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 دور ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية 
 في تحقيق التفوق التسويقي: 

دراسة تطبيقية مقارنة بيـن آراء عملاء شركات الاتصالات العاملة في السعودية ومصر

د. ممدوح عبد الفتاح أحمد محمد

 مدرس بقسم إدارة الأعمال 
 كلية التجارة - جامعة كفر الشيخ 

جمهورية مصر العربية

الملخص )))

التسويقية المتكاملة  التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات  بيـن ممارسات  إلى دراســة طبيعة العلاقة  البحث  يهدف 
والــتــفــوق الــتــســويــقــي مـــع كــشــف الاخـــتـــافـــات فـــي الــتــقــيــيــم بــحــســب عــمــاء شــركــة الاتـــصـــالات الــســعــوديــة والمـــصـــريـــة، تقديم 
التوصيات بغرض تطويـر الواقع الخدمي والتسويقي لهذه الشركات، والإثـراء المتواضع لهذه النوعية من الدراسات النادرة. 
 على نوعيـن من البيانات )الثانوية والأولية(، وباستخدام استبانة مكونة 

ً
استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي اعتمادا

من 62 فقرة وزعت على عينة من زبائن الشركات )420 شخص( عبـر الفيسبوك، تويتـر، البـريد الإلكتـروني، والواتساب، 
واستقر عدد الاستبانات الصحيحة عند 408 استبانة بنسبة )97%(. وقد استخدم الباحث أساليب: الإحصاء الوصفي، 
لتحليل   SPSS V.23 الحزمة الإحصائية  وتــم استخدام  التبايـن.  الانــحــدار، وتحليل  تحليل  بيـرسون،  ارتــبــاط  كــا2، معامل 
بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة  بيانات الدراسة والتي أظهرت نتائجها وجــود علاقة توافقية وارتباطية وتأثيـرية 
الاتـــصـــالات التسويقية والــتــفــوق الــتــســويــقــي، وأنـــه تــوجــد فـــروق معنوية فــي تقييم المبحوثيـن لــكــل مــن أنــشــطــة الاتــصــالات 
التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي باختلاف شركة الاتــصــالات محل التعامل. وأوصــت الــدراســة بــضــرورة: استعمال 
الوسائل الإعلانية المتنوعة ذات التغطية الواسعة مع نشر اللوحات الإعلانية، الاهتمام بنظام ومحتوى العرض الداخلي 
للفرع بما يثـري معلومات ومعرفة العميل، امتلاك رجل البيع المعلومات الكافية وأن تكون إرشاداته كافية ومفيدة، تصديـر 
 عن توفيـره للمعلومات بصورة 

ً
صورة واضحة وصادقة للشركة وخدماتها، لباقة موظف الاستعلامات عند التحدث فضلا

دقيقة وصحيحة، التعرف على ردود فعل الزبائن تجاه الخدمات المقدمة وإعلان النتائج بشفافية.

الكلمات المفتاحية: التسويق الأخلاقي، الاتصالات التسويقية المتكاملة، التفوق التسويقي، شركات الاتصالات.

المقدمة
يعد السلوك الأخلاقي بمثابة المرجعية المرشدة نحو القيم الخلقية والمثل العليا على أساس الفهم والوعي والإدراك 
)النوري، 2019: 323( وتقوم المسئولية الأخلاقية للتسويق بالتوفيق بيـن رغبات الزبائن وأرباح المنظمات من ناحية وحماية 
المستهلك من الإعلانات المضللة والخادعة والضمانات الوهمية والأسعار المضللة وأساليب البيع الملتوية من ناحية أخرى، 
حاط المنظمة بكم هائل من البيانات ويُحاط الزبون بفضاء مفتوح من السلع والخدمات بشكل تتعدد معه الخيارات 

ُ
حيث ت

وتــتــوقــف أمــامــه جـــدوى الـــقـــرارات وهــو مــا أدى إلــى تبعثـر الــزبــائــن وأصــبــح مــن الصعب وصـــول الــرســالــة الإعــانــيــة للجمهور 
المستهدف، وتتجاوز صور الخداع والتظليل في الكثيـر من أوجه النشاط التسويقي الكثيـر من القوانيـن والأعراف التجارية 
البقاء والاستمرار،  انعكاسات مدمرة لمقومات  إلى خلق ثقافات وممارسات استهلاكية متوحشة وذات  بها  الحاكمة تصل 
2018( أن الاتصالات التسويقية المتكاملة تلعب حلقة الوصل بيـن المنظمة والزبون المستهدف  ويعتقد )صــادق، وفــؤاد، 
في العصر الرقمي لبث رسائل تسويقية موحدة بغرض الإقناع والتوجيه ثم الكسب والاحتفاظ وتحويله إلى عميل دائم، 
 عن كونه 

ً
وإن كانت المهمة ليست بالسهلة في عالم سريع التعقيد والتغييـر والذي يـرتفع معه سقف الطموح للعميل فضلا

متجدد إلا إن الالتـزام بالأخلاقيات الفاضلة الحسنة لا سيما بمجال التسويق يؤدي إلى خلق سمعة طيبة للمنظمة يعقبه 

 *  تم استلام البحث في نوفمبر 2019، وقبل للنشر في ينايـر 2020، وتم نشره في مارس 2022.

يهدف البحث إلى دراسة طبيعة العلاقة بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق 
التسويقي مع كشف الاختلافات في التقييم بحسب عملاء شركة الاتصالات السعودية والمصرية، تقديم التوصيات بغرض تطويـر 
الواقع الخدمي والتسويقي لهذه الشركات، والإثـراء المتواضع لهذه النوعية من الدراسات النادرة. وأظهرت النتائج وجود علاقة 
توافقية وارتباطية وتأثيـرية بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية والتفوق التسويقي، وأنه توجد فروق 
معنوية في تقييم المبحوثيـن لكل من أنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي باختلاف شركة الاتصالات محل 
اللوحات الإعلانية،  الواسعة مع نشر  التغطية  المتنوعة ذات  الوسائل الإعلانية  بــضــرورة: استعمال  الــدراســة  التعامل. وأوصــت 
الاهتمام بنظام ومحتوى العرض الداخلي للفرع بما يثـري معلومات ومعرفة العميل، امتلاك رجل البيع المعلومات الكافية وأن 
 
ً
تكون إرشاداته كافية ومفيدة، تصديـر صورة واضحة وصادقة للشركة وخدماتها، لباقة موظف الاستعلامات عند التحدث فضلا
عن توفيـره للمعلومات بصورة دقيقة وصحيحة، التعرف على ردود فعل الزبائن تجاه الخدمات المقدمة وإعلان النتائج بشفافية.
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زيادة الربحية في الأجل الطويل، وتحرص المنظمة المتفوقة على مراجعة ممارساتها التسويقية وأن تكوّن حزمة اتصالاتها 
محاطة بالأخلاقيات التسويقية )عبد المجيد؛ وعقيلة، 2019: 83(.

ويُعد قطاع الاتصالات من مرتكزات الاقتصاد الوطني والأكثـر استخدامًا لأنشطة الاتصالات التسويقية، بحيث يحتاج 
التسويقي للشركات، وقــد تم  للنجاح والتميـز  بها من مقومات  يـرتبط  العلوم الإداريـــة ومــا  في  التطورات المعاصرة  إلــى مواكبة 
تشخيص مشكلة البحث بناءً على الإقرار المباشر لعينة من زبائن شركات الاتصالات السعودية والمصرية بانخفاض مستوى 
الممارسات الأخلاقية عند القيام بأنشطة الاتصالات التسويقية وما يعقبه من نواتج تتـرك أثـرًا سلبيًا على مكانة الشركة وتفوقها 
ا مع ما تقدم، يحاول الباحث دراســة دور ممارسات التسويق الأخــاقــي لأنشطة الاتــصــالات التسويقية في 

ً
التسويقي، واتساق

تحقيق التفوق التسويقي من خلال بناء إطار فكري وميداني لمعرفة العلاقة التوافقية والارتباطية والتأثيـرية بينهما بالإضافة 
زيد من مكانة 

ُ
لوصف المتغيـرات وتشخيصها، كذلك التوصل إلى مجموعة من الاستنتاجات وطرح الآليات والتوصيات التي ت

تلك الشركات وتفوقها التسويقي. وقد تم تناول البحث وفق المحاور التالية: إطار نظري ومراجعة للدراسات السابقة، مشكلة/ 
أهداف/ فروض/ أهمية/ تصميم الدراسة، دراسة ميدانية، مناقشة نتائج/ توصيات/ حدود الدراسة، مراجع.

الإطار النظري ومراجعة الدراسات السابقة
الإطار النظري

في هذا الجزء من البحث سيتم تناول الأدبيات ذات الصلة بموضوع الدراسة والمتمثل في:

Ethical Marketing (EM) التسويق الأخلاقي - 
ً

أول

يُعد التسويق الأخلاقي أحد أبعاد المسئولية الاجتماعية وهو فلسفة عمل تنظيمية ذو توجه اجتماعي متقدم وجزء 
من أخلاقيات الأعمال عمومًا، تعود جذوره إلى ما قبل 2500 عام وهو قائم على التخلي عن التوجه الأحادي الربحي لصالح 
الجوانب الأخلاقية والاجتماعية )عبد الــرازق، 2014(، ويـرى )الربيعاوي، وآخــرون، 2014( بأنه قد ظهر مع بدء المفكرون 
بالمناداة بضرورة وضع معاييـر أخلاقية للتسويق بنهاية ثلاثينيات القرن الما�ضي وقد زادت تلك الدعوات في حقبة الستينيات 
ــا بــعــدهــا بــســبــب شــيــوع مــظــاهــر الـــخـــداع الــتــســويــقــي Marketing Deception ومـــا صــاحــبــه مــن ريــبــة لــدى  والــســبــعــيــنــيــات ومـ
.)Zeithaml& Valarie, 2003( المستهلكيـن لتفريط بعض المسوقيـن في قيمهم الأخلاقية لصالح المنفعة الشخصية والربحية

8( للتسويق الأخلاقي على أنه المبادئ والمعاييـر التي تحدد   :2014 69؛ البكري،   :2010 وينظر )الهنداوي، وآخــرون، 
إلــى مختلف جــوانــب العلاقة بيـن  فــي التسويق وكــل مــا يتعلق بها مــن مهام وأساليب عملية، بالإضافة  المــمــارســات المقبولة 
المنظمة وعملائها والمتعامليـن معها والمجتمع المحيط بها. ويعرفه )الحريـري، 2018: 143( إجرائيًا بأنه المعاييـر والقيم والمبادئ 
بيـن أهدافها واحتياجات  الــتــوازن  بها المنظمة في جميع ممارساتها التسويقية، والتي من شأنها تحقق  تلتـزم  التي يجب أن 
ورغبات عملائها ومصالح ومتطلبات المجتمع والبيئة المحيطة بها. وفي حيـن يعلق )عبد المجيد؛ وعقيلة، 2019: 90( نجاح 
الوظيفة التسويقية على مدى تقييدها بالأخلاقيات النابعة من الديـن الإسلامي، ويعتقد الباحث أنه يمثل جملة الضوابط 
والالتـزامات ذات المرجعية الموجهة نحو المنتج، الجمهور، والمؤسسة ويـرتبط به الموازنة بيـن التصرفات وتـرشيد القرارات 
في ضوء أهداف محددة. ويطرح )كرتات، 2018: 200( العوامل التالية والتي تؤدي إلى تضارب أخلاقي بحيث تظهر كتحدي 
أمــام رجــال التسويق: )1( عدم وجــود مقاييس للتمييـز بيـن التصرفات الأخلاقية وغيـر الأخلاقية، )2( عدم تبني الآخريـن 
لنفس السياسات الأخلاقية، )3( وجود اختلاف بيـن أكثـر من مادة أو قيمة، وبحسب )عبد المجيد؛ وعقيلة، 2019: 88( 
يمكن القول إن الممارسات اللاأخلاقية في التسويق يتـرتب عليها تكويـن انطباع سلبي لدى المستهلك أو المنافس أو المجتمع، 

وذلك فيما يتعلق بالمنتج أو بأحد عناصر المزيج التسويقي.

 لعدم توافر حاسة أخلاقية لدى غالبية المديـريـن فإن الأمر يتطلب إنشاء مجموعة من السياسات الأخلاقية 
ً
ونظرا

المشتـركة مثل سياسات علاقات التوزيع ومعاييـر الإعلانات وضمانات المستهلك والتسعيـر وتطويـر المنتج، ولاتخاذ القرار 
الأخلاقي يوجد اتجاهيـن، الأول والمحدد بالقوانيـن والسوق الحر بحيث تكون المنظمة جيدة طالما أنها لم تتخطى القواعد 
القانونية، والثاني يُلزم المنظمة بأن تكون على وعي تام بالمسئولية الاجتماعية مع الالتـزام بأعلى المعاييـر الأخلاقية بدون 



المجلة العربية للإدارة، مج 42، ع 1 - مارس )آذار( 2022

205

النظر إلى ما يسمح به النظام، وسبق أن حدد )Pride & Ferrel, 2000: 439( المجالات التي يمكن ممارسة القواعد الأخلاقية 
وتطويـر  التوزيع،  وتطويـر  التـرويج،  وتطويـر  التسويق،  بحوث  وتطويـر  التنظيمية،  العلاقات  تطويـر  وهــي:  فيها  التسويقية 

المنتج والإدارة، والحقوق والواجبات للجماعة، والصدق والوضوح، ومسئوليات المسوق.

التي  )Gaski, 1999( باعتبار أن التسويق الأخلاقي بمثابة المعاييـر والمقاييس والممارسات الأخلاقية  وتتفق دراســات 
 Murphy et( ويعرفه ،)تـرتكز عليها المنظمة في ممارسة مختلف أبعاد المزيج التسويقي )المنتج، والسعر، والتوزيع، والتـرويج
al., 2005( على أنه الممارسات التي تدعم الشفافية والموثوقية والمصداقية الشخصية والتنظيمية للسياسات والإجراءات 
والتي تؤكد النـزاهة والعدالة في التعامل مع الزبائن وأصحاب المصالح، حيث يؤكد )Ferrel, 2005( أن التسويق الأخلاقي 
يسعى لبناء علاقة مستدامة مع جمهور الزبائن على أساس الثقة وحُسن النية والتعامل بعدالة خلال تفاعلات الطرفيـن، 

وقد أشار )Pezhman et al., 2013( أن رضا الزبائن والثقة تعد العامل الوسيط بيـن السلوك الأخلاقي وولاء الزبائن.

من  ويحميها  للمنظمات  حسنة  صـــورة  يبني  الأخــاقــي  الــتــســويــق  أن   )Kazokiene & Regina, 2005: 78- 79( ويـــــرى 
 على 

ً
القوانيـن الحكومية، فضلا في اكتسابه، ويجنب المنظمة مخالفة  يُجنبها فقدان ثقة العميل ويفيد  التشوه، وهــو ما 

المالية وتفوق مجريات أعمالها،  بنتائجها تحسّن المؤشرات  يـرتبط  المنظمة تعمل ضمن مرجعية أخلاقية واجتماعية  أن 
مُعبـر عنها بسلوك إنساني وتختلف  أنــه يعد مؤشر مهم للتسويق ومــا هو إلا حالة نسبية   )72  :2015 )الزعبي،  ويضيف 
مــن فــرد لآخــر ومــن موقف لآخــر، ويتوجب على المــؤســســات ورجـــال التسويق الانــتــبــاه لــه وأخـــذه بعيـن الاعــتــبــار عند إعــداد 
 في 

ً
استـراتيجيات التسويق، ويعتبـر )النوري، 2019: 323( أن التـزام السلوك الأخلاقي في النشاط التسويقي يصبح مرشدا

تحديد: جــودة المنتج والخدمة المقدمة، مضمون الإعــان، اختيار منافذ التوزيع، التعامل مع الزبائن، وجميع تلك القيم 
الأخلاقية يمكن أن تكون معاييـر للتأكد من صحة الأداء. وتناول )نجم، 2005( أهم المشكلات الأخلاقية في التسويق نذكر 
منها: الخداع والتضليل في الإعــان، الإطــراء على المنتج بصورة مبالغ فيها، إعلانات اللاوعي بإثارة الرغبات والغرائز وخلق 
الحاجات الوهمية وتحويلها إلى أساسية، الإعلانات المستغلة للأطفال للضغط على ذويهم للشراء، الإعلانات الجنسية التي 

تخدش الحياء بوسائل التعري والإباحة، الإعلانات عن المنتجات المضرة بالصحة.

Integrated Marketing Communication (IMC) الاتصالات التسويقية المتكاملة -
ً
ثانيا

تعتبـر الاتصالات التسويقية عنصرًا رئيسًا من عناصر المزيج التسويقي وأحد وظائفه الحيوية التي تحقق اتصال بيـن 
 )Pride & Ferrel, 2000: 432( وعرفها ،)المؤسسة ونشاطها ومنتجاتها وبيـن السوق المستهدف )حاجي؛ ودولي، 2017: 218
بأنها التنسيق بيـن النشاط التـرويجي والجهود التسويقية الأخرى لتعظيم قيمة المعلومات المقدمة والمؤثـرة على المستهلك، كما 
عرفها )سالم، 2006: 97( بأنها استخدام جميع أنواع الاتصالات التسويقية سواء الجماهيـرية أو التفاعلية لتوصيل رسائل 
متكاملة ومتوافقة عن مؤسسة ما ومنتجاتها وعلامتها التجارية للعملاء الحالييـن والمرتقبيـن لإقامة علاقة وطيدة مع تلك 
الجماهيـر، وهنا يتم الاعتماد على الحوار والتواصل للوصول إلى أق�صى تأثيـر اتصالي ممكن، وبما يحّسن من صورة المنظمة 
ومنتجاتها ويعمل على كسب الزبون والاحتفاظ به وكسب تأييده. ومن منظور )Kotler & Keller, 2009: 513( فهي صوت 
العلامة التجارية، وهي واحدة من الطرائق التي تن�شئ الحوار وتبني العلاقات مع الزبائن، وطريقة لربط العلامة التجارية مع 
 Pelsmacker et al., 2007:( الأحداث والعلامات التجارية والأفراد والأماكن ومشاعر الآخريـن وأفكارهم. في حيـن ينظر إليها
7( باعتبارها تخطيط الاتصالات التسويقية بما يسّهل إدراك القيمة المضافة للخطة الشاملة متضمنة عناصر: الإعلان، 
والتـرويج البيعي، والعلاقات العامة، والاستجابة المباشرة، وغيـرها بغرض توحيدها وضمان الوضوح والتناغم لتحقيق 
أعلى تأثيـر للاتصالات. ويـرى )Fill, 2009: 16( أنها العملية الإداريــة القائمة على أساس الحوار التفاعلي مع الزبائن عبـر 
 Perreault et( تنظيم وتطويـر وتقييم الرسائل الموجهة نحو المجاميع المختلفة باتجاه خلق مكانة ذهنية للعلامة. وعرفها
 Kerin&( بأنها التنسيق بيـن جميع الرسائل للشركة ونقلها منسقة ومرتبة للزبون المستهدف، ويضيف )al., 2015: 347
Hartly, 2016: 352; Kerin& Hartly, 2016: 352( بأنها مفهوم تصميم بـرامج الاتصالات التسويقية التي تنسق جميع 
الأنشطة التـرويجية لتقديم رسالة متجانسة من خلال ستة عناصر هي: المصدر، والرسالة، والقناة، وجهاز الاستقبال، 
وفك التشفيـر، والتـرميـز، وبحسب )الزعبي، والحبوبي، 2015: 73( فهي عملية تبادل المعلومات والأفكار والاتجاهات في 

إطار ثقافي، نف�سي، واجتماعي لتحقيق الأهداف المشتـركة.
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ويعتقد )Kotler & Keller, 2016: 580( أنها الوسيلة التي تفيد في إعلام وإقناع وتذكيـر الزبائن بطريقة مباشرة وغيـر 
مباشرة للمنتجات والعلامات التجارية التي تسوقها، ويـراها )حافظ؛ وعبد الرازق، 2017: 110( عملية إدارية تتضمن إرسال 
رسائل مفهومة ومقنعة من داخل المنظمة إلى خارجها وإيصالها للزبون المستهدف لغرض خلق تأثيـر في تصوراته ودفعه لإتمام 
عملية الشراء أو معرفة ردود أفعاله. ويعتبـرها )صادق، وفؤاد، 2018: 504( استـراتيجية لدمج وبناء العلاقات الوثيقة 
بيـن عناصر المزيج التـرويجي )الإعلان، والبيع الشخ�صي، والعلاقات العامة، وتنشيط المبيعات، والتسويق المباشر وغيـرها( 
والعمل بتناسق وتناغم وتحقيق التكيف المتبادل والتداؤبية بينهما لإضافة قيمة إلى الرسالة الموجهة للزبون بغرض تغييـر 
الــزبــون والمحافظة عليه بصورة أفضل من الآخريـن. ويحدد  للزبون تجاه المنتج والمنظمة بهدف كسب  الــصــورة الذهنية 
)Blythe, 2006: 302( الظروف التالية للمساعدة في تحقيق اتصالات تسويقية ذات كفاءة وفعالة: التكامل الاستـراتيجي 
والمالي، النظر إلى الاتصالات التسويقية بصورة شمولية، والتنسيق التكتيكي على مستوى الأنشطة، حيث سبق وحدد 
)Smith & Schultz, 2005: 6( مجموعة المبادئ الخاصة بالاتصالات التسويقية المتكاملة بأن يحمل المنتج المعروض علامة 
تتضمن  وأن  الأعــمــال  استـراتيجية منظمة  المتكاملة مع  التسويقية  الاتــصــالات  استـراتيجية  تتوافق  وأن  تجارية معروفة 

عناصر متكاملة وتستند لخطة موضوعة استنادا على قاعدة بيانات )ديموغرافية وسيكولوجية وتفضيلات( محدثة.

ويشيـر )Timofeeve et al., 2016: 30( أن ظهور الاتصالات التسويقية تـرجع لعوامل: )1( الرغبة بتحقيق ولاء الزبون 
كــفــاءة أنظمة  انخفاض   )4( الــزبــون،  )3( شخصانية  بالإيفاء بحاجاته المستقبلية،  الــزبــون  )2( استهداف  بــه،  والاحــتــفــاظ 
505( التطور التقني السريع بمجال الاتــصــالات، تشظية الأســواق   :2018 التقليدية، ويـزيد )صـــادق، وفـــؤاد،  الاتــصــالات 
أمام الزبون وزيادة ثقافته ووعيه، كلها دفعت لتبني الاتصالات التسويقية المتكاملة لإعادة التفكيـر حول الاستـراتيجيات 
لديه، وعن مواصفات  للمنظمة  الذهنية  القيمة وتـرسيخ الصورة  بناء  الزبون ولغرض  التوجه نحو  التسويقية وأساليب 
المنظمات التي تستخدم الاتصالات التسويقية المتكاملة. ويـرى )Shimp & Amdrews, 2013: 677( أنها تنتشر بالمنظمات: 
الصغيـرة، المسوقة للخدمات، المتعاملة مع المستهلك B2B، التي تخصص موازنة للاتصالات التسويقية، التي تستحوذ على 
حصة سوقية أكبـر، والتي تحقق أرباح أفضل(، ويعتبـر الباحث الاتصالات التسويقية المتكاملة واحدة من الطرائق التي 
نشأ الحوار وتبني العلاقات مع الزبائن لغرض التوعية وإدراك القيمة، وبما يفرضه ذلــك من آداب وأخــاق توجب على 

ُ
ت

المسوق الوفاء بالوعد وصدق الحديث.

Marketing Superiority (MS) ا - التفوق التسويقي
ً
ثالث

إلــى مواكبة متطلبات وسياسة  للحاجة   
ً
نــظــرا العالمي  النطاق  باهتمام على  الحديثة والــتــي حظيت  المــوضــوعــات  مــن 

 عن التطورات الهائلة في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات )النوري، 2019: 324(، وينظر 
ً
الانفتاح وتمويل الأسواق، فضلا

)الجنابي، 2006: 81( إلى التفوق التسويقي على أنه القدرات والقابليات والخصائص الفريدة التي تمتلكها المنظمة الكفيلة 
 
ً
بتعزيـز موقعها الريادي في السوق وبأذهان الزبائن مقارنة بالمنافسيـن، بحيث يمكنها الحفاظ عليها لفتـرة طويلة استنادا

على عمليات معرفية ذات منهجية إداريــة واضحة، ويضيف )Ehuke, 2010: 3( أنــه يعني إعطاء قيمة كبيـرة للزبائن من 
خلال الخدمات والمزايا الإضافية والخاصة وتسويق المنتجات باتباع أفضل الوسائل مع توفيـر الرعاية والاهتمام للميـزة 
التنافسية وزيادة الإنتاج، ويلخص )النوري، 2019: 325( التفوق التسويقي على أنه تفرد المنظمة بأسلوب متميـز في خدمة 
الزبائن نتيجة قدرتها على توظيف طرق أكثـر كفاءة وفاعلية من المستخدمة لدى المنافسيـن بغرض تـزويد الزبائن بالمنتجات 
عالية الجودة وزيــادة الطلب عليها وتحسيـن أدائها ومخرجاتها وبما يحقق أهدافها محليًا ودوليًا وكسب المزيد من المــوارد، 
ويعتبـره الباحث أسلوب متميـز في تقديم المنتجات بصورة تفوق التوقعات عبـر تطويـر قــدرات التعلم والرقابة والابتكار 

والتجديد والحرص الفائق على إرضاء العملاء بصورة تامة.

الــســوق مما  فــي  22( بيـن الابــتــكــار وقـــدرة المنظمة على خلق قيمة أكبـر وأســـرع مــن المنافسيـن   :2005 ويـــــربــط )نــجــم، 
، ويحدد )أوسو، 2011: 160( أن التفوق 

ً
يجعلها متفوقة على الآخريـن في ظل إجراء تحسينات مستمرة على ما هو قائم حاليا

التسويقي للمنظمة يمثل: مؤشر لتفرد المنظمة وتميـزها في أنشطتها مقارنة بالمنافسيـن، رضا الزبائن وولائهم، تقديم خدمة 
 Brenes et al., 2014:( للصورة المثلى في ذهن الزبون عن المنظمة، ويضيف 

ً
متميـزة، تحقيق القيمة العالية للزبون، ومؤشرا

850( أن التفوق التسويقي هو نتاج الرغبة الأكيدة في البقاء، والذي يظهر بتطويـر المنظمة لخيارتها الاستـراتيجية لتطويـر 
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وتـرقية القيمة التي تفيد في التأكيد على البقاء والنمو والاستمرار ومواجهة الضغوط التنافسية المتـزايدة عبـر تشكيلة واسعة 
من المنتجات ذات المواصفات والخدمات الممتازة أو الريادة التكنولوجية والسمعة الجيدة، وتوفر هذه القدرات: )1( التفوق 
البديلة )4(  الــولاء للعلامة التجارية )3( تقليل خطر المنتجات  التنظيمي في المنتجات والعمليات )2( الربحية الأعلى بدعم 
الاعتماد على أفكار جديدة وموارد مميـزة تفيد في البحث والتطويـر. وينظر )العتيبي، 2015: 50( للتفوق التسويقي باعتباره 
الكفاءة  لتحقيق  المحيطة  المكانية  للبيئة  استجابة  ذاتــه  بحد  ويُــعــد  بالمنافسيـن،  مقارنة  للمنظمة  المضافة  القيمة  مصدر 
والإبــداع والابتكار بصورة تعزز الإنتاجية من خلال الاهتمام الدقيق بالموارد البشرية والمالية والمادية والمعلوماتية، وهو ما 
دفع )المعيني، 2016: 80( باعتباره محصلة الاستثمار الكفء للموارد والأنشطة الإدارية والتسويقية باتباع قواعد ومعاييـر 
صحيحة وبتوظيف طرق جديدة لموارد المنظمة بما يحقق التفوق على المنافسيـن، ويـرى الباحث أن التفوق التسويقي يثيـر 
 
ً
حواس الزبون ومشاعره بصورة إيجابية أكثـر مما يتوقع وأن هذا التفوق يعد خبـرة شخصية يشعر بها كل زبون وليس شرطا

انتقال هذا الانبهار للآخريـن، كما يتفق الباحث فيما ذهب إليه )Seid & Venkataram, 2016( بأن الشركات ذات الهوية 
الأخلاقية القوية تـزداد لديها القدرة على جذب الزبائن وكسب ولائهم وتـرتفع لديها المؤشرات المالية.

مراجعة الدراسات السابقة

التسويق الأخــاقــي ضمن أنشطة الاتصالات  التي تحتوي مضمون مرتبط بممارسات  الــدراســات  يتناول هــذا الجزء 
التسويقية والدور الخاص بها في تنمية وتعزيـز التفوق التسويقي بأبعاده المختلفة، مع أبـراز النتائج والمقاييس ذات الصلة 

بموضوع الدراسة: الحالية لبناء النموذج الافتـرا�ضي وصياغة فرضياته، وذلك على النحو التالي:

في الشركات السعودية  بالبحث والتحليل استخدام الاتصال التسويقي المتكامل  2007(، وتبنت  دراســة )المو�سى، 
الكبـرى، وهدفت الدراسة في إطارها النظري إلى تأصيل البعد الاتصالي لهذا النموذج من خلال البحث في ملامح التكامل 
وأبــعــاده ومستوياته وتطبيقاته وأدواتـــه   IMC المتكامل  التسويقي  الاتــصــال  بــدراســة مفهوم  الظاهرة الاتصالية، وذلــك  فــي 
الاتصالية وعلاقته بالنماذج والنظريات والمداخل الاتصالية، وتناول الجانب الميداني واقع الاتصال التسويقي في الشركات 
أهــداف تحسيـن الأداء  في تحقيق  بيـن تطبيقاته ونجاح الشركات  تبنيه، والعلاقة  في  المؤثـرة  الكبـرى والعوامل  السعودية 
المالي، واختيـرت عينة عشوائية بسيطة مكونة من 150 شركة تمثل 1000 شركة سعودية، وتم تطويـر مقياس لمستويات 
جريت الدراسة الميدانية بناءً على 

ُ
التكامل في الاتصال التسويقي ضمن اربع مراحل للتكامل في الشركات محل البحث، وأ

المقابلات العلمية المقننة مع مسئولي التسويق والاتصالات التسويقية في هذه الشركات، وأشارت نتائج الدراسة إلى وجود 
مجموعة من العوامل التي تدعم تكامل الاتصالات التسويقية في الشركات محل البحث بعضها يتعلق بالطبيعة العامة 
للشركة مثل حجم النشاط وتوسعه وانتشاره الجغرافي والبعض الآخر يتعلق بالاتصال التسويقي مثل وجود وحدات إدارية 

خاصة بأنشطة الاتصال التسويقي كالإعلان والعلاقات العامة.

دراسة )سويدان، 2008(، واستهدفت بحث تأثيـر الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث اختياره 
للمستهلكيـن،  الديموغرافية  المتغيـرات  باختلاف  التأثيـر  هــذا  فــي  اخــتــاف  هناك  كــان  إذا  وفيما  التجارية،  للعلامة  وولاءه 
312 استبانة، وتوصلت الدراسة  430 خضع منها للتحليل  واعتمدت الدراسة على استبانة وزعــت بشكل عشوائي بواقع 
إلى وجود تأثيـر قوي للكلمة المنطوقة الصادرة من الأقــارب والأصدقاء على قرار شراء المستهلك من خلال جمع المعلومات 
الكافية قبيل اتخاذ قرار الشراء الاستهلاكي، وأن فئة الذكور هم الأكثـر تأثـرًا بالكلمة المنطوقة من الإناث، كما بدا واضحًا 
وجود فروقات في تأثيـر الكلمة المنطوقة باختلاف الفئة العمرية وكانت الفروقات لصالح الفئة من 20-30 سنة، وأوصت 
الدراسة منظمات الأعمال بضرورة الاهتمام باتصالات الكلمة المنطوقة ضمن استـراتيجياتها التـرويجية لما لذلك من أهمية 

في اختيار المستهلك للعلامة التجارية وولائه لها.

دراسة )الهنداوي، وآخرون، 2010(، وقد هدفت إلى التعرف على مدى تبني الشركات لأخلاقيات التسويق وفاعلية 
إعلاناتها التجارية، وأثـر ذلك على المعرفة لدى الزبون، وأجريت الدراسة على عينة عشوائية بسيطة مكونة من 70 مفردة 
من موظفي شركتي زيـن وأورانــج للاتصالات في الأردن. وأشــارت نتائجها أن هذه الشركات تتبع شعارات صادقة في حملاتها 
الإعلانية وتبعد فيها عن الخداع والتضليل التـرويجي، ويؤثـر تطبيق شركة الاتصالات في الأردن للمسئولية الاجتماعية في 

التسويق على معرفة الزبون.
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دراسة )Hazrati et al., 2012(، وركزت على بحث تأثيـر السلوك الأخلاقي لمندوبي المبيعات على رضا الزبائن وثقتهم 
ومستوى التـزامهم، واعتمدت الدراسة على البحث السببي لبحث العلاقات بيـن المتغيـرات التي تؤثـر على قرار الزبائن، 
زبائن  مــن  15 فقرة وزعــت على عينة  مــن  باستخدام استبانة مكونة  التحليلي  الوصفي  المنهج  الــدراســة  وقــد استخدمت 
شركتي Panasonic and Sony بواقع 225 شخصًا لكل شركة، وتوصلت نتائج الدراسة لوجود دور واضح للسلوك الأخلاقي 
إثـــارة المشاعر الإيجابية لــدى الزبائن وبــنــاء عــاقــات قوية وممتدة وجــذب   عــن 

ً
فــي زيـــادة المبيعات فضلا لمندوبي المبيعات 

 
ً
، في حيـن أن عدم الرضا يؤدي إلى نتائج سلبية جدا

ً
الزبائن، وأضافت النتائج أن رضا الزبائن يدفعهم إلى الشراء مستقبلا

 عن نقل الزبائن لتجربتهم وشعورهم السلبي للآخريـن بمعني أنهم يمارسون 
ً
على المنظمة بسبب الأحجام عن الشراء فضلا

الدعاية السلبية Negative Publicity لمنتجات المنظمة.

تحقيق رضا  فــي  الخدمات  مبيعات  لمندوبي  الأخــاقــي  السلوك  أثـر  بيان  2013(، واستعرضت  العزيـز،  )عبد  دراســة 
جريت الدراسة على عينة من 

ُ
العملاء، باعتبار أن السلوك الأخلاقي من أهم مكونات الشخصية لمندوبي المبيعات، حيث أ

 في الصدق 
ً
تجار التجزئة لمؤسسة »الغول تليكوم للاتصالات« بالجزائر، وأفــادت نتائج الدراسة أن البُعد الأخلاقي ممثلا

البيع  التعامل والتـزام مندوبي  البيع في المؤسسة محل البحث، وأن بُعدي طريقة  والمسئولية لا يُطبق من جانب مندوبي 
بمظهر لائق يعدان ذات أثـر إيجابي على رضا العملاء.

دراســة )بن صالح، 2014(، وذهبت إلى التعرف على تأثيـر أخلاقيات التسويق على سلوك المستهلك بالاعتماد على 
 يهدف للتأثيـر على سلوك المستهلك، وأن الأخلاق 

ً
مقاربات نظرية وتطبيقية، وأوضحت نتائج الدراسة أن التسويق إجمالا

ذات ارتباط قوي بالتسويق، وأظهرت النتائج الميدانية وجود أثـر ذو دلالة إحصائية للأخلاق على تصرفات المستهلك قبل 
وبعد عملية الشراء، وأن هذا الأثـر يتغيـر بتغيـر مستوى إدراك الزبون لأهمية مفهوم أخلاقيات التسويق.

دراســـة )عــبــد الــنــاصــر، 2015(، ونــاقــشــت مــفــهــوم أخــاقــيــات الــتــســويــق وأهـــم المــشــكــات الأخــاقــيــة فــي الــتــســويــق ومــدونــة 
أحد  هي  والتي  التسويق  وأخلاقيات  الاجتماعية  المسئولية  تخص  استبانة  توزيع  وتــم  للتسويق،  الأمريكية  التسويق  أخلاقيات 
الأركان الخمسة للتسويق الشامل، وتتضمن مجتمع الدراسة المستهلكيـن الجزائرييـن بعينة حجمها 50 مفردة، وجاءت العينة 
بطريقة الاختيار العشوائي البسيط، وتم توزيع الاستبانة عبـر الإنتـرنت من خلال شبكات التواصل الاجتماعي، وجاءت التوصيات 
النشاط  للتسويق بغية تنظيم هذا  التسويق الشامل مع أنشاء الجمعية الجزائرية  تبني المؤسسات الجزائرية لمفهوم  بضرورة 
وتـرقيته وتطويـره، وإصــدار مدونة لأخلاقيات التسويق يتم من خلالها تحديد ما هو التصرف الأخلاقي وغيـر الأخلاقي وإصــدار 
القوانيـن التشجيعية للمؤسسات التي تحتـرم أخلاقيات التسويق وقوانيـن أخرى رادعة للمخالفيـن وكاشفة للحقوق والواجبات.

دراسة )Alshurideh et al., 2016(، فقد استهدفت قياس تأثيـر الممارسات الأخلاقية الراسخة للحفاظ على العلاقات 
طويلة الأجل مع الزبائن في شركات الاتصالات الخلوية الأردنية )أورانج، أمنية، وزيـن(، حيث تم اختبار العلاقة السببية بيـن 
وتم  المــدى(،  )العلاقة طويلة  التابع  والمتغيـر  والشفافية(  الخصوصية،  )الــصــدق، الاستقلالية،  الأخلاقي  التسويق  عناصر 
تجميع البيانات من خلال الاستبانة الموجه لعينة عشوائية مكونة من 400 مفردة من مجتمع الدراسة، واستخدم الباحث 
في تحليل البيانات تحليل الانحدار الهرمي ونمذجة المعادلة الهيكلية باستخدام أسلوب AMOS لاختبار تأثيـر التداخلات، 
وأظهرت نتائج الدراسة أن أخلاقيات التسويق تعد مسئولية تنظيمية ضرورية للحفاظ على علاقات مفيدة ممتدة ولإقامة 

الثقة المتبادلة مع العملاء، وأن للتغذية العكسية دور حاسم في بناء تلك العلاقات مع الزبائن والحفاظ عليها.

التسويقي  الأداء  في  وتأثيـرها  التسويقية  الاتــصــالات  تكامل  أبعاد  2017(، حاولت بحث  )الكعبي؛ والــامــي،  دراســة 
)المبيعات، والحصة السوقية، والربحية، ورضا الزبون( لعدد من شركات الاتصال العراقية )زيـن، وأسياسيل، وكــورك(، 
وتـرجع أهمية البحث في أن الاختيار الصحيح لعناصر الاتصالات التسويقية يؤدي إلى توفيـر الوقت والجهد والمال وتكويـن 
فكرة أكثـر عن فاعلية تطبيق مفهوم التكامل، وتم تجميع البيانات بواقع 70 استبانة استهدفت فئة المديـريـن والمعاونيـن، 
واعتمد الباحث على أدوات التحليل الإحصائي الواردة ببـرنامج SPSS. 18 لتحليل البيانات واختبار الفرضيات، وكانت أهم 
الاستنتاجات أن هناك اتفاق حول أهمية تكامل الاتصالات التسويقية، وأنه يوجد تأثيـر معنوي موجب لتكامل الاتصالات 
التسويقية في الأداء التسويقي وأن رضا زبائن الشركة يـرتبط بشكل كبيـر بأبعاد تكامل الاتصالات التسويقية، وأن اتباع 
الــبــحــث بمجموعة  الــزبــون والــربــحــيــة، وخـــرج  الــتــغــيـــــرات الــحــاصــلــة للمبيعات ورضـــا  الــشــركــة لاستـراتيجية الــســحــب تفسر 
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التـرويجية  الوظائف  تعاوني وتحقيقه مرهون بتظافر جهود المتخصصيـن بجميع  التكامل هو مفهوم  توصيات أهمها أن 
المــخــتــارة وأدواتــهــا وأساليبها  العناصر  بيـن  إلــى تنسيق  التسويقية يحتاج  بـرنامج تكامل الاتــصــالات  الــشــركــة، وأن نجاح  فــي 

التـرويجية وتحديد أدوار عناصرها.

دراسة )حافظ، وعبد الرازق، 2017(، ركزت على بحث تأثيـر الاتصالات التسويقية المتكاملة في تنشيط الأداء التسويقي 
بالتطبيق على الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية بدافع انخفاض مبيعات الشركة رغم تميـزها ومكانتها وسمعتها في السوق 
وما تتمتع به منتجاتها من مواصفات قياسية، وقدمت الدراسة نموذجًا يتضمن تسعة متغيـرات مستقلة وأربع متغيـرات تابعة 
وباستخدام المنهج الوصفي التحليلي تم صياغة فرضيتان رئيسيتان متضمنة تسعة فروض فرعية، كما تم الاعتماد على المنهج 
الوصفي التحليلي باستخدام عينة قصدية بلغت 84 مفردة من مدراء الأقسام وموظفي الشركة عن طريق الاستبانة والمقابلات 
الشخصية، وقد جرى التحليل الإحصائي للبيانات باستخدام بـرنامج SPSS V.23 والذي أسفر عن وجود علاقة ارتباط وتأثيـر 
الــدولــة بحماية ودعــم منتجات  بــضــرورة قيام  التوصية  البحث  التسويقي، وطــرح  التسويقية والأداء  الاتــصــالات  بيـن  معنوي 
بتوعية موظفيها  الشركة  إدارة  قــيــام   عــن ضـــرورة 

ً
المماثلة والمــســتــوردة، فــضــا المنتجات  بــفــرض ضريبة جمركية على  الشركة 

بـرغبتها في زيادة الأداء التسويقي واطلاعهم على مستوى أدائها بشكل دوري لكشف الانحرافات وتصحيحها.

2018(، وذهــبــت إلــى تشخيص واقـــع الاتــصــالات التسويقية المتكاملة وأدواتــهــا بالمنظمات  دراســـة )صـــادق؛ وفـــؤاد، 
الخدمية، وقد تم اختيار كورك للاتصالات بالعراق لتطبيق الدراسة الميدانية، وتضمنت عينة الدراسة 33 مديـر ورئيس 
تحليل  تــم  والــتــي  الميدانية  البيانات  رئيسة لجمع  كـــأداة  وثباتها  مــن صدقها  التأكد  بعد  ستخدمت الاستبانة 

ُ
ا قسم، حيث 

نتائجها باستخدام أسلوب SPSS وعبـر أدوات متعددة لاختبار فرضيات الدراسة مثل: التوزيعات التكرارية والنسب المئوية 
والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية توصلت الدراسة لنتائج من ضمنها التأكيد على ضرورة الاستمرار بعمل البحوث 
المــعــلــومــات لبناء الاستـراتيجية  لــدراســة ســلــوك المشتـركيـن ودوافــعــهــم ورغــبــاتــهــم واســتــخــدام هــذه  والـــدراســـات التسويقية 

الاتصالية المتكاملة للشركة مع المستفيد النهائي.

المنظمات  في  التسويقي  التفوق  في تحقيق  الإدارة الاستـراتيجية  ببحث دور  فيها  وقــام   ،)2018 )الجرجري،  دراســة 
في  الاستبانة  أسلوب  على  الباحث  واعتمد  بالعراق،  دهــوك  بمحافظة  صناعية  شركات  خمسة  على  بالتطبيق  الصناعية 
جمع البيانات، ومن أجل تحقيق أهداف البحث وفرضياتها تم وضع نموذج افتـرا�ضي يوضح طبيعة العلاقة بيـن المتغيـرات 
المستقلة والمعتمدة للبحث، وبناءً على وصف وتشخيص متغيـرات البحث واختبار علاقات الارتباط والتأثيـر تم التوصل 
التسويقي  والتفوق  الاستـراتيجية  الإدارة  بيـن  معنوي  وتأثيـر  ارتــبــاط  علاقة  وجــود  تؤكد  التي  الاستنتاجات  مــن  لمجموعة 
للشركات محل البحث، وقدمت الدراسة التوصيات بضرورة تفعيل دور الإدارة العليا في تبني الإدارة الاستـراتيجية بما يعزز 

تحقيق التفوق التسويقي للشركات محل البحث.

2019(، واستهدفت بحث مــحــددات السلوك الأخــاقــي لمندوبي البيع والإعـــام الــدوائــي ودورهـــا في  دراســـة )الــنــوري، 
تحقيق التفوق التسويقي، والذيـن يُعدان ركيـزة أساسية في أي منظمة صحية مع زيادة مستويات المنافسة من قبل الجهات 
الصحية المحلية والأجنبية وحاجتها لتبدع وتبتكر باستمرار لتحقق التفوق التسويقي، وقد جاءت الدراسة بالتطبيق على 
عينة من العامليـن في مذاخر الأدوية في مدينة دهوك بالعراق، وأظهرت الدراسة في مخطط افتـرا�ضي يعكس طبيعة العلاقة 
التعليم والخبـرة،  التالية: مستوى  بالأبعاد   

ً
 ممثلا

ً
بُعدًا مستقلا السلوك الأخلاقي بوصفة  بيـن محددات  التوافقية والأثـر 

طريقة التعويض، ونظام المراقبة، والتفوق التسويقي ذات البُعد المعتمد )التابع(، وتم تجميع البيانات الأولية باستخدام 
 هم عينة البحث من مندوبي البيع والإعــام بالمذاخر المبحوثة، وتــم تجميع البيانات اللازمة 

ً
50 فــردا استبانة وزعــت على 

إلى نتائج متعددة أهمها: وجــود علاقة توافقية  SPSS توصلت  البـرنامج الإحصائي  لاختبار فرضيات الدراسة وباستخدام 
 عن الأهمية النسبية لمتغيـرات البُعد المستقل في البُعد التابع، وعلى 

ً
معنوية وارتباط وأثـر معنوي بيـن بُعدي البحث، فضلا

دمت التوصيات بضرورة أخذ المذاخر المبحوثة بدهوك بعيـن الاعتبار مع أهمية تعزيـز وتحسيـن السلوك 
ُ
أســاس ذلك ق

الأخلاقي للمساهمة في تحقيق التفوق التسويقي المنشود.

التعليق على الدراسات السابقة: 
-	 تفيد الدراسات السابقة باعتبار التسويق الأخلاقي ورقة رابحة وفي صالح المنظمة وأنه وبقدر ممارسته في جوانب التسويق 

المختلفة تكون النتائج الطيبة المفيدة وأن البديل هو فقدان العميل وثقته ثم تحوله للشركات الأخرى المنافسة.
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-	 تناولت غالبية الدراسات السابقة التسويق الأخلاقي بالتطبيق على قطاعات مختلفة مثل: تجارة التجزئة الإلكتـرونية، 
ومندوبي المبيعات والمصارف الإسلامية، والتأميـن، في حيـن جاءت الدراسة الحالية بالتطبيق على قطاع الاتصالات 

السعودي والمصري.

-	 تنفرد الدراسة الحالية ببحث التسويق الأخلاقي مسحوبًا على أنشطة الاتصالات التسويقية بصورة متكاملة، وهو ما 
لم يـرد طرحه بالدراسات السابقة بحسب علم الباحث.

-	 تنفرد الدراسة الحالية ببحث أثـر التسويق الأخلاقي ضمن أنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة في تحقيق التفوق 
الـــواردة ضمن سياق  بالصورة  السابقة كما  بــالــدراســات  إليه  التطرق  لــم يسبق  التابع  المتغيـر  أن  التسويقي، بحيث 

النموذج المقتـرح.

-	 الــــولاء، والــرضــا، والأداء، والثقة،  فــي صـــورة:  التسويق الأخــاقــي  الــتــابــع لأثـــــر  المتغيـر  السابقة  الـــدراســـات  استعرضت 
 
ً
والسلوك الشرائي، وتكرار الشراء والاحتفاظ بالعملاء بصور منفردة، في حيـن جاء النموذج المقتـرح بالدراسة شاملا

لغالبية أبعاد التفوق التسويقي.

الدراسة الاستطلاعية

التسويق  ممارسات  التعرف على مستوى  استهدفت  استطلاعية  دراســـة  بــإجــراء  الباحث  قــام  البحث  لفكرة  تأكيدا 
التسويقي للشركات المبحوثة من جانب آخر،  التفوق  التسويقية من جانب ومستوى  الأخلاقي ضمن أنشطة الاتــصــالات 
حيث قام الباحث بالتطبيق على عينة عمدية ميسرة قوامها 60 مفردة موزعة على عملاء شركات: الاتصالات السعودية 
STC، موبايلي، زيـن، فودافون، أورنج، اتصالات مصر، والمصرية للاتصالات We، وأفادت نتائج تلك الدراسة بأن: 67% من 
أفراد العينة يعتقدوا بأنه يوجد انخفاض في ممارسات التسويق الأخلاقي ضمن أنشطة الاتصالات التسويقية، ويقف على 
الحياد 7% من تلك العينة، وتـرتفع نسبة تبني الممارسات الأخلاقية لأنشطة الاتصالات التسويقية إلى 26%. كما أظهرت 
الدراسة أن 69% من أفراد العينة يعتقدوا بأنه يوجد انخفاض في مستوى التفوق التسويقي للشركات، ويقف على الحياد 
2% من تلك العينة، ويؤكد 29% على ارتفاع مستوى التفوق التسويقي لها، كما أفاد 74% من عينة الدراسة الاستطلاعية 
رجع النسبة المتبقية )26%( القرار 

ُ
باعتمادهم على الاتصالات التسويقية الصادقة في تقريـر اسم الشركة للتعامل معها، وت

لتوصيات الجماعة المرجعية ولاعتبارات التماثل والمحاكاة.

وأفادت البيانات المنشورة حول خدمات الاتصالات الصوتية المتنقلة بالمملكة العربية السعودية ومصر بأنه:

-	 بنهاية الربع الثالث لعام 2018، وصل عدد الاشتـراكات بخدمات الاتصالات الصوتية المتنقلة بالسعودية 42.5 
اللاحقة »المفوتـرة«()))، وأنه  29.5 الاشتـراكات  الدفع،  )70.5% مسبقة   %130.5 انتشار  بنسبة  مليون مشتـرك 
2019، رصــدت هيئة الاتــصــالات وتقنية المعلومات شكاوى الاتــصــالات المتنقلة )الصوتية،  للربع الأول من عــام 
والإنــتـــــرنــت( لــلــشــركــات الــثــاث وجـــاء الــتـــــرتــيــب: الاتـــصـــالات الــســعــوديــة STC )27(، زيـــــن )16(، مــوبــايــلــي )12( لكل 
100.000 اشــتـــــراك، وهــي أقــل مــن المتوسط الــعــام لشكاوى عــام 2018 والــتــي بلغت 200 شــكــوى يــومــيًــا، وجــاءت 
الشكاوى بسبب الاعتـراض على الفواتيـر والالتـزامات المالية وتدني مستوى الخدمة وانقطاعها)))، كما أن الهيئة 
قد أتاحت للعميل حرية الانتقال للشركات الأخــرى المنافسة Brand Switching وفق منفعته ورغباته، وتابعت 

الهيئة أن عدد الأرقام المنقولة بيـن المشغليـن خلال عام 2017 قد تجاوزت 800000 رقم))).

-	 تحتل شركة الاتصالات السعودية STC الحصة السوقية الأكبـر والتي تتـراوح بيـن 52% إلى 54% )حجم الإيـرادات 
60%(، وأعلنت شركة زيـن عن قاعدة اشتـراك عددها 8.4 مليون اشتـراك بنهاية الربع الأول لعام 2018 بحصة 
سوقية تقارب 18% )حجم الإيـرادات 16%(، مما يتـرك موبايلي بحصة سوقية تتـراوح بيـن 28% إلى 30% )حجم 

الإيـرادات %24())).

  هيئة الاتصالات وتقنية المعلومات، مؤشرات الأداء لقطاع الاتصالات وتقنية المعلومات، الربع الثالث 2018. (((

  هيئة الاتصالات وتقنية المعلومات، إجمالي أعداد الشكاوى المصعدة للهيئة لخدمة الاتصالات، الربع الأول 2019. (((

  هيئة الاتصالات وتقنية المعلومات، التقريـر السنوي 2017. (((

  هيئة الاتصالات وتقنية المعلومات، تقاريـر الشركة، الجزيـرة كابيتال 2018. (((
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-	 بنهاية يوليو 2019، بلغ إجمالي مشتـركي الهاتف المحمول في مصر 96.36 مليون مشتـرك بنسبة 105.16% وبمعدل 
 USB نمو شهري 0.58%، وبلغ عدد مستخدمي الإنتـرنت عن طريق المحمول 33.15 مليون مستخدم، ومستخدمي
Modem 2.89 مليون مستخدم، وبلغ مشتـركي الإنتـرنت فائق السرعة ADSL 6.96 مليون مشتـرك)))، ووفق تقريـر 
صــادر عن وزارة الاتــصــالات وتكنولوجيا المعلومات تم توزيع المشتـركيـن على الشركات الأربــعــة كــالآتــي: فودافون 

)40.8 مليون(، أورنج )30.1 مليون(، اتصالات مصر )19.6 مليون(، المصرية للاتصالات We )3.6 مليون(.

-	 حصلت شركات الاتصالات )فودافون، أورنــج، اتصالات مصر، والمصرية للاتصالات We( على تـراخيص الجيل 
لتنظيم الاتــصــالات جميع المستخدميـن خاصية نقل  القومي  الجهاز  الثابت الافتـرا�ضي، ومنح  الــرابــع وخــدمــات 
الأرقـــام بيـن مقدمي خــدمــات الاتــصــالات ولجميع أنظمة الاشــتـــــراك مــع تسهيل إجـــراءات نقل الأرقـــام مــن مشغل 
 
ً
لآخــر، وأكــد تقريـر أصــدره الجهاز القومي لتنظيم الاتــصــالات في مــارس 2019 أن عملاء أورنــج هم الأقــل امتلاكا

لخطوط الشبكات الأخرى بنسبة 36% تليها فودافون بنسبة 49% ثم اتصالات مصر بنسبة 60% وأخيـرًا المصرية 
للاتصالات We بنسبة %82.

وقد أجرى الباحث مجموعة من المقابلات مع بعض المسئوليـن بشركات الاتصالات محل الدراسة والتي أفادت بضرورة 
 خاصة في قطاع الاتصالات للأسباب التالية:

ً
 وضرورة تطويـرها وتطبيقها ميدانيا

ً
الاهتمام بالاتصالات التسويقية أكاديميا

-	 للتنمية  رئيس  وأنها أصبحت محور  الأخيـرة  السنوات  في  المعلومات  وتقنية  الاتــصــالات  في نشاط  الهائل  التطور 
وضمن مقاييس تطور الأمــم، وأنها مكنت كافة المجتمعات )حكومات ومنشآت وأفــراد( من التواصل والتخاطب 

وتبادل المعلومات بسهولة ويسر

-	 إن التطور الهائل في تقنيات الحاسب الآلي وتنامي استخداماته في التجارة والأعمال أدى إلى انخفاض تكاليف بناء قواعد 
بيانات العملاء، ثم إمكانية تجزئتهم إلى شرائح ومجموعات محددة يسهل الوصول إليها بأدوات الاتصالات التسويقية.

-	 إن ارتفاع طموحات العميل مع شعوره الدائم بعدم الإشباع المقتـرن بارتفاع نسبة الإعلانات المقارنة ومثيلاتها 
المنافسة مع ارتفاع معدل تكرارها قد ينتج عنها ارتفاع معدلات التحول للعلامات التجارية الأخرى نتيجة انخفاض 

مستوى ولاء العميل.

-	 ارتبط بالتغييـرات في العديد من العادات الاجتماعية والثقافية لشعوب أمتنا العربية ارتفاع أسقف الرضا عند 
العملاء مع سيطرة الهواتف الذكية والأجهزة اللوحية والمحمولة على التقييم الآني للخدمات وما له من أهمية في 

اتخاذ القرارات الشرائية

-	 إن ازديــاد حدة المنافسة محليًا ودوليًا مع تنوع المنتجات وجودتها والتهافت على اجتذاب الزبائن بشتى الوسائل 
قد أدى إلى تدهور الولاء للعلامات التجارية مما استدعى لفت الانتباه ببناء علاقات وثيقة ومستمرة عبـر وسائل 

اتصال متنوعة ومتعددة.

-	 بهذا الانخفاض  ويـرتبط  السنوات الأخيـرة  في  الغالبة  السمة  المقدمة هي  الخدمات  في  الــزبــون  ثقة  انخفاض  إن 
فحص دقيق من جانبه لسلوك جميع المنظمات وتحري الصدق في جميع الرسائل التسويقية ويبقى التحدي في 

بناء هذه الثقة واستعادتها.

-	  يعد مقدمه لاستياء الزبائن وانعدام الثقة في الشركة.
ً
إن الانحراف بالأنشطة التسويقية عن المعاييـر المقبولة أخلاقيا

-	 تعد الاتصالات التسويقية المتكاملة الوسيلة الأفضل للتعبيـر عن جودة المنتجات وبالتالي ميـزتها التنافسية في 
 من جانب الزبائن.

ً
مواجهة المنافسة السعرية للشركات الأخرى، فهي الأسلوب الأكثـر تجاوبًا وقبولا

-	 إن تحقيق أهداف: تغييـر الاتجاه، وخلق التفضيل، وتكويـن شعور إيجابي وبناء صورة ذهنية إيجابية عن المنظمة 
أو المنتج أو العلامة، والاحتفاظ بالعميل وتحويله إلى مسوق مجاني.. كل هذا يحتاج لحزمة اتصالات تسويقية 

متكاملة وفعالة.

-	 العلاقة مثل: جمعيات حماية المستهلك والبيئة والحكومة  بــالأطــراف ذات  إلــى توجيه الاهتمام  تحتاج الشركات 
والمجتمع المحلي وغيـرها، إضافة للمستهلك النهائي عبـر بـرامج اتصالية تسويقية متكاملة.

-	 إن نجاح الشركات وتفوقها يعتمد إلى حد كبيـر على مدى تبنيها لاستـراتيجيات تسويقية قائمة على القيم الأخلاقية 

  وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، الجهاز المركزي لتنظيم الاتصالات، تقريـر موجز عن مؤشرات الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، أغسطس 2019. (((
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بعد بها عن الانتهازية والربحية.
ُ
ضمن مسئوليتها الاجتماعية التي ت

ويـــــرى الباحث أنــه فــي ظــل التغيـرات الــتــي تــواجــه المنظمات حاليًا ومنها العاملة ضمن قــطــاع الاتــصــالات، أصــبــح من 
الــســوق عبـر ممارسة فلسفة التسويق الأخــاقــي لأنشطة الاتــصــالات التسويقية  فــي  الــدائــم للتموقع  الــضــروري لها السعي 
كوسيلة منهجية نعتقد جدواها في تحقيق البقاء والنمو والاستمرار ثم التفوق التسويقي في هذا الزخم التسويقي الذي 

يغلب عليه الخداع والتضليل.

متغيـرات الدراسة:

التسويقية  الاتــصــالات  الأخــاقــي لأنشطة  التسويق  بممارسات  المتعلقة  العلمية  المعرفة   من جوانب 
ً
بعضا يلي  فيما 

ونواتج التفوق التسويقي كما وردت بأدبيات التسويق:

 - ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية
ً

أول

وهو التطبيق الأخلاقي للمزيج الاتصالي لتحقيق أهــداف المنظمة التـرويجية )سويدان، 2008: 12(، وتتضمن أبعاد 
العامة(  والــعــاقــات  البيعي،  والــتـــــرويــج  )الإعــــان،  وأبــعــاد غيـر شخصية  المــبــاشــر(،  والتسويق  الشخ�صي،  )البيع  شخصية 
)Capon& Capon, 2009: 378(، ويـرى )Ejebro, 2007: 15( أنه يتوجب على المنظمات استخدام استـراتيجيات متنوعة 
ومتكاملة ومنسقة لتحقيق الغرض من عملية الاتصال، وهو ما أشار إليه )Pride & Ferrell., 2000: 560( بضرورة التنسيق 
بيـن الأنشطة الاتصالية المتنوعة )الإعلان، التـرويج البيعي، البيع الشخ�صي، التسويق المباشر، والعلاقات العامة( وبإدارة 
متـزامنة لضمان أق�صى قدر من الإعلام والإقناع المؤثـر بالزبائن، وأشار )Perreault et al., 2015: 407( أنه يتاح للشركة 
أبــعــاد الاتــصــالات  يلي  المــوقــف، وفيما  أو أن تختار منها بحسب  بــأن تستخدم كــل عناصر الاتــصــالات التسويقية  الــخــيــار 

التسويقية المتكاملة:

1 بالمنتج  - المتعلقة  المعلومات  الشخصية لإيصال  الاتــصــال غيـر  الإعــان Advertising: هو عملية توظيف وسائل 
والمنظمة إلى المشتـري من خلال وسائل الدعاية المختلفة )Pride& Ferrel, 2000: 455(، وهو الاتصال المدفوع 
 ،)Thorson& Duffy, 2012: 2( قِــبــل جهة معلومة لإقــنــاع متلقي الإعـــان لاتــخــاذ إجـــراء حــالــي أو مستقبلي مــن 
ويضيف )Middleton et al., 2009: 304( بأنه الوسيلة غيـر الشخصية لتقديم وتـرويج المنتجات من خلال جهة 
 Belch & Belch, 2003: 16; Smith & Zook, 2011: 308; Solomon et al.,( وتتفق دراســات معلومة وبأجر مدفوع، 
308 :2012( على المزايا التالية للإعلان: )1( وسيلة اتصال لبناء الوعي وتوجه نحو نطاق واسع من الزبائن ولوقت 
قصيـر )2( التحديد الدقيق لوسيلة الإعــام المناسبة، وعــن عيوب الإعـــان، تتفق الــدراســات بأنه: )1( يصعب 
معرفة ردود الأفعال الفردية بسبب أنه وسيلة غيـر شخصية )2( الأقل مصداقية مقارنة بالوسائل الأخرى )3( 
تحتاج لوقت كبيـر لتغيـرها نظرا لتكلفتها العالية وما يـرتبط بها من ميـزانيات ضخمة. ووفق ما أشار )البابا، 2011: 
34؛ خنفر، وآخرون، 2015: 223( فإن الإعلان يتبني عدد من الأدوات اعتمادا على الوسائل: المقروءة )المجلات، 
والصحف، والبـريد المباشر، والملصقات، والأغلفة والعبوات(، المرئية )التلفاز، والإنتـرنت، والبـريد الإلكتـروني(، 
والمسموعة )الراديو، والإذاعة(، كل ذلك في إطار أهداف تسويقية حددها )Etzel et al., 2008: 539( بالآتي: دعم 
البيع الشخ�صي، تطويـر علاقات التعامل، توسيع استخدامات المنتج، عرض منتج جديد، زيادة استخدام المنتج.

2 التسويق المباشر Direct Marketing: وهو دون استخدام وسطاء في عملية التوزيع والتـرويج، أو يقصد به الاتصال  -
 عن بناء علاقات دائمة مع الزبون )رمان، وآخرون، 

ً
المباشر والمستهدف بغرض الحصول على استجابة فورية فضلا

2014: 431(، ويعتبـره )Kayode, 2014: 274( بُعد تسويقي تفاعلي يعتمد وسيلة اتصال أو أكثـر بغرض التأثيـر 
 )Peter& Donnelly, 2007: 112( على قــرارات الزبائن الشرائية وتوجيهها والحصول على استجابة فورية، ويـرى
أنه يستخدم أشكال الاتصال المباشر للإعلان والكتالوج حيث يشبه البيع الشخ�صي، ويحتوي حوار تفاعلي بيـن 
المسوق والزبون لإيجاد الطلبات وزيــادة منافذ التجزئة. ويبيـن )طه، 2008: 721( أن التسويق المباشر يستخدم 
التجارية، والهاتف، وقواعد  المباشر، والفاكس، والقنوات  الكتيبات المصورة، والبـريد الصوتي، والبـريد  أدوات: 
 )Belch & Belch, 2003: 480; Capon & Capon, 2009: 410( البيانات، والاستجابة التليفزيونية المباشرة. ويعتقد
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أنه يحقق مزايا: )1( الاستجابة الفورية وقياس جودة الإرسال )2( مرونة الإخراج في الشكل والمضمون )3( إمكانية 
بالانـزعاج  )1( إصابة متلقي الإعــان  التالية:  العيوب  المباشر  بالتسويق  الزبائن، ويـرتبط  تكييف العرف بحسب 

نتيجة التكرار )2( صعوبة التأميـن والحفاظ على القوائم البـريدية )3( الوسيلة الأعلى تكلفة.

3 التـرويج البيعي Sales Promotion: هو الأنشطة المختلفة التي تستهدف تنشيط وتوزيع بيع المنتجات، وهو أحد  -
 ،)Zikmund & Amico, 2002: 436( أنواع البيع غيـر الشخ�صي الذي يهدف لزيادة المبيعات في الأجل القصيـر
بُعد اتصالي يستخدم تكتيكات تحفيـزية واستـراتيجية توجه  باعتباره   )Smith & Schultz, 2005: 2( له وينظر 
إلى  التجارية للوصول  للعلامة  أنــه يوفر قيمة مضافة   )Horchover, 2008: 9( الزبون للشراء، ويضيف وتدفع 
أهداف تسويقية محددة. ويُعده )Kotler & Keller, 2009: 514( من الأساليب غيـر المعتادة التي صُممت ليكون 
262( أنــه النشاط   :2009 تأثيـرها سريع وقصيـر الأمــد لغرض تسريع عملية شــراء المنتجات، ويضيف )حافظ، 
المكمل للإعلان والبيع الشخ�صي والذي يُستخدم كحافز مباشر لشراء أو تجربة منتج ويمكن توجيه هذا النشاط 
 )Hooley et al., 2008: 3016; Kaser, 2013: 165; McDonald & Wilson, 2016: 37( إلى الوسطاء، وتتفق دراسات
على المزايا التالية للتـرويج البيعي: )1( التأثيـر المباشر على السلوك ومعرفة ردود الأفعال بصورة آنية )2( زيادة 
ولاء الزبائن لشعورهم بالسعادة والرضا )3( تحسّن عوائد الأعمال بسبب المبيعات قصيـرة الأجل، ويـرى )البكري، 
225( أن ما يـزيد من أهميته هو كونه متجدد ومتنوع ومتوافق مع حالة المنافسة التـرويجية القائمة في   :2006
السوق ومحاكاته لحالة الإبداع العلمي والفكري لإيجاد كل ما هو جديد ومؤثـر في قرارات الشراء، وتضيف تلك 
الدراسات العيوب التالية: )1( يصعب توقع بيع كميات كبيـرة من المنتجات )2( البيع بسعر منخفض قد يضعف 
بالعروض  المقتـرن  البيع   )4( الممنوح  الخصم  انخفاض  مــع  الــزبــائــن  إقــبــال  يقل   )3( التجارية  العلامة  مــن صـــورة 
243( أهــداف   :2006 التـرويجية غيـر مجدي على المــدى البعيد خاصة مــع انتهاء تلك الــعــروض. ويــعــدد )ســالــم، 
الــتـــــرويــج البيعي فــي مــســانــدة وتكملة الــجــهــود التـرويجية ولمــســاعــدة رجـــال البيع ولــدعــم الإعـــان ولــخــدمــة أنشطة 
النشر والعلاقات العامة لتسريع اتخاذ قرار الشراء وزيادة الكمية المشتـراة، ويتفق )البابا، 2011: 47؛ والبكري، 
2015: 274( أن التـرويج البيعي يوجه نحو المستهلك عبـر أدوات )العينات، والكوبونات، والصفقات، والجوائز 
والعروض  التجارية،  والمــعــارض  الــشــراء،  نقطة  والــعــرض عند  اليانصيب،  التشجيعية، والمسابقات، وسحوبات 
التـرويجية، ونــوافــذ الــعــرض، والــنــشــرات التوضيحية، ولــوحــات الــعــرض، والــعــبــوات، والــتــذوق المــجــانــي، ورعــايــة 
)السماحات،  أدوات  عبـر  والوسطاء  التجار  نحو  ويوجه  التـرويجية(،  والطوابع  الــفــرص،  ومبيعات  المناسبات، 
والخصومات، والإعلان المشتـرك، وتدريب القوة البيعية(. وعن دور التـرويج البيعي في إطار الاتصالات التسويقية 
المتكاملة. يـرى )يحيى، 2018: 59( أن الاعتماد على التـرويج البيعي ليس الحل الأمثل لمشكلاتها التسويقية حتى وإن 
كان ذات جدوى على المدى القصيـر، وأن الفائدة تكمن في التكامل مع عناصر التسويق الأخرى وبخاصة الإعلان 

والبيع الشخ�صي.

4 البيع الشخ�صي Personal Selling: هو التقديم الشخ�صي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العميل  -
المرتقب نحو شرائها أو الاقتناع بها )العلاق، ربابعة، 2010: 59(، وهو عملية الاتصالات الحاصلة ما بيـن البائع 
والمشتـري بشكل مباشر بهدف تشجيعه أو مساعدته في تحقيق عملية الشراء للمنتج )البكري، 2006: 160(، وهو 
أحد أساليب التـرويج الشخصية، ويتضمن عملية اتصال إقناعي للتأثيـر ذهنيًا في الزبون المرتقب، وهو الأسلوب 
والمشتـري  البائع  بيـن  والمــبــاشــر  الشخ�صي  الاتــصــال  ويعني   ،)302  :2010 ورديــنــة،  )الصميدعي،  تعقيدًا  الأكثـر 
من خلال قوة بيعيه مؤهلة ومدربة )طميلة، 2008: 189(، ويـرى )Kotler & Keller, 2009: 515( بأنه الاتصال 
وجـــه لــوجــه مــع الــزبــائــن المحتمليـن بــهــدف عـــرض وتــقــديــم المــنــتــج وتــوفــيـــــر إجــابــات واضــحــة لأســئــلــة واســتــفــســارات 
 Kotler & Keller, 2009: 517; Shimp & Amdrews, 2013: 678; Kotler & Keller,( وتتفق دراســـات  الزبائن، 
وتفاعلية  فــوريــة  حلقة  كونه  الشخ�صي  التفاعل  تحقيق   )1( بــه:  يـرتبط  الشخ�صي  البيع  أن  على   )2016: 597
بيـن الأطــراف المتفاعلة مع ضمان الاستجابة المباشرة وتعزيـز الانتباه مع أقل مستوى للضوضاء والتشويش 
الشخ�صي.  البيع  وعــن عيوب  العميقة،  والصداقة  المتبادلة  الثقة  المبنية على جسور من  العلاقة  تعزيـز   )2(
وتتفق دراسات )Percy, 2008: 137; Fill, 2009: 20; Perreaul et al., 2015: 375( باعتباره: )1( مكلف وذات 
نفقات تشغيلية عالية )2( ذات رسائل غيـر متسقة وصعبة السيطرة. ويـرى )العلاق، وربايعة، 2010: 60( أن 
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البيع الشخ�صي يستهدف: البيع الكامل، وخدمة الزبائن الحالييـن، والبحث عن الزبائن الجدد، وضمان تعاون 
الموزعيـن، ومساعدة الزبائن في إعادة البيع للسلع المشتـراة، وتقديم المشورة والمساعدة الفنية للزبائن والموزعيـن، 
وتدريب رجال البيع لدى الموزعيـن، والتنقيب عن المعلومات التسويقية والرفع بها. ويـرى )يحيى، 2018: 52( أنه 
يُسهم بفاعلية في إنجاحه، لأن البيع الشخص يُعد بمثابة خط المواجهة مع العميل ومصدر إمداد المنظمة 
التـرويج والأسعار،  أساليب  في  والتغيـرات  السوق  واختبارات  المنافسة  الجديدة  المنتجات  بالمعلومات حــول 
المرتقبيـن  البيع الشخ�صي هــي: عــدد المشتـريـن  في اختيار  المؤثـرة  العوامل  فــإن   )57  :2011 )البابا،  وبحسب 
المنفصل  والــعــرض  العملاء،  بـرغبات  التجانس  وعــدم  المنتجات،  وتــنــوع  الطلبية،  وحجم  تـركيـزهم،  ودرجـــة 

للمنتج، ومقاومة المشتـري(.

5 ستخدم لخلق علاقات طيبة بيـن المنظمة والمجتمع  -
ُ
العلاقات العامة Public Relations: هي الجهود الاتصالية التي ت

التفاهم  وتسهيل  لإقــامــة  والمخططة  والمــرســومــة  المستمرة  الإداريــــة  الجهود  وهــي   ،)Pride & Ferrell, 2000: 471(
المــتــبــادل بيـن المنظمة وأصــحــاب المــصــالــح )المــســاهــمــيـــــن، والــهــيــئــات الــتــجــاريــة، والــعــامــلــيـــــن، والمــورديـــــن، والــحــكــومــة، 
والمجتمع( )Blyth, 2006: 130(، ويشيـر )Kotler & Armstrong, 2009: 886-879( أن العلاقات العامة تستخدم 
المتحرك،  الشائعات، والتسويق  الخاصة، والأحــاديــث، وحملات تسويق  )الأخــبــار، والأحـــداث  منها:  أدوات متنوعة 
والمــواد المكتوبة، والمــواد الصوتية والمرئية، ومــواد تعريف المنظمة، والمشاركة المالية في الخدمات العامة، والموقع 
الإلكتـروني(، وتعرفها جمعية العلاقات العامة الأمريكية بأنها نشاط يتبع صناعة أو هيئة أو مهنة أو حكومة لتدعيم 
وبناء العلاقات السليمة والمنتجة بينها وبيـن جمهورها مع الحرص على التكيف بحسب الظروف البيئية المحيطة 
لبناء وتدعيم صورة  61( نشاط مخطط ومستمر يسعى   :2011 )البابا،  61(، ويعتبـرها   :2010 )العلاق، وربايعة، 
البُعد المختص بخلق  بأنها   )2012 )الــزامــل، وآخــــرون،  الــواســعــة. ويضيف  لــدى جماهيـرها  إيجابية عــن المؤسسة 
العلاقات الطيبة والإيجابية بيـن المنظمة والأطراف ذات العلاقة داخل وخارج بيئة العمل، ويـرى )صادق، وفؤاد، 
أو  للمنظمة  الذهنية  الــصــورة  وتـرسيخ  لتعزيـز  بالجمهور  للاتصال  شخصية(  وغيـر  أنها وسائل )شخصية   )2018
منتجاتها أو العامليـن فيها بتـزويد الجمهور بأخبار المنظمة من خلال: الأحاديث، الأخبار، والقصص لبناء المصداقية 
لدى الجمهور بغرض التأثيـر عليهم لاتخاذ قرار الشراء، ويطرح )Fill, 2009: 17; Smith & Zook, 2011: 338( المزايا 
إتاحة المزيد من المصداقية   )2( التواصل الفعال مع الأطــراف ذات العلاقة  )1( تحقيق  العامة:  التالية للعلاقات 
للرسائل )3( قلة التكاليف الملازمة لها فهي لا تتطلب تكلفة شراء بث مرئي أو مسموع أو مطبوع، وبخصوص عيوب 
وينظر  وتوجيهها.  عليها  السيطرة  يصعب  بحيث  المقصودة  المناطق  عن  الرسائل  بخروج  فتتعلق  العامة  العلاقات 
إيجابًاحول  الجمهور  اتــجــاهــات  تغييـر  أهــــداف:  لتحقيق  كـــأداة  الــعــامــة  للعلاقات   )Pride & Ferrell, 2000: 473(
تـرسيخ فلسفة ورســالــة  للمنتجات والأنــشــطــة والــعــامــة،   

ً
ــا إدراكــ أكثـر  الــزبــائــن  المنتجات والمنظمة والــعــامــة، جعل 

المنظمة لدى الأطــراف ذات العلاقة، وبناء علاقة راسخة وقوية ومتينة بناءً على عوامل الثقة والتفاهم المشتـرك 
مع الزبون. ويشيـر )المو�سى، 2007: 218-225( أن مكانة العلاقات العامة في مزيج الاتصالات التسويقية ارتبط به 
MBT« إلى »التسويق  التحول في استـراتيجية العمل التسويقي من »التسويق على أســاس الصفقات أو المعاملات 
في:  العامة  الــعــاقــات  التي تستند عليها  المــبــادئ   )17-16  :2006 )كــامــل؛ والصيـرفي،  CRM«، وقــد حــدد  بالعلاقات 
الفرد، وعــدم إخفاء المعلومات، والالتـزام بمبادئ الأخــاق، واتباع الأساليب  المسئولية الاجتماعية، واحتـرام رأي 

العلمية في البحوث.

ثانيًا - التفوق التسويقي
1 قيمة الزبون Customer Value: هي الفرق بيـن ما دفعة الزبون )الكلفة الكلية( وما حصل عليه )القيمة الكلية أو  -

المكاسب( جراء تملكه للمنتج (Kotler & Armstrong, 2006: 140-141) ، ويـرى )قحف، 2015: 10( أنها حُكم 
عام يصدره الزبون يتعلق بالفرق بيـن الفوائد المتحصل عليها والتكاليف التي تكبدها لتملك المنتج، ونضيف أن 
قيمة الزبون تعبـر عن تقييمه لقيمة المنتج من منظور المكاسب والتضحيات مقارنة بالمنتجات البديلة. وينظر 
(Kotler & Armstrong, 2006: 141-143) إلى خيارات القيمة المتاحة أمام المنظمة بحيث يمكنها زيــادة القيمة 
الكلية للزبائن أو تخفيض الكلفة الكلية لهم، ويكون الخيار الأول بتعزيـز وتقوية المنتج أو القيمة الشخصية، 
ويتحقق البديل الثاني بتخفيض السعر وتبسيط إجراءات التسليم أو الحد من المخاطر المحيطة بالزبائن بمنح 
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الــزبــون من  التي يستمدها  الكلية  القيمة  33( أن   :2008 )طـــارق،  السياق، يوضح  وفــي ذات  الكافية.  الضمانات 
الخدمة هي محصلة: قيمة الخدمة )منفعتها(، قيمة العامليـن )الاحتـرام والمعاملة الحسنة من العامليـن(، وقيمة 
الانطباع الذهني )الصورة الذهنية التي يحملها الزبون(، أما التكلفة الكلية التي يتحملها الزبون فتعد محصلة: 
التكلفة المالية نظيـر الوقت المستهلك لتملك المنتج، تكلفة الطاقة أو الجهد البدني لتملك المنتج، والتكلفة المادية 
الفعال  الدائم وسرعة الاستجابة والتعامل  القيمة الاستعداد  البيع. ويُوجب تحقيق  إلى متجر  نتيجة الانتقال 
مع متطلبات الزبون والاستجابة لشكواه والعمل على حلها بسرعة وكفاءة بحيث يشعر بالتقديـر والاحتـرام من 
مقدم الخدمة )Kotler & Keller, 2009: 520(، كما تتحقق بحسب )أبو جودة، 2013: 81( بتقديم لمسة إضافية 
تتجاوز توقعات الزبون، بحيث يكون المنتج هو البديل الوحيد للزبون الحالي وبذات الوقت يحقق التفوق العام 

للمنظمة.

2 تقديمها  - يتم  الــتــي  المنتجات  حــول  للزبون  الإيجابية  المشاعر  يمثل  وهــو   :Customer Satisfaction الــزبــون  رضــا 
 )Kotler & Armstrong, 2006: 143( أشـــار  حسبما  أو   .)143  :2018 الــحــريـــــري،  56؛   :2001 )الــعــفــيــشــات،  لــه 
أنه الإحساس المقتـرن بالانطباع الإيجابي أو السلبي المــدرك من جانب الزبون بعد إجــراؤه للمقارنة بيـن الفائدة 
المـــدرك عــن الأداء  يـزيد الأداء  أو  عــنــده  يتعادل  الـــذي  المــقــدمــة، ويعبـر عــن المستوى  للخدمة  الفعلية والمتوقعة 
المتوقع للمشتـري )Armstrong et al., 2017: 42(. أو وفق ما أشار )Tam, 2004: 899( باعتباره عملية إدراكية 
283( أن بُعد   :2018 يــقــارن فيها الــزبــون مــا يتلقاه مــع مــا يتكبده نظيـر الحصول على المنتج، ويـــــرى )الــجــرجــري، 
ــرجــع )نسيمة، 

ُ
 جــوهــريًــا لأســالــيــب قــيــاس رضــا الــزبــون، وت

ً
الــرضــا يشكل مــعــيــارًا أســاســيًــا لـــأداء التسويقي ومــكــونــا

2011: 81( أهمية رضا الزبائن لكونه أحد أهم العوامل التي تمّكن الشركات من البقاء والاستمرار في السوق لأنها 
تجنب المؤسسات الضغوط التنافسية وبخاصة المنافسة السعرية ويقلل من احتمالات تحول الزبائن للشركات 
 )Bowen & Chen, 2001: 213( المنافسة، كما يُعتبـر العميل الرا�ضي أداة جذب للزبائن الجدد. وهو ما دعى
باعتبار الرضا أحد الأصول التسويقية المهمة نظرًا لما يـرتبط به من ارتفاع في العوائد وانخفاض في التكاليف. 
إلــى رضــا الزبائن هو  فــي تقديم المنتجات والــوصــول  161( أن الاعتماد على السمعة   :2011 ويضيف )أوســـو، 
مصدر نجاح واستمرار المنظمة، وأنه بإهمال الزبون تـزول كل مقومات قيام المنظمة، كون الزبون هو أغلى 

أصول المنظمة ومحور عملياتها الأسا�سي.

3 ولاء الزبون Customer Loyalty: وهو التـزام عميق من العميل بإعادة شراء المنتج المفضل لديه ورعايته باتخاذ  -
إلى  التحول  النية على عــدم  بإيجابية عنه وتوصية الآخــريـــــن بخصوصه وعقد  إيجابية نحوه والــتــحــدث  مــواقــف 
منتجات بديلة له وإن تعرض الزبون لضغوط تـرويجية )معلا، 2010: 55(، وهو ما يـراه )هــواري، وريان، 2012: 
الشراء،  بــإعــادة   

ً
التجارية ممثلا العلامة  أو  المنتج  للزبون بخصوص  إيجابيًا   

ً
143( موقفا  :2018 الحريـري،  38؛ 

حيث أشار )الأميـن، 2009: 141( إلى الزبون الموالي بأنه الذي يشتـري نفس العلامة عدة مرات )ثلاث أو أربع مرات( 
بصورة متتالية، وأنه وبحسب )الجرجري، 2018: 284( يُعد الولاء مقياسًا لنجاح الشركة في الاحتفاظ بعلاقات 
التسويقية  العلاقات  بناء  المنظمات على  88( تحرص   :2006 الــزبــون، لذلك وبحسب )محمد،  مــع  الأمــد  طويلة 
في  ثــم مواليـن وداعميـن والذيـن يحتلوا موقعًا هــو الأعــلــى  إلــى دائميـن  مــن مؤقتيـن  الزبائن  المسئولة عــن تحويل 
سلم الولاء وهم بمثابة المرشديـن، ويـرى )Walters, 1994: 105( أنه يمكن ضمان استمرار ولاء الزبائن للمنظمة 
بالطرائق التالية: بناء ثقة موجهة نحو الزبون، وتفويض العامليـن ومنحهم الثقة، وقياس أداء العامليـن، والبحث 
المستمر عن حاجات ورغبات الزبون وتلبيتها، والتعرف على المنافع المتحققة للزبون من الخدمة، وتـرقية قيمة 

الزبون، وإدراك كلفة خسارة الزبون وتلبية رغباته.

4 الحصة السوقية Market Share: هي نسبة مئوية لحجم مبيعات المنظمة بالتناسب مع مبيعات القطاع الذي  -
تعمل فيه، وهي مقياس مهم للأداء التسويقي الجيد والتي يتم من خلالها التمييـز بيـن الشركات الناجحة وغيـر 
الوظيفة  لأداء  الــفــاصــل  المــؤشــر   )296  :2008 )أوديـــجـــيـــه،  ويـــــراهــا   ،)Kotler & Keller, 2016: 589( الــنــاجــحــة 
التسويقية، ويـرى )Etzel et a., 2008: 483( بأن الحصة السوقية تقدر على أساس الصناعة بالكامل أو أجزاء 

منها أو منطقة جغرافية معينة، كما يمكن أن تقدر لفتـرة زمنية ماضية أو حالية أو مستقبلية.

5 الربحية Profitability: القيمة الإجمالية للمنظمة ضمن الوسط التجاري الذي تعمل ضمنه والمؤشر على تحقيق  -
أهداف البقاء والنمو والاستمرار وتتطلب التطويـر في الأسواق أو التقنيات، وهى حق الملكية لتوزيع جزء منه على 
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المالكيـن واحتجاز الباقي في الشركة للوفاء بالمتطلبات المالية ولأغراض التوسع، أو تحقيق المردود من الموجودات 
بالمنافسيـن،  المنظمة قياسًا  أربــاح  43( بمستوى   :2018 )يحيى،  111(، ويعرفها   :2017 الـــرازق،  )حــافــظ؛ وعبد 

وينظر )Selvam et al., 2016: 93( إليها على أنها صافي إيـرادات يولدها المنتج بعد خصم النفقات المتـرتبة عليها.

6  وذات الارتباط الوثيق بالبعد المالي، ويـرى )السامرائي، والعبدلي،  -
ً
نمو المبيعات Sales: هو الهدف الأكثـر انتشارا

2011: 24( أنه يعني انسياب السلع والخدمات من المنتج والبائع إلى المشتـري على أثـر نجاح عملية التفاوض بينهما 
الصافية  المبيعات  نسبة  بأنه   )11  :2014 )البكري؛ وطالب،  ويعرفه  المتحقق،  المنافع  الطرفيـن بحجم  واقتناع 
 )Etzel et al., 2008: 479( المتحققة خلال السنة المالية مقارنة بالماضية وهي مؤشر على تحسّن الأداء المالي. ويـرى
بأن تنفيذ بـرنامج اتصالي متكامل يتضمن تنسيق الإعلانات والبيع الشخ�صي وتـرويج المبيعات والعلاقات العامة 
والتسويق المباشر يتطلب إدارته بشكل متـزامن وينتج عنه تناسق قوي للرسائل وتأثيـر أكبـر على المبيعات، ويحدد 
)Mullins et al., 2008: 442( أن هناك عدة خيارات استـراتيجية للتفوق في حجم المبيعات المتحقق منها: اختـراق 

السوق، توسيع السوق، تطويـر السوق، تطويـر المنتج، والتنويع.

مشكلة الدراسة
الــدراســة الاستطلاعية وملاحظات  لنتائج  بالبلديـن، واســتــنــادا  الهاتفية  فــي ظــل تنامي وعــى عملاء خدمة الاتــصــالات 
التسويقية  المعاملات  في  المفقود  العنصر الاقتصادي  الأخــاقــي هو  التسويق  بــأن  والتي تؤشر  المنشورة  والبيانات  الباحث 
 عــن الــشــح الـــفـــادح فــي الأبـــحـــاث المــيــدانــيــة لــتــقــ�صــي تــأثــيـــــر مــمــارســات الــتــســويــق الأخـــاقـــي لأنــشــطــة الاتــصــالات 

ً
المــبـــــرمــة فــضــا

التسويقية في تحقيق التفوق التسويقي، يحاول البحث الإجابة على التساؤلات الآتية:

-	 ما هي طبيعة العلاقة بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة وتحقيق التفوق 
التسويقي لشركات الاتصالات محل الدراسة؟

-	 التسويقي  التفوق  فــي تحقيق  المتكاملة  التسويقية  الاتــصــالات  التسويق الأخــاقــي لأنشطة  هــو دور ممارسات  مــا 
لشركات الاتصالات السعودية والمصرية؟

-	 ما هو التقييم لمدى توافر ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة بشركات الاتصالات 
)السعودية، والمصرية(؟

-	 ما هو التقييم لمستوى التفوق التسويقي لشركات الاتصالات )السعودية، والمصرية(؟

أهداف الدراسة
في ضوء مشكلة الدراسة المطروحة لبحث دور ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة 

في تحقيق التفوق التسويقي، يمكن دراسة الأهداف التفصيلية التالية:

-	 التسويق الأخلاقي والاتصالات  للتعرف على مفهوم  المبحوثة  الشركات  إدارات  يفيد  إطــار نظري وميداني  تقديم 
التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي وأبعادهما والعلاقة بينهما ومحاولة تفسيـرها والاستفادة من نتائجها في 

معالجة المشكلات الطارئة أو الدائمة بالشركات العاملة بقطاع الاتصالات في السعودية ومصر.

-	 الــواقــع وتقييم مــدى الالــتـــــزام بممارسات التسويق الأخــاقــي ضمن أنشطة الاتــصــالات التسويقية من  تشخيص 
منظور عملاء شركات الاتصالات العاملة في السعودية ومصر.

-	 تقييم مستوى التفوق التسويقي من منظور عملاء شركات الاتصالات العاملة في السعودية ومصر.

-	 تسليط الــضــوء عــلــى دور وأهــمــيــة الــــوازع الأدبــــي )ضميـر إنــســانــي( لمــعــرفــة دور مــمــارســات الــتــســويــق الأخــاقــي لأنشطة 
الاتصالات التسويقية المتكاملة في تحقيق التفوق التسويقي من منظور عملاء شركات الاتصالات في السعودية ومصر.

-	 معرفة مدى الاختلاف في تقييم المبحوثيـن لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة، 
 لشركة الاتصالات العاملة في السعودية ومصر.

ً
وللتفوق التسويقي تبعا

-	 تقديم توصيات تسهم في تطويـر الواقع الخدمي والتسويقي لمنظمات الأعمال الخدمية بالسعودية ومصر عمومًا 
والعاملة بقطاع الاتصالات على وجه الخصوص، وما يـرتبط بها من نمو اقتصادي ورفاهية لشعوب البلديـن.
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-	 الإثـراء المتواضع لهذه النوعية من الدراسات بسبب ندرتها في الجامعات العربية.

فروض الدراسة

على ضــوء مشكلة الــدراســة وأهــدافــهــا، وبعد مراجعة العديد من أدبــيــات الــدراســة يمكن تطويـر فرضيات الدراسة 
لتظهر كما يلي:

-	 التسويق  مــمــارســات  بيـن   )α ≤ 0.05( الــدلالــة الإحصائية توافقية معنوية عند مستوى  تــوجــد عــاقــة  H(: لا 
01

(
الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

-	 بيـن مــمــارســات التسويق الأخــاقــي   )α ≤ 0.05( الــدلالــة الإحصائية ارتــبــاط معنوي عند مستوى  يــوجــد  H(: لا 
02

(
لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

-	 H(: لا يوجد تأثيـر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة 
03

(
الاتصالات التسويقية المتكاملة في التفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

-	 H(: لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن لممارسات التسويق 
04

(
الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل.

-	 H(: لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن للتفوق التسويقي 
05

(
باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل.

أهمية الدراسة
الأهمية الأكاديمية

-	 إليه  التطرق  نــدر  العربية والمصرية بموضوع  المكتبة  وإثـــــراء  الــدراســة،  المتغيـرات قيد  بيـن  المعرفية  الفجوة  سد 
لحداثته وأهميته.

-	  مــع توفيـر قــاعــدة بيانات حــول: 
ً
تعد الــدراســة نقطة البداية لــدراســات لاحقة ومتعمقة فــي هــذا المــجــال مستقبلا

التسويق الأخلاقي، الاتصالات التسويقية المتكاملة، والتفوق التسويقي.

-	 توظيف الأطر النظرية والمعرفية المتعلقة بالتسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية في تحقيق التفوق التسويقي.

الأهمية التطبيقية
-	 التسويق استجابة لحاجات ورغــبــات عملائها  الحديث بأخلاقيات  العصر  فــي  الــتـــــزام شــركــات الاتــصــالات  أهمية 

 بالكثيـر مــن القضايا الأخــاقــيــة والــاأخــاقــيــة المرتبطة بأنشطة الاتــصــالات 
ً
ــا الــذيـــــن أصــبــحــوا أكثـر وعــيًــا وإدراكـــ

التسويقية المقدمة لهم.

-	 التسويقي  التفوق  فــي تحقيق  المتكاملة  التسويقية  التسويق الأخــاقــي لأنشطة الاتــصــالات  لــدور  الــدراســة  ــرســخ 
ُ
ت

بقطاع الاتصالات، مع تـرتيب تلك الأنشطة بحسب أهمية تأثيـرها في الشركات محل الدراسة.

-	 تشخيص واقع وأسباب ضعف الاتصالات التسويقية المتكاملة وتـراجع التفوق التسويقي للشركات محل الدراسة.

-	 تفيد الــدراســة في رصــد الاختلافات في ممارسة التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتــصــالات التسويقية وأثـر ذلــك على 
آليات  لــرســم  الــقــرارات  المــؤشــرات لصانعي  الــدراســة، وتوجيه تلك  التسويقي لشركات الاتــصــالات محل  التفوق 

العمل المستقبلية.

-	 تقديم نتائج الدراسة وعدد من التوصيات ذات العلاقة مع آليات مقتـرحة للتنفيذ في شركات الاتصالات محل الدراسة.

-	 تساهم الدراسة في تقليل حجم الانفلات الأخلاقي بمجال التسويق وفي ظل ضعف نظم وأساليب الرقابة أو غياب 
الــردع بإظهار الوجه الأفضل وهو ممارسة التسويق الأخلاقي وجني ثماره بمجالات: الجودة، والاستجابة  أدوات 

للزبون، والإبداع والابتكار.

-	 تكت�سي الدراسة أهمية بالغة في كونها تمس قطاعًا ماليًا واستـراتيجيًا، وهو قطاع الاتصالات والــذي تتنوع فيه 
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مظاهر الخداع.

نموذج الدراسة
يوضح الشكل رقم )1( المخطط الفر�ضي للدراسة متضمنًا علاقات الارتباط والتأثيـر بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي 
في  إلــى الأدبــيــات والــبــحــوث السابقة والــتــي تبلورت  التسويقي، اســتــنــادا  التسويقية المتكاملة والــتــفــوق  لأنشطة الاتــصــالات 

المتغيـرات التالية:

-	 - المتغيـر المستقل: يُعبـر عن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة والتي تضم 
ً
أولا

الأبعاد التالية: الإعلان، والتسويق المباشر، والتـرويج البيعي، والبيع الشخ�صي، والعلاقات العامة.

-	 - المتغيـر التابع: يُعبـر عن التفوق التسويقي والذي يضم الأبعاد التالية: قيمة الزبون، ورضا الزبون، وولاء 
ً
ثانيا

 الزبون، والحصة السوقية، والربحية، ونمو المبيعات.

 المتغير المستقل: 
ممارسات  
التسويق  

الأخلاقي لأنشطة  
الاتصالات  
 التسويقية
 المتكاملة

 

 المتغير التابع: 
التفوق 

 التسويقي

 
 

الاعلان

التسويق المباشر

الترويج البيعي

البيع الشخصي

العلاقات العامة

قيمة الزبون

رضا الزبون

ولاء الزبون

الحصة السوقية

الربحية

نمو المبيعات 

شكل رقم )1( نموذج الدراسة المقتـرح

تصميم الدراسة
منهج الدراسة

تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي للإجابة على تساؤل رئي�سي يتعلق بدور ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة 
في السعودية ومصر  العاملة  بالتطبيق على شركات الاتصالات  التسويقي  التفوق  في تحقيق  المتكاملة  التسويقية  الاتصالات 
 على نوعيـن من البيانات هما البيانات الثانوية بمراجعة الأدبيات والمجلات والدوريات والدراسات السابقة حول موضوع 

ً
اعتمادا

الدراسة، والبيانات الأولية بتطويـر استبانة لتجميع بيانات المستق�صي منهم في فتـرة زمنية محددة ولمرة واحدة )مقطعية(.

مجتمع وعينة الدراسة وطريقة اختيار مفرداتها
يــتــكــون مجتمع الـــدراســـة مــن عــمــاء شــركــات الاتـــصـــالات المتنقلة )الــصــوتــيــة، والإنــتـــــرنــت( الــعــامــلــة فــي المــمــلــكــة الــســعــوديــة 
 
ً
STC، وموبايلي، وزيـن(، ومصر )فودافون، وأورنــج، واتصالات مصر، والمصرية للاتصالات We(، ونظرا )الاتصالات السعودية 

لضخامة حجم مفردات مجتمع العملاء محل الدراسة )يتجاوز عددهم 500 ألف مفردة( وعدم توافر إطار محدد لهذا المجتمع 
ولما يحيط بالدراسة من قيود خاصة بالوقت والتكلفة، فقد استخدم الباحث عينة عشوائية بسيطة تم تحديد حجمها وفق 
المعادلة التالية: ن = )ى2 * ل )1 – ل(( / د2 حيث أن: ن: حجم العينة، ى: الدرجة المعيارية المقابلة لدرجة الثقة 95%، ل: نسبة 
توافر الخاصية بالمجتمع وبافتـراض أنها 50%، د: حدود الخطأ 5%، وبالتطبيق نجد أن ن = 384 مفردة، ويتقارب هذا العدد 
مع حجم العينة الذي يفتـرضه جدول Krejcie & Morgan حيث يفتـرض أن مجتمع الدراسة إذا زاد عن 25000 شخص يكون 
حجم العينة الممثلة لها أكبـر من 384 مفردة، وعلى ضوء ذلك تمكنت الدراسة من جمع 420 استبانة وجرى إلغاء 12 منها بسبب 
وجود فراغات في الإجابات واستقر عدد الاستبانات الصحيحة عند 408 استبانة بنسبة )97%( وهي القابلة للتحليل الإحصائي.
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مقاييس الدراسة وخصائصها
بناء على أهــداف ومتغيـرات الدراسة والنموذج المقتـرح ومن أجل اختبار فرضيات الدراسة تم تطويـر أداة القياس 
عــــدت الاســتــبــانــة بــعــد مــراجــعــة الـــدراســـات السابقة 

ُ
المــنــاســبــة لــهــذا الــغــرض )الاســتــبــانــة( لجمع الــبــيــانــات الأولــيــة الـــازمـــة، وأ

والأبـــحـــاث المتشابهة مــع عــنــوان الـــدراســـة ثــم عــرضــهــا عــلــى عـــدد مــن المحكميـن مــمــن لــديــهــم الــخــبـــــرة والاخــتــصــاص فــي مجال 
الدراسة نفسه من جامعات مختلفة لتعديلها لتتناسب مع ما تهدف إليه الدراسة الحالية، كما تم اختبار مستوى الاتساق 
جريت التعديلات المناسبة على التصميم المبدئي 

ُ
الداخلي وثبات الاستبانة بتوزيع عينة استطلاعية حجمها )35 مفردة( وأ

 تخص المتغيـرات 
ً
39 ســـؤلا الــجــزء الأول  ثــاثــة أجــــزاء، احــتــوى  النهائية. وقــد تضمنت الاســتــبــانــة  القائمة بصورتها  لإخـــراج 

الفرعية للأبعاد الخمسة لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة، واحتوى الجزء الثاني 28 
 تخص المتغيـرات الفرعية للأبعاد الستة التي تخص التفوق التسويقي، واختص الجزء الثالث بالمعلومات التعريفية 

ً
سؤلا

درج في بداية 
ُ
لأفراد العينة والمتمثلة في: الجنس، السن، المهنة، الدخل الشهري، الحالة الاجتماعية، والمستوي التعليمي، وأ

الاستبانة سؤال يتعلق باسم شركة الاتصالات محل التعامل، واعتمد الباحث على مقياس Likert الخما�سي للإجابة على 
فقرات الاستبانة ويلخص الجدول التالي المقاييس التي تم الاعتماد عليها في بناء الاستبانة:

جدول رقم )1( 
المقاييس التي اعتمد عليها الباحث في بناء الاستبانة

المقياس المستخدم:الفقراتالأبعاد:المتغيـرات:

ممارسات 
التسويق 
الأخلاقي 
لأنشطة 

الاتصالات 
التسويقية

)النوري، 2005(، )حنيش، 2009(، )البابا، 2011(، )جابـر، 2012(9الإعلان
)النوري، 2005(، )البابا، 2011(، )جابـر، 2012(7التسويق المباشر

)النوري، 2005(، )أبو منديل، 2008(، )البابا، 2011(، )جابـر، 2012(9التـرويج البيعي
)النوري، 2005(، )غانم، 2011(، )البابا، 2011(7البيع الشخ�صي
)النوري، 2005(، )البابا، 2011(، )جابـر، 2012(7العلاقات العامة

التفوق 
التسويقي

)عبد الحميد وآخرون، 2017(6قيمة الزبون
)حافظ، وعبد الرازق، Keiningham et al., 2005; Gilbert et al., 2004( ،)2017(5رضا الزبون
)الخشروم، وسليمان، Jones& Taylor, 2007; Russell et al., 2007( ،)2011(4ولاء الزبون

)الزبيدي، 2013(، )الشولي، 2013(، )حافظ، وعبد الرازق، 2017(5الحصة السوقية
)العوادي، 2009(، )الزبيدي، 2013(، )حافظ، وعبد الرازق، 2017(4الربحية

)البكري، وطالب، 2014(، )حافظ، وعبد الرازق، 2017(4نمو المبيعات

بيانات الدراسة
اعتمدت الدراسة على نوعيـن من البيانات هما: )1( البيانات الثانوية وهي المصدر الرئي�سي لتشكيل الإطار النظري 
للدراسة والتعريفات الإجرائية، وتمت من خلال المراجعة والاطلاع على المراجع المختلفة ذات العلاقة بموضوع الدراسة والتي 
تشمل )الكتب، والمراجع، والمصادر، والأوراق العلمية، والدراسات السابقة، والدوريات، والتقاريـر، والشبكة العنكبوتية 
الــدولــيــة(، )2( البيانات الأولــيــة وهــي صلب الــدراســة الميدانية وأســاس نتائج الــدراســة وجودتها، وقــد تم تصميم الاستبانة 

المناسبة لتجميع البيانات الأولية بحيث تعكس وجهات نظر وآراء عملاء شركات الاتصالات العاملة في السعودية ومصر.

أداة جمع البيانات
من أجل اختبار فرضيات الدراسة تم تطويـر أداة القياس المناسبة لهذا الغرض )الاستبانة( لجمع البيانات الأولية اللازمة، 
عدت الاستبانة بعد مراجعة الدراسات السابقة والأبحاث المتشابهة مع عنوان الدراسة ثم عرضها على عدد من المحكميـن ممن 

ُ
وأ

لديهم الخبـرة والاختصاص في مجال الدراسة نفسه من جامعات مختلفة لتعديلها لتتناسب مع ما تهدف إليه الدراسة الحالية.

طريقة جمع البيانات

جُمعت البيانات الأولية للدراسة الميدانية من خلال الاستبانة والتي وزعت على نحو 420 مفردة والتي تمت باستخدام 
وسائل: الفيسبوك، تويتـر، البـريد الإلكتـروني، ورسائل الواتساب المتضمنة استبانة البحث.
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تـرميـز البيانات
 
ً
وهي الخطوة الأولى لضمان سهولة ودقة ووضوح الاختبارات الإحصائية ولإيجاد إجابات لتساؤلات الدراسة وتحقيقا

 أبعاد )الإعلان 
ً
لأهدافها، حيث تم تخصيص الرمز (EM) لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية متضمنا

AD، والبيع الشخ�صي PS، والعلاقات العامة PR، والتسويق المباشر DM، والتـرويج البيعي SP(، وتم تـرميـز العبارات الخاصة 
بتلك المتغيـرات الفرعية ضمن الاستبانة بالرموز من V1 وحتى V39، كما تم تخصيص الرمز (MS) لمتغيـر التفوق التسويقي 
 أبعاد )قيمة الزبون CV، ورضا الزبون CS، وولاء الزبون CL، والحصة السوقية MSH، الربحية PRO، ونمو المبيعات 

ً
متضمنا

.V67 وحتى V40 وتم تـرميـز العبارات الخاصة بتلك المتغيـرات الفرعية ضمن الاستبانة بالرموز من ،)SA

أساليب تحليل البيانات

في  المتكاملة  التسويقية  التسويق الأخــاقــي لأنشطة الاتــصــالات  تقديم دراســـة تطبيقية حــول دور ممارسات  بغرض 
تحقيق التفوق التسويقي، فقد تم الاستعانة بتوزيع استبانة على عملاء شركات الاتصالات السعودية والمصرية والقيام 

 بالاستعانة ببـرنامج IBM SPSS Statistics 23 وتوظيف الأدوات الإحصائية التالية:
ً
بتحليل نتائجها إحصائيا

-	 أسلوب معامل الارتباط كرونباخ ألفا Cronbach’s Alpha للتحقق من درجة الثبات أو الاتساق الداخلي في المقاييس.

-	 أسلوب التحليل العاملي Factor Analysis لاختبار صلاحية المقاييس والتوصل لمجموعة العوامل الأساسية التي تتضمنها.

-	 اختبار KMO and Bartlett’s Test لتحديد مدى كفاية حجم عينة الدراسة ولتحديد المعنوية الكلية لمصفوفة الارتباط.

-	 أسلوب كلوموجروف-سيمنـروف Kolmogorov-Smirnov للتأكد من تبعية متغيـرات الدراسة للتوزيع الطبيعي.

-	  للمتغيـرات الديموغرافية.
ً
أساليب الإحصاء الوصفي لتوصيف عينة الدراسة وفقا

-	 اخــتــبــار كـــا2 )لـــدراســـة الاســتــقــال( لاخــتــبــار فــرضــيــة أنــــه: لا تــوجــد عــاقــة تــوافــقــيــة مــعــنــويــة عــنــد مــســتــوى الــدلالــة 
التسويقي  والــتــفــوق  التسويقية  الاتــصــالات  التسويق الأخــاقــي لأنشطة  مــمــارســات  بيـن   )α ≤ 0.05( الإحــصــائــيــة 

لشركات الاتصالات.

-	 معاملات ارتباط بيـرسون وأسلوبي تحليل الانحدار والارتباط الخطي المتعدد لاختبار فرضية أنه:

• لا يوجد ارتباط معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة 	
الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

• لا يــوجــد تــأثــيـــــر مــعــنــوي عــنــد مــســتــوى الـــدلالـــة الإحــصــائــيــة )α ≤ 0.05( لمــمــارســات الــتــســويــق الأخـــاقـــي لأنشطة 	
الاتصالات التسويقية المتكاملة في التفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

-	 أساليب الإحصاء الوصفي وتحليل التبايـن أحادي الاتجاه One-Way ANOVA لاختبار فرضية أنه:

• لا توجد فــروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن لممارسات التسويق 	
الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل.

• التسويقي 	 للتفوق  المبحوثيـن  تقييم  فــي   )α ≤ 0.05( الــدلالــة الإحصائية فــروق معنوية عند مستوى  لا توجد 
باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل.

الدراسة الميدانية

تحليل البيانات
الاعتمادية والصلاحية

1 -:Reliability الثقة/ الثبات

للتحقق مــن مــســتــوى الــثــبــات (Reliability) لــاســتــبــانــة ووجــــود الاتـــســـاق الــداخــلــي بــيـــــن فــقــراتــهــا ومــــدى اســتــقــرارهــا، 
أستخدم الباحث معامل كرونباخ ألفا Cronbach’s Alpha وأفادت نتيجة التحليل الإحصائي وفق الجدول التالي أن قيمة 
معامل كرونباخ ألفا تـراوحت للمتغيـرات المستقلة بيـن )0.755( لمقياس الإعلان، )0.939( لمقياس التسويق المباشر وبلغت 
للمقياس العام لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة )0.932(، وللمتغيـرات التابعة تـراوحت 
قيمة كرونباخ ألفا بيـن )0.713( لمقياس الحصة السوقية، )0.889( لمقياس الربحية، في حيـن حصل المقياس العام للتفوق 
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التسويقي على قيمة معامل ثبات )0.878(، ولجميع هــذه المقاييس يمكن القول أنها معاملات ذات دلالــة جيدة لأغــراض 
البحث ويمكن الاعتماد عليها في تعميم المخرجات على المجتمع، حيث ارتفعت قيمة تلك المعاملات عن 0.6 وهو الحد الأدنى 
المقبول، وتعدت قيمة Corrected Item-Total Correlation للمتغيـرات الفرعية 0.30 وهو الحد الأدنى لتكون بنود المقياس 
متسقة ومنسجمة في قياس نفس الموضوع )إدريس، والمر�سي، 2007(، وبالتالي تتحقق للمقاييس المستخدمة درجة عالية 
من الثبات والاعتمادية عند تحليل البيانات الأولية الخاصة بالدراسة من حيث قدرتها على قياس درجة الاتساق أو التوافق 

بيـن المحتويات المتعددة للقياس المستخدم.

2 -:Validity الصدق/ الصلاحية

وللتأكد من الصدق الظاهري للاستبانة تم عرضها على مجموعة من الخبـراء والمحكميـن من أصحاب الخبـرة والدراية 
 وانتمائها لمتغيـرات 

ً
في مجال التسويق والإحصاء التطبيقي ومنهجية البحث للتحقق من درجة ملاءمة صياغة الفقرات لغويا

خرجت الاستبانة 
ُ
خذت ملاحظاتهم بعيـن الاعتبار حيث عُدلت صياغة بعض الفقرات وحُذفت الأخرى حتى أ

ُ
الدراسة، وقد أ

التـرابط  النهائية، وتم مراجعة صدق المحتوى لها من خلال معامل الارتباط بيـن متغيـرات الدراسة لتوضيح مدى  بصورتها 
 Factor Analysis بيـن فقرات الاستبانة وقدرتها التفسيـرية للمتغيـرات، حيث قام الباحث بتطبيق أسلوب التحليل العاملي
على مقاييس الدراسة، واعتمد الباحث على طريقة المكونات الأساسية Principal Components وبطريقة Varimax، وأسفر 
التحليل عن خمسة عوامل لمقياس ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة )الإعــان، التـرويج 
متغيـرات  لثلاثة  التشبع  أو  التحميل  معامل  انخفض  وقــد  المباشر(  والتسويق  العامة،  العلاقات  الشخ�صي،  البيع  البيعي، 
فرعية عن 0.6 )متغيـريـن للعلاقات العامة، ومتغيـر واحد للبيع الشخ�صي(، ولباقي المتغيـرات الفرعية ارتفعت قيمة معاملات 

التحميل عن )0.6( كما لم يتم تحميل 
ــــــر مــــن بـــعـــد بــشــكــل  ــثـ أي عــــبــــارة عـــلـــى أكـ
مــعــنــوي، وبــالــتــالــي يمكن تــحــديــد أعـــداد 
المــتــغــيـــــرات الــفــرعــيــة بــحــســب كـــل عــامــل 
البيعي  الــتـــــرويــج   ،)9( لــيــصــبــح: الإعـــــان 
الــعــاقــات   ،)6( الــشــخــ�صــي  الــبــيــع   ،)9(
 ،)7( المـــبـــاشـــر  والــتــســويــق   ،)5( الـــعـــامـــة 
وأفــادت نتائج التحليل العاملي بارتفاع 
ــبـــة المـــجـــمـــعـــة لـــلـــتـــبـــايـــــــن الــــــــذي تــم  ــنـــسـ الـ
ــعــــوامــــل المــــســــتــــخــــرجــــة مــن  ــلــ تـــفـــســـيـــــــره لــ
وبـــــــإجـــــــراء   .)%80.5( إلـــــــــى  ــيــــاس  ــلــــمــــقــ لــ
التفوق  مــقــيــاس  الــعــامــلــي عــلــى  التحليل 

الــتــســويــقــي، تــبــيـــــن أنـــه يــمــكــن الــتــحــمــيــل على 
ستة أبعاد )قيمة الزبون، رضا الزبون، ولاء 
ونمو  الربحية،  السوقية،  الحصة  الــزبــون، 
المــبــيــعــات( وقــــد انــخــفــض مــعــامــل الــتــحــمــيــل 
 0.6 عـــــن  ــــــن  ــيـ ــيـ فـــرعـ لمـــتـــغـــيـــــــريـــــــن  الـــتـــشـــبـــع  أو 
إحـــداهـــم يــخــص ولاء الـــزبـــون والآخــــر يخص 
نــمــو المــبــيــعــات، ولــبــاقــي المــتــغــيـــــرات الــفــرعــيــة 
ارتفعت قيمة معاملات التحميل عن )0.6( 
كما لــم يتم تحميل أي عــبــارة على أكثـر من 
بــعــد بشكل مــعــنــوي، وبــالــتــالــي يمكن تحديد 
أعداد المتغيـرات الفرعية بحسب كل عامل 
ــا الــــزبــــون  ــ ــــون )6(، رضــ ــزبـ ــ لـــيـــصـــبـــح: قـــيـــمـــة الـ
الــســوقــيــة  الـــحـــصـــة   ،)3( الــــزبــــون  ولاء   ،)5(
كما   ،)3( المبيعات  ونمو   ،)4( الربحية   ،)5(
تم  الـــذي  للتبايـن  المجمعة  النسبة  ارتــفــعــت 

جدول رقم )2( 
نتائج اختبار كرونباخ ألفا Cronbach’s Alpha لثبات المتغيـرات

عدد المقياس
الفقرات

 Cronbach’s
Alphaعدد المقياس

الفقرات
 Cronbach’s

Alpha
AD 90.755الإعلانCV 60.769قيمة الزبون

SP 90.803التـرويج البيعيCS 50.869رضا الزبون
PS 70.937البيع الشخ�صي CL 40.769ولاء الزبون
PR 70.800العلاقات العامةMSH 50.713الحصة السوقية
DM 70.939التسويق المباشرPRO 40.889الربحية
ممارسات التسويق 

EM 390.932الأخلاقي
SA 40.782نمو المبيعات

MS 280.878التفوق التسويقي

جدول رقم )3( 
خصائص عينة البحث

النسبةالتكرارالخياراتالمتغيـرالنسبة التكرارالخياراتالمتغيـر

الجنس
28168.9ذكر

الدخل 
الشهري

11828.9أقل من 5000
500014134.6 – 9999 12731.1أنثي

السن

1000010726.2 - 451114999أقل من 20
4210.3أكبـر من 208220.115000 – 29

 39 – 309222.5
الحالة 

الاجتماعية

8821.6أعزب/ عزباء
27667.6متـزوج/ متـزوجة4011127.2 – 49 
256.1مطلق/ مطلقة7819.2أكبـر من 50

المهنة

194.7أرمل/ أرملة9824طالب
7117.4قطاع عام

المستوى 
التعليمي

5012.3الدراسات العليا
25662.7البكالوريوس11127.2قطاع خاص
409.8معهد متوسط8220.1أعمال حرة

6215.2الثانوية العامة وأقل4611.3معاش
408100المجموع408100المجموع
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تفسيـره للعوامل المستخرجة من المقياس إلى )83.2%(. كما تعدت قيمة Tolerance حدود السماح لتـرتفع لجميع العوامل عن 
0.10، كذلك انخفضت قيمة معامل تضخم التبايـن (VIF) عن )10( كمؤشر لوجود علاقات ارتباط بيـن المتغيـرات المستقلة 

.Multi – Collinearity وأنه لا توجد مشكلة

خصائص عينة البحث

بنسبة   )49-40( العمرية  الفئة   ،)%68.9( الــذكــور  البحث ضمن:  مــفــردات عينة  أن غالبية   )3( الــجــدول رقــم  يبيـن 
ــالــــقــــطــــاع  بــ الــــعــــامــــلــــيـــــــــن   ،)%27.2(
الــخــاص )27.2%(، أصــحــاب الدخل 
بــنــســبــة   )9999-5000( ــــري  ــهـ ــ ــــشـ الـ
)34.6%(، فئة المتـزوجيـن )%67.6(، 
الــــحــــاصــــلــــيـــــــــن عـــــلـــــى الـــــبـــــكـــــالـــــوريـــــوس 
توزيع  بــأن  النتائج  وتشيـر   ،)%62.7(
عينة البحث على شركات الاتصالات 
السعودية  جــاءت كالآتي: الاتصالات 
 ،)%14.7( مــوبــايــلــي   ،)%13.2(  STC
 ،)%14.7( فــــودافــــون   ،)%13( زيـــــــن 
مــصــر  ــــالات  اتـــــصـ  ،)%14.5( أورنــــــــج 
 We 15.2%(، والمصرية للاتصالات(

.)%14.7(

اخــتــبــار تــبــعــيــة مــتــغــيـــــرات الـــدراســـة 
للتوزيع الطبيعي

تـــــــــفـــــــــيـــــــــد نـــــــــــتـــــــــــائـــــــــــج اخـــــــــتـــــــــبـــــــــار 
كـــلـــومـــوجـــروف-ســـيـــمـــنـــــــروف بـــجـــدول 
)4( فـــي الــتــأكــيــد عــلــى اقــتـــــراب جميع 
ــتــــوزيــــع  ـــن الــ ــ ــــرات الـــــــدراســـــــة مـ ـــ مــــتــــغــــيــ
الــطــبــيــعــي وجــمــيــعــهــا نـــتـــائـــج مــعــنــويــة 
 0.05 عند مستوي دلالــة إحصائية 
نقبل  يجعلنا  مـــا  وهـــو   )Sig< 0.05(

الفرض بأن التوزيع طبيعي.

الحكم على كفاية حجم العينة
بلغت قيمة إحصائي اختبار KMO للحكم على كفاية حجم العينة )0.823( وهي أعلى من الحد الأدنى الذي اشتـرطه 
Kaiser )0.50(، كذلك فهي نتيجة معنوية )Sig= 0.000< 0.05( لتعكس ارتفاع الاعتمادية Reliability للعوامل التي نحصل 
 KMO and Bartlett’s Test Adequacy=0.823>( الإحصائي  للتحليل  الخاضعة  العينة  حجم  وكفاية  التحليل  من  عليها 

.)0.50

نتائج التحليل الوصفي لمتغيـرات الدراسة
اعتمد الباحث في تفسيـره للبيانات الديموغرافية لعينة الدراسة على مؤشرات تـرتبط بالحدود التالية: )1-2.7 مستوى 
منخفض، 2.8-3.5 مستوى متوسط، 3.6-5 مستوى مرتفع(، وتشيـر النتائج أن توزيع الاستجابات لعينة الدراسة بحسب 
الجدول التالي تؤكد ارتفاع مستوى ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة في الشركات السبع 
بأبعاد تلك  النتيجة تشيـر للالتـزام  0.25044(، وأن هــذه  4.3806 والانــحــراف المعياري  الــدراســة )المتوسط الحسابي  محل 

جدول رقم )4( 
:)Kolmogorov-Smirnov اختبار تبعية متغيـرات الدراسة للتوزيع الطبيعي )نتائج اختبار

إحصاء المتغيـر المستقل
الاختبار

مستوى 
المعنوية

مستوى 
إحصاء المتغيـر التابعالدلالة

الاختبار
مستوى 
المعنوية

مستوى 
الدلالة

AD دال1.8520.002الإعلانCV دال2.7140.000قيمة الزبون
SP دال2.3340.000التـرويج البيعيCS دال4.0660.000رضا الزبون

PS دال3.4330.000البيع الشخ�صي CL دال3.3460.000ولاء الزبون
PR دال3.0200.000العلاقات العامةMSH دال3.1550.000الحصة السوقية
DM دال3.2080.000التسويق المباشرPRO دال4.8630.000الربحية

ممارسات التسويق 
EM دال2.3480.000الأخلاقي

SA دال5.7470.000نمو المبيعات
MS دال2.1550.000التفوق التسويقي

جدول رقم )5( 
الوسط الحسابي والانحراف المعياري لأبعاد متغيـرات الدراسة:

المتوسط المتغيـر المستقل
الحسابي

الانحراف 
المعياري

درجة 
افقة المتوسط المتغيـر التابعالمو

الحسابي
الانحراف 

المعياري
درجة 

افقة المو
AD مرتفعة4.25460.34423الإعلانCV مرتفع4.53060.32179قيمة الزبون

SP مرتفعة4.55310.28516التـرويج البيعيCS مرتفع4.40200.49982رضا الزبون
PS مرتفعة4.40070.46881البيع الشخ�صي CL مرتفع4.14710.85152ولاء الزبون
PR مرتفعة4.2000.37854العلاقات العامةMSH مرتفع4.37790.36881الحصة السوقية
DM مرتفعة4.43240.4441التسويق المباشرPRO مرتفع4.20400.79823الربحية

ممارسات التسويق 
EM مرتفعة4.38060.25044الأخلاقي

SA مرتفع4.55880.37579نمو المبيعات
MS مرتفع4.38530.27978التفوق التسويقي
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الممارسات )بالتـرتيب(: التـرويج البيعي، التسويق المباشر، البيع الشخ�صي، الإعلان، والعلاقات العامة، حيث أكدت النتائج 
ارتفاع مؤشرات الممارسة الأخلاقية لكل بعد على حده بحسب الآراء وبدلالة المتوسط الحسابي.

 كما تشيـر النتائج أيضا ووفــق الآراء إلى ارتفاع مستوى التفوق التسويقي للشركات السبع محل الدراسة )المتوسط 
التالية  0.27978( وذلـــك بموجب حــرص شــركــات الاتــصــالات على تحقيق الأبــعــاد  المــعــيــاري  4.3853 والانـــحـــراف  الحسابي 
النتائج  الزبون، والتي أكــدت  الزبون، والحصة السوقية، والربحية، وولاء  الزبون، ورضــا  )بالتـرتيب(: نمو المبيعات، وقيمة 

ارتفاع مؤشراتها بحسب الآراء وبدلالة المتوسط الحسابي.

ووفـــق آراء عــمــاء شــركــات الاتــصــالات المــبــحــوثــة، تمكن الــبــاحــث مــن تحديد مستوى أهمية الــفــقــرات المــكــونــة لأبعاد 
الدراسة كالآتي: 

جدول رقم )6( 
 في أبعاد الدراسة

ً
الفقرات المكونة والأكثـر تأثيـرا

 في البعدالبعد
ً
افق الفقرة الأكثـر تأثيـرا ًمو

افقتماما غيـر محايدمو
افق مو

غيـر 
افق  ًمو

تماما

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

درجة 
افقة المو

التـرويج البيعي
نظام ومحتوى العرض داخل فرع الشركة يثـري 

مرتفع77.221.10.20.70.74.73280.57780معلوماتي ومعرفتي بخدماتها.

التسويق 
المباشر

تستعمل الشركة )الهاتف، البـريد الإلكتـروني، 
الإنتـرنت، ووسائل التواصل الاجتماعي( للتعرف 

على ردود فعل الزبائن تجاه خدماتها.
مرتفع77.520.80.20.70.74.73530.57681

أحصل على المعلومة من رجال البيع دون تناقض البيع الشخ�صي
مرتفع72.825.20.510.54.68870.58538أو اختلاف وإن تغيـر مصدرها.

تستعمل الشركة وسائل الإعلان )المسموعة، الإعلان
مرتفع68.625.22.72.70.74.58330.74049المقروءة، والمرئية( للتعريف بخدماتها.

العلاقات 
العامة

توفر العلاقات العامة صورة واضحة وإيجابية 
مرتفع68.6252.72.90.74.57840.75090للشركة وخدماتها في المجتمع.

تـرتفع مبيعات الشركة لتميـزها في أنشطة نمو المبيعات
مرتفع72.825.20.510.54.68870.58538اتصالاتها التسويقية المتكاملة.

مرتفع76.221.80.70.50.74.72300.57743تفوق منافع الخدمة المقدمة السعر المدفوع فيها.قيمة الزبون

شعرني الشركة بأهميتي عندها كما أنها تعدل رضا الزبون
ُ
ت

 لرغباتي ومتطلباتي.
ً
مرتفع72.3260.50.70.54.68870.57265من خططتها وفقا

الحصة 
السوقية

توفر الشركة أدوات جذب للزبائن المحتمليـن هي 
مرتفع68.625.22.72.70.74.58330.74049الأفضل بالنسبة للشركات الأخرى.

أرباح الشركة تنبع من تميـزها عن المنافسيـن في الربحية
مرتفع77.221.10.20.70.74.73280.57780أدائها التسويقي.

مرتفع49.542.62.94.20.74.36030.79315أشجع الأهل والأصدقاء للتعامل مع الشركةولاء الزبون

نتائج الدراسة
افقية معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( بيـن ممارسات التسويق  اختبار فرضية انه لا توجد علاقة تو

الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات:

تفيد نتائج اختبار كا2 وفق الجدول رقم )7( بأن قيمة إحصاء الاختبار بلغت 1179.820 عند درجات حرية 986 وقد 
ارتفعت القيمة المحسوبة عن قيمتها الجدولية وهي نتيجة معنوية )Sig= 0.000< 0.05(، وتشيـر النتيجة إلى رفض الفرض 
الاتــصــالات  الأخــاقــي لأنشطة  التسويق  بيـن ممارسات  توافقية معنوية  بأنه توجد علاقة  البديل  الــفــرض  وقــبــول  العدمي 

التسويقية والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

اختبار فرضية انه لا يوجد ارتباط معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي 

جدول رقم )7( 
افقية  نتائج اختبار العلاقة التو
بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي 
لأنشطة الاتصالات التسويقية 

والتفوق التسويقي
)X2( 21179.820إحصاء اختبار كا

df 986درجات الحرية
Sig. (P. Value) 0.000الاحتمال
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التسويقي  والتفوق  التسويقية  الاتصالات  لأنشطة 
لشركات الاتصالات:

ــائـــي  ــــم )8( الـــتـــحـــلـــيـــل الإحـــصـ يُـــظـــهـــر الـــــجـــــدول رقــ
 Pearson بــــيـــــــــرســــون  ارتـــــــبـــــــاط  مــــعــــامــــل  ــتـــــخـــــدام  بـــــاســـ
مـــمـــارســـات  بــيـــــن  ــــاط  ــبـ ــ الارتـ عـــاقـــة  لمـــعـــرفـــة   (2-tailed)
ــــالات الــتــســويــقــيــة  الـــتـــســـويـــق الأخــــاقــــي لأنـــشـــطـــة الاتـــــصـ
والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات محل الدراسة، 
وأفــادت نتيجة التحليل أن هناك ارتباط قوي وطردي 
بــيـــــن: الــبــيــع الــشــخــ�صــي، الإعــــــان، الــتــســويــق المــبــاشــر، 
التـرويج البيعي )بالتـرتيب( والتفوق التسويقي، وجاءت 
 Sig= 0.000<( مــعــنــويــة  الارتـــبـــاطـــيـــة  الـــعـــاقـــات  ــــذه  هـ

بــيـــــن  الـــعـــاقـــة الارتــــبــــاطــــيــــة  انـــتـــفـــت  فــــي حـــيـــــــن   ،)0.05
الـــعـــاقـــات الــعــامــة والـــتـــفـــوق الــتــســويــقــي حــيــث بلغت 
قيمة معامل ارتباط بيـرسون 0.042 وهي علاقة غيـر 
الارتباط  معامل  وأن   ،)Sig= 0.402> 0.05( معنوية 
بــيـــــن المــتــوســط الـــعـــام للمتغيـر المــســتــقــل )مــمــارســات 
الــتــســويــق الأخــاقــي لأنــشــطــة الاتـــصـــالات التسويقية( 
0.750 وهــو ارتــبــاط قوي  والتفوق التسويقي قد بلغ 
 ،)Sig= 0.000< 0.05( معنوية  دلالـــة  وذات  وطـــردي 
ــــى رفـــــض الــــفــــرض الــعــدمــي  ــار إلـ ــبـ ــتـ ــر نـــتـــائـــج الاخـ وتــشــيـــ
وقـــبـــول الـــفـــرض الــبــديــل )جـــزئـــيًـــا( بــأنــه يــوجــد ارتــبــاط 
 )α ≤ 0.05( معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية
بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات 
الاتــصــالات  لشركات  التسويقي  والــتــفــوق  التسويقية 

محل الدراسة.

ــار فـــرضـــيـــة انـــــه لا يـــوجـــد تـــأثـــيـــــــر مـــعـــنـــوي عــنــد  ــبـ ــتـ اخـ
مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( لممارسات 
التسويقية  الاتــصــالات  التسويق الأخــاقــي لأنشطة 
المتكاملة في التفوق التسويقي لشركات الاتصالات:

نوع وقوة العلاقة:- 1

ــتـــســـويـــق الأخــــاقــــي  ــمــــارســــات الـ لمـــعـــرفـــة تـــأثـــيـــــــر مــ
لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة على التفوق 

التسويقي لشركات الاتــصــالات محل الــدراســة، قــام الباحث بصياغة الــفــرض الثالث للدراسة ولاختبار هــذا الــفــرض، تم 
إجراء تحليل الانحدار المتعدد والذي يشتمل على أبعاد: الإعلان، والتـرويج البيعي، والبيع الشخ�صي، والعلاقات العامة، 
والتسويق المباشر كمتغيـرات مستقلة ومتوسط القيمة الإجمالية للمشاهدات الخاصة بأبعاد )قيمة الزبون، ورضا الزبون، 
وولاء الزبون، والحصة السوقية، والربحية، ونمو المبيعات( لتعبـر عن التفوق التسويقي كمتغيـر تابع، وقد أظهر التحليل 

الإحصائي النتائج التالية وفق البيانات الواردة بالجدول رقم )9(.

الــتــســويــق الأخـــاقـــي لأنــشــطــة الاتـــصـــالات التسويقية - 2 مــمــارســات  الــفــرعــيــة لأبــعــاد  للمتغيـرات  النسبية  الأهــمــيــة 

جدول رقم )8( 
نتائج اختبار علاقات الارتباط بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي 

لأنشطة الاتصالات والتفوق التسويقي:

معامل المتغيـر التابعالمتغيـر المستقل
الارتباط

القيمة 
التعليقالاحتمالية

AD الإعلانMS معنوي0.8830.000**التفوق التسويقي
SP التـرويج البيعيMS معنوي0.6830.000**التفوق التسويقي

PS البيع الشخ�صيMS معنوي0.9480.000**التفوق التسويقي
DM التسويق المباشرMS معنوي0.8660.000**التفوق التسويقي
PR العلاقات العامةMS غ معنوي0.0420.402التفوق التسويقي
ممارسات التسويق 

EM الأخلاقيMS معنوي0.7500.000**التفوق التسويقي

** النتائج معنوية عند مستوى )0.01(.

جدول رقم )9( 
تحليل تأثيـر ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات 

التسويقية المتكاملة في التفوق التسويقي

ممارسات التسويق 
 EM الأخلاقي

للاتصالات التسويقية

المتغيـر التابع: التفوق التسويقي
معامل الانحدار 

(B) الجزئي
قيمة 

(T)
الدلالة 

التـرتيبالإحصائية 

-معنوي1.4208.2640.000ثابت العلاقة
AD 3معنوي0.1748.8700.000الإعلان

SP غ معنوي0.0491.4420.150التـرويج البيعي-
PS 2معنوي0.2028.6630.000البيع الشخ�صي
PR غ معنوي0.413-0.820-0.18العلاقات العامة-

DM 1معنوي0.26812.5580.000التسويق المباشر
وهــذا   0.646  =R Square التحديــد 0.804، معامــل   =  (R) المتعــدد  الارتبــاط  معامــل 
البيــع  البيعــي،  التـــرويج  )الإعــان،  أبعــاد  فــي خمســة   

ً
المســتقل ممثــا المتغيـــر  أن  يعنــي 

الشــخ�صي، العلاقات العامة، والتســويق المباشــر( مجتمعة تســاهم في تفسيـــر %64.6 
مــن التغيـــر فــي التفــوق التســويقي كمتغيـــر تابــع، وأن النســبة المتبقيــة )35.4%( تـــرجع 
بمعادلــة  المســتقلة  للمتغيـــرات  النســبية  الأهميــة  النتائــج  وتبـــرر  أخــرى،  عوامــل  إلــى 

فــي التنبــؤ بالتفــوق التســويقي. الانحــدار 
جــاءت معامــات الانحــدار (B) لأبعــاد: الإعــان، البيــع الشــخ�صي، التســويق المباشــر 
معنويــة عنــد مســتوى Sig= 0.000< 0.05( 0.05(، فــي حيـــن أنهــا غيـــر معنويــة لأبعــاد: 

.)Sig> 0.05( التـــرويج البيعــي، والعلاقــات العامــة
 لقيمــة (B) المعنويــة كالآتــي: التســويق المباشــر، 

ً
جــاء تـــرتيب أبعــاد المتغيـــر المســتقل وفقــا

البيــع الشــخ�صي، والإعــان.
146.684 وهــي نتيجــة معنويــة عنــد مســتوى  نمــوذج الانحــدار =  قيمــة )ف( لمعنويــة 
دلالــة إحصائيــة 0.05، وبالتالــي يـــرفض الفــرض العدمــي ويقبــل البديــل بوجــود تأثيـــر 
التســويق الأخلاقــي  الدلالــة الإحصائيــة )α ≤ 0.05( لممارســات  معنــوي عنــد مســتوى 
لأنشــطة الاتصــالات التســويقية المتكاملــة فــي التفــوق التســويقي لشــركات الاتصــالات.
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المتكاملة:

التسويقية  الاتــصــالات  لأنشطة  الأخــاقــي  التسويق  مــمــارســات  لأبــعــاد  الفرعية  للمتغيـرات  النسبية  الأهــمــيــة  لمعرفة 
والــذي  المتعدد  الانــحــدار  بــإجــراء تحليل  الباحث  قــام  الاتــصــالات،  التسويقي لشركات  التفوق  تأثيـرًا على  المتكاملة الأكثـر 
يشتمل عــلــى جميع الــعــبــارات الــخــاصــة بتلك الأبــعــاد )الإعـــــان، والــتـــــرويــج الــبــيــعــي، والــبــيــع الــشــخــ�صــي، والــعــاقــات الــعــامــة، 
بــأبــعــاد التفوق  لــلــمــشــاهــدات الــخــاصــة  والــتــســويــق المــبــاشــر( كمتغيـرات )فــرعــيــة( مستقلة ومــتــوســطــات القيمة الإجــمــالــيــة 
التسويقي )قيمة الزبون، ورضا الزبون، وولاء الزبون، والحصة السوقية، والربحية، ونمو المبيعات( كمتغيـر تابع وبالتـركيـز 

فقط على النواتج المعنوية ووفق الجدول رقم )10( نخلص للنتائج التالية:

-	 بلغت أعداد المتغيـرات الفرعية لأبعاد ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة الأكثـر 
تأثيـرًا على التفوق التسويقي لشركات الاتصالات محل الدراسة )النواتج المعنوية فقط( نحو 6 متغيـرات فرعية 

.)Sig<0.05( وهي المتغيـرات التي تتمتع بعلاقة قوية وطردية وذات دلالة إحصائية بينها وبيـن التفوق التسويقي

-	 30 متغيـر فرعي لأبعاد ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة ليست ذات  يوجد 
دلالة إحصائية من حيث علاقتها بالتفوق التسويقي ولا تساهم إلا بنسبة بسيطة في تفسيـر التبايـن في التفوق 

التسويقي حيث يقل عن %28.

-	 تبيـن النتائج أن تـرتيب المتغيـرات الفرعية لأبعاد ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية 
التالي:  النحو  التسويقي جــاءت على  التفوق  فــي   )B الجزئي  الانــحــدار  )معامل  التأثيـر  قــوة  المتكاملة بحسب 

.)V33, V20, V9, V6, V22, V7(

-	 بيـن ممارسات   لاختبار )ف( 
ً
0.05 وفــقــا الجوهرية عند مستوى دلالــة إحصائية  العلاقة  تأكيد  فــي  النتائج  تفيد 

التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات محل الدراسة، 
حيث بلغت قيمة )ف( لمعنوية نموذج الانحدار = 26.461 وهي نتيجة معنوية عند مستوى دلالة إحصائية 0.05 

.)Sig= 0.000 <0.05(

جدول رقم )10( 
نوع وقوة العلاقة بيـن المتغيـرات الفرعية لأبعاد متغيـرات الدراسة

المتغيـرات الفرعية لأبعاد ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة ع
 على التفوق التسويقي لشركات الاتصالات محل الدراسة )النواتج المعنوية فقط(:

ً
الأكثـر تأثيـرا

المتغيـر التابع: 
معامل 

الانحدار 
(B) الجزئي

قيمة 
(T)

الدلالة 
التـرتيبالإحصائية

0.0332.5400.0114توفر الدعاية التلفزيونية المعلومات الكافية عن الخدمات التي تقدمها الشركة.6
0.0302.2510.0256وسائل الإعلان ذات تغطية واسعة وتصل إلى الناس بسهولة.7
0.0333.3720.0013اللوحات الإعلانية في الشوارع والأماكن الرئيسية توفر المعلومات الكافية للتـرويج عن خدمات الشركة.9

0.0495.2400.0002يمتلك رجال البيع المعلومات الكافية حول خدمات الشركة.20
0.0312.0060.0465أستفيد من توجيهات رجال البيع حول خدمات الشركة.22
 عن توفيـره للمعلومات بصورة دقيقة وصحيحة.33

ً
0.0729.5300.0001أشعر باللباقة من قبل موظف الاستعلامات فضلا

(R) 0.848معامل الارتباط في النموذج
)R2( 0.720معامل التحديد في النموذج

26.461 )36(قيمة ف المحسوبة، )درجات الحرية(
0.000مستوى الدلالة الإحصائية

اختبار فرضية انه لا توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن لممارسات 
التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل:

قام الباحث بتطبيق أسلوب الإحصاء الوصفي باستخدام كل من الوسط الحسابي )كمقياس للنـزعة المركزية( والانحراف 
المعياري )كمقياس للتشتت(، وتمكن الباحث من تـرتيب شركة الاتصالات محل التعامل وفق الريادة )بدلالة الوسط الحسابي( 

في تطبيق ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة بحسب الأبعاد على النحو التالي:
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1 الإعلان: زيـن، موبايلي، الاتصالات  -
المــــــصــــــريــــــة   ،STC الــــــــســــــــعــــــــوديــــــــة 
فـــــــــودافـــــــــون،   ،We لـــــــاتـــــــصـــــــالات 

أورنج، اتصالات مصر.

2 التـرويج البيعي: المصرية للاتصالات  -
ــــن، مـــوبـــايـــلـــي، الاتــــصــــالات  ـــ We، زيــ
السعودية STC، فودافون، أورنج، 

اتصالات مصر.

3 ــــن، مــوبــايــلــي،  - ـــ الـــبـــيـــع الـــشـــخـــ�صـــي: زيــ
 ،STC الــــــســــــعــــــوديــــــة  الاتـــــــــــصـــــــــــالات 
 ،We لــــــــــــاتــــــــــــصــــــــــــالات  المــــــــــصــــــــــريــــــــــة 

فودافون، أورنج، اتصالات مصر.

4 الاتصالات  - زيـن،  المباشر:  التسويق 
السعودية STC، موبايلي، فودافون، اتصالات مصر، المصرية للاتصالات We، أورنج.

5 الــعــاقــات الــعــامــة: الاتـــصـــالات الــســعــوديــة، أورنـــــج، زيـــــــن، المــصــريــة لــاتــصــالات We، مــوبــايــلــي، اتـــصـــالات مــصــر،  -
فودافون، زيـن.

6 المتوسط العام لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة: زيـن، الاتصالات السعودية  -
STC، موبايلي، المصرية للاتصالات We، فودافون، أورنج، اتصالات مصر.

كما أفــاد التحليل الإحصائي وفــق البيانات الـــواردة بالجدول رقــم )11( ووفــق نتائج اختبار ANOVA لــدراســة الــفــروق في 
تقييم المبحوثيـن لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل 
أنه توجد اختلافات معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى Sig< 0.05( 0.05( لجميع ممارسات التسويق الأخلاقي )الإعلان، 
التحليل عن وجــود اختلافات معنوية  العامة(، كما أسفر  المباشر، والعلاقات  البيعي، والبيع الشخ�صي، والتسويق  والتـرويج 
ذات دلالة إحصائية عند مستوى Sig=0.000<0.05( 0.05( في المتوسط العام لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات 
التسويقية المتكاملة. وفي ضوء ما سبق، يـرفض الفرض العدمي الرابع ويقبل الفرض البديل له ويثبت وجود فروق معنوية عند 
مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة 

باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل.

اختبار فرضية انــه لا توجد فــروق معنوية عند مستوى الــدلالــة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن للتفوق 
بــاخــتــاف شــركــة الاتــصــالات  التسويقي 

محل التعامل:

قام الباحث بتطبيق أسلوب الوصف 
ــتــــخــــدام كـــــل مـــــن الــــوســــط  ــاســ ــــي بــ ــائـ ــ الإحـــــصـ
الـــحـــســـابـــي والانــــــحــــــراف المــــعــــيــــاري، وتــمــكــن 
الباحث من تـرتيب شركة الاتصالات محل 
التعامل بدلالة الوسط الحسابي في التفوق 
التسويقي بحسب الأبعاد على النحو التالي:

1 قـــــيـــــمـــــة الــــــــــــزبــــــــــــون: فــــــــــودافــــــــــون،  -
 ،STC الــــســــعــــوديــــة  الاتــــــصــــــالات 
زيـــــــــــــــــــــــن، مــــــــوبــــــــايــــــــلــــــــي، المــــــصــــــريــــــة 
اتـــــــصـــــــالات   ،We لـــــــاتـــــــصـــــــالات 

مصر، أورنج.

جدول رقم )11( 
نتائج اختبار ANOVA لدراسة الفروق في ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة 

الاتصالات التسويقية المتكاملة باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل

ممارسات التسويق 
الأخلاقي لأنشطة 

الاتصالات التسويقية

مربعات 
افات  الانحر

درجات 
الحرية

متوسط 
افات المعنويةقيمة Fالانحر

.Sig
داخلبيـنداخلبيـنداخلبيـن

AD 21.68026.54664013.6130.06654.5830.000الإعلان
SP 10.98322.11464011.8300.05533.1930.000التـرويج البيعي

PS 57.91931.53364019.6530.079122.7560.000البيع الشخ�صي
DM 52.99327.38864018.8320.068129.3160.000التسويق المباشر
PR 3.22755.09364010.5380.1373.9150.001العلاقات العامة
ممارسات التسويق 

EM 18.4487.08064013.0750.018174.1450.000الأخلاقي

الجدول رقم )12( 
نتائج اختبار ANOVA لدراسة الفروق في تقييم المبحوثيـن للتفوق التسويقي 

باختلاف شركة الاتصالات:

ممارسات التسويق 
الأخلاقي لأنشطة 

الاتصالات التسويقية

مربعات 
افات  الانحر

درجات 
الحرية

متوسط 
افات المعنويةقيمة Fالانحر

.Sig
داخلبيـنداخلبيـنداخلبيـن

CV 13.44228.70364012.2400.07231.3000.000قيمة الزبون
CS 68.70532.974640111.4510.082139.2550.000رضا الزبون
 CL 4.308103.7664010.7180.2592.7750.012ولاء الزبون

MSH 15.77839.58464012.6300.09926.6390.000الحصة السوقية
PRO 214.7244.603640135.7870.111321.7420.000الربحية

SA 9.77347.70464011.6290.11913.9630.000نمو المبيعات
MS 25.1996.66064014.2000.017252.8540.000التفوق التسويقي
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2 - .We زيـن، موبايلي، فودافون، أورنج، اتصالات مصر، المصرية للاتصالات ،STC رضا الزبون: الاتصالات السعودية

3 ولاء الزبون: زيـن، موبايلي، الاتصالات السعودية STC، المصرية للاتصالات We، اتصالات مصر، أورنج، فودافون. -

4 - .We أورنج، اتصالات مصر، فودافون، المصرية للاتصالات ،STC الحصة السوقية: زيـن، موبايلي، الاتصالات السعودية

5 الربحية: موبايلي، الاتصالات السعودية STC، زيـن، المصرية للاتصالات We، أورنج، فودافون، اتصالات مصر. -

6 نمو المبيعات: موبايلي، زيـن، الاتصالات السعودية STC، المصرية للاتصالات We، أورنج، اتصالات مصر، فودافون. -

7 المتوسط العام للتفوق التسويقي: زيـن، الاتصالات السعودية STC، موبايلي، المصرية للاتصالات We، فودافون، أورنج،  -
اتصالات مصر.

كما أفاد التحليل الإحصائي وفق البيانات الواردة بالجدول رقم )12( ووفق نتائج اختبار ANOVA لدراسة الفروق في 
تقييم المبحوثيـن للتفوق التسويقي باختلاف شركة الاتصالات أنه توجد اختلافات معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
Sig< 0.05( 0.05( لجميع أبعاد التفوق التسويقي )قيمة الزبون، ورضا الزبون، وولاء الزبون، والحصة السوقية، والربحية، 
 Sig=0.000<( 0.05 التحليل عن وجــود اختلافات معنوية ذات دلالــة إحصائية عند مستوى  المبيعات(، كما أسفر  ونمو 
0.05( في المتوسط العام للتفوق التسويقي. وفي ضوء ما سبق، يـرفض الفرض العدمي الخامس ويقبل الفرض البديل له 
الــدلالــة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن للتفوق التسويقي باختلاف  ويثبت وجــود فــروق معنوية عند مستوى 

شركة الاتصالات.

نتائج اختبار الفروض إحصائيًا
-	 التسويق  بيـن ممارسات   )α ≤ 0.05( الــدلالــة الإحصائية  وارتباطية معنوية عند مستوى  توافقية  توجد علاقة 

الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

-	 يــوجــد ارتــبــاط معنوي عند مستوى الــدلالــة الإحــصــائــيــة )α ≤ 0.05( بيـن مــمــارســات التسويق الأخــاقــي لأنشطة 
الاتصالات التسويقية المتكاملة والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

-	 يوجد تأثيـر معنوي عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( لممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات 
التسويقية المتكاملة في التفوق التسويقي لشركات الاتصالات.

-	 توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن لممارسات التسويق الأخلاقي 
لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة باختلاف شركة الاتصالات محل التعامل.

-	 توجد فروق معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية )α ≤ 0.05( في تقييم المبحوثيـن للتفوق التسويقي باختلاف 
شركة الاتصالات محل التعامل.

مناقشة نتائج الدراسة
-	 أشارت النتائج إلى ارتفاع مستوى ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة، بجانب 

الــدراســة المقدمة لخدمات الاتــصــالات الصوتية  التفوق التسويقي للشركات السبع محل  أبعاد  ارتــفــاع مستوى 
 عن 

ً
المتنقلة وخدمات الإنتـرنت، ويبـرر الباحث الارتفاع بسبب الالتـزام الديني والأخلاقي لإدارات الشركات فضلا

تبني الإجراءات الرقابية اللازمة.

-	 أفادت النتائج بأنه توجد علاقة توافقية معنوية بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية 
والتفوق التسويقي لشركات الاتــصــالات وهــو ما يعود إلــى حسن اختيار متغيـرات الــدراســة والاهتمام بأبعاد كل 

متغيـر ومتغيـراته الفرعية، وهو ما يتفق مع نتائج الدراسة التي قدمها )النوري، 2019(.

-	 تؤكد النتائج وجود ارتباط معنوي بيـن ممارسات التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة 
والتفوق التسويقي لشركات الاتصالات، وتتفق في ذلك مع ما خلصت إليه دراسات )الكعبي، واللامي، 2017؛ 
2019( ودراســـات  2018؛ عبد المــجــيــد، وعقيلة،  2018؛ الــجــرجــري،  2017؛ كــرتــات،  الــــرازق،  حــافــظ، وعــبــد 
)Hazrati et al., 2012; Alshurideh et al., 2016; Seid & Venkataram, 2016( بأن المنظمة المتفوقة عندما 
بتحقيق  الكفيلة  العليا  للقيم  بها  تـرتقي  التي  التسويقية  بالأخلاقيات  محاطة  تجعلها  اتصالاتها  حزمة  تكوّن 

نجاح الوظيفة التسويقية بكاملها.
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-	 في  المتكاملة  التسويقية  الاتــصــالات  لأنشطة  الأخــاقــي  التسويق  لمــمــارســات  معنوي  تأثيـر  وجـــود  إلــى  النتائج  تشيـر 
 Hazrati et al., 2012; Alshurideh et( التفوق التسويقي لشركات الاتصالات، وتتفق النتيجة مع نتائج دراسات
al., 2016( بحيث يمكن النظر لتلك الممارسات بأنها مسئولية تنظيمية للحفاظ على علاقات ممتدة، كذلك تتفق 
مع دراسات )الهنداوي، وآخرون، 2010؛ عبد العزيـز، 2013؛ حافظ، وعبد الرازق، 2017؛ حاجي، ودولي، 2017؛ 
الجرجري، 2018؛ كرتات، 2018؛ النوري، 2019( بحث أن تطبيق أخلاقيات التسويق يؤدي إلى نجاح أداء المنظمة 

الاستـراتيجي وقدرتها على تحديد أهدافها ونقاط ضعفها وقوتها والفرص والتهديدات وأهدافها الاستـراتيجية.

توصيات الدراسة:

الباحث فيما يلي حزمة من التوصيات لإدارات شركات الاتصالات السعودية والمصرية والمتعلقة بممارسات  يقدم 
التسويق الأخلاقي لأنشطة الاتصالات التسويقية بغرض تحقيق التفوق التسويقي على المــدى البعيد والارتــقــاء بخدماتها 

المقدمة للجمهور:

-	 يوجه الباحث بأن الممارسة الأخلاقية للإعلان تقت�ضي: استعمال الشركة لوسائل الإعلان المختلفة )المسموعة، 
والمقروءة، والمرئية( للتعريف بخدماتها، أن توفر الدعاية التلفزيونية المعلومات الكافية عن الخدمات التي تقدمها 
الشركة، أن تكون وسائل الإعــان ذات تغطية واسعة وأن تصل إلى الناس بسهولة، نشر اللوحات الإعلانية في 

الشوارع والأماكن الرئيسة بحيث توفر المعلومات الكافية للتـرويج عن خدمات الشركة.

-	 يثـري  نظام ومحتوى  بالفرع عبـر  الداخلي  الــعــرض  يتم  بــأن  البيعي  للتـرويج  بالممارسة الأخلاقية  الباحث  يــو�صــي 
معلومات ومعرفة العميل بخدماتها.

-	 يشدد الباحث بضرورة الاعتناء بالبيع الشخ�صي وأن يمتلك رجــال البيع المعلومات الكافية حول خدمات الشركة، 
بحيث تتاح المعلومات دون تناقض أو اختلاف وإن تغيـر مصدرها، وأن تكون إرشاداته للعملاء صائبة ومفيدة وكافية.

-	 يلفت الباحث أن الممارسة الأخلاقية للعلاقات العامة تتطلب تصديـر صورة واضحة وصادقة للشركة وخدماتها 
في المجتمع.

-	 التحدث  فــي  الاستعلامات  موظف  لباقة  طريق  عــن  تتم  المباشر  للتسويق  الأخلاقية  الممارسة  أن  الباحث  يشيـر 
الإلكتـروني،  والبـريد  )الــهــاتــف،  الشركة  تستعمل  وأن  وصحيحة،  دقيقة  بــصــورة  للمعلومات  توفيـره  عــن   

ً
فضلا

النتائج  الزبائن تجاه خدماتها المقدمة وإعــان  للتعرف على ردود فعل  التواصل الاجتماعي(  والإنتـرنت، ووسائل 
بالشفافية الكافية.

حدود الدراسة
-	 ندرة الدراسات ذات الصلة بشكل عام والعربية على وجه الخصوص.

-	 تــنــاولــت غــالــبــيــة الـــدراســـات الــســابــقــة الــتــســويــق الأخـــاقـــي بالتطبيق عــلــى قــطــاعــات مختلفة مــثــل: تــجــارة التجزئة 
الإلكتـرونية، ومندوبي المبيعات، والمصارف الإسلامية، والتأميـن، ويندر التطبيق بقطاع الاتصالات.

-	 ندرة الدراسات لبحث ممارسات التسويق الأخلاقي مسحوبًا على كافة أنشطة الاتصالات التسويقية.

-	 أن غالبية الدراسات السابقة تناولت التفوق التسويقي من إحدى جوانبه وبصور منفردة.

-	 تناولت غالبية الدراسات السابقة أنشطة الاتصالات التسويقية من منظور العامليـن ومدراء الخدمات التسويقية 
بعيدا عن رؤية العملاء متلقي الخدمة المصرفية الإلكتـرونية.

-	 ضخامة حجم مفردات مجتمع عملاء شركات الاتصالات وصعوبة إجراء الحصر الشامل.

-	 ارتبط بالدراسة قيود ذات علاقة بعوامل: الأمن، والتكلفة، والسرية، وتنوع تقسيمات عينة الدراسة.

-	 اتــســاع الــنــطــاق الــجــغــرافــي للتطبيق اســتــدعــى اعــتــمــاد أســالــيــب متقدمة فــي تجميع الــبــيــانــات تــتــجــاوز حـــدود المكان 
وتتخطى قيوده.

-	 فذت الدراسة الميدانية خلال النصف الأول من عام 2018.
ُ
ن
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الاستبانة 

الجزء الأول: أستطيع أن أقيم أنشطة الاتصالات التسويقية لشركة الاتصالات التي أتعامل معها على النحو التالي:

12345العبارةم
الإعلان:

أستفيد من المعلومات التي تـروج عبـر الصحف والمجلات للشركة وخدماتها.1
أتعرف على خدمات الشركة من خلال الرسائل التي تصلني بالبـريد الإلكتـروني.2
يعتمد الإعلان على أساليب الإقناع والتأثيـر الذهني على الزبون.3
تصلني المعلومات التي تـروج لها الشركة عبـر الراديو بوضوح.4
تستعمل الشركة وسائل الإعلان المختلفة )المسموعة، المقروءة، والمرئية( للتعريف بخدماتها.5
توفر الدعاية التلفزيونية المعلومات الكافية عن الخدمات التي تقدمها الشركة.6
وسائل الإعلان ذات تغطية واسعة وتصل إلى الناس بسهولة.7
المعلومات الموجودة على المغلفات والبـروشورات لديها قدرة كبيـرة للتـرويج لخدمات الشركة.8
اللوحات الإعلانية في الشوارع والأماكن الرئيسية توفر المعلومات الكافية للتـرويج عن خدماتها.9

التـرويج البيعي:
نظام ومحتوى العرض داخل فرع الشركة يثـري معلوماتي ومعرفتي بخدماتها.10
تتيح الخصومات )مثل خدمة استبدال النقاط أو إضافة دقائق مجانية( في تعزيـز معرفتي بخدماتها.11
يضيف نظام الصفقات )مثل الباقات وعروض المكالمات الحصرية( إثـراءً لمعلوماتي حول خدماتها.12

الجوائز 13 على  المشتـرك  حــصــول  وصـــدق  لسهولة  الحملات  بــهــذه  المرتبطة  الــخــدمــات  على  التعرف  اليانصيب  سحوبات  تتيح 
المتوفرة للجميع.

وجود الجوائز التشجيعية )مثل أرسل SMS, MMS وادخل السحب( تـزيد من معرفتي بخدماتها.14
يسهم أسلوب المسابقات في زيادة المهارات الفكرية والتحليلية لدى المشتـرك ومعرفته بخدماتها.15
إن منح المشتـركيـن رسائل مجانية SMS عن طريق الاشتـراك والتسجيل بالموقع الإلكتـروني يتيح التعرف بخدمات الشركة.16
إن حصولي على عينة مجانية )مثل الاشتـراك المجاني بخدمة( يسهم بمعرفتي بخدمات الشركة.17
يسهم تنشيط المبيعات في تقوية وتعزيـز دوافع الزبون لمحاولة الشراء.18

البيع الشخ�صي:
لدى رجال البيع المهارة والقدرة على توصيل المعلومة بسهولة.19
يمتلك رجال البيع المعلومات الكافية حول خدمات الشركة.20
أحصل على المعلومة من رجال البيع دون تناقض أو اختلاف وإن تغيـر مصدرها.21
أستفيد من توجيهات رجال البيع حول خدمات الشركة.22
23.

ً
المعلومات التي أحصل عليها من رجال البيع لا تتعارض مع المعلومات الموجودة لدى سابقا

يهتم رجال البيع بتعريف المشتـرك بكيفية استخدام خدمات الشركة.24
العلاقات العامة:

تتلمس العلاقات العامة حاجات ورغبات الزبائن عن طريق اتصالها المباشر معهم.25
تتميـز الشركة بعلاقات إيجابية مع موظفيها بشكل يجعلهم يعملون بـروح الفريق الواحد.26
تعد العلاقات العامة وسيلة لنشر المعلومات والأفكار عن الشركة والزبائن.27
تسهم العلاقات العامة بخلق فهم مشتـرك بيـن أطراف المجتمع المتفاعلة لتحقيق المعرفة بالشركة.28
توفر العلاقات العامة صورة واضحة وإيجابية للشركة وخدماتها في المجتمع.29

التسويق المباشر:
 سهل التصفح والاستخدام ويعرض المعلومات الكافية عن خدماتها.30

ً
 إلكتـرونيا

ً
تمتلك الشركة موقعا

يجيب موقع الشركة عن جميع الاستفسارات الخاصة بالخدمات المقدمة منها.31
يتضمن موقع الشركة أحدث المعلومات والتي تتسم بالصحة والدقة.32
 عن توفيـره للمعلومات بصورة دقيقة وصحيحة.33

ً
أشعر باللباقة من قبل موظف الاستعلامات فضلا

تستعمل الشركة )الهاتف، البـريد الإلكتـروني، الإنتـرنت، ووسائل التواصل الاجتماعي( للتعرف على ردود فعل الزبائن تجاه خدماتها 34
المقدمة.

SMS المرسلة من الشركة في إخباري بآخر الخدمات والحملات المقدمة من الشركة وإيصال المعلومة بشكل 35 تسهم رسائل 
واضح ومفهوم.

هناك سرعة في التجاوب والرد وتوفيـر المعلومات المطلوبة عبـر نظام الرد الآلي.36
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الجزء الثاني: أستطيع أن أحكم على التفوق التسويقي لشركة الاتصال التي أتعامل معها من خلال إجاباتي التالية:
12345العبارةم

قيمة الزبون:
تقدم خدمات مساندة تدعم تأكيد الذات وتعزز معتقدات الزبون وأهدافه ومبادئه.37
توفر الخدمة بمستوى عالي من الوثوق والاعتمادية.38
تحرص على الأدب وحسن الخلق المقدم من العامليـن وطاقم الإدارة.39
تفوق منافع الخدمة المقدمة السعر المدفوع فيها.40
توفر للزبون الإحساس بالألفة وتضع مصالحه في مقدمة اهتماماتها. 41
تطبق سياسة الرد الفوري على الاستفسارات والشكاوى مع الحرص على حل المشكلات.42

رضا الزبون:
تحرص الشركة على تقديم خدماتها ومنتجاتها بصورة تتناسب وتوقعاتي وما أرغبه.43
تحرص الشركة على معرفة رأيي وتوقعاتي عن خدماتها ومنتجاتها وتقيس رضائي بصورة متكررة.44
 لرغباتي ومتطلباتي.45

ً
تشعرني الشركة بأهميتي عندها كما أنها تعدل من خططتها وفقا

تهتم الشركة بالشكاوى التي أتقدم بها وتحرص على معالجتها. 46
تسعى الشركة لتحقيق احتياجاتي ورغباتي ومراعاة عامل الوقت الخاص بي.47

ولاء الزبون:
أشجع الأقارب والأصدقاء للتعامل مع الشركة.48
أدافع عن سمعة هذه الشركة.49
أشعر بالرضا الكامل عن تجربة التعامل مع الشركة.50

الحصة السوقية:
تقدم الشركة خدمة اتصالات عالية الجودة من حيث: قوة الشبكة، التغطية، مزايا العميل، العروض التسويقية المتنوعة، 51
تقدم الشركة خدمة اتصالات تتفق في أنشطتها التسويقية والإنتاجية مع احتياجاتي ورغباتي.52
توفر الشركة أدوات جذب للزبائن المحتمليـن هي الأفضل بالنسبة للشركات الأخرى.53
أشعر بـريادة الشركة ضمن قطاع الاتصالات وحرصها على الاحتفاظ بالعملاء الحالييـن.54
تهتم الشركة بالحفاظ على علاقتي بها دائمة كوني جزء مهم من حصتها السوقية.55

الربحية:
تسعى الشركة إلى زيادة أرباحها من خلال الأداء الجيد لأنشطتها التسويقية.56
 لسمعتها الطيبة وتوجه الزبائن الجدد لها.57

ً
تـرتفع ربحية الشركة نظرا

أرباح الشركة تنبع من تميـزها عن المنافسيـن في أدائها التسويقي.58
أعتقد أن ولاء العامليـن وتمكينهم الوظيفي سبب رئي�سي في زيادة ربحية الشركة.59

نمو المبيعات:
تـرتفع مبيعات الشركة لتميـزها في أنشطة اتصالاتها التسويقية المتكاملة.60
 بالأعوام الثلاثة السابقة.61

ً
ازدادت مبيعات الشركة في هذا العام قياسا

هناك زيادة في الطلب على منتجات الشركة في الفتـرة الأخيـرة لممارستها للتسويق بصورة أخلاقية.62

الجزء الثالث: فيما يلي بعض البيانات الشخصية والمطلوب وضع علامة )√( أمام الاستجابة التي تناسبك:

  أنثي  ذكر الجنس:  .1

 السن:  .2
   49-40 39-30 29-20 20أقل من  

    فأكثر  50

 المهنة: .3
 أعمال حرة  قطاع خاص قطاع عام طالب
    معاش

  15000أكثر من  14999-10000 9999-5000   5000أقل من   الدخل الشهري:  .4
 أرمل/ أرملة مطلق/ مطلقة متزوج/ متزوجة أعزب/ عزباء الحالة الاجتماعية: .5
 الثانوية العامة وأقل معهد متوسط  البكالوريوس  الدراسات العليا  المستوى التعليمي: .6
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 ABSTRACT

The aim of this Study is to investigate the Compatibility, Correlation and Impact between Ethical Mar-
keting (EM) Practices of Integrated Marketing Communications (IMC) Activities and Marketing Superiority 
(MS) while Revealing the Differences in Evaluation by Customers of Telecommunications Companies Oper-
ating in Saudi Arabia and Egypt, Provide Recommendations for the Development of Service and Marketing 
Reality for these Companies, The Modest Enrichment of this Quality of Rare Studies.

The Researcher used the Descriptive Analytical Method based on Two Types of Data (Secondary and 
Primary), Using a Questionnaire of 62 Items distributed to a Sample of Corporate Customers (420 People) 
Via Facebook, Twitter, email, and WhatsApp, The Number of Correct Questionnaires Stood at 408 (97%). 
The Researcher used Methods: Descriptive Statistics, Chi- Square, Pearson Correlation, Regression Analy-
sis, and Analysis of Variance. The Statistical Package SPSS V.23 was used to analyze the Study Data which 
showed that there is a Compatibility, Correlation and Influential Relationship between (EM) for (IMC) and 
(MS), And that there are Significant Differences in the Evaluation of the Respondents for each of the Activi-
ties of (IMC) and (MS) according to the Different Telecommunications Company dealing.

The Study recommended the need of using Various Means of Advertising with Wide Coverage, Atten-
tion to the System and Content of the Internal Presentation, The Salesman should have Sufficient Informa-
tion and Providence of a Clear and Honest Image of the Company and its Services, The information Officer 
will be able to speak and provide Accurate Information, Identify Customers’ Reactions to the Services pro-
vided and display the Results transparently.

Keywords: Ethical Marketing, Integrated Marketing Communication, Marketing Superiority, Commu-
nication Companies. 


