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 المقدمة:  .1.1
نجاح العلامات  في عالم اليوم المليء بالمنافسة الشديدة، أصبحت أخلاقيات التسويق عاملاً حاسماً في  

العلامة   قيمة  بناء وتعزيز  التسويق في  تلعبه أخلاقيات  الذي  الحيوي  الدور  البحث يستكشف  التجارية. هذا 

 .التجارية 

يلعب التسويق دورًا محوريًا في تحقيق النجاح والنمو للشركات. ومع ذلك، لا ينبغي أن ينظر إلى  و

يتضمن أيضًا مسؤولية أخلاقية تجاه المستهلكين والمجتمع ككل.  التسويق كمجرد ممارسات تجارية بحتة، بل 

أخلاقيات التسويق هي مجموعة المبادئ والممارسات التي تهدف إلى ضمان أن تكون أنشطة التسويق عادلة  

 (. Kotler & Armstrong, 2018وشفافة وذات مسؤولية اجتماعية ) 

في الواقع، يواجه المسوقون تحديات أخلاقية متنوعة، بدءًا من الإعلانات المضللة أو المبالغ فيها إلى  

وأن   التحديات  بهذه  دراية  على  المسوقون  يكون  أن  المهم  من  الخصوصية.  وانتهاكات  بالبيانات  التلاعب 

طويل علاقات  وبناء  المستهلكين  ثقة  لكسب  وأخلاقية  مسؤولة  بطريقة  ) يتصرفوا  الأمد   & Ferrellة 

Hartline, 2014 .) 

تأثير كبير على   في هذا السياق، تنبع أهمية أخلاقيات التسويق من حقيقة أن القرارات التسويقية لها 

لممارساتهم،   الأخلاقية والاجتماعية  الآثار  اعتبارهم  في  أن يضعوا  المسوقين  لذلك، على  والبيئة.  المجتمع 

 (. Belch & Belch, 2018والعمل على تطوير استراتيجيات تسويقية مسؤولة اجتماعياً ) 

من خلال اعتماد نهج أخلاقي في التسويق، يمكن للشركات تحقيق النجاح التجاري مع المحافظة على  و

المعايير الأخلاقية والمساهمة في المجتمع. هذا يتطلب من المسوقين التفكير بعناية في القرارات والممارسات  

 (. Smith, 2016التسويقية وضمان أنها متوافقة مع المبادئ الأخلاقية المتعارف عليها )

في عالم الأعمال اليوم، أصبحت العلامة التجارية أحد أهم الأصول الاستراتيجية للشركات. فهي تمثل  و

تسعى   لذلك،  السوق.  في  لنجاحها  الأساسية  الركيزة  وتشكل  المستهلكين،  أذهان  في  وقيمتها  الشركة  هوية 

 ,Kellerالتجارية من أجل زيادة الولاء والتفضيل لديهم )الشركات بشكل متزايد إلى تعزيز وتطوير علاماتها  

2013 .) 

عملية تعزيز العلامة التجارية تتضمن مجموعة من الاستراتيجيات والممارسات التي تهدف إلى إنشاء  

هوية قوية للعلامة وتعزيز صورتها في أذهان المستهلكين. ذلك يشمل بناء الوعي بالعلامة، تطوير قيمتها  

 (. Aaker, 2014المميزة، وتعزيز الارتباط العاطفي والذهني بين المستهلكين والعلامة )

واحدة من أهم الاستراتيجيات لتعزيز العلامة التجارية هي تطوير المحتوى التسويقي المتميز والمتسق.  

يساعد ذلك في بناء الوعي بالعلامة وترسيخ صورتها في أذهان المستهلكين. كما أن استخدام قنوات التواصل  

 (. Kapferer, 2012) المختلفة بشكل متكامل يسهم في زيادة انتشار العلامة وتعزيز إدراكها 

بالإضافة إلى ذلك، تلعب تجربة المستهلك دورًا محوريًا في تعزيز العلامة التجارية. فعندما يحصل  

المستهلكون على تجربة إيجابية مع المنتجات أو الخدمات، فإن ذلك يعزز ارتباطهم بالعلامة ويزيد من ولائهم  

جمي عبر  متميزة  تجربة عملاء  تقديم  تركز على  أن  الشركات  على  لذا  ) لها.  التفاعل  نقاط   & Aakerع 

Joachimsthaler, 2012 .) 
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تبني  و خلال  من  المعاصرة.  السوق  في  الشركات  لنجاح  حاسم  أمر  هو  التجارية  العلامة  تعزيز 

استراتيجيات متكاملة لبناء الوعي والصورة الذهنية القوية للعلامة، وتقديم تجربة عملاء ممتازة، والاستثمار  

 ئها على المدى الطويل. في قيمة العلامة، يمكن للشركات أن تحقق ميزة تنافسية مستدامة وتعزز ولاء عملا

اليوم، تلعب أخلاقيات التسويق دورًا حيويًا في نجاح وتعزيز العلامات التجارية. فالشركات التي تتبنى  و

(. هذا  Smith, 2021ممارسات تسويقية أخلاقية تكتسب ثقة المستهلكين وتزيد من ولائهم للعلامة التجارية )

البحث سيستكشف كيف أن التزام الشركات بالمبادئ الأخلاقية في تسويق منتجاتها وخدماتها يمكن أن يعزز  

 صورتها وسمعتها في السوق. 

التسويق وأهميتها بالنسبة للعلامات التجارية. فالتزام الشركات بالمعايير  سيتم تعريف مفهوم أخلاقيات  

الأخلاقية في جميع جوانب عملياتها التسويقية، بما في ذلك الإعلان والترويج والتسعير والتوزيع، يساعد في  

 (. Jones et al., 2023بناء علاقات قوية مع المستهلكين وتعزيز ثقتهم ) 

سيتم استكشاف كيف أن تطبيق أخلاقيات التسويق يمكن أن يساعد في تحسين سمعة العلامة التجارية  

وزيادة الولاء للعلامة. فالشركات التي تظُهر التزامًا حقيقيًا بالممارسات التسويقية الأخلاقية غالباً ما تحظى  

 (. Kumar & Rajan, 2019باحترام وتقدير المستهلكين، مما يؤدي إلى زيادة ولائهم للعلامة )

ي ظل المنافسة الشرسة بين الشركات في السوق المعاصر، أصبحت أخلاقيات التسويق محور اهتمام  فو

وتعزيز   بناء  في  حيويًا  دورًا  يلعب  التسويقية  ممارساتها  في  الأخلاقية  بالمعايير  الشركات  فالتزام  متزايد. 

(. هذا البحث سيستكشف كيف أن التسويق  Schlegelmilch & Öberseder, 2010علاماتها التجارية )

 الأخلاقي يمكن أن يسُهم في تحقيق النجاح طويل الأجل للعلامات التجارية 

في   البحث  هذا  مشكلة  العلامة  تتبع  تعزيز  على  التسويق  أخلاقيات  تأثير  لكيفية  العميق  الفهم  نقص 

السريعة في سلوك   التكنولوجية والتغيرات  التطورات  في ظل   & Ferrellالمستهلكين ) التجارية، خاصةً 

Ferrell, 2021.)  ،  وبناء  حيث التجارية  العلامة  هذه  تعزيز  في  محورياً  دوراً  التسويق  أخلاقيات  تلعب 

  .(Kotler & Keller, 2016) علاقات قوية مع المستهلكين 

تبرز أخلاقيات التسويق كأداة فعالة لتعزيز وبناء علامات تجارية قوية  تكمن أهمية هذا البحث بأن  و

تعُد العلامة التجارية أحد الأصول الاستراتيجية الحاسمة لنجاح  و   (. Ferrell & Ferrell, 2021ومستدامة ) 

  .(Keller, 2020) الأعمال 

في ظل المنافسة الشديدة والتطور التكنولوجي المتسارع، أصبحت أخلاقيات التسويق عاملاً حاسماً في  

نجاح العلامات التجارية وبناء قيمتها. يستكشف هذا البحث الأدبيات والدراسات السابقة التي تناولت موضوع  

   .دور أخلاقيات التسويق في تعزيز العلامة التجارية
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  Ferrell and Fraedrichدراسة  بعض المهتمين بهذا المجال  بها  وبناء على دراسات سابقة قام  

(: وجدت أن التزام الشركات بالممارسات التسويقية الأخلاقية يساعد في بناء الثقة والمصداقية مع  2015)

(: أكدت أن  2013)  Kellerدراسة  و  العملاء، مما يؤدي إلى زيادة الولاء واتساق الصورة الذهنية للعلامة

  de Mooijدراسة    التسويق الأخلاقي يسهم في تمييز العلامة التجارية وتعزيز قيمتها في أذهان المستهلكين 

(: ركزت على أهمية مراعاة الاختلافات الثقافية في ممارسات التسويق الأخلاقي لتعزيز قبول العلامة  2019)

 التجارية عالمياً. 

بأخلاقيات  Kotler and Keller   (2016الباحثين    اراء  بعض   وفي الشركات  التزام  أن  يرون   :)

الإيجابية  وسمعتها  العلامة  تعزيز صورة  في  يساعد  Ferrell and Fraedrich   (2015  :)و    التسويق 

de Mooij  (2019  :)و    أشاروا إلى أن التسويق الأخلاقي يعزز الشعور بالانتماء والولاء للعلامة التجارية 

 أكدت على ضرورة تبني ممارسات تسويقية أخلاقية تتكيف مع السياقات الثقافية المختلفة. 

لا تزال هناك فجوت نظرية وتطبيقية مهمة ومن أهمها    ، وعلى الرغم من تعدد الدراسات في هذا المجال

معظم الدراسات السابقة ركزت على سياقات ثقافية    ،الحاجة إلى دراسات متعمقة في سياقات ثقافية مختلفة

 Hofstedeمعينة، مما يستدعي الحاجة إلى بحوث إضافية في سياقات ثقافية متنوعة لتوسيع نطاق المعرفة )

& Hofstede, 2005)   

معظم الدراسات السابقة اعتمدت على    ،الحاجة إلى دراسات طولية لفهم التأثيرات على المدى الطويلو

لفهم   طولية  دراسات  إلى  الحاجة  يستدعي  مما  مقطعية،  بحثية  الطويل  تصميمات  المدى  على  التأثيرات 

(Saunders et al., 2019 .)   

معظم  ،  الحاجة إلى دراسات تربط أخلاقيات التسويق بمخرجات استراتيجية أخرى للعلامة التجاريةو

الدراسات السابقة ركزت على مخرجات محددة مثل الولاء والسمعة والصورة الذهنية، مما يستدعي الحاجة  

إلى بحوث تربط أخلاقيات التسويق بمخرجات استراتيجية أخرى للعلامة التجارية كالقيمة العلامتية والميزة  

   (.Keller, 2013التنافسية )

معظم  ،  الحاجة إلى دراسات تستكشف آليات التأثير بين أخلاقيات التسويق وتعزيز العلامة التجاريةو

الآليات   تستكشف  بحوث  إلى  الحاجة  يستدعي  مما  المتغيرين،  بين  العلاقة  بتحديد  اكتفت  السابقة  الدراسات 

 (. Barney, 1991والعمليات الكامنة وراء هذه العلاقة )

السابقة   والدراسات  الأدبيات  الباحثين  تؤكد  الفجوات  واراء  تلعبه  ووجود  الذي  الحيوي  الدور  على 

والمصداقية، تحسين الصورة والسمعة،  أخلاقيات التسويق في تعزيز قيمة العلامة التجارية. من خلال بناء الثقة  

وتمييز العلامة في السوق، تساهم الممارسات التسويقية الأخلاقية بشكل كبير في نجاح وازدهار العلامات  

 .التجارية 
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 مشكلة الدراسة  .1.2
تلعب  في عالم الأعمال المتنافس اليوم، تعُد العلامة التجارية أحد أهم الأصول الاستراتيجية للشركات.  

 Kotlerأخلاقيات التسويق دوراً محورياً في تعزيز هذه العلامة التجارية وبناء علاقات قوية مع المستهلكين )

& Keller, 2016  ومع ذلك، لا يزال هناك نقص في الفهم العميق لكيفية تأثير أخلاقيات التسويق على .)

المستهلكين   السريعة في سلوك  التكنولوجية والتغيرات  التطورات  في ظل  التجارية، خاصةً  العلامة  تعزيز 

(Ferrell & Ferrell, 2021 .) 

على الرغم من الاعتراف بأهمية أخلاقيات التسويق، لا تزال هناك فجوة في الأدبيات البحثية حول  

(. كما أن  Ferrell & Ferrell, 2021كيفية توظيف هذه الأخلاقيات بشكل فعال لتعزيز العلامة التجارية )

الممارسات التسويقية غير الأخلاقية لا تزال منتشرة في الواقع العملي، مما يؤثر سلبًا على ثقة المستهلكين  

 (. Sheth & Sinha, 2015والصورة الذهنية للعلامات التجارية )

لذلك، يهدف هذا البحث إلى سد هذه الفجوة المعرفية من خلال دراسة دور أخلاقيات التسويق في تعزيز  

العلامة التجارية، مع تقديم توصيات عملية للشركات حول كيفية تطبيق هذه المبادئ الأخلاقية في استراتيجياتهم  

 التسويقية. 

 

 فجوات على المستوى النظري .1.2.1

 محدودية الأبحاث التي تربط بين أخلاقيات التسويق وتعزيز العلامة التجارية:  •

o   التي قلة في الأبحاث  تزال هناك  التسويق، لا  بأهمية الأخلاقيات في  الرغم من الاعتراف  على 

( المفهومين  هذين  بين  المباشرة  العلاقة  معظم  Ferrell & Fraedrich, 2018تستكشف   .)

الدراسات السابقة ركزت على الآثار العامة لأخلاقيات الأعمال على نتائج الشركة، دون التركيز  

 بشكل محدد على تعزيز العلامة التجارية. 

 نقص الفهم النظري للآليات والعمليات الكامنة:  •

o   لا يزال هناك نقص في الفهم النظري حول الآليات والعمليات التي تربط بين أخلاقيات التسويق

(. الأدبيات الحالية لا توفر إطارًا نظرياً متكاملًا يوضح  Keller, 2020وتعزيز العلامة التجارية )

 العلامة التجارية والنتائج ذات الصلة. كيف يمكن لأخلاقيات التسويق أن تؤثر على مكونات 

 محدودية الدراسات التطبيقية والاختبارات التجريبية:  •

o   هناك نقص في الدراسات التطبيقية والاختبارات التجريبية التي تبحث في تأثير أخلاقيات التسويق

السابقة كانت  (. معظم الأدبيات  Mooij & Hofstede, 2010على تعزيز العلامة التجارية ) 

نظرية أو وصفية في طبيعتها، مما يحد من قدرتنا على استنتاج علاقات السببية والنتائج القابلة  

 للتطبيق. 
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 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 نقص التطبيق العملي لأخلاقيات التسويق في الشركات:  •

o   تطبيقها أن هناك قصورًا في  إلا  التسويق،  بأهمية أخلاقيات  النظري  الرغم من الاعتراف  على 

(. هناك حاجة  Kotler & Armstrong, 2016بشكل فعال في الممارسات التسويقية للشركات )

إلى المزيد من البحوث التي تستكشف التحديات والحواجز التي تحول دون تبني أخلاقيات التسويق  

 على نطاق أوسع. 

 التجارية من خلال أخلاقيات التسويق: عدم وضوح الآليات التطبيقية لتعزيز العلامة  •

o   على الرغم من الافتراض النظري بأن أخلاقيات التسويق يمكن أن تعزز العلامة التجارية، إلا أن

 ,Aakerهناك نقصًا في فهم الآليات والممارسات التفصيلية التي يمكن من خلالها تحقيق ذلك )

يمكن  2012 التي  العملية  الخطوات  لتوضيح  ضرورية  المجال  هذا  في  التطبيقية  البحوث   .)

 للشركات اتباعها. 

 محدودية الدراسات المقارنة عبر القطاعات والثقافات:  •

o   معظم الأبحاث السابقة ركزت على قطاعات أو ثقافات محددة، مما يحد من إمكانية تعميم النتائج

(De Mooij, 2019  هناك حاجة إلى المزيد من الدراسات المقارنة عبر القطاعات الصناعية .)

التجارية في   التسويق على تعزيز العلامة  تأثير أخلاقيات  المختلفة لفهم كيفية  الثقافية  والسياقات 

 سياقات متنوعة. 

ما هو دور أخلاقيات التسويق في تعزيز  : "  على السؤال الرئيسي للإجابة  وفقًا لما سبق تهدف الدراسة الحالية  

العلاقة المؤثرة على هذه  العوامل  التجارية، وما هي  في    العلامة  القرشي  عبدالصمد  بالتطبيق على شركة 

 " ؟ مكة المكرمة  – المملكة العربية السعودية 

 أهمية الدراسة .1.3
الحاسمة   العلامة التجارية أحد الأصول الاستراتيجية  تعُد  الشركات،  الشديدة بين  المنافسة  في عصر 

أهمية أخلاقيات التسويق كأداة فعالة لتعزيز وبناء  (. وفي هذا السياق، تبرز  Keller, 2020لنجاح الأعمال ) 

 (. Ferrell & Ferrell, 2021علامات تجارية قوية ومستدامة ) 

أصبحت إدارة العلامة التجارية أحد أهم التحديات التي تواجهها المنظمات. تعُد العلامة التجارية القوية  

أحد الأصول الأكثر قيمة للشركات، فهي تمثل الصورة الذهنية والسمعة التي يحملها العملاء عن المنتجات  

(. في هذا السياق، أصبحت أخلاقيات التسويق محور اهتمام متزايد، حيث تلعب  Aaker, 2012والخدمات )

 (. Kotler & Keller, 2016دورًا حيوياً في تعزيز وبناء العلامة التجارية )

الممارسات التسويقية الأخلاقية تشمل الشفافية في الإعلان والترويج، وتقديم معلومات دقيقة للعملاء،  

(. هذه الممارسات  Mooij, 2019وعدم التلاعب في المنتجات أو الأسعار، واحترام خصوصية العملاء ) 

الشركة وقيمة   إيجابياً على سمعة  ينعكس  التجارية والعملاء، مما  العلامة  بين  الثقة والولاء  بناء  تساهم في 

 (.  Ferrell & Fraedrich, 2015علامتها التجارية ) 

العلامة   إضعاف سمعة  إلى  يؤدي  قد  التسويق  في  الأخلاقية  الممارسات  الانحراف عن  المقابل،  في 

(. لذلك، من الأهمية بمكان فهم دور أخلاقيات التسويق في  Keller, 2013التجارية وفقدان ثقة العملاء )

 تعزيز وبناء العلامة التجارية القوية، وهو ما يهدف إليه هذا البحث. 
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 على المستوى النظري:  .1.3.1
. إثراء الأدبيات البحثية في مجال إدارة العلامة التجارية: يساهم هذا البحث في توسيع المعرفة النظرية حول  1

دور أخلاقيات التسويق في بناء وتعزيز العلامة التجارية، وذلك بتقديم رؤى جديدة وتوضيح العلاقة بين هذين  

 (. Keller, 2013; Aaker, 2012المفهومين )

 

. تقديم إطار نظري متكامل: سيقدم البحث إطارًا نظريًا متكاملاً يوضح كيفية ارتباط أخلاقيات التسويق بمكونات 2

( والولاء  والسمعة،  الذهنية،  الصورة  مثل  التجارية  العلامة   & Kotler & Keller, 2016; Ferrellبناء 

Fraedrich, 2015 .) 

 

. استكشاف النماذج النظرية المفسرة: سيستعرض البحث النماذج والنظريات المفسرة لدور أخلاقيات التسويق  3

( التنظيمية  المواطنة  ونظرية  المصلحة  أصحاب  نظرية  مثل  التجارية،  العلامة  تعزيز   ;Mooij, 2019في 

Ferrell & Fraedrich, 2015 .) 

 

. تقديم رؤى جديدة للباحثين: من المتوقع أن يقدم البحث رؤى وتوجهات جديدة للباحثين في مجال إدارة العلامة 4

 التجارية والتسويق الأخلاقي لإجراء مزيد من الدراسات في هذا الموضوع. 

 

بشكل عام، يعُد هذا البحث مساهمة نظرية مهمة في فهم كيفية ارتباط أخلاقيات التسويق بتعزيز وبناء العلامة 

 التجارية، والذي له انعكاسات عملية مهمة على ممارسات الشركات.

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 . تقديم توجيهات عملية للشركات:1

سيوفر البحث توجيهات عملية للشركات حول كيفية تبني ممارسات التسويق الأخلاقية لبناء وتعزيز علاماتهم    -   

 (. Ferrell & Fraedrich, 2015التجارية )

سيساعد في تحديد الاستراتيجيات والممارسات التسويقية الأخلاقية الفعالة في تعزيز سمعة العلامة التجارية وولاء    -   

 (. Kotler & Keller, 2016العملاء )

 . تحسين ممارسات التسويق الأخلاقية: 2

 ,Mooijسيساعد البحث الشركات في تطوير سياسات وإجراءات تسويقية أكثر أخلاقية للحفاظ على ثقة العملاء )  -   

2019 .) 

التنفيذية    -    والممارسات  التسويقي  القرار  صنع  عمليات  في  التسويق  أخلاقيات  إدماج  لكيفية  توصيات  سيقدم 

(Ferrell & Fraedrich, 2015 .) 

 . تعزيز القيمة المدركة للعلامة التجارية: 3

 ,Aakerسيوضح البحث كيف يمكن للتسويق الأخلاقي زيادة القيمة المدركة للعلامة التجارية لدى العملاء )  -   

2012 .) 

سيساعد في تحديد الطرق التي تساهم بها أخلاقيات التسويق في تحسين صورة العلامة التجارية والتأثير على    -   

 (.Keller, 2013ولاء العملاء )
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 . دعم صناع القرار التسويقي:4

 Kotlerسيقدم البحث إرشادات عملية لصناع القرار التسويقي بشأن كيفية تبني ممارسات تسويقية أخلاقية فعالة )  -   

& Keller, 2016 .) 

   -  ( التجارية بطريقة أخلاقية ومسؤولة  العلامة  التسويقية نحو تعزيز  القرارات   & Ferrellسيساعد في توجيه 

Fraedrich, 2015 .) 

 

بشكل عام، يمكن لهذا البحث أن يساعد الشركات في تطوير ممارسات تسويقية أكثر أخلاقية وفعالية في بناء وتعزيز  

 علاماتهم التجارية. 
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