
  

 

 الوسيط للصورة الذهنية    العملاء: الدور ولاء    على خلاقيات التسويق  تأثيرأ 
 اتصالات المحمول على عملاء شركات  دراسة ميدانية  

 

 مرفت محمد سيد رشوان د. 

 مدرس إدارة الأعمال

 جامعة القاهرة –كلية تجارة 

Mervat.rashwan@foc.cu.edu.eg 

 د. محمد ربيع سلامه  

 دكتوراة الفلسفة في ادارة الاعمال  

Mohammed.rabi3@gmail.com 

 

 د. حاتم توفيق عناني   

 دكتوراة الفلسفة في الإدارة العامة 

Hatemtawfek@yahoo.com 

 المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية 

جامعة دمياط  –كلية التجارة   

 2023يوليو   -الجزء الثالث   –العدد الثاني  -المجلد الرابع  

 : APAالتوثيق المقترح وفقاً لنظام 

خلاقيات التسويق  تأثيرأ(.  2023)  حاتم توفيق،  عناني؛  ربيع، محمد  سلامه؛  مرفت محمد سيد،  رشوان

ولاء   الدورعلى  الذهنية  العملاء:  للصورة  اتصالات :  الوسيط  عملاء شركات  على  ميدانية  دراسة 

والتجارية.  المحمول المالية  والبحوث  للدراسات  العلمية  دمياط، المجلة  جامعة  التجارة،  كلية   ،

4(2)3 ،479-510 . 

 /https://cfdj.journals.ekb.egرابط المجلة:   

 

 

 

mailto:Mervat.rashwan@foc.cu.edu.eg
https://cfdj.journals.ekb.eg/


 

( 3202 يوليو ،  3، ج2، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

د. حاتم توفيق عناني ؛  ربيع سلامهمحمد د. ؛  سيد رشواند. مرفت محمد    

 
 

- 480 - 
 

 الوسيط للصورة الذهنية    العملاء: الدور خلاقيات التسويق على ولاء  تأثيرأ 
 دراسة ميدانية على عملاء شركات اتصالات المحمول 

 عناني  توفيق حاتمد. ؛ ربيع سلامهمحمد د. ؛ مرفت محمد سيد رشوان د. 

 البحث ملخص

  بشكل   العميل  ولاء  وبين  التسويق  أخلاقيات  بين  العلاقة  وتحليل  ختبارإ  إلى الدراسة  هذه  تهدف

 الدراسة  تمتد  كما  العملاء،  وولاء  للشركات  الذهنية  الصورة  بين  العلاقة  وتحليل   ختبار إ  وكذلك  مباشر،

 العملاء  وولاء  التسويق  أخلاقيات  بين  العلاقة  في  الذهنية  الصورة  تلعبه  الذي  الوسيط  الدور  ختبارلإ

 . شركات أربع عددهم والبالغ مصر في الاتصالات شركات عملاء على بالتطبيق وذلك

 من  البحث  فروض  ختبارإو  الإحصائي  التحليل  لإجراء  المطلوبة  البيانات  تجميع  تم  وقد  هذا

 الإحصائي   التحليل  إجراء  بعد  الدراسة  نتائج  توصلت  وقد.  ستقصاءالإ  قوائم  على  عتمادبالإ  مفردة  128

 .العميل وولاء الذهنية الصورة على معنوي طردي تأثير لها  التسويق أخلاقيات  أن إلى الملائم

 أن  بالإشارة  وجدير.  العميل  ولاء  على  طرديا    معنويا    تأثيرا    الذهنية   للصورة  أن   إلى   الإضافةب

 .التسويق  أخلاقيات  تأثير  من  أكثر  العملاء  ولاء  على  أقوى  تأثير  لها  الذهنية  الصورة  أن   أوضحت  النتائج

  الذهنية  الصورة  خلال  من  الولاء  على  معنويا    تؤثر  الأخلاقيات  أن  إلى  النتائج  هذه  تفسير  ويرجع

 . وسيط كمتغير

 ولاء العميل، أخلاقيات التسويق، الصورة الذهنية. : الكلمات المفتاحية

 مقدمة: 

يشهد العالم تغيرات متسارعة في جميع مجالات الحياة، وانعكس ذلك على جميع المنظمات،  

ستراتيجيات مختلفة من أجل تحقيق التنافسية إستخدام إحيث تسعي العديد من المنظمات المصرية إلى 

سواء Salama & Ashoush, 2017; Adel, Zeinhomm Younis, 2021) ستدامةوالإ  )

نتاج أو تطوير نولوجي، تطوير الموارد، تطوير الإ)مثل التطوير التك   بتطوير العمليات الداخلية للشركة

لالمتبعه(    الاستراتيجات لعملائها  المقدمة  القيمة  وتحسين  تطوير  خلال  من  ولائهم دأو  مستوى  عم 

(Adel & Younis, 2019  وأصبح لزاما .)ستجابة لهذه التغيرات للحفاظ على بقائها. ها الإيعل 

  حدة  من  يزيد  ما  وهو  المتنوعة،  والخدمات  بالمنتجات  مليئة  بيئة  في  العميل  أصبحوأيضا   

  قدراتها   من  تزيد  ومتميزة  مختلفة  ستراتيجياتإ  عن  للبحث  الشركات  من  العديد  اتجهت  ولذلك  التنافسية،

 (Younis & Elsaid, 2019).العمل  في الأخلاقية الجوانب الإستراتيجيات هذه ومن التنافسية،

 سياسات   على  وبالتطبيق  الشركات،  تتبناها  التي  الأخلاقية  الجوانب  أحد  التسويق  أخلاقيات  تعتبر

 وتكون   الشركات  تتبناها  التي  الممارسات  من  العديد  في  التسويق  أخلاقيات  تتمثل  التسويق  وممارسات

 تفاقلإ  هاعلى  بالمنفعة  تعود  بدورها  والتي  المقبول،  التسويقي  سلوكها  تحدد  التي  والمعايير  المبادئ  بمثابة

 محددة   أهداف  تحقيق  أجل  من  الممارسات  تلك  على  أنواعهم  باختلاف  العلاقة  ذات  الأطراف

(Nematzadeh and Golouzan, 2018 .) 
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أ   المكونات   من  كلا  يتضمن  الأبعاد   متعدد  مفهوم  العميل  ولاء  مفهوم  نومن جانب آخر نجد 

 وكذلك   الشراء  قرارات  يعكس  الذي  السلوك  بأنه  تعريفه  يمكن  كما  الاتجاهية،  والمكونات  السلوكية

 لها  ولائهم  وتنمية  وتحقيق  بالعملاء  المنظمة  لاحتفاظ  كبيرة  أهمية  وهناك  معين،  منتج  لتفضيل  الاتجاه

 من   تكلفة  أقل  تظل  نيلاالمو  ينيلاالح  العملاء  على  الحفاظ  وعمليات  طرق   لأن  ف،يلاالتك  يخفض  مما

  بتكلفة   مقارنتها  تمت  إذا  جديد  عميل  لجذب  اليفتك  تتحمل  قد  المنظمةهنا  ف  جدد  عملاء  جذب  محاولة

نجدها  ىالالح  بالعميل  الاحتفاظ  تكلفة  أضعاف  ستة  إلى  تصل  قد  حيث  كبير  بشكل  تفوقها  أنها  كما 

 على  الشركة  عن  إيجابية  منطوقة  كلمة  وجود  إلى  يؤدي  العميل  ولاء  أن  كما  لىاالح  بالعميل  الاحتفاظ

 (.Chen et. al، 2021) البعيد المدى

  يشير   حيث  العملاء،  ولاء  من  ةيلاع  درجات   تحقيق  إلى  مستمر  بشكل  المنظمات  تسعىو   كما

 هناك  كان  وإن  حتى  المستقبل،  في  المنتج   شراء   لإعادة  عميقال  داخليال  لتزامالإ  إلى  للمنظمة  الولاء

 فمن   أخرى،  منظمة  إلى  للتحول  العميل  تجذب  أن  يمكنها  المنافسين  من  تسويقية  مجهودات  أو  مؤثرات

 أخرى  منظمة  أي  مع  التعامل  عن  ويمتنع   يفضلها  أنه  للمنظمة  الولاء  ذي  للعميل  المهمة  الخصائص

 (. 2016 رشوان،)

 بين  العلاقة  معرفة  إلى  والتحليل  التقصي  خلال  من  يسعى  البحث  هذا  فإن  تقدم  ما  ضوء  وفي

 جمهورية  في  العاملة  والحكومية  الخاصة  الاتصالات  شركات  في  العملاء  وولاء  التسويق  أخلاقيات

 (. المصرية الاتصالات شركة مصر، اتصالات أورانج، مصر، فودافون) العربية مصر

 :السابقة والدراسات الفكري الإطار. 1

سياق   التسويق،   أخلاقيات:  متغيرات  ثلاثة  تتناول  الدراسة  هذه  فإن  الدراسة،  هذه  هدف  فى 

وسالعمي  وولاء  الذهنية،  الصورة   به،  الخاصة  والأبعاد  متغير  كل  مفهوم   ستعراضإ  يتم  وفل. 

 : لىاالت  النحو على وذلك  منهم، بكل الصلة ذات السابقة والدراسات

 Marketing Ethicsأخلاقيات التسويق:  1/ 1

إنه ينقل والأخلاق هي فرع مهم من الناحية التاريخية للفلسفة التي تركز على الأخلاق والقيم،  

القيم  وتقدم  والرذيلة،  والفضيلة  والشر،  والخير  الخطأ،  أو  الصواب  مثل  مفاهيم  واسع  نطاق  على 

إرشادات لأننا نحدد الصواب مقابل الخطأ، والجيد مقابل الشر، ومن ناحية أخرى  تشير الأخلاق إلى 

 . لاق بأفعالنا وقراراتناوتتعلق الأخ ومية،لياأنماط التفكير والعمل والقرار التي تعمل في الحياة 

بقضايا   التسويق  أخلاقيات  تتعلق  التجارية  الأعمال  سياق  المنتج،   مهمةوفي  سلامة  مثل 

تخاذ إوالرشوة، والإعلانات الخادعة، والتسعير المخادع، وسوف تؤدي الممارسات الأخلاقية الجيدة و

الىالقرار أمام عملائها بشكل   لىاوبالت فوائد طويلة الأجل للشركة،  ات بهذا الشأن  تحسين صورتها 

 دائم.

( أن أهمية أخلاقيات التسويق تزيد من ثقة العملاء في  2020،  واخرون  بينما يري )محمودي

هو ما يؤدى الى خلق منافسة صحية بين المنافسين تتميز بالنزاهة وبالإضافة الى المنظمة ومنتجاتها، 

أخلاقيات التسويق تلعب والبيئة المحيطة بالمنظمة، فتقديم منتجات ذات جودة مرتفعة، وتخدم المجتمع  

 في عناصر المزيج التسويقي، بهدف خلق ميزة نسبية للمنظمة مقارنة بالمنافسين.   ا  دورا  هام
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 مفهوم أخلاقيات التسويق:   1/ 1/ 1

 الأعمال، بيئة في السائد التسويقي النظام مع ومتكامل موثوق بشكل  يعمل أن المسوق على يجب

 منه، المقصود والهدف الترويج له،   تم لما  مطابقة تكون أن يجب  يقدمها التي المنتجات وهذا يعني أن

التضليل  أشكال من شكل أي على تحتوي المقدمة والخدمات للسلع التسويقية تكون الاتصالات لااو

يعزز  بماو عملهم في الصحيحة الأخلاقية قيمات للممارس بما لديهم من المسوقون يعمل أنو  والخداع

 (. 2015بهم )بن سحنون،  العملاء ثقة

  السلوك   يدعم  الذي  بالشكل  التسويقية  القرارات  تخاذإ ب  التسويق  مسئولي  لاهتمام  ضرورة  فهناك

 العملاء  مع  أخلاقية  غير  سلوكيات  ممارسة  إلى  التسويق  رجال  اندفاع  عدم  ويضمن  الأخلاقي

(Rashwan, 2020 )يتعاملون التي الشركة في  العملاء ثقة على كبير  بشكل يؤثر التسويقي  فالخداع 

 وأبو  مرزوق)  العملاء  ولاء  قل  كلما  التسويقي  الخداع  زاد  فكلما  الولاء،  درجة  على  ينعكس  مما  معها

 ( 2017 المكارم،

  لتزاماتوالإ  المعايير  مجموعة  بأنها  التسويق  أخلاقيات(  2020  قدور،  وبن  شارف)  عرفوهنا  

 المجتمع  وحاجات  المنظمة  أهداف  بين  توازن   وجود  يلزم  حيث  التسويقية  القرارات  تخاذإب  الخاصة

بأنها المعايير   Laczniak & Murphy, 2019))  عرفها  وعلى الجانب الآخر  .بينهم  الثقة  تعزز  والتي

التي يجب اتباعها في العملية التسويق من أجل وجود اداء مقبولا للمنتجات ) خدمة/ سلعة( المقدمة 

 للعملاء . 

 بها  يتحلى  أن  يجب  التي  والقيم  المبادئ  مجموعة  بأنها(  2020  والعكش،  قاسم)  أضاف  بينما

 . العميل  مع  التسويقية  للعملية  ممارستهم  في  إيجابية  بسلوكيات  تهاترجميتم  و  التسويق  مجال  في   العاملون

  وتصرفات   سلوك  تحكم  التي  المعايير  من  مجموعة  بأنهالتعريفها  (  2015  الناصر،  عبد)إتجه  و

 يتميز  تسويق  أهو  التسويقي  سلوكهم  تقييم  بهدف  أخلاقية،  ومعتقدات  قيم  من  يحملونه  وما  المسوقين

 . المقيم هو والمجتمع العميل ويكون لا؟ أم بالأخلاقي

 وتوجهه  التسويقي  النشاط  تحرك  التي  الأخلاقية  القيم  بمجموعة(  2020  زرقوط،)  عرفها  بينما

وفى ذات   الصلة،  ذات  الأطراف  لجميع  مرضية  ونتائجه  المجتمع  قبل  من  مقبول  متميز  أداء  تحقيق  نحو

 والمفاهيم  الشخصية،  المفاهيم)  رئيسية  مفاهيم  ثلاثة  إلى  تنقسم  التسويق  أخلاقيات  أن  إلى  أشار  السياق

 (.الثقافية والمفاهيم المجتمعية،

الأخير  و  مجموعة  هي  التسويق  أخلاقيات  أن (  Al Hadi et. al., 2021)  دراسة   تريفى 

 ذات  خدمات  وتقديم  والنزاهة،  بالعدالة،   تتميز  والتي  والخطأ،  الصواب  بين  تميز  التي  الأخلاقية  المبادئ

 . والعملاء البنك بين ثقة لوجود الجهد وبذل بالعملاء، الإضرار بعدم  وتتميز للعملاء، قيمة

  هذه   في  عتمادالإ  وسيتم.  التسويق  أخلاقيات  تعاريف  أهم(  1)  رقم  الجدول   الجدول  ويستعرض

 . التسويق لأخلاقيات( Al Hadi et. al., 2021) تعريف على الدراسة
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 لأهم تعاريف أخلاقيات التسويق  (  عرض1جدول رقم )

 أخلاقيات التسويق تعريف  الباحث  

،  عبد الناصر

2015 

 وما يحملونه المسوقين تصرفاتو سلوك تحكم التي المعايير من مجموعة

تسويق يتميز   أهو التسويقي سلوكهم تقييم بهف أخلاقية، ومعتقدات  قيم من

 المقييم.  يكون العميل والمجتمع هو و لا؟ أم بالأخلاقي

Laczniak & 

Murphy, 2019 

  مقبولا    داء  أجل وجود  أتباعها في العملية التسويق من  إ المعايير التي يجب  

 سلعة( المقدمة للعملاء.  –)خدمة للمنتجات

بن و  شارف

2020، قدور  

تخاذ القرارات التسويقية حيث يلزم إلتزامات الخاصة بمجموعة المعايير والإ

 .أهداف المنظمة وحاجات المجتمع والتي تعزز الثقة بينهموجود توازن بين  

2020زرقوط،   تحقيق نحو التسويقي وتوجهه النشاط تحرك التي الأخلاقية مجموعة القيم  

 ذات طرافالأ لجميع مرضيةال  نتائجه و المجتمع قبل من مقبول متميز داءأ

)المفاهيم  مفاهيم   ثلاث  الى  تنقسم  التسويق  خلاقياتأف  الصلة،  رئيسية 

 الثقافية(.  المجتمعية، والمفاهيم الشخصية، والمفاهيم

، العكشو قاسم

2020 

مجموعة المبادئ والقيم التى يجب أن يتحلي بها العاملين في مجال التسويق  

 وتترجم بسلوكيات إيجابية في ممارستهم للعملية التسويقية مع العميل.

Al Hadi, et 

al., 2021 

المباديء الأخلاقية التى تميز بين الصواب والخطأ، والتى تتميز  مجموعة  

ضرار  بالعدالة، والنزاهة، وتقديم خدمات ذات قيمة للعملاء، وتتميز بعدم الإ

 بالعملاء، وبذل الجهد لوجود ثقة بين البنك والعملاء. 

 من إعداد الباحث في ضوء مراجعة الدراسات السابقة. : المصدر

 أخلاقيات التسويق: أبعاد  2/ 1/ 1

  لتزام لإا)  من  تتكون  التسويق  أخلاقيات  أبعاد  أن(  2019  ويونسي،  مرزوق)  أستعرضت دراسة

 بوجوو  فة،دالها  بالأعمال  القيام  ،(الثقافية  القيم  تجاه  لتزاموالإ  المجتمع،  تجاه  لتزامالإ  الزبائن،  تجاه

 بأي   القيام  في  التحيز  وعدم  العملاء،  مع  تعاملات  أي  في  الخداع  وعدم  بالآخرين،  الإضرار  عدم

 (.الأخر دون طرف لصالح ممارسات

 والتعاون،   النزاهة،)  هي  التسويق  أخلاقيات  أبعاد  أن(  2019  ،   وباخضر  حلموس)  أضاف  بينما

 (. المسؤولية وتحمل والالتزام،  والانضباط م،حتراوالإ

  علاقات)  هي   مراعاتها  الواجب  التسويق  أخلاقيات  أبعاد  أن(  2018  وآخرون،  سفيان)  وأوجد

 كما  العميل  وخدمة  بالإعلان،  المتعلقة  بالمعايير  والتقيد  تزاملوالإ  والبائعين،  المشترين  بين  الاتصال

 . العامة الأخلاق ومعايير التسعير، في أخلاقي أسلوب وإتباع البائع، يريد كما وليس يرغب

  أخلاقيات   تطبيق:  هي  التسويق  أخلاقيات  أبعاد  أن(  Al Hadi et. al., 2021)  دراسة   ورأت

 قواعد  -العملاء إدارة -العملاء خدمة - المكان – التسويقية الاتصالات  - السعر – المنتج) على التسويق

 (. الإلكتروني التسويق -العملاء
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 الصدق:  هي  التسويق  أخلاقيات  ومبادئ  أبعادا  أن(  2021  محمد،)  دراسة  وفى جانب آخر أكدت 

  الصلة،  ذات والجهات  العملاء مع تعاملهم  في ومستقيمين صادقين المسوقون يكون  أن وهي: والأمانة

 بالمسؤوليات   لتزام الإ  وهي:  والمواطنة  التسويقية،  المنظمة  قرارات  نتائج  قبول  وهي:  والمسؤولية

 وهو: والخصوصية والسرية التعامل،  أطراف تخدم التي والمجتمعية والإنسانية والقانونية قتصاديةالأ

 التوازن  إلى  وتشير:  والعدالة  آخر،  شخص   أو  طرف   لأي  نشرها  وعدم  العميل  معلومات  على   الحفاظ

 أصحاب  لجميع   الإنسانية  بالكرامة  عترافالإ  وهو :  والاحترام  والمجتمع،  والمنظمة  العميل  مصلحة  بين

 . المصلحة

 .الباحثين بعض آراء حسب التسويق أخلاقيات أبعاد ( 2) رقم الجدول يستخلصو

 (  أبعاد أخلاقيات التسويق حسب آراء بعض الباحثين2جدول رقم )

 أبعاد أخلاقيات التسويق  الباحث 

واخرون،  سفيان

2018 

 بالمعايير والتقيد  لتزاموالإ - والبائعين المشترين بين تصالالإ علاقات

 وإتباع - البائع يريد كما وليس يرغب كما العميل وخدمة - بالإعلان المتعلقة

 العامة.  الأخلاق وتطبيق معايير - التسعير في أخلاقي أسلوب

Laczniak & 

Murphy, 

2019 

تطبيق   –تقديم خدمة ذات جودة مرتفعة  -  التسعير في أخلاقي أسلوب إتباع

  - السرية في بيانات العملاء - المزيج التسويقي علىمعايير الأخلاق العامة 

  علاناتهتمام بصدق الإالأ –هتمام بمصالح العملاء المصداقية مع العملاء، الأ

 هتمام المسؤولين بالاخلاقيات. أ -

و  ، مرزوق

 2019، يونسي

 - لتزام تجاه القيم الثقافيةوالإ - ام تجاه المجتمعزلتالإ - الزبائنلتزام تجاه الإ

عدم الخداع في أي   - عدم الأضرار بالآخرين - فةدالقيام بالأعمال الها

عدم التحيز في القيام بأي ممارسات لصالح طرف دون   - تعاملات مع العملاء

 خر.الآ

و   حلموس

 2019، بلخضر

 .تحمل المسؤولية - نضباط والإلتزامالإ - التعاون المحترم - النزاهة

 الأحترام.  - العدالة – المواطنة –المسؤولية  - الصدق والأمانة 2021محمد، 

Al Hadi, et 

al., 2021 

الاتصالات   -السعر - ) المنتج علىتم تطبيق عناصر أخلاقيات التسويق 

قواعد بيانات  وجود  - إدارة العملاء - خدمة العملاء - المكان – التسويقية

 لكتروني(. التسويق الإ -للعملاء تتميز بالسرية 

 من إعداد الباحث في ضوء مراجعة الدراسات السابقة.  :المصدر

لاحظ وجود أبعاد مشتركة يلزم وجودها في أخلاقيات  تبمراجعة الباحث للعديد من الدراسات  و

الباحث في هذه  علىسوف يعتمد    يالتسويق، والت التطبيق، حيث ها  الدراسة، وذلك تماشيا  مع مجال 

 . يمكن من خلالها قياس أخلاقيات التسويق

سوف تتناول الدراسة تقييم أخلاقيات التسويق لمقدمي الخدمات )شركات  بناء على ما تقدم فو

خدمات الهاتف الجوال في جمهورية مصر   علىا   ليع)الحاصلين ف  الاتصالات(، من منظور العملاء 

 مانة، المسئولية، العدالة، المواطنة(. بية( وهذه الأبعاد هي )الصدق والأالعر
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 الدراسات السابقة التى تناولت أخلاقيات التسويق:  3/ 1/ 1

دور أخلاقيات رجل التسويق الذي    على( التعرف  2019  ،و بورقعة  ستهدفت دراسة )مرسالإ

هتمامات المنظمات لتحقيق أهدافها، كون أن رجل التسويق الملتزم بأخلاقيات المهنة يكسب أيمثل أحد  

جتماعي الذي يلتزم به رجل التسويق يساهم في  رضاء وثقة الجمهور، كما أن السلوك الأخلاقي والإ

الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها أن أهمية ه  هذيجابية عن المنظمة، وتوصلت  إبناء صورة ذهنية  

هتمام الكتاب والباحثين في مجال أأخلاقيات رجال التسويق تعتبر من المواضيع التي استحوذت على  

جتماعية في مساعدة رجال التسويق من خلال التسويق، والتي تسخر مكانة الأخلاق والمسؤولية الإ

 .ة العميل والمجتمع بالأمانة والإخلاص في خدم لتزامالإ

قياس العلاقة بين أخلاقيات التسويق وبين ولاء    إلى    (Nguyen, 2015)بينما هدفت دراسة  

التسويق التي تم تطبيقها هي سلوك ومصداقية مقدمي والخدمات  العملاء، وكان من أبعاد أخلاقيات 

إحصائية بين كل من أخلاقيات التسويق متمثله   ةظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة معنوية ذات دلالأو

 في سلوك ومصداقية مقدمي الخمات وولاء العملاء.  

إ آخر  جانب  )وعلى  دراسة  بين  Nitin and Triptim, 2014ستهدفت  العلاقة  دراسة   )

أخلاقيات التسويق وتم اختيار بعض عناصر المزيج التسويقى لمعرفة تأثير الممارسات الأخلاقية من 

ولاء العملاء، وتم تطبيق الدراسة في الهند، وأثبتت الدراسة أن ولاء العملاء يتأثير بشكل   علىا  خلاله

 كبير بسلوكيات مقدمي الخدمات لهم وذلك فيما يخص الإعلان والتسعير. 

)السعيد دراسة  استهدفت  في  2020،  ومحمد  بينما  التسويق  باخلاقيات  الالتزام  أثر  ( معرفة 

)المنتج، السعر،   علىان أبعاد اخلاقيات التسويق هو تطبيق أخلاقيات التسويق  تحقيق ولاء العميل وك

المكان، الترويج، العمليات، مقدمي الخدمات، البيئة المادية(، وكانت من نتائج الدراسة وجود علاقة 

 عناصر التسويق وبين  علىإحصائية بين أبعاد أخلاقيات التسويق التى تم تطبيقها    ةإيجابية ذات دلال

 ولاء العميل.

 في  قصور  يوجد  إنه:  ومنها  نتائج  عدة  إلى  (Al Hadi et. al., 2021)  دراسة  توصلت  بينما

 للخدمات  التسعير  للعميل،  المقدمة  للمنتجات  بالنسبة  الإسلامية  البنوك  في  المصرفي  التسويق  أخلاقيات

 في  تستخدم  الإسلامية  البنوك  الأخرى،  بالبنوك  مقارنة  تكلفة  علىأ  الإسلامية  البنوك  في  المصرفية

 . الإسلامية للبنوك جيدة سمعة دايجإلمساهمة فى ل العملاء، لجذب الإسلامية الشعارات لها الترويج

 : إلىالت الفرض صياغة يمكن  السابق العرض على وبناء

 .العملاء ولاء على  التسويق لأخلاقيات إحصائية دلالة ذو إيجابي تأثير يوجد: 1ف

  تحسين   في  التسويق   أخلاقيات  دور  أوضحت  التي  الدراسات  بعض  فهناك  الآخر  النحو  وعلى

 كتشافإ  إلى(  2020  والعكش،  قاسم)  دراسة  استهدفت  المثال  سبيل  علىف.  للشركات  الذهنية  الصورة

 في(  والمواطنة  والعدالة،  والمسؤولية  والأمانة،  الصدق)  المختلفة  بأبعادها  التسويق  أخلاقيات  دور

 عناصر   بين  إيجابية  قوية  رتباطيةإ  علاقة  توجد  أنه   الدراسة  نتائج  أهم  من   وكان   الذهنية،  الصورة  تعزيز

 الصورة  وتعزيز (  والمواطنة  والعدالة،  والمسؤولية  والأمانة،  الصدق)  المختلفة  التسويق   أخلاقيات

 .المحمول شركات لمستخدمي الذهنية
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وإ دراسة  كما  الذهنية 2017)  حميدستهدفت  الصورة  تعزيز  في  التسويق  أخلاقيات  أثر   )

يجابية بين أبعاد اخلاقيات إها الدراسة وجود علاقة  يإلهم النتائج التى توصلت  ألمنظمات الأعمال، ومن  

 التسويق والصورة الذهنية للشركة. 

المسؤولية الإPark, 2019ستهدفت دراسة )إبينما   للمنظمات  ( تحليل الأنشطة في  جتماعية 

سمعة المنطمة وصورتها الذهنية في مجال خدمة الخطوط الجوية، ومتابعة سلوك العميل   علىوآثارها  

قتصادية والبيئية لها تأثير جتماعية والإهتمام بالمسؤولية الإأن الإالى  شارت نتائج الدراسة  أه، وئورضا

الذهنية فهي تتحدد بشكل كبير من خلال مواقف ملحوظ وإيجابي على رضاء العميل وتحسين الصورة  

 العملاء ورضائهم. 

جتماعية بأبعادها التعرف على أثر المسؤولية الإ  الى  (2017دراسة )القنواتي،    إتجهتبينما  

التنافسية لدي  الكلية والميزة  البيئة( على الصورة الذهنية  الثلاثة )تجاه العملاء، تجاه المجتمع، تجاه 

إحصائية  ةنتائج ومنها: عدم وجود تأثير ذو دلال ةسلامية، وتوصلت الدراسة إلى عدعملاء البنوك الإ

المسؤلية الإ أبعاد  تأثير ذو دلاللكل  للبنوك   ةجتماعية، ووجد  الذهنية  الصورة  إحصائية بين كل من 

 ستجابة للعملاء.   سلامية وجودة الخدمات المقدمة من البنك، وسرعة الأالإ

 : إلىالعرض السابق يمكن صياغة الفرض الت علىوبناء 

الصورة الذهنية من وجهة  على   خلاقيات التسويقلأدلالة إحصائية  وذ يجابيإ تأثيروجد ي: 2ف

 نظر العملاء.

  : Mental Image الصورة الذهنية . 1/2

لدراسة سيتم عرض مفهوم الصورة الذهنية، وأبعاد الصورة الذهنية كما  في هذا الجزء من ا

 .بقةوردت في الدراسات السا

 مفهوم الصورة الذهنية: 1/2/1

السابقة لاحظ وجود   الأدبيات  للعديد من  الباحث  الباحثين حول تحديد  إبمراجعة  بين  ختلاف 

الصورة الذهنية على أنها (Anany et.al, 2018)   يث عرفحمفهوم واضح ومحدد للصورة الذهنية  

تتشكل فى ذهن العميل حول اسم الماركة   يحاسيس التلأنطباعات وامجموعة من المعارف والآراء والإ

أو الخدمات ذات الجودة المرتفعة المقدمة للعميل، وتمثل الصورة الذهنية محددا  أساسيا  لقرار الحصول 

 على الخدمات مرة أخري.

ة على أنها اتجاهات الأفراد تجاه خصائص المنظم  (Darodjat, et al., 2020)بينما عرفها  

وذلك اعتمادا  منهم على معرفتهم ومشاعرهم. أو الأفكار أو التصورات الفردية أو الجماعية المتوقعة 

 حول منظمة أو بلد ما.  

حاسيس التى نطباعات والأ( بأنها مجموعة من الأفكار والمعتقدات والإ2018)مهدي،    اهاوير

 يدركها العملاء نتيجة تجارب سابقة مع المنظمة. 
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  ي لتا( على أنها مجموعة السمات والملامح  2020،  معتوق وأمسلمعرفها ) من جانب آخر  و

تجاهاته نحو المنظمة، وتتكون تلك الصورة عن طريق إيدركها الجمهور، ويبني على  أساسها مواقفه و

الصورة الخبرة الشخصية القائمة على الاتصال المباشر، أو عن طريق الاتصال بالجمهور، وتتشكل  

الذهنية من خلال إدراك العملاء لشخصية المنظمة، ووظائفها وشرعية وجودها، وجودة أعمالها والقيم 

 التى تتبناها. 

نطباع المباشر للعملاء تجاه المنظمة، نها الإأ( بDarodjat et. al., 2020في حين عرفها )

و والمنظمة،  العملاء  بين  التفاعل  نتيجة  الذهنية  الصورة  العملاء عن تت  يتلا وتتغير  أذهان  في  شكل 

لمقدمة للعميل، ومصداقية طريق المواقف والآراء والأفكار السابقة التي تتطابق مع جودة المنتجات ا

 .المنظمة

 مجموعة   من  تتكون  مةظمنلل   المستهدفة  الذهنية  أن الصورة  (  2016دراسة )رشوان،  تشير  كما  

 الذهنية  الصورة  تشير  بينما  العميل،  ذهن  إلى  لتوصيلها  المنظمة  ىتسع  التي  الذهنية  رتباطاتالإ  من

 تعمل   والتي  منتجاتها،  تجربة  بعد  العلامة  عن  ذهنه  في  ويستقر  بالفعل  العميل  يدركه  ما  إلى   للعلامة

 هذه   في  المنظمة  مجهودات  وتتمثل  الإيجاب،   أو   بالسلب  سواء  نحوها  تجاهاتهمإ  تشكيل  على  بدورها

( مفهوم 3جدول رقم )ال  ويستعرض  .اختلاف  أي  وجود  حالة  في  بينهما  فيما  الفجوة  تضييق  في  الحالة

 .الصورة الذهنية حسب آراء بعض الباحثين

 ( مفهوم الصورة الذهنية حسب آراء بعض الباحثين3جدول رقم )

 التعريف   الباحث 

مهدي، 

2018 

والأحةاسةةةةيس التى يةدركهةا  نطبةاعةات  مجموعةة من الأفكةار والمعتقةدات والإ

 العملاء نتيجة تجارب سابقة مع المنظمة.

Anany 

et. al, 

2018 

نطباعات والأحاسةةةيس التى تتشةةةكل فى مجموعة من المعارف والآراء والإ

ذهن العميةل مثةل اسةةةةم المةاركةة  أو الخةدمةات ذات الجودة المرتفعةة المقةدمةة  

أسةةةةاسةةةةيا   لقرار الحصةةةةول على  للعميل، وتمثل الصةةةةورة الذهنية محددا   

 الخدمات مرة أخري.

معتوق  

، وأمسلم

2020 

أسةةةاسةةةها   علىمجموعة السةةةمات والملامح التى يدركها الجمهور، ويبني  

مواقفةه واتجةاهةاتةه نحو المنظمةة، وتتكون تلةك الصةةةةورة عن طريق الخبرة 

الاتصال المباشر، أو عن طريق الاتصال بالجمهور،   علىالشخصية القائمة 

تشةةةكل الصةةةورة الذهنية من خلال إدراك العملاء لشةةةخصةةةية المنظمة،  وت

 ووظائفها وشرعية وجودها، وجودة أعمالها والقيم التى تتبناها.

Darodjat 

et. al, 

2020 

الانطبةاع المبةاشةةةةر للعملاء تجةاه المنظمةة، وتتغير الصةةةةورة الةذهنيةة نتيجةة  

ن العملاء عن طريق  التفاعل بين العملاء والمنظمة، والتى تشةةةكيل في أذها

المواقف والآراء والأفكةار السةةةةابقة التي تتطابق مع جودة المنتجات المقدنة 

 للعميل، ومصداقية المنظمة.

 من إعداد الباحث في ضوء مراجعة الدراسات السابقة.  المصدر:
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أبعاد الصورة الذهنية:  2/ 2/ 1  

الباحثين حول تحديد  إمن خلال مراجعة العديد من الدراسات السابقة   تضح وجود إتفاق بين 

( أبعاد الصورة الذهنية من وجه نظر بعض 4أبعاد مكونات الصورة الذهنية، ويلخص الجدول رقم )

 الباحثين.

 ( أبعاد الصورة الذهنية حسب آراء بعض الباحثين 4جدول رقم )

هنية أبعاد الصورة الذ الباحث   

Marinkovic et. 

al, 2015 

البعد  -البعد السلوكي أو الإجرائي  - البعد المعرفي أو الإدراكي

 الوجداني أو العاطفي 

Guzman-Parra 

et. al, 2016 

 البعد الوجداني أو العاطفي - البعد المعرفي أو الإدراكي

Anany et. al, 

2018 

البعد  -السلوكي أو الإجرائي البعد  - البعد المعرفي أو الإدراكي

 الوجداني أو العاطفي 

 من إعداد الباحث في ضوء مراجعة الدراسات السابقة.  المصدر:

تفاق بين الباحثين حول أبعاد مكونات الصورة الذهنية، وتقتصر النظرة  إمما سبق يلُاحظ وجود  

نطباع الكلى لدى الصورة الكلية أو الإإلى الصورة الذهنية لدى بعض الباحثين على أنها تتكون من  

تفاق بين بعض الباحثين أن الصورة الذهنية تحتوي على أقل تقييم إإلا أنه يوجد  الفرد عن مكان ما،  

ويمكن تعريفهم كما   يأو الوجدان  يمن مكونين هما المكون المعرفى أو الإدراكى والمكون العاطف 

 يلي: 

يستطيع    يهو مجموعة المعارف أو المعلومات أو الحقائق الت  البعد المعرفي أو الإدراكي: •

 . يالعميل عن طريقها أن يفهم موضوع ما بشكل منطق

ترتبط بموضوع    ييقصد به مجموعة المشاعر والأحاسيس الت  : يأو الوجدان  يالمكون العاطف •

ذا ما أو بمكان ما، فهو مدى ميل العميل أو كرهه لموضوع ما أو مكان أو منظمة ما، وه

من الصورة، ويرتبط ذلك بالبعد المعرفى فالبعد الوجدانى يتحدد ويتأثر    لىانفعيمثل الجانب الإ 

 (. Guzman-Parra et. al., 2016فى ضوء السمات المدركة سواء بالقبول أو الرفض )

ستجابة أو الميل بتصرف معين نحو موضوع  ستعداد الفرد للإإهو مدى    المكون السلوكى: •

ما أدركه مع    فهو رد فعل الفرد الذي يراه ملائما    لىاعلى معتقداته ومشاعره، وبالت  ما بناء  

بعض السلوكيات المباشرة الظاهرة مثل التحيز ضد    ي عن موضوع ما، ويظهر هذا البعد ف

جماعة ما، أو القيام بأعمال عدوانية ضد جماعة ما، أو بعض السلوكيات الباطنة مثل التقييم  

، وأن تصرفات الفرد تعتمد على الصورة الذهنية، ويترتب على ذلك أن يالسلبي أو الإيجاب

د. ولا توجد هذه المكونات  سلوك الفر  يير فأى تغيير فى هذه الصورة يسُتتبع بالضرورة بتغي

متلاحمة وتشكل نموذج متكامل للصورة الذهنية    يمنفصلة عن بعضها البعض بل ه  الثلاث

((Martin and Rodrı´guez del Bosque, 2008. 
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 الدراسات السابقة التى تناولت الصورة الذهنية:  3/ 2/ 1

( دراسة  استهدفت  الترويجى  (  Anany et. al., 2018كما  المزيج  أبعاد  تأثير  مدي  قياس 

التسويق    –البيع الشخصى    –تنشيط الخدمات    –العلاقات العامة    –)الإعلان    المتكامل ومكوناته المختلفة

حداث الخاصة( على تحسين الصورة الذهنية في قطاع السياحة، وكانت من أهم نتائج الأ  –لكتروني  الإ

يجابية ذات دلالة معنوية بين مكونات المزيج الترويجي المتكامل وبين تحسين إالدراسة وجود علاقة  

الدراسة   توصيات  أهم  من  وكانت  الذهنية،  بعملية أنه  الصورة  الاهتمام  السياحة  وزارة  على  يجب 

 هتمام بكل مكوناته كبنيان واحد لتحسين الصورة الذهنية. يج المتكامل والإالترو

أن سعر وجودة الخدمة المقدمة للعميل ت  اثبلأ(  Marinkovic et. al., 2015دراسة )جاءت  و

من أهم العوامل لدى العملاء عند اختيار أماكن الخدمات وتشكيل الصورة الذهنية لديهم عن المكان، 

الداخلى والخارجى والبيئة المحيطة بالمكان، وتم قياس الصورة ثم ياتى فى   الثالثة التصميم  المرتبة 

نطباع العميل عن الخدمة المقدمة له، وأن القطاع الفندقي لديه صورة ذهنية جيدة إالذهنية المدركة ب

 لدى العملاء، ويقوم بتلبية إحتياجاتهم. 

ة دور العلاقات العامة علىعرف على مدي فا( الت2020ف دراسة )النوافلة،  استهدمن خلال إو

الأدوية،   قطاع  في  الخارجي  الجمهور  لدي  للشركات  الذهنية  الصورة  تشكيل  نتائج   جاءتفي  أهم 

إحصائية بين كل من قدرة الشركة على تلبية إحتياجات السوق،   ةوجود علاقة إيجابية ذات دلالبالدراسة  

في تقديم الخدمات للجمهور، وسعي الشركة بأن تكون   وتبني الشركة في سياستها السرعة والإتقان

إيجابية  الجمهور، ووجود صورة ذهنية  الشركة مع تعاملها مع  رائدة في تقديم خدماتها، ومصداقية 

 مشرفة للشركة لدي جمهورها.

)  إستهدفتو الحفاظ على علاقات  Singh and Pandey, 2017دراسة  أهمية  إثبات  إلى   )

العامة في  الدراسة أهمية دور العلاقات  المنظمة، وأظهرت نتائج  جيدة مع العملاء الذي يتعامل مع 

الحفاظ على علاقات جيدة مع العملاء، وتعزيز صورتها الذهنية لديهم، وذلك من خلال عدة عوامل 

الح الجمهور،  الفعال والمستمر مع  التواصل  الجمهور،  علىفاظ  وهي  أن  علاقات جيدة مع   وأكدت 

الذهنية   للمنظمة،  علىتساعد    الإيجابيةالصورة  بذل ب  الإلتزام  وهو ما يستدعى  تحقيق ميزة تنافسية 

 صورة المنظمة الإيجابية وتحسينها.  علىجهود مستمرة للحفاظ 

تحسين    ياملة فالتسويقية المتكهمية دور الاتصالات  أ( الى  2016شارت دراسة )رشوان،  أكما  

ة من ولاء العملاء  وذلك إلىستباقية من شأنها تحقيق درجة عإيجابية للشركة كخطوة  الصورة الذهنية الإ

تصالات فعالة ومتبادلة بين المنظمة وعملائها، والعمل على توافر معلومات امن خلال ضمان توفير  

ذا  إخرى  أحفاظ على ولاء العميل للعلامة، ومن ناحية  متسقة عن العلامة التجارية  تدعم وتزيد من ال

سلب بشكل  ذلك  سيؤثر  المختلفة  الاتصالات  قنوات  عبر  متسقة  غير  لرسائل  العميل  على    يتعرض 

 المعرفة المبدئية لديه عن العلامة مما يؤثر بالسلب على درجة ولائه لها.  

 : لىا العرض السابق يمكن صياغة الفرض الت علىوبناء 

 العملاء.  على ولاء الذهنيةللصورة دلالة إحصائية  وذ تأثير ايجابيوجد ي: 3ف
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 Customer loyalty ولاء العميل  1/3 

لما    بعاد ولاء العميل طبقا  ألاء العميل وو راسة يستعرض الباحث مفهوم  في هذا الجزء من الد

 تناولت ولاء العميل. ىالدراسات الت جاء بالدراسات السابقة واخيرا  

 مفهوم ولاء العميل:  1/ 3/ 1

تفاق بين الباحثين حول مفهوم  إبمراجعة الباحث للعديد من الأدبيات السابقة لاحظ عدم وجود  

بالإ مختلفة  نظر  وجهات  من  تناوله  يتم  حيث  العميل  و  على عتماد  ولاء  السلوكي  المدخل المدخل 

 : لىاالنحو الت علىوذلك  Emir, 2016)الإتجاهي )

نه تكرار الشراء والتوصية بالتعامل مع المنظمه  أ ( ولاء العميل ب(Chen et. al, 2021  عرف

 ضافة لوجود حالة رضاء العميل عن منتجات المنظمة.خرين بالإللآ

زيادة    إلىه مجموعة من الأهداف التى تهدف  نأ(  باPuspaningrum, 2020بينما عرفه )

المنافسين الآخرين   إلىخدماتها دون اللجوء    علىأرتباط العملاء بالمنظمة والإستمراية في الحصول  

 وتكرار عملية الشراء بشكل مستمر. 

الخدمة من  (Kartika et al., 2019)   ويرى العملاء لإعادة شراء نفس  نية  الولاء هو  أن 

( بانه سلوك وحالة عاطفية إيجابية تجاه Adamu, 2017التي هم مخلصون لها. بينما عرفه )الشركة 

( بأنه التزام العميل بمنتج الشركة واعتزازه بامتلاكه منتج 2019منتج أو منظمة ما. وعرفه )الكايد،  

دية والعاطفية الشركة واستخدامه وافتخاره بذلك لما يقوم به منتج الشركة من إشباع كافة النواحي الما

عتزاز بالكلمة الطيبة الذي يذكرها العميل جتماعية والتعبير عن الذات، وينتج عن هذا الحب الإوالإ

رتفاع أ  ىللمحيطين به عن منتج الشركة بجانب تكرار شرائه وزيادة حجم تعاملاته بغض النظر عن مد

 نخفاض الأسعار.    إأو 

 فسي مستمر من العملاء ومقدمي الخدمة أو المنظمةرتباط نإ( بأنه  Willys, 2018بينما عرفه )

معها   الاستمرار  في  العميل  والرغبة  تحول  عدم  مفادها  لنتيجة  يؤدي  من   إلىوالذي  أخري  منظمة 

تلبة   علىوقدرة الشركة    المنظمات المنافسة، وذلك مع وجود توافق كبير بين مقدمي ومتلقي الخدمة

 رغباته.

أن ولاء العميل الى  (  2016رشوان،  ؛    Shammout et. al, 2020)كلا  من  كذلك أشار  و

المنظمات، فهو عبارة عن مواقف العملاء من علامة  هو من أهم العوامل الحاسمة في نجاح جميع 

، العملاء وسلوكهممواقف    إلىها وهو ينقسم  علىسم تجاري أو خدمة ما وتكرار الحصول  اتجارية أو  

يعود بالنفع على   المنافسة  العلامات  الى  التحول  معدل  وانخفاض  العملاء،  لدى  الولاء  درجة  فارتفاع

من   يعتبر  الموالى  العميل  من  الشراء  تكرار  نسبة  زيادةخلال  المنظمة   لزيادة  حساسية  اقل  والذى 

 يجابيةإ  شفوية  اتصالات  الموالى  العميل  ينشر، كما  المنافسين  لعروض  هتماما  إ  يعر  لا  نهأ  كما  سعار،الأ

( مفهوم ولاء العميل حسب آراء بعض 5ويوضح جدول رقم )  المنظمة ويوصى بها للآخرين.  عن

 الباحثين.
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 مفهوم ولاء العميل حسب آراء بعض الباحثين ( 5جدول )

 التعريف   الباحث  

Adamu, 2017   الخدمة أو السلعة التى تقدمها منظمة   علىرغبة العميل في الحصول

 .معينة وعدم المقارنة مع المنافسين

Willys, 2018  أرتباط نفسي مستمر من العملاء ومقدمي الخدمة أو المنظمة والذي

العميل   تحول  عدم  مفادها  لنتيجة  من   إلىيؤدي  أخري  منظمة 

المنظمات المنافسة، وذلك مع وجود توافق كبير بين مقدمي ومتلقي 

 الخدمة 

 (Kartika et al., 

2019) 

م مخلصون نية العملاء لإعادة شراء نفس الخدمة من الشركة التي ه

 لها.

الشركة  2019الكايد،  منتج  بامتلاكه  واعتزازه  الشركة  بمنتج  العميل  التزام 

واستخدامه وافتخاره بذلك، لما يقوم به منتج الشركة من إشباع كافة  

وينتج  الذات،  عن  والتعبير  والاجتماعية  والعاطفية  المادية  النواحي 

يذكرها العميل للمحيطين عن هذا الحب الاعتزاز بالكلمة الطيبة الذي  

به عن منتج الشركة بجانب تكرار شرائه وزيادة حجم تعاملاته بغض 

 النظر عن مدي أرتفاع أو أنخفاض الأسعار

Puspaningrum, 

2020 

زيادة أرتباط العملاء بالمنظمة   إلىمجموعة من الأهداف التى تهدف  

الحصول   في  اللجوء    على والإستمراية  المنافسين   إلى خدماتها دون 

 . الآخرين وتكرار عملية الشراء بشكل مستمر

Shammout et. 

al, 2020 

من أهم العوامل الحاسمة في نجاح جميع المنظمات، فهو عبارة عن  

و خدمة ما وتكرار مواقف العملاء من علامة تجارية أو أسم تجاري أ

 مواقف العملاء  وسلوكهم.  إلىها وهو ينقسم علىالحصول  

Chen et. al, 

2021 

الاخرين بالاضافة    إلىتكرار الشراء والتوصيه بالتعامل مع المنظمه  

 لحالة رضاء العميل عن منتجات المنظمة.

 من إعداد الباحث في ضوء مراجعة الدراسات السابقة. ر:المصد

 أبعاد ولاء العميل:  2/ 3/ 1

نواع من الولاء وهم: الولاء المعرفى، أن ولاء العملاء يتشكل من ثلاثة  أتشير الدراسات الى  

 Emir, 2016).الولاء الموقفى، الولاء السلوكى )

المعتقدات المكونة لدي    على( الولاء القائم  Cognitive Loyaltyويقصد بالولاء المعرفي )

الأداء   ىن العميل في هذه المرحلة يتوجه للخدمة أو السلعة بسبب مستوأ العميل عن خدمة ما، حيث  

 (. Oliver,2009والمميزات التى تتمتع بها ) 

( الى المواقف والآراء الإيجابية تجاه سلعة Attitude Loyaltyبينما يشير الولاء الموقفي )

 ( . Morgan and Govender, 2017أو خدمة معينة )

( وهو الذي يظهر من خلال سلوك العميل Behavioral Loyalty)  وأخيرا  الولاء السلوكي

 (. Lzogo et. al, 2017) تجاه سلعة أو خدمة ما
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( أن الولاء الكلي  يتكون من )الولاء المعرفي، والولاء  2018،  واخرون  وتري دراسة )تركي

السلوكي(   والولاء  التأثيري،  أو  بعدُ    بإضافتهاالعاطفي  السابقة  أبعاد  الفآللثلاثة  الولاء   علىخر وهو 

Action Loyalty  إستمرار للخدمة، و  علىسلوك شراء ف  إلىية  ففي هذه المرحلة  تتحول النوايا السلوك

 المنافسين. إلىالعميل في شراء نفس الخدمة دون التفكير في التحول 

 : إلى( أن الولاء الكلي للعميل ينقسم (Iddrisu et.  al., 2015بينما يري  

 هذه فتحدد  فرد  أو خدمة أو منتج مع المنظمة وبشكل عام عن علىموقف ف عن  الولاء أولاً:

 .الفرد ولاء درجة المشاعر

عل  الولاء  ثانياً: الحصول  تكرار  وهو  أخري    ىالسلوكي  مرة  مع الخدمات  المقارنة  دون 

 المنافسين.

أن  فى  (  (Iddrisu et al., 2015( مع دراسة  Shammout et. al, 2020وتتفق دراسة )

حدث بين العملاء والمنظمة فتحدد مشاعر العملاء تجاه هذه   علىموقف ف  إلىالولاء الكلي للعميل ينقسم  

الخدمة مرة أخري، وتم قياس الولاء    ىالمنظمة وخدماتها، والولاء السلوكي هو تكرار الحصول عل

عن طريق )جودة الخدمة المقدمة للعملاء، سعر الخدمة، الإعلان عن الابتكارات الجديدة في الخدمات 

والقيم للعملاء،  عن  المقدمة  العميل  مدي رضاء  العميل،  نظر  وجهة  من  المقدمة  للخدمة  المدركة  ة 

 ( أبعاد ولاء العميل حسب اراء بعض الدراسات السابقة. 6)ويوضح الجدول رقم    الخدمات المقدمة له.

 ( أبعاد ولاء العميل حسب آراء بعض الباحثين 6جدول رقم )

 أبعاد ولاء العميل الباحث 

Iddrisu et. al., 

2015. 

 الولاء السلوكي(  –مع المنظمة  علىموقف ف عن الولاء الكلي )الولاء 

Emir, 2016.  المدخل   -المدخل الإتجاهي  -الولاء الكلي )المدخل السلوكي

 المتكامل( 

Lzogo et. al., 

2017. 

والولاء    - الولاء العاطفي أو التأثيري -الولاء الكلي )الولاء المعرفي

 السلوكي(

، واخةةرون  تةةركةةي

2018 

والولاء   -الولاء العاطفي أو التأثيري -الولاء الكلي )الولاء المعرفي

 (علىالولاء الف -السلوكي

Shammout et. 

al., 2020 

الولاء   –مع المنظمة  علىموقف ف  عن الولاء الكلي )الولاء

السلوكي(، وتم قياس الولاء عن طريق )جودة الخدمة المقدمة 

بتكارات الجديدة في الخدمات للعملاء، سعر الخدمة، الإعلان عن الإ

المقدمة للعملاء، والقيمة المدركة للخدمة المقدمة من وجهة نظر 

 العميل، مدي رضاء العميل عن الخدمات المقدمة له.      

 من إعداد الباحث في ضوء مراجعة الدراسات السابقة.  :المصدر
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 الدراسات السابقة التى تناولت ولاء العميل:  3/ 3/ 1

من العملاء    قويةانياتها في ضمان وجود قاعدة  قدرتها وإمك  علىيعتمد نجاح المنظمات الخدمية  

طويلة   علاقاتإقامة  الاحتفاظ بالعملاء وأن  (  Xhema,et al., 2018دراسة )   فقد أكدت  ،ن لهايلاالمو

للمنظمعهم  الآجل   الرئيسي  التركيز  محور  المأصبحت  العالمية  تستهدفات  المنافسة   تى  في  البقاء 

كما أن العملاء الذين لديهم ولاء للمنظمة الهدف  ولاء العملاء هو مفتاح ذلك  تحقيق  ستدامة، وأن  والإ

 دعاة لها. السابقة معها هموراتهم وتجاربهم نتيجة تص

ولائهم  و  ءلاورضا العمتأثير العلاقة بين جودة الخدمة  (  2015دراسة )طه،    ستهدفتإبينما  

من أهم نتائج   التجارية المصرية، وكان  كوالبنالتطبيق على  بمة  ظالمنلكترونية المقدمة من  الإلخدمات  ل

 إحصائية بين جودة الخدمة المقدمة من البنك وولاء العميل. ةالدراسة وجود علاقة إيجابية ذات دلال

مة التجارية وولاء  تأثير العلاقة بين العلا  (Pappu and Quester, 2016)دراسة    ستهدفتإو

نتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية ظهرت  أمتغير وسيط للعلاقة وكالجودة المدركة    دراسةالعميل، وتم  

 جودة الخدمة المقدمة له.  ىإحصائية بين العلامة التجارية وولاء العميل بالتركيز عل ةذات دلال

ولاء العملاء،    علىالمسؤولية الاجتماعية  معرفة تأثيرلAli, at. al., 2018) دراسة )  وجاءت

أن مبادرات المسؤولية   إلى  الدراسة  توصلتوسيط بين متغيرات الدراسة، و  متغيرك وتم وضع الثقة  

 على ولاء العميل، وأثبتت الدراسة أيضا  أن الثقة مؤثر مهم    علىالاجتماعية لها تأثير إيجابي وكبير  

 العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية وولاء العملاء، وتم تطبيق هذه الدراسة في البنوك في باكستان.   

جتماعية  ممارسات المسؤولية الإل كتشاف مدي فهم العملاء  لأ(  2019دراسة )الكايد،    وسعت

من قبل شركات الاتصالات ومدي ولائهم لهذه الشركات، وكانت من نتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية 

وأكدت جتماعية لشركات الاتصالات  العملاء وبين المسؤولية الإدرجة ولاء  إحصائية بين    ةدلالذات  

مما ينعكس تفع من المسؤولية الاجتماعية  في تقديم مستوي مر   الشركات  ستمرارالدراسة ضرورة إ

 . ولاء العملاء لتلك الشركاتمن تحقيق مستوي مرتفع   على

العميل في   وولاء الخدمة  جودة بين (  العلاقة2021  وبدر الدين   ستهدفت دراسة )أحمد إبينما  

العميل  الدراسة دور  كما تناولت  بريد،  المراكز   العلاقةمتغير وسيط  كرضا   أظهرت ، وقدفى هذه 

 جودة ان أيضا   ت الدراسةتبثوأ العميل، ولاء علىإيجابى و مباشر بشكل يؤثر العميل رضا نأ النتائج

 غير بطريقة لاإ ولائه على تؤثر لا لكنها  و العميل، رضا على مباشر بشكل تؤثر المقدمة الخدمات

 وسيط.  متغير ك الرضا وهذا عبر مباشرة

مساهم كيفية  تناولت  دراسات  هناك  أن  بالذكر  الرضا   ةوجدير  تحقيق  في  التسويقي  المزيج 

ان أبعاد السعر كأحد عناصر     (2012سبيل المثال أوضحت دراسة )عناني،    علىوولاء العملاء. ف

 .Shammout etدراسة )ما يتفق مع  نتائج  هو  رضاء العملاء، و  علىالمزيج التسويقي لها تأثير  

al., 2020)،  القيمة المدركة   علىتأثير كبير    مبتكار وجودة الخدمة والسعر لهأن الإالتي أوضحت  و

   العميل.العميل، والذي بدوره يحقق ولاء   رضا علىتأثير إيجابي  ملهكما أن لدي العملاء، 

 ما يلي:  ى ، تمكن من التوصل إل للدراسات السابقةمن خلال مراجعة الباحث 

الت - الدراسات  بعض  وقرارات    يوجود  الاجتماعية  والمسؤولية  التسويق  أخلاقيات  تناولت 

 الطويل.  ىالقصير والمد ىالمد علىالتسويق، وتحقيق أرباح 
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أن هناك مواضيع مشتركة بين جميع التعاريف الخاصة بأخلاقيات   (2،  1(  الجدول رقم وضح -

السلوك الأخلاقي القائم على موقف معين،   شكلت  يالت  الأبعادتناولت العديد من    حيث  التسويق،

على عملية صنع القرار التسويقي    يتم تطبيقها أيضا   والتي وتتضمن هذه المواقف القيم الأخلاقية

تقدم الخدمة، ومن وجهة    يأو الأحكام والمعايير والقواعد الأخلاقية من وجهة نظر المنظمة الت

 نظر العميل متلقي الخدمة.   

ال - السابقة  تؤكد غالبية  الكلي   علىدراسات  الولاء  أولا :  قياسه من خلال  يمكن  العميل  أن ولاء 

للعميل، ثانيا : من خلال أربعة أبعاد ) الولاء المعرفي، والولاء العاطفي، والولاء السلوكي، الولاء 

 (.علىالف

تناولت   يالتة  الدراسات العربية خاصة في البيئة المصري  يفة  قلن هناك  أما يميز هذه الدراسة   -

اشرة، وذلك في حدود علم الباحث، مما  بوولاء العميل كعلاقة مباشرة وغير م أخلاقيات التسويق  

ظرية والتطبيقية  من الناحية النإضافيا   ربما يمثل إسهاما  علميا   يعني أن الإطار المقترح للدراسة  

قيات التسويق كبنيان بعاد أخلاأمنه، ووضع بعض المؤشرات الجديدة الخاصة ب يمكن الاستفادة  

 مانة، المسئولية، العدالة، المواطنة(. واحد في النموذج المقترح للدراسة مثل )الصدق والأ

 مشكلة الدراسة:  . 2

السابقة  من الدراسات  الباحث    مراجعة  تمكن  الباحث  بها  قام  البحثية التي  الفجوة  تحديد  من 

في جمهورية خلاقيات التسويق  مراعاة الشركات لأ  على  ةثار المترتباختبار الآو في دراسة    المتمثلة

 ة: يلاه يمكن صياغة المشكلة البحثية التيعل. ومصر العربية

ولائهم للشركة، وما اذا كان للصورة  علىخلاقيات التسويق المدركة من قبل العملاء " مدي تأثير أ

 دور كمتغير وسيط في هذه العلاقة؟" الذهنية

 ة: يلا المشكله السابقة، يمكن صياغة التساؤلات الت علىوبناء 

o  ؟ الذهنيةالصورة  علىخلاقيات التسويق أما هو تأثير 

o  ولاء العميل؟  علىخلاقيات التسويق أما هو تأثير 

o  ولاء العميل؟ على  الذهنيةما هو تأثير الصورة 

o   الصورة تأثير  هو  بين    الذهنيةما  العلاقة  في  وسيط  وولاء أكمتغير  التسويق    خلاقيات 

 العميل؟

 .أهداف الدراسة: 2 

 ة: يلا تحقيق الأهداف الت إلىفي ضوء مشكلة الدراسة، يسعي البحث  

o  .قياس تأثير وتحليل طبيعة العلاقة بين كل من أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية للشركة 

o  تأثير وتحليل طبيعة العلاقة بين كل من أخلاقيات التسويق وولاء العميل من وجهة قياس

 نظر عملاء الشركات موضع الدراسة. 

o   قياس تأثير الصورة الذهنية كمتغير وسيط بين أخلاقيات التسويق ودرجة ولاء العملاء

 من وجهة نظر عملاء الشركات موضع الدراسة. 
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 . فروض الدراسة: 3

 ة:  يلاختبار الفروض الت إ إلىفي ضوء الأهداف السابقة، فإن هذه الدراسة تسعي 

 . العملاء ولاء على التسويق لأخلاقيات إحصائية دلالة ذو إيجابي تأثير يوجد: 1ف •

الصورة الذهنية من على  خلاقيات التسويقلأدلالة إحصائية  وذ تأثير ايجابيوجد ي: 2ف •

 وجهة نظر العملاء  

 العملاء   على ولاءالذهنية  للصورة دلالة إحصائية  وذ تأثير ايجابيوجد : ي3ف •

 . أهمية الدراسة: 4

 : لىاالنحو الت  علىيمكن توضيح أهمية الدراسة 

 الأهمية العلمية: 1.4

  ة بحثية في الدراسات العربية عامة لدراسة فجو  تكمن الأهمية العلمية للدراسة في كونها محاولة

جنبية التي تناولت الصورة الذهنية أو الدراسات العربية  والأوالمصرية خاصة. حيث هناك العديد من  

في تفسير   وسيطا    ء، ولكن هناك ندرة في دراسة ما إذا كان للصورة الذهنية دورو الولاخلاقيات أالأ

 شركات الاتصالات المتاحة في مصر. لخلاقيات التسويق وبين ولاء العملاء العلاقة بين أ

تساهم طر علمية  ما ستضيفه من مفاهيم وأُ ب  العربية  المكتبةإثراء    ومن ثم تحاول هذه الدراسة

مجال البحث العلمي ويمد المكتبة بأبعاد جديدة في مجال الإدارة بصفة عامة ومجال   يسد فجوة ففى  

ميل من أهم الموضوعات التسويق بصفة خاصة، حيث تعد أخلاقيات التسويق كمتغير مستقل، وولاء الع 

ت هذه تناول  يك عددا  محدودا  من الدراسات التهتمام الباحثين في السنوات الأخيرة، فإن هنااتنال  ي  الت

 في دراسة واحدة، وفي حدود علم الباحث.   تم دراستهم كبنيان واحدتولكن لم المتغيرات، 

 لأهمية العملية:ا 2.4

يمكن أن تساهم في مساعدة المسؤولين في    يأهميتها العملية من النتائج الت  تستمد هذه الدراسة 

ا الذهنية الإالشركات محل  لتدعيم الصورة  تحقيق درجة   يهم مما يساهم فيجابية لدى عملائلدراسة 

 . مرتفعة من الولاء

 منهجية الدراسة  .6

البحث   وعينة  مجتمع  توضح  والتي  بالبحث  الخاصة  المنهجية  نستعرض  الجزء  هذا  في 

 لاختبار فروض البحث. ةوالمقاييس المستخدم

 مجتمع وعينة الدراسة  1/ 6

الاتمث شركات  عملاء  في  البحث  مجتمع  حاصلتصالات  ل  هم  علمية    على   ونممن  درجة 

 ة: يلاوذلك للاسباب الت ، عمالالأإدارة  ا في عليبالدراسات ال

خلاقيةات التسةةةةويق المتبعةه دراك العميةل لأإختبةار تةأثير  إبحةث الرئيسةةةةيةة هو  هةداف الأحةد  أ -

ممارسةةات التسةةويق   ةمعرفة بماهيى  ن يكون المسةةتقصةةي منهم علأه فيجب يعلبالشةةركات، و

 .نظريا  وعلم التسويق بشكل عام 
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و أكثر ممةا يزيةد من وعي أأغلةب المنضةةةةمين لهةذه البرامج لةديهم خبرات عمليةة في شةةةةركةة  -

 عمليا . و المفاهيمأميل بهذه الممارسات  الع

  ات مجتمع البحث دإطار بمفر  توفيرفي    صعوبةهناك  و  ،لان حجم المجتمع غير معلوم  ونظرا  

 . ميسرةال ة ممثله في العينةيلاحتمالعينات غير الإ علىعتماد لا، فقد تم اهو بحجمأ

الحد  المتخصص في تحديد    Gpowerبرنامج    ستخدم الباحثونإ،  حجم العينه  من أجل تحديدو

 سلوب " القوة الاحصائية "  لأ  طبقا  ت. ويعمل هذا البرنامج على تحديد حجم العينة  حجم العيناالأدنى ل

Statistical power technique    وفي حالة عدم وجود إطار دقيق لمجتمع البحث بالاعتماد على

 . (Verma & Verma, 2020)مجموعة من المعايير الرقمية 

من العملاء الذين تتوافر فيهم    ستقصاءإقائمة    200  تجميع عددوبناء  عليه تمكن الباحثون من  

الاتصالات ممن هم حاصلين علي درجة علمية في مجال ادارة )عملاء لشركات    خصائص المجتمع

 قد وصل عدد القوائم الصالحة للتحليللو  .ضافة إلى وجود خبرة عملية في سوق العمل(عمال بالإالأ

 . قائمة 128 إلى حصائيالإ

التعامل    يستطيع نمذجة المعادلة الهيكلية  في    متطور حصائي  إ   الدراسة برنامج  ستخدمتإ قدو

 (Hair et. al., 2018). بشكل فعال  مع حجم العينات الصغيرة نسبيا  

 قياس المتغيرات  2/ 6

  ختبار فروض البحث. وجدير تم تصميم قائمة إستقصاء معدة لغرض جمع البيانات اللازمة لإ

بالاضافة  إتم  انه    بالذكر العلمي  البحث  في مجال  الخبراء  من  عدد  مع  الإستقصاء  قائمة   إلىختبار 

للقائمة وتم عمل التعديلات Face validity   ختبارها مع عدد من العملاء للتأكد من الصلاحية الشكلية إ

 وقد تم قياس المتغيرات كما يلي: ها.يعلاللازمة 

 اخلاقيات التسويق -أولا

وقد  (.  2017دراسة عبد الحميد ) إلى  ستنادا  إعبارة    17  اخلاقيات التسويق من خلالتم قياس  

، حيث 5  إلى  1تجاهات والمكون من خمس مسافات والذي يتراوح بين  الإمقياس    علىلباحث  عتمد اإ

دراك إ ، وذلك للتعبير عن مدي  يعني موافق تماما    5طلاق بينما رقم  الإ  على= غير موافق    1تعني  

ب لأإالعميل  الشركة  طبقا  تباع  التسويق  الأللأ  خلاقيات  والأبعاد  الصدق  )ربعة:  عبارات(،    4مانه 

 عبارات(.  5عبارات(، والمواطنة ) 3عبارات(، العدالة )  5المسئولية )

قياس   إلىن البحث يهدف  أ  إلىبعاد،  ن المتغير متعدد الأألرغم من  ا  علىنه  أوجدير بالذكر  

العميل لأإتأثير   المتبعدراك  التسويق   ختبار تأثير كل بعد إن  أفي الشركات بشكل عام، و   ةخلاقيات 

 خري ليس من أهداف هذا البحث.المتغيرات الأ علىعلى حدى  

العبارات    علىمثال    ظهار تأثير المضمون الكلي للمفهوم.إرغبة الباحث في    إلىويرجع ذلك  

فيالمستخدم المتغير  ة  المنفعقياس  تحقق  قيمة  ذات  المقدمة  "الشركة تحترم وعودها ة"المنتجات   ،"

 لعملائها". 
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    الذهنيةثانيا: الصورة 

 ,Kissel and Buttgenدراسة )   إلى  ستنادا  إعبارة    18من خلال    الذهنيةتم قياس الصورة  

 إلى  1تجاهات والمكون من خمس مسافات والذي يتراوح بين عتماد على مقياس الإ. فقد تم الإ2015)

تعني  5 بينما رقم  الإ  على= غير موافق    1، حيث  تماما    5طلاق  لمعرفة    ،يعني موافق   راء آ وذلك 

العبارات المستخدمة "الشركة   على مثال    للشركات محل البحث.   هنيةذ النحو الصورة    لعملاء المطلقة  ا

 ة الجودة". اليتقدم مجموعة من الخدمات ع

 ثالثا: ولاء العميل

القياس المستخدم في دراسة كنجو   علىعتماد  تم  قياس ولاء العميل للشركات محل البحث بالإ

تجاهات والمكون من خمس مسافات والذي يتراوح بين ستخدام مقياس الإ إ. وقد تم     )2021ومحمد )

، وذلك لقياس ولاء  يعني موافق تماما    5طلاق بينما رقم  الإ  على = غير موافق    1، حيث تعني  5  إلى   1

البحث. محل  الشركات  نحو  "  علىمثال    العملاء  المستخدمة  في  أالعبارات  التعامل مع إرغب  عادة 

 ". الشركة مستقبلا  

 التحليل الاحصائي ونتائج البحث  -7

من أجل    Smart PLS (v.4)تحليل نمذجة المعادلة الهيكلية باستخدام برنامج    علىتم الإعتماد  

 ختبار فروض البحث.إتحليل بيانات الدراسة و

مرحلتين. تتمثل    علىختبار الفروض، إعتمدت الدراسة في التحليل  إلتحليل بيانات الدراسة و

المرحلة الثانية فى إختبار   تتمثلو Measurement model ختبار نموذج القياسإولي في  المرحلة الأ

  .  Structural modelالنموذج الهيكلي للدراسة

 اختبار صدق وثبات المقاييس –اختبار نموذج القياس  1/ 7

هذه   على في  المقاييس  )تحميل  والمتغيرات  المقاييس  بين  العلاقات  تحديد  تم  المرحلة 

 النموذج الذي قام به الباحث لقياس مجمل متغيرات البحث.  1المتغيرات(، ويعكس الشكل رقم 

ختبار ثبات وصدق المقاييس المستخدمة للمتغيرات محل البحث،  إ  إلى  ةهذه المرحلفت  دوإسته

جوده   من  التحميل   النموذج. والتأكد  معامل  مراجعة  تم  القياس،  نموذج  تقييم  عند  الاول  المقام  في 

  ن يكون معامل التحميل أالرغم من توصية بعض الدراسات ب  علىفي النموذج، و  المستخدمةللمؤشرات  

عادة إالباحث    على  بيج  نهأ  وضحتأن هناك بعض الدراسات  ألا  إ،  0.708أكبر من القيمة  للمؤشر  

قيمة معامل   ملموسة في  ذلك زيادة  علىذا ترتب  إف  ذن يتم الحأف المؤشرات، وذ قرار حالنظر في  

عتمد إهو ما  و  .(Hair et, al. 2016)الثبات المركب أو الصلاحية التقاربية للمتغير الذي يتم قياسه  

بالصورة الذهنية نظرا  لان معامل التحميل   ةالخاص  12و  11رقم    ستبعاد المؤشرانإ  ه الباحث فييعل

ن أثبات المركب للمتغير، وجد الباحث من الصلاحية التقاربية وال وبتقييم كلا  ، 0.5أقل من كان  لهما 

 .  (8حقا في الجدول رقم قيم هذه المعاملات عند الحد المقبول )وهو ما سيتم توضيحه لآ
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 ( نموذج القياس 1لشكل رقم )ا

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 

 ختبار صدق المقاييسإ 1/ 1/ 7

ختبار الصلاحية  إ  ىعتماد علختبار صدق )صلاحية( المقاييس المستخدمة في البحث تم الإلإ

 .  Discriminant validityوالصلاحية التمييزية Convergent validityالتقاربية 

،  AVEمؤشر مستخلص التباين المتوسط  علىعتماد  فيما يتعلق بالصلاحية التقاربية تم الإ  أولا:

. وبالنظر 0.5ذا كانت قيمة المؤشر للمتغير أكبر من  إوجود صلاحية للمتغير في حالة    إلىوالذي يشير  

 0.847و   0.638( نجد ان جميع قيم هذا المؤشر تتراوح بين 8النتائج الموضحة في الجدول ) إلى
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والذي ،  Fornell-Larckerمؤشر    علىعتماد  زية، فقد تم الإي فيما يتعلق بالصلاحية التمي  ثانيا:

قل من ارتباطة ألمتغير ما  AVEذا كان الجذر التربيعي لمعامل إوجود الصلاحية في حالة  ىلإيشير 

 ( نجد أن جميع المتغيرات لديها صلاحية.8مؤشرات الجدول )  إلىمع باقي متغيرات البحث. وبالنظر  

 عتمادية( المقاييس إختبار ثبات )إ 2/ 1/ 7

الإ كرونباخ    علىعتماد  تم  بالإأمؤشر  المركب    إلىضافة  لفا  الثبات   Composite مؤشر 

reliability المقاييس المستخدمة بالبحث. عتمادية إختبار لإ 

ن  لأ  ن جميع المتغيرات تتمتع بالثبات نظرا  نجد أ(،  8نتائج الموضحة بالجدول )  إلىوبالنظر  

 (.0.7قيمة المشر أكبر من  أى أن) 0.964و  0.940لفا للمتغيرات يتراوح بين أمعامل الكرونباخ 

بالثبات، حيث    يضا  أن جميع المقاييس تتمتع  إانه طبقا  لمؤشر الثبات المركب ف  إلىضافة  بالإ

 ,.Hair et. al)(0.70)أي أكبر من    0.970و    0.941تتراوح قيم مؤشرات الثبات المركب بين  

2016). 

 ( اختبار نموذج القياس 8جدول )

 

متغيرات 

 الدراسة

الثبات  

 المركب

الكرونباخ  

 الفا 

الصلاحية 

 التقاربية

AVE 

 الصلاحية التمييزية باستخدام 

Fornell- Larcker 

اخلاقيات  

 التسويق 

الصورة  

 الذهنية

ولاء 

 العميل

اخلاقيات  

 التسويق 
0.970 0.964 0.638 0.798   

الصورة  

 الذهنية
0.962 0.958 0.633 0.891 0.795  

ولاء 

 العميل
0.941 0.940 0.847 0.841 0.908 0.921 

 المصدر : نتائج التحليل الإحصائي

 اختبار النموذج الهيكلي للدراسة  2/ 7

 ختبار فروض البحث.إتقييم النموذج الهيكلي ومن ثم  إلى نفي هذه المرحلة يستهدف الباحثو 

 تقييم النموذج الهيكلي  1/ 2/ 7

 ةالمتغيرات المستقلختبار معامل الازدواج الخطي بين  إ  إلىتهدف هذه المرحلة من التحليل  

Variance Inflation Factor VIFفي تفسير المتغير التابع محل   ةالمستقل  ، ومدي تأثير المتغيرات

 .R2الدراسة وأخيرا  معامل تفسير 

وهذا يعني   4.80و    4.72يتراوح بين    (VIP)ن جميع قيم المؤشر  أ  جدولويتضح من نتائج ال

 .Hair et) (5و    0.02ن المدي المسموح به للمؤشر يتراوح بين  أنها في المدي المسموح به )حيث  أ

al., 2020).  
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ن الصورة الذهنية تساهم بشكل كبير في تفسير ولاء العميل، أ  F2طبقا للمؤشر   ويلاحظ أيضا  

 .0.827ولاء العميل  ويتضح كذلك من الجدول القدرة التنبؤية للنموذج ككل، حيث ان معامل التفسير ل

 ( تقييم النموذج الهيكلي9الجدول )

مؤشرات  

 التقييم 

المتغيرات 

 المستقله

المتغير التابع  

 )ولاء العميل(

VIF 
 4.80 اخلاقيات التسويق 

 4.72 الصورة الذهنية 
2R 0.827 

 ختبار فروض الدراسة إ 2/ 2/ 7

الإ(  10)رقم  جدول  يوضح   التحليل  بنتائج  الخاص  المباشرة  إ حصائي  التأثيرات  ختبار 

المعنوية، في حين يبين   اتوالتأثير المحسوبة ودرجة  بيتا وت  قيمة  المباشر بالدراسة موضحا  غير 

 و يتضح من النتائج الاتي:ختبار الفروض طبقا لمعامل بيتا ودرجة المعنوية فقط. إ( نتائج 2الشكل )

وعند  0.891الصةةةةورة الذهنية بقيمة بيتا    علىخلاقيات التسةةةةويق  هناك تأثير معنوي لأ -

 ول للبحث.مما يعني قبول الفرض الأ %99مستوي معنوية  

عند مستوي    0.155ولاء العميل بمعامل بيتا    علىهناك تأثير معنوي لاخلاقيات التسويق  -

 .مما يعني قبول الفرض الثان للبحث %94معنوية  

وعنةد مسةةةةتوي   0.769العميةل بقيمةة  هنةاك تةأثير معنوي  للصةةةةورة الةذهنيةة على ولاء   -

 مما يعني قبول الفرض الثالث للبحث. %99معنوية  

خلاقيات التسةةويق وولاء العميل عند أهناك تأثير معنوي للمتغير الوسةةيط في العلاقة بين  -

 مما يعني قبول الفرض الرابع في البحث. %99مستوي معنوية  

 نتائج اختبار فروض الدراسة ( 10جدول )

 تا بي الفروض 
ت 

 المحسوبة

درجة 

 المعنوية

 0.000 54.092 0.891 الصورة الذهنية >--اخلاقيات التسويق 

 0.037 2.083 0.155 ولاء العميل >--اخلاقيات التسويق 

 0.000 10.209 0.769 ولاء العميل >--الصورة الذهنية 

  >-- الصورة الذهنية >--اخلاقيات التسويق 

 ولاء العميل
0.685 9.931 0.000 
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 ( نتائج اختبار فروض الدراسة2الشكل )

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 مناقشة النتائج:

 : يختبار الفروض ما يلإمن خلال وضحت نتائج الدراسة أ

ن هناك علاقة إيجابية ذات  أى  أ،  الصورة الذهنية  علىخلاقيات التسويق  هناك تأثير معنوي لأ -

محل الاتصالات    شركاتوالصورة الذهنية لدي عملاء  حصائية بين أخلاقيات التسويق  إ  ةدلال

؛  2017حميد،  ؛  2020)قاسم،    دراسات  نتائج  تفق معإ، وهو ما  من وجهة نظر العملاء  الدراسة

 .  (2020 معتوق وأمسلم

علاقة إيجابية ذات    وجودولاء العميل مما يعني    علىالتسويق    خلاقياتلأهناك تأثير معنوي   -

التسويق  إ  ةدلال أخلاقيات  بين  الولاءجودرحصائية  الاتصالات  عملاء    ىلد  ة  محل شركات 

 . (2020، ومحمد )السعيد ((Nassar,et al. 2020 وهو ما اتفق مع دراسات  الدراسة

لل - العميل  صهناك تأثير معنوي   الذهنية على ولاء    ة علاقة إيجابية ذات دلالن هناك  أى  أورة 

العملاء في  إ الذهنية وولاء  الصورة  الدراسةحصائية بين  . وهو ما  شركات الاتصالات محل 

دراسات مع  و)تركى  (Alam, M. M. D. et al.2020)  اتفق  على،    2018خرون  أ،  ؛ 

2013). 

الوسيط   - للمتغير  معنوي  تأثير  الايجابية  هناك  الذهنية  الصورة  فى  بين  المتمثل  العلاقة  في 

حصائية بين أخلاقيات  إ ةد علاقة إيجابية ذات دلالووجل نتيجةاخلاقيات التسويق وولاء العميل  

من وجهة   محل الدراسةشركات التسويق وولاء العميل بواسطة الصورة الذهنية الإيجابية في  

 نظر العملاء. 
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 التوصيات:

دارة التسويق بصفة خاصة فى الشركات موضع إا بصفة عامة ويعلدارة الالإ  هتمامإضرورة   -

 . التعامل مع العملاءالبحث بتبنى أخلاقيات التسويق كمنهج فى 

مع   - الدراسة  نتائج  )رؤية مصر  تتوافق  المستدامة  للتنمية  فيما    وتدعمها  (2030رؤية مصر 

القيم والمعايير الأخلاقية   الشركات على  المؤسسية من خلال تركيز  بالشفافية والكفاءة  يتعلق 

طريقة إيجاد  وكذلك  التسويق  لرجال  الأخلاقية  غير  الممارسات  من  للحد  لمكافحة    كوسيلة 

 الممارسات غير الأخلاقية. 

ا - أهمية    العليا  دارةلإتأكيد  على  العملاء بالشركة  مع  التعامل  فى  كمنهج  التسويق    أخلاقيات 

الثقاعتبارها  إو من  أساسى  والتجزء  بها،  السائدة  خلال   يفة  من  لعملائها  بتوصيلها  تقوم 

 اتصالاتها التسويقية. 

كأداة  من  تستفيد  نأ  الاتصالات  شركات  على  ينبغي - التسويق  أخلاقيات   لتحسين  فعالة  مفهوم 

من خلال    المنافسين  من  افضل  للعميل  قيمة  تقديم  على  دائما    تعمل  نأ  بمعنى  داء،الأ  وتطوير 

 . تنافسية  ميزة  وتحقيق التنافسية القدرة  دعم على يساعدها خلاقيات مماحرصها على الأ

  والذى من   العميل،  يدركها  يأخلاقيات التسويق الت  جوانب  على  تتعرف  نأ  الشركات  علىي  ينبغ -

 التعرف   خلال  من  وذلك  لعميلفى التعامل مع ا  خلاقياتالأ  بمستوى  رتقاءالأ  على  يعمل  أن  شأنه

 .علاجها  ومحاولة القصور نواحى على

  ختيار إو  ضرورة الحرص الدائم على كل ما يعزز من الصورة الذهنية للشركة لدى عملائها -

  يجابيةإ  ذهنية  صورة  تكوين  على  تساعدها  والتى  الخصائص  ببعض  تتسم  نطباعاتإ  مجموعة

 من  دراكهإ المنظمة تستهدف الذى خلاقىالأ بالمستوى  وترتبط العملاء، ذهن فى تذكرها يسهل

 . العملاء

ن يكون مدير التسويق بشركات الاتصالات ملما  بخلفية علمية أكاديمية وكذلك كل ما هو جديد  أ -

يجابى  إة لما له من أثر  يعللتزام بتطبيقها بكفاءة وفافى مجال أخلاقيات التسويق والتأكد من الإ

الذهنية للشركة وزيادة درجة ولاء العملاء والحفاظ  تعلى تدعيم و هم لعدم  علىعزيز الصورة 

 التحول للمنافسين.

الح - العملاء  ولاء  درجة  الإاليقياس  زيادة  مع  مستمرة،  بصفة  للشركة  على  ين  بالحفاظ  هتمام 

الح باليالمشتركين  الإإقدر  ين  مشتركينهتمام  بجذب  الإ  دارة  خلال  من  وذلك  لتزام  جدد، 

التسويق ومتابعة ردود  بأخلاق العملاء والإأيات  فيما    هتمام بشكواهم ومقترحاتهم خاصة  فعال 

 ممارسات التسويق مما يزيد من ثقتهم وولائهم للشركة.   يخلاقية فيخص النواحى الأ

  رباح أ  تحقيق  مما يضمن  همعلى  والحفاظ  للمنظمة  يناليالمو  بالعملاء  هتمامالإالتأكيد الدائم على   -

  من   فقط  % 20  من  تتحقق  المنظمة  يراداتإ  من   %80  فإن    80-20  لقاعدة  فطبقا    للمنظمة  مرتفعة

 .يراداتالإ من فقط %20 لاإ العملاء يباق يولد  لا بينما العملاء،
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 حدود الدراسة

 نستعرض في هذا الجزء من البحث حدود الدراسة والتي تتمثل في:

ن أ  هداف البحث كان لابد منأنه لتحقيق  إ ، حيث  الصغير نسبيا  هناك حدود مرتبطة بحجم العينة   -

لديهم معرف المجتمع ممن  الشركات بشكل عام  بممارس  ةيكون  في  التسويق  لديهم    نو ممأات 

ا، ولذلك تم توصيف المجتمع يهعلجابة  ت والإاخبرات عملية في الشركات تمكنهم من فهم العبار

ا في مجال يعلمية في الدراسات الليعالاتصالات ممن يحملون درجه تبأن يكون عملاء لشركات  

الأإ هناك صدارة  فكان  ولذلك  الإعمال.  او  المجتمع  حجم  تقدير  في  عينات    علىعتماد  عوبة 

  على عينات اخري او    على ة. ولذلك من بين حدود هذه الدراسة هو صعوبة تعميم النتائج  يلاحتمإ

 مستوي المجتتمع ككل .

، ولكن يري الباحث الذهنيةخلاقيات التسويق والولاء من خلال الصورة  أالعلاقة بين  تم تفسير   -

خري لتفسير هذه العلاقة في المجتمع المصري وهو ما  أضافة متغيرات  إكان من الممكن    هنأ

 يوصي به الباحث الدراسات المستقبلية. 
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The influence of Marketing ethics on Customer Loyalty: the 

mediating role of corporate image 

Dr. Merfat Rashwan; Dr. Mohamed Salama and Dr. Hatem Anany 

Abstract 

 The purpose of this study is to test and analyse the impact of 

Marketing ethics on customer loyalty, the impact of marketing ethics on 

corporate image, the impact of corporate image on customer loyalty and the 

mediating role of corporate impage in the relationship between marketing 

ehics and customer loyalty. 

 Data were collected using a validated questionnaire from 128 

customers. The stastical analysis reveal many findings including: the 

significant imapact of marketing ethics on both corporate image and loyalty. 

 Moreover, the significant impact of corporate image on customer 

loyalty. Finaly the significance of the mediating role of corporate image in the 

model. 


