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دور المقدرات التسويقية في تطوير أخلاقيات التسويق ـ دراسة تطبيقية في عينة من الشركات 

 الدولية العاملة  في الولايات المتحدة الامريكية

 م. ليمى محسن الحكيم م.     . عبد الحسين حسن حبيبد أ. ب  . علاء فرحان طال .د أ

                                                                              ارة والاقتصاد/جامعة كربلاء كمية الاد                   اد/جامعة كربلاء  كمية الادارة والاقتص

 ــلخصمـال

تيدف ىذه الدراسة إلى تشخيص وتقييم مستويات وتأثير أخلاقيات التسويق، المقدرات التسويقية في      
لى الكشف من خلال عن مدى تأثير المقدرات التسويقية في تطوير أخلاقيات التسويق. و  الشركات الأمريكية. وا 

مراجعة أدبيات إدارة التسويق اتضح بأن تطوير أخلاقيات التسويق تعد آلية ميمة يمكن لمشركة من خلاليا 
تبط بالدرجة تحقيق الميزة التنافسية في ظل بيئة الأعمال سريعة التغيير. إن عممية تطوير أخلاقيات التسويق ير 

 الأساس بقدرة الشركة عمى امتلاك المقدرات التكنولوجية والتسويقية والتنظيمية.

لذلك انطمقت ىذه الدراسة من مشكمة معبر عنيا بعدد من التساؤلات الفكرية والتطبيقية، استيدفت من      
ناولتيا الدراسة وىي ) المقدرات الاجابة عنيا من خلال الفمسفة النظرية والدلالات الفكرية لمتغيراتيا التي ت

أخلاقيات التسويق(. ومن ثم تشخيص مستوى أىميتيا وأثرىا وامكانية تطبيقيا في الشركات. وتم  –التسويقية 
تطبيق ىذه الدراسة عمى مجموعة الشركات الدولية العاممة في الولايات المتحدة الأمريكية من خلال عينة متكونة 

 اصب إدارية عميا فييا، وقد تم تصميم أداة قياس لجمع البيانات اللازمة.( منتسب يشغمون من109من )

ولقد استعانت الدراسة بمجموعة من التحميلات والاختبارات الإحصائية باستخدام البرامج الإحصائية      
(SPSS18) ،(Amos)،(EXCEL)  تخدم التي البيانات اللازمة لجمع قياس خاصة أداة صُممت وقد 
م تحظَ بالاىتمام الكافي لقد برزت أىمية الدراسة من حداثة المتغيرات التي تناولتيا والتي ل .لدراسةا موضوعات

الدراسة الى مجموعة من  الدارسين والباحثين سواء عمى صعيد العالم العربي أو المحمي. توصمت لدنمن 
ايير السموك و الأحكام الأخلاقية ا، حيث أكدت اجابات عينة الدراسة عمى إمكانية تطبيق معھمھالاستنتاجات أ

في الممارسات التسويقية، وجاء بُعد الترويج التسويقي بالمرتبة الأولى من حيث الأىمية لأبعاد المقدرات التسويقية 
وجاء بُعد إدارة قنوات التوزيع بالمرتبة الثانية بينما حصل بُعد خدمات ما بعد البيع عمى المرتبة الأخيرة. مما يبين 

تباين لدى الشركات المبحوثة من حيث الأىمية. أما أىم التوصيات، الاىتمام أكثر بنشر وتوثيق المعايير وجود 
الأخلاقية وتبني وفيم العمل التجريبي الذي يدعم السموكيات الأخلاقية لا يغني عن التوثيق وكتابة دساتير 

كات، والاىتمام بتقديم خدمات ما بعد البيع من واضحة توجو العاممين نحو السموكيات الأخلاقية التي تتبناىا الشر 
أجل زيادة رضا الزبون، وتنشيط عمميات الترويج، وزيادة مستويات التواصل والتفاىم وتبادل المعمومات باتجاىين 
مع الشركاء في القنوات التوزيعية، وبناء علاقات متينة، والعمل عمى تطوير المقدرات التسويقية عبر دعم 

الإدارات العميا، وتوحيد الجيود لبناء ىذه المقدرات، والاعتماد عمى رأس المال المادي  لدن سويقية منيات التالعمم
 والبشري لتحديد أىم الأسواق التي يمكن استيدافيا.
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Abstract                                                                                  

This study aims to diagnose and assess the levels and impact of marketing ethics, 
Marketing capabilities in corporate America. And to disclose the extent of the impact 
of marketing capabilities in the development of marketing ethics. Through review of 
the literature of the marketing department turned out that the development of the 
ethics of marketing  Through review of the literature of the marketing department 
turned out that the development of marketing ethics is an important mechanism for 
the company can be achieved competitive advantage in light of a rapidly changing 
business environment. The process of developing the ethics of marketing associated 
primarily on the basis of the ability of the company to own technological capabilities 

and marketing and regulatory. 

So began the study of the problem expressed in a number of questions of 
intellectual and practical,  Aimed at answering them through philosophy and 
theoretical implications for intellectual variables addressed by the study, which is 
(Marketing capabilities - Marketing Ethics). And then diagnose the level of 
importance and impact and the possibility of their application in companies. This 
study was applied to a group of international companies operating in the United 
States through a sample composed of (109), a member of senior management 
positions where The measuring instrument is designed to collect the necessary data. 

 ةدمــالمق

ت البشرية القادرة عمى اوجية بقدر الاعتماد عمى الإمكانات المادية والتكنمدم المجتمع لا يعتمد عمى الإمكانإنّ تق 
التمسك بمجموعة من الأخلاقيات والسموكيات الوظيفية، كما إن الأداء المتميز الذي يقدمو الأفراد العاممين 

ناء عمى ما تقدم يكاد موضوع الأخلاقيات يصبح محور الدراسة في مرىون بمدى تمسكيم بيذه الأخلاقيات. وب
لمفرد العامل من  الكثير من التخصصات عمى الرغم من أنو مسألة شائكة، واعتبار السموك اللا أخلاقي

التي تحتاج إلى الدراسة والتحميل لمعرفة الأسباب واقتراح الحمول حتى تستمر عممية التنمية  ميمةالمشكلات ال
قتصادية والاجتماعية بما يخدم أبناء المجتمع. لذلك أصبحت الأخلاق فناً متطوراً في فكرتو وتنظيماتو وعمماً الا

حديثاً قائماً بذاتو بجانب العموم الأخرى لو مقتضياتو التخصصية وعميو استندت الشركات بشكميا العام والخاص 
التي قد تعترض سير العمل والأداء الناجح. لموصول إلى أفضل النتائج متخطين المشكلات أو المعضلات 

ويرتبط تحقيق الميزة التنافسية المستدامة بدرجة كبيرة بقدرة الشركة عمى تحقيق التكامل، وتطوير أخلاقيات 
التسويق. وفي ىذا السياق فأن تطوير أو تحسين أخلاقيات التسويق يعد آلية أساسية وميمة لتحقيق الميزة 

الأعمال بيئة سريعة التغيير، إن نجاح الشركات في تطوير أخلاقيات التسويق يرتبط بمدى  التنافسية في ظل بيئة
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امتلاكيا لممقدرات التسويقية بالتكنولوجيا والزبائن، والمقدرات التنظيمية، فضلًا عن أن تحقيق التكامل بين ىذه 
 مك المقدرات.المقدرات يسمح لمشركة بتجاوز أداء منافسييا نتيجة للأثر التداولي بين ت

استناداً إلى ما تقدم، فأن ىذه الدراسة تحاول اختبار علاقة وتأثير المقدرات التسويقية في تطوير أخلاقيات      
بحث الأول بعض الدراسات السابقة ومنيجية لدراسة إلى أربعة مباحث، تضمن الالتسويق، وقد تم تقسيم ا

مي لمدراسة، واختتمت لمدراسة، واشتمل الثالث عمى التحميل العمالدراسة، بينما ركز الثاني عمى الجانب النظري 
 بحث الرابع الذي تضمن الاستنتاجات والتوصيات.الدراسة بال

 بعض الدراسات السابقة ومنهجية الدراسة  -بحث الأول:ال

 بعض الدراسات السابقة -أولًا:

 (Svensson,et.al,2009:283-297)دراسة  (1

لتنظيمي بالأخلاق لقطاعات متنوعة: مقارنة بين شركات القطاع الخاص ومؤسسات عنوان الدراسة )الالتزام ا
 القطاع العام في السويد(

ىدفت الدراسة لوصف ومقارنة التشابو و الاختلاف في الالتزام التنظيمي بالأخلاق بين شركات القطاع      
وعين من الاستبيانات وزعت عمى كل الخاص والمؤسسات العامة. و قد نفذت الدراسة استطلاع من خلال بناء ن

من القطاعين و توصمت الدراسة إلى وجود اختلافات بين القطاعين إذ أن شركات القطاع الخاص بشكل عام 
تميل لأن تمتزم أكثر كم مؤسسات القطاع العام في بعض المجالات مثل الأدوات الأخلاقية ومقاييس الدعم 

 مقاييس الأداء الأخلاقي. الأخلاقي و

    (Wang,2010:1-74)دراسة ( 2

 )المقدرات التسويقية وتوصيات المحممين وقيمة المنظمة(دراسة بعنوان 

الأداء. وقد ركزت التجربة الأولى  فيتكونت ىذه الدراسة من تجربتين لاستكشاف أثر المقدرات التسويقية      
ثة فرضيات لتسميط الضوء عمى العلاقة بين عمى أثر المقدرات التسويقية عمى توصيات المحممين إذ تم تطوير ثلا

المقدرات التسويقية وتوصيات المحممين وقد أظيرت نتائج الدراسة بأن المقدرات التسويقية ليا أثر إيجابي ومباشر 
توصيات المحممين لممنظمة. كما أن ىذا الأثر المباشر ليس خطياً. وتزداد ل اوز حتى أثر المقدرات المالية يتج

 درات التسويقية في الأسواق ذات المنافسة العالية. أىمية المق

وفي التجربة الثانية تم توضيح الآليات الممكنة لتحويل قيمة فجوة المقدرات التسويقية لإيجاد والحفاظ عمى      
الأسواق. ففجوة المقدرات التسويقية بين المنظمة ومنافسييا تمثل الميزة التنافسية لممنظمة. كما اختبرت ىذه 

. وقد توصمت الدراسة إلى أن وبالوقت نفسةالدراسة أثر فجوة المقدرات التسويقية عمى مقاييس الأداء المتعددة 
استجابة السوق لممنتج في فجوة المقدرات التسويقية تختمف عن استجابة السوق لمتمويل. وقد استخدمت الدراسة 

دمت أيضاً التحميل التطويقِ لمبيانات لتقدير المقدرات قواعد البيانات المؤرشفة بإدارة إحصائية لا معممية واستخ
 التسويقية. 
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 منهجية الدراسة -ثانياً:

 مشكمة الدراسة:

أن مشكمة الدراسة تتركز حول دور المقدرات التسويقية في تطوير أخلاقيات التسويق وذلك من خلال إثارة      
 -التساؤلات الآتية:

 تطوير أخلاقيات التسويق؟ ىل ىناك دور لممقدرات التسويقية في

في الشركات الدولية العاممة في الولايات المتحدة الأمريكية كيف تؤثر المقدرات التسويقية في أخلاقيات التسويق 
 ؟عينة الدراسة

 أىمية الدراسة:

وتحسينيا تستمد الدراسة أىميتيا من خلال توضيح المفاىيم النظرية المتعمقة بالمقدرات التسويقية وآليات تطويرىا 
 بما يسيم في تحسين أداء الشركات، فضلًا عن توضيح دورىا في تطوير أخلاقيات التسويق.

تظير أىمية الدراسة أكثر باستعماليا لمتقنيات الحديثة المعاصرة في تطوير أخلاقيات التسويق من خلال دراسة 
 وفيم تأثير المقدرات التسويقية.

لتي يمكن أن تسيم في إغناء العمل في الشركات عينة الدراسة، ومن ثم تقديم مجموعة من المقترحات والحمول ا
 تعميم النتائج كي تستفيد منيا الشركات الأخرى العاممة في البيئات العراقية.

 أىداف الدراسة:

تشخيص وتقييم مستويات وتأثير أخلاقيات التسويق، المقدرات التسويقية في الشركات الدولية العاممة في الولايات 
 المتحدة الأمريكية.

 الكشف عن مدى تأثير المقدرات التسويقية في تطوير أخلاقيات التسويق.

 مخطط الدراسة

مخطط الدراسة ىو بناء فكري لمجموعة من الحقائق التي تقدم لو تمثيلًا مبسطاً ومختصراً وافتراضياً لمظاىرة      
خلاقيات بيان دور المقدرات التسويقية في تطوير أطاً لمخط (1)و يقدم الشكل  قيد الدراسة وتفاعلاتيا المحتممة.

يُبنى مخطط الدراسة الفرضي عمى وفق ما جاء من مسح لمنتاجات الفكرية للأدبيات العممية الرصينة    ق.التسوي
. وبعد إجراء مراجعة واسعة لمبحوث الحديثة في أخلاقيات التسويقذات الصمة بموضوعات المقدرات التسويقية، و 

الحقل جرى تطوير المخطط الفرضي لمدراسة ليعكس أبعاد ومتغيرات الظاىرة المبحوثة متمثمة بإشكالية ىذا 
 في الشركات أخلاقيات التسويقالدراسة و منطمقاتيا الفمسفية التي نصت عمى دور المقدرات التسويقية في تطوير 

المخطط الفرضي لمدراسة، الذي ىو تفاعل  (1)الأمريكية. و يصور الشكل  الدولية العاممة في الولايات المتحدة
 حركي وسببي بين متغيرين والتي يمكن توضيحيا بما يأتي:
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 )المتغير الأول لممخطط( ىي المقدرات التسويقية  )المتغير المستقل( بأبعادىا الثلاثة وىي )إدارة قنوات التوزيع
ثل وجية نظر كل من  ( والتي تمالتسويقيالترويج ، و وخدمات ما بعد البيعالتسويقية، 

(Morgan&Vorhies,2005:85) 

)المتغير الثاني لممخطط( ىو أخلاقيات التسويق )المتغير المعتمد( ويضم مدخمين أساسيين ىما المدخل المعياري 
 (Smith,2000:3),(Gaski,1999:314)والمدخل الإيجابي )الوصفي( وذلك اعتماداً عمى ما جاء بو 

 

 

 المقدرات التسويقية                   التسويقأخلاقيات         

         

 إدارة قنوات التوزيع              الدور المعياري        

  التسويقية                                                           

        

 خدمات ما بعد البيع        

 

                                                                                    

 الترويج التسويقي                                                                            

 يمثل علاقة الأثر المباشر         

 يمثل علاقة الارتباط           

 1الشكل 

 مخطط الدراسة الفرضي

 ينداد الباحثالمصدر : من إع

 :البحث فرضيات( 5

 عتمد الدراسة عمى الفرضيات الرئيسة الآتية:ت  

 الفرضية الرئيسة الأولىأـ 

 

 

 

 

  

 

  

الدور الإيجابي
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 )توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية وأخلاقيات التسويق( 

 وتتفرع من ىذه الفرضية فرضيتان فرعيتان ىما:     

 دلالة معنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية وبُعد الدور المعياري.توجد علاقة ارتباط ذات 

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية وبُعد الدور الايجابي.  

 الفرضية الرئيسة الثانيةب ـ 

 ()يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لممقدرات التسويقية في أخلاقيات التسويق          

 وتتفرع من ىذه الفرضية ثلاث فرضيات فرعية:      

 يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبُعد إدارة قنوات التوزيع في أخلاقيات التسويق. .1
 يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبُعد خدمات ما بعد البيع في أخلاقيات التسويق. .2
 ت التسويق.يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبُعد الترويج التسويقي في أخلاقيا .3

 بحثوصف مجتمع وعينة ال( 6

للإيفاء بمتطمبات الجانب التطبيقي ليذه الدراسة، وتحقيق أىدافو ومساعيو، كان لابد من اختيار مجتمع      
لمدراسة يتفق ويتطابق مع ما يسعى إليو ويطمح لتحقيقو. و بعد أخذ رأي المتخصصين والباحثين تم الاستقرار 

ركات الدولية العاممة في الولايات المتحدة الأمريكية بوصفيا المجتمع المناسب لمتطبيق، عمى اعتماد عدد من الش
فادة منيا في البيئة النتائج المتحصمة والاأعمام وامكانية والذي يتناسب مع منيجية ىذه الدراسة وأىدافيا، 

لشركات العريقة في قطاعات ( شركة وتعدُّ من ا10العراقية. لذا فإن عدد الشركات التي خضعت لمدراسة ىي )
صناعية وخدمية لتخصصات مختمفة. وقد تم اختيارىا لأنيا من الشركات التي أبدت استعداداً كبيراً لمتعاون مع 

مستجيب من المديرين العاممين في الشركات الدولية. وىذه  (109)لقد تكونت عينة الدراسة من الباحثة. 
، شركة خدمات الأطعمة، شركة ديل (H&M)حذية، شركة الملابس )شركة ببسي، شركة صنع الأىي  1الشركات

، شركة الأنظمة الأمنية الأمريكية، شركة خِبازَة إيمي، شركة خدمات غذائية (Car Max)لمكمبيوتر، شركة 
 المجتمع. ولقد شرائح مختمف حيث تخدم ا إنتاجية و خدميةھإن ( اذ(ABMعامة، شركة المعامل الصناعية 

مختمف  في شركات الأعمال مدراء من مجموعة العينة تضمنت حيث عشوائية، بصورة الدراسة عينة اختيرت
 الدراسة. لعينة تفصيلاً  وصفاً  (1) الجدول المستويات. و يعرض

 1الجدول 

 الدراسة عينة وصف

 

                                                           
 3معلومات عن الشركات مجتمع الدراسة في الملحق   3
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 النسبة المئوية التكرار الفئات المستيدفة المتغيرات ت

1 
 النوع

 الاجتماعي

 66%        72 ذكور

  34% 37 إناث

 100% 109  المجموع 

 العمر            2 

 - - سنة 30أقل من 

30 -  20 %18 

40 - 59 %54 

50 - 30 %28 

 - - فأكثر 60

 100% 109  المجموع 

 3 

 المؤىل

 

 

 العممي

 - - اعدادية

 7% 8 دبموم 

 28% 30 بكموريوس

 21% 23 دبموم عالي

 39% 43 ماجستير

 5% 5 دكتوراه

 100% 109  المجموع 

  
4 

 الاختصاص

 9% 10 الاتصالات

 8% 9 ىندسة

 - - طب

 - - انسانية

 66% 71 إدارة 
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 13% 15 اقتصاد

 4% 4 اجتماعية

 - - آخر يذكر

 100% 109  المجموع 

 الخدمة الوظيفية       5 

 - - سنة 5أقل من 

5 - - - 

10- 41 %37 

- 15 50 %46 

 17% 18 فأكثر  20

 100% 109  المجموع 

 6 

 المنصب

 

 الوظيفي

 13% 14 مدير وحدة

 7% 8 مدير شعبة

 21% 23 مدير قسم

 46% 50 مدير فرع

 13% 14 مدير عام

 100% 109  المجموع 

 7 
 المشاركة 

 في الدورات التدريبية

 - - لا يوجد

1- 7 %6 

5 - 55 %51 

10 - 40 %37  

 6% 7 فأكثر   15

 100% 109  المجموع 
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 8 

      

 

 

 

اعداد المستجيبين في 
 الشركات

 

 

 

 

        

 10% 11 شركة ببسي

 9% 10 شركة صنع الأحذية

H & M  8% 9 شركة الملابس 

 6% 7 خدمات الأطعمة

 17% 18 شركة ديل لمكمبيوتر

 Max 17% 19 ارات  شركة سي 

 7% 8 الأنظمة الأمنية الأمريكيةشركة 

 8% 9 شركة خِبازَة إيمي

 9% 10 شركة خدمات غذائية عامة

ABM  7% 8 شركة معامل صناعية 

 100% 109  المجموع 

 الاستبانة بيانات استمارة عمى اعتماداً  ينالباحث اعدادمن  : المصدر

 يمياأساليب جمع البيانات وتحم ( 7

إن بناء خمفية نظرية تعزز أىداف الدراسة والإسيام في وضع الحمول لممشكمة تطمب من الباحث اعتماد      
العديد من المصادر النظرية والتطبيقية ذات الصمة بمتغيرات الدراسة المتمثمة بأخلاقيات التسويق والمقدرات 

ن تقسيميا عمى انات والمعمومات المطموبة التي يمكالتسويقية، واعتمدت أدوات بحثية متعددة لمحصول عمى البي
 قسمين رئيسين ىما:

 الجانب النظري أــ 

 الأجنبية والكتب المؤلفات من مجموعة عمى فقد أعتُمِدَ  لمدراسة النظري الجانب اغناء الى الوصول سبيل في     
 الصمة كة المعمومات الدولية ذاتوشب العممية والدراسات والبحوث و الأطاريح الجامعية والدوريات والعربية
 .بحثال بموضوع

 الجانب التطبيقيب (

استخدمت في الجانب التطبيقي مجموعة من المقاييس العالمية التي استخدمت في البحوث والدراسات      
بالربط بين ىذه المتغيرات بالطريقة المنطقية التي تسيم في  ون، وقد قام الباحثبحثمتغيرات ال عنالسابقة 

استُخدمت استمارة الاستبانة في جمع  إذعمى مجتمع الدراسة ككل.  عمامصياغة أنموذج قابل لمتطبيق والا
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 2إذ تعد من الأدوات الأساسية التي اعتمدت في الدراسة الحالية لقياس أبعاد الدراسة بحثالبيانات المطموبة لم
 متغيرات الدراسة قياس في ليكرت الخماسي مقياس اعتمد والمتمثمة بأخلاقيات التسويق والمقدرات التسويقية، وقد

 فقرات تتراوح بين )لا أتفق بشدة، لا أتفق، محايد، أتفق، أتفق بشدة(. (5)يتألف من  والذي

 مقياس الدراسة( 8

جرى استعمال عدد من الأساليب الاحصائية التي ساعدت عمى انجاز ىذه الدراسة والتوصل إلى النتائج      
 ميل العلاقات والتأثير بين متغيرات الدراسة واختبار الفرضيات ومن ىذه الأساليب:ذات الصمة بتح

لغرض تحميل  (SPSSV.18)التحميل العاممي الاستكشافي وبرنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
 EXCEL)وبرنامج البيانات واستخراج النتائج المتعمقة بالارتباط الجزئي والانحدار البسيط والانحدار المتعدد 

بات العينة في استمارة لاستخراج المعادلات الرياضية لتحميل البيانات الخاصة بوصف وتشخيص إجا (2007
 من أجل معرفة التأثيرات غير المباشرة. (AMOS)واستخراج البيانات من البرنامج  انةالاستب

 الجانب النظري -المبحث الثاني:

 المقدرات التسويقية -أولًا:

 المقدرات التسويقية مفيوم  .1

أوجدت التجارة الحرة عبر عالم الأعمال الدولية المزيد من التنافس في بيئة تتصف بالتعقيد واللاتأكد و قد      
متغيراً أساسياً استراتيجياً يؤدي دوراً في صياغة استراتيجية الأعمال في  (Capabilities)شكمت المقدرات 

. إذ أكد (Henderson&Cockbum,1994:65)الشركات            تحسين مقدرات الأفراد العاممين في
(Krohmer,et.al,2002:451)  ،عمى أن المقدرات ىي أحدى الموارد الاستراتيجية التي تتضمن الإدارة الفطنة

       ومعرفة السوق، وميارة التعامل مع ثقافات متنوعة ، والمقدرات التكنموجية. وعرف                              
(Hooley,et.al,2005:18)   المقدرة بأنيا إمكانية الشركات والأفراد العاممين فييا عمى العمل داخميا في إطار

كما تشير محددات عقمية ومعرفية بطريقة تمكنيم من المحافظة عمى مستوى استجابة ملائمة لمختمف المواقف. و 
الشركة والتي تتميز بيا عن غيرىا من الشركات، فالكثير  إلى إنيا مجموعة العمميات الاستراتيجية فيالمقدرات 

من شركات الأعمال تمتمك مجموعة من العمميات والتي من خلاليا يتم تسميم القيمة لمزبائن، إلا أن القميل منيا 
يعد ىذه العمميات بمثابة العنصر الأساسي لمخطة الاستراتيجية والاستراتيجية المعتمدة 

(Stalk,et.al,1992:57). 

نيجاً مفيداً لتعديل انموذج الأعمال  يعدىايرد موضوع إعادة تشكيل المقدرات في الأدب الإداري المعاصر      
 التكنولوجيات الجديدة في العمميات والمنتجات والخدمات. فقد سمط الضوء عمى عدد كبير من الدراسات ستخداموا

تحقيق الميزة التنافسية لمشركة  يف(Marketing Capabilities)قية لدور المقدرات التسوي
(Peteraf,1993:179) واعتماداً عمى وجية النظر القائمة عمى الموارد في الشركة وعمى وجية النظر القائمة .

                                                           
 9الاستبانة في الملحق   9
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يم في قدرات التسويقية يمكن أن تسمأظير الباحثون أن الوقد . et.al,1997:509) (Teece,عمى قدرة الشركة 
ون نادرة، من الصعب تحقيقيا، ومن الصعب تكرارىا ويمكن الاعتماد عمى قيمتيا خمق ميزة تنافسية لأنيا قد تك

ومع ذلك، فإن الأدبيات أيضاً توحي بوجود تصنيفات مختمفة  (Weerawardena,2003:15)من قبل الشركة 
من المقدرات التسويقية. وتتم ممارسة ىذه المقدرات من خلال العمميات التسويقية المحددة 

(Helfat,et.al,2007:5) لا يزال ىناك كُتاب يدعون بأن الشركات الموجية نحو السوق تشترك في المقدرة .
. وفي الواقع أن القدرة عمى جمع ونشر (Li&Calantone,1998:13)المميزة، وقدرتيا عمى التعمم من السوق 

نظيمي واستخدام المعمومات القائمة عمى آليات السوق ىي عنصراً أساسياً لنمو الأداء الت
(Jaworski&Kohli,1993:53) . تشير العديد من الدراسات إلى أن التطوير الفعال لممقدرات التسويقية تدعو و

كلا إدارتي التسويق والمبيعات إلى تعديل دورىا وممارساتيا من أجل زيادة التنسيق بين أنشطتيا وجعل عممياتيا 
 . و مع ذلك، فقد كرس العمماء اىتماماً (Slater&Narver,1995:63),(Cespedes,1993:37)متكاممة 

محدوداً جداً إلى الآليات التي قد تستخدميا الشركة من أجل تعزيز التنسيق بين الوحدتين، لأن كلاىما يشترك في 
التصميم وتنفيذ عمميات التسويق. تفترض كافة الدراسات حول ىذا الموضوع أن الأنشطة التسويقية ىي ضمن 

ة تنظيمية واحدة، وىي، قسم التسويق. ومع ذلك، فإن ىذا الافتراض لا ينطبق في العديد مسؤولية كاممة أو وحد
 العديد من قرارات التسويق فييا  فيأكثر من تأثير التسويق  يؤثرمن الشركات الحديثة، فقسم المبيعات 

(Homburg,et.al,1999:1),(Krohmer,et.al,2002:451. ) 

ى أنيا تمكين الشركة بأكمميا لتتفوق في التسويق لتمبية متطمبات الزبائن، تعرف المقدرات التسويقية عم     
. (Eisenhardt&Martin,2000:1105)ولتقديم قيمة متفوقة لمزبائن، وقيادة مربحة، والنمو القائم عمى الطمب 

إلى نمو الأرباح والمقدرة التسويقية ىي القدرة عمى تصميم وتشغيل العمميات بشكل فعال إلى البرنامج الذي يقود 
(Brown&Eisenhardt,1997:1)،  وضمن ىذا الاطار تم تعريف المقدرات التسويقية بأنيا عمميات تكاممية

المرتبطة بالسوق، وتمكين  حاجاتوارد في الشركة لتمبية التيدف إلى تطبيق المعرفة الجماعية والميارات والم
يا، والتكيف مع ظروف السوق، والاستفادة من الفرص الشركات لإضافة قيمة إلى السمع والخدمات التي تقدم
وقد عرفيا  .((Day,1994:9 (Vorhies,1998:4), المتاحة في السوق ومواجية التيديدات التنافسية

(Morgan,et.al,2009:909)  بأنيا الامكانات الخاصة لمشركة في تحديد الأسواق المستيدفة، وتطوير
والحفاظ عمى علاقات زبون جيدة. فالبحوث النظرية والتجريبية بشأن القدرة  استراتيجية المزيج التسويقي، وبناء

يم المزايا التنافسية رة التسويقية وأداء الشركات. وتسالتسويقية بشكل عام تدعم وجود صمة إيجابية بين المقد
افسية نسبية لمشركة عمى المستدامة في تحقيق الأداء المتفوق لمشركات، إذ تعتبر المقدرة التسويقية لمشركة ميزة تن

. كما أن (Wang,2010:36)المنافسين، وينبغي مراعاة قياس حجم المقدرة التسويقية بين الشركة ومنافسييا 
الابتكار التكنولوجي يؤدي إلى تحسين المقدرات التسويقية لمشركة. والتقدم في التكنولوجيا يسمح لمشركات 

ح ليم اكتساب المعرفة التي تفوق منافسييم. ويُمَكن المسوقين أيضاً لمتواصل بشكل أكثر كفاءة مع الزبائن ويتي
من استخدام التقدم في التكنولوجيا لتعمم كيفية التكيف مع المنتجات أو الخدمات إلى الأسواق المختمفة 

(Kim,2003:71)وتيدف ىذه المقدرات إلى أداء الميام التي تضمن الاستمرار والبقاء . 
(Helfat,et.al,2007:5)دارة القناة واكتساب الأوامر وعمى الرغم  ،. وتشمل ىذه المقدرات تطوير المنتجات وا 

 لدنملائمة وبذل الجيود المطموبة من  من ان المقدرات يمكنيا توليد الميزة التنافسية، فإنيا يمكن أن تصبح غير
 .(Vorhies&Morgan,2005:131-130) المديرين
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 أبعاد المقدرات التسويقية .2

  :(Morgan&Vorhies,2005:85)المقدرة التسويقية الأبعاد التالية  منتتض   

 Management marketing distribution channels               ةالتسويقي إدارة قنوات التوزيع . أ

التوزيع ىو تخصيص الدخل والأصول ضمن المجتمع الواحد حسب النظام الاقتصادي المتكامل. وفي      
ال، التوزيعات تتعمق بتوزيع السمع عمى المستفيدين. و بشكل عام، يتضمن التوزيع جميع اقتصاديات الأعم

يشمل نظام التوزيع جميع الأنشطة و  الأنشطة التي تمكن من نقل المواد و السمع الممموسة أو غير الممموسة.
د المنسق لمسمع المصنعة وفقاً التي ترتبط بنقل السمع الاقتصادية ما بين المصَنعِين و الزبائن. ويشمل ىذا الإعدا

لنوع وحجم، المكان والزمان، حتى يتسنى التوريد بالمواعيد النيائية بحيث يمكن أن تتحقق )تمبية الطمبات( بكفاءة 
 .(Domschke&Schield,1994:40)عالية 

ى وأين يحتاجونيا. فالتوزيع يشمل جميع الأنشطة المادية اللازمة لجعل المنتج أو الخدمة متاحة لمزبائن ومت     
ينبغي لاستراتيجيات التوزيع والقنوات التي اختارتيا الشركة أن تطابق خصائص المنتج، أو الخدمة، وخطة أعمال 
الشركة واحتياجات سوقيا المستيدف. و قناة التوزيع ىي طريق السمع والخدمات من الشركة المنتجة من خلال 

ين، وتجار التجزئة( لممستخدم النيائي. كما توفر قنوات التوزيع قيمة وسطاء التسويق )مثل تجار الجممة، والموزع
المتمقين لممعمومات من خلال احضار المنتجات النيائية لممستخدمين النيائيين. ىذا الانسياب قد ينطوي عمى 

لتوزيع، سمسمة الحركة المادية لممنتج أو نقل الممكية ليا. وتعرف قناة التوزيع باسم سمسمة التوزيع، خط أنابيب ا
واحدة أو أكثر من  . و قناة التوزيع ىي(Ostrow,2009:59)التوريد، قناة التسويق، قناة السوق، وقناة التجارة 

الشركات أو الأفراد الذين يشاركون في تدفق السمع والخدمات من الشركة المصنعة لممستخدم النيائي أو الزبون 
(Hill,2010:93)عرفيا عمى أنيا مجموع الشركات التي تضمن إيصال السمع ( ف304 ,2005:. أما )العمر

بأنيا مجموعة  194):2009. وعرف القنوات التوزيعية كل من )الطائي& العلاق،والخدمات إلى الزبون
و قناة  النشاطات المستقمة التي تشمل إجراءات جعل السمعة أو الخدمة جاىزة إلى المستفيد أو المنتفع النيائي.

اعتبارىا نظام من العلاقات القائمة في أوساط الأعمال التجارية التي تشارك في عممية شراء وبيع  التوزيع، يمكن
يشار إلى الأشخاص والشركات المشاركة في  (Palmer)وفقاً لـ  (Palmer,2000:1).المنتجات و الخدمات 

 عممية نقل الممكية من المنتِج إلى الزبون كوسطاء.
قناة التسويق، وتسمى أيضا قناة التوزيع، ىي ىيكل الأعمال من الشركات  (Lamb,et.al,2008:262)ووفقاً لـ 

المستقمة ولكن مترابطة والتي تنقل المنتجات لتصل إلى الزبائن النيائيين. و قناة التوزيع التسويقية أو "قناة 
دمة المتاحة للاستخدام التسويق" تتكون من الأفراد والشركات التي تشترك في عممية صنع منتج لشركة ما أو الخ

دارة  أو الاستيلاك من قبل المستخدم النيائي )الزبائن أو المستخدمين الصناعيين(. إن تصميم القناة التسويقية وا 
 القناة التسويقية تشكل أىم القرارات وعمى الشركة أن تعمل بشكل كفوء بشأن استراتيجية التوزيع التابعة ليا. و

ي كل تمك الشركات التي يجب أن تمر من خلاليا المنتجات ما بين إنتاجيا لذلك، فإن قنوات التوزيع ى
وفي ما يسمى بقنوات التسويق الاستيلاكي، ونظام قناة التسويق وعادة ما يتضمن عوامل التشغيل . واستيلاكيا

 .(Kotler,et.al,2006:858)ة: المنتج، الشركة المصنعة، تاجر الجممة، والوسيط، وتاجر التجزئة تيالا
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 After-sales service   ASخدمات ما بعد البيع              ب ـ 

نتيجة لزيادة المنافسة العالمية، وزيادة استيلاك المنتجات الأولية وتناقص ىوامش الربح، اكتسبت خدمات      
ت. وفقاً الأىمية الاستراتيجية لمعديد من الشركات في مختمف الصناعا  After-sales service ما بعد البيع

لذلك، تغيرت خدمات ما بعد البيع عمى مدى العقود القميمة الماضية، من المنظور التقميدي لمتكاليف المضافة 
، وأصبحت (Lele,1997:141)ولكن من الضروري فرض حصراً ليذه التكاليف من قبل الشركات المصنعة 

لزيادة وعي القيمة الاستراتيجية لمخدمة، بدأت بنقل  تشكل مصدراً محتملًا لمميزة التنافسية والفرص التجارية، ونظراً 
ما بعد البيع لمشركات . برز عمل (Wagner&Lindemann,2008:397)التركيز إلى ما وراء الأسواق 

لممناورات التنافسية، لذلك تسعى الشركات جاىدة لتحقيق المزايا التنافسية من خلال عرضيا خدمة  كمصدر رئيس
ما بعد البيع تعزز توفر المنتج خلال دورة حياة المنتج الكاممة ومفتاح لنجاح الشركة عمى  ما بعد البيع، وخدمات

. ويطمب المستخدمين خدمات ما بعد البيع لمساعدتيم عمى (Armistead&Clark,1992:33)المدى الطويل 
ن فقط عمى أساس قيمة اكتساب القيمة القصوى من مشترياتيم لدرجة أن قرارات شراء المنتجات الأولية قد لا تكو 

المنتج، ولكن أيضاً عمى خدمة السعر والجودة، والمحفظة المتاحة لدعم استخدام المنتج. وىكذا فأن خدمات ما 
بعد البيع تعظم القيمة المستخرجة من قبل الزبائن خلال دورة حياة المنتج الكاممة 

(Goffin&New,2001:275) . 

لخدمات ما بعد البيع التي تشمل مترادفات لخدمات ما بعد البيع لدعم  يمكن الاطلاع عمى تعاريف متعددة     
التعاريف الخاصة بخدمات ما بعد  (2)الزبائن، ودعم المنتجات، والدعم التقني، والخدمات. ويمخص الجدول 

 البيع.

 2الجدول 

 التعريفات الخاصة لخدمات ما بعد البيع

 التعريف المؤلف

(Rigopoulou,et.al,2008:512) .ىي الخدمات التي يتم توفيرىا لمزبون بعد أن يتم تسميم المنتجات 

(Cavalieri,et.al,2007:436) 
ىي تمك الأنشطة التي تحدث بعد الشراء من المنتِج والمكرسة لدعم 

 الزبائن في استخدام البضائع.

(Saccani,et.al,2007:52) 
والمكرسة  تشمل مجموعة من الأنشطة التي تحدث بعد شراء المنتِج،

 لدعم الزبائن في استخدام السمع.

(Morschett,2006:309) 
تشمل جميع الخدمات التي تقدميا شركة التصنيع لدعم مبيعات سمعيا 

 المصنعة.

(Urbaniak,2001:14) .ىي تمك الأنشطة التي تعزز أو تسيل دور واستخدام المنتج 
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(Asugman,et.al,1997:11) 
من المشاكل المحتممة المتعمقة باستخدام  ىي تمك الأنشطة التي تقمل

 المنتج، وتعظيم قيمة تجربة الاستيلاك.

(Ehinlanwo&Zairi,1996:39) 
ىي جميع الأنشطة الموجية نحو المحافظة عمى الجودة والموثوقية 

 لتسميم المنتج لمزبون ولضمان رضا الزبائن.

 داريةاعتماداً عمى الأدبيات الإ ينالمصدر : من اعداد الباحث

مجموع الأنشطة التي تجري  وصفياعمى ما جاء في التعاريف الموجودة، تعرف خدمات ما بعد البيع ب بناء     
 بعد شراء المنتج.

 Marketing Promotionالترويج التسويقي                      ت ـ 

نجاح السوق. ويستخدم الترويج ة في المزيج التسويقي، ولو دور رئيسي في الترويج ىو أحد العوامل الرئيس     
. والمزيج الترويجي ىو مزيج (Mittal,1994:44)لضمان أن الزبائن عمى بينة من المنتجات التي تقدم لمشركة 

من القنوات المختمفة التي يمكن استخداميا لإيصال الرسالة الترويجية لمزبائن، فالقنوات المستخدمة ىي: 
ات العامة والدعاية، البيع الشخصي، ورعاية وترويج المبيعات الإعلان، والتسويق المباشر والعلاق

(Rowley,1998:383) حدى أىم القنوات ىو ترويج المبيعات. ترويج المبيعات ىي الفعاليات التسويقية . وا 
التي تركز عمى العمل الذي ييدف أن يكون ليا تأثير مباشر عمى سموك زبائن الشركة، وتوجد ثلاثة أنواع 

ترويج المبيعات: الترويج لمزبون، وترويج التجزئة، والترويج التجاري. والترويج لمزبون ىي العروض رئيسية من 
الترويجية المقدمة من قبل الشركة المصنعة مباشرة لمزبون، وفي جميع أنحاء العالم ترويج المبيعات المقدمة 

ستيلاكية لمزبائن ىي جزء لا يتجزأ من المزيج التسويقي لمعديد من المنتجات الا
(Chandon,et.al,2000:65)     .                  

 ة:                                        الآتيويج مفيد للأغراض المتنوعة بأن التسويق والتر  (Sport&Tasmania,2009:2)أشار كل من      

 جذب أعضاء جدد والاحتفاظ بالأعضاء الحاليين..1

 ات الراعية من المتطوعين والمسؤولين .جذب أو الاحتفاظ بالجي.2

توجد العديد من الوسائل المختمفة لمترويج، والأكثر فعالية يعتمد عمى وضع المنتج المراد بيعو لمجميور      
 : ((Aeron&Jain,2011:12المستيدف الذي يتم الترويج لو ومن ىذه الوسائل 

 الإعلانات.(1

 حدث أو نشاط خاص.(2

 الصحف والإنترنت، والإذاعة والمجلات والتمفزيون. -وسائل الاعلام (3

 الرعاية.(4
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 الشبكات. (5

 الكتيبات و النشرات.(6

 النشرات الإخبارية والتقارير السنوية.(7

 استبيانات أو استطلاعات.(8

 لوحات الإعلانات.(9

 أخلاقيات التسويق -ثانياً:

 مفيوم أخلاقيات التسويق .1

من القضايا الأخلاقية المتنازع عمييا عمى نطاق واسع بشأن الأعمال التجارية. يطرح عمم التسويق الكثير      
سواء كان الإعلان، البيع، والتسعير، وبحوث التسويق، أو الترويج، وغالبا ما يتيم التسويق بالمشاركة في 

غلال الأطفال الممارسات التي تنطوي عمى خيانة الأمانة، والتلاعب، وخمق المنتجات غير الآمنة، وكذلك است
فأخلاقيات التسويق لا يمكن أن تكون شيئاً بسيطاً، إذ توجد بعض الفروقات الأولية بشأن كل  والزبائن الضعفاء.

من الاخلاقيات والتسويق. وعندما يتحدث الناس عن أخلاقيات التسويق، فإنيم يشيرون معظميا عموماً، إلى 
ى المسوقين )ومؤسسات التسويق( العمل بيا المبادئ والقيم أو المُثُل العميا التي يجب عم

(Jamnik,2011:41). 

في التقميد الأرسطي ىي الفمسفة الأخلاقية لتصرفات  (Ethics)إن المعنى الأصمي لكممة الأخلاقيات       
، أو مجموعة المبادئ التي يمكن أن تكون (Bourke,1951:4)البشر من وجية نظر ما ىو صواب أو خطأ 

 (Webster’s1965). ووفقاً لقاموس (Baylis,1958:3)الكافي للاختيار الحكيم من الأعمال  بمثابة الدليل
وقد تم "الأخلاقيات" تعني معايير السموك والحكم الأخلاقي أو نظام أو قانون الأخلاق من مجموعة معينة. 

 .(Tsalikis&Fritzsche,1989:696)تعريف الأخلاقيات عمى أنيا الأحكام والمعايير وقواعد السموك 

. (Smith,1993:10)أما أخلاقيات التسويق تتعمق بتطبيق الاعتبارات الأخلاقية لصنع القرار التسويقي      
ويمكن اعتبار أخلاقيات التسويق حُكُم أخلاقي ومعايير سموكية في الممارسات التسويقية أو قواعد أخلاقية أو 

مارسات التسويقية الأخلاقية والمبادئ ىي المبنات فالم. (Gaski,1999:316)النظام في مجال التسويق 
وبعبارة أخرى، أخلاقيات الأساسية في ترسيخ الثقة، والتي تساعد في بناء علاقات تسويقية طويمة الأجل. 

التسويق ىي القاعدة البحثية وىيكل قواعد السموك والمعايير والقرارات الأخلاقية المتعمقة بالقرارات والممارسات 
شير إلى القواعد تأخلاقيات التسويق بأن  (Ferrell,2005:3)و يرى . (Lu,et.al,1999:91)ية التسويق

 )المعايير والمبادئ( التي تحكم سموك أعضاء الشركة والنتائج المترتبة عمى القرارات التسويقية.

لمسائل الحق والباطل،  لذا فالأخلاقيات تشير إلى مجال التحقيق، والانضباط، والتي يتم بيا الفحص بانتظام     
والخير والشر، والفضيمة والرذيمة. و إن الأخلاقيات تشير إلى مبادئ السموك التي تميز بين الجيد والرديء، 

 والصحيح و الخطأ. 
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عشر من القضايا المرتبطة بأخلاقيات  ثماني (Schlegelmilch&berseder,2010:2)وحدد كل من      
 :أتيز كما ييق مع بعض الأمثمة بإيجاالتسو 

القضايا الأخلاقية المتعمقة بالمنتج: سلامة المنتجات، وجودة المنتج، وتصميم المنتجات، والتغميف، ووضع  (1
 العلامات والمنتجات الأخلاقية.

القضايا الأخلاقية المتعمقة بالسعر: الأسعار العادلة، وتحديد الأسعار، والتمايز السعري، التلاعب في ( 2
 ير المضمل.الاسعار والتسع

 القضايا الأخلاقية المتعمقة بالمكان: حقوق التوزيع الحصري، ومراقبة القناة التسويقية.( 3

 القضايا الأخلاقية المتعمقة بالترويج: أخلاقيات الإعلان، وضع المنتج، والتسويق المباشر وترويج المبيعات.( 4

قية مع مندوبي المبيعات، والقيم الأخلاقية وسموك القضايا الأخلاقية المتعمقة بالمبيعات: الصراعات الأخلا( 5
 مندوبي المبيعات.

صنع  القرار الأخلاقي لمشركات: اتخاذ القرارات الأخلاقية لمشركات، والقيم الأخلاقية والسموك الأخلاقي من ( 6
 المديرين والمسؤولية الاجتماعية لمشركات والتسويق.

 يق، والمعايير الأخلاقية والقواعد الأخلاقية.الاسس الاخلاقية: نظرية أخلاق التسو ( 7 

القضايا الأخلاقية المتعمقة بالزبائن: اتخاذ قرارات أخلاقية من قبل الزبون، والقيم الأخلاقية والمفاىيم ( 8
 الأخلاقية لمزبائن.

متعمقة بالأطفال و القضايا الأخلاقية المتعمقة بالزبائن الضعفاء: الجوانب الأخلاقية من القرارات التسويقية ال( 9
 المسنين و الفقراء.

خلاقي من الشركات المتعددة الأالدولية / أخلاقيات التسويق عند اختلاف الثقافات: السموك غير  ( 11
الجنسيات، والمقارنات بين البمدان المختمفة لمواضيع مختمفة مثل اتخاذ القرارات الأخلاقية لمشركات واتخاذ 

 .القرارات الأخلاقية لمزبون

جراء مشاريع أبحاث التسويق وزبائنيا،  ( 11 القضايا الأخلاقية المتعمقة بأبحاث التسويق: المسؤولية الأخلاقية وا 
 مثل نتائج التزيين والقضايا الخصوصية.

 القضايا الأخلاقية المتعمقة بتعميم التسويق: تكامل المسائل الأخلاقية في تعميم التسويق. ( 12

ة المتعمقة بالتسويق الاجتماعي: مفيوم وتعريف التسويق الاجتماعي، والأبعاد الأخلاقية القضايا الأخلاقي ( 13
 التسويق والتسويق المرتبط بقضية. يريناعي، المسؤولية الاجتماعية من مدلمتسويق الاجتم

 .القضايا الأخلاقية المتعمقة بالتسويق الأخضر: المسؤولية الاجتماعية وتكاليف التسويق الأخضر ( 14

 القضايا الأخلاقية المتعمقة بالقانون: العلاقة بين القانون والأخلاقيات في مجال التسويق. ( 15
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القضايا الأخلاقية المتعمقة بالإنترنت: الخصوصية عمى شبكة الإنترنت، انتحال الشخصية، والمزادات و ( 16 
 التحايل عبر الإنترنت.

 ر الدين والقيم الدينية بشأن أخلاقيات التسويق.القضايا الأخلاقية المتعمقة بالدين: أث( 17 

 أخلاقيات التسويق في أدبيات التسويق. ( 18

 أبعاد أخلاقيات التسويق.2 

الأساسية التي  ضوعاتالأفراد والشركة أصبح من المو إن الدور الذي تمعبو أخلاقيات التسويق عمى كل من      
جمة نظريات أخلاقيات التسويق إلى تطبيقات واقعية، وتوجد دراسات تم الجدال حوليا. وقد أىتم الكُتاب بكيفية تر 
المدخل المعياري والذي  :(Smith,2000:3),(Gaski,1999:314)أجريت عمى وجيتي نظر أساسيتين ىما 

ييدف إلى وصف المعايير الأخلاقية ويقدم توجييات بخصوص ممارسة التسويق. المدخل الإيجابي والذي ييدف 
 خلاقية من خلال العمل التجريبي.جراءات الألوصف وفيم الإ

 لدور المعياري لأخلاقيات التسويق  اأــ 

أىتم الكُتاب بالدور المعياري من أجل إعطاء سمسمة من التوصيات بخصوص الممارسة التسويقية. إذ يرى      
(Laczniak&Murphy,2006:154 عند وصفيم لأخلاقيات التسويق المعيارية بأنيا عممية ) مبادلة لأنيا

عممية اجتماعية يجب أن يكون ليا مخرجات تقيم من ناحية العدالة والحقوق لكل الاطراف في السوق. ويرى 
(Smith,1993:3 بأن مدير التسويق غالباً ما يكون لو سمطة توجيو قميمة وعميو أن يعتمد عمى العمميات )

( بأن محترفي التسويق قد Chonko,1995:114المشتركة لموظائف الاخرى داخل الشركة. وقد أوضح )
يتعاممون مع سموكيات لاأخلاقية، لذلك قدم بعض الأسباب التي تجعل ممارسي التسويق يمارسون سموك 

 لاأخلاقي ومنيا: 

أن التوسع في اليياكل التنظيمية يعني إن  إذممية توزيع وانتشار المسؤولية المشكمة الاساسية: تتعمق بع(1
 زع بحيث يصعب تحديد المسؤولية.المسؤولية سوف تتو 

 المشكمة الثانية: ىي التبريرية حيث يتم من خلاليا غالباً تبرير الأخطاء وبشكل مستمر.(2

 ة ول السموك قد تسيل ىذه التبريريمعتقدات حعن ( بأنو توجد Chonkoويرى )     

 الاعتقاد بأن السموك ىو ضمن الحدود المقبولة أخلاقياً و قانونياً. (1
تقاد أن السموك ىو في مصمحة الفرد أو الشركة أو كلاىما، وأن الفرد بطريقة ما سوف يتوقع منو الاع (2

 اتخاذ ىذا السموك.
 الاعتقاد بأن السموك آمن ولا يمكن الحصول عمى عقوبة بسببو. (3
الاعتقاد بأن ىذا السموك يساعد الشركة وبسبب ذلك فأن الشركة سوف تتغاضى عنو أو حتى تقوم  (4

 لفرد الذي يمارس ىذا السموك.بحماية ا
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والقضية الرئيسية ىي أن مدراء التسويق لا يدركون بأن أخلاقيات التسويق يمكن تعمميا وبدل ذلك يعتقدون      
أن الأخلاقيات ىي مجرد ناتج لمتنشئة والمعتقدات الدينية والدورة الاجتماعية. لذلك فقد أىتموا بتدريس المبادئ 

الإدارية وعمى طمبة ىذه المدارس يجب أن يعمموا عمى تحسين الثقافات الأخلاقية الاخلاقية في المدارس 
 لمشركات بدلًا من مجرد الوعي الاخلاقي.

ولغرض ملء الفجوة بين الدساتير الأخلاقية المجردة وبين القرارات اليومية التي يواجيا مدراء التسويق فقد      
طوير مجموعة من وجيات النظر لتوجيو النشاط التسويقي ( بتLaczniak&Murphy,2006:172قام كل من )

 ووضع سبع وجيات نظر أساسية ىي:

 التسويق الأخلاقي يضع الأفراد أولًا. (1
 المسوق الأخلاقي يجب أن يحقق المعيار السموكي عند تجاوزه لمقانون. (2
 المسوق مسؤول عن الوسائل وعن نتائج النشاط التسويقي أيضاً. (3
 وعاممييا. يرينمى التصورات الأخلاقية عن مدية أن تتعيد بزرع أععمى الشركات التسويق (4
 عمى المسوقون أن يوضحوا المجموعة الأساسية من المبادئ الأخلاقية. (5
 تبني توجيات أصحاب المصالح يعتبر أساسي لقرارات التسويق الأخلاقية.  (6
 عمى الشركات التسويقية أن تخطط لوضع بروتكول لصنع القرار الأخلاقي. (7

يمكن لممعني بالتسويق تحديد عدد من ما يسمى بالمبادئ التوجييية الأخلاقية لمتسويق التي تتوافق تماماً      
 ومن ىذه المبادئ: (Gaski,1999:320)مع القانون الحالي ولا تتجاوزه كما بينو 

 لا تضر البيئة الطبيعية.ــ 

 لا ترتكب الرشوة.ــ 

 كمفة.تسعر المنتجات بأسعار أقل من التــ 

 لا تمارس الأفضمية في التعامل لأحد الزبائن.ــــ 

السطو، التنصت عمى المكالمات الياتفية، والسرقة، أو السرقة مثلا في العام،  -لا ترتكب التجسس الصناعي ــ 
 حقوق التأليف ونشر البرمجيات.

 لتوزيع عل ما تراه صالحاً.ا تجبر الأعضاء الآخرين في قناة لاــ 

 عب بتوافر المنتج لغرض الاستغلال.لا تتلاــ 

 الدور الإيجابي )الوصفي( لأخلاقيات التسويقب ــ 

الأخلاقيات الوصفية تصف كل من القيم والتفكير الأخلاقي للأفراد والجماعات ومحاولة لتقديم فيم عممية      
من العوامل الفردية،  صنع القرار الأخلاقي. ومن المفترض أن عممية صنع القرار الأخلاقي تتأثر بالعديد

ا . إن ىذ(Nill,2003:91)الظرفية، والسياقية مثل التجارب الشخصية، الفرصة، والبيئة التنظيمية والبيئة الثقافية 
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الاكثر شيوعاً، فقد طور الكُتاب سمسمة من الأطر من أجل الحصول عمى فيم أفضل لصنع القرار  دالمدخل يع
الاخلاقي في التسويق. وأىم ىذه الأطر وىو إطار سمي ))النظرية العامة لأخلاقيات التسويق(( وضعو كل من 

(Hunt&Vitell,2006:2وقد حاول النموذج شرح عممية صنع القرار لمحالات التي ي ) كون فييا مضمون
اخلاقي. وبدأ كثير من العمماء باستخدام نظرية لتعميم الأخلاقيات ولتوجيو الأبحاث التجريبية، وأشاروا إلى أن 
معظم النظرية تنطبق في المجالات العامة وليس فقط عمى القرارات الأخلاقية في مجال التسويق أو الأعمال 

أنو عندما تُصنع القرارات فإن  (2)الإطار كما موضح في الشكل ( في ىذا Vitell&Huntالتجارية. وقد أدرك )
المُسَوِق يستخدم كل من التقييمات السموكية والغائية ولذلك ىو يحاول بناء كلا ىذين العنصرين في النموذج، وقد 

الأفراد لاحظوا إن البيئات الثقافية والصناعية والتنظيمية وكذلك التجارب الشخصية الماضية تؤثر عمى إدراك 
حول المشكمة الاخلاقية، وأيضاً اقترحوا بأنو يجب أن يتم تقييم البدائل من خلال استخدام كل من التقييمات 
السموكية والغائية. ففي التقييم السموكي، يرون أن الفرد يقيم البدائل من خلال مجموعة من المبادئ بضمنيا القيم 

معتقدات خاصة مثل الاعلان المضمل وأمان المنتج وموثوقية والمعتقدات الشخصية. وىذه المبادئ قد تتضمن 
 البيانات وعدم نزاىة المستجيب أو مجيوليتو. أما في التقييم الغائي، فيناك مُرَكبات يجب الاىتمام بيا ىي:

 النتائج المدركة لكل بديل بالنسبة لجماعات أصحاب المصالح المختمفين.ــ 

 د من جماعات أصحاب المصالح.احتمالية حدوث النتائج لكل واحــ 

 أىمية كل واحدة من مجموعات أصحاب المصالح.ــ 

 الجزء الاساسي ىو جمع كلا المجموعتين من التقييم، ويبين النموذج :

الحكم الاخلاقي لمفرد:)مثل الاعتقاد بأن بديل معين ىو أكثر البدائل أخلاقية( ىو دالة لمتقييم السموكي لمفرد ــ 
 السموكية عمى كل واحد من البدائل(. )تطبيق المبادئ

 التقييم الغائي لمفرد:)تقييم المجموع الكمي لجودة أو سوء كل من ىذه البدائل(.ــ 

ىيكل النوايا )احتمالية الاختيار لكل من البدائل( والتي تتداخل بين الحكم  ,Vitell) (Huntثم قدم كل من      
بان )التعمم( "النتيجة الفعمية لاختيار البديل". وىذه النتيجة الفعمية تقدم الأخلاقي والسموك الفعمي. وقد أضاف الكات

تغذية عكسية لمخبرات الشخصية وىذه سوف تسمط الضوء عمى امكانية أن يصبح الأفراد متكيفون مع السياق 
سويق، تصور التنظيمي، عمى سبيل المثال من خلال أنظمة الثواب والعقاب. و في النظرية العامة لأخلاقيات الت

ة من حافزاً لعممية اتخاذ القرار الأخلاقي بأكمميا. والتصور الأخلاقي ىو وظيف وصفياوضع المشكمة الأخلاقية ب
 .نظام الاعتقاد بقيمة الفرد

 الجانب العممي -بحث الثالث:ال

ج. ويتضمن أيضاً يتناول ىذا الجزء عرضاً إحصائياً لنتائج البحث التطبيقي مع تحميل و تفسير ىذه النتائ     
فقرتين أساسيتين، تتطرق الأولى إلى متغير المقدرات التسويقية بأبعادىا )خدمات ما بعد البيع، والترويج 
دارة قنوات التوزيع التسويقية(، وقد تم ترتيب الأبعاد طبقا لنتائج التحميل العاممي الاستكشافي، أما  التسويقي، وا 

ي لمتغير أخلاقيات التسويق وأبعاده )الدور الإيجابي، الدور المعياري(. وشمل الفقرة الثانية فتقدم الوصف التحميم
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التحميل عرض لممتوسطات الحسابية الموزونة لفقرات المقياس والوزن المئوي للاستجابة وانحرافاتيا المعيارية 
 ومعامل الاختلاف والأىمية النسبية.

 ثلبحمتغيرات ا عنوصف وتشخيص لآراء العينة  -أولًا: 

 ةالمقدرات التسويقي .1

 تم قياس ىذا المتغير بثلاثة أبعاد مرتبة طبقاً لنتائج التحميل العاممي وكالآتي:

 خدمات ما بعد البيع

( المتوسطات الحسابية 3طُرِحت في ىذا البُعد أربعة أسئمة عمى المستجيبين. و يظير من الجدول )     
لفقرات بُعد خدمات ف والوزن المئوي للاستجابة والأىمية النسبية الموزونة والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلا

. إذ يلاحظ بأن الأوساط الحسابية الموزونة لجميع الفقرات كانت أعمى من الوسط الحسابي الفرضي ما بعد البيع
وي ( والوزن المئ3.453( عمى أعمى المتوسطات الحسابية الموزونة إذ بمغ )2(. قد حصمت الفقرة )3البالغ )

( وىذا يبين تناسق إجابات عينة 0.337( ومعامل اختلاف )1.135%( وبانحراف معياري )69.06للاستجابة )
( عمى أدنى المتوسطات الحسابية 3الدراسة اتجاه ىذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات، في حين حصمت الفقرة )

 (.1.146معياري بمغ )%( و بانحراف 66.42( والوزن المئوي للاستجابة )3.321الموزونة بمغ )

 3الجدول 

  وصف فقرات خدمات ما بعد البيع

 الفقرات
الوسط الحسابي 

 الموزون
الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

الوزن المئوي 
 للاستجابة

الأىمية 
 النسبية

تقوم الشركة بتوجيو رسائل تعريفية لمزبون  -1
حول الخدمة المقدمة باستخدام التقنية 

 الحديثة.
 الثالث 67.16 0.347 1.167 3.358

تسعى الشركة إلى الاحتفاظ بالزبائن  -2
الحاليين من خلال تقديم خدمات اضافية 

 تشعرىم بالرضا.
 الأول 69.06 0.337 1.135 3.453

تؤمن الشركة بضرورة تعزيز ولاء الزبون  -3
عبر تقديم خدمة غير متوقعة مقارنة 

 بالمنافسين.
 الرابع 66.42 0.344 1.146 3.321

تسعى الشركة الى استرداد الزبائن  -4
السابقين عبر برنامج يسيم في تحفيزىم عمى 

 الثاني 67.38 0.349 1.175 3.369
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 اعادة الشراء مرة أخرى.

  67.18 0.338 1.133 3.359 خدمات ما بعد البيع

 الإلكترونية الحاسبة مخرجات عمى بالاعتماد ينالباحث اعداد من المصدر:

%( 67.18( والوزن المئوي للاستجابة )3.359ما المعدل العام لفقرات بُعد خدمات ما بعد البيع فقد بمغ )أ     
(. ويشير ذلك إلى أن العينة ترى أىمية الأنشطة 0.338( ومعامل اختلاف )1.133وبانحراف معياري عام بمغ )

 المكرسة لدعم الزبائن و التي تحدث بعد شراء المنتج.

  تسويقيالترويج الب ـ

( المتوسطات الحسابية الموزونة 4أسئمة عمى المستجيبين في ىذا البُعد. ويظير من الجدول ) طرح أربع     
والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف والوزن المئوي للاستجابة والأىمية النسبية لفقرات الترويج التسويقي. إذ 

(. قد 3لفقرات كانت أعمى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )يلاحظ بأن الأوساط الحسابية الموزونة لجميع ا
( والوزن المئوي للاستجابة 3.688( عمى أعمى المتوسطات الحسابية الموزونة إذ بمغ )1حصمت الفقرة )

تجاه البحث ( وىذا يبين تناسق إجابات عينة 0.287( ومعامل اختلاف )1.06%( وبانحراف معياري )73.76)
( عمى أدنى المتوسطات الحسابية الموزونة بمغ 2لباقي الفقرات، في حين حصمت الفقرة ) ىذه الفقرة نسبة

 (.1.109%( وبانحراف معياري بمغ )71.19( والوزن المئوي للاستجابة )3.56)

 / وصف فقرات الترويج التسويقي4 الجدول

 الفقرات
الوسط الحسابي 

 الموزون
الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

المئوي الوزن 
 للاستجابة

الأىمية 
 النسبية

تستخدم الشركة وسائل ترويج غير  -1
 تقميدية في حملاتيا الترويجية والدعائية.

 الأول 73.76 0.287 1.06 3.688

يعد ترويج المبيعات أحد الوسائل  -2
 الترويجية الميمة في شركتنا.

 الرابع 71.19 0.311 1.109 3.56

جية دورية تقوم الشركة بحملات تروي -3
 الثاني 72.29 0.303 1.096 3.615 منتظمة ومكثفة.

يحقق البرنامج الترويجي الذي تتبناه  -4
 الشركة قناعة الزبائن.

 الثالث 71.56 0.302 1.083 3.578

  72.20 0.291 1.052 3.61 الترويج التسويقي

 ةالإلكتروني الحاسبة مخرجات عمى بالاعتماد ينالباحث اعداد من المصدر:
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%( 72.20( والوزن المئوي للاستجابة )3.61أما المعدل العام لفقرات بُعد الترويج التسويقي فقد بمغ )     
(. ويعني ذلك أن العينة ترى أىمية الأنشطة 0.291( ومعامل اختلاف )1.052وبانحراف معياري عام بمغ )

ليا من خلال التقنيات التسويقية المصممة  التسويقية المبذولة لزيادة مبيعات المنتج والخدمة عبر اضافة قيمة
 ليذا الغرض. 

 إدارة قنوات التوزيع التسويقيةت ـ

( المتوسطات الحسابية الموزونة 5طرحت أربعة أسئمة عمى المستجيبين عن ىذا البُعد. ويظير من الجدول )     
لفقرات إدارة قنوات التوزيع النسبية  والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف والوزن المئوي للاستجابة والأىمية

. إذ يلاحظ بأن الأوساط الحسابية الموزونة لجميع الفقرات كانت أعمى من الوسط الحسابي الفرضي التسويقية
( والوزن المئوي 3.44( عمى أعمى المتوسطات الحسابية الموزونة إذ بمغ )2(. قد حصمت الفقرة )3البالغ )

( وىذا يبين تناسق إجابات عينة 0.345( ومعامل اختلاف )1.19ف معياري )%( وبانحرا68.81للاستجابة )
( عمى أدنى المتوسطات الحسابية 4الدراسة اتجاه ىذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات، في حين حصمت الفقرة )

 (. 1.19%( وبانحراف معياري بمغ )67.16( والوزن المئوي للاستجابة )3.358الموزونة بمغ )

 5الجدول 

 صف فقرات إدارة قنوات التوزيع التسويقيةو 

 الفقرات
الوسط الحسابي 

 الموزون
الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

الوزن المئوي 
 للاستجابة

الأىمية 
 النسبية

تعتمد الشركة عمى وسطاء التسويق  -1
 في ايصال منتجاتيا لمسوق.

 الثاني 68.62 0.335 1.15 3.431

يع أكثر كفاءة تمتمك الشركة نظام توز  -2
 من المنافسين.

 الأول 68.81 0.345 1.19 3.44

لدى الشركة علاقات جيدة مع  -3
 الثالث 67.71 0.347 1.178 3.385 الشركاء.

تعتمد الشركة عمى وسائل اتصال  -4
 متنوعة داخمياً لحل المشاكل التسويقية.

 الرابع 67.16 0.354 1.19 3.358

  68.07 0.334 1.138 3.404 ةإدارة قنوات التوزيع التسويقي

  69.08 0.250 0.864 3.454 المقدرات التسويقية

 الإلكترونية الحاسبة مخرجات عمى بالاعتماد ينالباحث اعداد من المصدر:
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( والوزن المئوي للاستجابة 3.404أما المعدل العام لفقرات بُعد إدارة قنوات التوزيع التسويقية فقد بمغ )     
(. ويشير ذلك إلى أن العينة تيتم 0.334( ومعامل اختلاف )1.138حراف معياري عام بمغ )( وبان68.07)

 بالشركات والأفراد الذين يشاركون في تدفق السمع والخدمات من الشركة المصنعة إلى المستخدم النيائي.

ئوي للاستجابة ( والوزن الم3.454وقد بمغ المتوسط الحسابي الموزون لمتغير المقدرات التسويقية )     
(. مما يؤكد أن لمشركة 0.250( وبمعامل اختلاف )0.864%(. وبمغ الانحراف المعياري لممتغير )69.08)

امكانات خاصة تمكنيا من التفوق في العمميات التسويقية وفي تحديد الأسواق المستيدفة وتطوير استراتيجية 
 تقديم قيمة متفوقة ليم.المزيج التسويقي وبناء علاقات جيدة مع الزبائن ومن ثم 

 أخلاقيات التسويق.  2

 يتكون ىذا المتغير من بُعدين ىي :

 الدور الإيجابي . أ

( المتوسطات الحسابية الموزونة 6في ىذا البُعد تم طرح أربعة أسئمة عمى المستجيبين. ويظير من الجدول )     
. إذ لفقرات الدور الإيجابيوالأىمية النسبية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف والوزن المئوي للاستجابة 

(. قد 3يلاحظ بأن الأوساط الحسابية الموزونة لجميع الفقرات كانت أعمى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )
( والوزن المئوي للاستجابة 3.314( عمى أعمى المتوسطات الحسابية الموزونة إذ بمغ )1حصمت الفقرة )

 لبحث( وىذا يبين تناسق إجابات عينة ا0.368( ومعامل اختلاف )1.256ري )%( وبانحراف معيا68.26)
( عمى أدنى المتوسطات الحسابية الموزونة بمغ 4اتجاه ىذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات، في حين حصمت الفقرة )

 (1.201%( وبانحراف معياري بمغ )64.77( والوزن المئوي للاستجابة )3.239)

 6الجدول 

 الدور الإيجابي وصف فقرات 

 الفقرات
الوسط الحسابي 

 الموزون
الانحراف 
 المعياري

معامل 
الاختلا

 ف

الوزن المئوي 
 للاستجابة

الأىمية 
 النسبية

تمتمك الشركة قنوات ووسائل عديدة  -1
 لإيصال شكاوي الزبائن.

 الأول 68.26 0.368 1.256 3.413

يعتمد نجاح الشركة عمى تبني  -2
 .سياسة العمل الجماعي

 الثالث 66.79 0.356 1.188 3.339

الصدق ىو أفضل سياسة في جميع  -3
 الحالات.

 الثاني 67.16 0.357 1.198 3.358
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تطبيق الاخلاقيات التسويقية السميمة  -4
 يحقق النجاح عمى الأمد البعيد.

 الرابع 64.77 0.371 1.201 3.239

  66.74 0.342 1.143 3.337 الدور الإيجابي

 الإلكترونية الحاسبة مخرجات عمى بالاعتماد ينالباحث اعداد نم المصدر:

 %( و66.74( والوزن المئوي للاستجابة )3.337أما المعدل العام لفقرات بُعد الدور الايجابي فقد بمغ )     
يعني ذلك أن العينة بشكل عام تعمل عمى  ( و0.342( و معامل اختلاف )1.143بانحراف معياري عام بمغ )

 لاجراءات الأخلاقية عبر العمل التجريبي و ليس فقط من خلال الدساتير الأخلاقية المكتوبة.فيم ا

 الدور المعياري 

( المتوسطات الحسابية الموزونة 7تم في ىذا البُعد طرح أربعة أسئمة عمى المستجيبين. ويظير من الجدول )     
لاستجابة والأىمية النسبية لفقرات الدور المعياري. إذ والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف والوزن المئوي ل

(. قد 3يلاحظ بأن الأوساط الحسابية الموزونة لجميع الفقرات كانت أعمى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ )
( والوزن المئوي للاستجابة 3.33( عمى أعمى المتوسطات الحسابية الموزونة إذ بمغ )1حصمت الفقرة )

 لبحث( وىذا يبين تناسق إجابات عينة ا0.361( ومعامل اختلاف )1.202راف معياري )%( وبانح66.61)
( عمى أدنى المتوسطات الحسابية الموزونة بمغ 4اتجاه ىذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات، في حين حصمت الفقرة )

 (. 1.171بانحراف معياري بمغ ) %( و64.22( والوزن المئوي للاستجابة )3.211)

 / وصف فقرات الدور المعياري 7الجدول 

 الفقرات
الوسط الحسابي 

 الموزون
الانحراف 
 المعياري

معامل 
الاختلا

 ف

الوزن المئوي 
 للاستجابة

الأىمية 
 النسبية

تتبنى الشركة سياسة عدم انتاج  -1
 وتقديم منتجات ضارة لمسوق.

 الأول 66.61 0.361 1.202 3.33

تستخدم الشركة رسائل اعلانية  -2
 الثالث 65.14 0.363 1.182 3.257 ر مضممة لمزبون.صادقة غي

تطبق الشركة المعايير الأخلاقية  -3
 الدولية في ممارسة أنشطتيا التسويقية.

 الثاني 65.87 0.368 1.212 3.294

تتبنى الشركة شعار أخلاقيات  -4
 التسويق في تعامميا مع الزبائن.

 الرابع 64.22 0.365 1.171 3.211
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  65.46 0.346 1.133 3.273 ريالدور المعيا

  66.10 0.298 0.986 3.305 أخلاقيات التسويق

 الإلكترونية الحاسبة مخرجات عمى بالاعتماد ينالباحث اعداد من المصدر:

 %( و65.46( والوزن المئوي للاستجابة )3.273أما المعدل العام لفقرات بُعد الدور المعياري فقد بمغ )     
يشير ذلك إلى إنّ العينة تيتم بالدساتير و  (. و0.346( و معامل اختلاف )1.133م بمغ )بانحراف معياري عا

 المعايير الأخلاقية و تراعي التوجييات الأخلاقية المتعمقة بممارسة عممية التسويق.

( والوزن المئوي للاستجابة 3.305أما المتوسط الحسابي الموزون لمتغير أخلاقيات التسويق بمغ )     
ىذا يعني  (. و0.298معامل اختلاف ) ( و0.986بمغ الانحراف المعياري العام ليذا المتغير ) %( و66.10)

 أن العينة من المديرين تعمل عمى تطبيق معايير السموك و الأحكام الأخلاقية في الممارسات التسويقية. 

 اختبار فرضيات الارتباط  -ثانياً:

 الفرضية الرئيسة الأولى: (1

 د علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية وأخلاقيات التسويق()توج  أ .  

( والذي يظير مصفوفة معاملات الارتباط البسيط بين 8وبعد التحميل وضعت النتائج موضحة كما في الجدول )
( يشير أيضاً إلى 8دول )أبعاد ىذه المتغيرات. وقبل الدخول في اختبار الفرضيات الفرعية ليذه الفرضية فان الج

( في الجدول يشير إلى اختبار معنوية .Sig(. و مختصر )tailed-2( ونوع الاختبار )109حجم العينة )
من غير أن يظير قيميا.  (n-1)( المحسوبة مع الجدولية لدرجة حرية tمعامل الارتباط من خلال مقارنة قيمة )

، بينما عدم وجود علامة يعني وجود  (0.01)باط عند مستوىفوجود علامة )**( يدل عمى معنوية معامل الارت
 ارتباط لكنو غير معنوي. وتتفرع من ىذه الفرضية فرضيتان فرعيتان ىما:

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية وبُعد الدور المعياري.ب . 

%( أو 1قة ارتباط موجبة ذات دلالة معنوية عند معامل )( مصفوفة الارتباط بأن توجد علا8يظير جدول )     
(. كما 0.407عد المعياري لأخلاقيات التسويق إذ بمغت قيمة معامل الارتباط )بين المقدرات التسويقية والبُ  (%5)

ا بعد توجد علاقة ارتباط موجبة ومعنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية )أدارة قنوات التوزيع التسويقية، وخدمات م
عد الدور المعياري فقد بمغت قيم معاملات الارتباط بين ىذه الأبعاد وبُعد الدور البيع، والترويج التسويقي( أما بُ 

( عمى الترتيب. وتدعم ىذه النتيجة صحة (0.422 ,0.315 ,0.207المعياري                            
رات التسويقية تسيم في تحقيق الوصف المتكامل لممعايير الفرضية الفرعية )أ(. وىذا ويدل عمى أن أبعاد المقد

 والتوجييات الاخلاقية المكتوبة في الدساتير الخاصة بممارسة التسويق.

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية وبُعد الدور الإيجابي.  
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%( أو 1ارتباط موجبة ذات دلالة معنوية عند معامل )( مصفوفة الارتباط بأن توجد علاقة 8يظير جدول )     
عد الدور الإيجابي لأخلاقيات التسويق إذ بمغت قيمة معامل الارتباط بين المقدرات التسويقية وبُ  (%5)

(. كما أنو توجد علاقة ارتباط موجبة ومعنوية بين أبعاد المقدرات التسويقية )أدارة قنوات التوزيع 0.401)
عد الدور الإيجابي. وقد بمغت قيم معاملات الارتباط بين مات ما بعد البيع، والترويج التسويقي( وبُ التسويقية، وخد

( عمى الترتيب. وتدعم ىذه النتيجة صحة الفرضية 0.366 ،0.336، 0.240ىذه الأبعاد وبُعد الدور الإيجابي )
م الاجراءات والممارسات الأخلاقية من الفرعية )ب(. وىذا ويدل عمى أن أبعاد المقدرات التسويقية تسيم في في

 خلال العمل التجريبي. 

( 8الأولى. إذ يشير جدول ) الرئيسة الفرضية اختيار يتم السابقة الفرعية الفرضيات صحة من التأكد وبعد     
قية %( بين المقدرات التسوي1مصفوفة الارتباط  بأن توجد علاقات ارتباط موجبة ذات دلالة معنوية عند معامل )

(. كما توجد علاقة ارتباط موجبة ومعنوية بين أبعاد 0.466وأخلاقيات التسويق إذ بمغت قيمة معامل الارتباط )
المقدرات التسويقية )إدارة قنوات التوزيع التسويقية، وخدمات ما بعد البيع، و الترويج التسويقي( وأخلاقيات 

( 0.376،0.331، 0.382بعاد وأخلاقيات التسويق )التسويق. وقد بمغت قيم معاملات الارتباط بين ىذه الأ
عمى الترتيب. وتدعم ىذه النتيجة صحة الفرضية الرئيسة الثانية. و ىذا يدل عمى أن أبعاد المقدرات التسويقية 

 تسيم في تحسين أخلاقيات التسويق لمشركات قيد الدراسة.

 يقية وأبعاد أخلاقيات التسويقمصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد المقدرات التسو  /8الجدول 

         

                  

إدارة قنوات 
 التوزيع

خدمات ما 
 بعد البيع

الترويج 
 التسويقي

المقدرات 
 التسويقية

 البُعد المعياري

Pearson 
Correlation 

.422(**) .315(**) .207(*) .407(**) 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .031 .000 

N 109 109 109 109 

 البُعد الايجابي

Pearson 
CLorrelation 

.240(*) .336(**) .366(**) .401(**) 

Sig. (2-tailed) .012 .000 .000 .000 

N 109 109 109 109 

 أخلاقيات التسويق
Pearson 

Correlation 
.382(**) .376(**) .331(**) .466(**) 
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 109 109 109 109 

 الإلكترونية الحاسبة مخرجات عمى بالاعتماد ينالباحث اعداد من المصدر:

**Correlation  is  significant  at  the  0.01  level (2-tailed). 

*  Correlation  is  significant  at  the  0.05  level (2-tailed). 

 اختبار فرضيات التأثير البسيط -ثالثاً:

 ية الرئيسة الثانية الفرض (1

 )يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لممقدرات التسويقية في أخلاقيات التسويق (         

 وتتفرع من ىذه الفرضية ثلاث فرضيات فرعية:   

 يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبُعد إدارة قنوات التوزيع التسويقية في أخلاقيات التسويق.أ . 

%( لإدارة 1ج تحميل الانحدار بأن يوجد تأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى )نتائ (9)يظير من جدول      
المحسوبة  (F)(. وقد بمغت قيمة 0.331) (β)قنوات التوزيع عمى أخلاقيات التسويق. إذ بمغت قيمة معامل بيتا 

الخاص بيذه  (. مما يدل عمى معنوية نموذج الانحدار7.08الجدولية البالغة ) (F)( وىي أكبر من قيمة 18.2)
( بمعنى أنّ بُعد إدارة قنوات التوزيع 0.146الفرضية، وقد بمغ معامل التحديد لإدارة قنوات التوزيع التسويقية )

من التغيرات التي تطرأ عمى أخلاقيات التسويق. وتدعم ىذه النتيجة صحة  (14.6%)التسويقية تفسر ما نسبة 
 الفرضية الفرعية )أ(.

 لة معنوية لبُعد خدمات ما بعد البيع عمى أخلاقيات التسويق.يوجد تأثير ذو دلاب . 

%( لخدمات ما 1نتائج تحميل الانحدار بأن يوجد تأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى ) (9)يظير من جدول      
المحسوبة  (F)(. وقد بمغت قيمة 0.327) (β)بعد البيع عمى أخلاقيات التسويق. إذ بمغت قيمة معامل بيتا 

(. مما يدل عمى معنوية نموذج الانحدار الخاص بيذه 7.08الجدولية البالغة ) (F)( وىي أكبر من قيمة 17.5)
( ويعني ذلك أن خدمات ما بعد البيع تفسر 0.141الفرضية، وقد بمغ معامل التحديد لخدمات ما بعد البيع )

 .(بيجة صحة الفرضية الفرعية )%( من التغيرات التي تطرأ عمى أخلاقيات التسويق. وتدعم ىذه النت14.1)

 لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبُعد الترويج التسويقي عمى أخلاقيات التسويق.ت . 

%( لمترويج 1بأن ىنالك تأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى ) (9)يظير من جدول نتائج تحميل الانحدار      
المحسوبة  (F)(. وقد بمغت قيمة 0.310) (β)بيتا التسويقي عمى أخلاقيات التسويق. إذ بمغت قيمة معامل 

(. مما يدل عمى معنوية نموذج الانحدار الخاص بيذه 7.08الجدولية البالغة ) (F)( وىي أكبر من قيمة 13.1)
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%( من 11( ويعني ذلك أن الترويج التسويقي يفسر )0.11الفرضية، وقد بمغ معامل التحديد لمترويج التسويقي )
 تطرأ عمى أخلاقيات التسويق. وتدعم ىذه النتيجة صحة الفرضية الفرعية )ت(.التغيرات التي 

الثانية. إذ يظير من جدول  الرئيسة الفرضية اختيار يتم السابقة الفرعية الفرضيات صحة من التأكد وبعد     
ات التسويقية عمى %( لمتغير المقدر 1بأن ىنالك تأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى ) (9)نتائج تحميل الانحدار 

( وىي أكبر 29.7المحسوبة ) (F)(. وقد بمغت قيمة 0.532) (β)أخلاقيات التسويق. إذ بمغت قيمة معامل بيتا 
(. مما يدل عمى معنوية نموذج الانحدار الخاص بيذه الفرضية، وقد بمغ 7.08الجدولية البالغة ) (F)من قيمة 

%( 21.7( ويعني ذلك أن متغير المقدرات التسويقية يفسر )0.217معامل التحديد لمتغير المقدرات التسويقية )
من التغيرات التي تطرأ عمى أخلاقيات التسويق. وتدعم ىذه النتيجة صحة الفرضية الرئيسة الثانية. بمعنى أن 

 لممقدرات التسويقية أثر إيجابي عمى أخلاقيات التسويق. 

 لمفرضية الرئيسة الثانية (F)مة و قي (R2)ممخص قيم معادلات الانحدار و  / 9 الجدول

 
 قيمة R2 قيم F معادلة الانحدار الأبعاد

الفرضية الرئيسة 
 الثانية

 Y=2.179+0.331 Z1 18.2 0.146 إدارة قنوات التوزيع التسويقية

 Y=2.211+0.327 Z2 17.5 0.141 خدمات ما بعد البيع

 Y=2.185+0.31 Z3 13.1 0.11 الترويج التسويقي

 Y=1.467+0.532 Z 29.7 0.217 ت التسويقيةالمقدرا

 الإلكترونية الحاسبة مخرجات عمى بالاعتماد ينالباحث اعداد من المصدر:

 الاستنتاجات والتوصيات -المبحث الرابع:

 الاستنتاجات -أولًا:

اد أحتل المرتبة الأولى من حيث الأىمية لأبع إذعام إلى الدور الإيجابي  بشكل لدى العينة ميل ناكھ .أ
أخلاقيات التسويق و جاء الدور المعياري بالمرتبة الثانية. مما يؤكد ميل العينة للإجراءات والممارسات 

 العممية التي تسيم في تبني القيم الأخلاقية عمى حساب الدساتير والتوجييات المكتوبة.

لاقية في الممارسات تطبيق معايير السموك و الأحكام الأخ إمكانية الدراسة عمى عينة اجابات أكدتب . 
 التسويقية.

جاء بُعد الترويج التسويقي بالمرتبة الأولى من حيث الأىمية لأبعاد المقدرات التسويقية وجاء بُعد إدارة قنوات ت .
عد خدمات ما بعد البيع عمى المرتبة الأخيرة. ويعني ذلك أن العينة ترى التوزيع بالمرتبة الثانية بينما حصل بُ 

التسويقية المبذولة لزيادة مبيعات المنتج والخدمة عبر اضافة قيمة ليا من خلال التقنيات أىمية الأنشطة 
 التسويقية المصممة ليذا الغرض.



 ( 44دد ) الع (  11المجلد )  الإداريةالمجلة العراقية للعلوم  

 

33 
 

ن لمشركة امكانات خاصة تمكنيا من التفوق في العمميات التسويقية وفي تحديد بأ العينة اجابات أكدتث .
ويقي وبناء علاقات جيدة مع الزبائن ومن ثم تقديم قيمة متفوقة الأسواق المستيدفة وتطوير استراتيجية المزيج التس

 ليم.

 التوصيات -ثانياً: 

احترام الثقافات المتنوعة لمزبائن والعمل عمى ارضاء جميع الأذواق من خلال تنويع المنتجات وأساليب  . أ
تمثل أقمية  الترويج المستخدمة لمواتمة أكبر عدد ممكن من الزبائن وتجنب المساس بالثقافات التي

عددية أو فكرية في المجتمع ومن ثم توحيد الرؤى حول خدمة الزبائن بتنوعيم الثقافي والذوقِ 
 والاجتماعي. 

ينبغي الاىتمام أكثر بنشر وتوثيق المعايير الأخلاقية من خلال دساتير مكتوبة وتوجييات عبر نشرات ب .
ة ليذه التوجيات من أجل اجراء التعديلات اللازمة والتي وكتيبات يتم غرسيا في نفوس العاممين مع متابعة مستمر 

 تواكب التطورات الاجتماعية في بيئتي المنظمة الداخمية والخارجية.

إن تبني وفيم العمل التجريبي الذي يدعم السموكيات الأخلاقية لا يغني عن التوثيق وكتابة دساتير واضحة ت . 
 لتي تتبناىا المنظمة لذلك ينبغي دعم كلا التوجيين. توجو العاممين نحو السموكيات الأخلاقية ا

الاىتمام بتقديم خدمات ما بعد البيع من أجل زيادة رضا الزبون ومن ثم ارتفاع مستوى ولائو من خلال تقديم ث .
خدمات اضافية عند الشراء أو عند استخدام المنتج والعمل عمى مفاجئة الزبائن بخدمات غير متوقعة يعجز عنيا 

 افسون لكسب زبائن المنافسين في السوق.المن

العمل عمى استعادة الزبائن المفقودين لصالح المنافس من خلال دراسة وتحميل أسباب ترك الزبائن لمنتجاتنا ج .
 واستغنائيم عن الشركة ومن ثم العمل عمى اصلاح الأخطاء وتحسين ظروف الشراء وخدمات ما بعد البيع.

علامية غير تقميدية تواكب تطور أجيزة الاتصال تنشيط عمميات الترويج مح . ن خلال تصميم برامج إعلانية وا 
الحديثة والعمل عمى استغلال ىذه التقنيات لزيادة كفاءة وفاعمية الاتصال بالزبائن عن طريق اليواتف النقالة أو 

 ائن.الأجيزة المحوسبة مع صياغة برامج ترويجية تناسب التغيرات الثقافية المتسارعة لمزب

الاىتمام بتوحيد الأفكار واشتراك الثقافات وتبادل المعمومات بين الزبائن الدوليين وتقارب الرؤى والأذواق خ .
لمزبائن واستغلال ىذا التوجو لصالح الشركة من خلال توحيد البرامج الترويجية والاستفادة من اقتصاديات النطاق 

 لزيادة كفاءة ىذه البرامج.

التواصل والتفاىم وتبادل المعمومات باتجاىين مع الشركاء في القنوات التوزيعية وبناء علاقات زيادة مستويات د .
متينة وتشكيل فرق عمل مشتركة لحل المشاكل والصعوبات والتحديات التي تواجو عممية ايصال المنتجات من 

 المُنتِج إلى المستيمك.

ميات التسويقية من قِبَل الإدارات العميا وتوحيد الجيود العمل عمى تطوير المقدرات التسويقية عبر دعم العمذ .
لبناء ىذه المقدرات والاعتماد عمى رأس المال المادي والبشري لتحديد أىم الأسواق التي يمكن استيدافيا من 
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خلال دراسة الأسواق وتقارير قوى البيع ومتابعة مستويات الولاء والحصة السوقية لمشركة والعمل عمى سد 
 ت بين الخطة الموضوعة ومعدل الانجاز الفعمي. الفجوا

مع الزبون وىذه الملائمة لا تتم إلا من خلال تطوير و ينبغي الاىتمام أكثر بعممية ملائمة المنتج مع القناة ر .
استراتيجية لإدارة علاقة الزبون من خلال وضع رؤيا تربط بين أفكار مدراء التسويق مع الاستراتيجية الكمية 

وعبر تمثيل ىذه الرؤيا وتجسيدىا عمى الواقع لبناء ملائمة مستمرة بين أذواق وحاجات الزبائن المختمفة لممنظمة 
 وابتكارات تصميم المنتج والإبداع في بناء القنوات التسويقية الحديثة.
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