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 ملخص الدراسة

على واقع الاتصال التسويقي وطرقه ودراسة أثر عملية التكامل في استهدفت الدراسة الحالية التعرف 

الوصفي  منهجالحالية على الالدراسة  اعتمدتالاتصال التسويقي والأساليب المتبناة داخل المصارف الإسلامية. وقد 

ستة " من اصل 3ثلاثة مصارف "كافة المصارف الإسلامية بمملكة البحرين وعددها مسح المسحي من خلال 

في تحليل بيانات الدراسة من خلال تصميم استمارة استبانة  الأسلوب الوصفي التحليلي واستخدمت ،"6مصارف "

، وتوصلت المصارف من خلال المقابلة المقننةخاصة لجمع البيانات المتعلقة في الاتصال التسويقي المتكامل في 

 الدراسة إلى أهم النتائج الآتية:

اسة الحالية يتم التسويق فيها من خلال أقسام خاصة داخل هذه البنوك، في من البنوك محل الدر %50إن  .1

 من هذه البنوك لا يوجد فيها أية إدارات أو أقسام خاصة بالتسويق، وتختلف هذه النتيجة %30مقــــــــابل 

 تنصف الشركا( في دراسته التي أظهرت نتائجها أن 2000عن النتيجة التي توصل إليها عثمان العربي )

 ، وأنالإعلان أو تنشيط المبيعات لا يوجد لديها وحدات إدارية مختصة بالتسويق أو الدراسة( )عينة

ن كان الإعلان التجاري  المخصصات المالية للأدوات الاتصالية ما تزال قاصرة عند معظم شركات الدراسة وا 

 . هو الأول فيها

، في مقــــــــابل نائب أو مساعد المدير العام للبنكفي هذه البنوك يكون المسئول عن التسويق فيها  %40إن  .2

 فقط من هذه البنوك يكون المسئول فيها عن التسويق هو المدير العام للبنك نفسه.  10%

تسمى هذه الإدارات "إدارة التسويق  %30من هذه البنوك لديها إدارات تسويق، في مقـابل  %30إن  .3

 ية بالتسويق وكذلك المبيعات في نفس الوقت. والمبيعات"، بمعنى أن هذه الإدارات معن

لديها إدارة للعلاقات العامة،  %20من هذه البنوك لديها أقسام خاصة بالعلاقات العامة، فــــي مقـــابل  60% .4

 ونفس النسبة للوحدات.

 كما قدمت الدراسة مجموعة من التوصيات، والدراسات المقترحة.
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 وتقدير كرش

شكر الله تعالى على عطاياه التي أنعم بها علينا.. أالحمد لله عز وجل على نعمه التي 

 جهدطويلة إنجاز هذا البحث بال بحث رحلةياها واستطعنا بحول الله وقوته بعد إوهبنا 

  ..جتهادالاو

 من لا يشكر الناس لا يشكر الله..و

 رأسهم وعلىجامعة البحرين  على القـائمين إلى العرفـان و الشكر عبارات بأرقى تقدما

 . بها العاملين لكوالموقر  الجامعة رئيس

ورئيس قسم الإعلام  ،الدكتور "علوي الهاشمي"الأستاذ والقائمين على عمادة الآداب 

 .والسياحة والفنون الدكتور "عبدالناصر فتاح الله"

 من يل قدمه لما" عبدالكريم الزياني" الدكتور والتقدير الشكر عبارات بأسمىخص وأ

 . البحث هذا انجاز طيلة ومعرفة نصح و جهد

 من البحث، هذا لإنجاز العون يد تقديم في أسهم من لكل الجزيل بالشكر تقدمأ كما

 ..والسياحة والفنون قسم الدراسات العليا بكلية الآداب قسم الإعلامبساتذة الأ

 أثناء تشجيعي في وفير بشكل أسهم الذي "محمد مثناني ارض" دكتورال منهم وأخص

 . البحثهذا  نجازإ

الدكتور أحمد سعد جلال  في بحثي هذا المساعدات لي قدمو عونخير من كان لي  إلىو

 .الشكر كل يمن هل ،قسم علم النفسبمشارك الستاذ الأ

ويسر لي الطريق للحصول على المعلومات في بحثي  التسهيلاتإلى كل من قدم لي و

 هذا، شكرا جزيلا  لكم.

 

 ..الباحثة
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 الفصل الأول

 مدخل إلى الدراسة

 مقدمة:

 الإداري الفكر  فييعد موضوع الاتصال التسويقي المتكامل من الموضوعات الجديدة 
 حيث أصبحت ،والبنوكبممارسات إدارة المؤسسات التجارية  فيما يتعلقوبخاصة  والتنظيمي

زاد الاهتمام بمفهوم  وقد .إصلاحية الاتصالات التسويقية أساسا مهما في أي عملية تنموية أو
الخاص بها والخصائص  يالاتصال التسويقي بعد أن لاحظ المختصون أن لكل منظمة الإطار القيم

والتي من خلالها يتم تقييم مواقف وتصرفات  الأخرى،المميزة لها عن غيرها من المنظمات 
 وسلوكيات الأفراد المتعاملين معها.

 والممارسههههة،مسههههتوي التنظيههههر  مهمههههة علهههه تغيههههرات  العلميههههة شهههههدت العديههههد مههههن التخصصههههات
ومهن تلهك   اليوميهة.فيما يتعلق بآليات التطبيق في الحيهاة  وخضهعت إل  نوع من إعهادة تشكيل واسهعة
الاتصهههال بمفاهيمهههي وتقنياتهههي وممارسهههاتي  التغييهههرات تخصهههصالتخصصهههات العلميهههة التهههي طالتهههها هههه   
 تغييروالإنترنت أدى إل   الفضائي عبر الأقمار الصناعية المتعددة، فظهور وانتشار تقنيات الاتصال

حيهههث تحهههول الاتصهههال الأحهههادي الاتجههها  مههه  هههه   الوسهههائل  وممارسهههاتي جههه ري فهههي مفهههاهيم الاتصهههال 
الجديدة إل  اتصال تفاعلي وتبادلي الطاب ، م  كل ما ينجم عن  لك من تهثييرات فهي مجهالات اتجها  

والمتلقهههههههير وأدوارهمههههههها وطبيعهههههههة  المرسهههههههل)الاتصهههههههالية لعمليهههههههة التههههههدفق المعلومهههههههاتي ومواقههههههه  طرفهههههههي ا

  .ر1)تفاعلاتهما

 أصبح وسيلةفقد لعملية التكامل والتفاعل في العملية الاتصالية،  ا  ميالي ا  نمو ج الإنترنتويميل 
اتصههههال تكامليهههههة تشههههتمل علههههه  الصههههحافة والتلفهههههزة والإ اعههههة والفيهههههديو وشههههبكات الاتصهههههال الشخصهههههي 
والجمعههي، كمهها أن المتلقههي الهه ي يشههاهد بههرامش البههث المباشههر علهه  الفضههائيات يسههتطي  التفاعههل معههها 
                                                           

 
 .27دمشق، دار الفكر المعاصر، الطبعة الأولى، ص: ، علوم الاتصال والمجتمعات الرقمية(. 2002مهنا، فريال ) (1)
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قهار  من خهلال المشهاركة اينيهة بهالرد أو المداخلهة أو التصهويت عبهر الإنترنهت، وكه لك  بشكل مباشر
بهداك الهرأي بشهكل  الموضهوعات الصهحفية ه مهن مقهالات وحهوارات وغيرهها ه يسهتطي  عبرهها التعقيه  واأ

الاتصهههال التسهههويقي وأيهههر  فهههي إرسهههاك قهههيم الخصوصهههية اليقافيهههة والتجاريهههة لأي  هميهههةونظهههرا  لأ فهههوري.
فههي خططههها أولتههي جميهه د الههدول والمؤسسههات الكبههرى مههن اهتمامههها ورعايتههها النصههي  الأكبههر  مؤسسههة 

وتصههدى لدراسههتي وبحههث جوانبههي نخبههةص مههن المتخصصههين فههي كييههر مههن الجامعههات  ،وبرامجههها التنمويههة
وفهههي شهههت  المجههههالات سهههواك علههه  مسهههتوى التنظيههههر أو ، البحهههوث فهههي مختلهههف أنحههههاك العهههالم ومراكهههز

يحكمها هم في خلق مؤسسات تجارية ناجحة التي الما لي من مردودٍ تنموي وقيمي يس الممارسة  نظرا  
 الاستقرار والتقنين.

في مجال  تنمويةهي الأساس في أي عملية  التسويقيةيقافة المنظمة وطرق اتصالاتها  تعتبر
ول ا ينبغي أن يكون هدفا  للتغيير والتعديل المستمر  و لك لأنها تدحدثد تثييرا  تحسينيا    علم الاتصال

ولكي تغيرَ المنظمة من أسلو  عملها  ومخرجاتها،عل  المتغيرات الأخرى داخل هيكل المؤسسة 
 عليها أن تغيرَ أولا  من يقافتها التجارية وطرق تسويق منتجاتها وخدماتها للجمهور المستفيد.

 من  العالم شهدها التي الهائلة التغيرات ظل في كبيرة بصورة الإعلانيةالحملات  ازدادتكما 

 نحو الاتجا  ظل الموحدة في السوق  يشبي ما إل  العالم تحول في تميلت والتي الماضي العقد يةابد

توزع  إل  أدت والتي الاتصال الجماهيرية وسائل في الم هلة التطورات إل  إضافة ، الاقتصادية العولمة
 والقنوات السلكي، التلفزيون  :)ميل والمتطورة، والمتخصصة المتنامية، الإعلامية الوسائل عل  المتلقين

 بشكل منها الإعلاني الموقف يتبلور لم جديدة إعلانية وبروز وسائل ر المتخصصة والمجلات الفضائية،

 ر.2) والدولي المحلي الصعيدين عل  المنافسة حدة ازدياد بالإضافة إل  الإنترنت، ميل كامل

                                                           
 أنظر:  2

"زمووووس الملووووعاب  والعوووواا العوووور  : درا ووووة ع م  ووووة المعم ما دووووة (. 1998) العوووو ع ، ابوووو  المطدوووو  . وموووورداد ، اووووادل  وووورا   -
 .90-15ص:  ،والا صال"، الرياض

 .(30 – 29م، ص: 2001  ايمدزاندات أكثر  خاءً ؟" ) د ، مأيس  نفق الشركات ؟ ه  يشه  : مجمة "أرابدان بدزنس" العربدة -
 الا صووالات العلوو يادة الم .وو ر .. درا ووة نطريووة، و طبدادووة امووك ادنووة مووس الشووركات ال  ندووة   ينووة الوورياض، (.2000)العوور  ، اثنووان  -

 .126 م، ص:2000  ور / ي نداي، الع د اللابع، ينوث الإعلامـالمجلة المصرية لبحالااهرر، 
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 وتزايد الإعلانية المساحات شراك تكاليف في ارتفاع من وما صاحبها التغيرات ه   قادت وقد 

 برزت وقد ونجاحها، الإعلانية الرسالة وصول احتمال تقليل إل  الرسائل الإعلانية حجم في وتضخم

منتصف  من  الإعلان عل  العالمي الإنفاق في المستمر شبي التراج  خلال من تلك الصعوبات آيار
 ٣٠٠اله تجاوزأن  دولار بعد مليار 2٦٠ ما يقار  إل  2٠٠٠عام  في ليصل الماضي، الميلادي العقد

 .ر٣) 1٩٩٦ عام دولار مليار

أحديت مشكلاتٍ عديدة   واليورة التكنولوجيةولعل التطورات التي أفرزها عصرد يورة المعلومات 
وفي خضم ، منها ما هو تكنولوجي، ومنها ما هو اقتصادي جميعهاللمنظمات والشركات والمؤسسات 

 بمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل والقيادات الاهتمام أبد اليورة وما استتبعها من تغيراته   
 أدركتحيث وفي الفكر المؤسسي والتنظيمي،  تزايد في الإدارات المعاصرةالقائمة عليي يالبشرية 
في المساعدة عل  تحقيق أهداف  الاتصال التسويقيقوم بي يالمهم ال ي  الدورَ المؤسسية الإدارة 

ائل من التغيرات العالمية التي أصحبت تهدد أي كيانٍ يقافيٍ أو المؤسسات وسط ه ا التموج اله
، الاتصال التسويقي خر، فقد شاع استخدام مفاهيمآمن جان  و ، تجاري  أو استيماري أو مؤسسي  

 المتاحة والمثمولة. وأهداف محددة باستخدام الموارد البشرية والمادية والتقنية تحقيق نتائشٍ  بغرض

تحديد أهدافها وتحسين مدخلاتها والاتجا  المستمر نحو تطوير طرق  المؤسساتل ا كان عل  
واستقرارها وقدرتها  بقاكهااتصالاتها بالجمهور وتحسين تلك الطرق بصورة مستمرة تضمن للمؤسسة 

ولكي يتم  لك فلابد  التطورات،م  الاستجابة للتطورات والتعديلات التي تواك  ه    المنافسة،عل  
 والتحديات.الأفكار والأسالي  الجديدة التي تمكن المنظمة من مواجهة المشكلات  من تبني

الكيير من المؤسسات التجارية والربحية عل  اختلاف توجهاتها إل  تنمية طرق وبدأت 
م  استقدام الخبراك والمختصين ونقل التجار   باستمرار،الاتصال التسويقي لديها وتحسين وسائلي 

                                                           
 ووال ة ، ر"ا ووعخ ام الا صووال العلوو ياا المعكاموو   ع الشووركات اللووع دية الكووة   درا ووة وصووفدة  مدمدووة(. 2007) الم  ووك،  وو   3

 .15، ص  امعة الامام محن  بس  ع د، اللع دية ،غير منش رر دكع راه
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 الأمر مستمرة،ية الرائدة في ه ا المجال بغية تحسين طرق ووسائل اتصالاتها بصورة المحلية والعالم
 ال ي يمكنها من المنافسة في ظل عالم يمتاز بالتغير المستمر.

 يهدرك مفههوم بثنهي:المتكامهل  التسهويقي الاتصهال مفههومللإعهلان  الأمريكيهةوقهد عرفهت الجمعيهة 

 الاتصهال ميهل الأنظمهة الاسهتراتيجية مهن مجموعهة بهين للتكامهل نتيجهة تحهدث التهي الإضهافية القيمهة

 الأقص  الحد يحقق مما العامة المبيعات، والعلاقات وترويش المباشر، والبي  العام، والإعلان الشخصي،

 .ر4) الاتصالي التثيير من

ن تكون الاتصالات التسويقية المتكاملة لألقد دعت الحاجة في القرن الحادي والعشرين الحالي 
صبح أم  حاجات ورغبات واهتمامات وتوقعات الزبون، فالتطور التكنولوجي  وتناسقا   كير انسجاما  أ

عن ما كان في  وعليي صار الاتصال بين كل هؤلاك مختلفا   ،مام المنتش والشركة والزبون أ متاحا  
 التسويقية المتكاملةطلق عليي الاتصالات أوه ا ما  ،السابق

5
. 

ل  الاتصال التسويقي إن علالإقسام اأغل  الجامعات العريقة حولت أ ن ثمن هنا يمكننا القول ب
ومنها عل  سبيل الحصر جامعة تورث وسترن في شيكاغو  ،و الاتصال التسويقي المتكاملأ

 . الأميركيةوكولورادو بالولايات المتحدة 

و لك لأنها  ،وتطورا   كير تغيرا  التسويق في الشركات هي الأن وظيفة بثوعليي يمكننا القول 
نشطة وتعتبر الاتصالات التسويقية المتكاملة من الأ .تميل الاستجابات لحاجات ورغبات الزبائن

م  الزبون م   والإقناعالمعاصرة التي بدأت تستخدم في الشركات بهدف تحقيق التواصل والتحاور 
ن الاتصالات التسويقية المتكاملة وبالتالي فإليي، إلتسويق الموجهة المحافظة عل  مضمون رسالة ا

                                                           
4 Gronroos, C. (1998). Integrated Marketing Communications Aspect of Relationship Marketing, 

(Integrated Marketing Communications Research Journal, University of Colorado at 
boulder), Vol. 4, Issue 1, Spring 1998, pp: 3-11. 

قلا،،   ل طبعام ا ار الخوارر  لليرار قالتقز،اا، ال :عخالا   ،تطبيةاي –الاتصالالا  التواقيةيم خا من خي  اي  (. 2010) الزعبي، علي 5
164.    
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ل  إضافت خصوصية في عمليات الاتصال ومهنية واحتراف في مكونات الاتصال وانتقال الترويش أ
 ٦المفهوم الشامل الواس  واصبح الاتصال شمولي م  الناس.

 : البحثخركلم 

 شرائح المجتم  التي وسلوك مختلفمن أجل التثيير عل  عادات  اتالمؤسسالعديد من تلجث 

توصيل المعلومات التسويقية الخاصة ل تهتم بهم كزبائن حاليين أو مستهدفين محتملين إل  عدة طرق 
قناع .المستهدفةإل  القطاعات السوقية  بالشركة ومنتجاتها  فمهمة الاتصال التسويقي هي إخبار واأ

تقوم الشركة بتقديمها  خدمات التيالسل  و الوت كير المستهلكين حت  يقوموا بالاستجابة للمنتوجات من 
تثخ  عدة أشكال أو صور ابتداك من المعرفة  والاستجابة المطلوبة من قبل المستهلكين يمكن أن لهم،

 بالمنتش وانتهاك بعملية القيام بشرائها.

تسويقية التصالات محدودية الافي الحالية وتتلخص المشكلة العلمية التي تتناولها الدراسة 
التي  تجعل المستهلك غير مدرك لطبيعة السل ، والتي داخل المؤسسات سواك الصناعية أو الخدمية

أن أفضل  مجال التسويقفي  يري العاملون يحتاجها وغير مدرك لمنافعها من ناحية أخرى، حيث 
 ر. 7) تصن  وتبي  نفسها إ  من المهم للمنتش إيجاد نظام فاعل للاتصالات التسويقية سل  لاال

عل  ما سبق تتناول ه   الدراسة بالبحهث والتحليهل اواقه  الاتصهال التسهويقي المتكامهل  وتثسيسا  
 عله  الهداخلي )المسهؤولفي المصارف الإسلامية بمملكة البحرين، من خلال دراسة ميدانيهة للجمههور 

المقدمههة مههن قبههل اينههين مههن  العلميههة مههن خههلال تطبيههق أحههد التصههورات  ر.يالتسههويقعمليههات الاتصههال 
لقيهاس مهدى  "Schultz and Kitchen"رواد الاتصهال التسهويقي المتكامهل وهمها شهولتز وكيتشهن 

                                                           
    163.،   خر ا ولابق 6
 

"اوتراتر يم الإعلا "، ضخ  كتلاب كليم كرلقغ تبحث في التوق،ق، تر خم: إبراهيم يحر، الر لابي، (. 2002) وترريثلال، بر،لا   7
 .خكتبم العبيكلا ، الطبعم القل، :الر،لاض
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. بغية التوصل لماهية ه   المتكامل يالاتصال التسويق البحرينية لنمو جالمصارف الإسلامية تطبيق 
 النما ج واستجلاك مساراتها ومراميها وبالتالي تطبيقها في المصارف الإسلامية بمملكة البحرين.

 أه اف ال راوم:
بشكل رئيس إل  التعرف عل  واق  الاتصال التسويقي وطرقي ودراسة الحالية تهدف الدراسة 

 .المتبناة داخل المصارف الإسلامية والأسالي أير عملية التكامل في الاتصال التسويقي 

 وبناك عليي فإن ه   الدراسة تسع  إل  تحقيق الأهداف التالية:

التعهههرف علههه  واقههه  الاتصهههال التسهههويقي المتكامهههل فهههي المصهههارف الإسهههلامية البحرينيهههة عينهههة  .1
 الدراسة.

الإسهههلامية  معرفههة نهههوع وحجهههم الأنشههطة الاتصهههالية المتكاملهههة المسهههتخدمة مههن قبهههل المصهههارف .2
 عينة الدراسة في ترويش خدماتها.

التعرف عل  طرق الاتصال التسويقي المتكامل للمصهارف الإسهلامية عينهة الدراسهة للجمههور  .٣
 الداخلي وتقييم الجمهور الداخلي له   الأنشطة الاتصالية.

الكشف عن الصعوبات التي تواجي عملية الاتصهال التسهويقي المتكامهل للمصهارف الإسهلامية  .4
 عينة الدراسة.

الكشههف عهههن المعوقهههات التهههي تواجهههي علميههات الاتصهههال التسهههويقي المتكامهههل داخهههل المصهههارف  .5
 الإسلامية البحرينية عينة الدراسة.

  تولاؤلا  ال راوم:

تعتمد الباحية في دراستها الحالية عل  مجموعة من التساؤلات التي وضعت لتحقيق الأهداف 
المنهش الوصفي بثدوات مستعينة  التساؤلاتعن ه   والوصول إل  النتائش من خلال الإجابة 

 :-و لك عل  النحو التالي .التحليلي
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  : الآتيمالتولاؤلا  ق،تضخ   ؛ال لايب اليظري 

 المتكامل؟الاتصال التسويقي  ما مفهوم -1
 ؟ما مدى تثيير التطورات التكنولوجية في بيئة الاتصال عل  الاتصال التسويقي المتكامل -2
  المتكامل؟مراحل ومستويات نما ج الاتصال التسويقي  ما -٣
 ؟نمو ج الاتصال التسويقي المتكاملأبعاد التكامل في ما   -4
 ؟IMC"التسويقي المتكامل  الاتصال" لبرامشلتخطيط اما أبرز النما ج  -5
 المتكامل؟ما أبرز الأدوات الاتصالية المستخدمة في نمو ج الاتصال التسويقي  -٦
التي تحول دون تطبيق نمهو ج الاتصهال التسهويقي المتكامهل معوقات الصعوبات وال أبرز ما -7

  في المصارف الإسلامية؟ 
 

 التلاليم:،تضخ  التولاؤلا  ق  ؛الخر ايي ال لايب

وجهههود أقسهههام أو وحهههدات إداريهههة مختصهههة بتنفيههه  أنشهههطة الاتصهههال التسهههويقي فهههي  مهههديمههها  -1
 المصارف الإسلامية؟ 

وأدوات الاتصههال التسههويقية  المصههارف الإسههلامية البحرينيههة الأنشههطة تمههارس إلهه  أي مههدى -2
 ر؟تنشيط المبيعاتو ، )الإعلانالتسويقي المختلفة 

مهها واقهه  عمليههة التنسههيق بههين الوحههدات المسههؤولة علهه  الأنشههطة الاتصههالية داخههل المصههارف  -٣
  الإسلامية البحرينية؟ 

إل  أي مدي تهتم المصارف الإسلامية البحرينية برجه  الصهدى مهن الجمههور المسهتفيد مهن  -4
 الاتصالات التسويقية التي تقوم بها؟ 

بيانههات ومعلومههات العمههلاك المسههتفيدين مههن هههل تعتمههد المصههارف الإسههلامية البحرينيههة علهه   -5
 خدماتها لوض  خطط للاتصال التسويقي؟ 

  التههي تقههوم بههها المصههارف الإسههلامية البحرينيههة الاتصههالات التسههويقية مهها درجههة التكامههل فههي  -٦
 لتسويق خدماتها من وجهة نظر المسؤولين عل  تنفي  الأنشطة التسويقية؟

 ؟أهدافهافي تحقيق التي تتبعها البنوك  الأسالي  ما -7
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 قخبررات لا:أهخيم ال راوم 
كان أو  تجاريا  )وآخر مصرفي ، وبين قطاع آخرإل  مصرف المشكلة التسويقية من تتباين 
، وحجم هاو لك تبعا لطبيعة عمل المصارفموجودة لدى بعض تلك المشكلة وقد لا تكون  إسلامير،

للعديد من المعطيات  ، وتبعا  والعربية والعالميةفي السوق المحلية ووضعها خدماتها عمالها وطبيعة أ 
الاختلاف بين المصارف في  يخر. وبقدرالتي تختلف من مصرف الداخلية والخارجية البيئية 

السابقة بقدر ما تظهر مشكلات التسويق وطرق الاتصال بين تلك المصارف وبين عملائها  الأمور
 وجمهورها المستفيد منها.

جم  وتحليل البيانات من خلال النظرية والبحث الميداني  ةالدراسه   بالقيام وتثتي أهمية 
والمعطيات البيئية واستقرائها بشكل علمي وواقعي، ووض  الحلول اللازمة بما يؤدي إل  تفعيل 

ه ا ويمكن إجمال أهمية  عام،البحرين بشكل في  لمصرفيالعملية التسويقية، وتنشيط القطاع ا
 الدراسة ومبرراتها فيما يلي:

المتكامل في المصارف الإسلامية  التي تعرضت للاتصال التسويقيمحدودية الدراسات  .1
مملكة ب معدومةبشكل مفصل ومستقل ومتكامل عل  مستوى العالم العربي بشكل عام و 

 .بشكل خاصالبحرين 
التي تواجهها المصارف  والمعوقات التسويقيةالصعوبات  عل تسهم الدراسة في التعرف  .2

 رئيسيا   سببا   لك  المالية، يعدنتشارها ودخولها بقوة إل  الأسواق االتي تحد من الإسلامية 
 مصرفيقطاع الالللقيام بالبحث في المجال التطبيقي والوقوف عل  الواق  التسويقي في 

 .ي  المتبعة فيهاوبشكل خاص دراسة وتحليل السياسات الترويجية والأسال
المتكاملة الأسبا  التي تحول دون إنجاز الاتصالات التسويقية  عل  تسهم في الوقوف .٣

في التغل  عل  تلك  تساهمواقتراح حلول وتوصيات ، بالكفاكة والفاعلية المطلوبة
 .الصعوبات

مساعدة المصارف الإسلامية في التعهرف عله  طهرق النجهاح فهي أسهالي  الاتصهال التسهويقي  .4
 لمتكامل المتبعة من قبلها.ا
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تض  ه   الدراسة مقترحات علمية وخطط لعملية الاتصال التسويقي المتكامل فهي المصهارف  .5
 البحرينية الإسلامية.

شههولتز تسهتعرض الدراسههة أيضها  نمو جهها  مهمها  فههي الاتصههال التسهويقي المتكامههل  وههو نمههو ج  .٦
بالتفصههيل لاحقهها  فههي الفصههل الهه ي سههيتم استعراضههي  "Schultz and Kitchen"وكيتشههن 
 الياني.

 :أوبلاب امتيلار الخقضقع
 أوبلاب ذاتيم:

 –تميهههل دراسهههة واقههه  الاتصهههال التسهههويقي المتكامهههل فهههي المصهههارف الإسهههلامية بمملكهههة البحهههرين 
أول دراسة عل  مستوى المملكة والدول العربية المجاورة حيث إني من خلال  –والتي تقوم بها الباحية 

مههههن الدراسههههات حههههول الاتصههههال التسههههويقي المتكامههههل لكههههن مههههن الناحيههههة  البحههههث وجههههدت الباحيههههة عههههددا  
  عل  شركات أو منتجات محلية. فقط مقصورةالاقتصادية 

الباحيهههة أن تهههتمكن مهههن خهههلال هههه   الدراسهههة رصهههد طهههرق اسهههتخدام الاتصهههال التسهههويقي  وتثمهههل
المتكامل في المصارف الإسلامية والكشف عن العقبات والمعوقات التهي تواجههها والعمهل عله  وضه  

 الحلول والتوصيات التي قد تخدم سياسة المصارف عينة الدراسة.

 خقضقعيم:أوبلاب 

التهوالي كههثكير دولهة رائهدة فهي التمويههل  اليانيهة عله الأولههي للسهنة  حققهت مملكهة البحهرين المرتبهة
لمؤشههر تنميههة  و لههك وفقهها   دولههة، ٩2الإسههلامي علهه  مسههتوى الخلههيش العربههي واليانيههة عالميهها مههن بههين 

مهن حيههث  فقهد تههم تصهنيفها عله  أنهها الأفضههل عالميها   ،IFDIالتمويهل الإسهلامي الصهادر عههن رويتهرز
حوكمة التمويل الإسهلامي و لهك بموجه  التقريهر اله ي صهدر فهي المهؤتمر العهالمي للتمويهل الإسهلامي 

مملكهة  فهي القطهاع المهالي فهي كهل مهن مهمها  يلع  التمويهل الإسهلامي دورا  و  ماليزيا. –في كوالالمبور 
  .ون الخليجياودول مجلس التع البحرين
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مملكة البحرين مركزا  لأكبر تجم  للمؤسسات المالية الإسلامية في العالم، حيهث يبله   تعتبرو   
مؤسسة تشمل البنوك الإسلامية وشركات التكافل  ٣2المرخص لها  الإسلاميةعدد المؤسسات المالية 

 .واأعادة التكافل

الرقابيههههة كمههها تستضهههيف البحهههرين عههههددا  مهههن المنظمهههات المختصهههة بتطههههوير السياسهههات والهههنظم 
، (AAOIFI) للتمويههههل الإسههههلامي، ميههههل هيئههههة المحاسههههبة والمراجعههههة للمؤسسههههات الماليههههة الإسههههلامية

، والمجلههههس العههههام للمصههههارف والمؤسسههههات الماليههههة  (IIFM) والسهههوق الماليههههة الإسههههلامية الدوليههههة
للتمويهل  ، ومركهز تومسهون رويتهرز العالميهة(IIRA) الإسلامية، والوكالة الإسهلامية الدوليهة للتصهنيف

لههه ا   ومركههز علههوم التمويههل الإسههلامي التههاب  لههديلويت، ممهها يجعههل المملكههة مركههزا  معرفيهها  ، الإسههلامي
لهه ا  تههثتي أهميههة ههه   الدراسههة  للتعههرف علههي الأسههبا  التههي جعلههت البحههرين تحتههل هههه   ر   8) القطههاع

التسهههويقي فهههي تهههوفير المكانهههة المميهههزة فهههي مجهههال المصهههارف الإسهههلامية بهههالتركيز علهههي دور الاتصهههال 
 خدمات أفضل له   المؤسسات المالية والدور ال ي تلعبي في دعم الاقتصاد البحريني.

 ح ق  ال راوم: 

البحههث الواحههد لا  أنمههن الطبيعههي أن يقههف كههل بحههث علمههي عنههد حههدود معينههة علهه  أسههاس 
 يستطي  أن يحيط بكل المتغيرات أو العوامل المختلفة، وعليي فإن حدود ه ا البحث هي كما يلي: 

  : الح ق  الخقضقعيم:أقلاا 

جانبهههها الموضهههوعي علههه  دراسهههة الاتصهههال التسهههويقي المتكامهههل فهههي     ركهههزت هههه   الدراسهههة فهههي
 المصارف الإسلامية بمملكة البحرين وانعكاساتها عل  تلك المصارف.

 : الح ق  البرر،م:لاييلاا ث
ه ا البحث عل  المسولين والعاملين في مجال التسويق والاتصال داخهل المصهارف  سيقتصر

بغض النظر عن حجم وتسمية الإطار التنظيمهي اله ي يعمهل فيهي، سهواك كهان المسهم  المعتمهد ا قسهم 
 التسويق أو قسم العلاقات العامة أو قسم الاتصال التسويقيا.

                                                           
 الإ لاما.الم قع الرسما لمركز   مل ن رويترز العالمدة لمعن ي   8
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 الح ق  الزخييم: :ثلالثلاا 
، مهدة يلايهة 2٠15يونيهو  1 إل  2٠15مارس  1ل  دراسة المدة من سيقتصر ه ا البحث ع

 أشهر لمتابعة خطط التسويق والأنشطة الاتصالية المرفقة لها خلال ه   الفترة.

 : الح ق  الخكلاييم:رابعلاا 
وسههيتم دراسههة  لههك بشههكل كلههي بمعنههي جميهه  ، تميههل مملكههة البحههرين المجههال المكههاني للبحههث

 المصارف الإسلامية.

 طلحلا : صتعر،ف الخفلاهيم قالخ
 :  IMCالاتصلال التوقيةي الختكلاخن  -أ

اوالهههه ي يعههههرف الاتصههههال  الموسهههه علههههي التعريههههف الإجرائههههي الهههه ي قدمههههي حمههههد  ةعتمههههد الباحيههههت
المضهافة التهي تحهدث نتيجهة للتكامهل بهين  نمهو ج يقهوم عله  إدراك تهام للقيمهةا التسويقي المتكامل بثنهي

كافة أدوات ووسائل الاتصال التسويقي التي يتم تخطيطها وتنفي ها عبر خطة استراتيجية موحدة تبن  
علهه  معلومههات تفصههيلية دقيقههة عههن المسههتهلك وكافههة الجهههات المحيطههة بههي والمههؤيرة علهه  سههلوكي بمهها 

ة الرسهائل التهي تصهل إله  المسهتهلك وصهولا  إله  يمكن المؤسسة من التحكم بشكل اسهتراتيجي فهي كافه
 .٩بناك علاقات دائمة وميمرة بيني وبين المؤسسة أو المنتش أو العلامة التجاريةا 

 الخصلارف الإولاخيم:  -ب

يتركز مفهوم المصرف الإسلام  عل  أني مؤسسة مالية إسلامية تقوم بثداك الخدمات 
ببعض  كما تقوم التمويل والاستيمار ف  المجالات المختلفةالمصرفية المختلفة، كما تباشر أعمال 

وتهدف ، الشريعة الإسلاميةومباد  ف  ضوك أحكام  ، وه ا كليالخدمات الاجتماعية والدينية
 .المصارف الإسلامية إل  تحقيق التنمية الاجتماعية والاقتصادية للأمة الإسلامية

                                                           

 ووال ة ، ر"ا ووعخ ام الا صووال العلوو ياا المعكاموو   ع الشووركات اللووع دية الكووة   درا ووة وصووفدة  مدمدووة(. 2007) الم  ووك،  وو   9
 .99، ص امعة الامام محن  بس  ع د، اللع دية ،غير منش رر دكع راه
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 الفصن الثلايي

 مالإطلار اليظري قال راولا  الولابة

 

 :أولاً: الإطار النظري -

 مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل. .1

 .المتكامل الاتصال التسويقي مفهوم عناصر .2

 .المتكامل خصائص ومميزات الاتصال التسويقي .3

 .المتكامل أساليب ومبادئ الاتصال التسويقي .4

 .المتكامل أنواع الاتصال التسويقي .5

 .المتكامل أهداف الاتصال التسويقي .6

 .المتكامل الاتصال التسويقي نماذج .7

 .المتكامل أبعاد التكامل في نماذج الاتصال التسويقي .8

 .المتكامل مستويات التكامل في نماذج الاتصال التسويقي  .9

 .المتكامل إدارة الاتصال التسويقي .11

 .المتكاملالتسويقي  معوقات الاتصال .11

 السابقة. تثانياً: الدراسا -
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 الفصن الثلايي

 اليظري قال راولا  الولابةم الإطلار
 

 مختوما  بثهم الدراسات السابقة في المجال. ،ن ه ا الفصل عرضا  للإطار النظري يتضم

   لل راوم: يظري الإطلار الأقلاا: 

ت الكيير من ثلأهمية نظام الاتصال التسويقي ودور  البارز داخل المؤسسات لج نظرا    
واستقرار  دراسات ومناهش علمية تهدف إل  تنميةإل  تبني  –وخاصة الكبرى منها  –المؤسسات 
سمة من سمات تلك  النمطيةفلم تعد  ،مجربةالمقننة و العلمية الدراسات المن خلال مؤسساتها 
ليس فقط   بل لجثت إل  الأسلو  العلمي القائم عل  التخطيط السليم والتطبيق المدروس المؤسسات،

صورات والخطط المستقبلية التي تمكنها من مواكبة بل وضعت الكيير من الت  في الحاضر المعاش
  العالمية.كل تغير أو مستحدث يمكن أن يطرأ عل  الساحة المحلية أو 

  :الختكلاخن ياقيةاالاتصلال التوخف قم ( 1

اختلفت ايراك وتعددت وجهات النظر حول مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل، ولكن عل  
الرغم من ه ا الاختلاف حول المفهوم إلا أن الكيير من تلك المفاهيم والتعريفات حملت في طياتها 
 ماهية الاتصال التسويقي المتكامل وجوهر . وفي ه ا الجزك استعراض لبعض التعريفات الأكاديمية

 لمفهوم الاتصال التسويقي:

يمكن اعتبار تعريف اتحاد وكالات الاعلان الامريكية للاتصال التسويقي المتكامل 
(AAAA طبقت من خلالي  1٩8٩عام  لمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل ظهر فيول تعريف أر

المتكامل التي غل  التوقعات للاتصال التسويقي أ ن أويمكن القول  ،التسويق لدى الشركات الوكالة
ل  حد كبير بالتعريف السابق من خلال محاولة الباحيين بجم  إيرت ثجاكت بعد  لك التاريخ قد ت
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 "Kaywood"كايوود التسويقي المتكامل كل حس  رؤيتي ومنظورة الخاص، فنجد  دوات الاتصالأ
ترف بالمنفعة ال ي عر ف الاتصال التسويقي المتكامل بثني: ا تخطيط اتصالات التسويق ال ي يع

الإضافية التي تقدمها خطهة شمولية تيم ن الأدوار الاستراتيجية لمختلف تخصصههات الاتصال 

من جان  آخر ، 1٠وتوحدها من أجل تحقيق أقص  درجة من الوضوح والتناغم والتناسق والتثييرا
اتوحيد  بثني" الاتصال التسويقي المتكامل "الل ان عرفا  "Belch & Belch"وبيلش بيلش نجد 

وتنسيق كل المجهودات الاتصالية التسويقية للشركة كإعلانات وسائل الإعلام والتغليف والسعر 
والتسويق المباشر من أجل تحقيق تثيير مضاعف له   المجهودات بحيث تقدم اسما  مميزا  موحدا  

 .11ومتسقا  في السوقا
 

لاتصال التسويقي المتكاملابثني اا "Schultz"شولتز ول الباحيين في ه ا المجال أفيما عرف 
إدارة كل مصادر المعلومات الموجهة إل  المستهلك بهدف توجيي وتعديل سلوكي نحو شراك السلعة أو 

ومن الواضح أن ه ا التعريف يقدم إضافة ر .  12)اطل  الخدمة ومن يم الحفاظ عل  ولائي لها بعد  لك
وهو تعديل سلوك المستهلك، والحفاظ عل  ولائي، وقد تبنت مدرسة  ،تتعلق بطبيعة التثيير المستهدف

ميدل للصحافة في جامعة انورث ويسترنا ه ا المفهوم تقريبا  في تعريفها ال ي يشير إل  أن 
هو: اايلية التي يتم من خلالها إدارة كل مصادر المعلومات عن  "الاتصال التسويقي المتكامل"

ك المستهلك، وتحيي عل  اتخا  سلوك إيجابي يتميل في الشراك، والحفاظ المنتش والتي تؤير عل  سلو 
  1٣عل  ولائي للمنتش.
ت التسويقية تعرف بالقيمة المضافة للخطة الاتصالا تخطيط مفهوم نأشار إل  أه ا وقد 

الشاملة التي تقيم تخصصات الاتصالات المتنوعة والوظيفة الاستراتيجية لها. عل  سبيل الميال: 

                                                           
 وال ة ، رالشوركات اللوع دية الكوة   درا وة وصوفدة  مدمدوة"ا عخ ام الا صال العلو ياا المعكامو   ع (. 2007) الم  ك،    (10)

 .97، ص امعة الامام محن  بس  ع د، اللع دية ،غير منش رر دكع راه
 136: ص  ابق، مر ع الم . ر، العل يادة الا صالات: اثنان العر ، (11)
 136مر ع  ابق، ص: (12) 
 

13 Harris, T. L (1997). Integrated Marketing Public Relation, In  Clarke Kaywood: The Handbook 
Strategic Public Relations & Integrated Communications, New York, McGraw-hill, P 91. 
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ه    ترويش المبيعات والعلاقات العامة. ويقوم بالجم  بين -الاستجابة المباشرة  -الإعلانات العامة 
  .ر14)تثييرا  ت الأقص  الاتصالاالتخصصات ليوفر وضوح وتطابق 

 

 (1شكل )

 نموذج تخطيط الاتصالات التسويقية المتكاملة 

علاقات المستهلك التي  إدارة عملية أنيكما حدد مفهوم تخطيط الاتصالات التسويقية عل  
كير تحديدا  هي عملية وظيفية تخلق تغ ية مربحة أوبشكل التجارية، تقوم عل  تحريك قيمة العلامة 

عبر علاقات المستهلكين وأصحا  المصلحة من خلال التحكم الاستراتيجي أو التثيير عبر الرسائل 
 . ر15)معها المرسلة له   المجموعات وتشجي  الحوار الهادف وقاعدة البيانات المتنقلة 

المقام الأول إل  ي تهدف ف نهاألة عل  ه ا وقد عرف شيم  الاتصالات التسويقية المتكام
تعمل عل  توصيل العلامة التجارية من خلال و التثيير عل  السلوك من خلال الاتصال المباشر 

الإعلام والمصادر التابعة للعلاقة  وهي ب لك تستخدم كافة وسائل، العمل عل  المستهلك المحتمل
                                                           

14
 Schultz, DE (1997) "Integrated Marketing Communications: Maybe definition is in point of view." 

Marketing news, January P 18. 
(
15

) Duncan, T. (2002) IMC: the use of advertising and promotion to build brands (International Edition). New York: 
McGraw-Hill Companies, Inc. 
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ن تضافر إفالتجارية أو أرقام اتصال الشركة كقناة لإرسال الرسالة للمستهلكين المحتملين  ول لك 
 الجهود ومساعدة المنسقين أمر بال  الأهمية لتحقيق القوة لصورة العلامة التجارية. 

، أو ورصد رسالة العلامة التجاريةعملية تخطيط وتنفي   يالاتصالات التسويقية المتكاملة هو 
متناسقة عبر كل القنوات التسويقية التقليدية وغير التي تكون بيق الرسائل العلامة التجارية تط

لتلبية الحاجة  وقد وضعت أساسا  ، التقليدية واستخدام أسالي  ترويجية مختلفة لتعزيز بعضها البعض
المتكاملة  الاتصالات التسويقية نأحيث  أكير من مجرد الإعلان القياسي.لتقد لعملائها للشركات 

 .ر1٦) الناجحة تحتاج إل  بناك علاقات بين العلامة التجارية والمستهلكين

ني تم الاتفاق عل  عدد من النقاط من خلال التعريفات والمفاهيم السابقة ال كر تتلخص ثنجد ب
 في:
 ن  عملية الاتصال التسويقي عملية تنسيقية محورية يدور في فلكها بقية الجهود والخطط إ

داخل المؤسسة، ول ا تحاول كل مؤسسة أن تعمل عل  خلق التميز والتفرد عن غيرها من 
 المؤسسات، فالنظام التسويقي لكل مؤسسة يميل شخصية مستقلة مميزة لها. 

 من الأمور المشتركة التي تجعل من نظم  كييرا   تجم  الكيير من التعريفات السابقة
 الاتصالات التسويقية أحد الأسبا  المهمة لنجاح أي مؤسسة حيث إنها تعمل عل :

 تحقيق التحقيق والانسجام داخل المؤسسة. -
تساعد في تصميم البرامش واأعداد الخطط المستقبلية التي تكفل للمؤسسة استقرارها  -

 ومنافستها.
 والميمر م  العملاك والجمهور. التواصل المباشر -
تزويد المؤسسات برأي الجمهور وصدى الخدمات المقدمة  مما يمكن المؤسسة من  -

تطوير نفسها  اتيا وبخطوات مدروسة الأمر ال ي يساهم في استقرار المؤسسة 
 وبقائها.

 تجتم  أنها  المتكاملة الاتصالات التسويقية اتتعريفل كما يلاحظ من خلال العرض السابق
المعتمد  الاتصاليمتكامل من السلوك النمط  لك ال حول جملة من النقاط المشتركة فهي

التي يتم من خلالها تطوير وتنفي  مجموعة  اتالعمليمجموعة يشمل وال ي  داخل المؤسسة،
.  عملائها والمتعاملين معهام   والإقناع الفاعلية ات مختلفة ومتنوعة من البرامش الاتصالية 

                                                           
(

16
 ( Shimp, T. A. (2000) Advertising Promotion: Background aspects of integrated marketing 
communications 5th ed. FORT WORTH, Texas: The Dryden Press, Harcourt College Publishers. 
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عل  سلوك جمهور أحداث تثيير إيجابي ف ه   الاتصالات التسويقية المتكاملة إل  وتهد
 .االاتصال المستهدف

 

الاتصالات التسويقية المتكاملة ن ثومن خلال ما لوحظ يمكننا القول بسبق  م  ما وتماشيا  
Integrated Marketing Communication  :مجموعة الاتصالات التي يجربها المنتش  هي

قناعهم بالسل  والخدمات المنتجة ودفعهم للشراك، ويؤكد ه ا اأ بالمشترين المرتقبين بغرض تعريفهم و 
عن المفهوم السابق ال ي قدم ه    عوضا  ، المفهوم عل  تقديم مجموعة متوازنة من الاتصالات

ك رجال دراإ  إلويرج  السب  الرئيسي في تطور ه ا المفهوم  .الاتصالات بشكل متناير وغير متسق
ن ه ا أسلو  التقليدي. حيث عن الأ ملحوظا   نشطة يحقق نجاحا  ن التنسيق بين ه   الأبثالتسويق 

 لأي الأفضلني أسلو  تضي  عند عدم التنسيق، ويري المدافعون عن ه ا الأ سلو  يوفر جهودا  الأ
 .17فضل عائد لاستيماراتها في مجال التسويقأن تحقق أشركة تريد 

عل   ارتكزالمفهوم الأصلي للاتصالات التسويقية المتكاملة، ن أكيتشن في حين يرى 
كلا من المستهلكين  إل عناصر الاتصالات المتكاملة ستضيف القيمة  أنالمستهلكين مفترضا  

التسويقيةوالمنظمة 
18
. 

م  المتغيرات الحديية بالنسبة للمستهلك وحركة التقنية في  يتماش سلو  ن ه ا الأأكما 
نظمة البث أوعل  سبيل الميال الدفعة الكبيرة والتقنية في عالم التلفاز و ، والترويجية الإعلانيةالوسائل 

للغاية، وتقديم خدمات  قمار الصناعية جعلت عدد القنوات التي تصل للمستهلك كبيرا  من خلال الأ
مر بالنسبة للتسويق المباشر والتسويق لأساعة، وك لك ا 24علامية متخصصة عل  مدى اأ علامية و إ 

ن ه   إوبالطب  ف، عن تقنيات خطيرة في العروض ووسائل تنشيط المبيعات نترنت فضلا  عبر الإ
الصحف والمجلات والم ياع  :ميل ،التقليدية الإعلاميةللوسائل  جديدة خلافا   التقنيات تتيح فرصا  

                                                           
رؤيكة للبباعكة  التيزيك  عمكا:  الاتصالات التسويقية المتكاملة، طريقك  المباركر الكل  لكك  اككر العميك ، (. 2011) عبدالحميد،طلعت 17

   .22الفني، الببعة الثالثة، ص 
18
  Kitchen, P. J., & Schultz, D. E. (2009). IMC: New Horizon / false dawn of the market is in turmoil. 

Journal of Marketing Communications 0.15 (2/3) P.P 197 to 204. 
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ل  إل  اللجوك إ، وهو ما دف  المسوقين محدد نسبيا    Reachصبحت  ات وصول أيفزيون التي والتل
خر هو التحول من مجرد آساسي أمجموعة من الوسائل غير التقليدية، وه ا التحول ينتش عن تطور 

وجا بية  كير رونقا  أوجعل منتجاتها ، الحفز ودعم عملية الوصول أنظمةل  إعلان العادي الإ
 تهلك. وقد تلخصت ه   العوامل فيما يلي:للمس

 كالتسويق   خرى من الوسائل الترويجيةأل  مجموعة إعلان وحد  انفاق من الإ انتقال
  .المباشر ووسائل تنشيط المبيعات

  انتقال التركيز من الوسائل العامة واسعة الانتشارmass media كير ل  الوسائل الأإ
 .نترنتالتسويق المباشر والتسويق عبر الإ :ميل ،بالمستهلك ارتباطا  

 ل  الموزعين والوسطاك ومتاجر التجزئةإعلاني من المنتجين نفاق الإانتقال السلطة والإ.  
 النمو السري  لقواعد المعلومات التسويقية وتكنولوجيا الاتصال. 

ن يمكن جمعت عل  عنصرين رئيسييأن التعريفات السابقة قد أومن خلال قراكة ما سبق نجد 
 هان العملاك وتؤير بشكل مباشر في قراراتهم وارتباطهم بالسلعة أن تيبت الصورة في أمن خلالهما 

وهي العلاقة بين العملاك والشركة والعلامة التجارية ومدى رواجها في السوق.  المقدمة
1٩
 

كما أني لا بد من الجم  بين كافة الوسائل الإعلامية التقليدية منها والرقمية التي بدورها تؤير 
عل  الجماهير )العملاكر بصورة مباشرة ويمكن أن تكون في متناول جمي  الأفراد والإعمار دون 

 ح التعريف التالي:ااقتر  ومن خلال العرض السابق يمكنتحديد أو تميز. 

قناعهو عملية إعلام يقي المتكامل: االاتصال التسو   والتثييرالمستهلك بالسلعة التي تنتجها الشركة  واأ
هداف كترسيخ صورة حسنة عن الشركة في فيي لقبولها واستخدامها من خلال تحقيق عدد من الأ

همية السل  والخدمات أ عل   تثكيدا  في المبيعات  ةاستمرار الزياد إل مما يؤدي  ، هن المستهلك
وبين السل   من ناحية  بين الشركة والمستهلكعلاقة  تحققتكون قد توب لك  ،بالنسبة للمستهلك
  ا.من ناحية أخرى  والخدمات المقدمة

                                                           
    .23، ص مرجع سابق 19
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 :د ر البيئة التنظيمية اي تنمية الاتصال التسويقي المتكام   1-2

، تيقيفهم بالمنتش يانيا  ل  اأ و  ولا  أشباع رغبة المستهلكين إل  إتهدف الاتصالات التسويقية المتكاملة 
يصال تلك المعلومات عن السل  إول في أحيث اهتم رجال التسويق بالترويش كنشاط تسويقي 

كبر عدد من أوالخدمات التي تشب  رغبات وحاجات المستهلكين عبر عدة طرق تسويقية يدركها 
ل  حاجات الزبون إنها التثيير والاستجابة ثالمستهلكين. وعرفت الاتصالات التسويقية المتكاملة ب

عداد الخطط بشكل اأ وتحقيق التوافق والانسجام بين عمليات الاتصال التسويقي وتصميم البرامش و 
دراكات الزبون نحو سل  وخدمات الشركة كما تناول الموضوع خصائص ومميزات إل  تعظيم إيصل 

 .2٠قية المتكاملة وعناصرهاهداف وميزانية الاتصالات التسويأ سالي  ومباد  و أو 

  :ركلال الاتصلالا  التوقيةيمأ

ن تحققها، أهدافها التي تريد أ تقوم الشركات بالاتصال م  الجمهور ال ي تهتم بي في اطار  
 منها: أشكالوالاتصال يكون عل  عدة 

جل أمن  ن ه ا الاتصال موجي نحو موظفي الشركة، وهو عموما  أالاتصال الداخلي: بمعن   .1
علام والتحفيز والمحافظة عل  الشركة ضمن مناخ اجتماعي ي الإأالتعريف بثهداف الشركة 

 جيد.

ن تختار مني موظفين لديها، وه ا أالجمهور ال ي تريد الشركة  إل اتصال التوظيف: موجي  .2
النوع نجد  بالخصوص موجي نحو المدارس العليا، والجامعات و لك لتوفير  عل  الكفاكات 

 تحتاجها الشركة.التي 

دارات العمومية اتصال سياسي: تستعمل الشركة ه ا الاتصال م  الجماعات المحلية، والإ .٣
 ال ي تريد من خلالي المحافظة عل  علاقتها الجيدة معها.

                                                           
   .170ولى، ص دار المسيرة للنشر والتوزيع، الطبعة الأ :تطبيقي ، عمان –الاتصالات التسويقية مدخل منهجي (. 2010) علي الزعبي، 20
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و مقر الشركة، أاتصال محلي: ه ا الاتصال يكون م  السكان ال ين يقطنون بجوار مصن   .4
وفياك أبائن ز  إل مكانية تحويلهم اأ و  الأشخاصم  هؤلاك  ال ي ينجر من ورائي علاقة حميمة

 في المستقبل.

صحا  رؤوس أاتصال مالي: موجي نحو عمال الشركة، البنوك، المؤسسات المالية،  .5
 ليها.إموال، و لك لتسهيل الحصول عل  الموارد المالية التي هي بحاجة الأ

التي تنتجها الشركة والتثيير فيي قناع المستهلك بالسلعة اأ علام و إ الاتصال التسويقي: هو  .٦
 .21لقبولها واستخدامها

  :قيقا  الاتصلال التوقيةي :1-3

 

 ( 2شكل )

 22قنوات الاتصال التسويقية المتكاملة

لوصول إل  ا بهدفوسائل الاتصال التسويقي المتكامل قنوات جاكت الحاجة لمعرفة وقد 
قات دائمة وميمرة م  و لك لبناك علا .ينة في الوقت والمكان المناسبحالمستهلك بالوسيلة الصحي

 الشركة.
                                                           

 .62، صمرجع سابق 21
22 Kotler, 2009, Integrated marketing communications to build brand equity, P 511. 
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قناع إعلام إل  الشركات تسع  الاتصال وسائل ولتسويق  أو مباشرة المستهلكين، وت كير واأ
وتميل وسائل الاتصال التسويقي  .تبيعها التي التجارية والعلامات المنتجات عن - مباشرة غير

 علاقتها خلال من بناك حوار إقامة عل  الشركات تساعد التي لها والعلامات التجارية الشركة صوت
 نظرا   بالمستهلكين الاتصال طريقة في ج رياَ  تغيرا   التسويقية العملية ولقد تغيرت .المستهلكين م 

 .العوامل من وغيرها التكنولوجية للتغيرات

التكنولوجيا  خلال من المبتكر الأسلو  استخدام من لابد كان التجارية الفوض  انتشار وبسب 
 أنها المستهلك، كما  اكرة في الصورة تيبيت عل  يساعد التجارية العلامة فإنشاك التجارية، والعلامة
 في الأسواق المالية.  الأسهم قيمة عل  يؤير كما للمبيعات، العملاك ولاك تعزيز في تساهم

 العلامة بناك في تساهم رسالة أقوى  تنتش أن يمكن المتكاملة التسويقية الاتصالات فإن وعليي
 السيطرة عل  القدرة الإعلام لوسائل حيث إن للشركات  بالنسبة المبيعات وزيادة المال ورأس التجارية
 .المناس  الوقت في المنتش عن الصحيحة الرسائل إرسال خلال من العملاك عل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 3) شكل

 23مزيج من الأدوات الترويجية
                                                           

23 Armstrong, G., & Kotler, P. (2013). Principles of marketing (15th ed..) Upper Saddle River, NJ: 
Pearson Education. 
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 البث طرق  من بدلا   السوق  لمصالح وفقا   المحددة المستهدفة السوق  عن السابق الشكل يتحدث
 .الجمي  تغطية إل  تهدف التي القديمة،

 
 ( 4) كلش

 24الخوت لك قالرركم قالخيلافور 

ولقد تم العمل عل  إنتاج ه ا النمو ج من خلال شركة تشوجاي  و لك للحد من قضايا 
إدماج أنشطة الاتصالات والعلاقات العامة والإعلان لية مالتسويق م  العملاك من خلال القيام بع

 عل  الإنترنت والفعاليات والترويش للمبيعات.

وعليي يمكننا القول بثن الاتصال التسويقي المتكامل يمكن العملاك من تحقيق الاتصال 
 وتثييرها. المباشر بوسائل الإعلام التقليدية والرقمية  ات التثيير بهدف تحسين قيمة العلامة التجارية

 له ا صبحأ حيث ،التسويقية الاتصالات بظاهرة الماضي القرن  بداية في الشركات اهتمام تزايد
 خلالها من التي التسويقية للاتصالات المعلوماتية الانظمة بوحدة تتميل ب اتها مستقلة بنية العلم
 المعلومات وجم  الشركات في خرى الأ نشطةوالأ التسويقي النشاط بين والتنسيق التكامل تحقيق يمكن

 خلال من لشركة المناسبة القرارات واتخا  هدافالأ تحقيق عل  والعمل بها ةالمحيط بالبنية الخاصة
  .بالشركات المستوى 

                                                           
24 business marketing communications partner- chugai  
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وبالرغم من أن الاهتمام بالعلاقة التكاملية بين وسائل وأنماط الاتصال في الدراسات الاتصالية 
الأخير من القرن الميلادي الماضي نتيجة للتطورات الكبيرة التي لم يبدأ بشكل واضح إلا في العقد 

شهدتها تقنيات الاتصال والمعلوماتية والتي حولت التكامل الاتصالي إل  واق  معاش أكير من كوني 
ى أن ج ور النظرة التكاملية موجودة في العديد تر  ةإلا أن الباحي -بالرغم من  لك  -فرضية بحيية

إيضاحي في  تحاولريات الاتصالية التي قدمها باحيو الإعلام والاتصال، وهو ما سمن النما ج والنظ
مل من خلالي عل  البحث والتنقي  عن ملامح التكامل في النما ج والنظريات تعه ا المبحث ال ي س

الاتصالية، وتوضيح أير تطور تقنيات الاتصال في تعزيز مفهوم التكامل الاتصالي وصولا  إل  بلورة 
 .ر25) ديد مفهوم التكامل في النظرية الاتصاليةوتح

 :عيلاصر الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم( 2

الاتصالات التسويقية المتكاملة إل  إشباع رغبة المستهلكين  حيث إنها تعمل عل   تهدف
توفير حاجات ورغبات واهتمامات وتوقعات المستهلك  مما يساهم في إعطاك المستهلك معلومات 

التسويقية  إن الاتصالاتوعليي يمكننا القول  أوفر حول سلعة أو خدمة معينة بصورة أوضح وأشمل.
 رها عملية ترويش.هي في جوه

في علاقة المستهلك وارتباطي  مباشرا   تؤير تثييرا  المتكاملة ولا شك أن الاتصالات التسويقية 
بعلامة تجارية معينة وهي الوسيلة التي من خلالها يتم نقل المعلومات والبيانات من المؤسسة أو 

ل الكيير من الباحيين والمهتمين ورغم الاتفاق حول ه ا التقديم السابق من قب المستهلك.الشركة إل  
اختلافا في ايراك وتعدد في وجهاتد النظر بعملية الاتصال التسويقي إلا أن الباحية وجدت أن هناك 

ولعل السب   لها،وحول الاتفاق عل  تعريف جام  مان   المتكاملة،حول مفهوم الاتصالات التسويقية 
 .الجديدة والمستحدية في ه ا المجال  لك المفهوم من المفاهيم في  لك يرج  إل  كون 

                                                           
25
 Advertising and promotion of an integrated marketing communications perspective/George E. burping 

and Michael A. 
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 ٦٠مدير تسويق لأكبر الشركات وأنجحها تسويقيا تبين أن  1٠٠في دراسة أجريت عل  و 
منهم يعتقدون بثن الاتصالات التسويقية المتكاملة سوف تصبح في السنوات القادمة أهم عنصر في 

 الأساسي للتسويق الحديث.الاستراتيجية التسويقية. وه ا يدل عل  أهمية ه ا المكون 
 

 

 (5رك  )

 نموذج التسويق المتكامل - التسويقية الاستراتييية

فلابد  تنافسية، ميزة توفر التي المتكاملة التسويقية الاتصالات استراتيجية تطوير يمكن وحت 
نشاك المنتجات، في المباشر التسويق ممنهجة لعملية خطة وض  خلال من تتم أن  محفزة رسائل واأ
 إل  المبيعات أو المختلفة الإعلام وسائل عبر بدف  المنتجات الشركات تقوم حيث. الجمهور إل 

 المعرفة - الوعي: القرار نفس تتب  بحيث المستهلكين سلوك عل  تعتمد المنهجية ه  . المستهلكين
 .شراك - التقييم -

 في السنوات بها العمل تم حيث ،بالمنتش المستهلك تعريف في الاستراتيجية محدودة ه   وتعد
 .للمستهلكين الشركات خلال من إرسالها يتم  كية كإعلانات الماضية
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 المعلومات عل  بالحصول العملاك بدأ أن من  و لك تطورا   أكير أصبح الشراك سلوك أن غير
حيث ن. والتلفزيو  الطل  عل  البحث ومحركات ،والأيبود المحمولة، والهواتف الإنترنت خلال من

 التسويق عملية تطوير خلال من التقليدية التسويق طرق  عل  بالقضاك التكنولوجيا ه   قامت
 ر.العميل  - القناة  - والعلامة التجارية المنتش) والاتصالات

 من إليي المرسلة والإعلانات إل  حد كبير بالصور يتثير بدأ اليوم المستهلك ولقد لوحظ أن
 الإعلام وسائل بين بالربط الشركات تقوم وأن لابد فإني وعليي المختلفة  الإعلانية الوسائل خلال

 .المطلو  النجاح لتحقيق والرقمية التقليدية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (6) شكل

 26نموذج حملة التسويق المتكاملة

 عناصر :ن ينسق ما بين مختلف أيج  عل  المجهود الترويجي ومن خلال العرض السابق 

 الإعلان. 
 التسويق المباشر. 
  الشخصي البي. 

                                                           
26 Integrated Marketing Communications begins with the Integrated Campaing, Posted by Deepth Ruju, 

17
th 

April.2013. Posted by: Deepth Ruju, 17
th

 April. 2013. 

حملة 
التسويق 
 المتكامل

وسائل 
الإعلام 

 الإجتماعية
العلاقات 

 العامة

البحث 
 والتسويق

 الفعاليات

 الإعلانات

االتسويق 
عبر البريد 
 الإلكتروني

التسويق 
 المباشر

 التلفزيون 

& 

 الإذاعة

 الموقع



27 
 

 تنشيط المبيعات. 
 العلاقات العامة. 
  النشر التجاري. 
 المشاركة في المعارض. 
  العرض في نقاط البي. 
   الإنترنتمواق. 
 تعبئة وتغليف المنتش. 
 ،الاعتبارات المادية: المباني، وسائل النقل، الملابس،  المحاديات والمقابلات الشفوية

 .الديكور
 رعاية المؤسسات والأحداث. 

أن تطول و لك بسب  إمكانية ظهور وسائل ترويجية جديدة خاصة السابقة ويمكن للقائمة 
 .27ن ه ا المجال خص  للإبداعأو 

جمي  الأدوات المستخدمة في مرحلة فالترويش هو جوهر الاتصالات التسويقية المتكاملة، ويعد 
 .تثيير ممكنقص  أالترويش التسويقي بحاجة إل  العمل معا، من خلال إرسال نفس الرسالة إل  

الاتصالات التسويقية المتكاملة لا يمكن شرائها كمنتش أو تخزينها والتعامل  أنالشكل السابق ويبين 
و المنظمة عل  المدى البعيد من خلال مدى نما هي تغيرات تحدث للمؤسسة أو الشركة أاأ و  معها،
دوات التسويق المتاحة للعمل عل  الحد من القصور أو لك باستخدام كافة ويتم  عملائها،عل   تثييرها

يجاد التكامل و لك لتحقيق النجاح عل  المدى الطويل.  واأ

 

 

                                                           
27
 Advertising Educational Foundation http://www.aef.com/industry/links/associations_affiliations/index.htm 

 American Advertising Federation http://www.aaf.org/ 

 American Association of Advertising Agencies http://www.aaa.org/pages/default.aspx 

 American Marketing association http://www.marketingpower.com/pages/default.aspx 

http://www.google.com 

  ،دار المسيرةعمان: ، منهجي تطبيقيت التسويقية مدخل الاتصالا(، 2010)لاح علي فالزعبي. 

  ،لىوت التسويقية المتكاملة، جامعة القاررة، الطبعة الأالاتصالا(. 2008)شعبان فوزي مدكور. 

http://www.aef.com/industry/links/associations_affiliations/index.htm
http://www.aaa.org/pages/default.aspx
http://www.marketingpower.com/pages/default.aspx
http://www.google.com/
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  الحاجة إلل الاتصالات التسويقية المتكاملة  2-1

التكنولوجي أحديت مشكلاتٍ عديدة   والتطورلعل التطورات التي أفرزها عصرد يورة المعلومات 
 ظلوفي ، ا منها ما هو تكنولوجي، ومنها ما هو اقتصاديعهللمنظمات والشركات والمؤسسات جمي

ه   اليورة وما استتبعها من تغيرات بدأ الاهتمام بمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل وبدأت الحاجة 
وبدأ الاهتمام يتزايد في ، لاستقرار المؤسسات وبقائها الملحة إليي أكير من أي وقت مض   ضمانا  

ير وسائلي، حيث الإدارات المعاصرة وفي الفكر المؤسسي والتنظيمي بنظم الاتصال التسويقي وتطو 
أدركت الإدارة المؤسسية الدورَ المهم ال ي يقوم بي الاتصال التسويقي في المساعدة عل  تحقيق 
أهداف المؤسسات، ومن جان  آخر، فقد شاع استخدام مفاهيم الاتصال التسويقي  بغرض تحقيق 

فعل   تحقيق أهدافها. وله انتائشٍ وأهداف محددة باستخدام الموارد البشرية والمادية والتقنية المتاحة 
مؤسسات من تحديد أهدافها وتحسين مدخلاتها والاتجا  المستمر كان عليها تطوير طرق اتصالاتها ال

بالجمهور وتحسين تلك الطرق بصورة مستمرة تضمن للمؤسسة بقاكها واستقرارها وقدرتها عل  
لتطورات، ولكي يتم  لك فلابد من المنافسة، م  الاستجابة للتطورات والتعديلات التي تواك  ه   ا

تبني الأفكار والأسالي  الجديدة التي تمكن المؤسسة من مواجهة المشكلات والتحديات التي يفرزها 
مرت الاتصالات التسويقية المتكاملة ولا زالت تمر بعاصفة ولقد  التطور التقني والمستجدات العالمية.

حت  يتسن  لها  ووسائلها ة والغرض منها وأبعادها  هنية لمحاولة وض  معن  متكامل له   التسمي
وتحقق لها التواصل الفعال بينها وبين الجمهور  والمنافسة،الوصول لمنظومة متكاملة تضمن لها 

 المستفيد منها.

وجود الاتصالات التسويقية المتكاملة هو إظهار نمو ج ديناميكي متكامل  منالمثمول ولعل 
وحركتهم التسويقية والاتصالية )وما يتعلق به   وأنشطتهم يقوم عل  تسهيل مهام رجال الأعمال 
سبق يمكننا القول بثن الاتصالات  من خلال ماو  والمستهلكين.الأنشطةر التي تخدم مصالح العملاك 

 تكاملة ما هي إلا وعود نثمل إل  تطبيقها.التسويقية الم
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 :الختكلاخلمأهخيم الاتصلالا  التوقيةيم : 2-2

لا شك أن للاتصالات التسويقية أهمية كبرى لأي مؤسسة وه ا ما يفسر اتجا  الكيير من تلك 
بغية تحقيق أهدافها والوصول إل   مستمرة المؤسسات إل  تطوير نظم اتصالاتها التسويقية بصورة 

فمن خلال استعراض التعريفات السابقة لمفهوم الاتصالات التسويقية يتضح أن لها  إليي.ما تصبو 
ويمكن إجمال تلك الأهمية  المؤسسات،الكيير من المزايا التجارية والاقتصادية التي تعود بالنف  عل  

 فيما يلي:

 مؤسسة.لل الانتقال نحو الميزة التنافسية .1
 .عل  نقاط الضعف للقضاكستخدام الاتصالات التسويقية المتكاملة ا .2
والعولمة  المتنقلة، والمعرفةوالتكنولوجيا وقاعدة البيانات  في وسائل الإعلام التغييرات .٣

 والهياكل التنظيمية للوكالات وممارساتها.
في التثكيد عل  اعتقاد  ساهميمما  وكيافة  في جعل الأفكار الإبداعية أكير تثييرا  المساهمة  .4

المدراك التنفي يين للوكالات بثهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة التي من شثنها القيام 
 28بتحسين العائد عل  الاستيمار )العميلر.

ازدياد التعامل بمبدأ )السح  والج  ر التسويقي لدى المستهلك بالتعامل م  المساهمة في  .5
الصعوبات في  ،العلامات التجارية ،لسل  الاستهلاكيةالسوق الاستهلاكي من خلال ا

والتغيرات  ومؤشر الأداك الرئيسي، صعوبة إدارة عناصر استخدام أدوات القياس
 29.والاضطرابات الاقتصادية

 

                                                           

(
28

 ) Kitchen, P. J., Brignell, J., Lee, T. & Jones, G. S. (2004) The emergence of IMC: the perspective of the 

theory. Magazine Ad 44. P.P 19-30. 

(
29

) Kitchen, P. J., & Schultz, D. E. (2009). IMC: New Horizon / false dawn of the market is in turmoil. 
Journal of Marketing Communications 0.15 (2/3) P.P 197 - 204.  
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 مصلائ  قخخرزا  الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم:   (3

 متفردا   المتكامل نمطا   التسويقيتصال الخصائص والمميزات التي تجعل من الاك عدد من لهنا
للوصول إل  أعل  درجات التكامل في الاتصال و  الأخرى،عن غيرها من أنماط الاتصالات 

الجهات والأطراف التي يتم التسويقي لابد من الاستناد إل  قاعدة بيانات محدية باستمرار عن 
 كما هو مبين في النقاط التالية: معها،التعامل 

يبدأ التكامل في الاتصالات من المستهلك وينتهي إليي عبر اعتماد الوسائل الكفيلة بتحقيق   --11
 .الكفاكة في عملية الاتصال التسويقي المطلو  )الرسالة/الوسيلة/المضمونر

 .يكون التركيز في كافة عمليات الاتصال عل  العلاقة التجارية والت كير بها   --22
ملة من أجل خلق صورة  هنية إيجابية في  هن العميل من تتحد الاتصالات التسويقية المتكا  --٣٣

 خلال تحقيق أهداف التسويق الاستراتيجية ورؤية الشركة.
إن الاتصالات التسويقية المتكاملة وسيلة مهمة للتعبير عن تطوير قدرات وموارد الشركة في   --44

 الوصول إل  العميل المناس  و لك في الزمان والمكان المناسبين.
لاتصالات التسويقية المتكاملة تتصف بالشمولية وعدم التركيز عل  جزك واحد إن نجاح ا  --55

 وعدم العمل بشكل مستقل.
 مدى العلاقة المتحققة بين المستهلك والعلامة التجارية.التسويقي المتكامل:  فاعلية الاتصال   --٦٦
جمي  عناصر الاتصالات  :الاتصالات التسويقية المتكاملةي ف التدائبي الإنجازمبدأ    --77

التسويقية تعمل بشكل مشترك، أي أن مجموع الأجزاك المتنوعة للاتصالات التسويقية تكون 
 أكبر من كونها مجموع كوحدة واحدة.

التثيير السلوكي بالمستهلك وتغيير اتجاهاتي وبما الاتصال التسويقي المتكامل أن يخلق    --88
 يحقق استجابة سلوكية.

تطوير قدرات الشركة في البحث عن المستهلك المناس ، الرسائل المناسبة، بالوقت    --٩٩
 المناس ، وبالمكان المناس .

 الشمولية.  --1٠1٠
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 :الختكلاخلمالاتصلالا  التوقيةيم خخرزا  : 3-1
الكيير من المزايا التنافسية التي تنعكس آيارها بشكل بالمتكاملة لاتصالات التسويقية ا تحظي 

حيث أوضحت أن   من الدراسات إل  تلك المزايا بعضقد أشارت و  .المؤسسةمباشر عل  
الاتصالات التسويقية المتكاملة تساعد عل  تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة وتوفير كافة المعلومات 

وب لك  اليد،لفة حيث تكون كافة المعلومات في متناول مما يقلل من الجهد والوقت والك للعميل 
المطلو  بفضل الانسجام في  التثييروخلق  التسويق،تقليل حجم ضياع مضمون رسالة نضمن 

كما أشارت بعض الدراسات التجارية إل  أهمية الاتصالات  للعميل،جهة و مضمون الرسائل الم
ويمكن تلخيص تلك المزايا  مؤسسة.التسويقية المتكاملة عل  حجم التعاملات التجارية والربحية لأي 

 في النقاط التالية:
تحقيق الاتصال المباشر وبناك علاقة طيبة م  العميل من خلال أدوات ووسائل الاتصال  -

 الحديية.
تشويش المنافسين عل  رسائل الشركة الموجهة  تثييرتعظيم النتائش المتحققة من خلال تقليل  -

 للعميل.
 تحقيق الأرباح من خلال زيادة فاعلية الأداك التسويقي للشركة ورجالها. -
دارتها وأقسامها وف - وعها بحيث تعمل وفق مسار واحد ر تنسيق جهود الترويش داخل الشركة واأ

 ل  الزبون.لإيصال الرسالة إ
من خلال قدرة الاتصالات التسويقية المتكاملة عل   وأعمالهاتحقيق ميزة تنافسية للشركة  -

 مساعدة عمليات البي  والشراك وتحقيق الأرباح.
تقليل جهد ووقت العميل والتكلفة المترتبة عن بحيي عن منتجات الشركة من خلال تقديم  -

 معلومات واضحة لي عبر مراحل الشراك.
 العمل.المسؤولين بالتغ ية الراجعة التي تمكنهم من تقييم  تزويد -
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استعداد  أتماستشراف المستقبل وتحديد احتياجات العملاك مسبقا مما يجعل المؤسسات عل   -
 ٣٠لمواجهة كل مستحدث أو جديد.

 :أولالرب قخبلا ئ الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم (4

لديها المتكاملة أن تتكامل وتتعاون قنوات الاتصال التسويقي  أي مؤسسة اقتصاديةتحاول 
من خلال و لك حت  تستطي  أن توصل رسالة واضحة وبشكل مستمر عنها وعن منتجاتها وخدماتها 

التي  المتكاملة التسويقية الاتصالات مزيش عناصر المفهوم المتكامل للاتصالات التسويقية عن طريق
 عل  تعتمد نأ يج  التطبيقي الواق  في تنجح وحت  ،ومنسجم منسق وأ ،لي مخطط بشكل تعمل

 :ايتية المباد 

 والسيكولوجية الديمغرافية والمعلومات البيانات لكل وشاملة حديية بيانات قاعدة عل  الاعتماد .1
 .والخدمات السل  من الزبون  وتفضيلات

 المزيش وعناصر المتكاملة التسويقية الاتصالات مزيش عناصر بين ومنطقي شامل تكامل .2
 هدافالأ وصول نحو ومضمون  الاتصال وطرق  التسويق خطة عل  والقائمة التسويقي
 .المرسومة

 الاتصالات عناصر عل  فيج  الزبون  ورغبات حاجات نحو شاملة الشركة استراتيجية نلأ .٣
 والمحققة للمنتش المناسبة الاتصال وسيلة اختيار في معها تتوافق نأ المتكاملة التسويقية
 .للأهداف

 علامة السوق  في المطروح للمنتش يكون  نأ يج  المتكاملة التسويقية الاتصالات أتبد حت  .4
 تحديد ساسأ وهي ،والمزايا المناف  عن تعبر التي فهي ،الزبون  قبل من معروفة تجارية
 الخطوة وتحديد رساكإ جلأ من والزبون  الشركة بين الوسيط وهي ،للزبون  الشرائي السلوك

المتكاملة التسويقية الاتصالات عملية في ول الأ
٣1
. 

                                                           
30 Keller, K. L. (2009). Building strong brands in modern marketing communications environment. 

Journal of Marketing Communications magazine marketing and communications, marketing 

and communications magazine, 15 (2-3) .139 to 155. 
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 :التوقيةيم الختكلاخلم الاتصلالا  عاق يأ (5

مختلفة تساعد في عملية الترويش والتسويق  أنواعا  المتكامل  يرى كلير أن للاتصال التسويقي
 للمنتش المقدم وهي تندرج في:  

محدد للترويش عن الأفكار والعروض والسل  أو  الإعلان المدفوع: من خلال راعٍ  .1
 شخصية.الالخدمات غير 

التنوي  في ترويش المبيعات: يحفز التشجي  عل  المنافسة أو المشتريات للمنتش أو  .2
 الخدمة عل  المدى القصير.

الفعاليات والخبرات: رعاية الشركة للأنشطة والبرامش بهدف إنشاك علاقة يومية تفاعلية  .٣
 مة التجارية.خاصة بالعلا

يساعد في حماية  والعروض:تصحيحها المتنوع للبرامش و  إعلانات العلاقات العامة .4
 الصورة العامة للشركة ونتائجها الفردية.

و  م  الزبائن مباشرة يتم استخدام االتسويق المباشر: للحصول عل  استجابة أو للتج .5
 و لك لتحديد آفاق الزبائن بالسلعة.البريد الإلكتروني، الهاتف، الفاكس، البريد، الإنترنت 

التسويق التفاعلي االأنشطة والبرامش المفتوحةا: تهدف إل  إشراك الزبائن بشكل مباشر  .٦
زيادة الوعي وتحسين الصورة العامة أو نزعها بالنسبة  احتمالاتأو غير مباشر إل  

 للمنتجات أو الخدمات المقدمة.
من خلال الكتابة أو الاتصال  التسويق الشفهي امن شخص إل  شخصا: و لك .7

 الإلكتروني القائم عل  مزايا أو خبرات أو مشتريات أو استخدام منتجات أو خدمات.
تفاعل شخص أو عدد من الأشخاص من خلال  ا: ويتمالبي  الشخصي اوجها لوجي .8

المحتمل.عل  تساؤلات وتنفي  مشتريات الزبون  اتبهدف تقديم عروض أو إجاب
٣2

 
 

 

                                                           
32 Keller, K. L. (2009). Building strong brands in modern marketing communications environment. 

Journal of Marketing Communications magazine marketing and communications, marketing and 

communications magazine, 15 (2-3) .P.P 139 -155. 



34 
 

 :التي قلام بقضع لا كلرر كلاي  كلالتلاليالميلارا  التفلاعليم  :5-1

: يج  عل  الشركات تصميم موق  إلكتروني يبين كافة أهداف وتاريخ الإلكترقييمالخقاقا   .1
إنشاك موق  يج   المستخدمين ويشجعهم عل  إعادة زيارة  م  بي،الخاصة المنتش والرؤية 

 الموق .
الصفحات  ىحدإ: هو أن تقوم الشركة بدف  مبل  مقابل نشر إعلان لها عل  خققا خصغر .2

الإلكترونية. وهو عبارة عن صفحة واحدة أو عدد من الصفحات تعمل كملاحق للصفحة 
 الرئيسية.

: الإعلانات المدفوعة الأجر أو تلك التي يتم الدف  لها بعد النقر عل  الإعلان بحث الإعلا  .٣
مكن تمقيدة للمنتجات أو الخدمات. لي %٣5من الإعلانات الإلكترونية  %4٠)الرابطر. تعرض 

من خلال الوصلات  ات الصلة والتعرف عل  الخدمات والمنتجات من  من التصفحالمستهلك 
 . MSNأو  Yahooر أو استخدام برنامش التواصل Googleخلال تصفح )

وهي  أشكال،فحات عل  عدة الصي : وهي تلك الإعلانات التي تعرض فالإعلايلا  الخعرقضم .4
عادة ما تكون مستطيلة الشكل تحتوي عل  صورة يتم الدف  لها من خلال الشركة للجهة المعينة 

يمكنها أن تقايض في وض   أنيكلما زاد عدد المشاهدين للإعلان زادت التكلفة. كما و 
 الإعلانات حس  الأنظمة والقوانين المعمول بها.

الإعلانات التي تحتوي إما عل  صورة أو فيديو يتم ظهور  أيناك  : هي تلكالإعلايلا  البرييم .5
الانتقال من موق  إلكتروني يخر )ميال عل   لك...إعلان شركة جونسون أند جونسون تايلينول 

نقطة أو أكير )مخفف  1٠٠ال ي يظهر عل  الصفحات والمواق  كلما انخفض السهم بمقدار 
 الأسهمر.

: وهي تلك التي تعرض من خلال المواق   ات بلالإيتري ملاصم الإعلايلا  قالفر رقهلا  ال .٦
ر حيث يمكن للمستهلكين Google My space video, YouTubeالاستخدام المتقدم )

 تحميل الإعلانات والفيديوهات وتقاسمها.
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: معظم الشركات تقوم بدعم محتوى معين عل  صفحات المواق  الإلكترونية كتلك ال عم الخلالي  .7
 الأخبار أو الأخبار المالية بهدف إضافة اسمها عل  الموق . التي تحمل

: تقوم الشركات بالتعاون م  بعضها البعض من خلال عرض كل شركة التحلالف بر  الرركلا   .8
 لإعلانات الشركة الأخرى حس  الاتفاقات المبرمة بينهم والخاصة بالبرامش التابعة لكل منها.

عدد من الشركات تقوم برعاية المجتمعات المتصلة  : هناكً  الخ تخعلا  الختصلم إلكترقييلا .٩
إلكترونيا )أي تلك التي يتواصل أعضاؤها من خلال إرسال الرسائل الفورية والمحاديات المباشرة 
ومناقشة عدد من الأمور الهادفة كالمصالح الخاصة التي تتعلق بمنتجات أو علامة تجارية 

 معينة.

كتروني محدود التكلفة نظرا  لاستغلالي أيناك الحملات الإعلامية : يعد البريد الإلالبر،  الإلكترقيي .1٠
 فقط.

: تستخدم البلدان النامية بشكل خاص ه   الخاصية بشكل متزايد حيث التوق،ق عبر ال لاتف .11

أصبح العمل عل  التسويق عبر الهاتف أحد أهم أنواع التسويق.
٣٣

 

 

 
 
 (7) شكل

أنواع الاتصالات التسويقية المتكاملة
34
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  :خلال الشكل السابق يمكننا القول بثن الاتصال التسويقي المتكامل يعتمد عل  منو 

 .والعملاكدارة العلاقة بين العلامة التجارية إنهش عالمي مخطط لي بعناية يقصد  .1
 .عملها للشركة وطبيعةاليقافة التنظيمية  .2

ملال قولائن الإعلام اوتم ام الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم خ   الآثلار الخترتبم عل، :5-2
 الرقخيم:

لا شك أن للاتصالات التسويقية المتكاملة الكيير من اييار التي تنعكس نتائجها عل  العملية 
 يلي:التسويقية بشكل عام ومن بين تلك اييار ما 

 .نظرة المستهلك .1
 ايتيةر: خا  القرارات المبنية عل  الأدلةمحرك البيانات المخطط لي )ات .2

 تقسمهمو  العملاك تقييم. 
 العملاك استجابة تحليل. 
 الخبرات التسويقية )خبرة العمل فالسوقر. 
 النما ج المالية. 

 وسائل الإعلام عبر التكامل  .٣

 التواصل م  أصحا  المصلحة المتعددة .4
35
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 (8) شكل
 36عملية الاتصال التسويقي المتكامل

 

صمم للإجابة عل  سؤال: ما الأدوات الترويجية التي بإمكان المسوق استخدامها؟  الشكله ا 
 وما هي علاقة كل أداة بالترويش؟

تخزينها  أوالاتصالات التسويقية المتكاملة لا يمكن شرائها كمنتش  أن يوضحالشكل السابق و      
نما معها،والتعامل  تغيرات تحدث للمؤسسة أو الشركة أو المنظمة عل  المدى البعيد  مجموعةهي  واأ

التسويق المتاحة للعمل عل  الحد  أدواتو لك باستخدام كافة  .عل  عملائها تثييرهامن خلال مدى 
يجاد التكامل و لك لتحقيق النجاح عل  المدى الطويل.  من القصور واأ

 للاتصالات التسويقية مبني عل :  مستقبلاليرى مولهيرن أن و 

أن وسائل الإعلام لا يمكنها الاستمرار  -من وجهة نظر   -الرقمي: حيث يرى  العصر .1
كقناة تواصل ولعل أهم الأسبا  في  لك هو تعدد قنوات التواصل التي من شثنها توفير 
وتخصيص اتصال فعال من خلال التخطيط الإعلامي. والأهم من  لك هو فشل تثطير 

 لف الأبعاد.الإعلام كقناة من خلال محاولة دمش مخت
                                                           
(

36
)Pratik Dholakiya, The Integrated Marketing Communications Process any marketer can use,7.July.2014 

WWW.searchingpeople.com 
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تطور الإعلام وامتداد  ليشمل الخدمات الرقمية والخدمات فلم يعد يقتصر عل  المعلومات  .2
 والترفيي.

قدرة كافة أنواع المنظمات عل  التواصل مباشرة بالمستهلكين وأصحا  المصالح دون الحاجة  .٣
 لمؤسسات الإعلام التقليدية.

راد الفرصة لتبادل المعلومات مباشرة شبكات التواصل بين الجمهور والأعضاك أعطت الأف .4
 م  بعضهم البعض.

 توفير البيانات المستمرة الخاصة بالمشتريات وأخلاقيات وسائل الإعلام. .5
 التوس  في التجار  والخبرات وتجاوز سيطرة الشركات الإعلامية. .٦
 استبدال قنوات التواصل الإعلامي الخارجي بالشبكات الاتصالية المتعددة الأبعاد. .7
زج بين المحتوى التجاري وغير التجاري من خلال إدراج المعلومات غير التجارية في   الم .8

الإعلانات عوضا  عن الترفيي من خلال العلامة التجارية
37

. 

  :أه اف الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم( 6

 :ل إ التسويقي الاتصال هدفي

 .المستهلك  هن في الشركة عن حسنة صورة ترسيخ .1
 .المبيعات في مستمرة زيادة تحقيق .2
 .للمستهلك بالنسبة والخدمات السل  أهمية تثكيد .٣
 .والخدمات السل  عل  الطل  تشجي  .4
 .للمستهلك بها والتعريف السلعة عن والبيانات المعلومات نشر .5
  .الشركة هدافأ  نحو وتوجيهي السلوك عل  التثيير .٦

 : اتصالي وهدف تجاري  هدف لي الاتصال بثن القول نستطي  سبق لما وكخلاصة

                                                           
37 Mulhern, F. (2009). Integrated marketing communications: the media channels to digital 

communication. Journal of Marketing Communications 0.15 (2.3) 0.85 to 101.P99. 
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 ر.وخدمات سل ) المنتجات من قدر كبرأ بي  وهو: التجاري  الهدف

 ،الشراك عملية تحفيز عل  تعمل والتي ،شهارإ شكل عل  تبعث التي الرسالة هي: يالاتصال الهدف
 .٣8يوالاتصال التجاري  معا   الهدفين بين يجم  حيانالأ بعض وفي

 

   :التق ه يحق الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم أوبلاب :6-1

 ل  تبني وتطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة ومنها:إدت بالشركات أسبا  أهناك عدة  

شكال أحداث تكامل استراتيجي بين مختلف إهمية وقيمة أ دركت وتفهمت أن الشركات إ .1
 من ترك كل وظيفة تعمل وتدار بشكل منفصل. ووظائف الاتصالات بدلا  

وخاصة فيما يتعلق  ،محاولة الشركات في التكيف والتوافق م  تغيرات قوى وعوامل البيئة .2
 علان.بالزبائن والتكنولوجيا ووسائل الإ

حديت الشركات تغييرات جوهرية في الطرق التي أ. حيث الإنترنتاليورة التسويقية ويورة  .٣
 نترنت.ومنها التسويق المباشر بالتلفون والنمو السري  في الإ ،تسوق بها منتجاتها

ن تحدد المزيش أل  الاتصالات التسويقية المتكاملة يتطل  من الشركة إن البرنامش الناجح لأ .4
  .٣٩الترويجي المناس 

  :يخلاذج الاتصلال التوقيةي الختكلاخن (7
المتكامل وأبعاد  ومستوياتي أن يبدو واضحا  من خلال استعراض مفهوم الاتصال التسويقي 

ه ا المدخل الاتصالي هو امفهوم وعمليةا في الوقت  اتي، فهو مفهوم يقوم عل  الكلية في مقابل 
التجزيئية، والتكامل في مقابل الانفصال أو الفردية، وهو أيضا  اعمليةا تسع  إل  تحويل ه ا المفهوم 

 ,قي تعتمد عل  الافتراضات النظرية له ا المفهومالنظري إل  ممارسة تطبيقية في الاتصال التسوي
وفي مقدمتها: الانطلاق من خارج المؤسسة إل  داخلها، واعتماد النمو ج الدائري في الاتصال، 
والاعتماد عل  قواعد البيانات عن المستهلكين الحاليين والمرتقبين، واستمرارية القياس واعتماد  عل  

   تكامل التخطيط والتنفي .المعايير السلوكية بالإضافة إل
                                                           

 .62، صمرجب سابق 38

 . 168مرجب سابق، ص 39
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ولتحقيق ه ا الهدف قدم العديد من الباحيين والمتخصصين في الاتصال التسويقي المتكامل 
مجموعة من النما ج التخطيطية التي تقود ممارسي الاتصال التسويقي إل  تخطيط وتنفي  برنامش 

الباحث في ه   الدراسة اتصال تسويقي متكامل يحقق أقص  قدر من الكفاكة والفاعلية، وسيعرض 
ا، Duncanا ، دنكان اWang & Schultzليلاية نما ج قدمها باحيون غربيون هم وانش وشولتز ا

كما سيقدم نمو جين آخرين قدمهما باحيون عر  هم:  "Burnett & Moriarty" بيرنت وموريارتي 
 أحمد عرفة وسمية شلبي، وحنا بللوز.

التي نالت استحسان الكيير من المهتمين والباحيين من تلك التصورات  بعضا  كما نستعرض 
 يبتت كفاكة ونجاحا في ه ا المجال ومن بين تلك التصورات ما يلي:   أوالتي 

"Schultz & Kitchen"تصقر رقلتز قكرتر   :7-1
 :ر40)

 همية تنصه  فهي الفرضهية المقدمهة وههي:  الأي ف يعتمد تصور شولتز وكيتشن عل  نتيجة غاية
 ةالرتبيه علاقة رب الأ المراحل بين العلاقة إن رتبي، نمو جا IMCا  المتكامل التسويقي الاتصال نثب
 يصههع  بحيههث ،تليههها التههي للمرحلههة وضههرورية حيويههة تعههد مرحلههة فكههل، ا hierarchal telationا 

 .مباشرة بعدها التي المرحلة ل إ للوصول ما مرحلة تخطي
حيث يحدد كير التصورات وضوحا وقابلية للاختبار أن ه ا التصور يعتبر ثوعليي يمكن القول ب

أربعههة مسههتويات يمكههن أن يمههر بههها تكامههل الاتصههالات  "Schultz & Kitchen"شههولتز وكيتشههن 
المههههالي التسههههويقية للمؤسسههههة، تبههههدأ مههههن التنسههههيق التكتيكههههي بههههين الجهههههود الاتصههههالية وتنتهههههي بالتكامههههل 

 و لك عل  النحو التالي:، مل المؤسسة ككلوالاستراتيجي ال ي يحكم ع

 :الاتصلالا  للتوق،ق التكتيكي التيورق :القل، الخرحلم

 فهي ،الشركة داخل عليها يعتمد التي المتكاملة التسويقية لاتصالاتا مراحل من مرحلة ولأ وهي

 لشركةل وشعار قياسي شعار استخدام خلال من المتخصصة المجالات عبر سيقالتن أساس عل  تقوم

 .للعملاك عامةال رسالةالو  ،ةالشرك وألوان

 المباشر، والتسويق الإعلان في والمتميلة التسويقية الاتصالات مجالات استقلال وبسب 

 من الرغم عل  العامة والعلاقات الاجتماعية، الإعلام ووسائل الإنترنت شبكة عل  والمبيعات

                                                           
40 Schultz, D., Kitchen, P. (1999). A Multi – Country Comparison of the Drive for IMC. Journal of 

Advertising Research, Vol. 39 No. 1, PP 21 – 38. 
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 المجالات ه   من مجال لكل سيكون  .للعميل موجهةال والرسالة للشركة العام المظهر نفس استخدامها

 تحسين إل  الإعلان وظيفة تسع  قد الميال، سبيل عل ف لتحقيقي. الخاصة وغاياتي أهدافي الوظيفية

 يمكن كما المبيعات، تحويل معدلات عل  المباشر التسويق منطقة تركز قدو  التجارية، بالعلامة الوعي

 وللوصول للشركة العام الهدف ولتحقيق المكتسبة. الإعلام وسائل  عل العامة العلاقات منطقة قياس

 بشكل العمل من الحد من لابد المجالات كافة بين قوية علاقات عل  ومبنية واضحة استراتيجية إل 

  بينها. فيما المجالات كافة في والتعاون  مستقل
 :التوقيةيم الاتصلالا  يطلاق تح ر  إعلا   الثلاييم: الخرحلم

 إل  النظر في المتكاملة التسويقية الاتصالات مراحل من اليانية المرحلة في الشركة أتبد

 .ال كر السابقة الرئيسية يةالاتصال دواتالأ تلك عن الاتصال أدوات من أوس  مجموعات

 المرحلة أما الرئيسية. الاتصال أدوات عل  رئيسي بشكل الشركة تركز الأول ، المرحلة يفف

 التجارية. لعلامةل معرضا يصبح أن المرتق  أو الحالي للعميل يمكن وأين كيفية عل  تعتمد فهي اليانية

 والعلامة العملاك وبين بينها المحتملة التفاعلات من المجموعة ه   فهم من الشركة تتمكن ولكي

 أن إل  تهدفةالمس الأسواق مختلف في المستهلكون  بها ينتهي التي الطريقة في النظر من لابد التجارية
 خلال من التجارية العلامة إل  النظر الشركة عل  يفإن ول لك، التجارية. لعلاماتهم عملاك يصبحوا

 المستهلك. عيون 

 تساهم التي الوسائل من عدد خلال من الاتصال بعملية تقوم أن للشركة يمكن خرآ جان  من

 عل  العمل خلال من كلي  لك ويثتي ،التجارية والعلامة الشركة م  التفاعلية العملية في فعال بشكل

 غير الإعلام وسائلل والانتبا  عاية،دوال الموظفين، م  والتفاعل الإلكتروني، البريد عبر الاتصال

 التجزئة، مبيعاتو  لعملاكوا المقارنة، والمواق  والمعلومات تنافسيةال مقارناتوال لها، المخطط

 كون ي ربما  لك كل للموظفين، الرسمي والزي  المباني عل  لافتاتوال الخدمة، بي  بعد ما والاتصالات

 التجارية. العلامة عن بعيدا أو نحو عملائها رحلة من جزكا
 :الخعلقخلا  تكيقلق يلا تطبرق الثلالثم: الخرحلم

 الأول  مرحلتينبال المرور خلال من الشامل، التسويقية الاتصالات نهش بإدماج لةالمرح ه   تقوم

 بها، الخاصة التوزي  قنوات عبر ومشاركتها والمعلومات البيانات قواعد من المزيد بإنشاك و لك واليانية،

 عل  ميال فضلأ ولعل .للشركة الداعمين الموردين والموردين التجزئة شركاك إل   لك بعد تمتد حت 
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 كل ميتقد بتتب  و لك ،العملاكب لخاصةا المصرفية بياناتال قواعد تسمح حيث المصرفي القطاع  لك
 المقدمة. والخدمات لمصرفا استخدام عن بعيدا   أو م  يتفاعلون  هم ممن سواكال حد عل  عميل

 خلال من بسهولة تحديدها يمكن العملاك نسبة زيادة هو الهدف نثب القول يمكن سبق ومما

 لوكلس التنبؤ نايمكن المعلومات، قاعدة وباستخدام الوقت مرور م و  .المصرف يف لتكنولوجياا استخدام

 لمبالع المعرفة ه   من جزك بناك ويتم التسويقية. الاتصالات مجالات مختلف م  أفعالي وردود العميل
 صغير نطاق عل  للعملاك المقدمة والرسائل المختلفة الاتصال لوسائل والتجار ، السوق  اختبارات عل 

 للاتصالات نسبيا   علمي نهش مأما هنا فإننا وعليي العملاك. من كبرأ لعدد وتعرضها نشرها قبل

 التسويقية.
 :قالاوتراتر ي الخلالي التكلاخن الرابعم: الخرحلم

 الاستراتيجي التكامل عل  والعمل الشركة داخل الشاملة التسويق وظيفة النهائية المرحلة وتعكس

 والتي العليا، الاستراتيجية بالخطة أساسا   مرتبطة التسويقية الاتصالات لكافة البداية نقطة إن .والمالي

 بما التسويق، مزيش عناصر خلال من تنفي ها ويتم العمل، وخطة التسويق استراتيجية إل   لك بعد تمتد

 العديد وهناك أعلا ، الم كورة الأول  المرحلة إل   لك من النقيض عل و  التسويقية. الاتصالات  لك في

 الخاصة أهدافهم لتحقيق نسبيا   مستقل بشكل يعملون  التسويقية الاتصالات في صينالمتخص من

 .الرئيسي الأداك مؤشر عل  معتمدين

 يعمل بل فقط ال كر السابقة اليلاث المراحل تنفي  يتم لا النهائية، المرحلة من المستوى  ه ا في

 من التسويقية. الاتصالات لمنهش ةشامل عملية ب لك لتكون  الرابعة المرحلة إل  وصولا تحسينها عل 
 %5 بنسبة التجارية بالعلامة الوعي زيادة عل  بالعمل  لك ويكون  الاستيمار، عائد في النظر خلال
  لك تثيير ومدى التجارية. للعالمة والولاك الوقت مدار عل  التجربة معدلات عل   لك تثيير وتحديد

 متعددة ةمستهدف أسواق شركات وجود في يزداد التحدي ه ا بان القول ويمكننا بي. وتثير  العميل عل 

  الاستراتيجية. المبادرات من مجموعة في النظر إل  الحاجة لمتابعة

 إلا النمو ج وفاعلية إنتاجية مدى من التثكد يمكن لا باني القول يمكننا السابق النمو ج خلال من
  مني. الرابعة للمرحلة الوصول بعد
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 ر٩) شكل

 وكيتشن شولتز لتصور وفقا   التسويقية الاتصالات تكامل مستويات 

 : Wang & Schultz"41يخقذج قايج قرقلتز " :7-2
أو الخدمة  ،تحتوي عل  المعلومات مكيفة عن جماهير المؤسسة يبدأ من قواعد البيانات التي

أو احد الجماهير التي قد تصلهم المعلومات عن تلك  تقبين،سواك كانوا من العملاك الحاليين أو المر 
التعرف عل  مستخدمي ي اعدة أصحا  المحلات التجارية فسهم ما يمكني مأ ولعل من  ،المؤسسة

ائية وتثيير أدوات الاتصال التسويقي المتميلة في الإعلانات وتنشيط المنتش وقياس تصرفاتهم الشر 
لكتروني المتوفرة في المتاجر المبيعات هو وجود تقنيات متقدمة في عمل البي  كثجهزة المسح الإ

وعليي  ،عل  أن يتم الاحتفاظ به   المعلومات في قواعد بيانات يتم تحدييها باستمرار ،حلاتوالم
 ن نمو ج وانش وشولتز يشتمل عل  عدد من الخطوات تتركز في:ثيمكننا القول ب

تقسيم العملاك الحالين والمرتقبين حس  تصرفاتهم الشرائية المقاسة والتي يتم الحصول عليها  .1
 من خلال قواعد البيانات الخاصة بهم.

لتجارية تحديد الزمان والمكان لتلق  العملاك المعلومات الخاصة بالخدمة المقدمة أو العلامة ا .2
 إل  المعلومات التي توافرت لهم من قاعدة البيانات. استنادا  

فالسوق والخدمة  ،بالسلعة ومكانتها مباشرا   ا  تحديد الأهداف التسويقية والتي ترتبط ارتباط .٣
 المقدمة للعميل إل  جان  العلامة التجارية وتثييرها عليي وطبيعية المبيعات وغيرها.

                                                           
، "ا وووعخ ام الا صوووال العلووو ياا المعكامووو   ع الشوووركات اللوووع دية الكوووة   درا وووة وصوووفدة  مدمدوووة(. 2007) الم  وووك،  ووو    (41)

 الامام محن  بس  ع د، اللع دية. امعة  ،غير منش رر دكع راه ال ة ر

التيورق التكتيكي للاتصلالا  التوقيةيم: الخرحلم القل،  

 الثلاييم إع ا  تح ر  يطلاق الاتصلال التوقيةي: الخرحلم•

 تطبرق تكيقلق يلا الخعلقخلا : الخرحلم الثلالثم

 التكلاخن الخلالي قالاوترراتر ي: الخرحلم الرابعم•
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العميل من خلال تحديد العناصر التي يمكن من خلالها التثيير عل  العمل عل  تغير سلوك  .4
الطبيعة الشرائية ومنها استمرارية الحث عل  الشراك، البعد عن السل  المنافسة، بناك علامة 

 طويلة الأمد م  العميل لضمان الربحية وغير  لك.

ي كل من اتجاهات مل عل  التثيير فعمتكاملة يتم خلالها ال ةإعداد استراتيجية اتصالي .5
  .ومواقف وسلوك العميل الشرائي

تشجي  وتحفيز السلوك الشرائي لدى العميل من خلال استخدام عناصر المزيش التسويقي  .٦
 التغليف.و التوزي  ، و السعر، و كالمنتش 

الإعلان والبي  الشخصي والعلاقات العامة وما إل   لك من أدوات  ل مناستخدام ك .7
ير عل  السلوك الشرائي بالعميل وتوطيد علامتي بالخدمة أو السلعة الاتصال التسويقي للتثي

 المقدمة.
 

 ( 10شكل )  

 42برنامج الاتصال والتسويق

                                                           
42 Marketing & Brand, Published in: Business, Technology, Published On: 27.Feb.2012, Kotler Mm.15.10 
 Integrated Marketing Communications Plan For Kilo King Pty Ltd 
 Posted on October 18, 2012 by beverleyawest 
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 للتقليد قابلة مزايا هي التنافسية المزايا جمي  نفإ وعليي يمكننا القول باني من وجهة نظر كوتلر
 .المستمر والإبداع التعلم عل  القدرة وهي واحدة، عدا فيما

 البحث من بدكا   الاحترافية التسويقية العملية عن يعيد الحديث خر نجد كوتلرآمن جان  

(Research)  ،المنتش صورة وتكوين والاستهداف السوق  تقسيم يم (STP)، المزيش تطوير يم 
 .(Control)الرقابة  وأخيرا   ،(I) التنفي  ويم ،(MM) المناس  التسويقي

 

 

 ( 11شكل )

 عناصر المزيج التسويقي

  ابتكرها والتي 4Ps بالرغم من الاتفاق علي عناصر المزيش التسويقي الأربعة المعروفة بال 
(McCarthy,1960)   لم تعد كافية لمستجدات العصر الباحيين وجدوا بانها كيير من الإلا أن

                                                                                                                                                                             
 Posted on October 10, 2012 by beverleyawest, Compiled by Marketing Management Division of 

Orgran Pty Ltd, Beverley West 11483046,  October 2012 
 Integrated marketing communications to build brand equity (Kotler, 2009, p.511) 
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وفقا  لمجموعة مدارس لرؤية عناصر المزيش افة عدد من العناصر الأخرى أضتمت لتلك الفترة ف
 :التسويقي يمكن عرضها كما يلي

 :،الخ روم القل

نها تميل العناصر  ،فقط4Ps  رأى رواد ه   المدرسة أن عناصر المزيش التسويقي هي واأ
الرئيسية العامة التي يندرج تحتها باقي العناصر الفرعية والتي ظهر عليها بعض التطورات 

رى عناصر تأن مؤسسة عل  ال نيثب قائلا   (Kotler, 2007)فسرها التوضيحية والتفسيرية كما 
  .كمنظمة االمزيش التسويقي من وجهة نظر العملاك بجان  نظرته

عناصر المزيش التسويقي ل أخرى مصطلحات والتي تشير لأربعة   4Csليي بفكرة وهو ما رمز إ
4Ps  وهي من وجهة نظر العملاك:  

 Customerش، ههالمنت Product  رغبات واحتياجات العملاك كمقابل لعنصر .1

needs & Wants. 
 .Price Cost السعر التكلفة كمقابل لعنصر .2
 .Place  Convenience التوزي  الراحة كمقابل لعنصر .٣
 .Promotion  Communication الترويش الاتصال كمقابل لعنصر .4

 :الخ روم الثلاييم

زيادة عناصر المزيش لضرورة ني هناك ثما الباحيين ممن ينتمون له   المدرسة وجدوا بأ
 وهي ،4Psللقبول الواس  ال ي حظيت بي  "P" التسويقي م  التزامهم باختيار كلمات تبدأ بحرف

 العناصر التالية:
 .Politics  السياسة .1
 .People  الناس .2

 .Participates  المشاركون  .٣

 .procedures  لإجراكاتا .4

 .Power  القوي  .5

 .Programs  البرامش .٦
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 .Process  العمليات .7

 .Physical Evidence  الدليل المادي .8

 .Public Relations  لعلاقات العامةا .٩

 .Persons الأفراد  .1٠

 :الخ روم الثلالثم

القيود اللغوية الشكلية والمتميلة في التمسك بحرف نجدهم قد تمردوا عل  رواد ه   المدرسة ما أ
وحددوا  فخرجوا عن ه   القاعدة تماما   ،التي رأوا أنها غير ملزمة وليس لها حجة قوية "P" اله

ة عن عناصر جديدة تتناس  م  مجال التطبيق حت  ولو كانت متباينة في حروفها الأول  ومختلف
التي  الإلكترونيكما في معادلة عناصر مزيش التسويق  ،الطريقة التقليدية في عرض ه   العناصر

 : والتي ترمز إل   2P+2C+3S  Formula" (Otlacan, 2008) قدمتها
 .Personalization  الطاب  الشخصي .1

 .Privacy  السرية .2

 .Customer Service  خدمة العميل .٣

 .Community  المجتم  .4

 .Site  ق المو  .5

 .Security  الأمن .٦

 .Sales Promotion  ترويش المبيعات .7

 .Publication  النشر .8

تضم المنتش والتسعير 4PS هي و عناصر المزيش التسويقي العامة وعليي يمكننا القول بان 
غير أني قد أضيف عليها فيما بعد مجموعة من العناصر الفرعية الأخرى وخاصة  ،والتوزي  والترويش

 وال ي يضم العناصر التالية:  Promotion Mix الترويش ال ي لي مزيش مستقل

 .advertising الإعلان .1

 .Publicity  الدعاية .2

 .Publication  النشر .٣
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 .Public Relations  العلاقات العامة .4

 .Personal Selling  البي  الشخصي .5

 .Sales Promotion  تنشيط المبيعات .٦

التسويقي والمتميل ير عناصر المزيش تغي وان الباحيين ممن اقترحثسبق نجد ب بناك عل  ماو 
ل  إو لك من خلال بحويهم الحديية التي عادوا من خلالها  ،أي منهم بما قدمو يلتزم  لم  4Psفي 

ال ي كان من أوائل من فتحوا البا  نحو اتساع عناصر  Kotler مرة أخرى كما فعل 4Psنمو ج 
 ،"Mega-marketing"وال ي كان يحمل عنوان 1٩8٦المزيش التسويقي بمقالي ال ي قدمي سنة 

زيادة عناصر المزيش التسويقي واقترح في مقالي عنصرين جديدين فقد دعا من خلال ه ا المقال إل  
 .Public Relation ، العلاقات العامة Power هما القوى 

في  الفاعليةتخطيط التسويقي من حيث طبيعتي ودور  في تحقيق مستوى مرضي من أما عن ال
عامة، يحظ  التخطيط التسويقي وك لك الخطط التسويقية باهتمام  إنجاز الأنشطة التسويقية. وبصفة

جمي  منظمات الأعمال. وا ا كانت بعض الشركات تستخدم الخطط التسويقية كمرادف للتخطيط 
الخطة التسويقية لوصف احد أجزاك الخطة العامة للمنظمة  مالتسويقي، نجد البعض ايخر يستخد

وجهات النظر يمكن كبداية استعراض عددا من الخطط التي ككل، وبغض النظر عن الاختلاف في 
 :4٣تيتتطل  مدخلات تسويقية طبقا لاقتراح كوتلر في ه ا الشثن، و لك عل  النحو اي

 أوالخطة العام للمنظمة: تستخدم لوصف النشاط الكلي للمنظمة. وقد تكون طويلة  .1
وتتعامل ه   الخطة م  رسالة المنظمة، واستراتيجيات  الأجلقصيرة  أومتوسط 

والغايات الحالية، ولا تحتوي  لأهدافاو النمو، ومحفظة القرارات، وقرارات الاستيمار، 
الوحدات داخل  أوالخاصة بالإدارات  الأنشطةتفصيلات عن  أيه   الخطة 

 المنظمة.

الاستراتيجيات  : تتشابي م  خطة المنظمة وتتصفالأقسام أو الإداراتخطة  .2
وك لك استراتيجيات الموارد المالية التي يمكن  والإنتاجيةالتسويقية، والمالية 

                                                           
 .765-763دار الجامعة الج ي ر، ص: ، الا كن ريةالتسويق مدخل تطبيقي (. 2002) ب  قح ، اب الللامأ  43
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الطويل، والتي تساعد في تحقيق النمو  أوالمتوسط  أوالقصير  الأجلاستخدامها في 
 والربحية.

والاستراتيجيات  الأهداف: وتصف  Product-line Planخطة خط المنتجات .٣
عن  والتكتيكات المرتبطة بخط منتجات معين. ويكون مدير خط المنتجات مسئولا  

 ه   الخطة. إعداد

والاستراتيجيات  الأهداف: تصف ه   الخطة Product Plan خطة السلعة .4
بمجموعة معينة من السل . ويكون مدير  أووالتكتيكات المرتبطة بسلعة معينة 

 ه   الخطة. إعدادهو المسئول عن   Product Managerالسلعة

هو مسئول   Manager Brand: يكون مدير العلامةBrand Planخطة العلامة  .5
والاستراتيجيات، والتكتيكات  الأهدافه   الخطة. وتصف ه   الخطة  إعدادعن 

 المرتبطة بعلامة تجارية / اسم تجاري معين.

خدمة  أوتطويرر  أونمية )ه   الخطة لت إعداد: ويتم Market Planخطة السوق  .٦
الشركة مديرين مسئولين عن العلامات والمنتجات  ىسوق محدد. وا ا كان لد

 .الأسواقخطة السوق تق  عل  عاتق مديري  إعدادن مسئولية إف والأسواق
: ترتبط ه   الخطة بتسويق سلعة Product-Market Planالسوق  –خطة السل   .7

سوق  أوخط منتجات معين في منطقة جغرافية  أومجموعة من السل  المعينة،  أو
ه ا النوع من الخطط تلك التي تقوم  أميلة)صناعي، استهلاكير معين. ومن 

خدمات مصرفية  ات طبيعة خاصة ترتبط  أوحد البنوك لمنح قروض أبإعدادها 
 .... الخر بمنطقة جغرافية معينة.وبناك   وتثجيرا   بصناعة العقارات )شراك وبيعا  

ه   الخطة لنشاط رئيسي معين  إعداد: ويتم Functional Planالوظيفية الخطة  .8
التصني ر، والتمويل  أو الإنتاج)خطة  والإنتاج)خطة التسويقر،  ميل التسويق

الوظائف الفرعية المرتبطة  أو الأنشطة)الخطة الماليةر وهك ا. وتصف ه   الخطة 
تي عة الخطط الخاصة بايبالوظيفية الرئيسية. فخطة التسويق تحتوي عل  مجمو 

 عل  سبيل الميال:
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  الإعلانخطة.  
 خطة تنشيط المبيعات. 
  خطة رجال البي.  
 خطة بحوث التسويق. 
 خطة التسعير.  
  خطة التوزي. 

 ر:44ا)Duncanنمو ج دنكان ا :٣-7 

معظم الافتراضات التي بني عليها مفهوم االاتصال التسويقي المتكامل يستوع  ه ا النمو ج 
IMC  ولعل من أهم تلك الفروق: فر ق بيني وبين الاتصال التسويقي التقليديويحدد الا ، 

 .شمولية عملية التكامل لكافة الوظائف الإدارية والتسويقية .1
 عملاك الحاليين والمرتقبن.ضرورة الاهتمام بكافة فئات ال .2
ك ط التقانقامن خلال وغير المخططة رسالها للعملاك إالتي يتم تكامل الرسائل المخططة  .٣

 بالمنتش أو العلامة التجارية وغير  لك.العميل 
 :قذجخاهم المطقا  التي يرتخن علر لا هذا اليأ
 :Company Missionرسالة المؤسسة أو الشركة  .1

يتم وضعها للتماشي ، واضحة المعالم رVisionرؤية مستقبلية )ل تعمل كل مؤسسة وفقا  حيث 
هداف أ م  سياسة العمل داخل المؤسسة ويتم تطبيقها من خلال تحويلها ال  رسالة لها 

واستراتيجيات. حيث يعمل كافة المنسوبين له   المؤسسة عل  تطبيق تلك الرسالة من خلال طبيعة 
 الاعمال المقدمة وردود افعالهم وعلاقاتهم بالعملاك.

    Cross Dept. Planing:ر بالمؤسسة دوائعبر الللعمل التخطيط  .2
ويتم خلالها تنفي  الاهداف في ه   المرحلة بناك عل  الرسالة المعتمدة داخل المؤسسة. و لك 
بتضافر جهود كافة الاقسام والدوائر التابعة للمؤسسة من خلال وجود التفاعل الايجابي عبر 

 .Cross Functionalالوظائف المختلفة 

                                                           
 وال ة ، ر"ا عخ ام الا صال العل ياا المعكام   ع الشركات اللع دية الكوة   درا وة وصوفدة  مدمدوة(. 2007) الم  ك،     (44)

  امعة الامام محن  بس  ع د، اللع دية. ،غير منش رر دكع راه
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 : ةالمؤسسداخل التكامل  .٣
  و الجماهير المرتقبين بالعلامة التجارية الخاصة أالعمل عل  زيادة وعي العملاك

علام، المجتم  المحلي، الموظفين، بالمؤسسة. والتي تتميل بالموزعين، وسائل الإ
 السوق، العملاك المستهلكين لخدمة المقدمة. ي المنافسين ف

 نلما تقدمي ه   المؤسسة من خدمات لابد م وواعيا   ولجعل جمهور المؤسسة مدركا  
العمل عل  زيادة الاهتمام بالعلامة التجارية والتي تعتبر هي حلقة الوصل بين 

 العملاك والمؤسسة.   
 

  لتنفي  العملية التكاملية لابد من تطوير العمل عل   ا:عملاكهتواصل المؤسسة و
الاهتمام بالاتصال التفاعلي ال ي من خلالي يتم بناك العلاقة بين العميل والمؤسسة. 

لا من خلال تكوين قاعدة معلومات  ات علاقة بالعملاك إولا يتم  لك التكامل 
يير عليهم ثمها للتوبدراسة الطرق التي يج  استخدا ،و المرتقبين منهمأالحاليين 

وج بهم للتعامل م  المؤسسة والعلامة التجارية. بهدف توطيد العلاقة بين العميل 
 والعلامة التجارية والمنتش والعلامة التجارية والمؤسسة. 

 

 ويكون  لك من خلال استخدام المباد   :الاهتمام بعملية التسويق لرسالة المؤسسة
والتي يمكن من خلالها  ،بالمجتم  بشكل مباشروالقضايا الاجتماعية  ات التايير 

كبر عدد من العملاك مما يساهم في زيادة الارباح للمؤسسة وبروز أاستقطا  
عل  ان تكون ه   الرسالة مرتبطة بطبيعة عمل المؤسسة والرسالة  العلامة التجارية.
 المنقولة عنها. 

 

 :العلاقات القوية بين العملاك والمؤسسة .4
مؤسسة وللحفاظ عل  العلامة التجارية لابد من نوطيد العلاقات بين المؤسسة لنجاح أي 

تي  لك من خلال التخطيط ثوالعميل والعمل عل  ترسيخ سمعة العلامة التجارية تجا  منافسيها. وي
فمن خلال التخطيط للعملية التسويقية  ال ي يساهم في زيادة ولاك العميل للمؤسسة والعلامة التجارية.

 ان المؤسسة المحافظة عل  العلاقة بينها وبين العميل والجماهير المرتقبين. مكإب
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 :Burnett & Moriarty"45"يخقذج برري  قخقر،لارتي  :7-4
 ويرى ه ا النمو ج أن التخطيط للاتصال التسويقي المتكامل يتم عبر تس  خطوات متتابعة هي:

 : تح ر  الخركلم أق ال  ف:(1)
الهدف العام أو الموضوع الرئيس لبرنامش الاتصال التسويقي المتكامل وهو الهدف ويعني  لك تحديد 

ال ي قد يتعلق بتعزيز مكانة الشركة، أو بناك العلامة التجارية، أو زيادة المبيعات، أو الدفاع عن 
 المنتش في ضوك مشكلة معينة أو حملة مضادة أو غير  لك.

 : تح ر  اله اف:(2)
الأهداف التفصيلية للبرنامش في ضوك الهدف العام ال ي سبق تحديد  في الخطوة ويتم تحديد   

 حيث يتم تحويل ه ا الهدف إل  مجموعة من الأهداف المحددة التي يمكن قياسها.، الأول 
 : تح ر  ال خ قر الخوت  ف:(3)

إ   ,التعقيد يعد تحديد الجمهور المستهدف في برنامش الاتصال التسويقي المتكامل عملية بالغة
نما تشمل كافة الأطراف التي ترتبط بالمنتش بثي شكل , إنها لا تتعلق بالمستهلك النهائي فحس   واأ

إل  جان   من الأشكال، وعل  سبيل الميال فإن الجمهور المستهدف في حالة لع  الأطفال يشمل
تهتم بحماية الأطفال،  الأطفال ايباك والأمهات والمعلمين وبعض الهيئات الحكومية والأهلية التي

 وتهتم بتوافر عنصر الأمان في لعبهم.
ويتطل  تحديد الجمهور المستهدف في برنامش الاتصال التسويقي المتكامل توافر الكيير من 
المعلومات التفصيلية عن المنتش، ومن يقوم باستهلاكي، ومن يمكن أن يؤير عل  قرار شراك السلعة 

ك وانطباعاتي، وك لك عن السوق الخاص بي، والسل  والخدمات أو طل  الخدمة، وموقف المستهل
 المنافسة أو البديلة، وغير  لك.

ويتم تحديد الرسالة الموجهة إل  كل فئة من فئات الجمهور المستهدف م  ضرورة اتساق ه   
الرسائل وعدم تناقضها، ففي حالة طرح شركة ما منتجا  جديدا  فإن فئات الجمهور المستهدف يمكن 

 أن تضم:
  ، المستهلك النهائي: وتتضمن الرسالة الموجهة لي معلومات عن المنتش، ومزايا ، وأماكن توافر

 والقيمة الإضافية التي يقدمها للمستهلك.

 الموردون والموزعون وتجار التجزئة: وتوجي لهم رسالة عن المنتش، ومزايا ، وكيفية طلبي .. الخ. 

                                                           
 وال ة ، رالا صال العل ياا المعكام   ع الشركات اللع دية الكوة   درا وة وصوفدة  مدمدوة"ا عخ ام (. 2007) الم  ك،     (45)

  امعة الامام محن  بس  ع د، اللع دية. ،غير منش رر دكع راه
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 ن تتوافر لديهم معلومات واضحة عن المنتش الجديد لإشراكهم العمال والموظفون: وهؤلاك ينبغي أ
في صن  القرار، وزيادة اهتمامهم بالجودة، بالإضافة إل  أنهم غالبا  ما يكونون مصدر معلومات 

 لأصدقائهم ومعارفهم. 

  حملة أسهم الشركة: ويهتم هؤلاك بمعرفة مقدار التكاليف الخاصة بالبحث والتطوير، وكيف
 ش الجديد في زيادة العوائد عل  أسهمهم.يساهم المنت

  المؤسسات الاجتماعية: وتتضمن الرسائل الموجهة لهم معلومات عن الأير الإيجابي له ا المنتش
 عل  الحركة الاقتصادية، وتوفير فرص العمل، وعدم الإضرار بالبيئة وما إل   لك.

 الإعلام وتوفير كافة المعلومات  وسائل الإعلام: ينبغي عل  الشركة التفاعل الإيجابي م  وسائل
 التي يطلبها مندوبوها عن المنتش والتعامل معها بشفافية وصدق.

 : امتيلار خز،ج الاتصلال التوقيةي:(4)
ويشمل مزيش الاتصال التسويقي كافة الأنشطة التي تحقق الأهداف الاتصالية والتسويقية للمؤسسة أو 

البي  الشخصي أو التسويق المباشر أو أي نشاط المنتش سواك أكان  لك عن طريق الإعلان أو 
اتصالي آخر, فبعد أن يتم تحديد أهداف الاتصال التسويقي، وطبيعة الجمهور المستهدف وفئاتي يتم 
اختيار المزيش الاتصالي ال ي يمكن استخدامي للوصول إل  ه ا الجمهور، ومن الطبيعي أن يختلف 

 إل  أخرى من شرائح الجمهور.ه  المزيش من منتش إل  آخر، ومن شريحة 
 : امتيلار اوتراتر يم الرولالم:(5) 

أي ما هي الرسالة التي ينبغي عل  الشركة تقديمها لتحقق الأهداف المتوخاة، وبثي أسلو ،   
وبالرغم من أن الشرائح المختلفة من الجماهير تتطل  رسائل متنوعة إلا أن من المهم أن تكون كل 

 بحيث تكون لدى الشركة في النهاية رسالة كلية غير متناقضة.  متناسقةه   الرسائل متناغمة و 
 : امتيلار يظلام تقصرن الرولالم/ أق قولائن الاتصلال:(6)

وترتبط ه   الخطوة بالخطوة الرابعة إ  بعد أن يتم اختيار مزيش الاتصال التسويقي المناس  لتحقيق 
الاتصال الملائمة لإيصال الرسالة إل  الأهداف يبحث مخططو الاتصال التسويقي عن وسائل 

الجمهور المستهدف  فإ ا تم اختيار التسويق المباشر ميلا  من ضمن المزيش الاتصالي فإن السؤال 
التالي هو: ما هي وسيلة الاتصال الأنس  ل لك؟ هل يتم استخدام التلفزيون أو الإعلانات المطبوعة، 

 منازل والمكات  أو غير  لك.أو رسائل الجوال، أو الرسائل المباشرة لل
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 : تح ر  الخرزاييم:(7)
وفقا  له ا النمو ج فإن من الأفضل عدم تحديد ميزانية البرنامش إلا بعد أن يتم اتخا  القرارات 
الاستراتيجية المتعلقة بالرسائل والوسائل الاتصالية المستخدمة، وعل  ضوك ه   القرارات يتم تحديد 

كن بما أن السائد في التخطيط التسويقي هو أن يكون هناك ميزانية محددة سلفا  الميزانية المطلوبة، ول
للاتصال التسويقي فإن من المفترض في ه   الحالة أن يقوم مسئول تخطيط الاتصال التسويقي 

 بمحاولة المواكمة بين خطة الاتصال التسويقي المتكامل والمخصصات المالية المتوفرة.
 : تيفرذ البريلاخج:(8)

وتعد ه   الخطوة أهم خطوات ه ا النمو ج، وأكيرها حساسية لأن أي خلل في التنفي  قد يتسب  في 
فشل البرنامش، وبشكل عام تتضمن ه   الخطوة يلاث خطوات فرعية ينبغي عل  مدير برنامش 

 الاتصال التسويقي المتكامل متابعتها وتنفي ها وهي:
البرنامش بما في  لك الوسائل، والتصميمات،  اتخا  كافة القرارت التفصيلية بشثن عناصر .1

 والمساحات الزمانية والمكانية، والجدول الزمني للتنفي  ونحو  لك.

 التثكد من أن كل قرار من القرارات السابقة يمكن تنفي  ، وأن لكل مهمة من يقوم بتنفي ها. .2

 تنفي ها بدقة.  مراقبة كافة الأنشطة للتثكد من أن جمي  القرارات التي تم اتخا ها يتم .٣
 

ومن المهم في ه   المرحلة استيعا  الطبيعة التكاملية للبرنامش، والاهتمام بتحقيق التكامل بين 
جمي  أدوات الاتصال التسويقي، وفي كل مراحل التنفي ، إ  يج  التثكد قبل بداية البرنامش وانطلاق 

املة عن البرنامش، وأهدافي حملة الاتصال الشامل من أن لدى رجال البي  الشخصي معلومات ك
والرسائل التي يتم تقديمها من خلال الإعلانات الجماهيرية، وعن برامش تنشيط المبيعات، كما ينبغي 
إخبار تجار التجزئة والتثكد من توفر قدر كافٍ من المخزون لديهم قبل بدك البرنامش، في حين يقوم 

وسائل الإعلام، وترتي  المناسبات الخاصة رجال العلاقات العامة بتقديم الأخبار عن المنتش ل
وعروض المنتش وغيرها من الأنشطة التي تخص العلاقات العامة بحيث تكون كل النشاطات 

 الاتصالية متزامنة ومتكاملة لتحقيق أهداف البرنامش. 

 : تةقيم البريلاخج أق قيلاس اليتلائج:(9)
التسويقي المتكامل حيث لا تقتصر وتكتس  ه   الخطوة أهمية مضاعفة في برنامش الاتصال 

نما أيضا  بهدف تغ ية قواعد البيانات  أهميتها عل  ضرورة التحقق من أن البرنامش قد حقق أهدافي واأ
ليتم تعديل البرنامش عل  ضوئها، ول لك فإن عملية التقويم والقياس في ه ا البرنامش هي عملية 

 ائي كما هو الحال في الاتصال التسويقي التقليدي.مستمرة تتم أيناك تنفي  البرنامش وليس بعد انته
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وفي حين تتول  إدارة التسويق أو الاتصال التسويقي في بعض الشركات عملية القياس 
والتقويم، تعهد شركات أخرى به   المهمة إل  وكالات خارجية تمتلك الإمكانات والخبرات اللازمة 

 لقياس الأداك.
 ئيسة يج  تنفي ها لتقويم النتائش وهي:وبشكل عام فإن هناك يلاث مهام ر 

يج  أن يقوم مسؤول البرنامش بتحديد أنماط الكفاكة بطريقة قابلة للقياس بقدر الإمكان ليتمكن  .1
 المراق  من معرفة ما إ ا كان البرنامش قد حقق ه ا المستوى من الكفاكة أم لا.

 لك.يج  أن يتم تقويم أداك البرنامش من خلال مراجعة سلوك المسته .2

مقارنة الأداك الفعلي م  أنماط الكفاكة المحددة للتثكد من أن مستوى الكفاكة ال ي تم تحديد  قد  .٣
 .تحقق بالفعل

 

 

 :4٦يخقذج عرفم قرلبي :7-5

  : الخعلقخلا  ) الةلا خم قالرا عم ( قالبحقث قال راولا :قلاا أ

القادمة والمعلومات ساسية عل  المعلومات أن تعتمد بصورة أن الخطة الترويجية لابد و إ
الراجعة، ولابد من تطوير بنك المعلومات بالمنشثة بحيث يمكن من الإمداد بمعلومات مستمرة ودقيقة 

عداد الخطة إ بحيث يوصل  لك إل   ،مكان بما يمكن من القيام بالبحوث والدراساتلإوكاملة قدر ا
د الكامل فيما يتعلق بالمتغيرات ن التعقد والتداخل وعدم التثكإساس علمي قويم. أالترويجية عل  

ادمة والراجعة للتخطيط الترويجي ورقابة ومات القهمية المعلأ عن  والظروف البيئية يعطي مؤشرا  
 (Milliken Schre- Yogg & Steinmann, 1987) الخطة

همية عن المعلومات القادمة من البيئة أ ن المعلومات القادمة من البيئة الداخلية لا تقل إ
و الخدمة والأهداف والخطط التسويقية أية، وتشمل معلومات عن طبيعة وخصائص السلعة الخارج

هداف والخطط الترويجية والميزانيات في المزج التسويقي والأ والترويجية ودور المزيش الترويجي
يناك، وبعد البي ر، إل  قبل وأالتقديرية والجداول الزمنية لكل عنصر من عناصر المزيش الترويجي )

من المتغيرات المتعلقة بالمستهلكين تضغير  لك. أما المعلومات القادمة من البيئة الخارجية فت

                                                           

 .72-68، صدار النهضة العربدةالااهرر: لمبدعات والترويج، (. ا1993) شمبيو  ارفة (46)
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والجوان  اليقافية والاجتماعية المرتبطة، والمتغيرات المتعلقة بالمنافسين، والمتغيرات التقنية وغيرها 
 من المتغيرات المتعلقة بالأسواق المتوقعة.

يلزم جم  المعلومات القادمة من البيئة الداخلية والخارجية ني فإولإعداد الخطة الترويجية 
ساس أو لك حت  يمكن القيام بالبحوث والدراسات التسويقية عل   بالإضافة إل  المعلومات الراجعة،

صالة العلمية المؤيدة بمعلومات ل  الأإخراج خطة ترويجية فعالة تستند إعلمي سليم بما يمكن من 
من يم تثتي البحوث اللازمة لسد الهوة بين المفاهيم العلمية وبين طبيعة من البيئة الواقعية. و 

ن المعلومات القادمة والراجعة والبحوث والدراسات أومتطلبات الظروف البيئية والواق  العملي. ولاشك 
ف دارية وتقييم وتحليل البيئة الداخلية والخارجية واكتشالإالتسويقية تعتبر ضرورية من اجل المراجعة ا

 ر. 1٩85الفرص والإمكانات والمحددات وتشكيل الخطة الترويجية )حسن وشلبي، 

ساسا لهار تعد أن البحوث والدراسات التسويقية )المتعلقة بالترويش والتي تعتبر المعلومات أكما 
ن المعلومات والحصول إضرورية لكل مرحلة من مراحل إعداد الخطة وتنفي ها والرقابة عليها. ول ا ف

ي الإسراف في الإعلان والترويش بما يمكن من تلاقلخطة إعلانية وترويجية فعالة  ساسا  أا تعتبر عليه
 ر.(Abraham & Lodish, 1990دونما داع   

  :: الخرا عم الإ ار،م قاكترلاف الفر  قالإخكلايلا  قصيلاغم قاله افثلاييلاا 

الخارجية وتقييم لمتغيرات البيئة إن مهمة المراجعة الإدارية تنطوي عل  تحليل لمتغيرات البيئة 
 ر.1٩٩2، ويتضمن  لك الاتي )عرفة وشلبي ،الداخلية في العلاقة بالأسواق المرتقبة

 تحليل الفعاليات الحملات الإعلانية والترويجية السابقة. .1
 مدى تحقيق الأهداف الترويجية. .2
 مدى مساهمة النشاط الإعلاني والترويجي في المزيش التسويقي. .٣
 والعقبات التي واجهت تنقي  الخطة الترويجية السابقة. المحددات .4
 مدى الاستفادة من الموارد المادية والبشرية بثقسام الترويش خلال مدة الخطة الماضية. .5
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مدى طرح أفكار جديدة تمكن من الاستفادة من الفرص، ومدى الاستفادة منها في تحقيق  .٦
 هداف الترويجية المرغوبة.الأ

دارة الترويش من اكتشاف إن  لك التقييم والتحليل للبيئة الداخلية والخارجية سوف يمكن إ
وك ا توق  العقبات  ،مكانات والموارد والقدرات والفرص المتاحة بالبيئة الداخلية والخارجيةالإ

متاحة دارة الترويش تحديد الفرص الإني عل  ضوك  لك كلي تستطي  إوالمحددات المستقبلية. ومن يم ف
مكانات والقدرات المستقبلية المتاحة للاستفادة من الفرص والتغل  واتجاهاتها المستقبلية وتقدير الإ

 عل  العقبات.

مكانات المستقبلية المتاحة يتم التعرف عل  وعل  ضوك التقييم الداخلي والخارجي والفرص والإ
يم تصبح إعادة صياغة  قبلية. ومنة التسويقية والفرص والإمكانات والمحددات المستثهداف المنشأ 
هداف طويلة المدى تحقيق يقة ن تعكس الأأمكان. ويج  مراعاة هداف الترويش في نطاق الإأ 

ن تلك اليقة كهدف طويل إنشطتها الترويجية. أعلاناتها و اأ المستهلك في منتجات المنشاة وخدماتها و 
الصدق والدقة في المعلومات مان و ن تتحقق من خلال خطة ترويجية تراع  الأأالمدى يمكن 

 والاتصالات الترويجية والبعد عن الزيف.

 : طرح الفكلار الخبتكر :ثلالثلاا 

إن إدارة الترويش عليها أن تقوم بمهامها بشكل ابتكاري خلاق، ونقطة البداية هي العمل عل  
المستهلك هداف المرغوبة وتثخ  في الحسبان خصائص فكار المبتكرة التي تخدم الأخلق الأ

وخصائص السل  والخدمات وك ا المتغيرات والمؤيرات البيئية اليقافية والاجتماعية والتقنية 
 والاقتصادية والتنافسية والقانونية وغيرها.

فكار المطروحة لأن تدور اأن هناك عدد من المداخل التي يمكن أل  إهنا  ويتم الإشارة
و أالسلعة  مداخل مدخل بناك الانطباع ومدخل تمايزكير منها. ومن تلك الأو أللترويش حول واحد 

و الانطباع أ ى و المغز أو الخدمة. ويعني مدخل بناك الانطباع المعن  أ السلعةالخدمة ومدخل مركز 
حول الشخص المستخدم للعلامة  ن يدورأو السلعة وال ي يمكن أال ي يثخ   الشخص عن العلامة 



58 
 

ما أو الملابس المظهرية حول  لك المدخل. أعلانات العطور . وتدور معظم إ يو خلافأو نمط حياتي أ
و المنتش والتي لا أبعاد العلامة أعن  محول التركيز عل  ب و العلامة فيدورأمدخل تمايز السلعة 

ما يدخل مركز العلامة فيركز عل  مركز العلامة بالمقارنة أتتمت  بها العلامات والمنتجات المنافسة. 
 ر. (Zikmund & D’Amico,1986 بالعلامات المنافسة

فكار المبتكرة ن تتبن  عديد من الطرق لتوليد الأأدارة الترويش يمكن إن إية حال فأوعل  
وعادة ما يتم تقييم الأفكار بناك عل  معايير تعد  ،كعصف الأفكار والمشاركة المفتوحة لطرح الأفكار

دخال إجل أكما يفضل اختبار الأفكار المبتكرة من  ،هداف الترويجية المرغوبةعل  ضوك الأ
 التحسينات عليها.

 : إع ا  مطط الإعلا  قالترق،ج:رابعلاا 

ل  إفكار المبتكرة هداف والأإن إدارة الترويش تصبح في ه   المرحلة في حاجة إل  تحويل الأ
هداف المرغوبة ور التكيف م  المتغيرات البيئية لجعل الأأخطة ترويجية تمكن من التثيير و )

ني يراع  ألا إ عداد تلك الخطط مسبقا  إ ميل وجي. وم  أ)وليست المتاحةر ممكنة التحقيق عل  
مكان إدخال التعديلات الضرورية  ن أر. كما يراعي Mintzberg , 1987يناك التنفي  )أمرونتها واأ

ن تكون تلك الخطط أهداف الطويلة للمنشاة ولإدارة الترويش. وك ا يج  مراعاة تمكن من خدمة الأ
 ابتكارية وتمكن من الاستفادة من الأفكار المبتكرة وتساهم في ابتكار المستقبل.

ربعة أنواع رئيسية: الخطط المتعلقة بالإعلان أل  إإن خطط الإعلان والترويش يمكن تقسيمها 
لمخطط المتعلقة ، وايي )الخطط المتعلقة بالوسائل الإعلانيةر، والخطط المتعلقة بالبي  الشخصلووسائ

ن تكامل تلك المخطط والتنسيق بينما أبالنشر، والخطط المتعلقة بمنشطات )مروجاتر البي . ولاشك 
ي ههههههههوتضافرها يعتبر من الأهمية بمكان لنجاح خطة الترويش في اطار الخطة التسويقية الكل

(Kotler, 1984.ر 
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 :47يخقذج حيلا بللقز :7-6
التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة ه أو المدمجة كما يسميها حنا بللوز ه وفقا  له ا النمو ج فإن 
 يمر بست خطوات هي:

 الخطوة الأول : مراجعة المخطط التسويقي:
تعد خطة الاتصال التسويقي عنصرا  مكملا  لاستراتيجية التسويق  ول لك فإن من المهم قبل البدك في 

يقي بصورة شاملة والتعرف عل  أدق تفاصيلي وظروفي وض  ه   الخطة مراجعة المخطط التسو 
لتحديد أهمية كل عنصر من عناصر الاتصال التسويقي وموقعي من المخطط التسويقي للشركة أو 

 المنتش.
 الخطوة اليانية: تحليل البرنامش الترويجي:

تصال التسويقي بعد مراجعة الخطة التسويقية تبدأ مرحلة تحليل العوامل  ات التثيير عل  برنامش الا
 وتتضمن عنصرين اينين هما: 

 يبدأ التحليل الداخلي بتقويم العناصر الداخلية كالإنتاج والخدمات التي تقدمها التحليل الداخلي :
الشركة، ونقاط القوة والضعف فيها، وك لك صورة الشركة وسمعتها في السوق فالشركة  ات 

صورتها الجيدة عند ترويش منتجاتها، أما الشركة  السمعة الجيدة لا تحتاج إل  تركيز كبير لبناك
التي تعاني من سوك سمعتها فتحتاج أولا  ضمن البرنامش الترويجي إل  بناك وتصحيح صورتها 
قبل أن تعرض مزايا منتجاتها وخدماتها. كما يشمل التحليل الداخلي تقييم قابلية الشركة لتطبيق 

 ر  الترويجية السابقة ودراسة نتائجها.        برنامش اتصال تسويقي ناجح، وتحليل التجا

 ويركز ه ا التحليل عل  مجموعة من العوامل الخارجية تشمل قطاعات التحليل الخارجي :
السوق، والعملاك الحاليين والمرتقبين وعاداتهم الشرائية وطرق اتخا هم للقرارات وموقفهم من 

استراتيجيات المنافسين وأساليبهم التسويقية ومقدار ما الشركة وعلاقتهم بالمنتش، وك لك تحليل 
 ينفقوني من أموال عل  نشاطاتهم الترويجية.

 الخطوة اليالية: تحليل ومعالجة طرق الاتصال:
في ه   الخطوة يتم تحديد أهداف الاتصال، وطبيعة الرسائل الاتصالية المطلوبة، ومن يم تعمل 

ال الممكنة م  العملاك من خلال دراسة ردود أفعالهم عل  الشركة عل  تحليل واختبار طرق الاتص
طرق الاتصال المتبعة والتي يمكن معرفتها من خلال قواعد البيانات التي تحتوي عل  معلومات 
                                                           

 وال ة ، رالا صال العلو ياا المعكامو   ع الشوركات اللوع دية الكوة   درا وة وصوفدة  مدمدوة"ا عخ ام (. 2007) الم  ك،    (47)
  امعة الامام محن  بس  ع د، اللع دية. ،غير منش رر دكع راه
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واسعة عن قطاعات العملاك وعاداتهم الشرائية وعلاقتهم بالمنتجات، وبناك عل  نتائش ه ا التحليل يتم 
ي  للوصول إليهم سواك عن طريق التسويق المباشر، أو الإعلان تحديد أفضل الطرق والأسال

التلفزيوني، أو لوحات الطرق، أو العروض الخاصة أو غير  لك، كما يتم خلال ه   المرحلة دراسة 
 كلفة كل طريقة من طرق الاتصال المقترحة.

 الخطوة الرابعة: دراسة الميزانية:
  المقترحة لتحقيقها يبدأ مخططو الاتصال التسويقي في بعد تحديد أهداف الاتصال والطرق والأسالي

وض  ميزانية برنامش الاتصال التسويقي، وتحديد أوجي إنفاقها، ويتم  لك بشكل أولي حيث إن 
الميزانية المقترحة في ه   المرحلة تجريبية إ  تجري مراجعتها وتعديلها في ضوك نتائش المرحلة التي 

 تليها.
 ر برنامش طرق الاتصال المدمجة: الخطوة الخامسة: تطوي

وهي أهم خطوات ه ا النمو ج حيث يتم وض  الخطط التفصيلية لكل عنصر من عناصر الاتصال 
التسويقي وتحديد أهدافي التفصيلية وميزانيتي الخاصة ومن يم يتم إدماج ه   العناصر في خطة 

لال في أي مرحلة من مراحل اتصالية متكاملة ومرنة في الوقت  اتي بحيث يسهل التغيير والإح
 التنفي .

 الخطوة السادسة: المراقبة والتقييم:
تتم عملية المراقبة والتقييم خلال كافة مراحل تنفي  البرنامش فمن المهم التثكد من نجاح كل عنصر  

من عناصر الخطة في تحقيق أهدافي المحددة بحيث يمكن تلافي أي نقص أو قصور خلال أي 
لتنفي  وتعديل البرنامش في ضوك نتائش المراقبة والتقييم، ويؤكد احنا بللوزا أن مرحلة من مراحل ا

البرنامش لا يتوقف بعد ه   المرحلة إ  يتضمن النمو ج المرسوم سهما  يعود إل  المرحلة الأول  حيث 
 يتم الاستفادة من النتائش المستخلصة من عملية التقييم والمراقبة في مراجعة المخطط التسويقي

  للشركة ككل.
 

ويتضح من خلال مراجعة النما ج التخطيطية السابقة وجود الكيير من أوجي التشابي والتقاط  
فيما بينها  وهو أمر طبيعي إ  من المفترض أنها جميعا  تستند إل  المفاهيم والتصورات النظرية 

عادة للمدخل التكاملي، لكنها لم تخل أيضا  من اختلافات واضحة وهو أمر متوق  ك لك إ  تتباين 
تصورات الباحيين والمتخصصين حول الكيفية أو الخطوات العملية التي يتم من خلالها تحويل 
المفاهيم النظرية إل  تطبيقات عملية  وهو تباين ييري المفهوم، ويوس  من دائرة الخيارات المطروحة 

ا المفهوم قد أمام مخططي الاتصال التسويقي لتحقيق التكامل في برامجهم  وبخاصة أن تطبيقات ه 
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تختلف من شركة إل  أخرى ومن منتش إل  آخر م  الحفاظ عل  المباد  الأساسية للاتصال 
 لتسويقي المتكامل. 

 

 
 ( 12شكل )

 48عناصر المزيج الترويجي

ما تستخدم وسائل الإعلام برامش ترويجية موجهة إل  زبائن المنتجات الاستهلاكية بسب   كييرا  
 ، ميل:عدد من المشترين المحتملين

 يستخدم البي  الشخصي في مكان الشراك. 
 التسويق المباشر يمكن استخدامها لتشجي  عل  الشراك أو تكرار الشراك. 
  هير المستهدفةضروري لاستقطا  بعض الجما الأدواتالدمش في. 
 الإعلان الموجهة إل  المشترين يستخدم بصورة انتقائية. 

ني أ كماالمتخصصين، ما يكون موجي للمشترين  البي  الشخصي لي أهمية خاصة لأني غالبا  و 
 العنصر الرئيسي في العملية الترويجية

  المستهلكين عن طريق إعلام عملية التبادل في مهما   دورا  ترويش المبيعات الإعلان و ويلع  

                                                           
(

48
) https://marketingfundamentals.wordpress.com/ Posted in Integrated marketing communications 

by Jennifer McDowell on March 7, 2010 

https://marketingfundamentals.wordpress.com/
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نتش وخدمات الشراك التي من شانها أن تساهم في منظمات تقوم عل  إقناعهم بالم عن وجود
اقترح المزيش ، حيث المفهوم الرئيسي للإعلاناتهو  المزيش التسويقي .احتياجاتهم ورغباتهم تلبية

 .1٩٦٠التسويقي عن طريق جيريمي مكاريي، الأستا  في كلية هارفرد للأعمال، في 

المسوقين الجم  بين ه    عل حيث يج   رP's 4) قد رمز لعناصر المزيش التسويقي بهو 
 العناصر للوصول إل  استراتيجية تسويق سليمة والتي تلخصت في التالي: 

 .المنتش .1
 .السعر .2
 .المنتشتوزي   .٣
  .الترويش .4
التسويق ، ميل الإعلامالتسويق هود الاتصال تدرك الحاجة إل  دمش جالعديد من شركات و   

 .فاعليةكير الأالمباشر، ترويش المبيعات والعلاقات العامة لتحقيق الاتصالات التسويقية 
 :في العلاخلا  الت لار،مالاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم  قر : 7-7

العلامة التجارية هي الشخصية التي تحدد منتش أو خدمة أو شركة )الاسم، المدى، علامة، 
الدوائر الرئيسية: العملاك والموظفين والشركاك، بومدى ارتباطي منها، رمز، أو تصميم، أو مزيش 

 المستيمرون الخ.
م  تزايد المنتجات والخدمات المتنافسة المتاحة للعملاك وعدم قدرتهم عل  التميز بالاختلافات و 

السوق  فالتنافس الكبيرة في  قت كانت العلامة التجارية هي الخيار للتميزو لضيق ال الموجودة نظرا  
 اليوم.
ون ويتميل اهناك العديد من الطرق للشركة للاتصال بالعملاك لتزويدهم بالمعلومات حول التعو 

 .فاعلةالتحدي في فهم كيفية استخدام الأدوات المختلفة للاتصال التسويقي المتكامل كوسيلة 
 التوقيةيم:أ قا  الاتصلالا   :7-7-1

 :للاتصالات التسويقية مجموعة من الأدوات وتتميل في
 .علانالإ .1
 .التسويق المباشر .2
 .الإنترنتالتفاعلية / التسويق عبر  .٣
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 .ترويش المبيعات .4
 .دعايةال .5
 .العلاقات العامة .٦
 .لبي  الشخصيا .7

 
 ( 13شكل )

 49مزيج الاتصالات التسويقية

 :الإعلا  .1
الاقتصادية من صناعة  للأنشطةالتي لا غن  عنها  الإعلامية الأنشطةهو احد  الإعلان

وك لك بالنسبة  للمؤسسات والمنظمات الخيرية الغير ربحية  ،الاقتصادية الأنشطةتجارة وغيرها من 
عن مجهوداتها فلن تحصل عل  الدعم المجتمعي والتمويل المادي اللازم  الإعلانوالتي بدون 

 لرسالتها. وأدائهالاستمرارها في عملها 

: وسيلة اتصال غير شخصية مدفوعة القيمة الإعلانعن  كير التعريفات شيوعا  أولعل من 
عن منتش ما  الإرشاد إل والاتصال يهدف  الإعلانتقوم بي وكالات  مالنشر وسائل معينة، وغالبا 

قناعيعن الجمهور المستهدف  للتثيير زيادة  يثملعن شخصية المعلن ال ي  الإفصاحبالشراك م   واأ
 .ايجل أوالعاجل  الإعلانيمبيعات من خلال المردود ال

                                                           
49 Posted: January 26, 2011 | Author: andreagenevieve | Filed under: Examples | Tags: advertising, IMC, 

marketing, PR | 1 Comment 
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ني: امختلف نواحي أ)لجنة التعريفر الإعلان  الأمريكيةفي حين تعرف جمعية التسويق 
المسموعة عل  الجمهور، بغرض  أوالمرئية  الإعلانيةالرسائل  إ اعة أونشر  إل النشاط التي تؤدي 
منشاة معلن  أو الأشخاص أو للأفكارالتقبل  إل من اجل سياقي  أوخدمات  أوحيي عل  شراك سل  

 عنها. 

 يتوفر عل  الميزات التالية:  الإعلانمن خلال ما سبق يمكننا القول بان 

  الاتصال غير الشخصي: حيث يتم نقل المعلومات دون مواجهة مباشرة بين المعلن
 وجمهور الوسيلة.

  عل  الجان  المعرفي حيث تعتمد عل  مخاطبة  الإعلانيةالجان  المعرفي: شمول الرسالة
  .الخدمة أوالعقل وتقديم المعلومات والبيانات عن السلعة 

  إل مرئية لتوصيل المعلومات  أومسموعة  أواستخدام وسيلة متخصصة: مطبوعة 
 لأعدادجمهورها، مما يوفر صفة الاتصال غير الشخصي في الإعلان ويضمن وصولي 

 المستخدمة. الإعلانيةمستهلكين، وتحمل المعلن تكلفة الوسيلة كبيرة من ال
  ال ي  الإخباري  الإعلانالسلوكير: سواك عن طريق  أو)الجان  النفسي التثييرمحاولة

والتي  ميلا   كالإيحاك ةإقناعي أسالي بتوظيف مجموعة  أوبطريقة غير مباشرة  تثييريحقق 
 ات المستهلك.يفي اتجاهات وسلوك التثيير إل يسع  المعلن من خلالها 

  إيارة إل  وأنواعي أشكاليفي كل الحالات وبكل  الإعلانالاتصال الهادف: حيث يهدف 
 الخدمة المعروضة. أوعل  السلعة  إقباليالسلوك الشرائي للمتلقي وزيادة 

 : للإعلانالتالي  الإجرائينوظف التعريف  أنوب لك يمكننا   

لصالح المعلن ال ي يستخدم احدى وسائل الاتصال  الشخصيةغير هو عملية اتصال  الإعلان
تعرف جمهورها بالخدمة المعروضة  إعلانيةنشر رسالة  أوالمختلفة مقابل قيمة معينة في بث 

 .5٠في سلوكهم الشرائي للتثيير أساسا  تهدف  إقناعيي بثسالي 

                                                           
  .95-91للنشر والتوزيع، ص أسامةدار  :التسويقي، عمان والإعلامالاتصال  (.2015) عواد، فاطمة 50
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  :علا خف قم قمصلائ  الإ

 تعريفات الباحيين لي كل حس  رؤيتي ومن ه   التعريفات:  لقد تعددت 

 . The art of making knowعلان هو فن التعريف الإ .1
 موجهة للجمهور بما يعلن عني. إقناعيةهو وسيلة اتصال الإعلان  .2

 هو الوسيلة المستخدمة في تسليم الرسالة البيعية.الإعلان  .٣

جر والتي تتبعها شركات دفوعة الأعلاني هو وسيلة اتصال غير شخصي مالنشاط الإ .4
فراد بغرض تقديم السل  والخدمات وك لك الأ ،ل  الربحإعمال والمؤسسات التي لا تهدف الأ
 و المشترين الصناعيين واقتناعهم بها.أفكار لمجموعة من المستهلكين والأ

فكار الأني )وسيلة غير شخصية لتقديم ثبالإعلان فقد عرفت  الأمريكيةما جمعية التسويق أ .5
علان به ا المعن  يعتبر هو جر مدفوعر. والإأوالسل  والخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل 

، البي  الشخصي، نتشيط المبيعات، الدعاية، الإعلانحد عناصر المزيش الترويجي )أ
له ا التعريف فهو يتميز عن غير  من النشاطات بخصائص  العلاقات العامةر، وطبقا  

  ا يلي:م برزهاأوعناصر 
 ني جهود غير شخصية )إNon personal ر : بمعن  الاتصال بين المعلن والجمهور

يتم عبر وسائل وطرق غير مباشرة )صحف، مجلات، راديو، تلفاز، سينمار، وه ا ما 
 يميز  عن البي  الشخصي.

 جر محدد، وه ا ما يميز  عن الدعاية التي لا يدف  عنها مقابل، )أني يدف  عني إpaid 

forر 
 شخاص، أفكار وغيرها )ني لا يقتصر عل  عرض السل  فقط بل عرض الخدمات والأإ

 دولر.، مؤسسات

 ني يفصح فيي عن شخصية المعلن ال ي يدف  اليمن فهو المصدر، والدعاية لا يحدد إ
 فيها المصدر.
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 الجمهور ) لإقناعني يسع  إPersuasive و تقبل خدمة وعليي فهو أر لامتلاك سلعة
 سالي  فنية ونفسية.أيستخدم 

 سعار، الجودة وهي مؤيرة عل  قرار المنافسة، لي فوائد ميل الأ أشكالني شكل من إ
 الشراك.

 ن أفكار عل  الرغم من ني  و طبيعة تجارية بخلاف الدعاية التي تعمل في مجال الأإ
 ن جاز التعبير.إعلان هو ابن الدعاية الإ

هو تغيير الميول والاتجاهات وسلوك المستهلكين  للإعلانساسي ن الهدف الأأويمكننا القول 
ويسع  النشاط ، غراك لشراك السلعةرإ للسلعة )عملية  كير قبولا  أالمحتملين حت  يتصرفوا بطريقة 

 .51علاني لتغيير سلوك المستهلكينالإ

وهو وسائل غير شخصية لتقديم السل   ،شكال الاتصال غير الشخصيأعلان شكل من الإو 
ومن ه ا  ،ل  الجماهير عامةإ جر مدفوع ويكون موجها  أطة جهة معلومة مقابل والخدمات بواس
الاتصالات التسويقية لكوني يستعمل وسائل  تركيبةفي  شكال ظهورا  كير الأأعلان لإالتعريف يكون ا

وبريد حت  الرسائل المرسلة عل  التليفون  وتلفزيون علام متنوعة من صحف ومجلات وسينما إ 
شكال الاتصالات أعلان كغير  من ساسي من الإفي الشوارع والهدف الأ الإعلانات المحمول ولوحات

و بي  نفس الكمية أة حجم مبيعاتي سواك عند نفس السعر السائد دالتسويقية تمكين المعلن من زيا
 الشركة المنتجة. أرباحن النتيجة هي زيادة إوفي الحالتين ف ،بسعر يزيد عن مستوى السعر السائد

و من يقوم بها كالوكالة أسيطرة فاعلة من الشركة  إل تحتاج  الإعلانيةن الحملات إ
لا إني غير شخصي ولا يخاط  الناس لأعلان يتميز بعدم المصداقية ن البعض يعتبر الإإ علانية.الإ

  .52ما يسم  بالجملة أوبشكل عام 
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 :التوق،ق الخبلارر .2
يضمن استخدام  interactive systemهو نظام للاتصال التفاعلي في مجال التسويق  .3

وبالتالي ، قل جهد ممكنثمجموعة من الوسائل غير التقليدية والتي تحقق استجابة ملموسة ب
م   ،interactiveالتفاعل بين السوق والعميل  من خلاللوجي  وجها   ني يحقق اتصالا  إف

. ويمكن بشكل الإنترنتمن البريد المباشر وحت  شبكات  ا  كاستخدام مجموعة من الوسائل بد
ه ا  ،قيام العميل بالتفاعل مباشرة وتحديد طلباتي إمكانيةعن  مباشر قياس ردة الفعل فضلا  

 مكان. أيالعميل في  إل جان  الوصول  إل 

  :خزايلا التوق،ق الخبلارر

  عل   أنشطتيكبر للعملاك، حيث تعتمد أيحقق التسويق المباشر معدل وصول
المنفقة عل   التكلفةبما يحقق الاستفادة الميل  من  ةقواعد معلومات قوية ومرن

 النشاط التسويقي.
  التفاعل المباشر م  العملاك، من خلال علاقة شخصية مباشرة تتفهم فيها

تحقيقها كما تتعرف عل   إل ك وتسع  مباشرة مطال  وحاجات العملا الإدارة
 وأسلو ردة الفعل المباشرة من رضا العميل من السل  والخدمات المقدمة 

 تقديمها.
  الرد المباشر والسري   إمكانيةتسهيل عملية الشراك والتبادل للعملاك، من خلال

باستخدام  أوالفاكس  أوبالبريد  إماحيث يوفر التسويق المباشر عدة وسائل 
للرد المباشر من جان  العميل مما يقلل فاقد الجهود التسويقية. حيث  نترنتالإ

تحديد المنتجات الخاصة بفئة معينة وتحديد الاسم والسعر بما يتناس  م  
 إعدادمتطلبات الجودة المدركة له   الفئات ه ا ويمكن التسويق المباشر من 

 .5٣م الخاصة بكل فئةوترويش بوسائل مختلفة تتفق م  المفاهي إعلان أسالي 

                                                           
رؤيكة للبباعكة  التيزيك  عمكا:  الاتصالات التسويقية المتكاملة، طريقك  المباركر الكل  لكك  اككر العميك ، (. 2011) عبدالحميد،طلعت 53
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 :الإيتري التفلاعليم / التوق،ق عبر . 3
العميل وتسع   إل للوصول  الأدواتوسيلة ج   وليس وسيلة دف  تستخدم فيها كافة  الإنترنتيعتبر 

 التالية:  الأهدافكل  أوتحقيق بعض  إل  الإنترنتالجهود التسويقية من خلال 

 تحسين صورة المنشاة ال هنية. 
  وتحسين العناية بالعملاكتقديم. 
 البحث عن العملاك الجدد. 
 زيادة معدل الوصول للعملاك. 
 القيام بعمليات بي  والشراك وغيرها. 
  زيادة نطاق السوق.  
 مواجهة وتحقيق توقعات العملاك.  
 تخفيض التكاليف.  
  الأعمال أداكتحقيق السرعة في. 

موق  متميز  إعدادالعملية ليست فقط المنشاة وض  موقعها عل  الشبكة ف إدارةعندما تقرر 
 .54يبني  لك عل  مزيش تسويقي متكامل أنمتكاملة بقدر ما يج   إعلانيةوحملة 

 :ترق،ج الخبيعلا . 4

يهدف إل  زيادة الطل  عل  المنتجات للمنتجين، و الترويش هو أحد أوجي النشاط التسويقي 
وبه ا فإن الترويش مزيش من عناصر تضم الإعلان،  الجديدة،الحالية، وخلق الطل  عل  المنتجات 

بالإضافة إل  التغليف وتقديم الحوافز. ولا بد أنك  والبي  الشخصي، وتنشيط المبيعات، والدعاية،
شاهدت أو سمعت بعض الرسائل الإعلانية )الإعلاناتر الموجهة إل  المستهلكين )الجمهورر، 

 .ر55)علانية الإبالإضافة إل  وسائل نشر ه   الرسائل 

                                                           
 .313-311مر ع  ابق، ص 54

55 http://www.elearning.jo/datapool/HTML/FA10-U1-L4.htm 



69 
 

من خلال ترويش المبيعات هو أي مبادرة تقوم بها المنظمة لتعزيز زيادة في المبيعات، و 
)أي المبادرات التي لم تتم تغطيتها من قبل عناصر أخرى استخدام المنافسة عل  المنتش أو الخدمة 
 يويمكن الأساسي المبيعات، والموزعين، أو المستهلك بقوةمن الاتصالات التسويقية أو الترويجيةر. 

من ظاهرة البي  المباشر كما أنها تضيف قيمة وحافز عل  قوة الشراك في  محاكاة مبيعات فورية
تغطية المنتش أو الخدمة التي لم يتم العمل عليها من خلال استخدام عناصر الاتصالات التسويقية 

 .الأخرى أو الترويش لها

 للمنتش أو الخدمات ويشمل ساسيترويش المبيعات المستخدم الألك الموجهة ستهلالاستهدف ايو 
 .الشراك المختلفة وعدد من لوازم الكوبونات، والعينات، وأقساط، والحسومات، ومسابقات، واليانصي 

أما التجارة الموجهة لترويش المبيعات فهي تهدف إل  الترويش لوسطاك التسويق كتجار الجملة 
 عين وتجار التجزئة.والموز 

 :ال علايم .5

 ايخرين وأفعال أفكارعل   التثيير، وبشكل مقصود من اجل هي الرسالة الموجهة والمعدة سلفا  
جماعة، وتوجيههما نحو هدف محدد، وقد تكون المعلومات التي تتضمنها الرسالة  أو فردا  

 .5٦تكون معلومات موجزة ومكيفة، ناقصة وغير شاملة الأحوالخاطئة، في كل  أوالصحيحة 

المصلحة في نقل المعلومات  أصحا الجهود الاتصالية المخططة والهدف  أو الأنشطةهي 
خراجها مسبقا   إعدادهااتجاهات تم  أو أفكار أو تحقيق النتائش المطلوبة  إل يؤدي  بثسلو  واأ

المعلومات  بإخراجوالمقصود  ،محددة من الجمهور ةعل  فئة مستهدف التثييروالمرغوبة من 
وصياغتها من حيث المحتوى والمضمون والتنظيم والترتي   إعدادهاوالاتجاهات هو  والأفكار

 المطلو  والمحسو .  التثيير إحداث إل يؤدي  وبثسلو  ،والتنسيق وطريقة التقديم والعرض
 اية تتميل في: ن خصائص نشاط الدعثمن خلال ما سبق يمكننا القول ب

                                                           

 .153ولى، صالطبعة الأ دار المليرر لمنشر والع زيع، :انان الج ي ، الإالامو ائ   المام خ   (.2012) اب الرزاق ال لدنا، 56
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  فهما نشاطان اتصاليان لهما نفس المكونات والمراحل التي الإعلامالدعاية ميل ،
 المستقبل وما بينهما من مراحل اتصالية. إل يمر بها من المرسل 

  نشر  إل تقدم وتعرض معلومات وتسع   أنهافي  الإعلامتختلف الدعاية عن
بعض التعديلات عل   إدخال، ولكن بعد تحريفها من خلال وايراك والأفكارالحقائق 

 الدعائية. الأهدافالمضمون والشكل بما يحقق ويخدم 
 اتجاهات القائمين بي بخلاف الدعاية  أوليس عملية  اتية تعبر عن مصالح  الإعلام

 بمصالح وشخصية القائمين بها. تتثيرفهي عملية 
  مداد تنوير الراي العام،  إل تم بالسعي لا ته أنهافي  الإعلامتختلف الدعاية عن  واأ

تسع   أنهاواتجاهات صحيحة وغير مغرضة، بل  وآراكليي من معلومات إبما يحتاج 
 ،والاتجاهات ايراكالمتعمد في  للتثييرالمحددة والمحسوبة  الأهدافتحقيق  إل 

 وبالتالي في سلوك المستهدفين طيقا لرغبات وميول القائمين بالدعاية.
 المستمر ال ي يسع   والإلحاحوالسيطرة  التثييرتوصيف الدعاية بانها نوع من  يمكن

 ومعتقداتهم. وأفكارهمالترغي  في قبول وجهات نظر القائمين بالدعاية وآرائهم  إل 
   يسلكوا  أن إل ، حيث تعمل عل  دف  المستهدفين الإقناعمن فنون  تعتبر الدعاية فنا

 الدعائية المستخدمة. والأسالي  ارالأفك تثييرتحت  معينا   سلوكا  
    نوع  إضفاك إل حالة من التشتيت العقلي والفكري تؤدي  إيجادتعتمد الدعاية عل

الفكرة المطروحة عليي، حيث  أومن الغموض يسهل عملية اقتناع المستهدف بالراي 
الفرصة للفرد لكي يفكر بمنطقة ال اتي، وتمارس الدعاية  إعطاك لك يعني عدم  أن

 .57عليي نوعا من الضغوط المعنوية والتوجيي الفكري 

 :العلاقلا  العلاخم .6 

 التعبير ه ا العامة العلاقات بثبي الملق  ،  Ivy lee لي ايفي الرئد العالم استحدث نأ من 
 ل إ بالإشارة يكتفي ما غالبا   نيأ حد ل إ لي ايفي تعبير شيوع وصل وقد ،1٩21 عام في مرة لأول
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 وظيفة انهأ ها عل  بتعريف العامة العلاقات جمعية قامت وقد ، (.P.R) التعبير من ولينالأ الحرفين
 وتثييد وتعاطف تفاهم كس  ل إ المنظمات خلالها من تهدف ومستمر مخطط طاب   ات داريةإ

 من للتثكد وقياسي العام يأالر  بدراسة و لك ،هااستمرار  عل  والحفاظ والخارجية، الداخلية الجماهير
 الفعال داكوالأ الخلاق التعاون  من المزيد وتحقيق نشاطها، وجيأو  الشركة سياسات م  توافقي

 خلال ومن، ونشرها المخططة المعلومات باستخدام وجماهيرها، المؤسسات بين المشتركة للمصالح
 : العامة للعلاقات ساسيةالأ الخصائص تحديد يمكن التعاريف ه  

 . دارةوالإ والتنظيم التخطيط نهاثش مؤسسة، يأ في دارةالإ وظائف من ساسيةأ وظيفة هي .1
 . مستمرة أنشطة  ات وظيفة نهاإ .2
 . خاصة طبيعة  ات متميزة وظيفة نهاإ .٣
 . متبادل تثيير  ات اتصالية وظيفة نهاإ .4

 وفن علم هي العامة العلاقات نأ القول يمكننا العامة للعلاقات السابقة التعريفات خلال ومن
 نشاط خلال من و لك وجماهيرها، الشركة بين المتبادل الفهم عل  تقوم طيبة علاقات وتدعيم نشاكإ

 . العام الراي وتثييد يقة وكس  بها، التعرف بهدف الاتجاهين، في ومستمر مخطط

 : يلي ما العامة للعلاقات التعريف وضحأ وقد

 . وفن علم نهاإ •
 . ايخرين وتثييد الفوز منها الهدف نإ •

 الاتجا : اتجاهين  و بنشاط القيام من لابد هدافيأ  يحقق نأ العامة العلاقة لنشاط يمكن حت 
 .58الخارج إل  الداخل من وهو: الياني الاتجا  الداخل، ل إ الخارج من وهو: ولالأ

  :الفرق بر  ال علايم قالعلاقلا  العلاخم
الدعاية السيطرة عل  الناس ودفعها نحو سلوك معين في حين تقوم العلاقات العامة  تحاول

كما تعتمد الدعاية عل  المبالغة في تقديم الحقائق واستغلال  خدمة المصلحة العامة. أساسعل  
 .ةالإعلان الصادق ونشر الحقيقة بثمان أساسالعلاقات العامة فهي تقوم عل   أماالعواطف 
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بينما نجد العلاقات العامة  ،غير سليمة بثسالي ية عل  تغيير بعض المباد  تعمل الدعاو 
 .تعمل عل  تيبيت مباد  الأخلاق

 ،عن طريق الضغط الأفكارسريعة ودقيقة من خلال تغيير  أهدافتحقيق  إل تهدف الدعاية و 
 .5٩قيي الفرد وحأفي المقابل تعمل العلاقات العامة عل  المدى البعيد من خلال احترام ر 

 

 ( 14شكل )

 60الإعلان -الفرق بين التسويق، العلاقات العامة 

 حيث يضم جمي  المتكاملة، التسويقية الاتصالات جوهر هو التسويقير ويعد الترويش )المزيش
 ويبين الشكل .تثيير قص أ إل  الرسالة نفس إرسال خلال من الترويش مرحلة في المستخدمة الأدوات
نما ،معها والتعامل تخزينها أو كمنتش شرائها يمكن لا المتكاملة التسويقية الاتصالات أن السابق  واأ
 تثييرها مدى خلال من البعيد المدى عل  المنظمة أو الشركة أو للمؤسسة تحدث تغيرات تعد هي
 .عملائها عل 

 
 

                                                           
دار المسككيرل للن ككر  التو يككب، الببعككة الا لككل،   تببيقككي ، عمككا: –الاتصككالات التسككويقية مككدج  منزيككي  (. 2010) ال عبككي، علككي 59

 .88ص
60 Posted: January 26, 2011 | Author: andreagenevieve | Filed under: Examples | Tags: advertising, IMC, marketing, 

PR | 1 Comment 

 التسويق العلاقات العامة الإعلان 

 وسائل الإعلام الجماهيرية: الرسائل
 الراديو

 التلفزيون
 لوحة الإعلانات

 الإنترنت 
 المطبوعات

 الخاصة: الأدوات
 الفعاليات الخاصة

 المؤتمرات الصحفية
 النشرات الإخبارية
 القصص المميزة

 الخطابات
 وسائل التواصل الاجتماعي

 ذات العلامة التجارية: المواد
 مطوية

 مواقع إلكترونية
 نشرات

 لافتات إعلانية
 بيان مصور

 منتج ترويجي
 نشرة إخبارية

 مدفوعة التكلفة
 باهضه الثمن

 مدفوع تكلفة منخفضة –مجاناً 
 مجموعة من التكلفة

 خارجي/خدمات الجمهور
 البضائع المبنية على المستهلكين

 الجمهور الخارجي العام للسوق المستهدف الرأي العام للجمهور الخارجي

 إنشاء وإدارة الرسائل دعم العلاقات العامة الدعم
 الإعلانية والتسويقية

 دعم الإعلانات

الترويج للعلامة التجارية من خلال بيع  الوظيفة
 البضائع والخدمات.

الحفاظ على العلاقة بين الجمهور 
 والعلامة التجارية

الاهتمام والطلب والحفاظ على السوق  زيادة
 التنافسي

من خلال المنظمة ووسائل الإعلام  من خلال المنظمة التحكم
 الجماهيرية

 من خلال المنظمة

يوضح: التعامل مع سياسة المنظمة  وظيفة الاتصال التخصصية المجال
 الاستراتيجية –وإدارتها والبحث 

 والعرضالتركيبة السكانية المستهدفة للطلب 

 اتجاه أحادي ثنائي الاتجاه اتجاه أحادي الاتصال
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 :البيا الرمصي. 7
في مراحل معينة من عملية الشراك، وبخاصة في  تثييرا   الأكير الأداةيعتبر البي  الشخصي 

 أومرحلة بناك التفضيلات والقناعات واتخا  القرار، وتتضمن ه   الوسيلة التفاعل بين شخصين 
كير، وب لك يستطي  كل شخص ملاحظة احتياجات الشخص ايخر، وصفاتي والقيام بتعديلات أ

 .أفعالي سريعة في

رجل البي   إنالمعنية.  الأطرافعلاقات شخصية بين  بإقامةالبي  الشخصي يسمح  أنكما 
اهتمام الزبون من اجل بناك علاقة طويلة المدى به ا الزبون. وأخيرا   إدامةالفاعل والمؤير يحاول 
 والاستجابة. الإصغاك إل يشعر المشتري بالحاجة 

مدى من  أطولآخر وهو القصور. فالقوى البيعية تستدعي التزاما  لكن ه   المزايا لها جان 
بين كافة  الأدوات الأعل البي  الشخصي هو  أن، من الصع  تغيير حجم قوى البي . كما الإعلان
 .٦1الترويجية الأدوات

 : 62خف قم الاتصلال التوقيةي الختكلاخن أبعلا  .8

 التسويقي والبعد التكاملي.مكونات ه ا المفهوم يلاث وهي البعد الاتصالي والبعد 

 : communicative dimensionالبع  الاتصلالي  1.8

 إقامة أساسوالجوهرية للاتصال التسويقي المتكامل فهو  الأساسيةالبعد الاتصالي من المباد  
يستخدم الكلمات والتعبيرات  أفعالي إل  بالإضافة. فالفرد للأفرادعلاقة حت  في الحياة الشخصية  أي

 .الأفرادوحت  المظهر الخارجي لتوصيل رسائل اتصالية لنوعيات مختلفة من  اكاتوالإيم

                                                           

دار الدازوري العمندة لمنشر  :انان الا صالات العل يادة المعكاممة م خ  ا ترا دجا، (.2009)   ألعلكري، وا الطائا،  د  61
 .41والع زيع، الطبعة العربدة،  ص

 .105-99(. الا صالات العل يادة المعكاممة، مصر: مجن اة الند ، ص 2006انر، شدناء اللد   اا ) 62
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يشبي العلاقات الشخصية،  فالأمرفيما يتعلق بعلاقة المستهلك بالمنتش والعلاقة التجارية،  أما
فه   العلاقة تعتمد عل  الاختيار ال ي بدور  يعتمد عل  نوع وشكل الاتصال. فالفرد يختار المنتش 

ال ي يعمد عل  الرسائل الاتصالية القادمة من  الأمريستخدمي ضمن آلاف المنتجات  ال ي
 المستهلك ومدى اقتناعي وتفاعلي م  ه   الرسائل. إل الشركات والمؤسسات المنتجة 

عن المنتش وتقليل الرسائل السلبية  الإيجابيةزيادة الرسائل  إل والاتصال التسويقي هنا يهدف 
العلاقة بين المؤسسات وعملائها ومستهلكيها الحاليين والمرتقبين ونوعيات  وتثكيدعني، و لك لخلق 

للمنتش وعلامتي  إضافيةوجعلها طويلة المدى، مما يساعد عل  خلق قيمة  الأخرى الجماهير 
 التجارية.  

 : marketing dimensionالبع  التوقيةي  2.8

ير والتحول من التركيز عل  عناصر في معظم الشركات والمؤسسات بدا يظهر اتجا  للتغي
 التركيز عل  المستهلك ب اتي. إل المزيش التقليدية 

 إل ر والتي تشير 4psتتحول من التركيز عل  عناصر التسويق المتميلة في ) أنبمعن  
ر. والتي تم تحويلها promotionالترويش  - placeالتوزي   - priceالتسعيرة  - product)المنتش 

 - convenienceالتوزي   - costالتسعيرة  - consumeوالمتميلة في )المنتش  (4cs) إل 
 ر.communicationsالترويش 

ال ي يتطل  تغيرا في يقافة المنظمة واستراتيجيتها  الأمرال ي يركز عل  المستهلك  اتي 
ل ال ي يعتمد عليي مدخ الأساسيعني التركيز عل  المستهلك هو  (4cs)التسويقية. ونمو ج 

تهتم الشركات والمؤسسات باحتياجات المستهلك  أنالاتصالات التسويقي المتكامل. بمعن  
كير من الاهتمام بالمنتش ومتطلبات المؤسسة. وان تض  ه   المؤسسات في اعتبارها ما أومتطلباتي 

ناس  من التركيز عل  كيفية تسعير المنتش والسعر الم سيتكلفي المستهلك مقابل شراك المنتش بدلا  
التي يسهل عل  المستهلك  الأماكنالمؤسسة كما يج  التفكير في توزي  المنتش في  أرباحلتحقيق 
المؤسسة. وه ا  أوكير قنوات التوزي  ملاكمة للشركة أمن التفكير في  ليها لشرائي بدلا  إالوصول 
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اح التجارة ، ونجdirect response ظهور سوق الاستجابة المباشرة. أسبا هم أ التفكير يعد من 
 يغادر مكاني. أنالتي تتيح للمستهلك الحصول عل  المنتش دون  الإلكترونية

لكن في الاتجا  الجديد يعتمد الترويش  ،يعد الترويش في الشكل التقليدي اتصال  و اتجا  واحدو 
والعلاقات العامة والبي  الشخصي  كالإعلانالمختلفة  أدواتيعل  الاتصال والتفاعل من خلال 

 أدواتوغير  لك من  الإنترنتوتنشيط المبيعات والتسويق المباشر، والدعاية والتسويق من خلال 
الاتصال التسويقي المختلفة وب لك فان الاتصال التسويقي المتكامل ينقل الشركة من دورها في البي  

ال ي  الأمر، listening and learningلتعلم الاستماع وا إل ، telling and selling والأخبار
 يعتمد عل  الاتصال  ي الاتجاهين والتفاعلي. 

 :integrated dimensionالبع  التكلاخلي  3.8

من خلال اشتراك  يعرف التكامل عل  اني اعتماد المسوقين عل  التنسيق والتعاون داخليا  
 أوالمختلفة المسئولة عن العملية الاتصالية في تخطيط وتنفي  وتقييم علاقة الشركة  الأقسام

من  المؤسسة بجمهورها المستهدف من المستهلكين الحاليين والمرتقبين، ويكون التكامل خارجيا  
 أنخلال مشاركة المستهلك م  الشركة في عملية ابتكار وتطوير خدماتها ومنتجاتها. ومعن   لك 

التسويق من التركيز عل  احتياجات المستهلك، وتحويل دور  أهدافمل مبدأ جوهري في تحويل التكا
والعمل عل  زيادة  أيضادورها في استقبال الرسائل  إل المؤسسة من مجرد توصيل رسالة للمستهلك 

لمؤسسات التكامل بحد  اتي ميزة تنافسية كبرى للشركات وا أنارتباطي بعلاقتي بعلامتي التجارية، كما 
 المستخدمة له ا المدخل. 

 : integration levelخوتقيلا  التكلاخن 

هناك عدد من المستويات والجوان  المختلفة للتكامل داخل المؤسسات، فالتكامل ليس في 
 : أهمهاالجوان  التسويقية فقط، ولعل من 

 



76 
 

 . تكلاخن الرولائن الاتصلاليم: 1

ن الخطوة التالية إالمؤسسة مزيش الاتصال التسويقي ال ي سوف تستخدمي ف أوعندما تحدد الشركة 
من مدى  والتثكدسيق بينها نتكون تحديد وتصميم الرسائل الاتصالية المختلفة، والعمل عل  الت

تعزز ه   الرسائل بعضها البعض بحيث  أنتناسبها وملاكمتها م  بعضها البعض. والهدف هنا 
تكامل ه   الرسائل يزيد من درجة  أنالمؤسسة كما  أوللشركة  تخرج بصوت ومنظور واحد

 عل  الجمهور المستهدف. وتثييرهامصداقيتها 

 . تكلاخن الرولائن الاتصلاليم: 2

المستهلكين والعملاك  إل الاتصالية التي يتم استخدامها للوصول  الأدواتبمعن  التنسيق بين 
م  الرسالة  الأدواتالمختلفة، حيث تتناس  ه   الحاليين والمرتقبين خلال خطوات عملية البي  

الاتصالية  الأدواتالمراد توصيلها وم  الجمهور المستهدف. واستراتيجية التكامل والتنسيق بين 
 أهدافالاتصالي عل  الجمهور المستهدف وتحقيق  وتثييرها فاعليتهاالمختلفة هدفها هو زيادة 

 الإعلامالتنسيق بين وسائل  إل كما يهدف التكامل  ،المؤسسات والشركات بفاعلية وكفاكة
 الجماهيرية والوسائل التفاعلية  ات الاتجاهين للاستفادة من مزايا ونقاط قوة كل منها.

 . التكلاخن القظيفي: 3

المؤسسة  وأهدافالاتصال التسويقي وملاكمتها لباقي وظائف  وأهدافبمعن  تكامل وظائف 
 رية وغيرها.والتصدي الإنتاجيةكالوظائف 

 . التكلاخن ال املي:4

المؤسسة. حيث تتكامل  أوويعني تكامل كل المصادر التي تساهم في توصيل رسالة عن المنتش 
وجدت في  أنالمختلفة للمؤسسة وتتعاون م  الوكالات الخارجية التابعة لها  والإدارات الأقسامجمي  

والمؤسسة التي لا  لبرامش الاتصال التسويقي.والرقابة والتقييم  والإشرافمراحل التخطيط والتنفي  
وبالتالي يصع  وصول مفهوم ه ا  من الصع  عليها التكامل خارجيا   تتكامل داخليا   أنتستطي  
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ويج  عل  الشركات والمؤسسات التي تستخدم  .الأخرى المستهلك وجماهير المؤسسة  إل التكامل 
ري  موظفيها عل  كيفية التكامل من خلال تعمل عل  تد أنمدخل الاتصال التسويقي المتكامل 

المؤسسة ودورهم في  أنشطةوكيفية تكامل  وأهميتيتوعيتهم بمفهوم الاتصال التسويقي المتكامل 
 تحقيق ه ا التكامل.

 . تكلاخن الخز،ج التوقيةي:5

بمعن  تكامل عناصر المزيش التسويقي من حيث جودة المنتش وسعر  وقنوات توزيعي م  الرسائل 
 الاتصالية المطلو  توصيلها للجمهور.

 . التكلاخن الخلالي: 6

المطلو  تحقيقها  الأهدافبمعن  تناس  الميزانية المقررة لبرنامش الاتصال التسويقي المتكامل م  
 أنالمختلفة بجزك من ميزانيتها في تمويل ه ا البرنامش، حيث  الأقسامعل  المدى الطويل. واشتراك 

 المختلفة للمؤسسة. الأقسامجمي  فوائد  وعوائد  عل  

 : 63لاوتم ام الاتصلال التوقيةي الختكلاخن الولاويمالةقاع   .9

الاتصالية عل  التكامل  الأدواتمن قدرة  للتثكديج  وضعها في الاعتبار  أساسيةهناك قواعد 
 داخل برنامش الاتصال التسويقي المتكامل وهي:

 ومزايا . لأهميتيمن فهمها  والتثكدالعليا لاستخدام ه ا المدخل  الإدارةدعم  .1
اجتماعاتها الدورية  أجندةمن خلال وض  مبدا التكامل عل   للإدارةتكامل المستويات المختلفة  .2

تكامل الرسائل  لأهميةالجمي  عل  وعي وفهم كامل  أنمن  والتثكدالسنوية.  أوسواك الشهرية 
 الأدواتالمؤسسة من خلال  أداك أوالاتصالية الصادرة عن المؤسسة سواك الخاصة بالمنتش 

 الاتصالية والتسويقية المختلفة. 

                                                           
 .117-116الا صالات العل يادة المعكاممة، مصر: مجن اة الند ، ص (. 2006انر، شدناء اللد   اا ) 63
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وتركيز فكر المؤسسة عل  تلبية احتياجاتي ومتطلباتي وكس   الأولوض  المستهلك في المقام  .٣
قامة تثييد   لامتي التجارية. علاقة وطيدة بيني وبين المنتش وع واأ
الاتصالية المناسبة التي تساعد المستهلك في الانتقال بسهولة خلال  الأدواتواستخدام  .1

 عملية الشراك المختلفة.
المؤسسة.  أهدافالاتصال التسويقي بوضوح بحيث تتناس  وتتوافق م  باقي  أهدافتحديد  .4

التخطيط والتنفي  والتقييم  أدواتووض  استراتيجيات اتصالية وتسويقية واضحة وك لك تحديد 
 بدقة.

وشعارها وغير  وألوانيمن تكامل المظهر الخارجي للمؤسسة عن شكل البناك وتصميمي  التثكد .5
  لك من العوامل التي تختص بالمظهر الخارجي للمؤسسة وتسهل عل  المستهلك التعرف عليي. 

عجز الميزانية في التقصير المطلو  تحقيقها حت  لا يتسب   الأهدافتتناس  الميزانية م   أن .٦
 . بفاعلية الأهداففي تنفي  ه   

وض  نظام معلوماتي جيد للتسويق يساعد في تحديد احتياجات المستهلك ويرد عل  تساؤلاتي  .7
 وشكوا . 

والنقاط  الأهدافالاتصالية المختلفة، والمرونة في تغيير بعض  الأدواتفي استخدام  المرونة .8
 . بثكمليالبرنامش  يتثير ا ظهر ما يتطل  ه ا التغيير حت  لا إيقي داخل برنامش الاتصال التسو 

التفاعلية في توصيل الرسائل  أوالاتصال التسويقي سواك الجماهيرية  أدواتالاعتماد عل  كل  .٩
 الأدواتمن تكامل وتوافق الرسائل الصادرة من ه    والتثكدالجمهور المستهدف.  إل المختلفة 

 م  بعضها البعض حت  تزداد فاعليتها ومصداقيتها.      
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 (15شكل )

 64استراتيجية التسويق المتكامل

منتش أو الخدمات الشكل السابق يعرض بوضوح العناصر اللازمة لتوصيل رسالة تعبر عن ال
اعتمدت المؤسسات والشركات في الماضي اعتمادا قويا عل  التقنيات  وقدية، بشكل واضح للغا

الطرق للوصول للمستهلك من خلال  أسهلالمستخدمة آن اك للتسويق لمنتجاتها حيث إنها كان 
في عصر التطور التكنولوجي وانتشار وسائل الاتصال والتواصل  اين ماأ الإ اعةالتلفزيون أو 

 قل بالنسبة للمستهلكين.أقل واستقطا  أبح  ات نجاح الاجتماعي باتت تلك الطرق تص

ر إل  أن الاتجا  الحديث في الإدارة التسويقية يميل إل  وجود وحدة ٦5) ويشير ابازرعة
تنظيمية متخصصة للاتصالات التسويقية تتب  مدير التسويق، وتضم وحدات فرعية خاصة بالعلاقات 

والنشر والإعلان حيث يضمن ه ا التنظيم وجود سلطة العامة والبي  الشخصي وتنشيط المبيعات 
 واحدة عل  كافة أنواع الاتصالات التسويقية في الشركة من حيث الموارد والمهارات والخبرات.

                                                           
(
64

) Kotler & Armstrong (2013).Principles of Marketing. Figure 14.1. P 409 

(
65

) Burnett, John & Moriarty, Sandra: op cit.,  
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وتختلف إدارة الاتصال التسويقي في الشركات التي تنتش صنفا  واحدا  أو تقدم خدمة أو خدمات 
لك الشركات التي تمتلك علامات تجارية متعددة أو تنتش محددة ميل شركات الطيران والفنادق عن ت

سلعا  كييرة حيث تطبق الفئة الأول  النمو ج المركزي ال ي يتول  فيي قسم مستقل إدارة عملية 
الاتصال التسويقي للشركة بشكل عام ويشرف عل  كافة الأنشطة الاتصالية للشركة فيما عدا 

إفرادها بقسم مستقل، أما الشركات الكبرى التي تنتش أصنافا  المبيعات التي تميل معظم الشركات إل  
 متعددة وتملك علامات تجارية كييرة فهي تميل إل  تطبيق النمو ج اللامركزي أو التنظيم السلعي
حيث يكون لكل صنف مدير تجاري يشرف عل  كافة العمليات المتعلقة بالإنتاج والمبيعات والتوزي  

بحيث يكون لكل علامة تجارية برنامش اتصال تسويقي متكامل يعمل والترويش الخاصة بالصنف 
عل  تعزيز قيمتها وزيادة حصتها السوقية، ويتول  مدير العلامة التجارية التنسيق م  الإدارات 
الأخرى في الشركة الأم ميل إدارات البحوث والدراسات وقواعد البيانات وأقسام الإعلان والعلاقات 

م المساندة للجهود التسويقية والاتصالية للصنف، ومن أشهر الشركات التي تطبق العامة التي قد تقد
 ه ا النمو ج شركة انستلةا وابروكتر وجامبلا واجيليت.

وفي حين تظل مهمة الإشراف عل  تنفي  برنامش الاتصال التسويقي مسئولية إدارة التسويق أو 
لاتصالية التي يتضمنها البرنامش كالإعلان، وتنشيط مدير العلامة التجارية بالشركة فإن تنفي  المهام ا

المبيعات، والعلاقات العامة وغيرها يختلف من شركة إل  أخرى تبعا  لنوعية الشركة، وحجمها، حيث 
  .المتكاملتتوافر في الواق  العملي العديد من الخيارات أو البدائل لتنفي  برامش الاتصال التسويقي 

 

  :الختكلاخن ياقيةاالاتصلال التوخعققلا  تطبرق  .10

 : رئيسية قسامأ أربعة ل إ التسويقي الاتصال معوقات تقسيم يمكن

 منها للرسالة، الصحيح الاستقبال تمن  عوائق المستقبل لدى توجد قد: الشخصية المعوقات -1
 استقبال سوك ل إ تؤدي نهاإف ، Stereo typing ولبةقال وأ المجتم  فرادأ وتقسيم تصنيف
 ل إ يؤدي المستقبلين جماعة لدى متعددة فكارأو  خلفيات وجود نإف ك لك الرسالة، وتفسير

 بالكرم يتصف سلوكاٍ  نجد نأ  لك ميال. المستقبلين لدى متناقضة تكون  وقد متعدة دراكاتإ
 بدلا   الشخص، يستهدفي مما تخوفا   ييير  لك ييير فقد بالحرص، تتسم بلدة مواطني حدأ من
 . الحميد بسلوكي الترحي  من
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 نإف  لك ميال. الرسالة وصول عاقةإ  الاتصال قناة اختيار سوك يسب  فد: الاتصال قنوات -2
 ميل لوجي، ووجها شفهية تكون  نأ يفضل والمشاعر والاراك اهاتجبالات تتعلق رسالة نقل
 الروتينية رشاداتوالإ التعليمات نإف العكس وعل . وغيرها الرضاك عدم وأ التقدير علانإ 

 مرتدة تغ ية تلقي مأ للتوضيح ضرورة هناك كانت  اإ معا   وشفهية مكتوبة تكون  نأ يفضل
 . فورية

 نتيجة الرسالة، نقل عند متعددة مشكلات الكلمات نفسير كو س يسب : لفاظوالأ اللغة -3
 نأ المرسل عل  ول لك المتلقين، لدى المتراكم والخبرات واليقافية العلمية الخلفيات لاختلاف

 .المطلو  ن عبالم وصلت قد الرسالة نأ من المرتدة التغ ية طريق عن كدتثي
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  الولابةم:ال راولا  ثلاييلاا: 

 المتكامل الأجنبية في مجال الاتصال التسويقيو قامت الباحية بالاطلاع عل  الدراسات العربية 
العمر الزمني م  اختلاف طبيعة ، في المصارف الإسلامية وعلاقتها بتطوير المؤسسات ونجاحها

الباحية من خلال التحليل له   الدراسات اتضح لها مدى أهمية  أنإلا  ،التي تتناولي ه   الدراسات
، وطرق ووسائل تكاملير في نجاح المؤسسات – المتكامل ه ين المتغيرين )الاتصال التسويقي

 فاعليةخاصة في ضوك عصر المعلوماتية وطبيعة الضغوطات والعوائق الإدارية التي تحد من 
وه ا ما ، تلحق بالمصارف عينة الدراسة إخفاقاتالاتصال التسويقي وما يستتبعي من نجاحات أو 

ستستعرضي الباحية في ه ا الجزك من البحث والخاص بالدراسات السابقة  ات الصلة بموضوع 
 التسويقي المتكامل في المصارف الإسلامية.الاتصال 

 ،من الدراسات التي بحيت في المجال نفسي ال ي تقوم بدراستي ولقد انتخبت الباحية عددا  
بحيث توفر للمشكلة المطروحة قاعدة معرفية أولية تسمح بمعرفة نتائش الدراسات السابقة وتوصياتها 

من توصيات أو ما يشير إليي من بحوث جديدة ترتبط إضافة إل  الاهتمام بعنصر الجدة فيما يصدر د 
 ر.٦٦) بنتائش الدراسة وتعميماتهاا

ظرا  للحداية النسبية التي يتسم بها نمو ج الاتصال التسويقي المتكامل فقد كان من المتوق  أن نو 
التقليهدي تكون الدراسات التي تناولت ه ا النمهو ج قليلهة مقارنهة بالدراسهات التهي اسهتندت إله  النمهو ج 

وبالتهالي كهان البعهد التكهاملي مغيبها  فيهها، إلا أن مها فاجهث الباحيهة أينهاك تتبعهها ، في الاتصال التسهويقي
يلههي  الدراسههات. وفيمههاواستقصههائها للدراسههات التههي تناولههت ههه ا الجانهه ، هههو النههدرة الشههديدة فههي ههه   

 الدراسات:استعراض لتلك 

 الاتصههههال اسههههتخداما :دراسههههة تحههههت عنههههوان ر2٠٠7) الموسهههه  حمههههد بههههن ناصههههر بههههن قههههدم حمههههد
 علهههه  التعههههرف هههههدفتتحليليههههة،  وصههههفية دراسههههة الكبههههرى  السههههعودية الشههههركات فههههي المتكامههههل التسههههويقي

                                                           
 .92ص ااا الكعب،الااهرر: ، البحث العمنا ع ال را ات الإالامدة (.2000)محن  اب  الحند ،  66
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 تسهود تهزال مها التقليدية الرؤية نأ الكبرى  السعودية الشركات في المتكامل التسويقي الاتصال استخدام
 موازنهات مهن الكبهرى  النسهبة عله  الإعهلان يههيمن حيهث ،الشهركات هه   فهي التسهويقي الاتصال برامش

 التسههويقية، العامههة العلاقههات :ميههل الأخههرى  الاتصههالية الأنشههطة تحظهه  لا بينمهها ،التسههويقي الاتصههال
 باهتمهام إلا الإلكترونهي والتسويق الخاصة، والأحداث المناسبات ورعاية الاجتماعية المسؤولية وبرامش
 .جدا   محدود

وعنوانههههها :) الاتصههههالات التسههههويقية  ر2٠٠٠عيمههههان بههههن محمههههد العربههههي )قههههام بههههها دراسههههة فههههي 
ر الباحهث –تعد ه   الدراسة ههي الدراسهة العربيهة الأوله  فهي هه ا المجهال ، حيث الموحدةر  -فيمها يقهد 

إ  لم يعير عل  أية دراسة أخرى سبقتها بدراسة الاتصال التسويقي من منظور االاتصالات التسويقية 
الدراسهههة الاستكشهههافية تقهههديم تصهههور نظهههري لمفههههوم الاتصهههالات التسهههويقية  اسهههتهدفتد المتكاملهههةا، وقههه

 ومن يم دراسة واق  التخطيط للاتصالات التسويقية للمنشآت الوطنية في مدينة الرياض. المتكاملة،

إلههه  نتهههائش تعطهههي صهههورة مجملهههة عهههن كيفيهههة تخطهههيط وتنفيههه  الاتصهههالات وقهههد توصهههلت الدراسهههة 
 التسويقية في الشركات السعودية من أهمها: 

لا يوجهههههد لهههههديها وحهههههدات إداريهههههة مختصهههههة  الدراسهههههةر )عينهههههةن نصهههههف الشهههههركات إ -
بالتسههههويق أو الإعههههلان أو تنشههههيط المبيعههههات، وأن المخصصههههات الماليههههة لههههلأدوات 

ن كههان الإعههلان التجههاري الاتصهالية مهها تههزال قاصهرة عنهه د معظههم شههركات الدراسهة واأ
 هو الأول فيها.

ن الميزانيات المخصصة لكل من الإعلان التجاري وتنشيط المبيعات تتثير بحجم إ -

ر من الشركات  ات المبيعات الكبيرة %٦1)تميل مبيعات الشركة إ  أن نسبة كبيرة 
وكههه لك  ريهههال،لهههف أ 8٠٠أكيهههر مهههن  –تخصهههص ميزانيهههة كبيهههرة للإعهههلان التجهههاري 

مهههههن الشهههههركات  ات  %٦1,1الأمهههههر بالنسهههههبة لتنشهههههيط المبيعهههههات حيهههههث تخصهههههص 
أما  -ألف ريال  4٠٠أكير من  –المبيعات الكبيرة نسبة معقولة لتنشيط المبيعات 

 الشركة.العلاقات العامة فقد تبين أن ميزانيتها لا تتثير بحجم مبيعات 

لميزانيات التي تخصصها الشركات ن نوعية نشاط الشركة عامل مهم يؤير عل  اإ -
للأدوات الاتصالية اليلاث فالشركات الصناعية هي الأوله  فهي تخصهيص ميزانيهة 
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كبيههههرة للإعههههلان تليههههها الشههههركات التجاريههههة يههههم الخدميههههة، ويختلههههف الأمههههر بالنسههههبة 
للعلاقههههات العامههههة حيههههث تههههثتي الشههههركات الخدميههههة فههههي المرتبههههة الأولهههه  مههههن حيههههث 

للعلاقههات العامههة تليههها الشههركات الصههناعية يههم الشههركات تخصههيص ميزانيههة كبيههرة 
 التجارية.

تههم الكشههف عههن مركزيههة شههديدة فههي اتخهها  القههرار فههي كههل مههن التسههويق والإعههلان   -
والعلاقههات العامههة وتنشههيط المبيعههات، إ  إن المههدير العههام أو نائبههي همهها مههن يملههك 

 سلطة اتخا  القرار في معظم شركات العينة.

ر في عدد العاملين في الأدوات الاتصالية التسهويقية، إ  لا يزيهد وجود قصور كبي  -
عهههدد العهههاملين فهههي معظهههم الشهههركات عهههن أربعهههة أفهههراد، ولا يزيهههد عهههدد العهههاملين فهههي 
وحدات الإعلان أو العلاقات العامة عن فردين في معظهم هه   الشهركات، ووجهدت 

خهههههههدمات ر تسهههههههتعين بال%78,8الدراسهههههههة أن نسهههههههبة كبيهههههههرة جهههههههدا  مهههههههن الشهههههههركات )
المتخصصههة للوكههالات الإعلانيههة المتخصصههة، والنسههبة الأكبههر مههن ههه   الشههركات 

وأخيهههرا  الوكهههالات  %2٦,٣ر تليهههها الوكهههالات العربيهههة %٦1تسهههتعين بوكالهههة محليهههة )

 .%2٠,4الأجنبية بنسبة 
 

عنوانهها اتطبيقهات الاتصهالات التسهويقية وانعكاسهاتها ر و 2٠٠٠)دراسة كريمان محمد فريهد في و 
دور الاتصهالات التسهويقية فهي  الدراسة قياساستهدفت ، والتي 67حملة التوعية المروريةا  فاعليةعل  

معالجههههة القضههههايا والمشههههكلات الاجتماعيههههة فههههي المجتمهههه  فههههي ضههههوك نظريتههههي التسههههويق الاجتمههههاعي 
والاتصههالات التسههويقية المتكاملههة مههن خههلال دراسههة مسههحية علهه  عينههة مههن الطههلا  الجههامعيين الهه ين 

   أهمها:نتائش من  إل راسة يميلون القطاع الرئيس من الجمهور المستهدف بالحملة، وقد توصلت الد

                                                           
فر،اا ، كر،خاالا  خحخاا :  " تطبيةاالا  الاتصاالالا  التوااقيةيم، قايعكلاواالات لا علاا، فعلالياام حخلاام التقعياام الخرقر،اام "، كلياام الإعاالام،  لاخعااام  67

 169-133،   م 2000الةلاهر ، الخ لم الخصر،ام لبحقث الرأي العلام، الع   الثلالث، رقليم ا وبتخبر، 
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ن الحملة اعتمدت اسهتراتيجية متكاملهة مهن الاتصهالات التسهويقية والترويجيهة وخاصهة فهي مجهال إ .1
فههي حههين شهها   المبيعههات،الأنشههطة الاتصههالية للعلاقههات العامههة، والاتصههال الشخصههي وتنشههيط 

واضههح بههين فكههر اسههتخدام وسههائل الإعههلام الجماهيريههة بعههض السههلبيات مههن بينههها وجههود تعههارض 
القهههههائمين علههههه  حمهههههلات التسهههههويق الاجتمهههههاعي فهههههي تحديهههههدهم لاسهههههتراتيجية الوسهههههائل الاتصهههههالية 
المستخدمة في الحملة من جان  وما يرا  الجمهور المستهدف من أهمية وتثيير تلك الوسائل مهن 

 جان  آخر.

همها ضعف الحملة من أ  فاعليةكشفت الدراسة عن وجود بعض جوان  القصور التي قللت من   .2
أدوات قيههاس التههثييرات الناتجههة عههن الأنشههطة الاتصههالية ليههتم تعههديل كيافههة ههه   الأنشههطة وتوقيتههها 

 في ضوك نتائش ه ا القياس.

 

وعنوانهههها االبعهههد الأخلاقهههي فهههي ممارسهههة التسهههويق بدراسهههة  ر2٠٠٣) سهههلوى العهههوادليكمههها قامهههت 
استهدفت قيهاس اتجاههات الشهركات المصهرية نحهو أهميهة التكامهل بهين والتي   68الإلكتروني في مصرا

أن معظهم  منهها:وتوصلت الدراسة إل  جملهة مهن النتهائش والتهي  الأخرى.الإنترنت والوسائل الاتصالية 
ترى أن التكامل بين الإنترنت والوسائل الاتصالية الأخرى من شثني زيادة  -الدراسة عينة  -الشركات 

ر مهههن مسهههئولي التسهههويق فهههي هههه   %7٠الجههههود الاتصهههالية والتسهههويقية للمنشهههثة، كمههها رفهههض ) فاعليهههة
الشههركات الفرضههية القائلههة بههثن اسههتخدام الإنترنههت فههي التسههويق سههيؤدي إلهه  تقليههل اسههتخدام الوسههائل 

 الاتصالية الأخرى.
 

ي المتكامل وعنوانها: دور الاتصال التسويقر، 2٠٠5)السيد عمر  شيماك قامت بها دراسةوفي 
فههي تنشههيط السههياحة الوافههدة إلهه  مصههر.. دراسههة تطبيقيههة علهه  رعايههة المناسههبات والأحههداث السههياحيةا 

                                                           
 ع العاممووة الشووركات مووس ادنووة امووك مد اندووة درا ووة..  مصوور ع الإلكووتروي العلوو يق ممار ووة ع الأخلاقووا البعوو :  ووم   العوو اد ، 68

 مووواي  المووو  ر، بحووو   الاووواهرر،  امعوووة الإاووولام، كمدوووة العا وووع، اللووون ي العمنوووا المووو  ر إلى ماووو م بحوووث الكوووة ، الاووواهرر م ينوووة
 .285-227: ص م،2003
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ر، هدفت  الدراسهة إله  التعهرف علهي دور الاتصهال التسهويقي المتكامهل فهي تنشهيط السهياحة الوافهدة 69)
ن كانههت قههد اقتصههرت فههي دراسههتها التطبيقيههة علهه  عنصههر واحههد مههن عن اصههر الاتصههال إلهه  مصههر، واأ

التسويقي وهو ارعاية المناسبات والأحداث السياحيةا لرصد تهثيير هه ا الأسهلو  عله  الصهورة ال هنيهة 
المتكونههة لههدى جمهههور السههياحة الوافههدة نحههو الأحههداث السههياحية فههي مصههر ونحههو رعههاة ومنظمههي ههه   

وأدوات اتصهالية أخهرى الأحداث، ومبررة الاقتصار عل  ه ا العنصر بكوني ايعتمد بداخلي عل  فنهون 
 كالإعلان، وحملات العلاقات العامة والدولية والتسويق المباشر والبي  الشخصي وغيرهاا.

 إل  جملة من النتائش أهمها:وقد توصلت الدراسة 
ن جمي  مفردات العينة من الشركات الراعية والمنظمة استخدمت أكير من أداة اتصهالية إ -

جاكت الإعلانات التلفزيونية في المرتبة الأوله  بهين هه   لترويش الأحداث السياحية، وقد 
الأدوات يهههم إعلانهههات الصهههحف والمجهههلات تلتهههها المطويهههات والملصهههقات، يهههم التسههههيلات 

، بينمهههها قلههههت الأهميههههة النسههههبية لبقيههههة الأدوات 71المعههههارض  والعههههروض الخاصههههة، وأخيههههرا  
 الاتصالية كالنشر الإعلامي، والإنترنت وغيرها.

ة للعوامههل المههؤيرة فههي اختيههار الأدوات الاتصههالية التههي يههتم الاعتمههاد عليههها فههي أمهها بالنسههب -
ترويش الأحداث السياحية فقد جاك عامل تكلفة الوسيلة في المرتبة الأول  يم قدرتها عل  
التههثيير، يههم مههدى ملاكمتههها للأهههداف المرجههو تحقيقههها، وأخيههرا  مههدى تناسهه  الوسههيلة مهه  

 الجمهور المستهدف، 

لشهههركات المنظمهههة والراعيهههة تعتمهههد علههه  مجموعهههة مهههن الأسهههالي  لتقيهههيم مهههدى نجهههاح ن اإ -
الأحداث السهياحية فهي تحقيهق أههدافها، ومهن أبهرز هه   الوسهائل متابعهة نسهبة الحاضهرين 
للحهههدث، والاسهههتبانات التهههي تهههوزع علههه  الجمههههور، وتحليهههل مضهههمون التغطيهههة الإعلاميهههة 

 المحلية والدولية للحدث.

                                                           
 اموك  طبدادوة درا وة.. مصور إلى ال افو ر اللودا.ة  نشود  ع المعكام  العل ياا الا صال دور(. 2005)  اا اللد  شدناء انر، 69

 كمدوووة شمووس، اوون  امعووة الإاوولام، ع الووو كع راه در ووة لندوو  ما مووةغوووير منشوو رر  ر ووالة اللوودا.دة، والأ.وو ا  المنا ووبات راايووة
 والإالام. الا صال ام م قلم الآداب،

 .مر ع  ابق محن :  الا صالات العل يادة الم . ر،العر ، اثنان  70
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وجود علاقة ارتباطية إيجابية قوية بين تقييم السهائحين للأحهداث السهياحية أكدت الدراسة  -
وتقيههيمهم للجهههود الترويجيههة لرعههاة ومنظمههي ههه   الأحههداث، ومههن الواضههح أن بعههض ههه   
النتههائش وبخاصههة النتيجههة المتعلقههة بالعوامههل المههؤيرة فههي اختيههار الأدوات الاتصههالية تشههير 

ال التسويقي المتكامل لدى الشركات السهياحية فهي إل  ضعف الاتجا  نحو تطبيق الاتص
 مصر.

 تعةرب عل، ال راولا  الولابةم:
لهههم تهههف ولهههم تحهههط بمفههههوم  –مهههن خهههلال اسهههتقراك الدراسهههات السهههابقة يتضهههح أنهههها   فهههي معظمهههها  .1

فلقهههد نحههها الكييهههر مهههن تلهههك الدراسهههات  المتكامههل،فهههي مجهههال الاتصهههال التسهههويقي  المهههثمولالتكامههل 
منح  وصفي تنظيري دون الالتفات في الأغل  إل  إلقهاك الضهوك عله  مفههوم التكامهل بمفهومهي 

بهداع فهي عمليهة الاتصهال التسهويقي بمفهومهي  الواس ،  لك التكامل ال ي من شهثني إحهداث طفهرة واأ
 التكاملي الشامل.

بقة فهههي هههه ا المجههههال يتضهههح أن التعامهههل مهههه  وبشهههكل عهههام ومهههن خههههلال مراجعهههة الدراسهههات السهههها .2
غائبا  عن معظم ه   الدراسات التهي أولهت  ومستقلة كاناالاتصالات التسويقيةا كمنظومة موحدة 

اهتمامها لدراسة عنصر واحد من عناصر ه   المنظومة وهو االإعهلان ا، وحته  الدراسهات التهي 
فإنهما استبعدتا عنصهرا   -ستان فقطوهما درا –عنيت بدراسة أكير من عنصر من ه   العناصر 

 الشخصههي،عيمههان العربههي البيهه   أو أكيههر مههن عناصههر المنظومههة التسههويقية حيههث اسههتينت دراسههة
  معا.واستينت دراسة المتولي حسن البي  الشخصي والعلاقات العامة 

تا وتعد دراسة عيمان العربي  والمتولي حسهن علامهة فارقهة فهي هه ا المجهال البحيهي حيهث اسهتبعد .٣
عنصههههرا  أو أكيههههر مههههن عناصههههر المنظومههههة التسههههويقية فقههههد اسههههتينت دراسههههة عيمههههان العربههههي البيهههه  
الشخصههي، واسههتينت دراسههة المتههولي حسههن البيهه  الشخصههي والعلاقههات العامههة معهها ، وتعههد دراسههة 

حسهه   –عيمههان العربههي علامههة فارقههة فههي ههه ا المجههال البحيههي باعتبارههها الدراسههة العربيههة الأولهه  
التههي اهتمههت بدراسههة االاتصههالات التسههويقية المتكاملههةا وتقييمههها نظريهها  للمجههال  –باحههث اطههلاع ال

الأكاديمي العربي، كما تعد الدراسة الأول  والوحيدة التي درست ه ا المفهوم في البيئهة السهعودية 
واستطاعت الإجابة عن بعض التساؤلات البحيية المهمة، ولكنهها فهي الوقهت نفسهي تييهر تسهاؤلات 
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خههرى كمهها يقههول عيمههان العربههي نفسههي الهه ي يههدعو إلهه  المزيههد مههن البحههوث والدراسههات المتعمقههة أ
 .71 لإلقاك الضوك عل  مختلف جوان  الاتصالات التسويقية

   يلي:إليي الدراسات السابقة فيما  ما توصلته ا ويمكن تلخيص نتائش 
  ضرورة تطوير رؤية ورسالة واستراتيجية المؤسسات والخطط التشغيلية فيها، بما يحقق زيادة

و لك من خلال المشاركة في  التسويقي،المتوق  لعملية الاتصال  المستقبلياحتمال النجاح 
يضاح النتائش المتحققة بكافة   تفاصيلها.عملية إعداد الخطط الاستراتيجية للمنظمة وتنفي ها واأ

  توقعات مرتفعة وأهداف استراتيجية بعيدة المدى لعملية التغيير بحيث تكون واقعية  وض
والأسبا  الداعية لتغيير وتنوي  طرق  للمنظمة،ومنطقية ومتوافقة م  الإمكانات المادية والبشرية 

 للمستجدات والمتغيرات. الاتصال التسويقي تبعا  

 تنفي  فراد المتعاملين معها، ومتابعة تفاصيل بناك مواطن اليقة داخل المؤسسة وخارجها م  الأ
ماهية النجاحات المحققة باستمرار وتوفير بعض الاستطلاعات  التسويقي وتقييمعملية الاتصال 

 لمعرفة ماهية اليقة المحققة بين المؤسسة والجمهور.

 كل ، تحديد دور كل فرد ومسئولياتي من داخل المؤسسة أو خارجها، ونسبة عملي إل  العمل ال
تحقيق الأهداف  فيهو متوق  تحقيقي وطل  المساعدة المجتمعية  وتحديد الأدوار وما
 الاستراتيجية للمؤسسة.

  م  إتاحة المجال للأفراد لتعق  مقتضيات العمل الجاري، وتوضيح  عليها،وض  معايير متفق
محققة ومتابعتها معهم، الحدود والتقييدات المختلفة ومراجعة الأفراد وت كيرهم بماهية التغييرات ال

والربط بين الإجراكات والمناف  الخارجية والعودة إل  الخطط الاستراتيجية والتشغيلية الموضوعة 
 ومراجعتها.

  ،التزويد بتغ ية راجعة مستمرة ومتوازنة وتوفير معلومات دقيقة عن الظروف والأحوال الخارجية
بداعات الأفراد داخل المؤسسة أو وكيفية سير الخطط وتوفير الفرص الملائمة لاستغلا ل أفكار واأ

                                                           

 .190-187العر ، اثنان: الا صالات العل يادة الم . ر، مر ع  ابق، ص:  71
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حل المشكلات الاتصالية المتوق   فيخارجها بما يخدم نشر يقافة المؤسسة، وتحقيق التعاون 
 مواجهتها، والتثكد باستمرار من وجود موارد كافية لتحقيق الخطط.

  رؤية المؤسسة وت كيرهم باستمرار ب المحيطة،تزويد الأفراد بالمعلومات عن تطورات الأوضاع
 واأعلامهم بالأخبار المهمة قبل معرفتها من أجهزة الإعلام. وأهدافها،واستراتيجياتها وخططها 

  الاعتراف بالنجاحات المحققة لنشر يقافة الجودة والاعتماد داخل المؤسسة وتقديرها، وتعريف
 الجمي  بالمساهمات الفردية والجماعية لتحقيق ه   النجاحات.

  إل  دائما   واختيار يؤدىتحفيز الجمي  داخل المؤسسة وخارجها عل  تبن  الجودة كمنهش عمل
 التجاري.تحقيق التفوق والتميز والإبداع في العمل 
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 الثلالثالفصن 

 الطر،ةم قالإ راءا 

 

 أولاً: منهج الدراسة. -

 .مجتمع الدراسة والعينةثانياً:  -

 ثالثاً: أدوات الدراسة. -

 التعامل الإحصائي مع بيانات الدراسة.رابعاً:  -
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 الثلالثالفصن 

 الطر،ةم قالإ راءا 
 

  :خي ج ال راومأقلاا: 

كافة المصارف مسح الوصفي المسحي من خلال  منهشالحالية عل  الالدراسة  اعتمدت
في  الأسلو  الوصفي التحليلي واستخدمت ،ا٦الإسلامية بمملكة البحرين وعددها ستة مصارف ا

تحليل بيانات الدراسة من خلال تصميم استبانة خاصة لجم  البيانات المتعلقة في الاتصال التسويقي 
البيانات عن عينة مختارة  ومن خلال عملية جم  المتكامل في المصارف من خلال المقابلة المقننة.

 العملاك. وما ينطبق عل  ه   العينة المختارة ينطبق بالتبعية عل  مجموع لمجتم  الدراسة،ومميلة 
ادراسة الحقائق الراهنة المتعلقة بطبيعة ظاهرة أو موقف أو مجموعة من الناس أو من الأحداث أو و

مجموعة من الأوضاع و لك بهدف الحصول عل  معلومات كافية ودقيقة عنها دون الدخول في 
ر. وه ا ما يتفق والموضوع محل البحث. وقد عمدت الباحية إل  اختيار  72) فيهاأسبابها أو التحكم 
لتحليل الواق   وصولا  جم  المعلومات من مفردات مجتم  الدراسة أو عينتها ه ا المنهش بهدف ا

أسالي  ممارسة و  الواق  التنظيمي، عل  جم  المعلومات المطلوبة عنوتحديد المثمول عن طريق 
تصنيف القيام بعملية للاتصال التسويقي بمختلف جوانبي، يم  -عينة الدراسة -مية المصارف الإسلا

عل   عملمن خلال إجراكات الإحصاك الوصفي، يم  تكراراتها، وأنماطها ه   المعلومات ووصف
إل  وصف العلاقة  درجة التكامل، ومراحلي، وترتيبي، والعوامل المؤيرة التي تؤير فيي، إضافة تحليل 
طبيق الاتصال التسويقي المتكامل في المصارف الإسلامية عينة الدراسة، والأداك المالي له   بين ت

 المصارف.

                                                           
رات  امعوة قواري نس الطبعوة ، منشو  البحـ  الإعلامـي مومومـإ واءراهاتـإ ومها  ـإ(. 1994) اللد  أ   مصوطفك انورانر،  72

    .110ص ،الأولى
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 :ثلاييلاا: خ تخا قعريم ال راوم

طارها المكاني وال ي جاك مكونا   من كل المصارف  حددت الباحية مجتم  الدراسة وأبعادها واأ
 : كايتيوهي وقد تم اختيار يلاية مصارف منها،  ،وعددها ستة الإسلامية البحرينية

في مملكة  2٠٠٦يناير  1٩بدأ مصرف السلام، ال ي تثسس في  خصرف الولام: -1
مليون دولار أمريكير  ٣18مليون دينار بحريني ) 12٠البحرين برأس مال مدفوع قدر  

ويمارس المصرف نشاطي وفقا للمباد   ،2٠٠٦أبريل  17عملياتي التجارية في 
الإسلامية والإجراكات التنظيمية بالبنوك الإسلامية والتي يحددها مصرف البحرين 

يلتزم المصرف بتطبيق المعايير المصرفية العالمية وأفضل الممارسات م  و  .المركزي 
 لتزاما  الحرص عل  العمل بثعل  درجات الأمانة والشفافية واليقة. كما يبدي المصرف ا

بدور  كمؤسسة وطنية مختصة تسع  جاهدة لإضفاك قيمة عل  الرخاك  ممايلا  
 .الاقتصادي والاجتماعي للمجتمعات المحلية التي يستيمر ويعمل فيها

واستيمار  ة، وهو يعمل كمصرف تجزئ1٩84تثسس في البحرين في فبراير : بيك البركم -2
. 1٩٩1في باكستان في عام  وقد حصل البنك عل  ترخيص بتوسي  نشاطي ،إسلامي

 فرع مصرفية في مملكة البحرين.أ ٦شبكة واسعة من الفروع منها  ويدير البنك حاليا  

هو مصرف إسلامي يعمل في مجال تقديم خدمات : الملر ي الت لاري  الخصرف -٣
بورصة   مصرفية تجارية متكاملة ومتنوعة للأفراد والمؤسسات. والمصرف مدرج في

الرئيسي في مملكة البحرين. وتتميل رؤية المصرف في السعي إل   البحرين، ويق  مقر 
تحقيق الريادة في المجال المصرفي الإسلامي المحلي والإقليمي عن طريق تقديم 
منتجات وخدمات مبتكرة و ات جودة عالية لعملائي، و لك بما يتوافق م  مباد  

أحد المصارف وهو لي،  يتخ  من مملكة البحرين مقرا  و  .الشريعة الإسلامية الغراك
الإسلامية المتميزة، ويسع  لتحقيق تطلعاتي ليكون أحد أبرز المصارف الإسلامية محليا  
قليميا  من خلال تقديمي لمجموعة شاملة من الخدمات المصرفية عالية الجودة، وفرص  واأ

 .الاستيمارات المتوافقة م  أحكام الشريعة الإسلامية لعملائي من الأفراد والشركات
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المسؤولين والعاملين في أقسام أو وحدات التسويق أو الاتصال التسويقي أو مقابلة وقد تمت 
العلاقات العامة حس  ما هو معتمد في الهيكل التنظيمي داخل ه   المصارف وال ي يتول  عمليات 

 الاتصال والتسويق لخدمات المصرف. 

 أ قا   خا البيلايلا : ثلالثلاا: 

 :الخةييم الرمصيم الخةلابلم -أ

المادة العلمية والمصادر  لندرةفي الدراسة الحالية لأسلو  للمقابلة، و لك الباحية لجثت 
لجم  البيانات  الخةييمالخةلابلم وتم استخدام البحث. والويائق الرسمية المتعلقة بموضوع الدراسة محل 

من مسئولي التسويق والاتصالات التسويقية في المصارف عينة الدراسة، ويرج  الهدف من استخدام 
حيث ، عل  البيانات المطلوبة بدقة ووضوح وعمق من قدرة عل  الحصول لما تتسم بي الأداةه   

الإدلاك بالمعلومات يمكن من خلالها التثكد من فهم المجي  للسؤال أولا  يم حيي عل  الإجابة و 
المطلوبة، وتقدير مدى صدقي ودقة إجاباتي، بالإضافة إل  أنها تتيح للباحث التثكد من أن المجي  

 .بالإجابةهو الشخص المعني 

م   ر2٠٠7، الموس تم اشتقاقها من دراسة ) مسبقا  واعتمدت المقابلة عل  أسئلة محددة 
في الكشف عن جوان  المشكلة ساعد ت ر1)الملحق  روخدماتها الإسلاميةمراعاتها لطبيعة المصارف 

تم جمعها، و لك للنمطية المقابلة، وتسهل عملية تحليل البيانات التي إجراك  واستقصاك جوانبها قبل
ه   الاستبانة عل  ، وتم عرض نمطيةالعالية في الأسئلة التي تؤدي إل  الحصول عل  إجابات 

ر للتثكد من صدق الاستبانة، وقاموا بإجراك 2ق مجموعة من المحكمين المتخصصين )الملح
  .التعديلات الضرورية عل  الاستبانة

 :بيلايلا  ال راوم التعلاخن الإحصلائي خارابعلاا: 

ج النتائش التي تحقق اأسالي  الإحصاك الوصفي والتحليلي في استخر الحالية الدراسة  استخدمت
، من خلال حسا  التكرارات والنس  المئوية، والمتوسطات والانحرافات المعيارية لبنود أهداف الدراسة

 .2٣الإصدار  SPSSالاستبانة، و لك من خلال الحزمة الإحصائية للعلوم الإنسانية 
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 الراباالفصن 

 يتلائج ال راوم قخيلاقرت لا قالتقصيلا 

 

 أولاً: نتائج الدراسة. -

 النتائج. خلاصةثانياً:  -

 التوصيات والدراسات المقترحة.ثالثاً:  -

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



95 
 

 الراباالفصن 

 يتلائج ال راوم قخيلاقرت لا قالتقصيلا 
 

 حاولت الدراسة الحالية الإجابة عن الأسئلة ايتية:

مهههدي وجهههود أقسهههام أو وحهههدات إداريهههة مختصهههة بتنفيههه  أنشهههطة الاتصهههال التسهههويقي فهههي مههها  ر1)
 المصارف الإسلامية؟ 

وأدوات الاتصههال التسههويقية  المصههارف الإسههلامية البحرينيههة الأنشههطة تمههارس إلهه  أي مههدى ر2)
 ر؟تنشيط المبيعاتو ، )الإعلانالتسويقي المختلفة 

مهها واقهه  عمليههة التنسههيق بههين الوحههدات المسههؤولة علهه  الأنشههطة الاتصههالية داخههل المصههارف  ر٣)
  الإسلامية البحرينية؟ 

الصهدى مهن الجمههور المسهتفيد مهن  إل  أي مدي تهتم المصارف الإسلامية البحرينية برجه  ر4)
 الاتصالات التسويقية التي تقوم بها؟ 

هههل تعتمههد المصههارف الإسههلامية البحرينيههة علهه  بيانههات ومعلومههات العمههلاك المسههتفيدين مههن  ر5)
 خدماتها لوض  خطط للاتصال التسويقي؟ 

  التههي تقههوم بههها المصههارف الإسههلامية البحرينيههة الاتصههالات التسههويقية مهها درجههة التكامههل فههي  ر٦)
 لتسويق خدماتها من وجهة نظر المسؤولين عل  تنفي  الأنشطة التسويقية؟

 أهدافها؟في تحقيق التي تتبعها البنوك  الأسالي  ما ر7)
 

جراك المقابلات الشخصية للمسئولين في البنوك المستهدفة في ومن  خلال الجان  الميداني، واأ
 لية، أمكن التوصل إل  النتائش ايتية:حاالدراسة ال
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  :أيرطم الاتصلال التوقيةي في الخصلارف الإولاخيمبقح ا  إ ار،م خمتصم ق قولام أ (1)
دارات ووحدات الاتصال  تم حسا  التكرارات والنس  المئوية للواق  التنظيمي لإدارة التسويق واأ

 :التسويقي

 واقع التسويق في الهيكل التنظيمي للبنوك: - أ

 يوضح الجدول الآتي واقع التسويق في الهيكل التنظيمي في البنوك محل الدراسة الحالية:

 (1جدول )

 للبنوك واقع التسويق في الهيكل التنظيمي

 % المئوية النسبة التكرار الهيكل

 11 1 إدارة

 51 5 قسم

 11 1 وحدة

 31 3 لا يوجد

 111 11 جماليلإا
 

من  هذه البنوك التسويق فييتم يرون أنه  أفراد العينةمن  %51دول السابق أن جيتضح من ال

لا أفراد العينة يرون أن هذه البنوك من  %31ابل أن ــــــــخلال أقسام داخل هذه البنوك، في مق

هذه البنوك بها أفراد العينة يرون أن من  %11، وإدارات أو أقسام خاصة بالتسويقأية يوجد فيها 

  إدارات ووحدات.

 بنوك:اللتسويق في ون بالقائما - ب

 (2جدول )

 البنوكالتسويق في القائمون ب

 % النسبة المئوية التكرار القائم بالتسويق

 11 1 المدير العام للبنك

 41 4       نائب أو مساعد المدير العام للبنك

 41 4 أخرى
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 % النسبة المئوية التكرار القائم بالتسويق

 11 1 غير مبين 

 111 11 جماليلإا
 

هذه البنوك يكون المسئول عن من أفراد العينة يرون أن  %41دول السابق أن جيتضح من ال

هذه البنوك  يرون أنفقط  %11، في مقــــــــابل نائب أو مساعد المدير العام للبنكالتسويق فيها 

 . فيها عن التسويق هو المدير العام للبنك نفسهيكون المسئول 

 :مسمى الإدارة المعنية بالتسويق - ج

 (3جدول )

 البنوكفي الإدارات المعنية بالتسويق 

 % النسبة المئوية التكرار الإدارة

 31 3 إدارة التسويق

 31 3 إدارة التسويق والمبيعات

 41 4 أخرى

 111 11 جماليلإا

هذه البنوك لديها إدارات أفراد العينة يرون أن من  %31يتضح من الجدول السابق أن 

تسمى هذه الإدارات "إدارة التسويق والمبيعات"، بمعنى أن هذه الإدارات  %31تسويق، في مقـابل 

 . هذه البنوك بها إدارات أخرىيرون أن  %41، ومعنية بالتسويق وكذلك المبيعات في نفس الوقت

  :للبنوك واقع العلاقات العامة في الهيكل التنظيمي . د

 (4جدول )

 للبنوك واقع العلاقات العامة في الهيكل التنظيمي

 % النسبة المئوية التكرار الهيكل

 21 2 إدارة

 61 6 قسم

 21 2 وحدة

 111 11 جماليالإ
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هذه البنوك لديها أقسام خاصة من أفراد العينة يرون أن  %61يتضح من الجدول السابق أن 

النسبة لديها إدارة للعلاقات العامة، ونفس يرون أن  %21ابل ـــــي مقـــــبالعلاقات العامة، ف

 للوحدات.

 :العلاقات العامة إداريا   ارتباط هـ.

 (5جدول )

 إداريا  العلاقات العامة  ارتباط

 % النسبة المئوية التكرار الجهة

 11 1 المدير العام للبنك

 71 7 نائب أو مساعد المدير العام للبنك

 21 2 أخرى

 111 11 جماليالإ
 

هذه البنوك يكون المسؤول فيها من أفراد العينة يرون أن  %71يتضح من الجدول السابق أن 

لديها يرون أن  %11، في مقــــــــابل كــــنائب أو مساعد المدير العام للبنعن العلاقات العامة هو 

 .جهات أخرىيرون أن بها   %21، ونفسه للبنك للمدير العام

قأ قا  الاتصلال التوقيةي التوقيةيم  يرطملل الخصلارف الإولاخيم البحر،ييم خخلاروم  (2)
  :(تيريط الخبيعلا ق ، )الإعلا الخمتلفم 

 :تنشيط المبيعاتو ، الإعلانتم حسا  التكرارات والنس  المئوية لواق  

 :للبنوك واقع الإعلان في الهيكل التنظيمي. أ

 (6جدول )

 للبنوك في الهيكل التنظيمي الإعلانواقع 

 % النسبة المئوية التكرار الجهة

 41 4 قسم

 21 2 وحدة
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 % النسبة المئوية التكرار الجهة

 41 4 لا يوجد

 111 11 جماليالإ

هذه البنوك لديها أقسام خاصة من أفراد العينة يرون أن  %41يتضح من الجدول السابق أن 

لديها يرون أن  %21، وليس لديها أية إدارات للإعلانيرون أن  %41بالإعلان، فـــي مقــــــــابل 

 .وحدات خاصة بالإعلان

 :الإعلان إداريا   ارتباط. ب

 (7جدول )

 إداريا   الإعلان ارتباط

 % النسبة المئوية التكرار الجهة

 11 1 نائب أو مساعد المدير العام للبنك

 41 4 مدير إدارة التسويق

 31 3 أخرى

 21 2 غير مبين

 111 11 جماليالإ
 

هذه البنوك يكون المسؤول فيها من أفراد العينة يرون أن  %41يتضح من الجدول السابق أن 

نائب أو مساعد المدير العام ليرون أن  %11، في مقــــــــابل مدير إدارة التسويقعن الإعلان هو 

 .لديها جهات أخرىيرون أن  %31، بينما للبنك

  :للبنوك المبيعات في الهيكل التنظيميتنشيط واقع ج. 

 (8جدول )

 للبنوك في الهيكل التنظيمي المبيعاتواقع 

 % النسبة المئوية التكرار الجهة

 51 5 إدارة

 31 3 قسم

 11 1 وحدة

 11 1 غير مبين
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 % النسبة المئوية التكرار الجهة

 111 11 الإجمالي
 

هذه البنوك لديها إدارات خاصة من أفراد العينة يرون أن  %51يتضح من الجدول السابق أن 

لديها وحدات يرون أن  %11و، ليس لديها أقساماً للمبيعاتيرون أن  %31بالمبيعات، في مقــــــــابل 

 . للمبيعات

 :إداريا   المبيعات ارتباطد. 

 (9جدول )

 إداريا   المبيعات ارتباط

 % النسبة المئوية التكرار الجهة

 41 4 المدير العام للبنك

 21 2 نائب أو مساعد المدير العام للبنك

 41 4 أخرى

 111 11 الإجمالي
    

هذه البنوك يكون المسؤول فيها من أفراد العينة يرون أن  %41يتضح من الجدول السابق أن 

نائب أو مساعد المدير ليرون أن  %21نفسه، في مقــــــــابل  المدير العام للبنكعن المبيعات هو 

 .العام للبنك

الخصلارف  قاقا عخليم التيورق بر  القح ا  الخوؤقلم عل، اليرطم الاتصلاليم  امن (3)
 :الإولاخيم البحر،ييم

واق  عملية لوالمتوسطات الحسابية والأوزان النسبية تم حسا  التكرارات والنس  المئوية 
 :المصارف الإسلامية البحرينية التنسيق بين الوحدات المسؤولة عل  الأنشطة الاتصالية داخل
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 رسائل البنك:  . أ

جاءت الإجابة ، ومعلنةهل لدى البنك الذي تعملون به رسالة مكتوبة بسؤال أفراد العينة عن 

 على النحو الآتي:

 (10جدول )

 رسائل البنك

 % النسبة المئوية التكرار الإجابة

 91 9 نعم

 11 1 لا

 111 11 الإجمالي
 

ن البنك لديه رسالة مكتوبة أجابوا بأفراد العينة أمن  %91 أنيتضح من الجدول السابق 

 .أجابوا بأن ليس للبنك رسائل مكتوبة أو معلنة %11، في مقابل ةومعلن

 شعار البنك:  . ب

هل لدى البنك الذي تعملون به يضع البنك شعاره على إعلاناته بسؤال أفراد العينة عن 

 ، جاءت الإجابة على النحو الآتي:ومطبوعاته

 (11جدول )

 شعار البنك

 % النسبة المئوية التكرار الإجابة

 ً  91 9 غالبا

 11 1 أبداً لا يحدث 

 111 11 الإجمالي

ن البنك يضع شعاره على أجابوا بأراد العينة أفمن  %91ن أيتضح من الجدول السابق 

 أجابوا بأنه لا يحدث أبداً. %11، في مقابل علاناته ومطبوعاتهإ
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 :الأنشطة التي تمارسها البنوكج. 

 (12جدول )

 الأنشطة التي تمارسها البنوك

 النشاط

 درجة الممارسة
المتوسط 
 الحسابي

الوزن 
النسبي 

%* 
 اً كثير
 جداً 

 قليلاً  اً متوسط اً كثير
لا 

 يستخدم

 81 4 1 1 2 3 4 الإعلان .1

 78 3.9 1 1 2 7 1 رجال المبيعاتعن طريق البيع الشخصي  .2

 36 1.8 5 2 3 1 1 توزيع المطبوعات الترويجية على المنازل .3

 54 2.7 1 5 4 1 1 الاشتراك في المعارض .4

 45 2.3 2 3 5 1 1 التخفيضات والحسومات المالية .5

 41 2 6 1 3 1 1 العينات المجانية .6

 62 3.1 1 2 6 1 1 الهدايا التسويقية والدعائية .7

 64 3.2 2 1 2 3 2 المسابقات الترويجية .8

9. 
المساهمة في الجهود الإعلانية للوسطاء 

 وتجار التجزئة
1 1 2 3 4 2.1 42 

11. 
نشر الأخبار والمواد الإعلامية عن البنك 
 ومنتجاته في الصحف ووسائل الإعلام

2 5 2 1 1 4 81 

11. 
نشر معلومات عن البنك ومنتجاته على 

 موقع البنك على الإنترنت
3 5 1 1 1 4 81 

12. 
التلفزيونية  التسويق المباشر )عبر القنوات

المتخصصة أو المواقع الإلكترونية أو 
 البريد أو الهاتف أو التجوال على المنازل(

1 1 2 2 3 2.4 48 

 

   111× سقف الدرجة ÷ *تم حساب الوزن النسبي للمتوسط من خلال المعادلة التالية: متوسط البند 
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نشطة التي تمارسها المصارف في نشر معلوماتها كانت لأكثر اأن أيتضح من الجدول السابق 

نشر الأخبار والمواد الإعلامية عن البنك ومنتجاته في الصحف ووسائل و، الإعلانعن طريق 

وزن ـــب نشر معلومات عن البنك ومنتجاته على موقع البنك على الإنترنتوكذلك ، الإعلام

، ثم %78 بوزن نسبي رجال المبيعاتعن طريق البيع الشخصي  ذلك ، يلي%81بي ــــــنس

 الاشتراك في المعارضو(، %62) الهدايا التسويقية والدعائية(، و%64) المسابقات الترويجية

التسويق المباشر )عبر القنوات التلفزيونية المتخصصة أو المواقع الإلكترونية أو البريد أو ، و(54%)

المساهمة في (، و%45) التخفيضات والحسومات المالية(، و%48) الهاتف أو التجوال على المنازل(

توزيع (، وأخيراً %41) العينات المجانيةو(، %42) الجهود الإعلانية للوسطاء وتجار التجزئة

 (.%36) المطبوعات الترويجية على المنازل

ات سياسة البنك تجاه الإدارات أو الوحدات المسئولة عن العلاقات العامة والإعلان والمبيع د.

 :والتسويقية وبرامجها الاتصاليةعلى التنسيق فيما بينها في تخطيط وتنفيذ أنشطتها 

 (13جدول )

 سياسيات البنوك

 % النسبة المئوية التكرار الإجابة

 71 7 نعم

 31 3 لا

 111 11 الإجمالي
 

المصارف تقوم بالتنسيق أفراد العينة يرون أن من  %71ن أيتضح من الجدول السابق 

 .أجابوا بلا %31، في مقابل الاتصالية والتسويقيةوالبرامج  الأنشطةوالتخطيط لتنفيذ 

  :البنوكواقع العمل لدى هـ. 

إلى أي مدى يتم التنسيق بين القائمين على أنشطة الإعلان والعلاقات بسؤال أفراد العينة عن 

 ، جاءت الإجابة على النحو الآتي:التسويقي؟ العامة والمبيعات وغيرها من أنشطة الاتصال
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 (14جدول )

 البنوكواقع العمل لدى 

 % النسبة المئوية التكرار الإجابة

 71 7 غالبا  

ً أ  11 1 حيانا

 21 2 نادرا  

 111 11 الإجمالي
 

ً ما يتم  %71ن أيتضح من الجدول السابق  التنسيق بين من أفراد العينة أجابوا بأنه غالبا

القائمين على أنشطة الإعلان والعلاقات العامة والمبيعات وغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي 

 أجابوا بأحياناً. %11أجابوا بنادراً، و %21، في مقابل الاتصالية والتسويقيةوالبرامج  الأنشطةلتنفيذ 

 :التنسيق بين القائمين على أنشطة العلاقات العامة والإعلان، والمبيعات وغيرهاو. 

 (15جدول )

 التنسيق بين القائمين على أنشطة العلاقات العامة والإعلان، والمبيعات وغيرها

 % النسبة المئوية التكرار الإجابة

 61 6 أثناء تخطيط هذه الأنشطة وتنفيذها

 31 3 التنفيذ فقط أثناء

 11 1 غير مبين

 111 11 الإجمالي
 

التنسيق بين القائمين على من أفراد العينة أجابوا بأنه يتم  %61ن أيتضح من الجدول السابق 

، فــــي أنشطة الإعلان والعلاقات العامة والمبيعات وغيرها أثناء تخطيط هذه الأنشطة وتنفيذها

 تنفيذ فقط.أشاروا بأنه يتم هذا التنسيق أثناء ال %31مقابــل 
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نشطة العلاقات العامة والإعلان والمبيعات وغيرها من أنشطة لأاستخدام القائمين في البنك ز. 

  :خطيط وتنفيذ هذه الأنشطةلتبينهم فيما الاتصال التسويقي للآليات التالية في التنسيق 

 (16جدول )

نشطة العلاقات العامة والإعلان والمبيعات وغيرها من أنشطة لأاستخدام القائمين في البنك 
 الاتصال التسويقي 

 الآلية
المتوسط  الاستخدامدرجة 

 الحسابي

الوزن 

 نادرا   أحيانا   غالبا   %النسبي 
لا يحدث 

 أبدا  

 86 3.44 1 1 3 5 الاجتماعات الدورية .1

2. 
 الاتصال الشخصي المباشر بين العاملين حول

 أمور العمل
6 1 2 1 3.44 86 

3. 
تشكيل فرق عمل مشتركة من المتخصصين في 

 هذه الأنشطة
4 2 3 1 3.11 77.75 

 77.75 3.11 1 1 2 7 المكاتبات والمخاطبات الرسمية .4

   111 4 1 1 1 9 البريد الإلكتروني في أمور العمل .5

نشطة لأالتي يستخدمها القائمون في البنوك لآليات اكثر أن أيتضح من الجدول السابق 

بينهم فيما تنسيق للالعلاقات العامة والإعلان والمبيعات وغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي 

، %111بي ــــــوزن نســـكانت البريد الإلكتروني في أمور العمل ب ؛تخطيط وتنفيذ هذه الأنشطةل

الاتصال الشخصي المباشر بين كذلك ، %86بي ــــــوزن نســـالاجتماعات الدورية بيلي ذلك 

تشكيل فرق عمل مشتركة من ، بينما كانت الآلية هي بنفس النسبةالعاملين حول أمور العمل 

 .المكاتبات والمخاطبات الرسمية(، وكذلك بنفس النسبة %77.75) المتخصصين في هذه الأنشطة

 :العلاقات العامة أو تنشيط المبيعاتتعامل البنك مع وكالة متخصصة في الإعلان أو ح. 

 (17جدول )

 تعامل البنك مع وكالة متخصصة في الإعلان أو العلاقات العامة أو تنشيط المبيعات

 % النسبة المئوية التكرار الإجابة

 81 8 نعم

 11 1 لا

 11 1 غير مبين

 111 11 الإجمالي
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تعامل البنك مع وكالة من أفراد العينة أجابوا بأنه يتم  %81ن أمن الجدول السابق بيتضح 

 .أجابوا بلا %11، في مقابل متخصصة في الإعلان أو العلاقات العامة أو تنشيط المبيعات

 :طبيعة الأعمال التي تقوم بها الوكالة أو الجهة الخارجيةط. 

 (18جدول )

 طبيعة الأعمال التي تقوم بها الوكالة أو الجهة الخارجية

 العمل / النشاط
 غير مبين لا نعم

 % التكرار % التكرار % التكرار

 11 1 61 6 31 3 التنفيذ الكامل للنشاط الإعلاني
 11 1 61 6 31 3 التنفيذ الجزئي لبعض الأنشطة الإعلانية
 11 1 71 7 21 2 التنفيذ الكامل لأنشطة العلاقات العامة
 11 1 31 3 61 6 العامةالتنفيذ الجزئي لبعض أنشطة العلاقات 

 11 1 81 8 11 1 التنفيذ الكامل لأنشطة تنشيط المبيعات
 11 1 41 4 51 5 التنفيذ الجزئي لبعض أنشطة تنشيط المبيعات

تنظيم المشاركة في المعارض وترتيب التغطية 
 الإعلامية لها

2 21 7 71 1 11 
 

أجابوا بأن هذه الوكالات الخارجية تقوم من أفراد العينة  %61ن أمن الجدول السابق بيتضح 

أجابوا بأن هذه الوكالات الخارجية  %51، في مقابل التنفيذ الجزئي لبعض أنشطة العلاقات العامةب

التنفيذ بأن هذه الأعمال هي  %31، بينما أكد التنفيذ الجزئي لبعض أنشطة تنشيط المبيعاتتقوم ب

 %21، في مقابل تنفيذ الجزئي لبعض الأنشطة الإعلانيةال، وبنفس النسبة الكامل للنشاط الإعلاني

تنظيم المشاركة في المعارض وترتيب ، وبنفس النسبة تنفيذ الكامل لأنشطة العلاقات العامةلل

فقط من هذه  %11يمثل  التنفيذ الكامل لأنشطة تنشيط المبيعات، بينما كان التغطية الإعلامية لها

 . البنوك
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 :المبيعاتالخطة المتبعة لتنشيط ي. 

 (19جدول )

 المبيعاتالخطة المتبعة لتنشيط 

 الآليةالخطة / 

 درجة الاستخدام
المتوسط 
 الحسابي

الوزن 

 نادرا   أحيانا   غالبا   %النسبي 
لا 

يحدث 
 أبدا  

1. 
خطة موحدة لأنشطة العلاقات العامة  وضع

والإعلان وتنشيط المبيعات ثم توزع على الإدارات 
 والوحدات المختلفة لتنفذ كل إدارة ما يخصها

2 2 6 1 2.6 65 

2. 
مندوبو المبيعات على تفاصيل الحملة  إطلاع

 الإعلانية قبل إطلاقها
9 1 1 1 3.9 97.5 

3. 
مندوبو المبيعات على أنشطة العلاقات العامة  إطلاع

 في البنك قبل تنفيذها
5 1 3 1 3 75 

4. 
العلاقات العامة بنشر  قسم(إدارة )أو وحدة أو  قيام

 أخبار ومواد إعلامية عن الحملات الإعلانية للبنك
7 2 1 1 3.6 91 

5. 
العلاقات العامة بنشر  قسم(إدارة )أو وحدة أو  قيام

أخبار ومواد إعلامية عن عروض تنشيط المبيعات 
 التي ينظمها البنك

6 1 1 2 3.11 77.75 

6. 
إدارة العلاقات العامة بنشر أخبار ومواد  قيام

 إعلامية عن مشاركة البنك في المعارض
5 2 3 1 3.2 81 

 

مندوبو  المبيعات كانت إطلاعأكثر الخطط المتبعة لتنشيط ن أمن الجدول السابق بيتضح 

إدارة )أو  ، يلي ذلك قيام%97.5بوزن نسبي  المبيعات على تفاصيل الحملة الإعلانية قبل إطلاقها

بـــوزن  العلاقات العامة بنشر أخبار ومواد إعلامية عن الحملات الإعلانية للبنك قسم(وحدة أو 

ومواد إعلامية عن مشاركة البنك في إدارة العلاقات العامة بنشر أخبار  ، ثم قيام%91نسبي 

العلاقات العامة بنشر أخبار ومواد إعلامية عن  قسم(إدارة )أو وحدة أو  قيام(، و%81) المعارض

وضع خطة موحدة لأنشطة العلاقات  (، وأخيراً %75) عروض تنشيط المبيعات التي ينظمها البنك

والوحدات المختلفة لتنفذ كل إدارة ما  العامة والإعلان وتنشيط المبيعات ثم توزع على الإدارات

 .(%65) يخصها
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الخصلارف الإولاخيم البحر،ييم بر ا الص ى خ  ال خ قر الخوتفر  خ   اهتخلامخ ي  (4)
 :الاتصلالا  التوقيةيم التي تةقم ب لا
 اهتماممدي لمعرفة والمتوسطات الحسابية والأوزان النسبية تم حسا  التكرارات والنس  المئوية 

المصارف الإسلامية البحرينية برج  الصدى من الجمهور المستفيد من الاتصالات التسويقية التي 
 :تقوم بها

 بالفئات المختلفة:كيفية تقييم اهتمام البنك  - أ

 :كيفية تقييم اهتمام البنك بكل فئة من الفئات التاليةالجدول التالي يوضح 

 (20جدول )

  المختلفةبالفئات كيفية تقييم اهتمام البنك 

 
 الفئة

 
 عالية جدا  

 
 عالية

 
 متوسطة

 
 منخفضة

 
 غير مهمة

 
المتوسط 
 الحسابي

 
 الوزن

 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار %النسبي 

عملاء البنك 
الحاليون )أي 
الذين يشترون 
منتجات البنك 
 أو خدماته(

6 61 3 31 1 1 1 11 1 1 4.4 88 

عملاء البنك 
المرتقبون )أي 
من يسعى البنك 

 لاجتذابهم(

6 61 3 31 1 11 1 1 1 1 4.5 91 

 78 3.9 11 1 1 1 21 2 31 3 41 4 موظفي البنك

 84 4.2 1 1 11 1 1 1 51 5 41 4 وسائل الإعلام
المؤسسات 
والجهات 

الحكومية ذات 
العلاقة بنشاط 

 البنك

3 31 4 41 2 21 1 11 1 1 3.9 78 

المجتمع بشكل 
 عام

5 51 3 31 1 1 2 21 1 1 4.1 82 
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عملاء البنك المرتقبون أكثر الفئات التي يهتم بها البنك هي: ن أمن الجدول السابق بيتضح 

البنك الحاليون )أي الذين يشترون  عملاء، يليها %91بوزن نسبي  )أي من يسعى البنك لاجتذابهم(

 المجتمع بشكل عام(، و%84) وسائل الإعلام ، ثم %88خدماته( بوزن نسبي منتجات البنك أو 

 المؤسسات والجهات الحكومية ذات العلاقة بنشاط البنك ( و%78) موظفي البنك(، وأخيراً 82%)

 .بنفس النسبة

 :الوسيلة الاتصالية الذي يستخدمها البنك للاتصال بكل فئة - ب

 :البنك للاتصال بكل فئة من هذه الفئاتالوسيلة الاتصالية الذي يستخدمها الجدول التالي يوضح 

 (21جدول )

 الوسيلة الاتصالية الذي يستخدمها البنك للاتصال بكل فئة

ن
بي
تق
مر
وال
ن 
يي
حال

 ال
ء
لا
عم
ال

 

 الوسيلة
 

 درجة الاستخدام
 

المتوسط 
 الحسابي

 
الوزن 

 %النسبي 
 ً ً  غالبا  لا تستخدم نادراً  أحيانا

 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار

 92.75 3.71 1 1 1 1 21 2 51 5 القنوات الاتصالية .1

2. 

 الإعلام التقليديةوسائل 
)الصحف، الإذاعة، 

 التلفزيون(

6 61 3 31 1 11 1 1 3.5 87.5 

3. 

 ةوسائل الإعلام الجديد
، الإلكترونية)الصحف 

 المنتديات، المدونات(

4 41 2 21 1 11 3 31 2.7 67.5 

 88.75 3.55 1 1 1 1 41 4 51 5 إعلانات الطرق .4
 87.5 3.5 1 1 1 1 51 5 51 5 النشرات والمطبوعات .5

6. 
البريد العادي أو 

 الإلكتروني
1 11 6 61 1 11 2 21 2.6 65 

 95 3.8 1 1 11 1 1 1 91 9 رسائل الهاتف الجوال .7
 87.5 3.5 11 1 11 1 1 1 81 8 موقع البنك على الإنترنت .8

9. 
تنظيم الزيارات واللقاءات 

 العامة
1 1 5 51 4 41 1 11 2.4 61 

11. 
تأسيس نادي لكبار عملاء 

 البنك
1 11 1 1 1 1 9 91 1.3 32.5 

11. 
خدمة الهاتف المجاني أو 

 الرقم التجاري
2 21 1 1 2 21 5 51 1.88 47 

12. 
شبكات التواصل 

 الاجتماعي
9 91 1 1 1 1 1 11 3.7 92.5 

13. 

مجلة خاصة بكبار  إصدار
 العملاء في البنك

 

1 1 1 1 1 1 11 111 1 25 

مو ظ ي 
ف

لب
ا

ك 
ن

وال جه ت 
ا

ح
ال كو ة 
مي ذا ت  ال ص ة 
ل

وال ج
م

مع
ت

 

1.  
الجهات الحكومية ذات 
العلاقة بنشاط البنك دعم 

1 1 8 81 2 21 1 1 2.8 71 
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ء 
لا
عم
ال

ن 
يي
حال

ال

بي
تق
مر
وال

 ن

 الوسيلة
 

 درجة الاستخدام
 

المتوسط 
 الحسابي

 
الوزن 

 %النسبي 
 ً ً  غالبا  لا تستخدم نادراً  أحيانا

 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار

الأنشطة أو المناسبات 
 التي تنظمها هذه الجهات

2.  
في هذه  دعوة المسئولين

 الجهات لزيارة البنك
1 11 2 21 6 61 1 11 2.3 57.5 

3.  
قيام مسئولي البنك بزيارة 

 الجهات الحكومية
2 21 5 51 2 21 1 11 2.8 71 

4.  

وسائل الإعلام إرسال 
الأخبار والتقارير 

الإعلامية إلى الصحف 
 باستمرار

5 51 3 31 2 21 1 1 3.3 82.5 

5.  

زيارات للصحفيين  تنظيم
والإعلاميين لمقر البنك 

 وبعض مشاريعه

1 11 2 21 6 61 1 11 2.3 57.5 

6.  

زيارة مسئولي البنك 
لقيادات الصحف ووسائل 

 الإعلام

1 1 2 21 6 61 2 21 2 51 

7.  

إقامة مؤتمرات أو لقاءات 
صحفية لمسئولي البنك 
بشكل دوري أو في 
 المناسبات الخاصة

1 1 4 41 8 81 1 11 2.3 57.5 

تقديم مكافآت مالية أو   .8
 عينية لبعض الإعلاميين

1 1 1 1 2 21 8 81 1.2 31 

تنظيم الحملات الموجهة   .9
 للخدمة الاجتماعية

1 1 3 31 8 81 2 21 2.1 54.5 

11.  

رعاية بعض المناسبات 
أو الأنشطة التي تهم 

)رياضية،  الجمهور
ثقافية، دينية المشاركة في 

والمهرجانات المناسبات 
 الوطنية

3 31 3 31 2 21 2 21 2.7 67.5 

تنظيم برامج اجتماعية أو   .11
 خيرية

2 21 1 11 5 51 2 21 2.3 57.5 
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العملاء أكثر الوسائل الاتصالية التي يستخدمها البنك للاتصال بن أمن الجدول السابق بيتضح 

وزن ــــب القنوات الاتصالية، يليها %95بوزن نسبي  رسائل الهاتف الجوالهي:  الحاليين والمرتقبين

(، %88.75) إعلانات الطرق، و(%92.5) شبكات التواصل الاجتماعي، ثم %92.75بي ـــــــنس

، النشرات والمطبوعات(، و%87.5) )الصحف، الإذاعة، التلفزيون( الإعلام التقليديةوسائل و

، الإلكترونية)الصحف ة الجديدوسائل الإعلام ثم بنفس النسبة،  موقع البنك على الإنترنتو

تنظيم الزيارات (، و%65) البريد العادي أو الإلكترونيثم (، %67.5) المنتديات، المدونات(

تأسيس نادي لكبار (، ثم %47) خدمة الهاتف المجاني أو الرقم التجاريو(، %61) واللقاءات العامة

 (.%25) خاصة بكبار العملاء في البنك مجلة (، وأخيراً إصدار%32.5) عملاء البنك

فكانت أكثر الوسائل  موظفي البنك والجهات الحكومية ذات الصلة والمجتمعأما بالنسبة ل

وسائل الإعلام إرسال الأخبار والتقارير الاتصالية التي يستخدمها البنك للاتصال بهم هي: 

ات الحكومية ذات العلاقة بنشاط الجه، يليها %82.5بوزن نسبي  الإعلامية إلى الصحف باستمرار

قيام مسئولي ، و%71بي ـــــــوزن نســــب البنك دعم الأنشطة أو المناسبات التي تنظمها هذه الجهات

رعاية بعض المناسبات أو الأنشطة التي تهم بنفس النسبة، و البنك بزيارة الجهات الحكومية

دعوة و(، %67.5) المناسبات والمهرجانات الوطنية)رياضية، ثقافية، دينية المشاركة في  الجمهور

تنظيم زيارات للصحفيين والإعلاميين لمقر (، و%57.5) المسئولين في هذه الجهات لزيارة البنك

إقامة مؤتمرات أو لقاءات صحفية لمسئولي البنك بشكل دوري أو في ، والبنك وبعض مشاريعه

تنظيم الحملات الموجهة بنفس النسبة، ثم  يريةتنظيم برامج اجتماعية أو خ، والمناسبات الخاصة

( %51) زيارة مسئولي البنك لقيادات الصحف ووسائل الإعلام(، و%54.5) للخدمة الاجتماعية

 (.%31) تقديم مكافآت مالية أو عينية لبعض الإعلاميينوأخيراً 
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 :جددالاحتفاظ بالعملاء الحاليين وزيادة ولائهم أهم من الحصول على عمــلاء  . ج

الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وزيادة ولائهم أهم من الحصول على الجدول التالي يوضح مقدار 

 :عمــلاء جدد

 (22جدول )

 الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وزيادة ولائهم أهم من الحصول على عمــلاء جدد

 %المئوية  النسبة التكرار الإجابة

 ً  61 6 غالبا

 ً  41 4 دائما

 111 11 الإجمالي
 

على الاحتفاظ  تعملالبنوك من أفراد العينة يرون أن  %41ن أمن الجدول السابق بيتضح  

 .ذلك يحدثغالباً ما يرون أن  %61، وعلى زيادة ولائهم بشكل دائم كما تعملبعملائهم الحاليين 

 :عميل ما مقترح منعند وصول ملاحظة أو شكوى أو  البنوك المتخذة فيالإجراءات  . د

ك عند وصول ملاحظة أو شكوى أو والبن المتخذة فيالإجراءات الجدول التالي يوضح 

 :عميل ما مقترح من

 (23جدول )

 عميل ما مقترح منعند وصول ملاحظة أو شكوى أو  البنوك المتخذة فيالإجراءات 

 %المئوية  النسبة التكرار الإجراء

 11 1 الرد على أصحابها يتم والشكاوى ولايستفيد البنك من الملاحظات 

يتم الاتصال بهذا العميل والتفاعل مع ملاحظته أو شكواه في مدة 
 أقصاها

9 91 

 111 11 الإجمالي
 

الاتصال بهذا البنوك تقوم بأفراد العينة يرون أن من  %91ن أمن الجدول السابق بيتضح 

يستفيد البنك من الملاحظات بينما ، العميل والتفاعل مع ملاحظته أو شكواه في مدة أقصاها

 .%11بنسبة  يتم الرد على أصحابها والشكاوى ولا
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وآرائهم حول البنك أو  العملاءللتعرف على ردود أفعال الوسائل التي تستخدمها البنوك هـ. 

 :منتجاته

 العملاءللتعرف على ردود أفعال الوسائل التي تستخدمها البنوك الجدول التالي يوضح 

 :وآرائهم حول البنك أو منتجاته

 (24جدول )

 وآرائهم حول البنك أو منتجاته العملاءللتعرف على ردود أفعال الوسائل التي تستخدمها البنوك 

 الوسيلة
 منخفضة متوسطة عالية عالية جداً 

غير 
 مهمة

 
 المتوسط
 الحسابي

 
الوزن 

 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار %النسبي

1. 
الدراسات 
 والبحوث

2 21 1 11 1 1 6 61 1 11 2.7 54 

2. 

تقارير 
مندوبي 
المبيعات 
 في البنك

2 21 2 21 2 21 4 41 1 1 3.2 64 

3. 

تقارير 
موظفي 

أجهزة الرد 
الهاتفي 
 لدى البنك

4 41 1 1 4 41 2 21 1 1 3.6 72 

4. 

تقارير 
موظفي 
خدمات 
 العملاء

3 31 1 1 5 51 2 21 1 1 3.4 68 

5. 

ما ينشر 
في 

الصحف 
ووسائل 
الإعلام 
 العامة

3 31 1 11 4 41 1 11 1 11 3.4 68 

6. 

البريد 
الإلكتروني 
وموقع 

البنك على 
 الإنترنت

3 31 1 11 4 41 1 11 1 11 3.4 68 

7. 

ما ينشر 
في 

المنتديات 
ومواقع 

2 21 3 31 2 21 2 21 1 11 3.3 66 
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 الوسيلة
 منخفضة متوسطة عالية عالية جداً 

غير 
 مهمة

 
 المتوسط
 الحسابي

 
الوزن 

 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار %النسبي

الإنترنت 
 المختلفة

8. 
 شبكات

التواصل 
 الاجتماعية

3 31 3 31 3 31 1 1 1 11 3.7 74 

9. 

برنامج 
لكتروني إ

 التقييم رض
العملاء 
عن تعامل 
موظفي 
 البنك

1 11 1 1 3 31 4 41 1 11 2.55 51 

  

للتعرف على ردود أفعال الوسائل التي تستخدمها البنوك أهم ن أمن الجدول السابق بيتضح 

، تليها %74بوزن نسبي  شبكات التواصل الاجتماعية، هي: وآرائهم حول البنك أو منتجاته العملاء

 تقارير موظفي خدمات العملاء، ثم %72بوزن نسبي  تقارير موظفي أجهزة الرد الهاتفي لدى البنك

البريد الإلكتروني وموقع البنك على ، ما ينشر في الصحف ووسائل الإعلام العامة(، و68%)

تقارير (، و%66) ما ينشر في المنتديات ومواقع الإنترنت المختلفةبنفس النسبة، ثم  الإنترنت

لكتروني لتقييم إبرنامج (، وأخيراً %54) الدراسات والبحوث(، و%64) مندوبي المبيعات في البنك

 (.%51) العملاء عن تعامل موظفي البنك ارض

بيلايلا  قخعلقخلا  العخلاء الخوتفر ر   الخصلارف الإولاخيم البحر،ييم عل، خ ى اعتخلا  (5)
  :خ  م خلات لا لقضا مطط للاتصلال التوقيةي

المصارف الإسلامية البحرينية عل  تم حسا  التكرارات والنس  المئوية لمعرفة مدى اعتماد 
 :بيانات ومعلومات العملاك المستفيدين من خدماتها لوض  خطط للاتصال التسويقي
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 :الاستفادة من قواعد البيانات في تعريف العملاء بمنتجات البنك وخدماته . أ

مدى الاستفادة من قواعد البيانات في تعريف العملاء بمنتجات البنك الجدول التالي يوضح 

 :وخدماته

 (25جدول )

 الاستفادة من قواعد البيانات في تعريف العملاء بمنتجات البنك وخدماته

 %المئوية  النسبة التكرار الإجابة

 11 1 نادرا  

 21 2 أحيانا

 71 7 غالبا

 111 11 الإجمالي
  

ً ما تستفاد من من أفراد العينة يرون أن  %71ن أمن الجدول السابق بيتضح  البنوك غالبا

 %11أحياناً، و %21، في مقابل قواعد البيانات في تعريف العملاء بمنتجات هذه البنوك وخدماتها

 نادراً.

 :كيفية الوصول إلى قاعدة البيانات للعملاء . ب

 :كيفية الوصول إلى قاعدة البيانات للعملاءالجدول التالي يوضح 

 (26جدول )

 كيفية الوصول إلى قاعدة البيانات للعملاء

 %النسبة المئوية  التكرار الطريقة

 31 3 العام ومساعديه( فقط )المديرمتاح للإدارة العليا 

 11 1 لجميع الموظفين في إدارة التسويق متاح

 11 1 متاح لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة فقط

 41 4 متاح لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة وبعض الموظفين فيها

 11 1 هناك صلاحيات خاصة بكل موظف حسب جدول صلاحيات النظام

 111 11 الإجمالي
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البنوك تكون قواعد البيانات من أفراد العينة يرون أن  %41ن أالسابق بمن الجدول يتضح 

يرون  %31، في مقابل لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة وبعض الموظفين فيها ةمتاحفيها 

 %11، والعام ومساعديه( فقط )المديرللإدارة العليا  ةمتاحهذه البنوك تكون قواعد البيانات فيها أن 

، متاح لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة فقط، ويع الموظفين في إدارة التسويقمتاح لجم

 .بنفس النسبة هناك صلاحيات خاصة بكل موظف حسب جدول صلاحيات النظامو

اعتماد مخططي الأنشطة الإعلانية في البنك على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات  . ج

 :الخاصة بالعملاء

اعتماد مخططي الأنشطة الإعلانية في البنك على المعلومات التي الجدول التالي يوضح مدى 

 :توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء

 (27جدول )

اعتماد مخططي الأنشطة الإعلانية في البنك على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات مدى 
 الخاصة بالعملاء

 %المئوية  النسبة التكرار البند

 ً  61 6 غالبا

 ً  21 2 أحيانا

 11 1 نادراً 

 11 1 لا يحدث

 111 11 الإجمالي
 

ً ما مخططي الأنشطة الإعلانية في البنك من  %61ن أمن الجدول السابق بيتضح  غالبا

 .على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاءيعتمدون 

في البنك على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات  العامةالعلاقات اعتماد مخططي أنشطة  . د

 :الخاصة بالعملاء

في البنك على المعلومات  العلاقات العامةاعتماد مخططي أنشطة الجدول التالي يوضح مدى 

 :التي توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء
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 (28جدول )

في البنك على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات  العلاقات العامةاعتماد مخططي أنشطة مدى 
 الخاصة بالعملاء

 %المئوية  النسبة التكرار الإجابة

 ً  41 4 غالبا

 ً  21 2 أحيانا

 31 3 نادراً 

 11 1 البنك لا يمارس أنشطة علاقات عامة

 111 11 الإجمالي
 

ً ما في البنك  العامةالعلاقات مخططي أنشطة من  %41ن أمن الجدول السابق بيتضح  غالبا

،  %31، في مقابل على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاءيعتمدون  ًً ً نادرا

 .البنك لا يمارس أنشطة علاقات عامة %11أحيانا ، وفي  %21و

البيع الشخصي وتنشيط المبيعات في البنك على المعلومات التي أنشطة اعتماد مخططي  هـ.

 :قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء توفرها

في البنك البيع الشخصي وتنشيط المبيعات أنشطة مخططي اعتماد الجدول التالي يوضح مدى 

 :على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء

 (29جدول )

التي في البنك على المعلومات البيع الشخصي وتنشيط المبيعات أنشطة مخططي اعتماد مدى 
 توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء

 %المئوية  النسبة التكرار الإجابة

 ً  61 6 غالبا

 ً  21 2 أحيانا

 11 1 نادراً 

 11 1 البنك لا يمارس البيع الشخصي أو تنشيط المبيعات

 111 11 الإجمالي
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في البيع الشخصي وتنشيط المبيعات أنشطة مخططي من  %61ن أمن الجدول السابق بيتضح 

ً ما يعتمدون البنك  ، في مقابل على المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاءغالبا

 .البنك لا يمارس البيع الشخصي أو تنشيط المبيعات %11نادراً، وفي  %11أحياناً، و 21%

خصلارف الإولاخيم البحر،ييم التي تةقم ب لا ال الاتصلالا  التوقيةيم ر م التكلاخن في  (6)
 :لتوق،ق م خلات لا خ  ق  م يظر الخوؤقلر  عل، تيفرذ اليرطم التوقيةيم

التي تقوم  الاتصالات التسويقيةدرجة التكامل في  لمعرفةتم حسا  التكرارات والنس  المئوية 
الأنشطة  بها المصارف الإسلامية البحرينية لتسويق خدماتها من وجهة نظر المسؤولين عل  تنفي 

 :التسويقية

 :تقسيم المستهلكين إلى شرائح محددة توجه لكل شريحة رسائل اتصالية خاصة بها. أ

مستهلكين إلى شرائح محددة توجه لكل شريحة رسائل البنوك للتقسيم الجدول التالي يوضح 

 :اتصالية خاصة بها

 (30جدول )

 اتصالية خاصة بها تقسيم المستهلكين إلى شرائح محددة توجه لكل شريحة رسائل

 %المئوية  النسبة التكرار الإجابة

 ً  31 3 غالبا

 ً  31 3 أحيانا

 21 2 نادراً 

 21 2 أبداً لا يحدث 

 111 11 الإجمالي
 

ً ما من أفراد العينة يرون أن  %31ن أمن الجدول السابق بيتضح  تقسم البنوك غالبا

أحياناً  %31، في مقابل اتصالية خاصة بهامستهلكين إلى شرائح محددة توجه لكل شريحة رسائل ال

 .أبداً لا يحدث  %21نادراً، و %21، في مقابل ما يفعلون ذلك
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مدى تخصص فريق عمل مشترك من إدارات الإعلان والعلاقات العامة والمبيعات وغيرها . ب

 :لإدارة الاتصال بكل شريحة

الإعلان والعلاقات مدى تخصص فريق عمل مشترك من إدارات الجدول التالي يوضح 

 :العامة والمبيعات وغيرها لإدارة الاتصال بكل شريحة

 (31جدول )

مدى تخصص فريق عمل مشترك من إدارات الإعلان والعلاقات العامة والمبيعات وغيرها لإدارة 
 لاتصال بكل شريحةا

 %المئوية  النسبة التكرار الإجابة

 ً  41 4 غالبا

 ً  31 3 أحيانا

 31 3 نادراً 

 111 11 الإجمالي
 

تخصص فريق البنوك غالباً ما من أفراد العينة يرون أن  %41ن أمن الجدول السابق بيتضح 

لاتصال بكل اعمل مشترك من إدارات الإعلان والعلاقات العامة والمبيعات وغيرها لإدارة 

 نادراً. %31أحياناً، و %31، في مقابل شريحة

 :شريحة برنامج الاتصال التسويقي وأنشطتهفاعلية لك وكيفية قياس البن .ج

 :فاعلية برنامج الاتصال التسويقي وأنشطتهلك وكيفية قياس البنالجدول التالي يوضح 

 (32جدول )

 فاعلية برنامج الاتصال التسويقي وأنشطتهلك وكيفية قياس البن

 الطريقة أو الأسلوب
 نادرا   أحيانا غالبا  

لا يحدث 
المتوسط  أبدا  

 الحسابي

الوزن 

 %النسبي
 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار

1. 
دراسات قياس 
الإدراك أو 

 الاتجاهات نحو البنك
1 11 3 31 3 31 3 31 2.2 55 

2. 
دراسات قياس 
الإدراك أو 

الاتجاهات نحو 
3 31 1 1 4 41 3 31 2.3 57.5 
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 الطريقة أو الأسلوب
 نادرا   أحيانا غالبا  

لا يحدث 
المتوسط  أبدا  

 الحسابي

الوزن 

 %النسبي
 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار

منتجات البنك 
 وخدماته

3. 

حجم  قياس التغير في
المبيعات )زيادة 
المبيعات أو 
 انخفاضها(

6 61 2 21 2 21 1 1 2.4 61 

4. 

ي  سلوك العميل ف
ستخدام الخدمات ا

من خلال قواعد 
 البيانات

1 11 3 31 4 41 2 21 2.3 57.5 

5. 

قياس رد فعل 
العملاء عبر القنوات 
التفاعلية )موقع البنك 

على الإنترنت، 
الهاتف المجاني 

 وغيرها(

2 21 4 41 3 31 1 1 2.1 52.5 

6. 
تحليل ما ينشر في 
وسائل الإعلام عن 

 البنك ومنتجاته
3 31 1 11 4 41 2 21 2.5 62.5 

  

قياس فاعلية برنامج أهم الطرق التي تستخدمها البنوك لن أمن الجدول السابق بيتضح  

بوزن  ومنتجاته تحليل ما ينشر في وسائل الإعلام عن البنك، هي: الاتصال التسويقي وأنشطته

بوزن نسبي  قياس التغير في حجم المبيعات )زيادة المبيعات أو انخفاضها(، تليها %62.5نسبي 

سلوك (، و%57.5) دراسات قياس الإدراك أو الاتجاهات نحو منتجات البنك وخدماته ، ثم 61%

دراسات قياس الإدراك أو  بنفس النسبة، و ستخدام الخدمات من خلال قواعد البياناتي  االعميل ف

قياس رد فعل العملاء عبر القنوات التفاعلية )موقع البنك (، وأخيرا  %55) الاتجاهات نحو البنك

 .(%52.5) على الإنترنت، الهاتف المجاني وغيرها(

 :أه اف لافي تحةرق التي تتبع لا البيقك  الولالرب (7)
للتعرف عل  الحسابية والأوزان النسبية  والمتوسطاتتم حسا  التكرارات والنس  المئوية 

 :أهدافهافي تحقيق التي تتبعها البنوك  الأسالي 
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 :اأهدافهفي تحقيق التي تتبعها البنوك  الأساليب . أ

 :أهدافهافي تحقيق التي تتبعها البنوك  الأساليبأهم الجدول التالي يوضح 

 (33جدول )

 أهدافهافي تحقيق التي تتبعها البنوك  الأساليب

 الطريقة أو الأسلوب

 درجة الاستخدام
المتوسط 
 الحسابي

الوزن 

 %النسبي
 لا يحدث أبدا   نادرا   أحيانا غالبا  

 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار

1. 

تعمل جميع وحدات 
وإدارات البنك ـ 
وليس إدارة 
التسويق فقط ـ 
بشكل متكامل 

كفريق واحد يسعى 
لتحقيق أهداف 

 موحدة

5 51 3 31 2 21 1 1 3.33 83.25 

2. 

عمليات الاتصال 
والتواصل وتبادل 
المعلومات بين 
إدارة التسويق 

وبقية إدارات البنك 
 بدون حواجزتتم 

 أو قيود

4 41 4 41 2 21 1 1 3.2 81 

3. 

إلى أي حد تشعر 
إدارة التسويق بأنها 

منفذ وليست 
صانعة قرار فيما 
 يتعلق بأعمالها

5 51 3 31 2 21 1 1 3.3 82.5 

4. 

من خلال تعاملكم 
معها، إلى أي مدى 
ترى الإدارة العليا 
أن ما يصرف على 
أنشطة الإعلان 
والعلاقات العامة 
وتنشيط المبيعات 

هو مجرد 
مصروفات لا 
 تساوي العائد منها

2 21 2 21 2 21 4 41 2.2 55 

5. 
إلى أي حد يعرف 

المالي  البنك العائد
 لأنشطته الإعلانية

5 51 3 31 2 21 1 1 3.3 82.5 

6. 

إلى أي حد يعرف 
البنك العائد المالي 
لأنشطة العلاقات 
العامة التي يقوم 

3 31 4 41 2 21 1 11 2.9 72.5 
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 الطريقة أو الأسلوب

 درجة الاستخدام
المتوسط 
 الحسابي

الوزن 

 %النسبي
 لا يحدث أبدا   نادرا   أحيانا غالبا  

 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار

 بها

7. 

إلى أي حد يعرف 
البنك العائد المالي 
لعروض تنشيط 
المبيعات التي 

 ينفذها

5 51 4 41 1 1 1 11 3.3 82.5 

 

، هي: أن أهدافهافي تحقيق التي تتبعها البنوك  الأساليبأهم ن أمن الجدول السابق بيتضح 

تعمل جميع وحدات وإدارات البنك ـ وليس إدارة التسويق فقط ـ بشكل متكامل كفريق واحد يسعى 

إلى أي حد تشعر إدارة التسويق بأنها منفذ وليست ، ثم "%83.25بوزن نسبي  لتحقيق أهداف موحدة

المالي لأنشطته  البنك العائدإلى أي حد يعرف "(، و%82.5)" صانعة قرار فيما يتعلق بأعماله

بنفس  "إلى أي حد يعرف البنك العائد المالي لعروض تنشيط المبيعات التي ينفذها"، و"الإعلانية

عمليات الاتصال والتواصل وتبادل المعلومات بين إدارة التسويق وبقية إدارات البنك تتم "النسبة، و

إلى أي حد يعرف البنك العائد المالي لأنشطة العلاقات العامة (، ثم "%81" )أو قيود بدون حواجز

من خلال تعاملكم معها، إلى أي مدى ترى الإدارة العليا أن ما (، وأخيراً "%72.5" )التي يقوم بها

يصرف على أنشطة الإعلان والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات هو مجرد مصروفات لا تساوي 

 (.%55" )العائد منها

 :قيام إدارة التسويق باحتساب التكلفة المالية للوصول إلى كل مستهلك . ب

 :قيام إدارة التسويق باحتساب التكلفة المالية للوصول إلى كل مستهلكالجدول التالي يوضح 

 (34جدول )

 قيام إدارة التسويق باحتساب التكلفة المالية للوصول إلى كل مستهلك

 %النسبة المئوية  التكرار الإجابة

 31 3 نعم

 31 3 لا
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 %النسبة المئوية  التكرار الإجابة

 41 4 حد ما إلى

 111 11 الإجمالي

  

من إدارات التسويق بالبنوك تقوم باحتساب التكلفة  %31ن أمن الجدول السابق بيتضح  

من هذه  %41، ومن هذه الإدارات بهذا الشيء %31المالية للوصول إلى كل مستهلك، بينما لا تقوم 

 .البنوك تقوم بذلك إلى حد ما

 :قيام إدارة التسويق باحتساب العائد المالي جراء الوصول إلى كل مستهلك ج.

 :قيام إدارة التسويق باحتساب العائد المالي جراء الوصول إلى كل مستهلكالجدول التالي يوضح 

 (35جدول )

 إلى كل مستهلك العائد المالي جراء الوصولباحتساب قيام إدارة التسويق 

 %النسبة المئوية  التكرار الإجابة

 31 3 نعم

 51 5 لا

 21 2 حد ما إلى

 111 11 الإجمالي

  

العائد المالي من إدارات التسويق بالبنوك تقوم باحتساب  %31ن أمن الجدول السابق بيتضح  

من هذه  %21و ، من هذه الإدارات بهذا الشيء %51، بينما لا تقوم جراء الوصول إلى كل مستهلك

 البنوك تقوم بذلك إلى حد ما.
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 :مستهلككيفية تحديد ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي المختلفة  د.

 :كيفية تحديد ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي المختلفةالجدول التالي يوضح 

 (36جدول )

 تحديد ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي المختلفة كيفية

 %النسبة المئوية  التكرار الإجابة

 21 2 نسبة من المبيعات

 11 1 نسبة من الأرباح

 41 4 بناء على تقدير المتخصصين في هذه الأنشطة

بناء على العائد المالي للوصول لكل مستهلك خلال السنة 

 الماضية
1 11 

 21 2 محددةليس هناك طريقة 

 111 11 الإجمالي

  

تحديد ميزانية أنشطة من إدارات التسويق بالبنوك تقوم  %41ن أمن الجدول السابق بيتضح  

من  %21، في مقابل تقدير المتخصصين في هذه الأنشطةمن خلال  الاتصال التسويقي المختلفة

، نسبة من الأرباحب %11ليس هناك طريقة محددة، في مقابل  %21، ونسبة من المبيعاتخلال 

 .بنفس النسبة بناء على العائد المالي للوصول لكل مستهلك خلال السنة الماضيةو

 لية:ويقي أو بعضها خلال السنة المازيادة ميزانية أنشطة الاتصال التس هـ.

 :ليةزيادة ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة الماالجدول التالي يوضح 

 (37جدول )

 ليةزيادة ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة الما

 %النسبة المئوية  التكرار الإجابة

 ً  41 4 دائما
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 %النسبة المئوية  التكرار الإجابة

 ً  11 1 غالبا

 ً  21 2 أحيانا

 11 1 نادراً 

 ً  21 2 ليس هناك ميزانية محددة سلفا

 111 11 الإجمالي
  

ً ما تقوم ب %41ن أمن الجدول السابق بيتضح   زيادة من إدارات التسويق بالبنوك دائما

تقوم بذلك أحياناً،  %21، في مقابل ليةميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة الما

 تقوم بذلك نادراً. %11تقوم بذلك غالباً، و %11و ليس لديها ميزانية محددة سلفاً. %21و

 :تخفيض ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة المالية .و

 :تخفيض ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة الماليةالجدول التالي يوضح 

 (38جدول )

 تخفيض ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة المالية

 %النسبة المئوية  التكرار الإجابة

 ً  41 4 دائما

 ً  11 1 غالبا

 ً  21 2 أحيانا

 11 1 نادراً 

 ً  21 2 ليس هناك ميزانية محددة سلفا

 111 11 الإجمالي
  

ً ما تقوم بتخفيض %41ن أمن الجدول السابق بيتضح    من إدارات التسويق بالبنوك دائما

تقوم بذلك أحياناً،  %21، في مقابل ليةميزانية أنشطة الاتصال التسويقي أو بعضها خلال السنة الما

 تقوم بذلك نادراً. %11تقوم بذلك غالباً، و %11، وليس لديها ميزانية محددة سلفا %21و
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 خةترح هيكن  ائر  الاتصلال التوقيةي الختكلاخن بلالخصلارف الإولاخيم: (8)
هيكل لفإننا نقدم مقترح ، والخلل والتداخل في أداء الوظائف الحاليةبناء على نتائج الدراسة 

دائرة الاتصال التسويقي المتكامل بالمصارف الإسلامية، فدائرة الاتصال التسويقي المتكامل هي 

عمل على تلك الإدارة المنوط بها القيام بتسليم رسالة واضحة ومنسقة عن المصرف إلى العملاء وال

 أقسام رئيسية وهي: ةكبر عدد منهم وتحسين الصورة العامة للمصرف من خلال ثلاثأجذب 

  :أـ قسم الإعلام والعلاقات العامة

 : وحدتين منفصلتين تقوم بعدد من المهام وهيوينقسم إلى 

 )يتم طرح عروض قصيرة المدى تشجع العملاء على وحدة الإعلام )ترويج المبيعات والنشر :

اقتنائها من خلال العمل على صيغة مدفوعة الأجر من العرض غير الشخصي، وترويج 

الأفكار أو الخدمات من خلال مجموع الوسائل المستخدمة لتعريف العملاء بالمنشأة، وإقناعهم 

بامتياز خدماتها. فهي تختص بالتصوير والأرشيف وطباعة المطبوعات والكتيبات والمطويات 

 عبر وسائل التواصل.والملصقات ونشرها 

 تهدف إلى بناء علاقات جيدة مع مختلف المتعاملين مع المصرف وحدة العلاقات العامة :

بالداخل والخارج عبر بناء صورة ذهنية إيجابية عنها وما يتعلق بها، ومعالجة أي جوانب 

وم سلبية حولها. فهي تتعامل مع الصحف والنشرات الإخبارية والموقع الإلكتروني، كما تق

بمتابعة الخطابات والرد عليها، وتحرير التقرير السنوي،  إلى جانب إقامة الندوات والزيارات 

 والاتصالات الثنائية.

 وينقسم بدوره إلى وحدتين وهم:  :قسم علاقات العملاء والمستثمرين -ب

 ين : تقوم باتصالات مباشرة مع أفراد مختارين بعناية من بين العملاء المميزوحدة العملاء

للحصول على استجابات فورية، وزرع علاقات دائمة مع العميل عبر استخدام الهاتف والبريد 

العادي أو الإلكتروني والإنترنت وأي أدوات أخرى للاتصال المباشر مع فئات محددة من 

 العملاء.

 وهي تختص بالمستثمرين والمؤسسات والقطاعات الخاصة الداخلية وحدة المستثمرين :

 التي تتعامل مع المصرف. والخارجية
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 قسم التسويق والدراسات:  -ج

بالدرجة الأولى على التأثير على سلوك الجمهور  نوينقسم هذا القسم إلى وحدتين تعملا

من خلال استخدام جميع الوسائل  ،المستهدف من خلال إشباع رغبة المستهلكين وتثقيفهم بالمنتج

 المؤثرة والممكنة بالتعاون مع وحدة الإعلام.

 من خلالعرض شخصي تقدم  للعملاء )البيع الشخصي(: الموجه والمبيعات العروض وحدة 

 أفراد فريق المبيعات لعمل مبيعات أو علاقات مع العملاء.

 العملاء من جانب واحتياجات  : تهتم هذه الوحدة بدراسة احتياجاتوحدة دراسة حالة السوق

 السوق من جانب آخر. 

 والشكل التالي يوضح الهيكل المقترح:
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 (17شكل )

 دائرة الاتصال التسويقي المتكامل

 

دائرل الاتصال التسويقي 

 المتكام 

قسم الإعلام والعلاقات 

 العامة 

تختص هذه الإعلام: وحدة 

الوحدة بالتصوير 

والأرشيف وطباعة 

المطبوعات والكتيبات 

والمطويات و الملصقات 

والنشر عبر وسائل 

التواصل

وحدة العلاقات العامة: 

تختص هذه الوحدة بالتعامل 

 –الخطابات  –مع الصحف 

التقرير  –النشرات الإخبارية 

 –الندوات  -السنوي 

الاتصالات  –الزيارات 

 لإلكترونيالموقع ا –الثنائية 

علاقات العملاء قسم 

 والمستثمرين 

التسويق قسم 

 والدراسات 

: تهتم هذه العملاءوحدة 

الوحدة بالعملاء الحقيقيين 

 للمصارف

وحدة العروض والمبيعات 

الموجه للعملاء )الترويج(: 

حيث تقوم هذه الوحدة 

بالتعاون مع وحدة الإعلام 

في نشر الإعلانات التجارية 

 ض المقدمة للعملاءوالعرو

: دراسة حالة السوقوحدة 

تهتم هذه الوحدة بدراسة 

احتياجات العملاء من 

جانب و احتياجات السوق 

  من جانب أخر  

وحدة المستثمرين: وهي 

 –تختص بالشركات 

القطاعات  –المؤسسات 

 الخاصة الداخلية والخارجية
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 :قخيلاقرت لا اليتلائجملاصم 

 يمكن تلخيص نتائش الدراسة الحالية عل  النحو ايتي:

من البنوك محل الدراسة الحالية يتم التسويق فيها من خلال أقسام خاصة داخل هذه  %51ن إ  .1

من هذه البنوك لا يوجد فيها أية إدارات أو أقسام خاصة  %31البنوك، في مقــــــــابل 

( في 2111، وتختلف هذه النتيجة عن النتيجة التي توصل إليها عثمان العربي )بالتسويق

لا يوجد لديها وحدات إدارية  الدراسةر )عينةنصف الشركات دراسته التي أظهرت نتائجها أن 

مختصة بالتسويق أو الإعلان أو تنشيط المبيعات، وأن المخصصات المالية للأدوات 

ن كان الإعلان التجاري هو الأول الاتصالية ما تزال قاصرة عند  معظم شركات الدراسة واأ

 . فيها

، نائب أو مساعد المدير العام للبنكفي هذه البنوك يكون المسئول عن التسويق فيها  %41ن إ .2

فقط من هذه البنوك يكون المسئول فيها عن التسويق هو المدير العام  %11في مقــــــــابل 

 للبنك نفسه. 

تسمى هذه الإدارات "إدارة  %31من هذه البنوك لديها إدارات تسويق، في مقـابل  %31ن إ .3

التسويق والمبيعات"، بمعنى أن هذه الإدارات معنية بالتسويق وكذلك المبيعات في نفس 

 الوقت. 

لديها إدارة  %21من هذه البنوك لديها أقسام خاصة بالعلاقات العامة، فــــي مقـــابل  61% .4

 لعامة، ونفس النسبة للوحدات.للعلاقات ا

نائب أو مساعد المدير العام من هذه البنوك يكون المسؤول فيها عن العلاقات العامة هو  71% .5

 للبنك نفسه. لديها للمدير العام %11، في مقــــــــابل كــــللبن

ية ليس لديها أ %41من هذه البنوك لديها أقسام خاصة بالإعلان، فـــي مقــــــــابل  41% .6

 إدارات للإعلان.
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، في مدير إدارة التسويقمن هذه البنوك يكون المسؤول فيها عن الإعلان هو  41% .7

 .نائب أو مساعد المدير العام للبنكل %11مقــــــــابل 

ليس لديها أقساماً  %31من هذه البنوك لديها إدارات خاصة بالمبيعات، في مقــــــــابل  51% .8

 للمبيعات. 

نفسه، في  المدير العام للبنكنوك يكون المسؤول فيها عن المبيعات هو من هذه الب 41% .9

 .نائب أو مساعد المدير العام للبنكل %21مقــــــــابل 

 ة.ن البنك لديه رسالة مكتوبة ومعلنأجابوا بأفراد العينة أمن  91% .11

 .علاناته ومطبوعاتهإن البنك يضع شعاره على أجابوا بأراد العينة أفمن  91% .11

نشر و، عن طريق الإعلاننشطة التي تمارسها المصارف في نشر معلوماتها لأكثر اأ كانت .12

نشور وكوذلك الأخبار والموواد الإعلاميوة عون البنوك ومنتجاتوه فوي الصوحف ووسوائل الإعولام، 

 ذلوك ، يلوي%81بي ـــوـمعلومات عن البنك ومنتجاته على موقع البنك على الإنترنت بووزن نس

، وتتفووق هووذه النتيجووة مووع %78 بوووزن نســـووـبي جووال المبيعوواترعوون طريووق البيووع الشخصووي 

أكيههر أداة ( فووي دراسووتها التووي أظهوورت أن 2115النتيجووة التووي توصوولت إليهووا شوويماء عموور )

الإعلانههات التلفزيونيههة فههي المرتبههة الأولهه  بههين ههه    كانههتاتصههالية لتههرويش الأحههداث السههياحية، 

يهههههم إعلانههههههات الصههههههحف والمجههههههلات تلتهههههها المطويههههههات والملصههههههقات، يههههههم التسهههههههيلات  ،الأدوات

، بينمههها قلهههت الأهميهههة النسهههبية لبقيهههة الأدوات الاتصهههالية المعهههارض والعهههروض الخاصهههة، وأخيهههرا  

ر والتههههي بينههههت 2٠٠٣كهههه لك دراسههههة سههههلوى العههههوادلي ) كالنشههههر الإعلامههههي، والإنترنههههت وغيرههههها.

الجهههود  فاعليههةنههت والوسههائل الاتصههالية الأخههرى مههن شههثني زيههادة التكامههل بههين الإنتر نتائجههها أن 

 الاتصالية والتسويقية للمنشثة.

 الاتصالية والتسويقيةوالبرامج  الأنشطةمن المصارف تقوم بالتنسيق والتخطيط لتنفيذ  71% .13

 .المتكاملة
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ً ما يتم  71% .14 ة الإعلان التنسيق بين القائمين على أنشطمن أفراد العينة أجابوا بأنه غالبا

 الأنشطةلتنفيذ  المتكامل والعلاقات العامة والمبيعات وغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي

 الاتصالية والتسويقية.والبرامج 

التنسيق بين القائمين على أنشطة الإعلان والعلاقات من أفراد العينة أجابوا بأنه يتم  61% .15

أشاروا بأنه  %31، فــــي مقابــل ة وتنفيذهاالعامة والمبيعات وغيرها أثناء تخطيط هذه الأنشط

 يتم هذا التنسيق أثناء التنفيذ فقط.

نشطة العلاقات العامة والإعلان التي يستخدمها القائمون في البنوك لألآليات اكثر أ كانت .16

تخطيط وتنفيذ لبينهم فيما تنسيق لل المتكامل والمبيعات وغيرها من أنشطة الاتصال التسويقي

، يلي ذلك %111بي ــــــوزن نســـكانت البريد الإلكتروني في أمور العمل ب ؛الأنشطةهذه 

الاتصال الشخصي المباشر بين العاملين كذلك ، %86بي ــــــوزن نســـالاجتماعات الدورية ب

 بنفس النسبة.حول أمور العمل 

الإعلان أو تعامل البنك مع وكالة متخصصة في من أفراد العينة بأنه يتم  %81أجاب  .17

 .العلاقات العامة أو تنشيط المبيعات

التنفيذ الجزئي لبعض أنشطة من أفراد العينة بأن هذه الوكالات الخارجية تقوم ب %61 أجاب .18

التنفيذ الجزئي أجابوا بأن هذه الوكالات الخارجية تقوم ب %51، في مقابل العلاقات العامة

 .لبعض أنشطة تنشيط المبيعات

مندوبو المبيعات على تفاصيل الحملة  المتبعة لتنشيط المبيعات إطلاعأكثر الخطط  كانت .19

العلاقات  قسم(إدارة )أو وحدة أو  ، يلي ذلك قيام%97.5بوزن نسبي  الإعلانية قبل إطلاقها

 .%91بـــوزن نسبي  العامة بنشر أخبار ومواد إعلامية عن الحملات الإعلانية للبنك

عملاء البنك المرتقبون )أي من يسعى البنك البنك هي: أكثر الفئات التي يهتم بها  كانت .21

البنك الحاليون )أي الذين يشترون منتجات البنك  ، يليها عملاء%91بوزن نسبي  لاجتذابهم(

 .%88خدماته( بوزن نسبي أو 
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 العملاء الحاليين والمرتقبينأكثر الوسائل الاتصالية التي يستخدمها البنك للاتصال ب كانت .21

بــــوزن نســـــــبي  القنوات الاتصالية، يليها %95بوزن نسبي  هاتف الجوالرسائل الهي: 

موظفي البنك والجهات بالنسبة ل أما(. %92.5) شبكات التواصل الاجتماعي، ثم 92.75%

فكانت أكثر الوسائل الاتصالية التي يستخدمها البنك للاتصال  الحكومية ذات الصلة والمجتمع

باستمرار بوزن وسائل الإعلام إرسال الأخبار والتقارير الإعلامية إلى الصحف بهم هي: 

الجهات الحكومية ذات العلاقة بنشاط البنك دعم الأنشطة أو المناسبات ، يليها %82.5نسبي 

قيام مسئولي البنك بزيارة الجهات ، و%71بــــوزن نســـــــبي  التي تنظمها هذه الجهات

 (.%71) الحكومية

من البنوك يعملون على الاحتفاظ بعملائهم الحاليين ويعملون على زيادة ولائهم بشكل  41% .22

 دائم.

 .الاتصال بهذا العميل والتفاعل مع ملاحظته أو شكواه في مدة أقصاهامن البنوك تقوم ب 91% .23

وآرائهم حول  العملاءللتعرف على ردود أفعال أهم الوسائل التي تستخدمها البنوك كانت  .24

تقارير موظفي ، تليها %74بوزن نسبي  شبكات التواصل الاجتماعية، هي: البنك أو منتجاته

 .%72بوزن نسبي  أجهزة الرد الهاتفي لدى البنك

من البنوك غالباً ما تستفاد من قواعد البيانات في تعريف العملاء بمنتجات هذه البنوك  71% .25

 وخدماتها.

لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة  ةمتاحمن البنوك تكون قواعد البيانات فيها  41% .26

 ةمتاحمن هذه البنوك تكون قواعد البيانات فيها  %31، في مقابل وبعض الموظفين فيها

 .العام ومساعديه( فقط )المديرللإدارة العليا 

على المعلومات التي توفرها مدون غالباً ما يعتمخططي الأنشطة الإعلانية في البنك من  61% .27

 .قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء

ً ما يعتمدون في البنك  العلاقات العامةمخططي أنشطة من  41% .28 على المعلومات التي غالبا

 .توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء
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على غالباً ما يعتمدون البيع الشخصي وتنشيط المبيعات في البنك أنشطة مخططي من  61% .29

 .المعلومات التي توفرها قاعدة البيانات الخاصة بالعملاء

ً ما  31% .31 مستهلكين إلى شرائح محددة توجه لكل شريحة رسائل التقسم من البنوك غالبا

 أحياناً ما يفعلون ذلك. %31، في مقابل اتصالية خاصة بها

ارات الإعلان والعلاقات العامة تخصص فريق عمل مشترك من إدمن البنوك غالباً ما  41% .31

 .لاتصال بكل شريحةاوالمبيعات وغيرها لإدارة 

 المتكامل قياس فاعلية برنامج الاتصال التسويقيكانت أهم الطرق التي تستخدمها البنوك ل .32

، %62.5بوزن نسبي  تحليل ما ينشر في وسائل الإعلام عن البنك ومنتجاته، هي: وأنشطته

، %61بوزن نسبي  جم المبيعات )زيادة المبيعات أو انخفاضها(قياس التغير في حتليها 

عن وجود ( والتي أظهرت نتائجها 2111وتختلف هذه النتيجة مع نتيجة دراسة كريمان فريد )

 .داخل المؤسسةقياس التثييرات الناتجة عن الأنشطة الاتصالية  فيبعض جوان  القصور 

تعمل جميع وحدات أهدافها، هي: أن في تحقيق التي تتبعها البنوك  أهم الأساليبكانت  .33

وإدارات البنك ـ وليس إدارة التسويق فقط ـ بشكل متكامل كفريق واحد يسعى لتحقيق أهداف 

 .%83.25بوزن نسبي  موحدة

من إدارات التسويق بالبنوك تقوم باحتساب التكلفة المالية للوصول إلى كل مستهلك،  %31 إن .34

 من هذه الإدارات بهذا الشيء. %31بينما لا تقوم 

العائد المالي جراء الوصول إلى كل من إدارات التسويق بالبنوك تقوم باحتساب  %31 إن .35

 من هذه الإدارات بهذا الشيء. %51، بينما لا تقوم مستهلك

 المتكامل تحديد ميزانية أنشطة الاتصال التسويقيمن إدارات التسويق بالبنوك تقوم  %41 إن .36

نسبة من من خلال  %21، في مقابل تقدير المتخصصين في هذه الأنشطةن خلال م المختلفة

 .المبيعات
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 زيادة ميزانية أنشطة الاتصال التسويقيمن إدارات التسويق بالبنوك دائماً ما تقوم ب %41 إن .37

ليس لديها  %21تقوم بذلك أحياناً، و %21لية، في مقابل أو بعضها خلال السنة الما المتكامل

 محددة سلفاً. ميزانية

 ميزانية أنشطة الاتصال التسويقي من إدارات التسويق بالبنوك دائماً ما تقوم بتخفيض %41 إن .38

ليس لديها  %21تقوم بذلك أحياناً، و %21لية، في مقابل أو بعضها خلال السنة الما المتكامل

 ميزانية محددة سلفاً.

 التقصيلا : 

 الباحية بما يلي:توصي الحالية بناك عل  نتائش الدراسة 

   زيادة الاهتمام بنشر يقافة الاتصال التسويقي المتكامل لما لها من دور فعال في رف
للمصارف مستوى الخدمات المقدمة للجمهور من ناحية وتحقيق الاستقرار التنموي 

 .أخرى من ناحية  الإسلامية
  التعامل والوظيفة  ات  المصارف الإسلاميةضرورة تنسيق الجهود وطرق الاتصال بين

 المتشابهة بغية تحقيق درجة عالية من التكامل فيما بينها وبين جمهور المستفيدين منها.
  ما هو جديد أو مستحدث في طرق الاتصال التسويقي كللالاطلاع الدائم والمستمر 

 .عل  المستوى المحلي والعالمي المتكامل

  خدماتها. منالمستفيدين و  المصارف الإسلاميةتحقيق التواصل والانسجام بين 
  استقرارها  للمصارف الإسلاميةتصميم البرامش واأعداد الخطط المستقبلية التي تكفل

 ومنافستها.
  والجمهور.التواصل المباشر والميمر م  العملاك 
  برأي الجمهور وصدى الخدمات المقدمة مما يمكن  المصارف الإسلاميةتزويد

وبخطوات مدروسة الأمر ال ي يساهم في   اتيا  من تطوير نفسها  للمصارف الإسلامية
 وبقائها. المصارف الإسلاميةاستقرار 
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 ال راولا  قالبحقث الخةترحم: 
التي يمكن من خلالها تنمية  توصي الدراسة الحالية بمجموعة من الدراسات والبحوث

 التسويقي مستقبلا ولعل من ه   الدراسات المقترحة ما يلي: تصاليالاالفكر 
 .دور الاتصال التسويقي المتكامل في مخرجات المؤسسات والبنوك الإسلامية 
  لدى موظفي البنوك الإسلامية بمملكة  الأداكأير قيم الاتصال التسويقي عل  جودة

 البحرين والبلاد العربية.
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 :قلائخم الخرا ا
 أقلاا: الخرا ا العربيم:

دار المعرفههههة  :، الاسههههكندريةباااار  اليظر،اااام قالتطبرااااق التوااااق،قر. 2٠٠٠) السههههلام أبههههو قحههههف، عبههههد
 .الجامعية، الطبعة الأول 

، خحلاضاارا  فااي هي واام الإعاالا  قالعلاقاالا  العلاخاام قتطبيةلات خاالار. 2٠٠٠) أبههو قحههف، عبههد السههلام
 المعرفة الجامعية. دار :الاسكندرية

الجامعة الجديدة، ر. التسويق مدخل تطبيقي، الاسكندرية: دار 2٠٠2السلام ) أبو قحف، عبد
 .7٦5-7٦٣ص

 .دار الرضا للنشر، الطبعة الأول  :، دمشقالاتصلالا  التوقيةيم الخ خ مر. 2٠٠٠) بللوز، حنا
الهههدار المصهههرية  :، القهههاهرةخة خااام فاااي  راوااام قوااالائن قأوااالالرب الاتصااالالر. 1٩78) حسهههن، حمهههدي

 .للكتا ، الطبعة الأول 
 واسههههتراتيجيات البحههههث فههههي الدراسههههات الإعلاميههههة،تطههههور نظريههههة الاتصههههال ر. 1٩٩7) حسههههن، حمههههدي
 .، العدد الأولالخ لم الخصر،م لبحقث الإعلامجامعة القاهرة، كلية الإعلام،  :القاهرة

 .، عالم الكت بحقث الإعلام،  راولا  في خيلاهج البحث العلخير. 1٩٩٩)سمير محمد حسين، 
دار المسيرة للنشر  :عمان ،ال  ر  الإعلامقولائن  الليخ من  ر.2٠12) عبدالرزاق الدليمي،

 .15٣ول ، صالطبعة الأ والتوزي ،

 .دار النهضة العربية :، القاهرةالوس العلخيم لتظر،لا  الإعلام"ار. 1٩٩٣) رشتي، جيهان أحمد
،  عمههان: دار المسههيرة تطبيةااي –الاتصاالالا  التوااقيةيم خاا من خي  ااي ر.  2٠1٠الزعبههي، علههي )

   1٦4للنشر والتوزي ، الطبعة الأول ، ص 
 .دار المسيرةعمان: ، منهجي تطبيقير، الاتصالات التسويقية مدخل 2٠1٠)علي فلاح الزعبي، 
، ضههمن كتههها : يهههورة الاتصهههالات والمعلومهههات عصااار الإبااا اع قالاتصااالالر. 1٩٩8) كوسهههت، سههالوف

مركهز الإمهارات للدراسهات والبحهوث  :أبهو ظبهي ،العهالم العربهيفهي  وتثييرها في المجتمه  والدولهة
  .الاستراتيجية، الطبعة الأول 
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ا، ضهههمن كتههها  كليهههة كيلهههوت تبحهههث فهههي التسهههويق، اواااتراتر يم الإعااالا "ر. 2٠٠2) سهههتيرنيال، بريهههان
 .مكتبة العبيكان، الطبعة الأول  :ترجمة: إبراهيم يحي  الشهابي، الرياض

، اوااتراتر يم الإعاالا "، ضااخ  كتاالاب كلياام كرلااقغ تبحااث فااي التوااق،قار. 2٠٠2) سههتيرنيال، بريههان
 .مكتبة العبيكان، الطبعة الأول  :ترجمة: إبراهيم يحي  الشهابي، الرياض

، تعريههه  فريهههق بيهههت الأفكهههار الدوليهههة، الإ لابااالا  لصاااعب أوااائلم التواااق،قر. 2٠٠2) سهههميث، بهههول
 .بيت الأفكار الدولية، الطبعة الأول  :نيويورك
 ،الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلم خ من اوتراتر ي ر.2٠٠٩) حمدألعسكري، وا الطائي، حميد

 .41دار اليازوري العلمية للنشر والتوزي ، الطبعة العربية،  ص :عمان

 .عالم الكت القاهرة: ، البحث العلخي في ال راولا  الإعلاخيمر. 2٠٠٠، محمد )عبد الحميد
الاتصاالالا  التوااقيةيم الختكلاخلاام، طر،ةااك الخبلاراار الاا، قلااب قفكاار ر. 2٠11) طلعههت عبدالحميههد،

   .22رؤية للطباعة والتجهيز الفني، الطبعة اليالية، ص عمان: ، العخرن

الاتصهالات التسههويقية الموحهدة .. دراسههة نظريهة، وتطبيقيههة عله  عينههة مههن ر. 2٠٠٠) العربهي، عيمههان
، العههدد السههاب ، قث الإعاالاماالخ لاام الخصاار،م لبحاا، القههاهرة الوطنيههة بمدينههة الريههاض،الشههركات 

 .وهير / يونياين
 .72-68، صدار النهضة العربيةالقاهرة: ، لمبيعات والترويج(. ا1993) شلبيو عرفة

، منشههورات البحااث الإعلاخااي خف قخااه قات راءاتااه قخيلاه ااهر. 1٩٩4)السههيد أحمههد مصههطف  عمههر، 
  .الطبعة الأول  ،قاريونسجامعة 

 قر الاتصالال التواقيةي الختكلاخان فاي تيرايط الوايلاحم القافا   ر. 2٠٠5) عمر، شهيماك السهيد سهالم
دكتهورا  غيهر ، رسهالة إل، خصر..  راوام تطبيةيام علا، رعأيام الخيلاوابلا  قالحا اث الوايلاحيم

 .جامعة عين شمس، كلية ايدا ، قسم علوم الاتصال والإعلاممنشورة، 
 ، مصر: مجموعة النيل.الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلمر. 2٠٠٦عمر، شيماك السيد سالم )

-٩1للنشر والتوزي ، ص أسامةدار  :، عمانالتوقيةي قالإعلامالاتصلال  ر.2٠15) عواد، فاطمة
٩5.  
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البعاا  الملاقااي فااي خخلارواام التوااق،ق الإلكترقيااي فااي خصاار ..  راواام ر. 2٠٠٣) العههوادلي، سههلوى 
، بحهث مقهدم إله  المهؤتمر خر اييم عل، عريم خ  الراركلا  العلاخلام فاي خ ريام الةالاهر  الكبارى 
  .العلمي السنوي التاس ، كلية الإعلام، جامعة القاهرة، بحوث المؤتمر

"زخاا  الخوااتةبن قالعاالالم العربااي:  راواام فااي ر. 1٩٩8) العههوفي، عبههد اللطيههف  ومههرداد، عههادل سههراج
 .، الرياضقالاتصلال"خق م الخعلقخلاتيم 

حملههههة  فاعليههههةتطبيقههههات الاتصههههالات التسههههويقية، وانعكاسههههاتها علهههه  ار. 2٠٠٠) كريمههههان محمههههد ،فريههههد
، العهدد الخ لام الخصر،اام لبحاقث الارأي العالام، كلية الإعلام، جامعهة القاهرة ا،التوعية المرورية

  .ه سبتمبر واليالث، يولي
الاتجاهههات العالميههة الحدييههة لنظريههات التههثيير فههي الراديههو والتلفزيههون،  ر.1٩٩٩) فهمههي، أمههاني السههيد

 .، العدد السادس، أكتوبر/ديسمبرالخ لم الخصر،م لبحقث الإعلامالقاهرة، جامعة القاهرة، 
 ،يوادبهي، مه، مجلة ا أرابيهان بيهزنس ا العربيهة: أيهن تنفهق الشهركات؟ ههل يشههد ميزانيهات أكيهر سهخاك ؟

2٠٠1.  
 .، جامعة القاهرة، الطبعة الأول الاتصلالا  التوقيةيم الختكلاخلمر. 2٠٠8شعبان )زي فو مدكور، 

دار الفكههر المعاصههر، الطبعههة  :، دمشههقعلااقم الاتصاالال قالخ تخعاالا  الرقخياامر. 2٠٠2) مهنهها، فريههال
 اليانية.

فاي الراركلا  الواعق يم  الاتصلال التوقيةي الختكلاخناوتم ام ر. 2٠٠7حمد ناصر حمهد )، الموس 
، رسههالة دكتههورا  غيههر منشههورة، كليههة الههدعوة والإعههلام،  جامعههة الإمههام محمههد بههن سههعود، الكباارى 

 المملكة العربية السعودية.
فريههق بيههت الأفكههار الدوليههة، نيويههورك،  :، ترجمههةأيظخاام التوااق،ق ال  راا  ر. 1٩٩8) نويههل، فريههدريك

 .بيت الأفكار الدولية
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المكاتبات والمخاطبات الرسمية
البريد الإلكتروني في أمور العمل

الأنشطة من



البنك الحاليون (أي الذين يشترون منتجات البنك أو خدماته) 
عالية جداً    عالية     متوسطة     منخفضة    غير مهمة 

البنك المرتقبون (أي من يسعى البنك لاجتذابهم) 

بنشاط البنك 
المجتمع 





كيف يتم الوصول إلى قاعدة البيانات للعملاء؟ 

متاح لمديري الإدارات أو الوحدات ذات العلاقة فقط. 











 

 

Abstract 
 

The present study aims to identify the reality of marketing communication 

and methods and study the impact of the integration process in the marketing 

communication and the methods adopted in the Islamic banks. The current 

study is based on a descriptive analytical approach surveying all six  Islamic 

banks in Bahrain, and used the descriptive analytical method for the analysis 

of data through designing a special questionnaire for collecting data related to 

the marketing communication integrated in the banks during structured 

interviews. The most important findings of the current study are:  

1. 50% of the banks involved in the current study are marketing through 

special sections within these banks, as opposed to 30% of these 

banks which have no departments or sections for private marketing. 

This finding varies from the result obtained by Osman Arab (2000) in 

his study, whose results showed that half of the companies sampled 

do not have administrative units specialized in marketing, advertising, 

or sales promotion, and that the financial allocations for the tools of 

communication are still deficient in most surveyed companies though 

commercial advertising ranks as top.  

2. In 40% of these banks, responsible for marketing is solely the deputy 

or assistant general manager of the bank's manager, as opposed to 

only 10% of these banks in which the general manager of the bank is 

the one responsible for the marketing.  

3. 30% of these banks have marketing departments, as opposed to 30% 

of these departments being called "Sales Management", in the sense 

that the departments concerned with marketing as well as sales at the 

same time. 

4. 4.60% of these banks have their own public relations departments, as 

opposed to 20% who have public relations sections, with the same 

percentage for units. 

 

The study also provides a set of recommendations and proposes future 

studies.  

 




