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 : المس تخلص 

خلال        من  المس تدامة  ال عمال  ريادة  طار  ا  ضمن  المس تهلك  ثقة  تعزيز  على  ال خلاقي  التسويق  تأ ثير  تحليل  لى  ا  الدراسة  هذه  هي:    3هدفت  رئيس ية  أ بعاد 

م اس تبيان ك داة رئيس ية لجمع البيانات من عينة لى منهج وصفي تحليلي، حيث صُ . اعتمدت الدراسة ع   المسؤولية الاجتماعية  -الالتزام بالقيم الاخلاقية  -الشفافية  

لدى العم  200مكونة من   والولاء  بلي. لاختبار مدى تأ ثير ممارسات التسويق ال خلاقي على الثقة  ريم الرافدين، شركة  لاء.  مس تهلك في الشكات التالية: شركة 

بالا ضاف التنافسي،  تفوقها  من  ويزيد  للمؤسسات  الا يجابية  الذهنية  الصورة  يعزز  ال خلاقي  التسويق  استراتيجيات  اعتماد  أ ن  النتائج  لدى  أ ظهرت  الثقة  تعميق  لى  ا  ة 

على المؤسسات  حث  بضرورة  الدراسة  أ وصت  ذلك،  على  بناءً  الاجتماعية.  والمسؤولية  ال خلاقية،  القيم  بالشفافية،  الالتزام  خلال  من  التسويق  العملاء  تبني   

الرؤ دمجها مع  على  والتركيز  فعالة،  اتصال  قنوات  عبر  الممارسات  هذه  بفوائد  المجتمعي  الوعي  وتعزيز  الاستراتيجية،  خططها  ضمن  لضمان ال خلاقي  الاستراتيجية  ى 

 التأ ثير المس تدام.  

 .المسؤولية الاجتماعية   -الالتزام بالقيم ال خلاقية   -الشفافية   -ثقة المس تهلك   -كلمات مفتاحية: التسويق ال خلاقي 

 

 

 

 

----------------------------------------------- 

 بحث مس تل من رسالة ماجس تير 

التسويق ال خلاقي وتأ ثيره في تعزيز ثقة المس تهلك: دراسة تطبيقية على  

   شركات التوصيل العراقية 

Ethical Marketing and Its Impact on Enhancing 

Consumer Trust: An Applied Study on Iraqi 

Delivery Companies 
 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE STUDIES JOURNAL (EASJ) 

EISSN: 3005-3625, PISSN: 2790-2560, DOI: doi.org/10.58564/EASJ/5.1.2026.5 

 

     Vol. 1, No. 5, March. 2026                                               77                                                                2026 أ ذار    ( 5مجلد )  ( 1)   العدد

Abstract 

This study aimed to analyze the impact of ethical marketing on enhancing consumer trust within the framework of 

sustainable entrepreneurship through three primary dimensions: transparency, adherence to ethical values, and social 

responsibility. The study employed a descriptive-analytical approach, using a questionnaire as the primary data 

collection tool administered to a sample of 200 consumers from the following companies: Rim Al-Rafidain Company, 

Bly Company. The results tested the extent to which ethical marketing practices influence trust and loyalty among 

customers. The findings revealed that adopting ethical marketing strategies enhances institutions’ positive brand 

image, increases their competitive superiority, and deepens customer trust through transparency, ethical values, and 

social responsibility. Based on these insights, the study recommended urging organizations to integrate ethical 

marketing into their strategic plans, raise societal awareness about the benefits of these practices through effective 

communication channels, and focus on aligning ethical marketing with strategic visions to ensure sustainable impact. 

Keywords: Ethical marketing, Consumer trust, Transparency, Adherence to ethical values, Social responsibility. 

 مقدمة: 

، لا س يما تلك التي تظُهر  في ظل التطورات المتسارعة للعولمة وزيادة الوعي الاجتماعي والبيئي، أ صبح المس تهلكون أ كثر انتقائية في اختيارهم للعلامات التجارية    

المجتمعية  اً التزام والمسؤولية  ال خلاقية  المنظمات   يعُد  .(Kang , Hustvedt, 2014,p. 15) بالقيم  تعتمدها  التي  الاستراتيجية  الركائز  أ حد  ال خلاقي  التسويق 

في هذا الس ياق، تشير  لتعزيز صورتها التنافس ية، حيث يتجاوز مفهوم التسويق التقليدي ليركز على الشفافية واحترم حقوق المس تهلكين والمحافظة على البيئة ، و

لى أ ن    ,Moorman ,Day)نى ممارسات أ خلاقية، حتى لو كانت أ سعار منتجاتها أ علىيفضلون الشكات التي تتب  حول العال   % من المس تهلكين68الدراسات ا 

2016,p12) لائها.  ، مما يبرز الدور المحوري للتسويق ال خلاقي في بناء الثقة، التي تعُتبر العامل الحاسم في اس تدامة العلاقة بين العلامة التجارية وعم 

بقياس مدى تأ ثير هذه الممارسات على تعزيز    ثقة المس تهلك في    على الرغم من الا جماع النظري على أ همية ال خلاقيات التسويقية، تظل هناك فجوة بحثية تتعلق 

 Morgan) التي تضُعف مصداقية الهود التسويقية (Greenwashing) "س ياقات اقتصادية وثقافية متنوعة، لا س يما في ظل تنامي ظاهرة "الغسل ال خلاقي

,Hunt, 1994,p.24).     المساس دون  صارمة  أ خلاقية  بمعايير  والالتزام  الربحية  الضغوط  بين  الشكات  موازنة  بكيفية  تتعلق  شكالية  ا  تبرز  ذلك،  لى  ا  بالا ضافة 

لى تحليل الآليات التي يمُكن من خلالها للتسويق ال خ.بقدرتها التنافس ية لى نموذج "التسويق  ومن هنا، يسعى هذا البحث ا  لاقي أ ن يعزز ثقة المس تهلك، مستندًا ا 

القيم على  الفعلية (Value-Based Marketing) القائم  ممارساتها  مع  للشكة  القيم المعلنة  اتساق  بمدى  وثيقًا  ارتباطًا  يرتبط  الثقة  تعزيز  أ ن  على  يؤكد   .  والذي 

(Drumwright,Murphy, 2001) 

 منهجية البحث  :المبحث الاول 

 أ ولًا:  مشكلة البحث: 

شكالية  في ظل التحو        رئيس ية تتعلق  ل العالمي نحو تبني ممارسات تسويقية أ خلاقية كاس تجابة لمطالب المس تهلكين المتزايدة بالشفافية والمسؤولية المجتمعية، تبرز ا 

ب  في  الممارسات  هذه  بأ همية  الا قرار  من  الرغم  الواقع. فعلى  أ رض  على  الفعّالة  وتطبيقاته  ال خلاقي  للتسويق  النظرية  المبادئ  بين  تتعرض مصداقيتها  بفجوة  الثقة،  ناء 

، والتي تُحوِّّل المبادرات ال خلاقية ا لى أ دوات ترويجية سطحية تضُعف ثقة  (Greenwashing) "لتحديات جذرية بسبب تنامي ظواهر مثل "الغسل ال خلاقي

تعزيزها بدل  ذلك،   .(Kang , Hustvedt. 2014:p17) المس تهلك  لى  ا  جدلث ي بالا ضافة  أ خلاقية    ار  بمعايير  الالتزام  بين  التوفيق  على  الشكات  قدرة  حول 
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للس ي  وفقًا  ال خلاقية  القيم  تجاه  المس تهلكين  أ ولويات  تتفاوت  حيث  الناش ئة  ال سواق  في  خاصة  ال رباح،  لتحقيق  التنافس ية  والضغوط  الثقافية  صارمة  اقات 

ت والاقتصادية على  القدرة  يعُيق  مما  الثقة،  ومس تويات  ال خلاقية  الاستراتيجيات  بين  الس ببية  العلاقة  لقياس  متكامل  تحليلي  طار  ا  غياب  ذلك  لى  ا  طوير  يضاف 

ر التسويق ال خلاقي على  نماذج تسويقية مس تدامة تلُبّّ توقعات ال طراف المعنية، بناءً على ما س بق يمكن تحديد مشكلة الدراسة بالسؤال الرئيسي التالي: هل يؤث

 تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات الخاصة العراقية؟ ويتفرع عن هذا السؤال الرئيسي مجموعة من ال س ئلة الفرعية هي: 

 هل تؤثر الشفافية على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات الخاصة العراقية؟ .1

 هل يؤثر الالتزام بالقيم ال خلاقية على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات الخاصة العراقية؟ .2

 هل تؤثر المسؤولية الاجتماعية على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات الخاصة العراقية؟ .3

 ثانيا: أ هداف البحث: 

و         لى اس تكشاف الدور التحويلي للتسويق ال خلاقي في تعزيز ثقة المس تهلك، من خلال تحليل التفاعل بين المبادئ النظرية  التطبيقات يسعى هذا البحث ا 

على  التركيز  مع  للثقة،  فعّالًا  محركًا  ال خلاقية  الممارسات  تجعل  التي  الهيكلية  ال بعاد  عن  الكشف  لى  ا  يهدف  الا طار،  هذا  في  مع    العملية.  ال بعاد  هذه  تفاعل  كيفية 

س ال خلاقية،  القيم  تجاه  المس تهلكين  أ ولويات  تشكيل  الاجتماعية  التباينات  تعُيد  حيث  الناش ئة،  لل سواق  والاقتصادية  الثقافية  آليات  الخصائص  أ اقتراح  لى  ا  اعيًا 

لى جانب ذلك، يُُلل البحث التوازنات الاستراتيج  والممارسات الفعلية. ا  بين الخطاب التسويقي  وتقليل الفجوة  ية التي تمُكن الشكات استباقية لتعزيز الشفافية 

 من التوفيق بين الضغوط التنافس ية لتحقيق الربحية والالتزام بمعايير أ خلاقية صارمة،

ونوعي      كمية  مقاييس  على مزيج من  يعتمد  الثقة،  على  ال خلاقي  التسويق  تأ ثير  لقياس  تحليلي  طار  ا  تطوير  لى  ا  البحث  يسعى  منهجية،  ناحية  لسد  من  وذلك  ة، 

تصميم  على  تركز  عملية  توصيات  تقديم  لى  ا  البحث  يهدف  أ خيًرا،  الشاملة.  القياس  أ دوات  محدودية  حول  السابقة  ال دبيات  في  البحثية  استراتيجيات    الفجوة 

 تسويقية مرنة تتكيفّ مع تحديات ال سواق الناش ئة، مع الحفاظ على الاتساق بين القيم المعلنة والممارسات الفعلية.

 ثالثاً: أ همية البحث: 

ال خ      الخطاب  بين  التناقضات  تزداد فيه  عصر  في  محوريةً  شكاليةً  ا  يعُالج  حيث  ال خلاقي،  التسويق  لى حقل  ا  نوعية  ضافة  ا  البحث  هذا  للشكات  يعُتبر  لاقي 

تهلك، خاصة في ال سواق الناش ئة  وممارساتها الفعلية. فمن الناحية ال كاديمية، يسد البحث فجوةً في ال دبيات المتعلقة بقياس تأ ثير الممارسات ال خلاقية على ثقة المس 

لى مفاهيم   مرناً  اً كما يقُدّم نموذجًا تحليلي  (Crane, Matten, 2016) التي غالبًا ما تُهمل في الدراسات الغربية، رغم اختلاف أ ولوياتها الثقافية والاقتصادية يستند ا 

القيم على  القائم  "التسويق  مثل  التنافسي "حديثة  الولاء  تعزيز  في  ال خلاقيات  دور  حول  النظري  النقاش  يثُري  رؤىً    .مما  البحث  يقُدم  العملي،  الصعيد  على 

ال خلاقي  "الغسل  ظاهرة  تصاعد  مع  خاصة  ال خلاقية،  والالتزامات  الربحية  الضغوط  بين  التوفيق  في  تحديات  تواجه  التي  للشكات  تُهدد  استراتيجيةً  التي   "

ثقةَ   الممارسات  هذه  أ فقدت  للثقة،  يدلمان  ا  لتقرير  فوفقًا  التجارية.  العلامات  شفافيةً  60مصداقية  أ كثر  أ دواتٍ  تبني  الشكات  على  يفرض  مما  المس تهلكين،  من   %

والممارسة الخطاب  بين  التطابق  لقياس  القيمي"  الاتساق  "مصفوفة  مثل  البحث،  يقترحها  التي  كتلك  الثقة،  أ ما   (Laczniak, Murphy, 2006) .لاس تعادة 

بين الممارس آليات تمكين المس تهلكين من التمييز  دور البحث في تعزيز ثقافة الاس تهلاك الواعي، حيث يسُلط الضوء على أ ات ال خلاقية الحقيقية اجتماعيًا، فيكمن 

ا   أ كثر  مجتمعات  بناء  في  يسُهم  مما  الزائفة،  طار وتلك  ا  يقُدّم  كما  لحقوقها.  ال سواق    اً درأكًا  في  س يما  لا  المس تدامة،  التنمية  أ هداف  تحقيق  في  كشيك  الشكات  لدور 

 .الناش ئة التي تعاني من فجواتٍ اقتصاديةٍ تعُقّد تبني الممارسات المسؤولة
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 رابعاً:  فرضيات البحث: 

 :فرضية البحث الرئيس ية 

حصائية عند مس توى دلالة     للتسويق ال خلاقي على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات العراقية  %  0.05هناك أ ثر ذو دلالة ا 

لى ثلاث فرضيات فرعية كالتالي  :تنقسم هذه الفرضية ا 

 :الفرضية الفرعية ال ولى  •

حصائية عند مس توى دلالة    للشفافية على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات العراقية %  0.05هناك أ ثر ذو دلالة ا 

 :الفرضية الفرعية الثانية  •

حصائية عند مس توى دلالة    للالتزام بالقيم ال خلاقية على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات العراقية   %  0.05هناك أ ثر ذو دلالة ا 

 :  الفرضية الفرعية الثالثة  •

حصائية عند مس توى دلالة    للمسؤولية الاجتماعية على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات العراقية  %  0.05هناك أ ثر ذو دلالة ا 

 خامساً: نموذج البحث 

هما  رئيس يين،  متغيرين  من  يتكون  والذي  البحث،  نموذج  التالي  الشكل   :يوضح 

)الشفافية  1 أ بعاد:  ثلاثة  من  تتكون  والتي  ال خلاقي،  التسويق  المس تقل:  المتغير  ال خلاقية    –.  بالقيم  الاجتماعية(   –الالتزام   المسؤولية 

 المتغير التابع: ثقة المس تهلك  -2

: نموذج الدراسة1شكل رقم   
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 سادسا: الدراسات السابقة  

 الدراسات ذات الصلة بالتسويق الاخلاقي -

 ( 2019)عبد الوهاب.   اسم الباحث والس نة  .1

 الاس تدامة والمسؤولية الاجتماعية عنوان الدراسة

تتناول مشكلة البحث كيفية تحقيق الاس تدامة والمسؤولية الاجتماعية في الس ياق العربي، مع التركيز على   مشكلة الدراسة 

 التحديات التي تواجه المؤسسات العربية في تطبيق هذه المبادئ. 

يتكون مجتمع البحث من المؤسسات والشكات في الدول العربية التي تسعى لتطبيق مبادئ الاس تدامة   مجتمع وعينة الدراسة

 والمسؤولية الاجتماعية. تم اختيار عينة من تلك المؤسسات، تشمل قطاعات مختلفة مثل الصناعة والخدمات. 

 .فهم كيفية دمج مفاهيم الاس تدامة والمسؤولية الاجتماعية في الس ياسات والممارسات المؤسس ية ▪ الهدف من الدراسة

 اس تكشاف العوامل المؤثرة في نجاح تطبيق هذه المفاهيم.  ▪

 أ هم الاس تنتاجات  أ هم الاس تنتاجات والتوصيات 

 .وجود فجوات في الوعي والمعرفة حول مفاهيم الاس تدامة ▪

 .تأ ثير العوامل الثقافية والاقتصادية على تطبيق المسؤولية الاجتماعية ▪

 .أ همية التعاون بين القطاعين العام والخاص لتعزيز الاس تدامة  ▪

 التوصيات 

 .تعزيز التعليم والتدريب في مجالات الاس تدامة والمسؤولية الاجتماعية ▪

 .تطوير س ياسات تشجع المؤسسات على تبني ممارسات مس تدامة ▪

نشاء شرأكات بين المؤسسات الحكومية والخاصة لتعزيز الهود في هذا المجال.  ▪  ا 

 

 ( 2018)حسن, ممدروح، مروان صباح,  اسم الباحث والس نة  .2

 سلوك المواطنة التنظيمية وتأ ثيره في تحقيق التميز التنظيمي: دراسة ميدانية في شركة اس يا س يل  عنوان الدراسة

تتناول مشكلة الدراسة سلوك المواطنة التنظيمية وأ ثره على تحقيق التميز التنظيمي في شركة أ س يا س يل، حيث يتم   مشكلة الدراسة 

 اس تكشاف العوامل التي تؤثر على هذا السلوك وكيفية تحسين ال داء التنظيمي. 

يتكون مجتمع الدراسة من موظفي شركة أ س يا س يل. تم اختيار عينة عشوائية من الموظفين تشمل مختلف   مجتمع وعينة الدراسة

 المس تويات الا دارية والوظيفية لضمان تمثيل شامل. 

 .تحليل سلوك المواطنة التنظيمية وتأ ثيره على ال داء المؤسسي الهدف من الدراسة

 تحديد العوامل التي تعزز من هذا السلوك في بيئة العمل. 

 أ هم الاس تنتاجات  أ هم الاس تنتاجات والتوصيات 

يجابيًا على تحقيق التميز في ال داء ▪  .يظُهر سلوك المواطنة التنظيمية تأ ثيًرا ا 

 .هناك ارتباط قوي بين التحفيز والمشاركة الفعالة للموظفين وسلوك المواطنة ▪

 .تعاني بعض ال قسام من قلة الوعي بأ همية هذا السلوك ▪
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 التوصيات 

 .تعزيز برامج التدريب والتطوير للموظفين لتعزيز سلوك المواطنة ▪

نشاء نظام تحفيزي يشجع على المشاركة الفعالة في المبادرات التنظيمية ▪  .ا 

 تحسين بيئة العمل لتعزيز الا يجابية والالتزام من قبل الموظفين.  ▪

 الدراسات ذات الصلة بثقة المس تهلك   -

 (  (Mohamed et al .2022 اسم الباحث والس نة  .1

 The Effect of Firm's Brand Reputation on Customer Loyalty and Customer Word عنوان الدراسة

of Mouth: The Mediating Role of Customer Satisfaction and Customer Trust 

 تأ ثير سمعة العلامة التجارية للشكة على ولاء العملاء وكلماتهم الشفهية: الدور الوس يط لرضا العملاء وثقة العملاء 

تتناول مشكلة البحث كيفية تأ ثير سمعة العلامة التجارية على ولاء العملاء وكلماتهم الشفهية، مع التركيز على الدور   مشكلة الدراسة 

 الوس يط لرضا العملاء وثقتهم. 

يتكون مجتمع البحث من العملاء الذين يتعاملون مع الشكات التي تمتلك سمعة علامة تجارية محددة. تم اختيار   مجتمع وعينة الدراسة

 عينة من العملاء من مختلف الفئات العمرية والمهنية لضمان تمثيل شامل. 

 .فهم العلاقة بين سمعة العلامة التجارية وولاء العملاء ▪ الهدف من الدراسة

 تحليل كيف يؤثر رضا العملاء وثقتهم على هذه العلاقة.  ▪

 أ هم الاس تنتاجات  أ هم الاس تنتاجات والتوصيات 

يجابية بين سمعة العلامة التجارية وولاء العملاء ▪  .وجود علاقة ا 

 .رضا العملاء وثقتهم يعتبران عوامل وساطة تعزز هذه العلاقة ▪

 .الشكات ذات السمعة اليدة تتمتع بزيادة في ولاء العملاء وكلماتهم الشفهية الا يجابية ▪

 التوصيات 

 .تحسين سمعة العلامة التجارية من خلال تقديم خدمات عالية الودة ▪

 .التركيز على تعزيز رضا العملاء وبناء ثقتهم ▪

 تطوير استراتيجيات تسويقية تعزز من الكلمات الشفهية الا يجابية بين العملاء.  ▪

 

  (Hasan et al.2009)  اسم الباحث والس نة  .2

 Consumer’s Trust in the Brand: Can it be built through Brand Reputation, Brand عنوان الدراسة

Competence and Brand Predictability 

سمعة   مشكلة الدراسة  رئيس ية:  عوامل  ثلاثة  خلال  من  التجارية  العلامة  في  المس تهلك  ثقة  بناء  كيفية  البحث  مشكلة  تتناول 

العلامة التجارية، وكفاءة العلامة التجارية، وقابلية توقع العلامة التجارية. يتم البحث في كيفية تأ ثير هذه العوامل  

 على ثقة المس تهلك. 
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يتكون مجتمع البحث من المس تهلكين الذين يتعاملون مع علامات تجارية مختلفة. تم اختيار عينة من المس تهلكين   مجتمع وعينة الدراسة

 من خلفيات متنوعة لضمان تمثيل شامل. 

 .اس تكشاف كيفية تأ ثير سمعة وكفاءة وقابلية توقع العلامة التجارية على ثقة المس تهلك  ▪ الهدف من الدراسة

 تقديم رؤى حول كيفية تحسين العلامات التجارية لبناء ثقة أ كبر لدى المس تهلكين.  ▪

 أ هم الاس تنتاجات  أ هم الاس تنتاجات والتوصيات 

يجابي على ثقة المس تهلك  ▪  .سمعة العلامة التجارية وكفاءتها تؤثر بشكل ا 

 .قابلية توقع العلامة التجارية تلعب دورًا مهمًا في تعزيز الثقة ▪

 .العلاقات القوية بين هذه العوامل تؤدي ا لى زيادة ولاء العملاء  ▪

 التوصيات 

 .تحسين سمعة العلامة التجارية من خلال استراتيجيات تسويقية فعالة  ▪

 .التركيز على كفاءة المنتجات والخدمات المقدمة ▪

 تعزيز توقعات المس تهلكين من خلال التواصل الواضح والمس تمر.  ▪

 المبحث الثاني : الا طار النظري

 التسويق ال خلاقي:   أ ولا:  

 مفهوم وأ همية التسويق ال خلاقي  .أ  

ا   ال هداف  تحقيق  بين  التوازن  يضمن  بما  التسويقية،  القرارات  صنع  عملية  في  ال خلاقية  المبادئ  تطبيق  أ نه  على  ال خلاقي  التسويق  حقوق يعُرّف  واحترام  لتجارية 

(، تشمل AMAوفقًا للجمعية ال مريكية للتسويق ); Laczniak, Murphy, 2006 ) 2018ال طراف المعنية، مثل المس تهلكين والمجتمع والبيئة والمجتمع والبيئة )حسن, 

والمسؤولية ال خلاقية  بالقيم  والالتزام  والعدالة  الشفافية  واحترام  الثقة،  وتعزيز  الا ضرار،  تجنب  ال خلاقي  للتسويق  ال ساس ية  المفهوم   الاجتماعية.  المبادئ  هذا  يتجاوز 

  (Crane, Matten, 2016)الامتثال القانوني ليشمل مسؤولية الشكات تجاه التأ ثيرات الاجتماعية والبيئية طويلة المدى  

 ب.  المبادئ ال ساس ية للتسويق ال خلاقي:  

1( ال خضر"  "الغسل  أ و  المضللة  الا علانات  مثل  الخادعة،  الممارسات  تجنب  الشفافية:   .greenwashing  بأ دلة دعمها  دون  البيئية  الادعاءات  يضُخم  الذي   ،)

(Shim, Serido, 2011) 

ج 2 في  وسلوكياتها  قراراتها  توجه  التي  الثابتة  ال خلاقية  المبادئ  من  لمجموعة  المنظمات  تبني  لى  ا  يشُير  ال خلاقية:  بالقيم  الالتزام  مع .  يتوافق  بما  التسويقية،  ال نشطة  يع 

 (Crane, Matten, 2016)المعايير المجتمعية والعالمية. يتضمن هذا الالتزام تجنب الممارسات الضارة، وتعزيز النزاهة والشفافية، واحترام حقوق ال فراد 

دمج الاعتبارات الا3 والبيئة، عبر  والبيئية في استراتيجياتها . المسؤولية الاجتماعية: هي التزام المنظمات بالمشاركة الفاعلة في تحقيق التنمية المس تدامة للمجتمع  جتماعية 

لى تحقيق التوازن بين الربح والمصالح العامة )  (CSR) "التسويقية. تعُد جزءًا من "المسؤولية الاجتماعية للشكات  ( .2019عبد الوهاب، العمري التي تهدف ا 

 ج. أ همية التسويق ال خلاقي:  
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لـ   1 دراسة  وجدت  العملاء.  مع  العلاقة  يعزّز  مما  التجارية،  العلامة  مصداقية  من  ال خلاقي  التسويق  يزيد  والولاء:  الثقة  تعزيز   . Yang  أ ن زملاءه  من 78و   %

 ( .Tian,  Wang,  & Yang,2011,p200المس تهلكين يفضلون الشكات التي تظُهر التزامًا أ خلاقيًا.  )

لى خسائر مالية، كما حدث مع فولكسفاغن2 في فضيحة انبعاثات الديزل   . التخفيف من المخاطر التشغيلية: تقُلل الممارسات ال خلاقية من احتمالية الفضائح التي تؤدي ا 

Crane & Matten, 2016).  ) 

 ، تُحقّق الشكات ال خلاقية أ داءً ماليًا أ فضل على المدى الطويل بسبب سمعتها الا يجابية.   Murphy et al. (2016). الاس تدامة التنافس ية: وفقًا لـ  3

طار مؤسسي يدُمج والالتزامات ال خلاقية. حيث يتطلب التغلب عليها تبني ا  ال خلاق في الثقافة   يواجه التسويق ال خلاقي تحديات مثل تضارب المصالح بين الربح 

نشاء مدونات سلوك وتدريب الموظفين سلوك وتدريب الموظفين )  (. 2020سعود واخرون ,  ;   Laczniak, Murphy, 2006التنظيمية، كا 

وعدا اس تدامة  أ كثر  اقتصادي  مجتمع  بناء  في  يسهم  حيث  الحديث،  العصر  في  ال عمال  لنجاح  أ ساس يةً  ركيزةً  يعد  ال خلاقي  التسويق  فا ن  الالتزام  وعليه  يعَُدّ  لا  لة. 

 ال خلاقي خيارًا ثانويًا، بل ضرورة استراتيجية في ظل تزايد وعي المس تهلكين وتشديد القوانين العالمية.

 ثانياً:  ثقة المس تهلك: 

 تعريف ثقة المس تهلك:   .أ  

بنا     نفاقيه أ و ادخارية  وقدرتهم على اتخاذ قرارات ا  عن مدى تفاؤل ال فراد بالوضع الاقتصادي الحالي والمس تقبلي،  ءً على توقعاتهم لاس تقرار الدخل  تعُبّرِّ ثقة المس تهلك 

تضخم، والثاني هو توقعاتهم  وفرص العمل. تعتمد هذه الثقة على عنصرين رئيس يين: ال ول هو تقييم ال فراد للواقع الاقتصادي الراهن، مثل توافر الوظائف ومس تويات ال 

ن أ و تدهور الظروف خلال ال شهر أ و الس نوات المقبلة. عادةً ما تقُاس هذه الثقة عبر اس تطلاعات رأ ي تُجرى على عينات تمثيلية من السكان، مثل مؤشر ثقة   لتحسُّ

كالبطالة  (CCI)(GfK. 2021)المس تهلك   الكلية  الاقتصادية  المؤشرات  منها  الثقة،  هذه  تشكيل  في  متعددة  عوامل  تؤثر  والادخار.  نفاق  الا  اتجاهات  يرصد  الذي   ،

السلبي  أ و  الا يجابية  التصورات  تعزيز  في  الا علامية  التغطية  تلعبه  الذي  الدور  لى  ا  بالا ضافة  والاجتماعي،  الس ياسي  والاس تقرار  البيانات والتضخم،  في  تغيير  دون  حتى  ة 

ويشجع الشكات على ا .الفعلية نفاقهم على السلع غير الضرورية، مما يُُفز النمو الاقتصادي  يميل ال فراد لزيادة ا  لتوسع في الا نتاج أ و دخول  عندما ترتفع ثقة المس تهلكين، 

( النمو.  وتباطؤ  الاس تهلاك  تراجع  لى  ا  المنخفضة  الثقة  تؤدي  قد  بينما  جديدة،  مثل  Trading Economics. 2023أ سواق  تحديات،  من  الثقة  قياس  عملية  تخلو  (لا 

لفهم التفاعل بين    اً دقيق  الفعلي، مما يس تدعي تحليلاً الاختلافات الثقافية في تفسير المفاهيم الاقتصادية بين المجتمعات، أ و الفجوة التي قد تظهر بين توقعات ال فراد والواقع  

 .العوامل النفس ية والاقتصادية في تشكيل سلوك المس تهلك 

 ب. أ همية ثقة المس تهلك 

المس تهلك  .1 يثق  عندما  التجارية.  العلامة  ولاء  على  والحفاظ  تطوير  في  حيويًا  عاملًا  المس تهلك  ثقة  تعتبر  التجارية:  للعلامة  الولاء  نه  تعزيز  فا  معينة،  تجارية  علامة  في   

 يكون أ كثر احتمالًا للعودة للشاء منها مرة أ خرى، مما يعزز من اس تقرار المبيعات ويزيد من حصة السوق.  

علامة التجارية يميلون ا لى  تأ ثير على سلوك الشاء: الثقة تؤثر بشكل مباشر على سلوك المس تهلكين في اتخاذ قرارات الشاء. المس تهلكون الذين يشعرون بالثقة في ال .2

لى زيادة في المبيعات .  يجابية، مما يؤدي ا   اتخاذ قرارات شراء أ كثر ا 

لى زيادة   :perceived تقليل المخاطر .3 نه يقلل من شعوره بالمخاطر المرتبطة بالشاء. هذا الشعور بال مان يمكن أ ن يؤدي ا  عندما يثق المس تهلك في علامة تجارية، فا 

نفاق، حيث يكون المس تهلكون أ كثر اس تعدادًا لتجربة منتجات جديدة أ و خدمات .   في الا 

بني ثقة مع عملائها يمكن أ ن تحسين العلاقات التجارية : في س ياق ال عمال، تلعب الثقة دورًا مهمًا في بناء علاقات قوية بين الشكات والمس تهلكين. الشكات التي ت .4

 تس تفيد من علاقات طويلة ال مد، مما يقلل من تكاليف التسويق ويزيد من فعالية الحملات الا علانية . 

يؤد .5 أ ن  يمكن  الرضا  هذا  أ موالهم.  قيمة مقابل  على  بأ نهم يُصلون  المس تهلكون  يشعر  حيث  رضا العملاء،  من  تعزز  الثقة   : العملاء  رضا  شفهية  زيادة  توصيات  لى  ا  ي 

يجابية، مما يعزز من سمعة العلامة التجارية في السوق.   ا 

 

 

 أ هداف ثقة المس تهلك  ج.  

لى بناء ثقة المس تهلك لتحقيق اس تقرار في السوق. عندما يثق المس تهلكون في العلامات التجا .1 لى تحقيق الاس تقرار في السوق : تهدف الشكات ا  رية، فا ن ذلك يؤدي ا 

 اس تقرار في الطلب، مما يساعد الشكات على التخطيط بشكل أ فضل لمس تقبلها . 
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تجاري .2 علامة  يفضلون  المس تهلكين  أ ن  تعني  الثقة  التنافس ية.  قدرتها  تحسين  للشكات  يمكن  بناء الثقة،  خلال  من   : التنافس ية  القدرة  يمنح  زيادة  مما  أ خرى،  على  معينة  ة 

 الشكات ميزة تنافس ية في السوق

ديدة. الثقة تعني أ ن الشكات تعزيز الابتكار : عندما يثق المس تهلكون في العلامة التجارية، فا ن الشكات تكون أ كثر اس تعدادًا لاستثمار الموارد في تطوير منتجات ج .3

 يمكن أ ن تجرب أ فكارًا جديدة دون الخوف من فقدان العملاء  

لى تعزيز تجربة العملاء من خلال بناء الثقة. عندما يشعر المس تهلكون بالثقة، فا نهم يكونون أ كثر .4  انفتاحًا على التفاعل مع العلامة تحسين تجربة العملاء : تهدف الشكات ا 

لى تحسين التجربة العامة .   التجارية، مما يؤدي ا 

 الا طار العملي: المبحث الثالث:   

داة البحث    أ ولًا: أ 

قسم   من  ليتكون  صُِّّم  البيانات،  لجمع  رئيس ية  ك داة  اس تبيان  على  الحالية  الدراسة  اعتمدت  فروضها،  واختبار  البحث  أ هداف  تحقيق  سبيل  تضمن  في  رئيس يين.  ين 

لى   :محورينالقسم ال ول خمس أ س ئلة مغلقة تهدف ا لى جع المعلومات الديموغرافية ال ساس ية عن عينة السكان. أ ما القسم الثاني، فقد تم تقس يمه ا 

جمالي عدد ال س ئلة في    المحور ال ول • رئيس ية، كل منها يتضمن خمسة أ س ئلة، مما يجعل ا  )التسويق ال خلاقي( من خلال ثلاثة أ بعاد  هذا  ناقش المتغير المس تقل 

 .سؤالاً  15المحور 

الثاني • بينهما  المحور  العلاقة  لاس تكشاف  مصممة  أ س ئلة  عشة  خلال  من  المس تهلك(  )ثقة  التابع  المتغير  قياس  لى  ا   .هدف 

جمالي عدد عناصر الاس تبيان  غير موافق بشدة( لضمان دقة  –غير موافق   –محايد  –موافق   –، صيغت وفقًا لمقياس ليكرت الخماسي )موافق بشدة 30وبالتالي، بلغ ا 

وا المحتوى  صحة  ضمان  مع  الدراسة،  بأ هداف  المباشرة  والصلة  الوضوح  مراعاة  مع  ال س ئلة  تصميم  تم  كميًا.  وتحليلها  المس تجيبين  أ راء  المراجعة  قياس  خلال  من  لموثوقية 

 .ال كاديمية المتبادلة والاختبار الاس تكشافي

داة   ثانياً:    :ثبات ال 

لقياس مس توى    متنوعة.  بحثية  س ياقات  في  نتائج متسقة  نتاج  ا  على  وقدرتها  اس تقرارها  لضمان  الداخلي  وثباتها  ال داة  موثوقية  من  التحقق  اس تخدام    تم  تم  الموثوقية، 

بلغت   عالية  قيمة  الذي سجل  كرونباخ،  أ لفا  طريقة  75معامل  اعتماد  تم  المحتوى،  بصحة  يتعلق  فيما  مماثلة.  بيئات  في  وفعاليته  الاس تبيان  موثوقية  يؤكد  مما   ،%Lawshe  

قيمة حساب  خلال  من  عالية  حصائية  ا  أ همية  النتائج  أ ظهرت  للدراسة.  المحددة  لل بعاد  الاس تبيان  عناصر  تمثيل  مدى  القيمة T (T = 2.4001) لتقييم  تتجاوز  التي   ،

( معنوية 1.962الدولية  مس توى  عند   ) (α ≤ 0.05)  ال داة تصميم  جودة  لى  ا  الا حصائية  المؤشرات  هذه  تشير  بدقة.  المتغيرات  قياس  في  ال داة  صحة  يؤكد  مما   ،

 .موثوقيتها في تحقيق أ هداف البحث بكفاءة  المنهجية و

تمع وعينة البحث   :ثالثاً:  مج

شرك  الرافدين،  ريم  شركة  شركتي:  في  تمثلت  الشكات  هذه  من  عينة  اختيار  تم  حيث  العراقية،  الخاصة  الشكات  في  الميدانية  الدراسة  اس تخدام أُجريت  تم  بلي.  ة 

لتحديد   العشوائية  العينة  توزيع    200طريقة  تم  العينة،  حجم  شكلوا  استرجاع    227مس تهلك  تم  العينة،  في  المشاركين  على  بلغ   214اس تبيانًا  اس تجابة  بمعدل  اس تبيانًا 

 %من الحجم الكلي. 88.1اس تبيان بمعدل   200% من حجم العينة، لنحصل على العينة المطلوبة وهي  6.1اس تبيانًا غير صالح بمعدل   14%. وكان هناك 94.2

 :رابعاً: ال ساليب الا حصائية المس تخدمة

الا حصائيات  حزمة  على  الدراسة  والاس تنتاجية    27الا صدار   SPSS اعتمدت  الوصفية  الا حصائية  ال ساليب  من  مجموعة  تطبيق  تم  حيث  الكمية،  البيانات  لتحليل 

ا والانحرافات  الحسابية  والمتوسطات  المئوية  )النسب  الوصفية  الا حصائيات  اس تخدام  تم  البداية،  في  فروضها.  واختبار  البحث  أ هداف  لوصف  لتحقيق  لمعيارية( 

فيها والتنوع  البيانات  لتوجهات  دقيقًا  فهمًا  يوفر  مما  لها،  ال ساس ية  والتوزيعات  العينة   .خصائص 

، مع تحديد ال همية الا حصائية   على المس توى الاس تنتاجي، تم تطبيق تحليل الارتباط بيرسون لقياس قوة واتجاه العلاقة الخطية بين المتغيرات المس تقلة والمتغير التابع    

كما دعمت الدراسة فروضها من خلال تحليل الانحدار الخطي البس يط لتحديد مدى تأ ثير المتغير المس تقل على المتغير   .(α ≤ 0.05) للعلاقات عند مس توى معنوية

لى المتغير المس تقل. لضمان صحة النماذج الا حصائية، تم التحقق من افتراضات  (R²) التابع، وحساب معامل التحديد لتفسير نس بة التباين في المتغير التابع التي تعزى ا 
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)اختبار كولموغوروف )اختبار ليفين(. ساهمت هذه ال ساليب المتكاملة في تعزيز مصداقية النتائج -التوزيع الطبيعي للبيانات  وجود تباين غير متجانس  وعدم  سميرنوف( 

 .وعموميتها، مع مراعاة الدقة في تفسير المؤشرات الا حصائية وتجنب ال خطاء الناجة عن التحيز في البيانات

 :خامساً:  تحليل نتائج الاس تبيان 

الاس تبيان  لوابات  الطبيعي  التوزيع   :اختبار 

 سميرنوف ك داة تحليلية أ ساس ية لتقييم مطابقة البيانات للتوزيع الطبيعي. كما هو موضح في الدول: -، تم تطبيق اختبار كولموغوروف لضمان دقة النتائج وتعزيز موضوعيتها

: نتائج اختبار التوزيع الطبيعي1الدول    

 %مس توى الدلالة عدد الفقرات عنوان المحور  التسلسل

 0.080 15 التسويق ال خلاقي 1

 0.073 10 ثقة المس تهلك 2

  25 المجموع  

عداد الباحث  ة مصدر: ا 

لى أ ن قيم الاحتمالية   المرتبطة بجميع محاور البحث تتجاوز قيمة   (p-values) تشير النتائج الا حصائية المس تمدة من تحليل البيانات الموجودة في الدول السابق ا 

لى     .(α = 0.05) مس توى الدلالة الا حصائية أ ي عدم وجود أ دلة كافية لرفض الفرضية الصفرية، التي تفترض أ ن البيانات تتماشى مع التوزيع الطبيعي. مما يشير ا 

حصائية معلمية.   ملاءمة البيانات للاعتماد على منهجيات ا 

 تحليل محاور الدراسة وأ بعادها: 

بشكل منهجي، ثم    لتحليل محاور الدراسة وأ بعادها، اس تخدم البحث منهجية معيارية لمراقبة ميول المشاركين في مجالات المسح المعروضة. تم جع الاس تجابات 

تشتت في ال راء حول كل  تم تفريغها وتحليلها. تم حساب المتوسط الحسابي لتحديد النزعة المركزية للبيانات. تم اس تخدام درجة التحقق لقياس درجة التجانس أ و ال 

 بعد. 

: المتوسط ودرجة التحقق لاس تجابات المس تطلعين2الدول    

 التحقق المتوسط المحاور  رقم 

 عالية  3.87 التسويق ال خلاقي 1

 عالية  3.76 ثقة المس تهلك 2

Mean 3.83  عالية 

لى نتائج الدراسة الميدانية عداد الباحث بالاستناد ا   مصدر: ا 

. يشير  3.83، مع متوسط عام بلغ  3.76، وللمحور الثاني، ثقة المس تهلك، كان 3.87كشف التحليل أ ن المتوسط الحسابي للمحور ال ول، التسويق ال خلاقي بلغ "

لى مس توى عالٍ من الادراك، مما يعكس وعي المس تطلعين بأ همية التسويق ال خلاقي في تعزيز ثقة المس تهلك   هذا ا 
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 :سادساً:  اختبار الفرضيات 

حصائي يعتمد على قياس العلاقة الس ببية من خلال نموذج الانحدار الخطي البس يط الذي يعُبر      :عنه بالمعادلة   للتحقق من فرضيات الدراسة، تم اعتماد منهج ا 

y = α + βx + ε 

يأ تي:  فيما  باختبارها  س نقوم  فرعية،  فرضيات  ثلاث  منها  تفرعت  رئيس ية  فرضية  على  البحث   اعتمد 

حصائية عند مس توى دلالة    للشفافية على تعزيز ثقة المس تهلك في الشكات العراقية% 0.05الفرضية الفرعية ال ولى: هناك أ ثر ذو دلالة ا 

 : اختبار الفرضية الفرعية ال ولى3جدول رقم 

 Model Indicators Levels ثقة المس تهلك

R R Square Adjusted R 

Square 

F Sig. Durbin-

Watson 

B t Sig. 

(Constant) .796 .539 .529 11.4 0.0 2.4 2.07 3.302 0.00 

 0.00 3.692 0.37 الشفافية 

عداد الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الميدانية  مصدر: ا 

R:   يجابية قوية بين الشفافية وكل من وثقة المس تهلك. 0.796يساوي لى وجود علاقة ا   ، مما يشير ا 
2R  لى أ ن الشفافية لها تأ ثير مرتفع على ثقة المس تهلك،  53.9، مما يعني أ ن  395. 0: يساوي يمكن تفسيره بالشفافية. هذا يشير ا  % من التباين في ثقة المس تهلك 

 .ولكن هناك عوامل أ خرى غير مدرجة في النموذج قد يكون لها تأ ثير أ يضًا
2Adjusted R  :   لـ0.295يساوي مشابه  وهو   ، 2R   من يعاني  لا  النموذج  أ ن  لى  ا  يشير  مما  النموذج.  في  المس تقلة  المتغيرات  عدد  لتحسب  تعديل  مع  ولكن 

 التحسين 

F :  لى أ ن النموذج ككل ذو دلالة ا حصائية. هذا يعني أ ن الشفافية ل تأ ثير كبير على ثقة المس تهلك، وهي معنوية حسب قيمة  Sigيشير ا 

Durbin-Watson :   لى عدم وجود تباين ذاتي كبير بين ال خطاء.  2، وهو قريب من القيمة المثالية 2.4يساوي  ، مما يشير ا 

B:   لى أ ن كل زيادة وحدة واحدة في الشفافية تزيد ثقة المس تهلك ب 0.37يساوي  .وحدة 0.37، مما يشير ا 

T :  حصائية. هذا يدعم أ يضًا صحة الفرضية 3.692يساوي لى أ ن معامل الانحدار ذو دلالة ا   Sigوهذه القيمة معنوية بدلالة قيمة  .، مما يشير ا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE STUDIES JOURNAL (EASJ) 

EISSN: 3005-3625, PISSN: 2790-2560, DOI: doi.org/10.58564/EASJ/5.1.2026.5 

 

     Vol. 1, No. 5, March. 2026                                               87                                                                2026 أ ذار    ( 5مجلد )  ( 1)   العدد

 :الفرضية الفرعية الثانية 

 

 

: اختبار الفرضية الفرعية الثانية 4جدول رقم   

 Model Indicators Levels ثقة المس تهلك

R R Squ 

are 

Adjusted R 

Square 

F S.g. Durin-

Waton 

B t S.g. 

(Constant) .532 .287 .280 9.76 0.00 2.45 2. 77 6.50 0.0 

 0.0 3.24 0.26 الالتزام بالقيم ال خلاقية

عداد الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الميدانية   مصدر: ا 

لى التحليل، يتوضح ما يلي  :بالاستناد ا 

R = 0.532  .يجابية جيدة بين الالتزام بالقيم ال خلاقية وثقة المس تهلك لى وجود علاقة ارتباط ا   ، مما يشير ا 

= 0.287 2R لى أ ن الالتزام بالقيم ال خلاقية لها تأ ثير جيد،  8.72، مما يعني أ ن لى الالتزام بالقيم ال خلاقية. يشير هذا ا  % من التباين في ثقة المس تهلك يعُزى ا 

 .ولكن هناك عوامل أ خرى تؤثر على ثقة المس تهلك 

 2R = 2 ، وهو قريب جدًا من قيمة0.280المعدلR لى أ ن النموذج ليس مبالغًا فيه  .. التعديل يأ خذ في الاعتبار عدد المتغيرات في النموذج، والفرق الصغير يشير ا 

F = 9.76 مع مس توى معنوية (Sig.)  حصائية عامة.  0.001يبلغ لى أ ن النموذج ذو معنوية ا   . هذا يشير ا 

Durbin-Watson  لى عدم وجود ارتباط ذاتي كبير في البقايا، مما يعني أ ن ال خطاء مس تقلة2، وهي قريبة من القيمة المثالية 2.45: القيمة هي  .. هذا يشير ا 

B :  لى زيادة في ثقة المس تهلك بمقدار 0.26القيمة هي لى أ ن كل زيادة وحدة واحدة في الالتزام بالقيم ال خلاقية تؤدي ا   .وحدة  0.26، مما يشير ا 

T : حصائية حصائية t ا  لى أ ن معامل الانحدار ذو معنوية ا   .تشير ا 

لى وجود تأ ثير معنوي للالتزام بالقيم ال خلاقية على ثقة المس تهلك   .وهذا التحليل يدعم الفرضية الفرعية التي تشير ا 

 

 

 

%  للالتزام بالقيم الأخلاقية على تعزيز ثقة المستهلك 0.05هناك أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
 في الشركات العراقية
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 :الفرضية الفرعية الثالثة 

 

 

 : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة 5جدول رقم 

 Model Indicators Levels ثقة المس تهلك

R R Squ 

are 

Adjusted R 

Square 

F S.g. DurinWat

on 

B t S.g 

(Constant) .439 .215 .207 21.1 0.00 2.01 2.665 4.966 0.00 

 0.00 4.59 0.399 المسؤولية الاجتماعية 

عداد الباحث بالاعتماد على نتائج الدراسة الميدانية  مصدر: ا 

لى تحليل الدول يتبين ال تي  :بالاستناد ا 

R   =  0.439 يجابي مقبول بين المسؤولية الاجتماعية وثقة المس تهلك لى وجود ارتباط ا   .، مما يشير ا 
2R  =0.215  لى المسؤولية الاجتماعية للشكات21.5أ ي أ ن  % فقط من التباين في ثقة المس تهلك يعُزى ا 
2Adjusted R  =0.207   2.، يأ خذ في الاعتبار عدد متغيرات التنبؤ في النموذج، وهو قريب منR  

F  =  21.1 حصائية0.05، ويس تخدم لاختبار الدلالة الا حصائية العامة للنموذج بمس توى دلالة أ قل من المس توى التقليدي لى أ ن النموذج ذو دلالة ا   .. هذا يشير ا 

Durbin-Watson  = 2.01  لى عدم وجود ارتباط ذاتي كبير في البقايا، مما يعني أ ن ال خطاء مس تقلة. 2وهي قريبة من القيمة المثالية  . هذا يشير ا 

B  =2.665 ( يمثل التغيير المقدر في المتغير التابع عند تغيير وحدة واحدة في المتغير المس تقل0.399ومدى التنفيذ ). 

t   =4.966  حصائية0.00بمس توى دلالة لى أ ن معامل الانحدار ذو دلالة ا   .، مما يشير ا 

يجابيًا للتسويق ال   ليها البحث، مما يظهر تأ ثيًرا ا   .خلاقي على ثقة المس تهلك من خلال اختبار الفرضيات الفرعية، يتم تأ كيد صحة الفرضية الرئيس ية التي استند ا 

 

 المبحث الرابع: الاس تنتاجات والتوصيات 

 أ ولًا: النتائج والاس تنتاجات 

 أ . النتائج

حصائي ) 1 لى أ ن  R² = 0.539. سجلت الشفافية أ على تأ ثير ا   = B% من التباين في ثقة المس تهلك يعُزى ا لى الشفافية، مع معامل انحدار )53.9(، مما يشير ا 

0.37 ) 

   .(B = 0.26(، مع معامل انحدار )R² = 0.287. أ ظهر الالتزام بالقيم ال خلاقية تأ ثيًرا متوسطًا )2

  ( B = 0.399(، مع معامل انحدار )R² = 0.215. كان للمسؤولية الاجتماعية أ قل تأ ثير بين أ بعاد التسويق ال خلاقي )3

يجابية قوية بين التسويق ال خلاقي )بأ بعاده الثلاثة( وثقة المس تهلك، مع تفسير 4  % من التباين.   33.9. وجود علاقة ا 

 ب. الاس تنتاجات  

لى تبني س ياسات واضحة للا فصاح عن المعلومات مثل التكا1  ليف، وال ثار البيئية.  . الشفافية هي العامل ال كثر تأ ثيًرا في تعزيز الثقة، مما يعكس حاجة الشكات ا 

 في بناء المصداقية، خاصة في ظل انتشار ممارسات الغسل ال خلاقي في السوق العراقية.    ياً محور اً لتزام بالقيم ال خلاقية يلعب دور. الا2

لى تعزيز من خلال مبادرات ملموسة مثل دعم التعليم أ و البيئة لتحقيق تأ ثير أ عمق.   3  . المسؤولية الاجتماعية تحتاج ا 

تعزيز ثقة المستهلك  على    للمسؤولية الاجتماعية  %  0.05عند مستوى دلالة    هناك أثر ذو دلالة إحصائية
 في الشركات العراقية 
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 تعُزّز الصورة التنافس ية، لكن تطبيقها في العراق يواجه تحديات متعلقة بالتكلفة والوعي المؤسسي.    ISO 14001مثل  اً . ال نظمة المعتمدة عالمي 4

 ثانياً: التوصيات 

 نش تقارير فصلية تفصّل س ياسات التسعير، مصادر المواد الخام، وانبعاثات الكربون.    .1

 اس تخدام منصات رقمية تفاعلية مثل تطبيقات الهاتف لا تاحة المعلومات للمس تهلكين.  .2

 تدريب الموظفين على معايير أ خلاقية محددة مثل تجنب الا علانات المضللة.     .3

 تعيين مسؤول أ خلاقيات لمتابعة التزام الفروع بالمبادئ.    .4

 التعاون مع جامعات عراقية لتمويل منح دراس ية في تخصصات مرتبطة بالاس تدامة.    .5

طلاق حملات تشجير بالتعاون مع منظمات محلية مثل مبادرة بغداد الخضراء.   .6  ا 

علانات والالتزام البيئي.    .7 صدار دليل معياري للتسويق ال خلاقي بالتعاون مع وزارة التجارة، لوضع معايير واضحة للا   ا 

 فرض غرامات على الشكات التي تتبنى الغسل ال خلاقي.    .8

   ISO 26000% للشكات الحاصلة على شهادات مثل 10خفض ضريبة الدخل بنس بة   .9

 تمويل جزئي من صندوق التنمية الصناعية لمبادرات المسؤولية الاجتماعية.    .10
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 المبحث الخامس : استبانة البحث

 بحث  م / استبانة ال
 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته ... وبعد    
تُعد جزءًا من متطلبات       الدراسة، التي  استبيان هذه  إنجاز  المساهمة في  التحيات، راجيًا منكم  يسرني أن أقدم لكم أطيب 

المستهلك  ثقة  في  "التسويق الأخلاقي وتأثيره  الدراسة عنوان:  الأعمال. تحمل  إدارة  الماجستير في علوم  الحصول على درجة 
 ."بتوسيط العلامة التجارية: دراسة استطلاعية عن شركات خدمات النقل والتوصيل في بغداد

تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق عدة أهداف رئيسية، منها فهم تأثير التسويق الأخلاقي على ثقة المستهلك في شركات خدمات   
النقل والتوصيل، وتحليل الاستراتيجيات المتبعة في هذا المجال. كما تسعى الدراسة إلى قياس مستوى ثقة المستهلكين بالعلامات  
التجارية بناءً على الممارسات الأخلاقية، وتحديد العوامل المؤثرة في بناء هذه الثقة. بالإضافة إلى ذلك، ستقدم الدراسة توصيات  
عملية لتعزيز التسويق الأخلاقي الفعال في هذا القطاع، وتحفيز الابتكار في استراتيجيات التسويق لتحسين أداء الشركات وزيادة  

 .ولاء العملاء
إن تعاونكم في الإجابة على هذا الاستبيان يُعتبر مساهمة قيمة في دعم البحث العلمي وإثراء نتائج هذه الدراسة. نود أن نؤكد    

 لكم أن إجاباتكم ستبقى سرية تمامًا ولن تُستخدم إلا لأغراض البحث العلمي.
 تقبلوا تحياتي الباحثه                                                                                 

 مها نجم عبد عبدالله                                                                                    
 كلمات مفتاحية       

: يشير إلى ممارسات شركات النقل والتوصيل في بغداد التي تعتمد معايير أخلاقية في تقديم خدماتها، التسويق الاخلاقي   -
 بهدف بناء علاقات إيجابية مع الزبائن من خلال تعزيز الشفافية، المصداقية، الالتزام بالقيم، والمسؤولية الاجتماعية. 

: تعبر عن مدى شعور عملاء شركات النقل والتوصيل في بغداد بالثقة في الخدمات المقدمة، بناءً على التزام  ثقة المستهلك  -
 الشركات بالممارسات التسويقية الأخلاقية والشفافية، مما يؤثر على قراراتهم الشرائية وتفضيلهم للعلامة التجارية. 

 
 المعلومات الشخصية والوظيفية   أولًا: 

 الجنس 1
 ذكر                           أنثى                                           

 العمر     2
  سنة  50-41      سنة  40-31   سنة فأقل     30
   فأكثر    51

  
 التحصيل الدراسي    3
 

  دبلوم  بكالوريوس   اعدادية                         
  دكتوراه   ماجستير     دبلوم عالي                     
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 سنوات الخدمة اي الاقدمية      4
 
  سنة   20- 15  سنة  15-11  سنوات    10-6  فأقل  5
 

 سنة فأكثر  21        
 العنوان الوظيفي  5

 ............................................................................ 

 ( في المكان المناسب والذي يعبر عن رأيك   √الرجاء الاجابة على كل عبارة من العبارات التالية بوضع )   -

 التسويق الاخلاقي   :المتغير المستقل أولا: 

قدرة الشركة على توفير المعلوماا  الدقيقاة والواةاحة حاول خادماتما  بماا يةام  توقايل الحقاا ق  لاى الشفافية :  البعد الأول-
 .المستملك دو  أي تةليل

موافق  العبارات 
 تماما

غير  محايد  موافق 
 موافق 

غير 
موافق 
 تماما 

      تظهر شركة التوصيل معلومات الأسعار بوضوح وشفافية؟ 1

يتووووفر للعميووول تفاصووويل كافيوووة حووووق خووودمات الشوووركة قبووول اتخووواذ  2
 القرار؟

     

      تسعى الشركة لتوضيح سياساتها وشروط الخدمة بشكل دوري؟ 3

يتلقووووى العموووولاء معلومووووات كافيووووة حوووووق أي ت ييوووورات ت وووورأ علووووى  4
 الخدمات المقدمة؟

     

      ؟تعمل الشركة على نشر تقارير دورية تعكس أدائها وشفافيتها 5
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 التسويق الاخلاقي :المتغير المستقل

ماد  التااا  الشاركة بمباادس السالوك الأخلاقاي فاي عملياتماا التساويقية والتعامال ما   :الالتااا  باالقي  الأخلاقياة:  البعد الثاايي-
 .المستملكي   بما يحتر  حقوقم  ويعاا العدالة

 العبارا  
موافق 
 تماما

غير  محايد  موافق 
 موافق 

غير 
موافق 
 تماما 

تظهر شركة التوصيل التزامًا حقيقيًا بالقيم الأخلاقية في  6
 تعاملاتها؟

     

      تعتبر ممارسات الشركة الأخلاقية جزءًا أساسيًا من هويتها؟ 7

يتفاعل موظفو الشركة مع العملاء ب ريقة تعكس القيم  8
 الأخلاقية؟ 

     

      تسعى الشركة لتعزيز ثقافة الأخلاق في جميع مستويات العمل؟  9

يتبع جميع الموظفين في الشركة معايير أخلاقية واضحة في   10
 أدائهم؟

     

 التسويق الاخلاقي  :المتغير المستقل

المبادرات التي تقوم بها الشركة لدعم المجتمع وخدمة البيئة في إطار تقديم   :المسؤولية الاجتماعيةالبعد الثالث : -

  .خدماتها

 العبارا  
موافق 
 تماما

غير  محايد  موافق 
 موافق 

غير 
موافق 
 تماما 

تقوووم شووركة التوصوويل بمبووادرات تعكووس مسووؤوليتها الاجتماعيووة  11
 تجاه المجتمع؟

     

تسووهم الشووركة فووي تحسووين ظووروم المجتمووع موون خوولاق برامجهووا  12
 الاجتماعية؟

     

يتفاعل العملاء بشوكل إيجوابي موع جهوود الشوركة فوي المسوؤولية  13
 الاجتماعية؟

     

      تدعم الشركة القضايا الاجتماعية التي تهم المجتمع المحلي؟ 14

ا جديوودة لتعزيووز المسووؤولية الاجتماعيووة فووي  15 تبتكوور الشووركة ارقووً
 خدماتها؟

     

 


