يوصي الباحثان بضرورة الاخذ بعين الاعتبار شكاو  الزبائن والاسراع في تنفيذ توصياتهم  -2

 وان يكون شعار الشركة الزبون دائما على حق . احتياجاتهمواشباع 
فاعلة موجهة  استراتيجياتالاساس في بناء  باعتبارهمتوفير قاعدة بيانات عن الزبائن ضرورة  -3

الزبائن وسلوكهم الشرائي واحتياجاتهم ورغباتهم  هفلاءلرضا الزبائن والتي تشمل عناوين 
 للمنتجات الشركة المبحوثة . 

مستوى رضا زبائنها ضرورة قيام ادارة الشركة المبحوثة في توعية موظفيها برغبتها في زيادة  -4
 .وبالتالي كسب ولائهم والحفاظ عليهم  للمنظمة المبحوثة

ضرورة قيام الدولة  بحماية ودعم منتجات الشركة من خلال  فرض ضريبة كمركية على  -5
 .المنتجات المستوردة المماثلة
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Integrated Marketing Communication and its Impact 
in Enhancing Customer Satisfaction / Field Research 

in the General Company for Vegetable Oil Industry 

Abdulnaser Alag Hafedh* (PhD) Ass. Prof. Mohamed Farouk Abdel Razak 

 Abstract: The problem of study diagnosis the reduction in sales in the 
company of plant oils in some its classes and weakness in differentiation 
and its reputation at market in spit if having good products with 
standardized features And lack of customer communication channels، also 
the company does not have any whole view about the concept of 
marketing communication، Therefore، This study aimed define to know the 
type of relationship between the extent of the impact of the integrated 
marketing communications an independent variable represented the nine 
dimensions and customer satisfaction as a dependent variable Using a 
descriptive and analytical approach That is formulated to search premises 
branched out of the nine major hypotheses، In order to achieve these 
objectives، the study was applied in the General Company for vegetable 
oil industry using the descriptive and analytical method with an objective 
sample of (84) department managers and employees of the company by 
means of the questionnaire and statistical analysis using statistical 
methods، and the researcher used analytic and descriptive method with 
using the statistical analysis program (SPSS-v23) with interviews ، 
Statistical Methods showed a number of results، the most important active 
results with a good and positive relation between marketing 
communication and its dimensions with customer satisfaction، As well as 
the need for the management of the company investigated to raise 
awareness of its employees desire to increase the level of satisfaction of 
customers and thus gain their satisfaction and loyalty . 

Keyword: Integrated Marketing، communication، customer satisfaction 
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