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 شركات السياحة المصرية فئة )أ( وتأثيره عمى أداء  الاتصال التسويقى المتكاملتقييم مدى تطبيق 

 مان عبد الحميد أ.د نانسى محمد فوزى         د. محمد سمي        أسماء ماىر عمى محمد 

 كمية السياحة والفنادق، جامعة الفيوم   

 ممخص البحث:
"الاتصال التسويقى المتكامل" طريقة متميزة وغير تقميدية لجذب عدد أكبر من السائحين فى يعد مفيوم 

تبنى الكثير من  مما أدى إلىظل المنافسة الشديدة بين شركات السياحة لما لو من نتائج جيدة، 
ليذا المفيوم فى ممارساتيا التسويقية وذلك لما يحققو من نتائج لا تقتصر عمى الفوائد المؤسسات 

نما يحقق فوائد غير مالية أيضاً.  ه الدراسة إلى تحديد دوافع استخدام يدف ىذتلذا المالية فقط وا 
عند  الاتصال التسويقى المتكامل، وتحديد أدواتو، ومتطمباتو وأىم التحديات التى تواجو الشركات

وفى سبيل تحقيق تمك الأىداف  عند استخدامو وأثرىا عمى الأداء. المتوقعة تحميل النتائجو تطبيقة، 
( توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 1تقوم الدراسة عمى اختبار خمسة فروض رئيسية تتمثل فى)

( 2فئة "أ"، ) دوافع استخدام الاتصال التسويقى المتكامل وتطبيقو داخل شركات السياحة المصرية
ل شركات توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أدوات الاتصال التسويقى المتكامل وتطبيقو داخ

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متطمبات الاتصال التسويقى ( 3السياحة المصرية فئة "أ"، )
لالة إحصائية بين توجد علاقة ذات د( 4ل شركات السياحة المصرية فئة "أ")المتكامل وتطبيقو داخ

تطبيق  (5السياحة المصرية فئة "أ"، ) تحديات الاتصال التسويقى المتكامل وتطبيقو داخل شركات
الاتصال التسويقى المتكامل لو العديد من النتائج الإيجابية المتوقعة عمي أداء شركات السياحة 

والأسموب الاستبيانى فى سبيل وقد اعتمدت الدراسة عمى المنيج الوصفى التحميمى  المصرية فئة "أ".
اختبار فروض الدراسة بالإعتماد عمى العينة العشوائية البسيطة لاختبار فروض الدراسة التى بمغ 

شركة من إجمالى الشركات السياحية فئة"أ" فى القاىرة الكبرى. ومن أىم النتائج التى  297حجميا 
داخل شركات بالشكل الفعال مل لا يتم تطبيقو أن الاتصال التسويقى المتكاالدراسة  هإلييا ىذ تتوصم

يجب إدراك أن وتأثيره الإيجابى عمى أداء الشركات  تتحقق فعاليتوالسياحة المصرية فئة"أ"، ولكى 
الاتصال التسويقى المتكامل يعتمد عمى دمج عناصر المزيج الترويجى مع بقية عناصر المزيج 

دار  لمجميور  ة لإرسال رسالة متسقة تيا بكفاءة وفعاليالتسويقى الأخرى بشكل متناغم ومتناسق وا 
المستيدف من خلال الاتصال الداخمى بين الإدارات والأقسام المختمفة لمشركة والاتصال الخارجى مع 

تعرف عمى رغبات وتطمعات وتوقعات واحتياجات لمالعملاء معتمداً عمى توافر قواعد بيانات لمعملاء، 
  العملاء والعمل عمى تمبيتيا.

 الاتصال التسويقى المتكامل. –الاتصال التسويقى  – الاتصال –التسويق  الكممات الدالة:
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 مقدمة:

والمتخصصاون خبراء الفا ،ساويقتمن نوعياا فاى مجاال ال ةمتميز  ةطريق يعد الاتصال التسويقى المتكامل
بعد أن كانت  ،ةفى العممية الاتصالي ةالاتصال التسويقى ىم من أوائل من رصدوا التحولات الجذريفي 

فياااو الإعااالان عماااى ، ويساااتحوذ عااان بعضاايا الااابعض ةتعمااال بصاااورة منفصااام أدوات الاتصااال التساااويقى
 ةالاتصاااالي فقاااد عمماااوا عماااى توظياااف تماااك الأدوات النصااايب الأكبااار مااان ميزانياااة الاتصاااال التساااويقى،

الااذى يعماال عمااى دمااج أدوات  المتكاماالى التسااويقمااوذج الاتصااال بشااكل عممااى ماان خاالال ن التسااويقية
)الموسااااى، تنشااايط المبيعات" العلاقاااات العامااااة، البياااع الشخصااااى، الاتصاااال التسااااويقى مثااال "الإعاااالان،

وجميع إدارات  الأخرى بالإضافة لترابطيا وتعاونيا وتناسقيا مع بقية عناصر المزيج التسويقى (2007
 اً ويضاامن عاادم تناقضاايا مضاامون ةفااى نمااوذج واحااد يوحااد الجيااود الاتصااالي (2016)عباادا ، مةالمنظ
ساااموب ، الموساااى) ةالاتصاااالي ةفاااى العمميااا ةالتكامميااا ةذلاااك يعاااد بمثاباااة تطبياااق عمماااى لمنظااار ، و ةً ووسااايم اً وا 
2007.) 

 دوافع الاتجاه لتطبيق الاتصال التسويقى المتكامل:
 Belch & Belch (2003)كال  مانتطبياق الاتصاال التساويقى المتكامال وفقااً لإن الاتجااه نحاو 

الشااافعى و  (2013)نوفاالو  (2008)خطااابو  (2006)وسااالم Pickton & Broderick( 2005و)
 ( ىو نتيجة لعدة عوامل تتمثل فيما يمى:2016)عبدالعظيمو  (2016)
اتيم أصاابحت أعمااى فيمااا يخااص حيااث إنااو قااد أصااب  العماالاء أكثاار خباارة وتوقعاا العملالا ء الجلالادد: -1

جودة الخدمات المقدمة ليم وذلك لانخفاض احتمالية قبوليم لمستويات أقل من الجاودة لممنتجاات 
والخدمات. كما أن العملاء المعاصرين أصبحوا أكثر عمماً ووعياً بالاستراتيجيات التى تساتخدميا 

بنااءً عماى  العلامات التجارياةن بين المنظمة لمترويج وبالتالى أصبحوا أكثر قدرة عمى الاختيار م
لعملاء أصااابحوا أكثااار وعيااااً مقااادار الإشاااباع الاااذى سااايحققو الشاااراء بالمقارناااة باااالولاء لممنظماااة، فاااا

 حقوقيم.بخبرتيم و 
: تعااددت وسااائل الإعاالام بشااكل كبياار فتعااددت وسااائل الاتصااال بالجماااىير تعلالادد وسلالاائل ا علالا م -2

سااايمة. مماااا ناااتج عناااو الحاجاااة إلاااى تحاااول الاىتماااام عااان المساااتيدفة وتعاااددت البااادائل داخااال كااال و 
وسااائل الاتصاااال الجماىيرياااة التقميدياااة إلاااى البااادائل التاااى تتاااي  قااادرة أكبااار عماااى اساااتيداف شااارائ  

 البريد المباشر ورعاية الأحداث ووسائل التواصل الاجتماعى بعينيا مثل
و مع تزايد أعداد الوساائل الاتصاالية حيث إن تزايد أعداد الوسائل الاتصالية والأدوات الترويجية: -3

والأدوات الترويجيااااة المتاحاااااة وتاااااوافر خياااااارات عديااااادة مااااان البااااادائل الاتصاااااالية والترويجياااااة أماااااام 
التساويقى المتكامال مان  المسوقين قد أدى إلى تزايد اىتمام الباحثين والممارسين بتطبيق الاتصال

ة فعالاة، بالإضاافة إلاى كيفياة إحاداث ضال لكياف ومتاى تصاب  ىاذه الأدوات الاتصااليأجل فيم أف
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التكامل والتنسيق بين ىذه الوسائل والأدوات وذلك لموصول لأقصى درجات التأثير الممكنة عماى 
 العملاء.

: حياااث إن أحاااد التحاااديات التاااى تواجاااة المنظماااات تكمااان فاااى تساااويق إزديلالالااد المسافسلالالاة العالميلالالاة -4
حاادث فااى الأنشااطة التسااويقية التااى تااتم عمااى  المنتجااات عمااى المسااتوى الاادولى لااذلك فااالنمو الااذى

المسااتوى الاادولى كااان دافعاااً لمحاجااة إلااى تطبيااق مفيااوم الاتصااال التسااويقى المتكاماال وذلااك نظااراً 
لأن تمك الشركات أصبحت تدرك أىمية وجود ماركاة معيناة يمكنياا أن تتخطاى الحادود الجةرافياة 

وذلاك يتطماب حاس قاوى لتكامال الاتصاالات وتتةمب عمى العوائق الخاصة بالاختلافاات الثقافياة، 
التسااويقية ممااا زاد الاىتمااام بمفيااوم الاتصااال التسااويقى المتكاماال وذلااك لأن عمااى المنظمااة التااى 
تعماال بشااكل دولااى أن تقااوم بعماال اسااتراتيجية موحاادة متناسااقة ومتكاممااة وفااى الوقاات نفسااو تيااتم 

 بالاختلافات الثقافية للأسواق المستيدفة.
حيااث تحااول الاىتمااام إلااى  ت ترويجيلالاة جديلالادة تسلالاافس وكلالاالات ا علالا ن التقميديلالاة:ظهلالاور وكلالاالا -5

منااااطق أخااارى داخااال المااازيج الترويجاااى بعاااد أن كاااان قاصاااراً عماااى الإعااالان مماااا أدى بااادوره إلاااى 
تطاااوير ونمااااو وكاااالات متخصصااااة فاااى أنشااااطة معيناااة ضاااامن أنشاااطة الماااازيج الترويجاااى تشاااامل 

، تنشيط المبيعاات، العلاقاات العاماة، الإعالان والتصاميم التسويق المباشر، المؤتمرات، المعارض
 عمى شبكة الإنترنت وغيرىا.

الرغبة فى زيادة درجة التأثير عمى الجميور المستيدف وتحقيق درجة أكبر من ولائو لممنتج بالإضافة  -6
 إلى الحاجة للاعتراف بأىمية الاتصال الداخمى الجيد مع العاممين فى المنظمة.

لمساااوقين لقيمااااة وأىمياااة التكاماااال الإسااااتراتيجى باااين مختمااااف وظااااائف الاتصاااال باااادلًا ماااان إدراك ا -7
تشااةيميم بشااكل مسااتقل وذلااك ماان خاالال تنساايق جيااود الاتصااال التسااويقى المتكاماال، ممااا يمكاان 
الشااركات ماان تجنااب الإزدواجيااة، والاسااتفادة ماان التاا زر بااين الأدوات الترويجيااة، وتطااوير باارامج 

ة لتصاااب  أكثااار كفااااءة وفعالياااة كماااا أناااو يعكاااس تكياااف المساااوقين ماااع البيئاااة الاتصاااالات التساااويقي
المتةيرة، لا سيما فيما يتعمق بالعملاء والتكنولوجيا ووسائل الإعلام نظراً لحدوث تةييارات رئيساية 
بين العمالاء فيماا يتعماق بالاديموغرافيا، وأنمااط الحيااة، واساتخدام وساائل الإعالام، والشاراء وأنمااط 

مما جعمو واحداً من أسيل الطارق التاى يمكان أن تتبعياا الشاركة لتحقياق أقصاى قادر مان التسوق 
 العائد عمى استثمارىا فى التسويق والترويج. 

 :ى المتكاملا تصال التسويق عساصر

ظيااار فاااي السااانوات الأخيااارة بعاااض الكتااااب وممارساااى التساااويق الاااذين ينظااارون إلاااى الإتصاااال  
أنااو يتكااون ماان كافااة عناصاار الماازيج التسااويقى )المنااتج، التسااعير، التسااويقى ماان مفيااوم واسااع، عمااى 
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التوزيااع، التاارويج(، لأنااو لا يمكاان أن تعماال أدوات الاتصااال التسااويقى فااي معاازل عاان عناصاار الماازيج 
 (.2008التسويقى الأخرى)مدكور، 

من عناصر المزيج التسويقى لو ميماة اتصاالية ترويجياة أى  فأساس ىذا المفيوم أن كل عنصر
أن عناصااار مااازيج الاتصاااال التساااويقى عباااارة عااان مجموعاااة متكامماااة مااان الأدوات التاااى تيااادف بصااافة 

 (.2009العميل أو المستيمك النيائى)نبيل، إلى إحداث سموك فورى وواض  لدى  أساسية

الاتصال التسويقى المتكامل يعمل عمى التكامل بين عناصر المزيج الترويجى"مزيج الإتصال  حيث إن
(، فمفيوم (Shimp and Andrews, 2013ج التسويقى لمعمل معاً بشكل متواز  وبين المزي التسويقى"

 كما يمى:الاتصال التسويقى المتكامل لن يتأتى إلا من خلال استعراض عنصرية الاتصال والتسويق 

ىو العممية التى يتم من خلاليا نقل المعانى المشاركة " مشاركة : Communicationأولًا: ا تصال 
( باااااااين الأفاااااااراد "العااااااااممين" فاااااااى المنظماااااااة أو باااااااين المنظماااااااة وعملائياااااااا 2008المعمومات")مااااااادكور، 

(Edmiston, 2008 حياث ،)وبنااء عممياة اتصاال باتجااىين باين المنظماة وعملائياا تحقاق  إن إيجااد
نوعاااااا مااااان التةذياااااة المرتااااادة التاااااي تسااااااعد عماااااى تطاااااوير العلاقاااااات المساااااتقبمية والوصاااااول إلاااااى رضاااااا 

 :(، ويتمحور ىذا العنصر حول2003سن، العملاء)ح

)المرسااال، الترمياااز، الرساااالة، القنااااة "الوسااايمة"، فاااك نماااوذج عممياااة الاتصاااال  الاااذى يتمثااال فاااى  -‌أ
؛ جاااالال  2008)شااااحادة،  الرمااااوز، المسااااتقبل، الاسااااتجابة، التةذيااااة الراجعااااة، بيئااااة الاتصااااال(

؛  2014صااااااميدعى، ؛ يوسااااااف وال 2011؛ آل الشااااااي ،  2010؛ زلماااااااط،  2009الاااااادين،  
 (.2015؛ عبد الرحمن،  2014منصورى، 

سااااويقى ألا وىااااو الماااازيج أدوات الاتصااااال التسااااويقى المتمثمااااة فااااى العنصاااار الرابااااع لمماااازيج الت -‌ب
)الدعاياة، الإعالان، العلاقاات العاماة، البياع الشخصاى، تنشايط المبيعاات،  تتمثل فىالترويجى 

ية، اليويااااااة المؤسسااااااية)ىوية الشااااااركة(، رعايااااااة الإنترناااااات، الكممااااااة الشاااااافو ، التسااااااويق المباشاااااار
؛ قباااااادو،  2012)عااااااطف،  خدماااااة العمااااالاء(المؤسساااااات والأحاااااداث"الفعاليات"، المعاااااارض، 

 .(Naz, 2014  ; Todorova, 2015( و )2012
: نظام شامل ييدف إلى تخطيط وتسعير وترويج السمع والخدمات التى Marketingثاسياً: التسويق 

ء الحاليين والمرتقبين أى أن ىذه الأنشطة التسويقية تمثل وحدة متكاممة كل جزء تشبع حاجات العملا
(، مما يعنى أن المزيج التسويقى الذى 2012منيا لايمكن أداؤه بمعزل عن النظام الكمى)عبد ربو، 

يخدم قطاع السياحة محل ىذه الدراسة المتمثل فى)المنتج السياحي، التسعير السياحي، التوزيع 
ي، الترويج السياحي، الأفراد، الدليل المادى، العمميات( يعد أىم وأبرز العناصر بل وعمودىا السياح

 (.McCabe, 2009الفقرى الذى يؤلف أى إستراتيجية تسويقية)
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أن الاتصااااال التسااااويقى  يتضاااا وبناااااءً عمااااى ماتقاااادم فلنااااو باتخاااااذ المفظااااين "الاتصااااال والتسااااويق" 
كاال عناصاار أو متةياارات الماازيج التسااويقى مااع عناصاار الماازيج المتكاماال يعنااى التكاماال فااى اسااتخدام 

(، إضاافةً إلاى الاتصاال القاائم فاى 2011؛ بوبااح، 2008الترويجى فى الاتصال مع العملاء)مادكور، 
( ممااا يااؤدى إلااى تقماايص 2014الشااركة الااذى يعماال عمااى التبااادل والتاارابط بااين الأقسااام)بحى ومقاادود ، 

 (.2017اليدى،  حصول عمى رسالة تسويقية موحدة بينيم )نورالفجوة بين الشركة وعاممييا لم
 متطمبات ا تصال التسويقى المتكامل: 

 يوجد عدة متطمبات لاستخدام الاتصال التسويقى المتكامل يجب وضعيا فى الاعتبار تتمثل فيما يمى:
)المصاااارى،  تاااادعيم الإدارة العميااااا لاسااااتخدام ىااااذا الماااادخل والتأكااااد ماااان فيميااااا لأىميتااااو ومزاياااااه -1

2013.) 
التحديااااااااد الاااااااادقيق والواضاااااااا  لأىااااااااداف الاتصااااااااال التسااااااااويقى المتكاماااااااال وتحديااااااااد الجميااااااااور  -2

 (.2007المستيدف)السيد، 
تحديد أدوات الاتصال التسويقى المناسبة ودمجيا مع بقية الأنشطة التسويقية الأخرى لإحاداث  -3

لإرسال رسالة موحدة وواضاحة  التكامل من خلال الاتصالات الداخمية لضمان اتساق الأنشطة
 (. 2007لمسوق المستيدف)السيد، 

ضاااارورة اسااااتخدام مجموعااااة متنوعااااة ماااان الأدوات لقياااااس فعاليااااة أنشااااطة الاتصااااال التسااااويقى  -4
 (2014المتكامل إلى جانب استخدام المقاييس المالية)حنفى، 

 & Shimpلتسويقية )ضرورة البدء بالعميل الحالى أو المرتقب فى جميع أنشطة الاتصالات ا -5
Andrews, 2013.) 

ضاارورة التاااأثير فاااى الساااموك الشااارائى لمعمااالاء بحياااث توجاااو جياااود الاتصاااالات التساااويقية نحاااو  -6
 (.Shimp, 2007تشجيع الاستجابة السموكية أكثر من مجرد التأثير فى وعييم بالمنتج)

يا لان يعاد ىنااك أى عاائق ضرورة توافر قواعد بيانات لعملاء وجماىير المنظمة فعند اساتخدام -7
(حياث Orr & Cano-Lopez, 2005فنى أمام دمج مجموعات البياناات متعاددة المصاادر )

تعمل عمى جمع البيانات التى تجمع بينيا علاقات منطقية يسيل تخزينيا واساترجاعيا بةارض 
لااى ( وذلااك لتحوياال بيانااات العمياال إ2013اسااتخداميا أو تعااديميا أو الإضااافة عمييااا )يعقااوب، 

مماااا يسااااعد عماااى زياااادة خدماااة  تكااان متاحاااة لجمياااع أجااازاء المؤسساااة والعااااممين فيياااامعرفاااة باااو 
ضافة قيمة لعلامتيم التجارية)الخورى وآخرون،   ( 2015عملائيم وا 

يجب أن يكون التحكم فى إدارة وتخطيط الاتصال التسويقى المتكامل مركزياً بحياث ياتم تعياين  -8
والتقييم كما يجب عمى الماديرين أن يادركوا أن ميماتيم ىاى  شخص بمفرده أو مجموعة لمتحكم
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إدارة الجيااود الترويجيااة والاتصااالية فااى مجمميااا ولاايس إدارة كاال عنصاار ماان عناصاار الماازيج 
 (. 2014الترويجى عمى حدة)حنفى، 

 وظائف الاتصال التسويقى المتكامل: 

شااركة ومنتجاتيااا وجميورىااا إن وظااائف الاتصااال التسااويقى المتكاماال لا تختمااف باااختلاف نااوع ال
 إيجااادالمساتيدف ومواردىااا الماليااة والمنافساين فقااط باال تختماف أيضاااً فيمااا بينياا ماان حيااث قادرتيا عمااى 

وتوصاايل الرسااائل الخاصااة بااالمنتج وليااذا تعماال الشااركات عمااى تطااوير نظااام يااتم ماان خلالااو تحديااد أى 
لااى أى ماادى، ودور كاال منيااا فااى بناااء علاقااة العمياال بااالمنتج وعلامتااو التجاريااة  الوظااائف ستسااتخدم وا 

(. 2005خاصااةً فااى ظاال ظااروف ومتةياارات السااوق واسااتراتيجيات الشااركات المتةياارة باسااتمرار )عماار، 
جاارار و  (2010)الموسااى ماان ال التسااويقى المتكاماال وفقاااً لكاال  وبالتااالى يمكاان تمخاايص وظااائف الاتصاا

 ( فيما يمى:2014)البكرىو  Shin (2013( و)2013)وآخرون
 لدمج والتنسيق بين أدوات الاتصال بفاعمية.ا -1
 العمل عمى إقامة حوار تفاعمى ذو اتجاىين مع جماىير الشركة الداخمية والخارجية. -2
القيام بالتعريف بالمنتج من خلال خصائصو ومواصفاتو وسعره وأماكن تواجده وكل المعمومات  -3

 التى تخصو.
ا ماان خاالال تكااوين انطباعااات مشااجعة عاان الشااركة بناااء صااورة ذىنيااة طيبااة لمشااركة ومنتجاتياا -4

 ومنتجاتيا.
 العمل عمى توطيد العلاقات مع الجميور الداخمى والخارجى لمشركة. -5
العماال عمااى زيااادة الطمااب عمااى المنااتج ماان خاالال اقناااع العماالاء بااالمنتج وفوائااده وتاادعيم ا راء  -6

مبيو تجاىاو ماع تاذكير العمالاء دائمااً الإيجابية حولو لمقضاء عمى أياة آراء أو أنمااط ساموكية سا
 بو لمعمل عمى تعميق درجة الولاء لممنتج وعدم تحول العملاء لممنافسين.

 العمل عمى تميز الخدمة المقدمة أو المنتج المقدم مقارنةً بالمنافسين. -7
ن يعماال الاتصااال التسااويقى المتكاماال عمااى كيفيااة تحمياال وتقياايم ومعالجااة البيانااات التااى تااتم ماا -8

خلال دمج نظام معمومات التساويق الاداخمى لمشاركة وتصانيف البياناات التاي تام جمعياا بشاكل 
 التسويق بطريقة فعالة وفى الوقت المناسب. دل من أجل توفير المعمومات لمدراءمعت

 القواعد والمبادئ الأساسية لاستخدام الاتصال التسويقى المتكامل:
( 2012)قبااادوو  (2013)المصاارىو  (2005)عمااركااره مااا ذيوجااد قواعااد ومبااادئ أساسااية وفقاااً ل

يجااب وضااعيا فااى الاعتبااار لتحقيااق نجاااح الاتصااال التسااويقى المتكاماال والوصااول للأىااداف المنشااودة 
 وىى كالتالى:
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تكامااال المساااتويات المختمفاااة لااا دارة مااان خااالال وضاااع مبااادأ التكامااال عماااى أجنااادة اجتماعاتياااا  -1
س ماادير التسااويق فقااط عمااى وعااى كاماال بأىميااة تكاماال ولااي الدوريااة والتأكااد أن جميااع الماادراء

الرساائل الاتصااالية الصاادرة عاان المؤسسااة ساواء الخاصااة بااالمنتج أو أداء المؤسساة ماان خاالال 
الأدوات الاتصااالية والتسااويقية المختمفااة، ولتحقيااق ذلااك لابااد ماان تخطاايط الاتصااالات الداخميااة 

 بعناية، فيى أساس الاتصالات التسويقية الناجحة.
قاماة علاقاة وطيادة  -2 تركيز فكر المؤسساة عماى تمبياة احتياجاات ومتطمباات العمالاء لكساب تأييادىم وا 

بيااانيم وباااين المناااتج وعلامتاااو التجارياااة باساااتخدام الأدوات الاتصاااالية المناسااابة يسااااعد العمااالاء فاااى 
 الانتقال بسيولة خلال مراحل عممية الشراء المختمفة.

قى بوضاوح بحياث تتناساب وتتوافاق ماع بااقي أىاداف المؤسساة، تحديد أىاداف الاتصاال التساوي -3
ووضع إستراتيجيات اتصالية وتسويقية واضحة، وكذلك تحديد أدوات التخطايط والتنفياذ والتقيايم 

 بدقة.
أن تتناساااب الميزانيااااة مااااع الأىااااداف المطمااااوب تحقيقياااا، حتااااى لا يتساااابب عجااااز الميزانيااااة فااااى  -4

 الية.التقصير فى تنفيذ ىذه الأىداف بفع
المرونة فى استخدام الأدوات الاتصالية المختمفاة، والمروناة فاى تةييار بعاض الأىاداف والنقااط  -5

 داخل برنامج الاتصال التسويقى إذا ظير ما يتطمب ىذا التةيير حتى لا يتأثر البرنامج كمو.
يل الرسائل الاعتماد عمى كل أدوات الاتصال التسويقى سواء الجماىيرية أو التفاعمية في توص -6

المختمفة إلى الجميور المستيدف، والتأكد من تكامل وتوافق الرسائل الصادرة من ىذه الأدوات 
 مع بعضيا البعض حتى تزداد فاعميتيا ومصداقيتيا.

الاعتماد عمى قاعدة بيانات حديثاة وشااممة بكال البياناات والمعموماات الديمةرافياة والنفساية عان  -7
لمنتجات والخدمات وذلك لإدارة وفيم العلاقة بين المنظماة وعملائياا العملاء وتفضيلاتيم من ا

وعامميياااا، المساااتثمرين، إلااا ، وأن ياااتم ذلاااك فاااى كااال مراحااال الخطاااة المعتمااادة فاااى الاتصاااالات 
 التسويقية. 

تكاماال شاااامل ومنطقااى باااين عناصاار مااازيج الاتصااالات التساااويقية المتكاممااة وعناصااار المااازيج  -8
 خطة التسويق وطرق الاتصال.التسويقى والقائمة عمى 

 فوائد الاتصال التسويقى المتكامل:
 Yeshin (1998 Belch & Belch ;)كل  منتتمثل فوائد الاتصال التسويقى المتكامل وفقاً ل

(2003); Pawar (2014) ;  (Kitchen, et al (2004 ; Pickton & Broderick (2005); 
Kitchen & Burgmann (2010) :كما يمى 
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اعد عمااى إحااداث التكاماال بشااكل مخطااط بااين الوظااائف الاتصااالية المختمفااة والاسااتفادة ماان يساا -1
 مزايا المزج بين العناصر الاتصالية لتطوير برامج أكثر كفاءة وفاعمية. 

 وجااديجعاال الاتصااال التسااويقى المتكاماال الرسااائل أكثاار اتساااقاً وبالتااالى أكثاار مصااداقية ممااا ي -2
الجميااور المسااتيدف بفضاال الرسااائل الموحاادة الموجيااة لمعماالاء التااأثير المطمااوب عمااى سااموك 

صاااورة ذىنياااة طيباااة عااان الشاااركة التاااى تتبناااى وتساااتخدم ىاااذا المااادخل وعااان منتجاتياااا  لإيجااااد
 وعلامتيا التجارية.

يساعد الاتصال التساويقى المتكامال عماى تحفياز الشاركات التاى تساتخدمو مان خالال التفكيار   -3
يكاان تااأثيره أفضاال ماان مجمااوع الأجاازاء حيااث يعماال عمااى إطاالاق  المشااترك لفريااق العماال الااذى
 العنان ل بداع لدى الجميع.

يساااعد عمااى المشاااركة التااى تااتم ماان خاالال امااتلاك كاال شااخص لمخطااة النيائيااة، وتبااادل كاال  -4
الأفراد فى الشركة لممعمومات ومشااركتيا لتنفياذ تماك الخطاة، لمتةماب عماى الطبيعاة الانقساامية 

 فردية.ل دارات ال
مياازة تنافسااية ماان خاالال قدرتااو عمااى  إيجاااديساااعد تطبيااق الاتصااال التسااويقى المتكاماال عمااى  -5

 المساعدة فى زيادة عمميات البيع والشراء وتحقيق الأرباح.
يعماال عمااى تعزيااز المبيعااات وبالتااالى زيااادة الأرباااح ماان خاالال زيااادة فاعميااة الأداء التسااويقى  -6

 لمشركة.
 الوقت والمجيود. يعمل عمى توفير -7
 يعمل عمى توفير المال" التكاليف". -8
 المساعدة عمى الإبداع والكفاءة التشةيمية والتناسق لتقديم خدمة عالية متسقة. -9

يتميااز بدقااة تسااويقية أكباار تساااعد عمااى تسااييل علاقااات العماال داخاال الشااركة نتيجااة الاتصااال  -10
 عملاء.بين الإدارات والأقسام وبعضيا لمتأثير عمى ال

)النااااتج الكماااى ىاااو أكثااار مااان مجااارد  يعمااال عماااى تعظااايم النتاااائج المحققاااة يتمياااز بالتااا زر الاااذى -11
مجمااااوع أجزائااااو( نتيجااااة عماااال جميااااع عناصاااار الاتصااااال التسااااويقى المتكاماااال بشااااكل مشااااترك 

 وبطريقة متناسقة.
 تحديات سجاح الاتصال التسويقى المتكامل:

التسويقى المتكامل عمى الرغم من تعدد فوائده تعيق ىناك بعض التحديات التى تواجو الاتصال 
 و Dmitrijeva (2012( و)2014)البكرىو  )2008)تطبيقو وىذه التحديات وفقاً لمطاريد 

Khattab, et al.( 2015)  Al:تتمثل فيما يمى 
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نظاااراً لوجاااود بعاااض المنشااا ت التنظيمياااة علالالادم التكاملالالال والتعلالالااون عملالالاى المسلالالاتوى اللالالاوظي ى:   -1
مشااركة أقساااميم أو إداراتياام رفض بعاض الماادراء لتااى لاتسام  بيااذا التكامال حيااث يااالصاارمة ا

فااااى باااارامج الاتصااااال التسااااويقى المتكاماااال سااااواء مشاااااركتيم فااااى اتخاااااذ القاااارارات التااااى تتعمااااق 
بتخصصاااتيم، أو بالميزانيااة، أو بااالجيود، بالإضااافة إلااى عاادم التعاااون الاتصااالى بااين الأقسااام 

 ل بعض المنش ت.والإدارات المختمفة داخ
فااى علالادم تحملالاس بعلالاش المسشلالاهت ل تجلالااه الجديلالاد ا بلالاداعى والابتكلالاارى فلالاى الت كيلالار وا دارة:  -2

حين أن برنامج الاتصال التسويقى المتكامل فى حد ذاتو يعد مدخلًا جديداً فى التساويق يعتماد 
لية عمااااى الأفكااااار الجدياااادة ويحتاااااج إلااااى تخطاااايط إبااااداعى لتنساااايق وتكاماااال الوظااااائف الاتصااااا

 المختمفة.
وذلااك نظااراً لعاادم إلمااام ومعرفااة الإدارة العميااا فااى بعااض المنشاا ت أو مساائولى خملالاط الم لالاا يم:   -3

الإعلان والتسويق والوظائف الاتصالية الأخرى بمفيوم الاتصال التسويقى المتكامل أو قواعده 
فاااى إدارة ىاااذه وكيفياااة تطبيقاااو بالإضاااافة إلاااى عااادم وجاااود الخبااارة أو المياااارات اللازماااة لااادييم 

 الاتصالات التسويقية المتكاممة.
عمى تبنى المفيوم الجدياد لمتمكاين مان كيفياة العمال باو عدم استعداد ا دارة لمتغيير والتدريب:  -4

 والتعامل معو.
ياؤدى بادوره إلاى ضاعف  الأمر الاذى سقص تكسولوجيا قواعد بياسات العم ء وضعف إدارتها:  -5

ويقى المتكاماااال المناساااابة للاتصااااال بكاااال عمياااال عمااااى حاااادة أو تصااااميم باااارامج الاتصااااال التساااا
الاتصال بالمجموعة المستيدفة من العملاء، وخاصةً إذا تم تقسيميم عمى أساس درجة العلاقة 

 معيم.
 :الاتصال التسويقى المتكامل وع قته بالأداء

عمال فى سبيل إن المؤسسات تسعى إلى تحقيق أعمى مستويات الأداء التسويقى في بيئة الأ      
تحقيق متطمبات البقاء والاستمرار. كما أن التميز فى الأداء أصب  ضرورة حتمية أفرزتيا متةيرات 

(، مما جعل للاتصال التسويقى المتكامل أىميتو فى تأثيره 2015البيئة التنافسية)بوفتاتة، موحوش، 
لا تقتصر عمى تحقيق فوائد  عمى الأداء الذى يتض  من خلال النتائج المحققة من استخدامو التى

نما يحقق أيضاً فوائد غير مالية كالمساعدة عمى الإبداع والكفاءة التشةيمية وتنسيق جيود  مالية فقط وا 
دارتيا وأقساميا بحيث تعمل وفق مسار واحد لإيصال رسالة واحدة إلى  الاتصال داخل المؤسسة وا 

فر قواعد بيانات خاصة بيم لمحفاظ عمى ( لمتأثير فى سموكيم من خلال توا2016العملاء)شبر، 
ولائيم، بالإضافة إلى تحفيز العاممين من خلال التفكير المشترك لفريق العمل ومشاركة وتبادل 

 (.2015المعمومات بين أفراد الشركة)بوعلام، 
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 الأداء:

جوىرياااً  إن تحسااين الأداء وتطااوير وتجديااد المؤسسااات لاام يعااد أمااراً اختيارياااً، ولكنااو أصااب  شاارطاً     
لإمكااان البقاااء والاسااتمرارية وعاادم الاناادثار، لااذا أصااب  ىناااك اىتمااام كبياار بااالأداء يسااتيدف بالأساااس 
تكااوين وتاادعيم القاادرات التنافسااية، فأصااب  مفيااوم الأداء يناادرج ضاامن التفكياار الاسااتراتيجى، وأصاابحت 

فضاااال أداء)باااالال، المؤسسااااات بمختمااااف أحجاميااااا الصااااةيرة والمتوسااااطة والكبياااارة تياااادف إلااااى تحقيااااق أ
حيث يعد الأداء مؤشراً ىاماً تبناى عمياو العدياد مان القارارات الياماة، فياو يحادد اتجاىاات ساير  (2011

يجابااااً، ويحااادد مااادى الاقتاااراب أو الابتعااااد عااان تحقياااق الأىاااداف وتنفياااذ الخطاااط ظنشاااط المن ماااة سااامباً وا 
( باعتبااره النااتج 2013شارفى، الموضوعة، وبذلك يعكاس مادى نجااح المنظماة أو إخفاقياا)بن شاموية، 

 (.2016؛ بوسفط،  2013لمحصمة جميع الأنشطة التى يقوم بيا الفرد أو المنظمة)الحلايبة،  النيائى
 تقييم الأداء:

تعتباار عمميااة تقياايم الأداء ماان أىاام الأنشااطة أو الوظااائف التااى يجااب أن تحتاال مكااان الصاادارة فااى إدارة 
لمااااا ليااااا ماااان دور فااااى تااااوفير المعمومااااات الأدائيااااة والسااااموكية المااااوارد البشاااارية فااااى جميااااع المنظمااااات؛ 

تقيااايم الأداء مااان الأدوات (، لاااذلك فااالن 2015العلاقاااة بالعمااال )الزىراناااى،  والتطويرياااة والمرجعياااة ذات
الأساسااية التااى يتوقااف عمييااا نجاااح أى تنظاايم ماان التنظيمااات الإداريااة أو أى مشااروع ماان المشااروعات 

(، لكونياا وسايمة ميماة 2007)يخماف،  لات عالية مان الكفااءة والإنتاجياةالاقتصادية لموصول إلى معد
 (.2012)سودى،  تدفع الإدارات لمعمل بحيوية ونشاط

م الأداء إلااى أنااو يعتباار تقويماااً لاالأداء الكمااى لممنظمااة، إذ أنااو يكشااف نقاااط الضااعف يوترجااع أىميااة تقياا
والرقاباة والإشاراف، فمان خالال عممياة تقيايم والقوة فى الوظاائف الإدارياة فاى جواناب التخطايط والتنظايم 

جراءاتيااا وعمااى الأخااص فااى مجااالات  الأداء تسااتطيع الإدارة أن تعيااد النظاار فااى سياساااتيا وبرامجيااا وا 
(، كما أنو بالتعرف عمى نقاط القوة والضاعف لادى العااممين 2014الاختيار والتدريب والإشراف)أحمد، 
ثم رفع مساتوى قادرات ومياارات ىاؤلاء العااممين عان طرياق وضاع يتم تحديد إحتياجاتيم التدريبية، ومن 

 (.2013برامج لمتدريب والتطوير، ويساعد ىذا فى النياية عمى تحقيق أىداف المنظمة)عبد العميم، 
 ع قة بطاقة الأداء المتوازن بتقييم الأداء:

ار، واقتصارت إن الطرق التقميدية لقيااس الأداء فاى المؤسساات طبقات فاى ظاروف ميزىاا الاساتقر 
عممية التقييم عمى المعايير المالية، غيار أن ىاذه الأسااليب أصابحت غيار قاادرة عماى العمال فاى البيئاة 
الجديدة التي تتميز بالاضطراب والتةير السريع، بل أصبحت عائقاً أمام قدرة المؤسسة عمى خماق قيماة 

ساسااى فااى البحااث عاان أنظمااة اقتصااادية عمااى الماادى الطوياال، ىااذا وقااد شااكمت ىااذه الظااروف الاادافع الأ
جدياادة تواكااب ىااذا التةيياار وكمااا توصاامت جيااود ىااذه الأبحاااث إلااى اسااتحداث أدوات لتقياايم الأداء فااى 
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المؤسسات تضم مؤشرات جديدة إلى جانب المؤشرات المالياة وتعناى بمجاالات مختمفاة تام تجميعياا فاى 
، الااتعمم والنمااو وفااى وثيقااة واحاادة أطمااق أربعااة أبعاااد رئيسااية ىااى: الماليااة، العماالاء، العمميااات الداخميااة

(، وذلاااك لأن الاعتمااااد عماااى المؤشااارات 2011لااادرع، و عميياااا اسااام "بطاقاااة الأداء المتاااوازن" )يحيااااوى 
 (؛ للأسباب التالية:2009(المالية التقميدية فقط أصب  غير كاف  وفقاً لدودين

ة فى القوائم المالية، التى حادثت فاى استناد التحميل المالى التقميدى إلى القيم التاريخية الوارد -
 الماضى، وتختمف تماماً عن الواقع الحالى أو المستقبمى.

تجاىاال ىااذه المؤشاارات لمعواماال الخارجيااة، ماان منافسااين، ورضااا العماالاء، والبيئااة المحيطااة  -
 بالمنظمة.

 تجاىميا لمجودة، وتنمية الموارد البشرية، والتطوير والابتكار. -
سااتراتيجى فااى التحمياال المااالى التقمياادى لةاارض معرفااة مااا إذا كااان أداء ىااذه غياااب البعااد الا -

 المؤسسات يتفق وىدفيا الاستراتيجى.
 تجاىميا لظروف عدم التأكد، واحتمالات الخطر عند قياس الأداء الماضى لممؤسسة. -
 تعامل التحميل المالى التقميدى مع الأىداف قصيرة الأجل دون تمك طويمة الأجل. -
ناءً عمى ماسبق يمكننا القول بأن بطاقة الأداء المتوازن ىو أسموب حديث ومتكامل يساىم في وب

دمااااااج التصااااااور المااااااالى مااااااع عواماااااال السااااااوق والتشااااااةيل والإنتاااااااج والمااااااوارد البشاااااارية لضاااااامان تحقيااااااق 
فااي الاسااتراتيجيات المحااددة والرقابااة عمييااا بمااا يكفاال تحقيااق الأىااداف المرسااومة وتقياايم الأداء وتطااويره 

 ضوء تمك الأىداف.

وبالتاااالى يتضااا  مماااا سااابق ذكاااره أن بطاقاااة الأداء المتاااوازن ىاااى الأنساااب لقيااااس أثااار اساااتخدام 
اممت لتقيايم  الاتصال التسويقى المتكامل عماى الأداء داخال شاركات الساياحة المصارية فئاة"أ"، حياث صق

عماى تمكاين المنشاأة مان  الأداء الاستراتيجى فى المنظمات، وفى نفس الوقت أسموب إدارى، كما تعمال
تحوياال رؤيتيااا ورسااالتيا إلااى أىااداف اسااتراتيجية محااددة إضااافةً إلااى أنيااا تعااد أدة قويااة لتقياايم التخطاايط 
الإسااتراتيجى للأنشااطة التسااويقية بالشااركة، وذلااك ماان خاالال أربعااة أبعاااد "بعااد مااالى، بعاادالعملاء، بعااد 

 (.2014العمميات الداخمية، بعد التعمم والنمو" )الينداوى، 

وىااذا يوضااا  مااادى مناسااابة بطاقاااة الأداء المتاااوازن كاااأداة لقيااااس أداء الشاااركات الساااياحية، وذلاااك 
 لقدرتيا عمى قياس نتائج الاتصال التسويقى المتكامل المالية وغير المالية.

 مسهجية الدراسة:

 والمجلات لوالرسائ والكتب الأبحاث منوالدراسات السابقة عمى البيانات الثانوية اعتمدت الدراسة 
 عمى الأولية البيانات اعتمدت بينما المتكامل، التسويقى بالإتصال عمقةالمت والأجنبية العربية العممية
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نظراً لوجود أكبر فى القاىرة الكبرى شركات السياحة المصرية فئة"أ"  لعينة مندراسة ميدانية  اجراء
لمنيج الوصفى التحميمى والأسموب امعتمده في ذلك عمى عدد من الشركات السياحية فى مصر بيا، 

شركات ، حيث بمغ عدد الاستبيانى بالإعتماد عمى العينة العشوائية البسيطة لاختبار فروض الدراسة
 ،شركة سياحة 1269"أ" العاممة فى السوق السياحى فى منطقة القاىرة الكبرى  السياحة المصرية فئة

 وقد بمغ معدل(، Thompson, 2012) شركة سياحة 297جم العينة ح بمغوبالتالى 
اعتماداً عمى أدبيات كما أنو قد تم صياغة استمارة الاستبيان  .شركة 265%( أى 89.2الإستجابة)

 حيث تم تصميم استمارة الاستبيان لقياس المتةيرات التالية:  الدراسة

 دوافع استخدام الاتصال التسويقى المتكامل. -
 تكامل.أدوات  تطبيق الاتصال التسويقى الم -
 متطمبات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل. -
 تحديات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل -
النتائج الإيجابية المتوقعة عمى أداء شركات السياحة المصرية فئة "أ" عند تطبيق الاتصال  -

 التسويقى المتكامل.

المتةير الثانى من خلال حيث إنو تم قياس المتةير الأول من خلال سبعة مؤشرات، وتم قياس 
ثنى عشر مؤشر متمثل فى أدوات  7Psسبعة مؤشرات متمثمة فى عناصر المزيج التسويقى  وا 

المزيج الترويجى، وتم قياس المتةير الثالث من خلال ثمانى مؤشرات، وتم قياس المتةير الرابع 
ى من خلال ست مؤشرات، وتم قياس المتةير الخامس من خلال ست مؤشرات توض  مد

ممارسى الشركة للاتصال التسويقى المتكامل داخميا بالإضافة إلى عشر مؤشرات توض  النتائج 
 الإيجابية المتحققة من استخدام الاتصال التسويقى المتكامل. 

 ستائج الدراسة الميداسية:

 تحميل الستائج الخاصة بتوجه الشركة لتس يذ الاتصال التسويق المتكامل: -1

 ( توجو شركات السياحة المصرية لتنفيذ الاتصال التسويقى المتكامل1م )جدول رق          
الوسط  البيان

 الحسابى
الاسحراف 
 المعيارى

 1421 34.2 زيادة خبرة وتوقعات العم ء فيما يخص جودة الخدمات المقدمة لهم
 1421 34.3 تعدد وتسوع وتطور وسائل الاتصال بالجما ير المستهدفة

 .142 3411 التواصل مع العم ء تغير أساليب وطرق
قميمياً ودولياً   .143 3412 ازدياد حدة المسافسة بين الشركات السياحية محمياً وا 
 1421 ..34 ظهور وكالات تروويجية جديدة تسافس وكالات ا ع ن التقميدية
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 1423 34.1 تحقيق أكبر قدر من ولاء العم ء والاحت اظ بهم
 1421 .341 تمف وسائل الاتصال التسويقى بدلًا من إدارتها وتشغيمها بشكل مستقلأ مية وجود تكامل بين مخ

ماان خاالال مااا ساابق يتضاا  ماان تحمياال نتااائج المبحااوثين فااى الجاادول السااابق أن الوسااط العااام لمعناصاار 
= محايد( أى أقرب إلى )محايد( وىاذا 2= غير موافق( و)3أى أنو يقع بين ) 34.1المتواجدة بالجدول 

نااو يوجااد اخااتلاف كبياار فااى آراء المبحااوثين نظااراً لتقااارب نسااب المااوافقين وغياار المااوافقين فيمااا يعنااى أ
 يتعمق بتوجو شركات السياحة المصرية لتنفيذ الاتصال التسويقى المتكامل.

( لجميااع العناصاار أناااو يوجااد تشااتت فاااى 1فااى جااادول) (‌1˂)كمااا تشااير قاايم الانحاااراف المعيااارى      
 ت .االبيان

ل الستائج الخاصة بعساصر المزيج التسويقى التى يتم إدراجها لتحقيق اتصال تسويقى تحمي  -2
 متكامل:

 عناصر المزيج التسويقى التى تقوم شركات السياحة المصرية بلدراجيا لتحقيق اتصال تسويقى متكامل (2جدول رقم )

الوسط  البيان
 الحسابى

الاسحراف 
 المعيارى

 .143 3411 المستج/الخدمة المقدمة
 1431 34.3 سعر الخدمة

 .143 ..34 مكان تواجد الخدمة
 1431 3411 ترويج الخدمة

 .143 ..34 الأفراد القائمون عمى تقديم الخدمة
 .143 34.1 الدليل المادى المحيط بالخدمة
 14211 .2411 "العمميات"عممية تقديم الخدمة

 39.2الوسط العام 

تاااائج المبحاااوثين فاااى الجااادول الساااابق أن الوساااط العاااام مااان خااالال ماااا سااابق يتضااا  مااان تحميااال ن
= محايااد( أى أقاارب إلااى 2= غياار موافااق( و)3أى أنااو يقااع بااين ) 34.2لمعناصاار المتواجاادة بالجاادول 

)محايااد( وىااذا يعنااى أنااو يوجااد اخااتلاف كبياار فااى آراء المبحااوثين نظااراً لتقااارب نسااب المااوافقين وغياار 
التساويقى التااى تقاوم شااركات الساياحة المصاارية بلدراجياا لتحقيااق الماوافقين فيماا يتعمااق بعناصار الماازيج 

 اتصال تسويقى متكامل.

( لجميااع العناصاار أنااو يوجااد تشااتت فااى 3فااى جاادول) (‌1˂)كمااا تشااير قاايم الانحااراف المعيااارى
 ت .االبيان

تحميل الستائج الخاصة بالأدوات الترويجية التى تستخدمها الشركة ويمكن من خ لها تقديم  -2
 امج اتصال تسويقى متكامل:برس
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ويمكن من خلاليا تقديم برنامج  ( الأدوات الترويجية التى تستخدميا شركات السياحة المصرية2جدول رقم )
 اتصال تسويقى متكامل

الوسط  البيان
 الحسابى

الاسحراف 
 المعيارى

 ..14 34.1 الدعاية
 1423 ..34 ا ع ن

 1421 3412 الع قات العامة
 1431 3411 صىالبيع الشخ

 .142 34.1 تسشيط المبيعات
 1422 .341 التسويق المباشر

 1421 3411 ا سترست
 .143 ..34 الكممة الش وية
 1423 3411  وية الشركة

 1423 ..34 رعاية الأحداث والمساسبات
 .142 3412 المعارش

 14.1 ..34 خدمة العم ء
 39.1الوسط العام 

تحميااال نتاااائج المبحاااوثين فاااى الجااادول الساااابق أن الوساااط العاااام مااان خااالال ماااا سااابق يتضااا  مااان 
= محايااد( أى أقاارب إلااى 2= غياار موافااق( و)3أى أنااو يقااع بااين ) 3411لمعناصاار المتواجاادة بالجاادول 

)محايااد( وىااذا يعنااى أنااو يوجااد اخااتلاف كبياار فااى آراء المبحااوثين نظااراً لتقااارب نسااب المااوافقين وغياار 
ت الترويجية التاى تساتخدميا شاركات الساياحة المصارية ويمكان مان خلالياا الموافقين فيما يتعمق بالأدوا

 تقديم برنامج اتصال تسويقى متكامل.

( لجميااع العناصاار أنااو يوجااد تشااتت فااى 2فااى جاادول) (‌1˂)كمااا تشااير قاايم الانحااراف المعيااارى
 ت .االبيان

 تحميل الستائج الخاصة بمتطمبات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل: -4
 ( متطمبات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل فى شركات السياحة المصرية4ل رقم )جدو 

الوسط  البيان
 الحسابى

الاسحراف 
 المعيارى

 14.1 ..34 دعم ا دارة العميا لاستخدام  ذا المدخل وفهمها لأ ميته ومزاياه
 1421 ..34 تحديد أ داف الاتصال التسويقى المتكامل وتحديد الجمهور المستهدف

توافر مجموعة من الأدوات الترويجية المساسبة التى تتكامل فيما بيسها وبين عساصر المزيج التسويقى وبين 
 الاتصالات الداخمية  يجاد صورة ذ سية موحدة وواضحة ومتساسقة لها فى السوق

34.2 1431 
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 1431 ..34 البدء بالعميل الحالى أو المرتقب فى جميع أسشطة الاتصالات التسويقية
 1431 ..34 ضرورة التأثير فى سموك الجمهور المستهدف أكثر من مجرد التأثير فى وعى الجمهور بالمستج

 .142 34.3 توافر قاعدة بياسات لعم ء وجما ير المسظمة
استخدام مجموعة متسوعة من الأدوات لقياس أسشطة الاتصال التسويقى المتكامل إلى جاسب استخدام المقاييس 

 ليةالما
34.. 143. 

يتم التحكم فى إدارة وتخطيط الأسشطة التسويقية مركزياً بحيث يتم تعيين شخص بم رده أو مجموعة بعيسها لمتحكم 
 والتقييم

34.. 1432 

 3922الوسط العام 

من خلال ما سبق يتض  من تحميل نتائج المبحوثين فى الجدول السابق أن الوسط العام 
= محايد( أى أقرب إلى 2= غير موافق( و )3أى أنو يقع بين ) ..34ول لمعناصر المتواجدة بالجد

)محايد( وىذا يعنى أنو يوجد اختلاف كبير فى آراء المبحوثين نظراً لتقارب نسب الموافقين وغير 
الموافقين فيما يتعمق بمتطمبات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل التى يجب توافرىا فى شركات 

 السياحة المصرية.
( لجميع العناصر أنو يوجد تشتت فى .فى جدول) (‌1˂)كما تشير قيم الانحراف المعيارى

 .اتالبيان

 تحميل الستائج الخاصة بالممارسات التى تتبسا ا الشركة فى ممارستها لأسشطتها التسويقية: -5
 لتسويقية( الممارسات التى تتبناىا شركات السياحة المصرية فى ممارستيا لأنشطتيا ا5جدول رقم )

الوسط  البيان
 الحسابى

الاسحراف 
 المعيارى

 .142 34.1 تحديد أ داف الاتصال التسويقى لتتوافق مع باقى أ داف المؤسسة
 1431 34.2 إقامة حوار ت اعمى ذو اتجا ين مع جما ير الشركة الداخمية والخارجية

م ء فى الاستقال بسهولة خ ل عممية الشراء التكامل والدمج والتسسيق بين أدوات الاتصال ب اعمية لمساعدة الع
 المختم ة

34.1 1431 

استخدام الأدوات الاتصالية المختم ة بمروسة من حيث تغير بعش الأ داف والسقاط داخل برسامج الاتصال التسويقى 
 المتكامل.

341. 143. 

ى القائم عمى خطة التسويق وطرق التكامل والتسسيق بين عساصر مزيج الاتصال التسويقى وعساصر المزيج التسويق
 الاتصال

341. 1421 

 .143 34.1 عمى وعى كامل بأ مية تكامل الرسائل الاتصالية المختم ة لمتأكد أن جميع المدراءالاتصال بين المستويات ا دارية 
 1432 34.3 وضع ميزاسية مساسبة للأسشطة التسويقية تضمن تحقيق أ دافها

 1423 34.1 بياسات شاممة لكل المعمومات عن العم ء ورغباتهم التحديث المستمر لقاعدة
 3922الوسط العام 
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مااان خااالال ماااا سااابق يتضااا  مااان تحميااال نتاااائج المبحاااوثين فاااى الجااادول الساااابق أن الوساااط العاااام 
= محايااد( أى أقاارب إلااى 2= غياار موافااق( و )3أى أنااو يقااع بااين ) 34.2لمعناصاار المتواجاادة بالجاادول 

ى أنااو يوجااد اخااتلاف كبياار فااى آراء المبحااوثين نظااراً لتقااارب نسااب المااوافقين وغياار )محايااد( وىااذا يعناا
الماااوافقين فيماااا يتعماااق بالممارساااات التاااى تتبناىاااا شاااركات الساااياحة المصااارية فاااى ممارساااتيا لأنشاااطتيا 

 التسويقية. 
( لجميع العناصر أنو يوجد تشتت فى 1فى جدول) (‌1˂)كما تشير قيم الانحراف المعيارى

 .اتنالبيا

 تحميل الستائج الخاصة بالستائج المتحققة من استخدام الاتصال التسويقى المتكامل: -6

 ( النتائج المتحققة من استخدام الاتصال التسويقى المتكامل داخل شركات السياحة المصرية.جدول رقم )
الوسط  البيان

 الحسابى
الاسحراف 
 المعيارى

لاتصالية المختم ة والاست ادة من مزايا المزج بين العساصر إحداث التكامل بشكل مخطط بين الوظائف ا
 الاتصالية لتطوير برامج أكثر ك اءة وفعالية.

3411 142. 

 1431 34.1 اتساق الرسائل التسويقية وبالتالى زيادة مصداقيتها.

 1431 3411 الت كير المشترك ل ريق العمل.

 1411 3411 ة.التغمب عمى الطبيعة الاسقسامية للإدارات ال ردي

 1431 ..34 المساعدة عمى ا بداع والك اءة التشغيمية والتساسق لمخدمة المقدمة.

 .143 ..34 زيادة فعالية الأسشطة التسويقية.
 .1432 24112 ميزة تسافسية. إيجادالمساعدة عمى 

 .143 .241 تعزيز المبيعات وبالتالى زيادة الأرباح.
 34.1 2411 توفير الوقت والجهد.

 1421 34.1 توفير المال"التكاليف".

 39.2الوسط العام 

مااان خااالال ماااا سااابق يتضااا  مااان تحميااال نتاااائج المبحاااوثين فاااى الجااادول الساااابق أن الوساااط العاااام 
= محايااد( أى أقاارب إلااى 2= غياار موافااق( و )3أى أنااو يقااع بااين ) ..34لمعناصاار المتواجاادة بالجاادول 

بياار فااى آراء المبحااوثين نظااراً لتقااارب نسااب المااوافقين وغياار )محايااد( وىااذا يعنااى أنااو يوجااد اخااتلاف ك
الموافقين فيما يتعمق بالنتائج المتحققة من استخدام الاتصال التسويقى المتكامل داخل شركات الساياحة 

 المصرية.

( لجميااع العناصاار أنااو يوجااد تشااتت فااى .فااى جاادول) (‌1˂)كمااا تشااير قاايم الانحااراف المعيااارى
 .اتالبيان
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لستلالالاائج الخاصلالالاة بالتحلالالاديات التلالالاى تواجلالالاه الشلالالاركة فلالالاى تطبيلالالاق الاتصلالالاال التسلالالاويقى تحميلالالال ا -.
 المتكامل:

 ( المعوقات التى تواجو شركات السياحة المصرية فى تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل.جدول رقم )

الوسط  البيان
 الحسابى

الاسحراف 
 المعيارى

 1422 24.1 ركة.ضعف التكامل والتعاون بين الوظائف المختم ة فى الش

 1411 2423 عدم تشجيع الاتجا ات ا بداعية والابتكارية فى التسويق.

 .141 .241 عدم رغبة إدارة الشركة فى التغيير والاعتماد عمى الطرق التقميدية فى التسويق.

 19.2 .242 طبيقه.عدم إلمام ا دارة العميا ومسئولى التسويق بما ية وأ مية الاتصال التسويقى المتكامل وكي ية ت

 .141 ..34 سقص الخبرة والمهارات ال زمة  دارة برسامج الاتصال التسويقى المتكامل.

 1421 34.2 عدم وجود قواعد بياسات متكاممة لعم ء الشركة.

 2932الوسط العام 

ر ماان خاالال مااا ساابق يتضاا  ماان تحمياال نتااائج المبحااوثين فااى الجاادول السااابق أن الوسااط العااام لمعناصاا
= محايااد( أى أقاارب إلااى )محايااد( 2= غياار موافااق( و )3أى أنااو يقااع بااين ) 2432المتواجاادة بالجاادول 

وىذا يعنى أنو يوجد اختلاف كبير فى آراء المبحوثين نظراً لتقارب نسب الموافقين وغير الموافقين فيماا 
 قى المتكامل.يتعمق بالتحديات التى تواجو شركات السياحة المصرية فى تطبيق الاتصال التسوي

( لجميااع العناصاار أنااو يوجااد تشااتت فااى .فااى جاادول) (‌1˂)كمااا تشااير قاايم الانحااراف المعيااارى
، ماعدا عنصر واحد فقط نظراً لأن قيمة الانحراف المعيارى لعدم إلماام الإدارة العمياا ومسائولى اتالبيان

قل من الواحد الصحي  مماا أ 19.2التسويق بماىية وأىمية الاتصال التسويقى المتكامل وكيفية تطبيقو 
 يعنى أنو لا يوجد تشتت فى البيانات ليذا العنصر.

 إختبار فروش الدراسة:
تم استخدام معادلة الانحدار الخطى والارتباط وذلك لاختبار فرضيات الدراساة وتوضا  الجاداول 

 التالية النتائج التى تم الحصول عمييا.
ات السلالالاياحة المصلالالارية فئلالالاة"أ" ل تصلالالاال التسلالالاويقى الع قلالالاة بلالالاين المتغيلالالارات المسلالالاتقمة وتطبيلالالاق شلالالارك

 المتكامل:
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 ( جدول معامل التحديد1جدول)

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 .930
a
 .865 .863 .40964 

a. Predictors: (Constant): دوافع، أدوات، متطمبات، تحديات 

ة ارتبااااط باااين المتةيااارات التالياااة: دوافاااع اساااتخدام الاتصاااال ( أن ىنااااك علاقااا1يوضااا  جااادول )
التسويقى المتكامل، أدوات استخدام الاتصال التساويقى المتكامال، متطمباات تطبياق الاتصاال التساويقى 
المتكاماال، معوقااات تطبيااق الاتصااال التسااويقى المتكاماال، وتطبيااق الاتصااال التسااويقى المتكاماال داخاال 

وىاذا يعناى أن  19.21ئة"أ" )المتةيار الوسايط( حياث يمثال معامال الارتبااط شركات السياحة المصرية ف
( وأن ىاااذه المتةيااارات المساااتقمة تااؤثر عماااى تطبياااق شاااركات 191الارتباااط طاااردى )أكبااار مااان أو تساااوى 

 % والباقي من نسبة التأثير يرجع لعوامل اخرى.1.41السياحة المصرية فئة"أ" بنسبة 

 ( جدول تحميل التباين.جدول )

Model 
Sum of 
Squares 

Df Mean Square F Sig. 

 Regression 279.943 4 69.986 417.072 .000
a
 

Residual 43.629 260 .168   

Total 323.572 264    

a. Predictors: (Constant): دوافع، أدوات، متطمبات، تحديات 
b. Dependent Variable: تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل 

( الخاااص بتحمياال التباااين أن ت المتةياارات المسااتقمة ليااا تااأثير معنااوى وحقيقااى .ضاا  جاادول )يو 
 (.1411أى )أقل من  19111وبمستوى معنوية  1.91.3.(= Fعمى المتةير التابع حيث إن قيمة )

يوضااااا  الجااااادول قااااايم معااااااملات الانحااااادار لممقااااادرات والاختباااااارات المعنوياااااة الإحصاااااائية لياااااذه 
 تمخيص ىذا الجدول بالشكل ا تى: المعاملات ويمكن
 ( معامل انحدار المتةيرات المستقمة وتأثيرىا عمى تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل11جدول )

Sig. T 

Standardized 

Coefficients 
Unstandardized 

Coefficients 
Model 

Beta Std. 

Error 
B 

 )قيمة المعامل بيتا(
.206 -1.266-  .123 -.156-  (Constant) 

.000 6.288 .317 .048 .299 
دوافااااااع اسااااااتخدام الاتصاااااااال 

 التسويقى المتكامل

.017 2.405 .160 .067 .161 
أدوات اسااااااااتخدام الاتصااااااااال 

 التسويقى المتكامل
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.000 7.961 .465 .058 .461 
متطمباات اساتخدام الاتصااال 

 التسويقى المتكامل

.014 2.472 .061 .040 .098 
لاتصاااااال معوقاااااات تطبياااااق ا
 التسويقى المتكامل

a. Dependent Variable:  تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل 

سلاتستج أن تطبيلاق الاتصلاال التسلاويقى المتكاملال )المتغيلار ي  من جدول تحميلال الاسحلادار السلاابق 
 التابع( يتأثر ب:

عنويااااة ومساااتوى م 1..19متطمباااات اساااتخدام الاتصاااال التساااويقى المتكامااال بقيماااة معامااال بيتاااا -
( مماااا يثبااات صاااحة الفااارض الثالااث مااان الدراساااة القائااال بأناااو توجاااد 1911أى )أقاال مااان  19111

علاقة ذات دلالاة إحصاائية باين متطمباات الاتصاال التساويقى المتكامال وتطبيقاو داخال شاركات 
 السياحة المصرية فئة "أ".

 19111ساتوى معنوياة وم ..193دوافع استخدام الاتصال التسويقى المتكامل بقيمة معامل بيتاا  -
( مماا يثبات صاحة الفاارض الأول مان الدراساة القائال بأناو توجاد علاقااة ذات 1911أى )أقال مان 

دلالة إحصائية بين دوافع استخدام الاتصال التسويقى المتكامل وتطبيقو داخل شركات السياحة 
 المصرية فئة"أ".

 .1911ومستوى معنوية  191.1ا أدوات استخدام الاتصال التسويقى المتكامل بقيمة معامل بيت -
( مما يثبات صاحة الفارض الثاانى مان الدراساة القائال بأناو توجاد علاقاة ذات 1911أى )أقل من 

دلالااااة إحصااااائية بااااين أدوات الاتصااااال التسااااويقى المتكاماااال وتطبيقااااو داخاااال شااااركات السااااياحة 
 المصرية فئة "أ".

 .1911ومستوى معنوية  191.1بيتا معوقات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل بقيمة معامل  -
( مماا يثبات صاحة الفارض الرابااع مان الدراساة القائال بأناو توجاد علاقااة ذات 1911أى )أقال مان 

دلالاااة إحصاااائية باااين معوقاااات الاتصاااال التساااويقى المتكامااال وتطبيقاااو داخااال شاااركات الساااياحة 
 المصرية فئة "أ".

 ة المصرية فئة"أ":الع قة بين المتغيرات المستقمة وأداء شركات السياح
 ( جدول معامل التحديد11جدول )

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .888
a
 .789 .785 .49877 

a. Predictors: (Constant): دوافع، أدوات، متطمبات، تحديات 
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فاااع اساااتخدام الاتصاااال ( أن ىنااااك علاقاااة ارتبااااط باااين المتةيااارات التالياااة: دوا11يوضااا  جااادول )
التسويقى المتكامل، أدوات استخدام الاتصال التساويقى المتكامال، متطمباات تطبياق الاتصاال التساويقى 
المتكامل، معوقات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل، أداء شركات السياحة المصرية فئاة"أ" )المتةيار 

( 191رتبااط طاردى )أكبار مان أو تسااوى وىاذا يعناى أن الا 19111التابع( حيث يمثال معامال الارتبااط 
 %.19.وأن ىذه المتةيرات المستقمة تؤثر عمى أداء شركات السياحة المصرية فئة"أ" بنسبة 

 ( جدول تحميل التباين13جدول )

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

 Regression 241.139 4 60.285 242.333 .000
a
 

Residual 64.680 260 .249   

Total 305.819 264    

a. Predictors: (Constant): دوافع، أدوات، متطمبات، تحديات 
b. Dependent Variable: "أداء شركات السياحة المصرية فئة"أ 

( الخاص بتحميل التباين أن المتةيرات المساتقمة لياا تاأثير معناوى وحقيقاى 13-.يوض  جدول )
أى )أقاال ماان  19111وبمسااتوى معنويااة  3.34222(= Fحيااث إن قيمااة ) عمااى المتةياار التااابع المتمثاال

1411.) 

يوضااااا  الجااااادول قااااايم معااااااملات الانحااااادار لممقااااادرات والاختباااااارات المعنوياااااة الإحصاااااائية لياااااذه 
 المعاملات ويمكن تمخيص ىذا الجدول بالشكل ا تى:

 ت السياحة المصرية فئة"أ"( معامل انحدار المتةيرات المستقمة وتأثيرىا عمى أداء شركا12-.جدول )

Sig. T 

Standardized 

Coefficients 
Unstandardized 

Coefficients 
Model 

Beta Std. 

Error 
B 

 )قيمة المعامل بيتا(
.048 1.989  .150 .299  (Constant) 

.086 1.724 .109 .058 .100 
دوافااااااع اسااااااتخدام الاتصااااااال 

 التسويقى المتكامل

.000 5.471 .455 .081 .445 
أدوات اساااااااتخدام الاتصاااااااال 

 التسويقى المتكامل

.000 4.601 .337 .071 .324 
متطمبات استخدام الاتصاال 

 التسويقى المتكامل

.242 1.174 .036 .048 .057 
معوقااااات تطبياااااق الاتصاااااال 

 التسويقى المتكامل
a. Dependent Variable: "أداء شركات السياحة المصرية فئة"أ 
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ساتنتج أن أداء شااركات الساياحة المصاارية فئاة"أ" )المتةياار يق اماال الانحادار السااابق مان الجادول مع
 التابع( يتأثر ب:

 19111ومستوى معنوية  1..19أدوات استخدام الاتصال التسويقى المتكامل بقيمة معامل بيتا  -
 ( مما يثبات صاحة الفارض الثاانى مان الدراساة القائال بأناو توجاد علاقاة ذات1911أى )أقل من 

دلالااااة إحصااااائية بااااين أدوات الاتصااااال التسااااويقى المتكاماااال وتطبيقااااو داخاااال شااااركات السااااياحة 
 المصرية فئة "أ".

ومساااتوى معنويااااة  .1923متطمباااات اساااتخدام الاتصاااال التساااويقى المتكامااال بقيماااة معامااال بيتاااا -
( مماااا يثبااات صاااحة الفااارض الثالااث مااان الدراساااة القائااال بأناااو توجاااد 1911أى )أقاال مااان  19111
ة ذات دلالاة إحصاائية باين متطمباات الاتصاال التساويقى المتكامال وتطبيقاو داخال شاركات علاق

 السياحة المصرية فئة "أ".

وىااذا يعنااى أن كاالًا ماان )أدوات اسااتخدام الاتصااال التسااويقى المتكاماال، متطمبااات اسااتخدام        
ياؤثران عماى الأداء  " وأنيمااPartial Mediatorالاتصاال التساويقى المتكامال( معنوياان أى أنيماا"

 دون شرط تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل داخل الشركة.
سااتنتج ماان جاادول معاماال الانحاادار السااابق أن أداء شااركات السااياحة المصاارية يق فااى حااين         

 فئة"أ" )المتةير التابع( لا يتأثر ب:

 .1911ومساتوى معنوياة  19111دوافع استخدام الاتصال التسويقى المتكامل بقيمة معامل بيتاا  -
مماا يثبات عاادم صاحة الفاارض الأول مان الدراسااة القائال بأنااو توجاد علاقااة ذات دلالاة إحصااائية 
باااين دوافاااع اساااتخدام الاتصاااال التساااويقى المتكامااال وتطبيقاااو داخااال شاااركات الساااياحة المصااارية 

 فئة"أ".
 193.3وى معنوية ومست .1911معوقات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل بقيمة معامل بيتا  -

مماا يثبات عاادم صاحة الفاارض الراباع ماان الدراساة القائال بأنااو توجاد علاقااة ذات دلالاة إحصااائية 
مكانية تطبيقو داخل شاركات الساياحة المصارية فئاة  بين معوقات الاتصال التسويقى المتكامل وا 

 "أ".

تطبياق الاتصاال  وىذا يعناى أن كالًا مان )دوافاع اساتخدام الاتصاال التساويقى المتكامال، معوقاات
وأنيماا لان ياؤثرا عماى الأداء إلا إذا  "Full Mediator"التساويقى المتكامال( غيار معناويين أى أنيماا 

 تم تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل داخل الشركة. 

 الع قة بين المتغير المستقل وأداء شركات السياحة المصرية فئة"أ":
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 ( جدول معامل التحديد.1جدول )

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 .859
a

 .738 .737 .55204 
a. Predictors: (Constant): تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل 

( أن ىناااك علاقااة ارتباااط بااين تطبيااق الاتصااال التسااويقى المتكاماال، أداء .1-.يوضاا  جاادول )
وىااذا يعنااى أن  .1911تةياار التااابع( حيااث يمثاال معاماال الارتباااط شااركات السااياحة المصاارية فئااة"أ" )الم
( وأن تطبيااق الاتصااال التسااويقى المتكاماال يااؤثر عمااى أداء 191الارتباااط طااردى )أكباار ماان أو تساااوى 
 %.291.شركات السياحة المصرية فئة"أ" بنسبة 

 ( جدول تحميل التباين11-.جدول )

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

 Regression 225.671 1 225.671 740.517 .000a 

Residual 80.149 263 .305   
Total 305.819 264    

a. Predictors: (Constant): تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل 
b. Dependent Variable: "أداء شركات السياحة المصرية فئة"أ 

أن تاااأثير المتةيااار المساااتقل المتمثااال فاااى )تطبياااق  ( الخااااص بتحميااال التبااااين11يوضااا  جااادول )
الاتصااال التسااويقى المتكاماال( لااو تااأثير معنااوى وحقيااق عمااى المتةياار التااابع المتمثاال فااى )أداء شااركات 

أى )أقااال مااان  19111وبمساااتوى معنوياااة  .F =)..1911الساااياحة المصااارية فئاااة"أ"( حياااث إن قيماااة )
1411.) 

ممقااااادرات والاختباااااارات المعنوياااااة الإحصاااااائية لياااااذه يوضااااا  الجااااادول قااااايم معااااااملات الانحااااادار ل
 المعاملات ويمكن تمخيص ىذا الجدول بالشكل ا تى:

 ( معامل انحدار المتةير المستقل وتأثيره عمى أداء شركات السياحة المصرية فئة"أ".1-.جدول )

Sig. T 

Standardized 

Coefficients 
Unstandardized 

Coefficients 
Model 

Beta Std. 

Error 
B 

 )قيمة المعامل بيتا(
.000 7.214  .091 .655  (Constant) 
.000 27.212 .859 .031 .835 

تطبياااااااااااااااااااااق الاتصاااااااااااااااااااااال 
 التسويقى المتكامل

a. Dependent Variable: "أداء شركات السياحة المصرية فئة"أ 
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فئلالالاة"أ"  ملالالان الجلالالادول معاملالالال الاسحلالالادار السلالالاابق سسلالالاتستج أن أداء شلالالاركات السلالالاياحة المصلالالارية
 )المتغير التابع( يتأثر ب:

تطبيااق الاتصااال التسااويقى المتكاماال داخاال شااركات السااياحة المصاارية فئااة"أ" بقيمااة معاماال بيتااا 
( ممااا يثباات صااحة الفاارض الخااامس ماان الدراسااة 1911أى )أقاال ماان  19111ومسااتوى معنويااة  19121

تاااائج الإيجابياااة المتوقعاااة عماااي أداء القائااال باااأن تطبياااق الاتصاااال التساااويقى المتكامااال لاااو العدياااد مااان الن
 شركات السياحة المصرية فئة "أ".

 ستائج الدراسة:
 الأدبيات ونتائج الدراسة الميدانية تم التوصل لعدة نتائج يمكن إيجازىا فيما يمى:من خلال 

: تتمثل فى زيادة خبرة وتوقعات العملاء فيماا يخاص دوافع استخدام الاتصال التسويقى المتكامل (1
دة الخدمات المقدمة ليم، وتعدد وتناوع وتطاور وساائل الاتصاال بالجمااىير المساتيدفة، وتةيار جو 

أساليب وطرق التواصل مع العملاء، وازديااد حادة المنافساة باين الشاركات الساياحية محميااً إقميميااً 
مان  ودولياً، وظيور وكالات ترويجية جديدة تنافس وكالات الإعلان التقميدية، وتحقيق أكبار قادر

ولاء العملاء والاحتفاظ بيم، وأىمية وجود تكامل بين مختمف وسائل الاتصال التسويقى بدلًا مان 
 إدارتيا وتشةيميا بشكل مستقل.

: تتمثاال فااى اسااتخدام كاال عناصاار أو الأدوات المسلالاتخدمة لتطبيلالاق الاتصلالاال التسلالاويقى المتكاملالال (3
كل متكامال ومتناساق لإرساال رساالة متةيرات المازيج التساويقى ماع عناصار المازيج الترويجاى بشا

 موحدة وواضحة للاتصال بالعملاء.
 من متطمبات تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل: (2

دعااام الإدارة العميااااا لاسااااتخدامو وفيميااااا لأىميتااااو ومزايااااه، وتحديااااد أىدافااااو، وتحديااااد الجميااااور  -
 .المستيدف

اماال فيمااا بينيااا وبااين عناصاار الماازيج تااوافر مجموعااة ماان الأدوات الترويجيااة المناساابة التااى تك -
التسويقى وبين الاتصالات الداخمية لإيجااد صاورة موحادة وواضاحة ومتناساقة لياا فاى الساوق، 

 وأن يتم البدء بالعميل الحالى أو المرتقب فى جميع أنشطة الاتصالات التسويقية.

ى الجمياااور ضاارورة التاااأثير فاااى ساااموك الجمياااور المساااتيدف أكثاار مااان مجااارد التاااأثير فاااى وعااا -
 بالمنتج، وتوافر قاعدة بيانات لعملاء وجماىير المنظمة.

يجب استخدام مجموعة متنوعة من الأدوات لقياس فعالية أنشطة الاتصال التسويقى المتكامل  -
إلااى جانااب اسااتخدام المقاااييس الماليااة، وأن يااتم الااتحكم فااى إدارة وتخطاايط الأنشااطة التسااويقية 

 ص بمفرده أو مجموعة بعينيا لمتحكم والتقييم.مركزياً بحيث يتم تعيين شخ
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 الممارسات التى تتبسا ا الشركة لتطبيق الاتصال التسويقى المتكامل تتمثل فى: (2

 تحديد أىداف الاتصال التسويقى لتتوافق مع باقى أىداف المؤسسة. -

 ة.العمل عمى إقامة حوار تفاعمى ذو اتجاىين مع جماىير الشركة الداخمية والخارجي -

التكامال والاادمج والتنسايق بااين أدوات الاتصااال بفاعمياة لمساااعدة العماالاء فاى الانتقااال بساايولة  -
 خلال عممية الشراء المختمفة.

اسااتخدام الأدوات الاتصااالية المختمفااة بمرونااة ماان حيااث تةيياار بعااض الأىااداف والنقاااط داخاال  -
 برنامج الاتصال التسويقى المتكامل.

عناصر مزيج الاتصال التسويقى وعناصر المزيج التسويقى القائم عمى  التكامل والتنسيق بين -
 خطة التسويق وطرق الاتصال.

الاتصال بين المستويات الإدارية المختمفة لمتأكاد أن جمياع الماديرين عماى وعاى كامال بأىمياة  -
 تكامل الرسائل الاتصالية.

 ا.وضع ميزانية مناسبة للأنشطة التسويقية تضمن تحقيق أىدافي -

 التحديث المستمر لقاعدة بيانات شاممة لكل المعمومات عن العملاء ورغباتيم. -

مان اساتخدام  لا تقتصار النتاائج المحققاةالستائج المتحققة من استخدام الاتصال التسويقى المتكامل:  (1
)تعزيااااز المبيعااااات وزيااااادة الأرباااااح، تااااوفير  الاتصااااال التسااااويقى المتكاماااال عمااااى تحقيااااق فوائااااد ماليااااة

نما يساعد عمى تحقيق فوائد غير مالية أيضاً تتمثل فى  :المال"التكاليف( فقط وا 

إحااداث التكاماال بشااكل مخطااط بااين الوظااائف الاتصااالية المختمفااة والاسااتفادة ماان مزايااا الماازج  -
 بين العناصر الاتصالية لتطوير برامج أكثر كفاءة وفعالية.

دارتيااا وأقساااميا بحيااث الإبااداع والكفاااءة التشااةيمية وتنساايق جيااود الا - تصااال داخاال المؤسسااة وا 
تعمل وفق مسار واحد لإيصال رسالة واحدة إلى العملاء لمتأثير فى ساموكيم مان خالال تاوافر 

 قواعد بيانات خاصة بيم لمحفاظ عمى ولائيم. 
تحفيز العاممين من خلال التفكير المشترك لفريق العمل ومشاركة وتبادل المعمومات بين أفراد  -

 ركة.الش

يتميز بدقة تساويقية أكبار تسااعد عماى تساييل علاقاات العمال داخال الشاركة نتيجاة الاتصاال   -
 بين الإدارات والأقسام وبعضيا لمتأثير عمى العملاء.

)النااااتج الكماااي ىاااو أكثااار مااان مجااارد  الاااذى يعمااال عماااى تعظااايم النتاااائج المحققاااة يتمياااز بالتااا زر -
تصااااال التسااااويقى المتكاماااال بشااااكل مشااااترك مجمااااوع أجزائااااو( نتيجااااة عماااال جميااااع عناصاااار الا

 وبطريقة متناسقة.
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 توفير الوقت والجيد. -

وممااا ساابق يتضاا  أن نتااائج الاتصااال التسااويقى المتكاماال تشاامل نتااائج ماليااة وغياار ماليااة، ممااا 
 يجعل بطاقة الأداء المتوازن مناسبة لقياس نتائج الاتصال التسويقى المتكامل المالية وغير المالية.

 المعوقات التى تواجه الشركات فى تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل تتمثل فيما يمى: أ م (6

 ضعف التكامل والتعاون بين الوظائف المختمفة فى الشركة. -

 عدم تشجيع الاتجاىات الإبداعية والابتكارية في التسويق.  -

 فى التسويق. عدم رغبة إدارة الشركة فى التةيير والاعتماد عمى الطرق التقميدية -

عدم إلمام الإدارة العميا ومسئولى التسويق بماىية وأىمية الاتصاال التساويقى المتكامال وكيفياة  -
 تطبيقو.

 نقص الخبرة والميارات اللازمة لإدارة برنامج الاتصال التسويقي المتكامل. -

 عدم وجود قواعد بيانات متكاممة لعملاء الشركة. -
 التوصيات:

صااال التسااويقى المتكاماال بمثابااة طريقااة متمياازة وغياار تقميديااة لجااذب عاادد أكباار يعتباار مفيااوم الات
من السائحين فى ظل المنافسة الشديدة بين شركات السياحة، فيو من أفضل الطارق التساويقية المتبعاة 
والمجرباااة التاااى يمكااان أن تسااااعد فاااى عاااودة الازدىاااار الساااياحى فاااى مصااار إذا تااام اساااتخداميا مااان قبااال 

المصاارية فااى التسااويق ليااا، وبااالرغم ماان ذلااك لا تسااتخدمو شااركات السااياحة المصاارية  شااركات السااياحة
فى التسويق لبرامجيا وىذا يعود لعدة أسباب تام ذكرىاا ساابقاً، وبنااءً عماى ذلاك ىنااك بعاض التوصايات 
التاااى تااام التوصااال إليياااا مااان خااالال أدبياااات الدراساااة ونتاااائج الدراساااة الميدانياااة تسااااعد شاااركات الساااياحة 

 صرية عمى تطبيق الاتصال التسويقى المتكامل تتمثل فيما يمى: الم
 أن تدعم الإدارة العميا استخدام الاتصال التسويقى المتكامل. -1

أن تااادرس الإدارة العمياااا بعاااض النمااااذج التاااى قامااات بتطبياااق الاتصاااال التساااويقى المتكامااال؛  -3
 للاستفادة من خبراتيم فى ىذا المجال.

العميااااا عمااااى إحااااداث التكاماااال عمااااى كافااااة المسااااتويات الإداريااااة ماااان خاااالال أن تعماااال الإدارة  -2
الاتصااال بااين الإدارات والأقسااام المختمفااة بالشااركة لممشاااركة فااى اتخاااذ القاارارات التااى تتعمااق 

 بتخصصاتيم، أو بالميزانية، أو بتحديد الميام التى سيتم القيام بيا.

 ارات اللازمة لإدارة الاتصال التسويقى المتكامل.استعانة الإدارة بالعاممين ذوى الخبرة والمي -.

 التدريب الدورى لمعاممين لتنمية مياراتيم وقدراتيم لتطوير أدائيم. -1
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تااوافر قاعاادة بيانااات تشاامل كاال البياناااات والمعمومااات المتعمقااة بااالعملاء لمعرفااة احتياجااااتيم  -.
 وتفضيلاتيم.

فااااادى تضااااارب الرسااااائل التسااااويقية الموجيااااو التنساااايق بااااين الأقسااااام المختمفااااة فااااى الشااااركة لت -.
 لمجميور المستيدف.

التوجو بالعميل وجعل العميال فاى قائماة أولوياات الإدارة حتاى ياتم الوفااء بمتطمباتاو ورغباتاو   -1
 واحتياجاتو. 

يااتم الاادمج والتكاماال بشااكل متناااغم ومتناسااق بااين عناصاار الماازيج الترويجااى وبااين عناصاار  -.
دراتيااااا بكفاااااءة وفعاليااااةالماااازيج التسااااويقى الأخاااا لإرسااااال رسااااالة واحاااادة غياااار متضاااااربة  رى وا 
 لمجميور المستيدف. 

يااتم اسااتخدام بطاقااة الأداء المتااوازن لقياااس أثاار اسااتخدام الاتصااال التسااويقى المتكاماال عمااى  -11
الأداء داخاااال شااااركات السااااياحة المصاااارية وذلااااك لقاااادرتيا عمااااى قياااااس النتااااائج الماليااااة وغياااار 

 المالية.

 المراجع

 أولاً: المراجع العربية:

دور باارامج التاادريب السااياحى فااى تحسااين  (2014لى محمااد الجناادى عبااد القااادر)أحمااد، سااا -1
 أداء الشركات السياحية فى مصر، رسالة ماجستير، كمية السياحة والفنادق، جامعة الفيوم.

 داريالإ الاتصاال معوقاات (2011محماد ) بان المحسان عباد بان المجياد الشاي ، عباد لآ -2
العميا  الدراسات ماجستير، كمية الرياض، رسالة مدينة جوازات في العاممين عمى أداء المؤثرة
 الأمنية.  لمعموم العربية نايف الإدارية، جامعة العموم قسم

العلاقاااات العاماااة وتةييااار ثقافاااة المنظماااات، الطبعاااة الأولاااى، عاااالم  (2014البكااارى، فاااؤاده) -3
 الكتب.

"أثااار الحاااوافز فاااى تحساااين الأداء لااادى العااااممين فاااى  (2013سااان عاااودة)الحلايباااة، غاااازى ح -4
مؤسسااااات القطاااااع العااااام فااااى الأردن" دراسااااة تطبيقيااااة عمااااى أمانااااة عمااااان الكباااارى، رسااااالة 

 ماجستير، كمية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط.
الاااتعمم المؤسساااى  (2015دالكريم وغنااايم، أيمااان مختاااار)لخاااورى، عماااى محماااد ودروياااش، عباااا -5

رياااق إلاااى المنافساااة والتطاااور فاااى القااارن الحاااادى والعشااارين، الإماااارات: المنظماااة العربياااة الط
 لمتنمية الإدارية، جامعة الدول العربية.
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المواءمة الأفقية فى إدارة الموارد البشرية: دراسة  )2015الزىرانى، عبدا  بن عطية) -6
ية فى البنوك التجارية السعودية، تطبيقية عمى عممية تقييم الأداء وتحديد الاحتياجات التدريب

 يونيو)حزيران(. -1دد ، ع35 مدالمجمة العربية ل دارة، مج
أثر استخدام وسائل الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى  (2007السيد، أمل عبد الرحمن) -7

رضا العميل بالتطبيق عمى مطاعم الوجبات السريعة، مجمة المحاسبة والإدارة والتأمين، 
الناشر كمية التجارة، جامعة لستون، السنة السادسة والأربعون، الثانى، العدد التاسع واالجزء 
 القاىرة.

دور الاتصاال التساويقى المتكامال فاى تشاكيل الصاورة الذىنياة  (2016الشافعى، دينا محماد) -8
، رسالة ماجساتير، (TE-Data)عن شركات الانترنت فى مصر دراسة تطبيقية عمى شركة 

 لام، جامعة مصر لمعموم والتكنولوجيا. كمية الإع
"دور الاتصاالات التساويقية المتكامماة فاي تشاكيل الصاورة  (2013المصرى، إبراىيم محماود) -9

الذىنياااة لشااااركات الطيااااران العربياااة"، رسااااالة دكتااااوراه، قساااام الإعااالام وعمااااوم الاتصااااال، كميااااة 
 ا داب، جامعة عين شمس.

خدام الإتصاااال التساااويقى المتكامااال فاااى الشاااركات اسااات (2007الموساااى، حماااد بااان ناصااار ) -10
الساااعوديو الكبااارى "دراساااة وصااافية تحميمياااة"، رساااالة دكتاااوراة، كمياااة الااادعوة والإعااالام، جامعاااة 

 الإمام محمد بن سعود الإسلامية.
اسااااتخدام الاتصااااال التسااااويقى المتكاماااال فااااى الشااااركات  (2010الموسااااى، حمااااد باااان ناصاااار) -11

 لناشر جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية.السعودية، الطبعة الأولى، ا
مااااادركات مااااادراء التساااااويق لأبعااااااد قيااااااس الأداء  (2014ناااااداوى، محماااااد عبااااادا  محماااااد)ليا -12

الاسااتراتيجي وأثرىااا عمااى الممارسااات التسااويقية الاسااتراتيجية )دراسااة ميدانيااة(، مجمااة جامعااة 
 .1، عدد 28الممك عبدالعزيز: الاقتصاد والإدارة، مجمد

التكامل الوظيفى بين الأسرة والمدرسة وتأثيره عمى  (2014ى, إيمان ومقدود، نوراليدى)بح -13
التحصيل الدراسى لمتمميذ دراسة ميدانية عمى عينة من تلاميذ ثانوية حفيان محمد العيد 

، رسالة ماجستير، قسم العموم الإجتماعية، شعبة عمم الاجتماع، كمية -الوادى–بكوينين 
 جتماعية والإنسانية، جامعة الوادى.العموم الا

دور باااارامج السااااامة المينيااااة فااااى تحسااااين أداء العمااااال بالمؤسسااااات  (2011مشااااعمى)بااالال،  -14
لتحويااال الاااورق  SATPAP ALIFالصاااةيرة والمتوساااطة الجزائرياااة دراساااة حالاااة: مؤسساااة 
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ر، جامعااة والبلاسااتيك، رسااالة ماجسااتير، قساام الاقتصاااد، كميااة عمااوم الاقتصاااد وعمااوم التساايي
 .-سطيف-فرحات عباس

الجاااودة كمااادخل لتحساااين الأداء الإنتااااجي فاااي  (2013شاااموية، كاممياااة وشااارفى، أماااال)بااان  -15
، ماذكرة -تقارت-المؤسسات العمومية دراسة حالة مؤسسة مطاحن الواحاات الريااض ساطيف

ادية مقدمة لاستكمال متطمبات نيال شايادة الميساانس فاي عماوم التسايير، كمياة العماوم الاقتصا
 -ورقمة-والتجارية وعموم التسيير، جامعة قاصدي مرباح

دور الانترنت في مجال تسويق الخدمات دراسة حالة قطاع  (2011بوباح، عالية) -16
 –الاتصالات، رسالة ماجستير، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير، جامعة منتوري 

 ، الجزائر.-قسنطينة
التنظيميااة ودورىاااا فااي تحسااين أداء العمالخمؤسسااة الخااازف  ( الرقابااة2016بوساافط، آمااال) -17

الصااحي بجيجاال أنموذجااااخ، رسااالة ماجساااتير، كميااة العمااوم الإنساااانية والاجتماعيااة، جامعاااة 
 .-بسكرة -محمد خيضر 

دور الاتصاااالات التسااويقية المتكاممااة فاااي تنميااة ولاء الزبااون تجااااه  (2015بااوعلام، تيااامى) -18
حالااة مؤسسااة كوناادور، رسااالة ماجسااتير، قساام عمااوم التساايير، كميااة العلامااة التجاريااة دراسااة 

 العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة محمد بوضياف بالمسيمة.
دور الاتصالات التسويقية في تحسين الأداء  (2015، مريم لطرش وموحوش، فوزية)بوفتاتة -19

زائر فرع البويرة، رسالة ماجستير، قسام التسويقى لممؤسسة دراسة حالة مؤسسة إتصالات الج
العمااااوم التجاريااااة، كميااااة العمااااوم الاقتصااااادية والتجاريااااة وعمااااوم التساااايير، وزارة التعماااايم العااااالي 

 والبحث العممى.
الإتصالات التسويقية، الشركة  (2013 ، عطية و سمارة، عبدا  )جرار، ذياب و مصم -20

 العربية المتحدة لمتسويق والتوريدات.
الاتصال التنظيمى وعلاقتو بالأداء الوظيفى دراسة ميدانية  (2009بوعطيط ) جلال الدين، -21

عمى  العمال المنفذين بمؤسسة سونمةاز عنابة، رسالة ماجستير، كمية العموم الإنسانية 
 والعموم الاجتماعية، جامعة منتورى، قسنطينة.

آلياة العماوم الإدارياة، الممتقاى العرباى التساويق بالعلاقاات،  (2003حسن، إليام فخرى أحمد) -22
 الثانى التسويق فى الوطن العربى الفرص والتحديات،الدوحة، قطر
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دور الإتصالات التسويقية فى دعم أساليب الترويج  (2014حنفى، مروة حنفى عبدالحميد) -23
السياحى لمصر فى الداخل "دراسة تطبيقية مقارنة عمى القطاع السياحى الحكومى 

 "، رسالة ماجستير، قسم العلاقات العامة والإعلان، كمية الإعلام، جامعة القاىرة.والخاص
إدراك الاتصالات التسويقية المتكاممة فى مصر وأساليب  (2008خطاب، أحمد محمد) -24

ممارستيا"دراسة تطبيقية عمى عينة من الشركات ووكالات الإعلان"، رسالة ماجستير، قسم 
 ن، كمية الإعلام، جامعة القاىرة.العلاقات العامة والإعلا

معوقااات اسااتخدام بطاقااة الأداء المتااوازن فااي البنااوك التجاريااة  (2009دودياان، أحمااد يوسااف) -25
 -المجمااد التاسااع  -الأردنيااة )دراسااة ميدانيااة(، مجمااة الزرقاااء لمبحااوث والدراسااات الإنسااانية 

 العدد الثانى.
م والاتصااال فااي إدارة المعرفااة داخاال المؤسسااة دور تكنولوجيااا الإعاالا (2010زلماااط، مااريم ) -26

،  رسااالة ماجسااتير، كميااة العمااوم الاقتصااادية STHدراسااة حااال بسااوناطراك فاارع  الجزائريااة
 والتسيير، جامعة أبى بكر بمقايد.

الاتصالات التسويقية المتكاممة، الطبعة الأولى، مجموعاة النيال  (2006سالم، شيماء السيد) -27
 العربية.

تقييم أداء الموظف في الوظيفة العمومية في الجزائر دراسة ميدانية  (2012، عائشة)سودى -28
عمى مستوى المركز الاستشفائى الجامعى لحسين داى، رسالة ماجستير، قسم العموم 

 .-3-السياسية و العلاقات الدولية، كمية العموم السياسية و الإعلام، جامعة الجزائر
بنااااء الثقاااة وتعزياااز الالتااازام مااان خااالال فاعمياااة اساااتخدام  (2016شااابر، روناااق كااااظم حساااين) -29

الاتصال التسويقى المتكامل )دراسة استطلاعية  راء عينة من زبائن شركة زين لاتصاالات 
، 8اللاسمكية(، مجمة كمية الإدارة والاقتصاد لمدراسات الاقتصادية والإدارية والمالية، المجماد 

 .135-100، ص  4العدد 
العلاقة بين أنماط السموك القيادي وأنماط الاتصال  (2008رائف شحادة نايف )شحادة،  -30

لدى الإداريين الأكاديميين من وجية نظر أعضاء ىيئة التدريس في الجامعات الفمسطينية، 
 رسالة ماجستير، كمية الدراسات العميا، جامعة النجاح الوطنية.

، الطبعاااة الأولاااى، دار الراياااة لمنشااار تساااويق الخااادمات (2012عااااطف، زاىااار عباااد الااارحيم) -31
 والتوزيع.

 الإدارة العامة الحديثة، الدار العالمية لمنشر والتوزيع. (2015عبد الرحمن، حسين أحمد) -32
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أثر أداء العمالة السياحية عماى الصاورة الذىنياة  (2013لعميم، آيو محمد مجدى أحمد)عبد ا -33
 لسياحة والفنادق، جامعة الفيوم.لمصر كمقصد سياحى، رسالة ماجستير، كمية ا

فاعمية استخدام شبكات التواصل الاجتماعى فى ممارسة  (2016عبدالعظيم، لبنى مسعود) -34
الاتصالات التسويقية لممنظمة"دراسة حالة عمى شركتى إيفون وأوريفميم، رسالة دكتوراه، قسم 

 العلاقات العامة والإعلان، كمية الإعلام، جامعة القاىرة.
إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبون، دار الجنان لمنشر  (2016عبدا ، أنيس أحمد) -35

 والتوزيع.
أسس التسويق الحديث، الجنادرية لمنشر والتوزيع، الأردن،  (2012عبدربو، رائد محمد) -36

 عمان.
دور الاتصاااال التساااويقى المتكامااال فاااى تنشااايط الساااياحة  (2005عمااار، شااايماء السااايد ساااالم) -37

الوافدة إلى مصر دراسة تطبيقية عمى رعاية المناسبات والأحاداث الساياحية، رساالة دكتاوراه، 
 قسم عموم الاتصال والإعلام، كمية ا داب، جامعة عين شمس.

الاتصالات التسويقية المتكاممة، كمية إدارة الأعمال،  (2012قبادو، محمد عبدالعزيز) -38
 جامعة تبوك.

الاتصااااالات التسااااويقية المتكاممااااة، الطبعااااة الأولااااى، كميااااة  (2008ماااادكور، فااااوزى شااااعبان) -39
 التجارة، جامعة القاىرة.

تااأثير الاتصااالات التسااويقية المتكاممااة والتوجااو بالماركااة عمااى  (2008مطاريااد، ناىااد محمااد) -40
قيمة الماركة، مجمة المحاسبة والإدارة والتأمين، الجزء الأول، العدد الواحاد والسابعون، السانة 

 .لسابعة والأربعون، الناشر كمية التجارة، جامعة القاىرةا
دور الاتصال السياسي في المشاركة الانتخابية دراسة  (2014منصورى، فاطمة الزىراء ) -41

، 2012حالة الحممة الانتخابية لحزب التجمع الوطني الديموقراطي خلال تشريعيات ماى
 .-بسكرة–، جامعة محمد خيضر رسالة ماجستير، كمية الحقوق والعموم السياسية

إدماج الانترنت في إستراتيجية الاتصالات التسويقية  (2009نبيل، بن عيجة محمد ) -42
(، رسالة ماجستير، كمية العموم الاقتصادية EEPADلممؤسسة دراسة حالة مؤسسة "إيباد" )

 وعموم التسيير، جامعة الجزائر.
دراسااة –داخمى فااى تحسااين أداء المااورد البشاارى دور التسااويق الاا (2017نورالياادى، قساامية) -43

، رساالة ماجساتير، قسام عماوم التسايير، كمياة العماوم -حالة مؤسساة حمياب الحضانة بالمسايمة
 المسيمة.-الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة محمد بوضياف
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ى العلاقاة تاأثير اساتخدام الاتصاالات التساويقية عما (2013وفل، محمود عرفاات البسايونى)ن -44
بين البناوك وجميورىا"دراساة حالاة"، رساالة ماجساتير، قسام العلاقاات العاماة والإعالان، كمياة 

 الإعلام، جامعة القاىرة.
أداة فعالاااة لمتقيااايم   BSCبطاقاااة الأداء المتاااوازن (2011حيااااوى، نعيماااة ولااادرع، خديجاااة)ي -45

انى حااااول الأداء المتميااااز الشااااامل لأداء المنظمااااات )دراسااااة ميدانيااااة(، الممتقااااى الاااادولى الثاااا
 لممنظمات والحكومات، جامعة ورقمة، الجزائر.

نحااو تقياايم فعااال لأداء المااورد البشاارى فااى المؤسسااة الاقتصااادية حالااة ( 2007راباا )يخمااف،  -46
، رسااالة ماجسااتير، كميااة العمااوم الاقتصااادية وعمااوم التساايير -البمياادة-سااونمةاز توزيااع الوسااط

 حمد بوقرة بومرداس، الجزائر.والعموم التجارية، جامعة أم
أثااار اساااتخدام تكنولوجيااا المعموماااات والاتصاااال عماااى الأداء الماااالى  (2013يعقااوب، تاااوامى) -47

دراسااااااة حالااااااة مجمااااااع المؤسسااااااة الوطنيااااااة للأشااااااةال فااااااى ا بااااااار  -لممؤسسااااااة الاقتصااااااادية 
(E.N.T.P )–  رسااالة ماجسااتير، تخصااص: ماليااة مؤسسااة، 2010-2012خاالال الفتاارة ,

لعموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، قسم عموم التسايير, جامعاة قاصادى مربااح كمية ا
 ورقمة. –

التساااويق الإعلاماااى المباااادئ  (2014ماااان والصاااميدعى، محماااود جاسااام)يوساااف، رديناااة عث -48
 والاستراتيجيات، دار المناىج لمنشر والتوزيع.
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Evaluating the extent of the integrated marketing communication application and  

its impact on the performance of the Egyptian tourism companies category "A" 

 

Asmaa Maher Ali   Prof.Dr. Nancy Mohamed Fawzy     Dr. Mohammad Soliman 
Faculty of Tourism and Hotels, Fayoum University   

 

Abstract 

The concept of "integrated marketing communication" is a distinguished and unconventional 

way to attract more tourists in light of the intense competition between tourism companies, 

which in turns encourages many institutions to adopt this concept in their marketing practices, 

because of  its positive results and benefits including both the financial and the non-financial 

benefits as well. Therefore, this study aims to set the motives for adopting integrated 

marketing communication, determine integrated marketing communication tools and 

requirements, realize the most important challenges facing companies when applying, and 

analyze the expected results when using integrated marketing communication and its impact 
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on performance4 To achieve the objectives of the study, five hypotheses has been tested; (1) 

There is a statistically significant relationship between the motives of the use of integrated 

marketing communication and its application within the Egyptian tourism companies category 

"'A",(2) There is statistically significant relationship between the integrated marketing 

communication tools and its application within the Egyptian tourism companies category "A", 

(3) There is a statistically significant relationship between the integrated marketing 

communication requirements and its application within the Egyptian tourism companies 

category "A", (4) There is a statistically significant relationship between the integrated 

marketing communication challenges and its application within the Egyptian tourism 

companies category "A", (5) The application of integrated marketing communication has 

many of the expected positive results relating to the performance of the Egyptian tourism 

companies category "A". The study was depended on the descriptive analytical approach, a 

simple random sample method, and the questionnaire to test the study hypotheses of. The 

sample was 297 companies of the total tourist companies category "A" in Greater Cairo. One 

of the most important results of this study detects that "Integrated Marketing Communication" 

is not applied effectively in the Egyptian tourism companies category "A". In order to achieve 

its effectiveness and positive impact on companies' performance, it must be recognized that 

integrated marketing communication depends on harmoniously integrating the elements of the 

promotional mix with the other elements of the marketing mix and managing them efficiently 

and effectively to send consistent messages to the target audience through the internal 

communication between different departments and sections of the company and the external 

communication with customers based on the available customers databases, to identify their 

wishes, aspirations, expectations and needs and try to meet them. 

Keywords: Marketing - Communication – Marketing Communication – Integrated 

Marketing Communication. 


