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دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في تحسين الولاء للعلامة التجارية 
 "دارسة تطبيقية على شركات الاتصالات بالكويت"
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 المستخلص
هدفت الدراستتة إلي قياس وتحليل طبيعة العلاقة بين الاتصتتالات التستتويقية المتكاملة وتحستتين الولاء للعلامة  

تم استتمدام اختبار "ت" لعينتين التجارية بشتركات الاتصتالات الكويتية. وتوصتلت الدراستة إلي النتا ج التالية: 

فروق حول أبعاد دور الإتصتتتالات التستتتويقية تبين عدم وجود    independent sample t-testمستتتتقلتين  

المتكاملة في تحستتين الولاء للعلامة التجارية وفقاً يراء المستتتقصتتى منهم، حيث مستتتوى المعنوية اكبر من 

، ممتا يتدلنتا على الإتفتاق في ايراء حول اجمتالي أبعتاد )الاتصتتتتالات التستتتتويقيتة المتكتاملتة(، وأبعتاد (0.05)

التحثر الدال  وتبين   تم إستتتتتمدام تحليل الارتباط المطي البستتتتيط والمتعدد لتجارية(.)تحستتتتين الولاء للعلامة ا

تحستين الولاء للعلامة التجارية  التى تؤثر فى   الاتصتالات التستويقية المتكاملةابعاد المتغير المستتقل والفعال 

 .للعلامة التجاريةتحسين الولاء أكثر تحثيراً على   وكان بعد ترويج المبيعات  بدرجات تحثير متفاوتة

Abstract 
The study aimed to measure and analyze the nature of the relationship 

between integrated marketing communications and improving brand loyalty in 

Kuwaiti telecom companies. The study reached the following results: An 

independent sample t-test was used, showing that there were no differences 

regarding the dimensions of the role of integrated marketing communications in 

improving brand loyalty according to the opinions of the respondents, where the 

level of morale is greater than (0.05), which shows us On consensus on the overall 

dimensions of (integrated marketing communication) and dimensions (improving 
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brand loyalty). Simple and multiple linear correlation analysis was used and it was 

found that the significant and effective influence of the dimensions of the 

independent variable, integrated marketing communications, affect the 

improvement of brand loyalty with varying degrees of influence, and the sales 

promotion dimension was more influential on improving brand loyalty . 

 أولًا: الإطار العام للدراسة
 : المقدمة
تعتبر الاتصالات التسويقية أحد التطورات الحديثة في مجال التسوي  بسبب التطورات في تكنولوجيا  

المزيج   عناصر  بين  التكامل  على  التسويقية  للاتصالات  الحديث  المفهوم  ويقوم  والمعلومات،  الاتصالات 

على سلوكهم الشرا ي، فهي ااداة  التسويقي، الذي يمثل نشاط المنظمة في تعاملها مع العملاء في محاولة التحثير  

البيئة  في  تحدس  التي  للتغيرات  واستجابة  شمولية  وااكثر  المجتمع  في  العملاء  مع  الفعال  التواصل  لتحقي  

المحيطة بالمنظمة وأحد الوسا ل الر يسية التي تستمدمها إدارة المنظمة لتحقي  ااهداف التي تسعى لها، وتسعى  

ى عملا ها من خلال جودة المدمات المقدمة، وتفعيل التواصل لكسب ولاء العملاء،  إلى خل  الصورة المميزة لد

أهداف  لتحقي   التسويقية  الاتصالات  لعناصر  والتنفيذ  التمطيط  عن  ناتجة  اتصال  عملية  عن  عبارة  فهي 

 (. Luxton,2015الشركة)

روف أضتتتحت مهمتتتة إدارة التتتولاء للعلامتتتة التجاريتتتة التحتتتدي الإداري المركتتتزي فتتتي الظتتت 

الحاليتتة التتتي تتزايتتد فيهتتا حتتدة المنافستتة علتتى المستتتوى العتتالمي متتع ستترعة دختتول منتجتتات مبتكتترة إلتتى 

ااستتواق متتن جهتتة ومرحلتتة النضتتج التتتي وصتتلت إليهتتا أستتواق بعتتا المنتجتتات متتن جهتتة أختترى. إن 

ختترى ولاء العمتتلاء هتتو ارتبتتاط العميتتل بعلامتتة تجاريتتة أو متجتتر أو مصتتنع أو مقتتدم خدمتتة أو كيانتتات أ

بنتتاء علتتى استتتجابات ستتلوكية مثتتل تكتترار الشتتراء، كمتتا إن ولاء العمتتلاء ضتتروري للغايتتة للمنظمتتة متتن 

أجتتل الاحتفتتاظ بعملا هتتا الحتتاليين، وزيتتاة ولا هتتم حيتتث إن العمتتلاء المملصتتون أقتتل حساستتية للستتعر، 

الكتتلام وأيضتتاً العتتلامء الملمصتتين يعملتتون "كقتتوة تستتوي  را عتتةط متتن ختتلال تقتتديم التوصتتيات ونشتتر 

 (. Degeri, and Marka, 2018, P. 186الإيجابي )

وتستتعى هتتذه الدراستتة إلتتى توضتتيح دور الاتصتتالات التستتويقية المتكاملتتة فتتي تحستتين التتولاء 

 للعلامة التجارية على شركات الاتصالات الكويتية.  

 مفاهيم ومصطلحات الدراسة:  

بحنها واحدة من أصعب المكونات ولكنها ااكثر    (Keller, 2016يعرفها )    الاتصالات التسويقية المتكاملة: •

، وتتكون من أدوات وهي العلاقات عامة، والإعلان، والتسوي  المباشر،  أهمية في العملية التسوي  الحديثة 

إضافة إلى نقاط البيع، وخدمة العملاء. والربط بين أدوات الاتصالات التسويقية، يساعد بتحسين تحثيرها  

 تهدفين.على المستهلكين المس

( هو التزام عمي  من قبل المستهلك بإعادة شراء 340، ص2015ويعرفها )مريم،  ولاء العلامة التجارية:   •

منتج معين مفضل لديه، وقيام هذا المستهلك بتوصية ايخرين بشرا ه، مع وجود اتجاه قوي لعدم التحول 

بعاده مع هذا المنتج لصالح منتجات  عن هذه العلامة حتى في حال وجود مؤثرات ترويجية تستهدف أثناءه وإ

 أخرى.  

 الدراسة الإستطلاعية 
قتتتام الباحتتتث بتتتإجراء دراستتتة استتتتطلاعية متتتن ختتتلال إعتتتداد استتتتبيان مبتتتد ي  وفتتت  أستتتلوب 

عمتتلاء  10مفتتردة متتن عمتتلاء شتتركات الاتصتتالات محتتل الدراستتة  بواقتتع  30المقابلتتة الشمصتتية لعتتدد 

 لكل شركة. 
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 ( نتائج الدراسة الاستطلاعية1جدول )

 مواف  العبارات  تسلسل
غير  

 مواف 

مؤشرات  

 الردود 

الترويجية   (1 ااساليب  من  الشمصي  البيع  خدمات  تعد 

 الر يسية التي تعتمد عليها الشركة.

غير   60% 18 12

 مواف 

يعتمد الإعلان على أساليب الإقناع والتحثير الذهني على    (2

 العميل. 

غير   80% 24 6

 مواف 

تقدم الشركة خصومات بنسبة معينة للعملاء عند تكرار    (3

 شراء منتجاتها.  

غير   70% 21 9

 مواف 

تعمل وسا ل النشر على توسيع دا رة المعرفة بالشركة    (4

 وبطبيعة منتجاتها المقدمة إلى عموم العملاء.  

غير   90% 27 3

 مواف 

العملاء   (5 إقناع  في  البيع  مراكز  في  العرض  يساهم 

 باتمالهم قرار الشراء.  

غير   90% 27 3

 مواف 

العملاء  تمتلك الشركة موقع إلكترونيا يمكنها من تزويد    (6

 بالجديد في منتجاتها. 

 مواف   80% 6 24

مع    (7 جيدة  علاقات  بناء  في  المباشر  التسوي   يسهم 

 العملاء.  

غير   60% 18 12

 مواف 

يطلب    (8 شما  اي  الشركة  هذه  مع  بالتعامل  أوصي 

 نصيحتي.  

 مواف   60% 12 18

تشجع ااصدقاء وااقارب على التعامل مع المدمة التي    (9

 تقدمها هذه الشركة. 

 مواف   80% 6 24

في   (10 الشركات  هذه  مع  التعامل  في  الاستمرار  تنوي 

 المستقبل.  

 مواف   80% 6 24

 التعلي  على الدراسة الاستطلاعية الميدانية:  

 الترويجية للبيع الشمصي. من العملاء عدم اتمال ااساليب  %60يشير  -1

 من العملاء على عدم اعتماد الشركة على الإعلان كحساليب لإقناع لترويج المنتجات.  %80تبين أن  -2

 من العملاء على امتلا  الشركة موقع إلكتروني لتزويد العملاء بالمنتجات الجديدة.   %80أشار   -3

غير    %70ث جاءت آراء العملاء بنسبة  عدم وجود خصومات بنسبة معينة للعملاء عند تكرار الشراء حي  -4

 مواف . 

بنسبة    -5 العملاء  آراء  التسوي     %60جاءت  العملاء عن طري   بناء علاقات جيدة مع  غير مواف  على 

 المباشر. 

 من آراء عينة الدراسة غير مواف  على مساهمة العروض في إقناع العملاء لاتمال قرار الشراء.  90% -6

موافقة على التعامل مع الشركة وتشجيع ااصدقاء وااقرباء والاستمرار   %60جاءت آراء عينة الدراسة   -7

 مع هذه الشركات.  

 الدراسات السابقة
راستتة قتتد قتتام الباحتتث بتقستتيم الدراستتات الستتابقة تعتتددت الدراستتات التتتي تناولتتت متغيتترات الد

 على النحو التالي: 

 أولاً: دراسات سابقة تناولت الاتصالات التسويقية المتكاملة:  

التعرف علي دور الاتصتتالات التستتويقية في تحستتين قرارات   (،2015دراستتة  )الصتتوفاتي،  استتتهدفت

مديراً   350طبيقية علي عينة من المديرين قوامها  المزيج التستتويقي للشتتركة او المنظمة. وجرت الدراستتة الت

من الادارتين العليا والوستتطي ببعا شتتركات التستتوي  الكبرى بالولايات المتحدة وبالتحديد بولاية نيويور   
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وشتتيكاغو وميتشتتغان. توصتتلت الدراستتة إلي وجود علاقة معنوية مرتفعة بين دور الاتصتتالات التستتويقية في  

 المزيج التسويقي بها.  المنظمة وتحسين قرارات

(، تحديد طبيعة العلاقة المعنوية القا مة بين تنمية العنصتتر البشتتري 2015واستتتهدفت دراستتة )أرباب،  

وتدريبه وتحستتين دور الاتصتتالات التستتويقية وتحقي  تكاملها وكفاءتها.  وجرت الدراستتة التطبيقية علي نحو 

ات الستودان للاتصتالات. توصتلت الدراستة إلي ان  مفردة من العاملين بشتركة للاتصتالات كبرى شترك  180

العلاقة بين تنمية العنصتر البشتري وتدريبه يعمل علي تحستين منظومة الاتصتالات التستويقية وزيادة كفاءتها  

 وفعاليتها مما ينعكس علي زيادة انتاج المنظمة وتوسيع حجم خدماتها وعملياتها.   

العلاقة بين الاتصتتالات التستتويقية وتحستتين الصتتورة (، فحا 2016حاولت استتتهدفت دراستتة  )فهد ، 

التذهنيتة للمنظمتة حيتث أن الاتصتتتتالات تزيتد من معرفتة النتاس أو العملاء بتالمنظمتة وبتاستتتتتراتيجيتهتا واهتدافها  

وحجم انجازاتها وما تؤديه من خدمات تستتتتويقية وبيعيه متعددة مما يعمل علي تحستتتتين صتتتتورة المنظمة او  

مفردة من العاملين بشتتركة "موبايل" للاتصتتالات   100لتطبيقية علي عينة قوامها الشتتركة. وجرت الدراستتة ا

بالمملكة العربية الستتتعودية من المستتتتويات الادارية الممتلفة.  توصتتتلت الدراستتتة إلي الدور الايجابي بين 

ة الطردية  الاتصتالات التستويقية و تحستين الصتورة الذهنية للمنظمة وأكدت نتيجة البحث وجود مثل هذه العلاق

 بينهما.  

(، نوع العلاقة ومدى التحثير الحاصتتل بين الاتصتتالات التستتويقية المتكاملة 2017بينت دراستتة )محمد،  

كمتغير مستتقل متمثلا بحبعاده التستع وااداء التستويقي كمتغير تابع. وتوصتلت الدراستة إلى وجود علاقة ارتباط 

 اء التسويقي.وتحثير معنوية بين الاتصالات التسويقية مع ااد

(، تشتميا واقع الاتصتالات التستويقية المتكاملة وأدواتها في المنظمات  2018وضتحت دراستة  )فارس، 

المدمية وتم اختيار شتتتركة كور  للاتصتتتالات في العراق كمجال اجراء الجانب الميداني حيث وقد شتتتملت 

رورة الاستتمرار بعمل البحوس ( مديرا ور يس قستما في الشتركة، وتوصتلت الدراستة إلى ضت 33عينة البحث )

والدراسات التسويقية لدراسة سلو  المشتركين ودوافعهم ورغباهم وتوظيف هذه البيانات والمعلومات لتشكيل 

 الإستراتيجية الاتصالية المتكاملة للشركة مع المستفيد ضمن مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة.

 ثانياً: دراسات سابقة تناولت الولاء للعلامة التجارية:  

( تحثير القيمة المدركة والمبرات الستتتتابقة والستتتتمعة المدركة على الولاء  2021بينت دراستتتتة )رزق، 

للعلامة التجارية لعملاء البنو  التجارية في مصتر، مع دراستة الور الوستيط لتوقعات العملاء كمتغير وستيط  

قيمة المدركة والمبرات الستابة والستمعة المدركة والولاء للعلامة التجارية، وأوضتحت نتا ج في العلاقة بين ال

الدراستتة أن توقعات العملاء هي من المحددات الر يستتة لتجاربهم الاستتتهلاكية وإدراكهم لقيمة وستتمعة البنك 

ية لنجتاح استتتتتراتيجيتات  ورضتتتتاهم وولا هم للبنتك لذلك فإن معرفة ما يتوقعته العملاء مستتتتبقتاً أمر بال  ااهم

 التسوي  لبناء ولاء العملاء.  

( أثر الإعلان باستتمدام شتبكات التواصتل الاجتماعي على الولاء للعلامة 2020أحتوت دراستة )وردة، 

التجارية، وتوصتتلت الدراستتة إلى نتا ج من أهمها أن هنا  أثراً لمحتوى الإعلان وتصتتميم الإعلان بإستتتمدام 

 اعي على الولاء للعلامة التجارية. شبكات التواصل الاجتم

( إدرا  المستتهلكين لممارستات المستوقين عبر وستا ل Choudhary, et al., 2019وضتحت دراستة )

التواصتتتتل الاجتمتاعي من أجتل خل  الولاء بتالعلامتة التجتاريتة فقتد هتدفتت إلى التركيز على العوامتل الممتلفتة  

لوستا ل التواصتل الاجتماعي التي تؤثر في ولاء المستتهلكين، وقد توصتلت الدراستة إلى تحديد ثمانية عوامل  

علامة التجارية، من ضتتمنها ستتهولة الوصتتول والحصتتول على المعلومات إضتتافة للصتتورة  تؤثر في الولاء لل

 الذهنية للعلامة وخدمة العملاء والتغذية الراجعة. 

( أثر اانشتطة التستويقية عبر وستا ل التواصتل الاجتماعي على  Bilgin, 2018في حين بينت دراستة )

، وتوصتتلت الدراستتة إلى أن هنا  أثرا واضتتحا لرنشتتطة  الوعي والصتتورة الذهنية والولاء بالعلامة التجارية

التسويقية عبر وسا ل التواصل الاجتماعي على الوعي والصورة الذهنية والولاء بالعلامة التجارية، ولا يوجد 

أثر للوعي بالعلامة التجارية على الصتتتتورة الذهنية، في حين يوجد أثر للوعي والصتتتتورة الذهنية على ولاء 

 العملاء.  
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( أثر أبعاد التستوي  عبر شتبكات التواصتل الاجتماعي على الولاء للعلامة 2018ت دراستة )زوال، بين

التجارية، وتوصتلت الدراستة إلى نتا ج منها وجود أثر للتستوي  عبر شتبكات التواصتل الاجتماعي على الولاء 

 للعلامة التجارية )أوريدو(. 

ستتويقية الملموستتة عبر وستتا ل التواصتتل  ( توضتتيح أثر اانشتتطة التIsmail, 2016ستتعت دراستتة )

الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية، بواستتطة تحثير الوعي بالعلامة التجارية والوعي بالقيمة، وتوصتتلت 

الدراستتة إلى أن هنا  أثر واضتتحاً لرنشتتطة التستتويقية عبر وستتا ل التواصتتل الاجتماعي على الولاء للعلامة  

لتجتاريتة، والوعي بتالقيمتة التي تتوستتتتط العلاقتة بين اانشتتتتطتة والولاء للعلامتة  التجتاريتة، والوعي بتالعلامتة ا

 التجارية. 

( معرفة أثر وسا ل التواصل الاجتماعي على ولاء العملاء  Mehrai, et al., 2014بينما سعت دراسة )

ء للعلامة  للعلامة التجارية إلى دراستتتة تحثير التستتتوي  عبر وستتتا ل التواصتتتل الاجتماعي على ولاء العملا

التجارية، ومن أهم النتا ج وجود علاقة إيجابية بين التستوي  عبر وستا ل التواصتل الاجتماعي وولاء العملاء 

للعلامة التجارية إلى جانب وجود علاقة إيجابية بين التستوي  عبر وستا ل التواصتل الاجتماعي وولاء العملاء 

  عبر وستتا ل التواصتتل الاجتماعي على ولاء العملاء للعلامة التجارية إلى جانب وجود أثر إيجابي للتستتوي

 للعلامة التجارية. 

( توضتيح أثر التستوي  عبر وستا ل التواصتل الاجتماعي على الولاء  Erdoğmuş, 2012ستعت دراستة )

للعلامة التجارية في الستتوق التركي إلى معرفة وإدرا  أثر التستتوي  عبر وستتا ل التواصتتل الاجتماعي على  

مة التجارية من قبل العملاء في الستوق التركي، توصتلت الدراستة وجود أثر إيجابي بين التستوي  الولاء للعلا

عبر وستا ل التواصتل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية من قبل العملاء في الستوق التركي، وحصتلت 

 مزايا الحملات الترويجية على أعلى درجة. 

إلى التعرف على أهميتة تبني مفهوم بنتاء علاقتات قويتة مع  ( 2015كمتا استتتتتهتدفتت دراستتتتة )عبتد الله ,  

العملاء )برامج الولاء، والارتبتاط العتاطفي( وأثر تطبيقته على تعل  العلامتات التجتاريتة والقيمتة المتدركتة  

( توجد علاقة  1بواستطة العميل لتحستين الميزة التنافستية للمنظمة. وقد بينت نتا ج التحليل الإحصتا ي ما يلي:)

لات دلالتة إحصتتتتا يتة بين بنتاء علاقتات قويتة مع العملاء )برامج الولاء، والارتبتاط العتاطفي للعملاء   جوهريتة

( توجد علاقة جوهرية لات دلالة إحصتتا ية بين تعل  علاقات قوية  2بالمنظمة( وبين تعل  العلاقة التجارية. )

لات دلالة إحصتا ية بين تعل  العلامة   ( توجد علاقة جوهرية3مع العملاء لتحستين الميزة التنافستية للمنظمة. )

 التجارية وبين القيمة المدركة بواسطة العميل لتحسين الميزة التنافسية للمنظمة.

تتحثير مكتانتة العلامتة التجتاريتة على الثقتة والممتاطر المتصتتتتورة   (Noursina,2015) بينتت دراستتتتة  

العلامة التجارية بشتتتكل كبير على الثقة  والرضتتتا والولاء في المطاعم الراقية. توصتتتلت الدراستتتة إلى مكانة 

ورضتا العملاء وولاء العملاء والمماطر المتصتورة، فالمماطر المتصتورة لها تحثير ستلبي على الثقة ورضتا 

العملاء وولاء العملاء. وقد كشتتف تحليل البيانات أيضتتا عن التحثير الإيجابي للثقة على رضتتا العملاء وولاء  

 العملاء.  

( التعرف على أثر الثقة في العلامة كمتغير وسيط على العلاقة بين ارتباط    2018ي,  سعت دراسة )البنو

العميل والولاء للعلامة. توصتتلت الدراستتة إلى وجود علاقة إيجابية معنوية بين ارتباط العميل وكل من الولاء 

معنوية بين الثقة في العلامة  للعلامة التجارية، وكذلك الثقة في العلامة التجارية، كما تبين وجود علاقة إيجابية 

التجارية والولاء للعلامة التجارية، فضتلا عن أنه تتوستط الثقة في العلامة التجارية العلاقة بين ارتباط العميل 

 والولاء للعلامة التجارية وعلى للك أسهمت الدراسات في تطوير أدبيات ارتباط العميل.

 تصالات التسويقية المتكاملة والولاء للعلامة التجارية: ثالثاً: دراسات سابقة تناولت العلاقة بين الا

، تحديد مستوي العلاقة المعنوية بين الاتصالات التسويقية وتحسين  (Jeffrey", 2015)استهدفت دراسة  

مفردة   500الصتورة الذهنية للعلامة التجارية للشتركة او للمنشتحة.وجرت الدراستة التطبيقية علي عينة قوامها 

شتركة للتستوي  في بعا المقاطعات الاستترالية القريبة من العاصتمة ستيدني. توصتلت    50بتتتتتت  من العاملين

الدراستة الي وجود علاقة طردية )معنوية عالية( بين الاتصتالات التستويقية وتحستين صتورة المنظمة الذهنية  

 للعلامة التجارية. 
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ني في تحستين الصتورة الذهنية ، تحديد أثر الستوي  الالكترو  (Brudney, 2017)كما استتهدفت دراستة  

الواتس   –للمنشتتآت، للك ان التستتوي  الحديث يعتمد علي ادوات التواصتتل الاجتماعي الممتلفة ) الفيس بو   

الانستتجرام( مما يمنح التستتوي  استتاليب وادوات جديدة اكثر اثاره وجالبية وتشتتويقاً للعملاء، وكل للك   –اب 

ت والمحافظة علي العملاء الحاليين وجذب المزيد من العملاء يعمل علي تحستتتتين الصتتتتورة الذهنية للمنشتتتتآ

شتتتركة للتستتتوي  في    20مفردة يمثلون    200المرتقبين في المستتتتقبل. وجرت الدراستتتة التطبيقية علي نحو  

 العاصمة كيب تاون بجنوب افريقيا.

 التعقيب على الدراستات السابقة :

 الدراسة، إستخلص الباحث الملاحظات والاستنتاجات التالية:باستعراض الدراسات الآنفة لموضوع   

قدمت الدراسات العربية عدداً قليلا نسبياً من الدراسات فى مجال نقال الولاء للعلامات التجارية، لذلك   -1

للمكتبة تعد الدراسة الحالية محاولة جادة لدراسة اابعاد الممتلفة لمفاهيم العلامة التجارية مما يعد اضافة  

 العربية فى هذا المجال . 

إعتمدت العديد من الدراسات السابقة سواء العربية أو ااجنبية على منهجية دراستة الحالة، حيث أظهرت   -2

التجارية وتحسين  العلامة  دور  تنشيط  فى مجال  فعالة  لتطبيقات  التوصل  فى  كبيراً  الطريقة نجاحاً  هذه 

 زيز الميزة التنافسية فى السوق الكويتي . ااداء، اامر الذى يؤدى بدوره إلى تع

يعد موضوع الاتصالات التسويقية المتكاملة من الموضوعات الحديثة التي لم تتناولها إلا القليل جداً من  -3

الدراسات ااجنبية والعربية، إلا أنه وفي حدود علم الباحث لم يتم تناول الاتصالات التسويقية المتكاملة، 

لعملاء للعلامة في الدراسات ااجنبية والعربية على حد سواء وبالتالي تعد هذه الدراسة  وتحثيرها على ولاء ا

 بمثابة إضافة قيمة في مجال تسوي  المدمات في الكويت. 

 تقليل الفجوة بين اابحاس ااجنبية التي تتسم بالغزارة واابحاس العربية التي تتسبم بالندرة في هذا المجال.  -4

 الدراسة  وتساؤلاتمشكلة 
أصتبح اعتماد الشتركات على أستاليب اتصتالات تستويقية تقليدية غير لي جدوى والتي أصتابها القصتور 

والضتتتتعف في تحقي  التواصتتتتل والحوار وااقناع لعملا ها المستتتتتهدفين والمحتملين بعد أن أصتتتتبح تطور 

حاجة إلى أن يعيد المستتوقون  تكنولوجيا الاتصتتالات متاحها أمام المنظمة والعميل على حد ستتواء، لذا دعت ال

التفكير في أدوات وأدوار عناصتتر المزيج الترويجي وأن  تجعلها أكثر تناستتقا وانستتجاما وتكيفا مع بعضتتها 

البعا تبادليا" لبث رستتا ل تستتويقية موحدة وبصتتوت واحد اقناع العميل على الشتتراء والعمل على كستتبه 

عميل المتعددة والممتلفة لإرضاءه وأسعاده أفضل من منافسيها  والاحتفاظ به من خلال تلبية حاجاته ورغباته ال

في بيئة ااعمال الحالية التي تتستم بالتغيير الستريع والتعقيد الشتديد. هذا النوع من الاتصتالات التستويقية أطل   

 (.2018عليه بالاتصالات التسويقية المتكاملة )فارس، 

ت التسويقية المتكاملة فقد أظهرت اادبيات أن هنا   وفي ضوء مراجعة الدراسات السابقة حول الاتصالا

تعدد وتنوع في الدراستتتتات التي تناولت موضتتتتوع الاتصتتتتالات التستتتتويقية المتكاملة إلا أن هنا  القليل من 

الدراستتتات التي اهتمت بتحليل العلاقة بين كل من الاتصتتتالات التستتتويقية المتكاملة من ناحية وولاء العلامة  

 ة أخرى. التجارية من ناحي

وبناء على ما تقدم، فإن النتا ج ااولية التي تم التوصتل إليها من إجراء الدراستة الاستتطلاعية تشتير إلى  

أن هنتا  حتاجتة متاستتتتة لتدرستتتتة الاتصتتتتالات التستتتتويقيتة المتكتاملتة، ويتطلتب تحقي  للتك التعرف على أبعتاد  

التستتوي    -العلاقات العامة –لمبيعات  تنشتتيط ا  -البيع اشتتمصتتي -الاتصتتالات التستتويقية المتكاملة )الإعلان

 المباشر( من ناحية وولاء العلامة التجارية من ناحية أخرى. 

ويمكن تحديد مشكلة الدراسة في مجمووعة من التساؤلات، ويسعى هذا البحث للإجابة عليها والتي يمكن  

 حصرها فيما يلي: 

 ات الاتصالات الكويتية؟ما مستوى تطبي  أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة بشرك -1

 ما مستوى الولاء للعلامة التجارية بشركات الاتصالات الكويتية؟ -2

ما نوع طبيعة العلاقة بين الاتصتتتالات التستتتويقية المتكاملة وتحستتتين الولاء للعلامة التجارية بشتتتركات   -3

 الاتصالات الكويتية؟
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 أهداف الدراسة
 الأهداف من ا:تسعى الدراسة إلى تحقي  مجموعة من 

 الكشف عن مستوى تطبي  أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة بشركات الاتصالات الكويتية. -1

 التعرف على مستوى الولاء للعلامة التجارية بشركات الاتصالات الكويتية. -2

التجارية قياس وتحليل طبيعة العلاقة بين الاتصتتتتالات التستتتتويقية المتكاملة وتحستتتتين الولاء للعلامة  -3

 بشركات الاتصالات الكويتية.

 فروض الدراسة  

 في ضوء مشكلة وأهداف الدراسة يمكن صياغة الفروض التالية: 

الاتصالات   -1 أبعاد  تطبي   حول  منهم  المستقصى  آراء  بين  مميز  إحصا ية  دلالة  لو  اختلاف  يوجد  لا 

 يموغرافية. التسويقية المتكاملة بشركات الاتصالات الكويتية وفقاً للمتغيرات الد

لا يوجد اختلاف لو دلالة إحصا ية مميز بين آراء المستقصى منهم حول مراحل تحسين الولاء للعلامة  -2

 التجارية بشركات الاتصالات الكويتية وفقاً للمتغيرات الديموغرافية.

لتجارية لا يوجد علاقة لات دلالة إحصا ية بين الاتصالات التسويقية المتكاملة وتحسين الولاء للعلامة ا -3

 بشركات الاتصالات الكويتية. 

 أهمية الدراسة 
تنبع أهمية الدراسة من الناحية ااكاديمية من خلال محاولة الربط بين الاتصالات التسويقية المتكاملة 

التسويقية   الاتصالات  أثر عناصر  دراسة  الكويتية من خلال  الاتصالات  التجارية بشركات  العلامة  ، وولاء 

 المتكاملة في تحسين ولاء العلامة التجارية. 

ة العملية من خلال أهمية شركات الاتصالات الكويتية الذي تطب  عليها الدراسة  تبرز أهميتها من الناحي -1

حيث تسعى شركات الاتصالات الكويتية إلى كسب أكبر عدد من العملاء من خلال تقديم أفضل المدمات، 

 بجودة عالية لتحقي  أكبر قدر من رضا العملاء، وإشباع حاجاتهم ورغباتهم الكامنة.  

،  2019من إيراداتها( في النفقات الرأسمالية في العام    %19ملايين دولار )  210استثمرت زين الكويت   -2

وتطوير منصتها الرقمية، حيث قدمت نفسها كحول مشغل يطل    5Gبما في للك استثماراتها في شبكة الت  

  % 7الإيرادات بنسبة    تكنولوجيا الجيل المامس في أسواق الشرق ااوسط وأفريقيا. وتظهر البيانات نمو

 من إجمالي الإيرادات. %37لتمثل 

 ومن الناحية العلمية فإن الباحثون يأملون أن:  

تساهم هذه الدراسة في إضافة معرفة علمية إلى قطاع المدمات عام بشركات الاتصالات الكويتية بشكل  -1

 لمهتمين بهذا المجال.  خاص، وتزويد المكتبة العربية بمصدر للمعلومات من شحنه إعانة الباحثين وا

تنبع من خلال الدور الذي تلعبه الاتصالات التسويقية المتكاملة في التحثير على ولاء العلامة التجارية،   -2

وبالتالي التعرف على ولاء العلامة التجارية بشركات الاتصالات الكويتية المتحثر بالاتصالات التسويقية 

 المتكاملة. 

 النظرية ثانياً: الدراسة 
 مقدمة: 

ظهور مفهوم الاتصتتالات التستتويقية المتكاملة التي مكنت المنظمة من تكامل قنوات إتصتتالاتها المتعددة  

لتوصتيل رستالته إلى العميل المستتهدف بالشتكل واضتح ومنست  ومنظم عن منتجاتها. وبهذا يتضتح أن هنا  

ة المتكاملة، وظهوره وهي وستتا ل الإعلام  ثلاثة مجالات ر يستتية أدت إلى تطور مفهوم الاتصتتالات التستتويقي

وتكنولوجيا المعلومات والعملاء وبذلك يستتعى مفهوم الاتصتتالات التستتويقية المتكاملة، في تحقي  قيمة للعلاقة  

التجارية. فالإتصتال هو عملية نقل رستالة ل خرين ويتطلب ستت عناصتر لذلك وهن المصتدر، الرستالة، قناة 

 (. Kerin and Hartly, 2016لك التشفير والترميز. )الاتصال، جهاز الاستقبال ف

إن تطور التكنولوجيتا، وتنتامي القتدرات الإبتداعيتة لتدى خبراء هتذا المجتال وازديتاد حتدة المنتافستتتتة على  

الصتتتعيدين المحلي والدولي كل أولئك ستتتاهموا في بروز وستتتا ل إعلانية جديدة زادت من التشتتتكيلة التقليدية  
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و الترويج كما يشتاء البعا تستميتها التي كانت تنظر للاتصتال لو اتجاه أحادي ثابت،  الاتصتالات التستويقية أ

حيث أدى للك إلى ارتفاع في تكاليف شتراء المستاحات الإعلانية وتزايد في حجم الرستا ل، فبرزت حاجة في  

التحكم بها  تفعيل تلك الوستتا ل الإعلانية وزيادة احتمال وصتتول الرستتالة الإعلانية ونجاحها وللك من خلال

 (2016وتكامل الجهود فيما بينها. )محمد،  

وقد ستتاهمت هذه الصتتعوبات في اهتمام خبراء الاتصتتال التستتويقي بالبحث عن نمولج اتصتتالي جديد 

يتجاوز تلك الصتتعوبات، ويزيد من فاعلية برامجها الاتصتتالية، وقد كان الحل في تبني النمولج التكاملي الذي  

الاتصال هي عبارة عن نظام متكامل العناصر، وبالتالي فإن تحثير الاتصال هو تحثير يرى أن وسا ل الإعلام و

تراكمي في رستتا له ووستتا له بحيث تزداد احتمالية حدوثه بصتتورة كبيرة في حالة اعتماد العملية الاتصتتالية 

 (.2018على أكثر من وسيلة إعلامية واتصالية وأكثر من رسالة)فارس، 

 ويقية المتكاملة.مفهوم الإتصالات التس

يركز على جودة الرستتتتالة وطبيعة تكامل ممتلف القنوات حيث يعتبر أن الاتصتتتتالات التستتتتويقية   

المتكاملة هي عملية دمج أدوات الاتصتتتال الممتلفة. وللك لا يعني كل الوستتتا ل المتاحة بل ينبغي تحديد العدد  

 Paolaالرسالة واضحة بكيفية متكاملة ومنسقة )  اامثل من الوسا ل الممتلفة والفعالة والتي من شحنها إيصال

Rashid, 2014 .) 

( الاتصتتتال بحنه عملية تبادل المعلومات واافكار والاتجاهات  Kotler and keller, 2016فقد عرف)

 في إطار ثقافي اجتماعي ونفسي يساعد على تحقي  التفاعل بينهم من أجل تحقي  ااهداف المرجوة. 

( بحنهتا عمليتة توصتتتتيتل فعالة لمعلومات المنتج أو أفكاره إلى  Perreault, et al., 2015وكذلك عرف)

الجمهور المستتتهدف وهو العمليات الإدارية القا مة على أستتاس الحوار التفاعلي مع الجمهور المستتتهدف من 

منظمة في  خلال تنظيم وتطوير وتقيم ستلستلة من الرستا ل الموجهة نحو المجاميع الممتلفة منهم باتجاه مكانة لل

 لهنهم. 

إلى أنها عملية تقوم من خلالها الشتتركة بمزامنة عمل أدوات الاتصتتالات   Vantamay, 2011)وأشتتار)

التستويقية مجتمعة في المراحل التستويقية من أجل زيادة وعي الجمهور بجميع المدمات المقدمة من الشتركة،  

تصالات التي تدمج جميع ااطراف في عملية  بحنها عملة تمطيط وتنفيذ وتقييم الا Smith, 2010)كما عرفها)

تبادلية من أجل تحقي  أقصتتى قدر ممكن من الرضتتا المتبادل بين رغبات واحتياجات كل منها بالإضتتافة إلى  

أنها عملية تطوير الإدارة إستتتراتيجية التي تحتوي على أنشتتطة وإجراءات متداخلة تعبر عن حدود الإدارات  

ومهارات المتمصتصتين وغير المتمصتصتين على حد ستواء لجمع كافة مستؤوليات التقليدية، وتوظيف المعرفة  

الاتصتالات وقد تم تعريفها أيضتاً بحنها عملية عمل إستتراتيجية تستتمدم لتمطيط وتطوير وتنفيذ وتقييم للعلامة  

 التجارية قابلة للقياس، الاتصالات التسويقية تمر بمرحلة انتقالية بسبب التقدم التكنولوجي.

وفي ضتتوء ما ستتب  يرى الباحث أن الاتصتتالات التستتويقية هي عملية إدارية تتضتتمن إرستتال رستتا ل 

)منتجات، خدمات( مفهومة ومقنعة من اداخل المنظمة إلى خارجها وإيصتتتالها إلى العميل المستتتتهدف بهدف 

 حصول عملية الشراء أو معرفة ردود اافعال. 

 ملة.أهمية وأهداف الإتصالات التسويقية المتكا

كل إستتراتيجية لها أهميتها الماصتة التي يمكن تقييمها من خلال النتا ج، والتحثير على تلك الإستتراتيجية  

ومن المفترض أن تكون الاتصتتتتالات التستتتتويقية المتكاملة ميزة تنافستتتتية ر يستتتتية في العديد من المنظمات  

ل توفير الوقتت، والمتال،  والمؤستتتتستتتتات والشتتتتركتات. وللتك ان المبيعتات وااربتاح يمكن زيتادتهتا من خلا

 (. 2016والجهد)فهد، 

وإن الاتصالات التسويقية المتكاملة لها تحثير إيجابي على الاتصالات وهي سبب التواف ، إضافة إلى أنها  

 ,Luxton)توفر نمولج يستهل ااعمال لجعل الاتصتالات التستويقية المتكاملة موجهة نحو المستتهلك مباشترة

2015). 

مدام الاتصتالات التستويقية التقليدية إلى الاتصتالات التستويقية المتكاملة، كان من أهم إن التحول من استت

التطورات التي حدثت في التستتتعينات من القرن الماضتتتي، ومن ااستتتباب التي جعلت الشتتتركات يتبنون هذه 

 ااسباب وهي: 
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ن الستهولة استتمدام  باتت الشتركة في الوقت الحاضتر أكثر تمصتصتا في مجال أعمالهم، وبالتالي أصتبح م •

الاتصتالات التستويقية المتكاملة بشتكل فاعل، ودقي  للإحاطة بكل تفاصتيل عمليات الاتصتالات التستويقية، 

 (. 2016ودون ضياع للوقت والجهد)محمد موسى،  

نظراً للتطور التكنولوجي المتستتارع بماصتتة في مجال الإلكترونيات أصتتبح بالإمكان أن تتاح أمام شتتركات 

 قاعدة بيانات تسويقية تجعلها قادرة على الاتصال مع العملاء.   الاتصالات

يعد ارتفاع تكلفة النشتتاط الإشتتهاري عامل من العوامل التي أدت إلى التحثير على الرستتالة الإشتتهارية  •

 المعتمدة من قبل الشركة.  

لترويجي كون برنامج الاتصتتتتالات التستتتتويقيتة المتكتاملتة النتاجح يتطلتب من الشتتتتركة تحتديد المزيج ا •

 المناسب، كان لابد من الاهتمام بالاتصالات التسويقية المتكاملة.  

محاولة الشتركة التكيف، والتواف  مع المتغيرات، والقوى، والعومل البيئية الماصتة بالعملاء والوستا ل  •

 الإشهارية.  

نقاط التالية )أرباب، تكمن أهمية الاتصـالات التسـويقية المتكاملة لدى والمؤسـسـة ولدى العملاء من خلال ال

2015  :) 

تقليل حجم الضتياع في مضتمون الرستالة وخل  للتحثير المطلوب الراجع للانستجام في الرستا ل الموجهة  .1

 للعملاء.  

 تحق  الاتصال المباشر وبناء علاقة طيبة مع العملاء من خلال أدوات ووسا ل الاتصال الحديثة.  .2

 تعظيم النتا ج المحققة جراء التقليل من تحثير التشويش من طرف المنافسين والمعراضين للعلامة.  .3

 تحقي  اارباح من خلال زيادة فاعلية ااداء التسويقي للمؤسسة.  .4

تنستي  الاتصتال داخل المؤستستة وإدراتها وفروعها بحيث تعمل وف  مستار موحد لإيصتال الرستالة إلى   .5

 الجهات المستهدفة. 

تحقي  ميزة تنافستتية للمؤستتستتة وأعمالها من خلال قدرة الاتصتتالات التستتويقية المتكاملة على مستتاعدة  .6

 عمليات البيع والشراء وتحقي  اارباح. 

تقليل جهد ووقت العميل والتكاليف المترتبة على البحث عن منتجات المؤستتتستتتة وللك بتقديم معلومات   .7

 واضحة عبر مراحل الشراء. 

جعل النشتاط في مجمله أقل كلفة وأكثر مردود حين توجه جهود الاتصتالات التستويقية المتكاملة بشتكل   .8

 فاعل وكفؤ. 

إلا أن معظم الدراستتات أكدت على أهمية تطبي  هذا التكامل في الاتصتتالات التستتويقية وعلى الرغم من 

ستتتتعراض المستتتب  لمعظم التعاريف توافر عدد كبير من تعريفات الاتصتتتالات التستتتويقية المتكاملة، فإن الا

والمفاهيم على نطاق واستع تكشتف أن التصتورات الستا دة إلى التكامل في الاتصتالات التستويقية تشتمل كامل 

 وتنسي  الرسالة ووسا ل الإعلام، وإدارة علاقات العملاء وتحفيز استجاباتهم السلوكية. 

تكمن في بناء علاقات جيدة مع العملاء وأصتحاب يرى الباحث أن أهمية الاتصتالات التستويقية المتكاملة 

المصتالح ايخرين من خلال التحكم استتراتيجياً بكل الرستا ل المرستلة إلى هذه المجموعات من خلال الحوار  

 الهادف معهم. 

إن الاتصتالات التستويقية لا تهدف إلى تحقي  عملية الشتراء من قبل العملاء فحستب، بل أنها تستعى إلى  

المميزة المؤثرة لهتا في المجتمع، وقتد تم تبويتب ااهتداف وحصتتتترهتا في ثلاس محتاور كبرى خل  الصتتتتورة 

 ر يسية هي كالتالي: 

 أهداف إدراكية معرفية: 

وفي هذا المجال يعمل الاتصتال التستويقي على التذكير أو التعريف بالمنتج وخصتا ا وبوجوده في حالة  

مرستل في حد لاته إلا كان الغرض من الحملة الاتصتالية هو جديد، أو كما يعمل على التعريف بال دخول منتج

  .التعريف بالمؤسسة وعلامتها التجارية
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 أهداف حسية )نفسية(:  -

وهي تركز على تقوية الصتتتورة الذهنية للمؤستتتستتتة والمنتج لدى المستتتتهلك للتحثير عليه وتحويل وجلب 

 العملاء إلى تفضيل والولاء للعلامة. 

 أهداف سلوكية:  -

بالاعتماد على نشتتاطات البيع الشتتمصتتي وتقديم العينات المجانية والتحفيز على اقتناءها للك بهدف تغيير  

  .المستهدف من خلال فهم أنماط الشراء لديه نحو السلع المروج لهاسلو  الجمهور 

هنا  دا ماً أهداف محددة وراء كل إستتتتتراتيجية، وتمثل هذه ااهداف النتا ج النها ية لتلك الإستتتتتراتيجية  

وللاتصتتتتالات التستتتتويقية المتكاملة إستتتتتراتيجية تركز على تحقي  ااهداف المحددة، وأهداف الاتصتتتتالات 

 : (Naeem et. al,2013)كالتاليقية المتكاملة الر يسة التسوي

 تحقي  مبيعات كبيرة.   -1

 بناء صورة قوية للعلامة التجارية.  -2

 التحثير على سلو  الجمهور المستهدف.  -3

 المساعدة في تمصيا الموارد.  -4

يمة تحقي  الميزة التنافستتتتية، وتطوير عملية ااعمال في كل اتجاه المنظمة وعملياتها التي تضتتتتيف ق -5

 لعملا ها.  

 أبعاد الإتصالات التسويقية المتكاملة. 

أن أدوات الاتصالات التسويقية المتكاملة هي لاتها عناصر المزيج الترويجي المتمثلة بت )الإعلان، ترويج 

الممططة  أو تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، البيع الشمصي، التسوي  المباشر( والتي يطل  عليها بالرسا ل  

والتي تنطل  من المنظمة في مساعيها ابلاغ وأقناع العملاء وأصحاب المصلحة المستهدفين، أما الرسا ل غير 

الممططة فهي تتضمن أساليب اتصال بين العملاء أنفسهم مثل )الكلمة المنطوقة والتسوي  الفيروسي وغيرها(،  

تتصف بالتناس  والتناغم والتكامل في عملها ايصال   كما أن أدوات أو عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة

رسالة واحدة وبصوت واحد على خلاف عناصر المزيج الترويجي التي تعمل كل منها بحنفراد، واغراض هذه 

الممططة  بالرسا ل  عليها  يطل   والتي  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  أدوات  اعتماد  الباحثان  يرى  الدراسة 

علان، ترويج أو تنشيط المبيعات، العلاقات  العامة، البيع الشمصي، التسوي  المباشر( وفيما  والمتمثلة بت )الإ

 (.2018يلي عرض لهذه اادوات)فارس، 

 الإعلان:  -أ

يعد الإعلان من عناصر المزيج الترويج الر يسية والتي تمارس خارج المنظمة بهدف تحفيز المستهلكين 

ا ما أحسنت المنظمة إدارة هذا النشاط بالتناغم والتناس  مع أدوات الترويج للقناعة بمنتج المنظمة وشراءه، وإل

ااخرى من خلال اختيار نوع الإعلان والرسالة الإعلانية التي تعبر عن المنتج وتنسجم معه والتوقيت المناسب  

السوق القطاع  لات  في  المنافسة  الاعتبار  بنظر  المستهدفة وااخذ  ااسواق  اختيار  والمنتجات  له مع حسن  ي 

البديلة المعروضة في السوق سوف تحق  الرسالة الإعلانية زيادة في حجم مبيعات المنظمة وترسيخ الصورة  

 الذهنية لمنتج المنظمة في لهن العميل.  

 (:  2015وتحدد أهداف الإعلان بالآتي )ثامر، 

 دعم البيع الشمصي.   -1

 تطوير علاقات التعامل.   -2

 تقديم منتج جديد.  -3

 التوسع في أستمدامات المنتج.  -4

يزيد الإعلان من فترة )فصول( استمدامات المنتج، وكذلك يزيد من تكرار ااحلال للمنتج مع زيادة  -5

 الاستمدامات الممتلفة له. 
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 البيع الشخصي:   -ب

يعتبر البيع الشمصي من ااساليب الترويجية الشمصية، انه يمثل عملية اتصال أقناعي للتحثير لهنيا  

على العميل المرتقب. وهو كنشاط ترويجي يعد أكثر تعقيدا من الإعلان أو النشر أوو بقية ااساليب الترويجية  

 ااخرى. 

البيع الشمصي إلى أنه عملية الاتصال الشمصي والتف العميل أو ويعرف  البيع وبين  اوض بين رجال 

 أكثر من العملاء المرتقبين من أجل إتمام عملية التعامل. 

 (:  2015ويسعى البيع الشخصي إلى تحقي  مجموعة من الأهداف كالآتي )أياد، 

 القيام بعملية البيع بالكامل )كما هو الوضع في حالة عدم وجود عناصر أخرى في المزيج الترويجي(.  -1

 خدمة العملاء الحاليين، أي الاتصال بالعملاء الحاليين وتلقي رغباتهم.   -2

 البحث عن عملاء جدد.   -3

 الحصول على تعاون الموزعين في تمزين وترويج خط المنتجات.  -4

دا مة بالتغيرات التي تطرأ على السلعة أو على جانب من جوانب استراتيجية  إبلاغ العملاء بصورة -5

 التسوي .  

 مساعدة العملاء على إعادة بيع السلع المشتراة.  -6

تزويد العميل بت المشورة والمساعدة الفنية )وخاصة في حالة السلع المعقدة فنياً، وعند تصميم السلعة  -7

 طبقا لمواصفات العميل(.  

 المساعدة في تدريب رجال البيع الذين يعملون لدى الموزعين )أو القيام بهذه العملية بالكامل(.   -8

 ف المشاكل الإدارية التي تواجههم. امداد الموزعين بالمشورة والنصح فيم أي تعل  بممت -9

 تجميع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها إلى إدارة المنظمة. -10

 العلاقات العامة:  -ج

تعتبر العلاقات العامة وسيلة تمكن المنظمة من الاتصال مع الجمهور من خلال وسا ل الاتصال الشمصية 

الذهني الصورة  لتعزيز ترسيخ  الشمصية. وللك  فيها من خلال  والغير  العاملين  للمنظمة أو منتجتها وكذلك  ة 

لبناء  ااخبار وااحاديث والقصا وللك  الوسا ل مثل  العديد من  المنظمة من خلال  أخبار  الجمهور  تزويد 

 (.2013المصداقية لدى الجماهير وللك للتحثير عليهم لاتمال قرار الشراء )على، 

الاتصالات   الجهود  أنها  العامة  والمجتمع من فالعلاقات  المنظمة  بين  لمل  علاقات طيبة  تستمدم  التي 

 المستهلكين والمزودين والموظفين والمستثمرين ووسا ل الإعلام. 

العامة تستمدم عدد من اادوات منها )ااخبار، ااحاديث، ااحجام الماصة، حملات   كما أن العلاقات 

ال المكتوبة،  المواد  المتحر ،  التسوق  الشا عات،  المنظمة، تسوي   تعريف  مواد  والمر ية،  الصوتية  مواد 

 المشاركة المالية في المدمات العامة، الموقع الإلكتروني.  

 وتسعى العلاقات العامة من خلال الأنشطة والأدوات التي تستخدم ا تحقي  عدد من الأهداف من ا: 

تغيير اتجاهات الجمهور إيجابا نحو عمل المنظمة وأنشطتها وهذا ما ينعكس على زيادة المبيعات المحتملة  -1

 للمنظمة. 

تقو -2 التي  واانشطة  المنظمة  منتجات  إلى  إدراكاً  أكرس  الجمهور  علامتها  جعل  مكانة  وتعزيز  بها  م 

 التجارية. 

 رسم صورة للمنظمة لدى المجتمع وااطراف ااخرى وانسجاماً مع فلسفة ورسالة المنظمة.   -3

الجانب   -4 تفعيل  في  المهم  المصدر  كونها  الممتلفة  والإعلان  النشر  وسا ل  وقوية  متينة  علاقات  بناء 

 الترويجي للعلاقات العامة. 

 تنشيط المبيعات:   -د

عتبر ترويج المبيعات والذي يطل  عليه أيضا تنشيط المبيعات من العناصر الهامة من عناصر المزيج ي

الترويجي حيث أنه ااساليب الغير المعتادة كافة من أساليب الترويج الذي لا يدخل ضمن عملية الإعلان والبيع 
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مت ليكون تحثيرها سريع وقصير الشمصي أو العلاقات العامة وهي مجموعة من اادوات المحفزة والتي صم

 اامد لغرض الإسراع من عملية الشراء للسلع والمدمات من قبل المستهلك.  

وأنها اانشطة الممتلفة التي تهدف إلى تنشيط وتوزيع وبيع السلع والمدمات لمنظمة ما ويعد واحداً من  

 قصير.  أنواع البيع الغير الشمصي الذي يهدف إلى زيادة المبيعات في اامد ال

 (: Eberechukwu, 2016من الأدوات التي تستخدم في ترويج المبيعات هي )

الجوا ز  -1 الصفقات ،  الكوبونات،  العينات )النمالج(،  بت  المستهلك وتتمثل  الموجه نحو  المبيعات  ترويج 

 التشجيعية، المسابقات ، صحوبات اليانصيب، العرض عند نقطة الشراء.  

ترويج المبيعات الموجه نحو التجار ويكمن الهدف الر يسي لجهود تنشيط المبيعات هو مساندة وتكملة  -2

جهود العناصر الترويجية داخل مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة خلال فترة محددة لمساعدة رجال 

عامة التسويقية، وعلى  البيع أنفسهم ولدعم الإعلان عن المنتج وربما لمدمة أنشطة النشر والعلاقات ال

مستوى المستهلك النها ي تساهم عروض تنشيط المبيعات في أسراع المستهلك باتمال قرار الشراء وزيادة 

 كمية المنتج المشتراة، كما تساهم في تحويل اختيارات المستهلك من منتج إلى آخر.  

تقسيم   ويمكن  المستهدف  الجمهور  بحختلاف  المبيعات  تنشيط  أهداف  ااهداف وتمتلف  هذه 

 (:  2013كايتي)على، 

 أولا: أهداف تنشيط المبيعات الموج ة نحو المست لكين:  

 تشجيع المستهلكين على تجربة المنتج.   •

 حث المستهلكين على تجربة منتج جديد أو محسن.  •

 حث المستهلكين على الشراء بكميات أكبر.   •

 ثانياً: أهداف تنشيط المبيعات الموج ة نحو الموزعين:  

 شجيع الموزعين على الشراء بكميات أكبر والتمزين. ت •

 الحصول على مساحة أكبر لرفوف ونوافذ العرض.   •

 تكوين ولاء نحو المنتج.   •

 ثالثاً: أهداف تنشيط المبيعات الموج ة نحو مندوبي البيع:  

 تحفيز مندوبي البيع.   •

 تشجيع البيع في مواسم الركود.   •

 ات التي تدخلها المنظمة على المنتج. توجيه نظر مندوبي البيع إلى التحسين •

 التسوي  المباشر:   -هـ

يعتبر التسوي  المباشر أحد عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة والتي تستمدم أشكال الاتصال المباشرة  

مع العملاء فهي يمكن أن تحخذ شكل البريد المباشر أو التسوي  المباشر والتسوي  عن بعد وااستجابة المباشرة  

ر التفاعلي بين المسوق والعميل والهدف منها لرعلان والكتالو  فهي مشابهة للبيع الشمصي إل تتضمن الحوا

 إيجاد الطلبات وزيادة منافذ التجز ة )محلات التجز ة( أو طلب المزيد من المعلومات.  

ويعد التسوي  المباشر إستراتيجية جيدة عندما تمتلك المنظمة قوة بيعة تتعامل مباشرة مع العميل وفي هذا 

بشكل كامل المنتج مسؤولا  للعملاء    التسوي  يكون  المنتوج  التسويقية وخاصة توزيع  المهمات  أداء كل  عن 

 (:  2015ويتميز التسوي  المباشر بخاصيتين أساسيتين هما)ثامر، 

 يحاول المنتج أن يبعث رسالة مباشرة إلى جمهور المستهلكين دون أن يستعين بالوسطاء.   .1

 يركز المنتج على توجهات وتفضيلات المستهلك بشحن مواصفات المنتجات التي يرغب في شرا ها منه. .2

التس  الكتيبات المصورة،  التسوي  عبر  المباشر،  المباشر هي )التسوي  بالبريد  التسوي   وي   أن أدوات 

بالبريد بالفاكس، التسوي  بالقنوات التجارية، التسوي  بالهاتف، التسوي  بقواعد البيانات، التسوي  بااستجابة 

 التلفزيونية المباشرة(.  
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 وتتحدد خصوصية الأهداف التي يسعى إلى تحقيق ا التسوي  المباشر بالآتي:  

 توليد الشراء المتكرر.  -1

 أدخال منتجات جديدة.   -2

 توزيع جديدة.   تقديم قناة -3

 زيادة ولاء المستهلك.  -4

 مف وم الولاء للعلامة التجارية. 

أن الولاء هو التزام بالشراء المستقبلي لنفس العلامة التجارية أو المنتج إلا يعتبر الولاء من المواضيع التي 

سلو  واتجاهات(.  تثير جدلا كبيراً فهنا  ثلاس وجهات نظر سلوكية بحتة، والثانية موقفية، والثالثة مزدوجة )

لذلك بدا من المستحيل الحصول على مقياس موضوعي وعام للولاء للعلامة التجارية وللك انه تم تعريف  

وإدرا  الولاء بشكل ممتلف من قبل عدد الباحثين، ويعود جز يا الاختلاف في تعريفه وإدراكه إلى مكوناته  

فهنا  م الاتجاهي(  الولاء  السلوكي،  )الولاء  يعتمد على تفضيلات واتجاهات الممتلفة  الولاء   " أن  ن عرف 

إيجابية للمستهلك نحو العلامة التجارية فيمكن تعريف الولاء بحنه" درجة اعتقاد إيجابي للعميل تجاه العلامة، 

 (.  899، ص 2017والالتزام اتجاهها والنية في مواصلة شرا ها )فاطمة، 

التجارية أن تبني مستوى   للعلامة  الشركات عدم إهمال هذه  يمكن  الولاء، ومن ثم يجب على  مذهلاً من 

القيمة للعلامة، بل على العكس من للك فإن العديد منها ممن لا يملك علامة قوية يعملون على التملا من  

 ,Monavvarian et alالطرق التقليدية التي يتبعونها وتبني أساليب جديدة للحصول على مثل هذا الولاء )

2015.) 

أن الولاء الحقيقي لا ينتج عن الاحتكار، إل يمكن ملاحظة تحول المستهلكين بغا النظر عن مستوى    كما

جدارة العروض الجديدة بمجرد دخول منافسين جدد إلى السوق، قد يعود عدد من هؤلاء المستهلكين إلى شراء  

ع الولاء، وكذلك لا ينتج عن منتجات الشركة ااصلية نتيجة ملاقاتها لمصالحهم بشكل أكبر، ولكن ليس بداف

المصومات السعرية، حيث تظهر الدراسات أن المستهلك الذي يشتري منتجات لات خصومات تحت تحثير 

لات  التجارية  العلامة  الحصول على  في سبيل  لات سعر عال  إقبالا على شراء منتجات  أكثر  السعر يكون 

قادراً على شراء تلك العلامات القوية، فقد يؤدي الشهرة، فسياسة المصومات تستمر إلى أن يصبح المستهلك  

السعر دوراً كبيراً في التحثير في كل من سلو  الشراء لدى المستهلك وأرباح الشركة، وقد تزيد المصومات  

السعرية من حجم عمل الشركة في المدى القصير ولكنها ستنعكس انعكاساً سلبيا على صورة الشركة وجودة  

 العلامة. 

(  إن الولاء للعلامة التجارية هو الرابط الموجود لدى المستهلك الذي يرطبه Blomback, 2012ويعرفها)

بالعلامة التجارية فهو الارتباط العاطفي أو النفسي بعلامة تجارية ضمن صنف منتج ما والولاء للعلامة التجارية 

ة التجارية نفسها، كما أن  أيضاً هو تفضيل المستهلكين للعلامة التجارية، والالتزام المرتبط بإعادة شراء العلام

الولاء للعلامة التجارية ينظر إليه غالبا على أنه القدرة على جذب العملاء والحفاظ عليهم، هذا الولاء يحمي  

الشركة من المنافسين ويمنحها توقعات دقيقة لمستوى المبيعات، ومن المهم ملاحظة أن عملية تكرار الشراء لا 

 ساطة يمكن أن يشير إلى عادة.  يعد بالضرورة إشارة له لكنه بب

 (، على أنه التفضيل المستمر لعلامة معينة دون غيرها من العلامات المتاحة.  2011وعرفه )أبو النجا، 

 مستويات الولاء للعلامة التجارية: 

للعلامة وفي كل مستوى نجد شكل  الولاء  أن نحدد عدة مستويات من  الولاء يمكن  لمفاهيم  التطرق  بعد 

 ل العلامة )المناضل، العاطفي، الحاسب، محافظ، غير مبالي( ممتلف اص

 يلي:   فيماهذه المستويات يمكن إجمال ا 

نجد العملاء غير مبالين للعلامة التجارية، وهم يرون أن كل العلامات يمكن أن ترضيهم   المستوى الأول: -أ

 بشكل جيد، واسم العلامة لا يؤدي بالنسبة لهم أي دور في قرار الشراء. 

الثاني: ا - ب يفعهم   لمستوى  لديهم سبب كافي  ليس  ااقل  العلامة، على  المحافيظن هم عملاء راضين عن 

 لتغيير العلامة، هذا النوع من المستهلكين قابلين للتحثر بالمنافسة. 
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هم عملاء راضين لكنهم يحخذون بعين الاعتبار تكلفة وعا د التغيير فيقومون بحساب   المستوى الثالث: - ت

 تكلفة وعا د التغيير، فيبقون أوفياء إلا كان التغيير يكلف أكثر مقارنة بالبقاء. 

الرابع: - س لرموزها   المستوى  لقصتها  لصورتها،  العلامة  يحبون  هم عملاء  العاطفين،  العملاء  هنا  نجد 

يحصلون عليها من خلال التعامل معها، يعتبرون أصدقاء العلامة وتعلقهم بها حقيقي ويجب وللمبرة التي  

 المحافظة عليهم. 

هم عملاء مسرورين بالتعامل مع العلامة واستعمالها، ومستعدون لبذل كل مجهود   المستوى الخامس: - ج

ة بالنسبة إليهم إما عن  للحصول عليها، هم عملاء مناضلون من أجل العلامة ويثقون فيها فالعلامة مهم

 طري  وظيفتها الاجتماعية أو لصورتها المرضية. 

ممتتا ستتب  يتترى الباحتتث أن التعريفتتات الستتابقة تعكتتس تحتتولا فتتي النظتتر إلتتى مفهتتوم التتولاء للعلامتتة 

، بمعنتتى أن التتولاء يمثتتل دالتتة لتتك لمتتن الاتجتتاه والستتلو ، وتكتترار الشتتراء لا يمثتتل دلتتيلاً كافيتتاً علتتى 

متتة، إل إن عتتادة الشتتراء يجتتب أن تكتتون متعمتتدة أو مقصتتودة ويشتتتمل التتولاء للعلامتتة علتتى التتولاء للعلا

درجتتتة متتتن الالتتتتزام تجتتتاه جتتتودة العلامتتتة التجاريتتتة واليتتتت هتتتي أيضتتتاً بالنستتتبة لكتتتل متتتن الاتجاهتتتات 

 الإيجابية والشراء المتكرر. 

 . أهمية وأهداف الولاء للعلامة التجارية

 (.Handayani, 2020, p. 23الولاء للعلامة التجارية فيما يلي: )يمكن توضيح أهمية 

يشتتجع التتولاء للعلامتتة التجاريتتة العمتتلاء علتتى تكتترار الستتلو  الشتترا ي ويحتتول دون التحتتول  (1

إلتتى علامتتة تجاريتتة أختترى منافستتة، كمتتا يشتتكل التتولاء للعلامتتة التجاريتتة عاتقتتاً أمتتام المنافستتين 

 الجدد لدخول السوق. 

استتعار، انمفتتاض درجتتة حساستتية العمتتلاء لوي التتولاء المرتفتتع للعلامتتة التجاريتتة لارتفتتاع ا (2

فهتتم علتتى استتتعداد لتتدفع الكثيتتر متتن اامتتوال للحصتتول علتتى العلامتتة، انهتتم يحصتتلون علتتى 

 فوا د نادرة من العلامة التجارية لا يجدونها في العلامات ااخرى. 

كمتتا يضتتجع التتولاء للعلامتتة التجاريتتة العمتتلاء الجتتدد للتعامتتل متتع هتتذه العلامتتة دون غيرهتتا  (3

 بية. نتيجة الكلمة المنطوقة الإيجا

يمكتتتن ولاء العميتتتل للعلامتتتة التجاريتتتة المنظمتتتات متتتن زيتتتادة إنتاجهتتتا والتتتدخول فتتتي أستتتواق  (4

 جديدة. 

ــة أورد  ــة التجاري ــل للعلام ــاض ولاء العمي ــى انخف ــؤدي إل ــد ت ــي ق ــباب الت ــن الأس ــد م ــد العدي وتوج

(Firnd, and Alvandi, 2015 ــة ــة التجاري ــل للعلام ــاض ولاء العمي ــى انخف ــة إل ــباب المؤدي ( الأس

 بإيجاز على النحو التالي:  

الملتتل متتن العلامتتة التجاريتتة نتيجتتة تكتترار شتترا ها لفتتترات طويلتتة ورود علامتتات جديتتدة متتن  (1

 السلع أو المدمات تطرح بشكل أفضل. 

عتتتدم الشتتتعور بالإشتتتباع متتتن استتتتمدام العلامتتتة التجاريتتتة الحاليتتتة، اامتتتر التتتذي يتتتدفع العمتتتلاء  (2

 الحاليين للعلامة للبعد عنها. 

ام بستتتعر منتتتتج العلامتتتة التجاريتتتة علتتتى حستتتاب التتتولاء لهتتتا وللتتتك نتيجتتتة الضتتتغوط الاهتمتتت  (3

 الاقتصادية التي تؤدي إلى إحداس التغيرات في السلو  الشرا ي للعميل. 

وتركتتز معظتتم المنظمتتات اين علتتى الحفتتاظ علتتى عملا هتتا الحتتاليين بتتدلاً متتن إعطتتاء المزيتتد متتن 

 الاهتمام لإكتساب عملاء جدد.
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 ثالثاً: الدراسة الميدانية 
 مجتمع وعينة الدراسة 

 مجتمع الدراسة: -1

 العدان    الكبير بمنطقة  بمحافظة مبار يشمل مجتمع البحث في عملاء شركات الاتصالات الكويتية  

 

 

 ( يوضح مجتمع البحث2جدول  رقم )

 الشركة  م
عملاء شراء  

 الخطوط المتميزة 

عملاء بطاقات  

 الدفع المسب  

 عملاء 

خدمة الانترنت  

 )واي فاي( 

 الإجمالي 

 120540 18220 35600 66720 زين    .1

 116720 15820 42500 58400 أوريدو   .2

3.  Stc 73100 38700 16730 128530 

 365790 الاجمالي= 

   *المصدر: إعداد الباحثة بناء على تقرير وزارة الاتصالات الكويتية

 عينة البحث:  -2
 (:2008البحث فقد تم تحديدها بناء على  المعادلة التالية )إدريس ، أما عينة هذا 

n=      Nz2P(1-P)              

       Ne2+Z2P(1-P) 

 حيث أن:                                            

- Nحجم مجتمع البحث = 

- n حجم العينة = 

- Z  95عند درجة ثقة  1,96= حدود المطح المعياري وهي% 

- P 50= نسبة عدد المفردات التي تتوافر فيها خصا ا مجتمع الدراسة وهي% 

- e   = 0,05= خطح العينة المسموح به في تقدير النسبة وهو 

 مفردة 384=       0,25×     2(1,96×  )  365790حجم العينة =      

                 365790  ×0,0025 ( +1,96)2 ×0,25 

مفتتتردة وستتتوف يتتتتم توزيتتتع  860وبتطبيتتت  المعادلتتتة الستتتابقة تتتتم التوصتتتل إلتتتى حجتتتم العينتتتة 

مفتتردات العينتتة باستتتمدام العينتتة العشتتوا ية الطبقيتتة توزيعتتاً مناستتبا لحجتتم المجتمتتع كمتتا يوضتتحه الجتتدول 

 التالي. 
 ( يوضح عينة البحث 3جدول ) 

 الشركة  م
عملاء شراء  

 الخطوط المتميزة 

عملاء بطاقات  

 الدفع المسب  

عملاء خدمة الانرنت  

 )واي فاي( 
 الإجمالي 

 128 40 40 48 زين    .1

 135 43 42 50 أوريدو   .2

3.  Stc 43 43 35 121 

 384 الإجمالي  

 

 

 *www.moc.kw2021/1/1  لـ   تا اخ اطد 

http://www.moc.kw/
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 متغيرات الدراسة وأساليب القيا 

ــتقل: - ــر المس  -البيتتع الشمصتتي -تنشتتيط المبيعتتات -الاتصتتالات التستتويقية المتكاملتتة )الإعتتلان المتغي

 (. Kotler, 2004التسوي  المباشر( ويتم قياس اابعاد وفقا لمقياس )

 -التتتولاء المتتتوقفي –التتتولاء العتتتاطفي  -ولاء العلامتتتة التجاريتتتة )التتتولاء المعرفتتتي المتغيـــر التـــابع: -

 (Shivendra et al., 2015ولاء التصرف السلوكي( ويتم قياس اابعاد وفقا لمقياس )

وستتوف يتتتم استتتمدام مقيتتاس ليكتترت المماستتي للموافقتتة وعتتدم الموافقتتة والتتذي يتتتراوح بتتين موافتت   -

 (1ى الإطلاق )(، وغير مواف  عل5تماما )

 أداة الدراسة وجمع البيانات:  

تم الاعتماد في الدراسة الحالية على قا مة الاستقصاء الموجه كحداء لجمع البيانات ااولية من مفردات 

المتكاملة، وأما  التسويقية  القا مة على ثلاثة أجزاء الجزء ااول الاتصالات  الدراسة، واشتملت  عينة مجتمع 

يقوم  الجزء   الشمصية، سوف  بالمتغيرات  فيتعل   الثالث  الجزء  أما  التجارية،  للعلامة  بالولاء  فيتعل   الثاني 

 الباحث بتوزيع استمارات الاستقصاء على عملاء شركات الاتصالات الكويتية. 

 نتائج اختبار الفروض البحثية: 
دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في تحسين الولاء    من خلال المشكلة البحثية وأهداف الدراسة ابعاد "

للعلامة التجارية "دارسة تطبيقية علي شركات الاتصالات بالكويت " قام الباحث بإستمدام اختبار "ت" تحليل  

، لمعرفة   One Way ANOVAوتحليل التباين احادى الاتجاه    Independent t- testعينتين مستقلتين  

ستقصى منهم، وقام باستمدام المنهج الوصفي الإرتباطي الذي يقوم على وصف متغيرات  الفروق بين آراء الم

الدراسة المتمثلة بتطوير الإتصالات التسويقية المتكاملة وتحسين الولاء للعلامة التجارية ثم الكشف عن العلاقة  

لإختبار فروض الدراسة كما الارتباطية بينهما باستمدام تحليل الارتباط والانحدار المطي البسيط والمتعدد،  

 يلي:

 اثبات الفروض: 

 الفرض الأول:

ــالات  ــاد الاتصـ ــ  أبعـ ــول تطبيـ ــن م حـ ــى مـ ــين آراء المستقصـ ــائية بـ ــة إحصـ ــتلاف ذو دلالـ ــد اخـ لا يوجـ

 التسويقية المتكاملة بشركات الاتصالات الكويتية وفقاً للمتغيرات الديموغرافية.

 متغيرات الفرض:

 الاتصالات التسويقية المتكاملة بشركات الاتصالات الكويتية. -

 شركة الاتصالات(. –المستوى التعليمي  –الدخل الشهري  -المهنة  -السن  -الجنسية  –متغيرات )الجنس -

 الجنسية  -على مستوى الجنس  -1

 ااسلوب الإحصا ي المستمدم:

لقياس معنوية الفروق فإلا    independent sample t-test  مســتقلتيناختبار "ت" لعينتين  تم استتتمدام  -

( ، دل على وجود فروق لات تحثير معنوي،  وإلا كان مستتوى المعنوية 0.05كان مستتوى المعنوية اقل من )

 .(، دل على عدم وجود فروق لات تحثير معنوي0.05اكبر من )
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 ( 4جدول رقم )

باختلاف   "الاتصالات التسويقية المتكاملة  " حولاختبار "ت" لقيا  معنوية الفروق بين آراء المستقصى من م 

 الجنسية(  -متغير )الجنس  

 المتغيرات 
 التوزيع 

 
 العدد 

المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

 قيمة ت 

t 

 

 القــرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلالة 

 دالة  * 0.01 2.594 59. 3.52 197 لكر الجنس 

  54. 3.67 187 أنثى 

 الجنسية 
 56. 3.62 292 مواطن 

 غير دالة 0.15 1.433

  58. 3.52 92 وافد 

 0.05* دالة عند مستوى معنوية اقل من        

 من الجدول الساب  يتضح ما يلي:

(  الاتصالات التسويقية المتكاملةبمتغير )الجنس( وفقا لمحور )توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

( "ت"  قيمة  بلغت  )2.594حيث  من  أقل  معنوية  مستوى  عند  حسابي  0.05(،  بمتوسط  الإناس  لصالح   ،)

 ( للذكور. 3.52(، مقابل متوسط )3.67)

(  الاتصالات التسويقية المتكاملةبمتغير )الجنسية( وفقا لمحور )لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.  0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من ) 1.433حيث بلغت قيمة "ت" )

حول الاتصالات التسويقية    مما يدلنا على وجود فروق داله احصا يا بين )الذكور والاناس( لصالح الإناس،-

 املة.المتكاملة. وعدم وجود فروق دالة احصا ياً بين )المواطن والوافد( حول محور الاتصالات التسويقية المتك

 شركة الاتصالات: –المستوى التعليمي  –الدخل الش ري   -الم نة  -على مستوى : السن  -2

 الأسلوب الإحصائي المستخدم:

لقياس معنوية   One Way ANOVAتحليل التباين احادى الاتجاه اكثر من فئتين مستقلتين  اختبار "ف"    -

( ، دل على وجود فروق لات  0.05لمعنوية اقل من )الفروق طبقا للمتغيرات محل الدراسة فإلا كان مستوى ا

 . ( ، دل على عدم وجود فروق لات تحثير معنوي0.05تحثير معنوي، وإلا كان مستوى المعنوية اكبر من )

 ( 5جدول رقم )

 "حول ابعاد اختبار "ف" تحليل التباين احادي الاتجاه لقيا  معنوية الفروق بين آراء المستقصى من م 

  "الاتصالات التسويقية المتكاملة 

 المتغيرات 

 

 التوزيع 

 
 العدد 

المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 

 القــرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلالة 

 ن الس 

 60. 3.65 122 سنة   30أقل من  

 غير دالة  0.57 0.666
 59. 3.56 126 سنة  30-39

 52. 3.57 93 سنة  40-49

 49. 3.61 43 سنة فأكثر  50

 الم نة  
 57. 3.63 78 طالب 

 غير دالة  0.30 1.217
 57. 3.54 127 موظف حكومي 
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 54. 3.68 86 موظف قطاع خاص 

 59. 3.57 93 أعمال حرة 

الدخل  

 الش ري  

 522. 3.77 32 دينار   250أقل من  

 غير دالة  0.16 1.722
 56. 3.63 102 دينار  500أقل   -250

 57. 3.58 154 دينار   750أقل من   –دينار   500من 

 58. 3.52 96 فأكثر  - 750من 

المستوى  

 التعليمي 

 35. 3.47 21 متوسط وأقل 

 دالة غير   0.19 1.582
 59. 3.66 53 ثانوي 

 56. 3.62 252 بكالوريو  

 63. 3.48 58 دراسات عليا 

شركة  

 الاتصالات 

 55. 3.59 128 زين 

0.980 0.37 
غير   

 دالة 
 58. 3.65 135 أوريدو 

Stc 121 3.55 .57 

 من الجدول الساب  يتضح ما يلي:

(  الاتصالات التسويقية المتكاملةبمتغير )السن( وفقا لمحور )لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (. 0.05(، عند مستوى معنوية أكبر من ) 0.666حيث بلغت قيمة "ف" )

(  املةالاتصالات التسويقية المتكبمتغير )المهنة( وفقا لمحور )لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )1.217حيث بلغت قيمة "ف" )

الاتصالات التسويقية بمتغير )الدخل الشهري( وفقا لمحور )لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )1.722(  حيث بلغت قيمة "ف" )المتكاملة

الاتصالات التسويقية بمتغير )المستوى التعليمي( وفقا لمحور )إحصا ية فيما يتعل   لا توجد فروق لات دلالة    -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )1.582(  حيث بلغت قيمة "ف" )المتكاملة

لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل  بمتغير )شركة الاتصالات( وفقا لمحور )الاتصالات التسويقية    -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )0.980حيث بلغت قيمة "ف" ) المتكاملة(

الشهري(،  - )الدخل  )المهنة(،  )السن(،  على مستوى كل من  احصا يا  داله  فروق  عدم وجود  على  يدلنا  مما 

الاتصالات   المستقصى منهم حول محور  آراء  في  الاتفاق  بمعنى  الاتصالات(  التعليمي(، )شركة  )المستوى 

 كاملة.التسويقية المت

 إثبات الفرض الاول: 

لدى آراء المستقصى الاتصالات التسويقية المتكاملة    قبول الفرض البديل بوجود فروق دالة احصا ياً لمحور  -

 منهم وفقاً لمتغير )الجنس( لصالح الإناس. 

المتكاملة بشركات  قبول الفرض الإحصا ي القا ل بعدم وجود فروق دالة احصا ياً في الاتصالات التسويقية    -

الاتصالات الكويتية وفقاً للمتغيرات الديموغرافية أي اتفاقهم في ايراء حول )الاتصالات التسويقية المتكاملة 

 بشركات الاتصالات الكويتية(. 

 تم قبول الفرض الاول في أغلب اجزاءه.  -

 الفرض الثاني:  

ى من م حول تحسين الولاء للعلامة التجارية  لا يوجد اختلاف ذو دلالة إحصائية مميز بين آراء المستقص

 بشركات الاتصالات الكويتية وفقاً للمتغيرات الديموغرافية. 

 متغيرات الفرض:

 بشركات الاتصالات الكويتية. تحسين الولاء للعلامة التجارية -
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 شركة الاتصالات(. –المستوى التعليمي  –الدخل الشهري  -المهنة  -السن   -الجنسية  -متغيرات )الجنس -

 الجنسية  -على مستوى الجنس  -1

 ااسلوب الإحصا ي المستمدم:

 اختبار "ت" لعينتين مستقلتين.
 ( 6جدول رقم )

باختلاف   "تحسين الولاء للعلامة التجارية  " حولاختبار "ت" لقيا  معنوية الفروق بين آراء المستقصى من م 

 الجنسية(  -متغير )الجنس  

 المتغيرات 
 التوزيع 

 
 العدد 

المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

 قيمة ت 

t 

 القــرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلالة 

 دالة   * 0.01 2.569 47. 3.64 197 رلك الجنس 

  49. 3.76 187 أنثى 

 غير دالة    0.29 1.059 48. 3.72 292 مواطن  الجنسية 

  52. 3.65 92 وافد 

 0.05* دالة عند مستوى معنوية اقل من  

 من الجدول الساب  يتضح ما يلي:

(  تحسين الولاء للعلامة التجارية( وفقا لمحور )الجنسبمتغير )توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

( "ت"  قيمة  بلغت  )2.569حيث  من  أقل  معنوية  مستوى  عند  بمتوسط    (،0.05(،  الإناس  حسابي  لصالح 

 ( للذكور.3.64(، مقابل متوسط )3.76)

 تحسين الولاء للعلامة التجارية( وفقا لمحور )الجنسيةبمتغير )لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.  0.05(، عند مستوى معنوية اكبر من ) 1.059حيث بلغت قيمة "ت" )

حول تحسين الولاء للعلامة   الاناس( لصالح الإناس،مما يدلنا على وجود فروق داله احصا يا بين )الذكور و-

 التجارية، وعدم وجود فروق دالة احصا ياً بين )المواطن والوافد( حول ابعاد تحسين الولاء للعلامة التجارية.

 شركة الاتصالات -المستوى التعليمي  -الدخل الش ري -الم نة  -على مستوى : السن  -2

 المستمدمااسلوب الإحصا ي 

 تم استمدام اختبار "ف" تحليل التباين احادى الاتجاه اكثر من فئتين مستقلتين  -
 ( 7جدول رقم )

تحسين الولاء   "  اختبار "ف" تحليل التباين احادي الاتجاه لقيا  معنوية الفروق بين آراء المستقصى من م حول

   "للعلامة التجارية  

 المتغيرات 

 

 التوزيع 

 
 العدد 

المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

 قيمة ف 

F 

 

 القــرار 

مستوى  

 المعنوية 
 الدلالة 

 سن ال

 غير دالة 0.80 0.334 42. 3.73 122 سنة  30أقل من 

 52. 3.68 126 سنة 39- 30

 52. 3.71 93 سنة 49- 40

 51. 3.67 43 سنة فحكثر 50

 الم نة 
 غير دالة 0.34 1.100 51. 3.68 78 طالب 

 46. 3.65 127 موظف حكومي 
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 52. 3.77 86 موظف قطاع خاص 

 47. 3.73 93 أعمال حرة 

الدخل  

 الش ري 

 غير دالة 0.88 0.223 50. 3.69 32 دينار 250أقل من 

 47. 3.73 102 دينار 500أقل  - 250

 51. 3.71 154 دينار 750أقل من  –دينار  500من 

 47. 3.67 96 فحكثر - 750من 

المستوى  

 التعليمي 

 دالةغير  0.65 0.540 47. 3.58 21 متوسط وأقل 

 50. 3.69 53 ثانوي

 47. 3.71 252 بكالوريوس 

 57. 3.74 58 دراسات عليا 

شركة  

 الاتصالات 

غير   0.29 1.218 49. 3.76 128 زين

 50. 3.69 135 أوريدو  دالة 

Stc 121 3.66 .46 

 من الجدول الساب  يتضح ما يلي:

بمتغير )السن( وفقا لمحور )تحسين الولاء للعلامة التجارية( لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )0.334حيث بلغت قيمة "ف" )

ة  لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل  بمتغير )المهنة( وفقا لمحور )تحسين الولاء للعلامة التجاري  -

 .(0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )1.100حيث بلغت قيمة "ف" )

بمتغير )الدخل الشهري( وفقا لمحور )تحسين الولاء للعلامة لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )0.223التجارية( حيث بلغت قيمة "ف" )

بمتغير )المستوى التعليمي( وفقا لمحور )تحسين الولاء للعلامة لا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )0.540التجارية( حيث بلغت قيمة "ف" )

ولاء للعلامة  بمتغير )شركة الاتصالات( وفقا لمحور )تحسين اللا توجد فروق لات دلالة إحصا ية فيما يتعل     -

 (.0.05(، عند مستوى معنوية اكبر )1.218التجارية( حيث بلغت قيمة "ف" )

الشهري(،  - )الدخل  )المهنة(،  )السن(،  على مستوى كل من  احصا يا  داله  فروق  عدم وجود  على  يدلنا  مما 

حسين الولاء  )المستوى التعليمي(، )شركة الاتصالات( بمعنى الاتفاق في آراء المستقصى منهم حول ابعاد ت

 للعلامة التجارية. 

 إثبات الفرض الثاني: 

لدى آراء المستقصى   تحسين الولاء للعلامة التجارية  قبول الفرض بعدم وجود فروق  دالة احصا ياً لمحور  -

 منهم وفقاً لمتغير )الجنس(. 

بعدم    - القا ل  الإحصا ي  الفرض  بمتغيرات  قبول  يتعل   فيما  إحصا يا  داله  فروق  )المهنة(، )السنوجود   ،)

تحسين الولاء للعلامة )حول  )الدخل الشهري(، )المستوى التعليمي(، )شركة الاتصالات( اي اتفاقهم في ايراء  

 التجارية(.

 اي تم قبول الفرض في اغلب اجزا ة، مما يدلنا على الاتفاق في ايراء. -

   الفرض الثالث:

بين   إحصائية  دلالة  ذات  يوجد علاقة  التجارية لا  للعلامة  الولاء  وتحسين  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات 

 بشركات الاتصالات الكويتية. 

 متغيرات الفرض:

 )متغير مستقل( الاتصالات التسويقية المتكاملة  -
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 )متغير تابع( تحسين الولاء للعلامة التجارية  -

 أسلوب تحليل الانحدار الخطي البسيط كما يلي: تم اختبار الفرض: من خلال معامل ارتباط بيرسون واستخدام  

المتكاملة   التسويقية  الاتصالات  أبعاد  إجمالي  بين  الارتباط  معامل  التجاريةوأولا:  للعلامة  الولاء    تحسين 

 بشركات الاتصالات الكويتية 

 استمدام معامل ارتباط بيرسون . -

 
 (  8جدول رقم )

 العلاقة بين أثر الاتصالات التسويقية المتكاملة وتحسين الولاء للعلامة التجارية باستخدام معامل ارتباط بيرسون  

 المتغيرات
معامل 

 ( rالارتباط )

مستوى 

 المعنوية

النتيجة 

 )الدلالة( 

أبعاد وتحسين إجمالي  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات   :

 الولاء للعلامة التجارية
 دالة  ** 0.01 0.723

 (.   0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 من الجدول الساب  يتضح الأتي:

إجمالي أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة وتحسين الولاء للعلامة  توجد علاقة قوية لات دلالة إحصا ية بين -

 (. 0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.723، حيث بل  معامل الارتباط )التجارية

 إثبات الفرضية:

الاتصـالات التسـويقية  إجمالي أبعادنقبل الفرض الإحصتا ي القا ل بوجود تحثير معنوي لو دلالة إحصتا ية بين 

 بشركات الاتصالات الكويتية.  املة وتحسين الولاء للعلامة التجاريةالمتك

لقيا  تأثير إجمالي أبعاد الاتصالات   Simple Linear regressionثانيا: تحليل الانحدار الخطى البسيط  

 تحسين الولاء للعلامة التجارية و التسويقية المتكاملة
 ( 9)جدول رقم  

تحسين الولاء  و إجمالي أبعاد أثر الاتصالات التسويقية المتكاملةتأثير لتحديد معنوية نموذج الانحدار الخطي البسيط  

 للعلامة التجارية 

 المتغير المستقل 

 المعلمات 

 المقدرة 

i 

 قيمة "ت" 

 t. test 

 قيمة "ف" 

F. test 
معامل  

 التحديد 
2R  القيمة 

مستوى  

 المعنوية 
 القيمة 

مستوى  

 المعنوية 

 % 52.2 **001 417.669 * 0.05 10.245 1.235 الجزء الثابت  

التسويقية   أبعاد  إجمالي الاتصالات 

 المتكاملة 
0.723 20.437 0.01 ** 

   

 (.   0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 (.  0.05دالة عند مستوى معنوية أقل من )* 

 R)2(معامل التحديد  – 1

( من التغير الكلي في %52.2يفسر )(  أبعاد )الاتصالات التسويقية المتكاملة  إجمالي  نجد أن المتغير المستقل

المتغير التابع )تحسين الولاء للعلامة التجارية(. وباقي النسبة يرجع إلى المطح العشوا ي في المعادلة أو ربما  

 لعدم إدراج متغيرات مستقلة أخرى كان من المفروض إدراجها ضمن النمولج. 

 اختبار معنوية المتغير المستقل.   –2

، لو تحثير معنوي على   ()الاتصتتالات التستتويقية المتكاملةنجد أن المتغير المستتتقل   (t.test)باستتتمدام اختيار  

( وللك عند مستتوى معنوية  20.437، حيث بلغت قيمة "ت" )المتغير التابع )تحستين الولاء للعلامة التجارية(

 (.0.01أقل من  )
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 الانحدار:اختبار معنوية جودة توفي  نموذج  – 3

  (F-test)، وحيتث أن قيمتة إختبتار  (F-test)لاختبتار معنويتة جودة توفي  النمولج ككتل ، تم استتتتتمتدام إختبتار  

( ، مما يدل على جودة تحثير نمولج الانحدار  0.01( وهي لات معنوية عند مستوى أقل من )417.669هي )

 تحسين الولاء للعلامة التجارية. بعدعلى 

 ة المتغير التابع :اختبار اعتدالي – 4

من فروض الانحدار أن ااخطاء تتوزع توزيعاً طبيعياً معيارياً بمتوستتط حستتابى )صتتفر( وانحراف معيارى 

، وهذا كما هو واضتتتح عند رستتتم المدرج التكرارى لرخطاء المعيارية للانحدار المطى . كما يلي فى  0.99

 المدرج التكرارى 

 

 

 

 

 

 
 معادلة النموذج:  – 5

التجارية  للعلامة  الولاء  =    تحسين  الكويتية  الاتصالات  التسويقية   الاتصالات  0.723  +    1.235بشركات 

 المتكاملة

 

ومن نمولج العلاقة الإنحداريه الستاب  ، يمكن التنبؤ بدرجات تحستين الولاء للعلامة التجارية، من خلال قياس 

 الاتصالات التسويقية المتكاملة، وتطبي  للك النمولج ، وهو يدل على أن:مؤشرات  

 

الى تحستتتين الولاء ( تؤدى 0.723الاتصتتتالات التستتتويقية المتكاملة قدرها )مؤشتتترات أبعاد كل زيادة  فى  -

 للعلامة التجارية بمقدار واحد صحيح.



 
 جامعة مدينة السادات 

 

 

 

370 
 

2022مارس   –ثالث الالعدد  – لث عشر الثا المجلد  – المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والإدارية   

 لابعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة)الارتباط(    مما من خلال نمولج الانحدار الساب  فنجد ان معامل-

 لتحثير معنوى. ويعتبر هذا ا تحسين الولاء للعلامة التجاريةبعد على (، 0.723نسبة تحثير مرتفعه حيث بل  )

 الانحدار المتعدد

بوجود تحثر   إثبات الفرضـية القائلة: تحليل الانحدار المتعددمن الفرضـيات السـابقة يمكن ان نؤكد باسـتخدام  -

 –الإعلانات  –البيع الشتمصتي  متمثلة فى أبعادها ))كمتغيرات مستتقلة(   ابعاد الاتصتالات التستويقية المتكاملة

وللك باستتتتمدام )كمتغير تابع(.    تحســـين الولاء للعلامة التجارية  على  (التستتتوي  المباشتتتر –  ترويج المبيعات

أستلوب الانحدار المتعدد، لقياس هذه التحثيرات كل على حده، وعما إلا كانت تلك التحثيرات جوهرية ام إنها غير  

 دالة إحصا يا. 

 Stepwise Multiple  regressionتحليل الانحدار المتعدد  -1
 

 ( 10)جدول رقم  

باستخدام   الاتصالات التسويقية المتكاملة تأثيرا على تحسين الولاء للعلامة التجاريةعناصر معنوية أهم  تحديد 

 نموذج الانحدار الخطي المتعدد 

 المتغير المستقل

 المعلمات

 المقدرة 

i 

t. test F. test 

2R 

معامل 

 التحديد 

r 

معامل 

 الارتباط 

 القيمة
مستوى 

 المعنوية

مستوى  القيمة

 المعنوية
 

 

 0.729 % 53.2 **0.001 107.557 ** 0.001 9.782 1.220 الجزء الثابت 

     ** 0.001 3.968 0.178   البيع الشمصي -1

     ** 0.001 5.574 0.262 الإعلانات -2

     ** 0.001 7.430 0.339 ترويج المبيعات -3

     ** 0.001 4.864 0.227 التسوي  المباشر -4

 (.    0.01دالة عند مستوى معنوية أقل من )**  

 :من الجدول الساب  يتضح

 (r) ارتباط معامل  – 1

وتحستتتتين الولاء للعلامة  الاتصتتتتالات التستتتتويقية المتكاملةتوجد علاقة ايجابية لات دلالة إحصتتتتا ية بين "  -

 (.0.01( بمستوى معنوية اقل من )0.729التجارية "، حيث بل  معامل الارتباط )

 R)2(معامل التحديد  – 2

( من التغير %53.2تفسر ))الاتصالات التسويقية المتكاملة(،  نجد أن المتغيرات المستقلة لإجمالي أبعاد عناصر  

وباقي النسبة يرجع إلى المطح العشوا ي في تحسين الولاء للعلامة التجارية  ي المتغير التابع المتمثل فى  الكلي ف

المعادلة أو ربما لعدم إدراج متغيرات مستقلة أخرى كان من المفروض إدراجها ضمن النمولج أو لاختلاف  

 طبيعة نمولج الانحدار عن النمولج المطي.  

 المستقل.   اختبار معنوية المتغير –3

والمتمثلة فى   عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة،    المتغيرات المستقلةنجد أن    (t.test)باستمدام اختيار  

لات تحثير معنوي على البيع الشمصي(،    -التسوي  المباشر  -الإعلانات    -اهم العناصر تاثيرا )ترويج المبيعات

التجارية للعلامة  الولاء  عند  تحسين  وللك   ،( من  أقل  معنوية  "0.05مستوى  البيتا  قيم  بلغت  حيث   ،)  "
 ( على التوالي.  0.178(، )0.227(، )0.262(، )0.339)
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 اختبار معنوية جودة توفي  نموذج الانحدار: – 4

  (F-test)، وحيتث أن قيمتة إختبتار  (F-test)لاختبتار معنويتة جودة توفي  النمولج ككتل ، تم إستتتتتمتدام إختبتار  

( ، مما يدل على جودة تحثير نمولج الانحدار  0.01( وهي لات معنوية عند مستوى أقل من )107.557هي )

 تحسين الولاء للعلامة التجارية.على 
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  معادلة النموذج:  – 5

ترويج    0.339+    الإعلانات  0.262+    البيع الشخصي  0.178+     1.220=  تحسين الولاء للعلامة التجارية

   التسوي  المباشر 0.227+  المبيعات

الاتصالات التسويقية المتكاملة حيث بل     عناصر  المتغيرات المستقلةمما يدلنا على التحثر الدال والفعال ابعاد    -

 تحسين الولاء للعلامة التجارية.ولكن هذه التحثيرات متفاوتة على (، 53.2%)

 رابعاً: النتائج والتوصيات 

 نتائج الدراسة الميدانية: -أ
 لإثبات الفرض الأول والثاني: 

تبين عدم وجود فروق حول     independent sample t-testتم استتتمدام اختبار "ت" لعينتين مستتتقلتين  - 

أبعاد دور الإتصتتالات التستتويقية المتكاملة في تحستتين الولاء للعلامة التجارية وفقاً يراء المستتتقصتتى منهم، 

ايراء حول اجمالي أبعاد )الاتصتتتالات  ، مما يدلنا على الإتفاق في (0.05حيث مستتتتوى المعنوية اكبر من )

 التسويقية المتكاملة(، وأبعاد )تحسين الولاء للعلامة التجارية(.

 ولإثبات الفرض الثالث:

ابعتاد المتغير المستتتتتقتل التتحثر التدال والفعتال  وتبين    تم إستتتتتمتدام تحليتل الارتبتاط المطي البستتتتيط والمتعتدد

وكان بعد   بدرجات تحثير متفاوتةتحستين الولاء للعلامة التجارية  فى  التى تؤثر الاتصتالات التستويقية المتكاملة

 .تحسين الولاء للعلامة التجاريةأكثر تحثيراً على   ترويج المبيعات

 التوصيات:   -ب

على شركة الاتصالات تكثيف نشاطاتها الاتصالية لتحافظ على موقعها وقيادتها للسوق الذي تعمل فيه  .1

 مقارنة بشركات الاتصالات المنافسة ااخرى.  
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على   .2 تحافظ  لكي  الشرا ية  ودوافعه  ودراسة خصا صه  بالعميل  الاهتمام  زيادة  الاتصالات  شركة  على 

 ن.  حصتها السوقية وتعزز من ولاء المشتركي

شركة  .3 في  المتكاملة  المشتركين  سلو   لدراسة  التسويقية  والدراسات  البحوس  بعمل  الاستمرار  يجب 

الاتصالات إلا أنها بحاجة إلى تعزيز زيادة كفاءة هذه الوسا ل وفعاليتها في التحثي على المستفيدين وخاصة  

 تطوير وسا ل الإعلان والتسوي  المباشر. 

رات ربع أو نصف سنوية عن النشاطات التي تقدمها للمجتمع إن كان  على شركة الاتصالات إصدرا نش .4

للك من خلال الإعلانات أو خلال الإلاعة والمجلات أو البريد الإلكتروني ليكون المستفيد في الدولة على  

 اطلاع بما تقدمه الشركة للمجتمع من إسهامات تساعد في تطوير المجتمع.  

خلال الدراسات التسويقية التي تقوم بها على حصر العوامل   ضرورة أن تعمل شركات الاتصالات من .5

البحوس   نتا ج  من  الاستفادة  خلال  من  الشركة  في  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات  وتفعل  تدعم  التي 

 والدراسات التي تجري في هذا المجال. 
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