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The impact of marketing ethics on marketing innovation and how to achieve it in 

the Corporation  
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 ملخص:

تقةد  ،تعدى مفهوم التسويق المفهوم التقليدي المقتصر على تحقيق أهداف المؤسسة  مةن ومةو تاسةتقراى تلةى تحقيةق الروةء تالةو  
اعتمةةد هةةاا اء سةةءض علةةى وةةرتىه ت ايةةق مفهةةوم ا بتكةةءى عءمةة  تا بتكةةءى التسةةويقج  ءضةة  تهةةاا ا  يةةر اسةةتو   توةةع   ةةج ت ةةءى 

 يحقق التوازن  ج تحقيق ا ىبءح تحمءي  ىوء المستهلك. سلوك  امءأ لاقج تسويقج لتو ي  
كةةن أن تتحقةةق  ةةج كةةن عنصةةر مةةن عنءضةةر المةة ي  تهةةدف هةةاد الدىاسةة  للتعةةرف علةةى أ لاقيةةء  التسةةويق مةةن  هةة  تكيةة  يم

 يمكن أن تؤثر على ا بتكءى التسويقج  ج المؤسس . تأ يرا كي التسويقج من  ه  أ رى 
 ا  لاق، أ لاقيء  التسويق، ا بتكءى التسويقج. الكلمات المفتاحية:

 
Abstract: 

    The concept of marketing has exceeded the traditional concept exclusive to achieve the 

organization's goals of growth and stability  to achieve satisfaction and loyalty. 

This was adopted primarily on the requirement to apply innovation and Especially marketing 

innovation  witch required put in marketing ethical framework to guide their behavior in order to 

achieve balance in profits and the protection and consumer satisfaction. 

     This study aims to learn the marketing ethics on and how it can be realized in every element of the 

marketing mix elements and finally how it can effect on the marketing innovation in the organization. 

     Key words: ethics, marketing ethics, marketing innovation. 
 

 
 مقدمة: 

تعتاةر المؤسسةة  تحةةده اقتصةةءتي  تا تمءعيةة  هءمةة  تا ةةن أي مبتمةةم  هةةج اميءاةة  المحةةر  ا سءسةةج لكء ةة  أو ةة ت     
 صوضةةةء الصةةةنءعي  منهةةةء، تلهةةةاا تسةةةعج هةةةاد المؤسسةةةء  تلةةةى الاحةةةو عةةةن السةةةان النء عةةة  لن ةةةء هء تاسةةةتمراىهء، 

يبةءبج اا  مسةتوى عةءلج مةن البةوته، تن لة   ءلمؤسس  ا قتصءتي  هج كءلكةءنن الايولةو ج   يمكنهةء أن تقةدم أتا  ا
تدع  امء يل م من آليء  التفءعةن  صوضةء  ةج البءوة  التسةويقج لهةء، اءعتاةءىد القةوه الدا عة  تلهةاا  ءلمؤسسة  تسةعج 

 للمؤسسةء   الضةرتىي  مةن اةء   توظرا للمنء سة  المحتدمة  .ت ايع  و ء هءتتمءشج  تالارام  التجتلى تيبءت الخ ط 
الروةء  تلةي  بتحقيةقتا سةتمراىي   قةط تومةء يتعةدى الةك الوضةوا تلةى ال بةون  للاقةء  كيءوهةء لةي  يرت ةو  ا قتصةءتي 

مةةةن  ةةلاا اللبةةةو  تلةةى عةةةده تسةةءنن أهمهةةةء ا بتكةةءى التسةةةويقج الةةاي يتضةةةمن مفهومةةة   تيةةةت  هةةااتومةةء اكسةةة  الةةو  ، 
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بين المقاوا مةن  التحسين  ج ووعي  العمن تسويقيء حيو   يمكن أن يتحقق الك ت  بو وت معءيير تماءتئ تحك  مء
 لتسويق.المر وض أي اضرتىه تحقيق التوازن بين ا ىبءح تحء ء  المبتمم أي امء يعرف أ لاقيء  ا

 :التءلج ج السؤاا  الدىاس  م كل  ضيءغ  يمكن علي 
 التسويقي؟ أن تؤثر أخلاقيات التسويق على الابتكار  يمكن كيف

 :محءتى أىبم تلى الدىاس  تقسي  ت  الإشكءلي   هءت  على للإ ءا 
 أ لاقيء  التسويق تعريف ا  لاق مفهوم أ لاقيء  التسويق أهميتهء.  :الأول المحور
ا بتكءى التسويقج تأهميت  ا بتكءى  ج عنءضر الم ي    تأهميت  تعريف مفهوم ا بتكءى التسويقج  :الثاني المحور

 التسويقج. 
 أ لاقيء  التسويق كأسءض  ج ا بتكءى التسويقج.  :الثالث المحور
 .تالتوضيء   ا ستنتء ء   :الرابع المحور

 وأهميتهاالمحور الأول أخلاقيات التسويق 
 تىت  لهء مفءهي  عده واكر منهء:تعريف الأخلاق  -1  

تعرف على أوهء المعءيير أت الماءتئ  ج السلو  الإوسءوج أوهء تستخدم للحك  أت السي ره على سلو  ا  رات  
 الا ري . أت المبءميم 

ضحيح تعلى   تمء هو سيئ أت مء هو ضحيح تغيركمء عر ت اأوهء التصرف ا كن منضاط مم مء هو  يد  
 1ت ق ا لت امء  تالوا اء  المحدته مساقء. 

هء مبموع  من ا تبءهء  المعيءىي  المرك ي  لدى الفرت  ج المواق  ا  تمءعي   تحدت ل  ا هداف  تعنج أوت 
 .تاللفظجمن  لاا سلوك  العملج   تالتج تتضحالعءم   ج الحيءه 

الك  ج وو   فضين أت عدم التفضين للموووعء  ت كمء تعنج اأوهء عاءىه عن أحكءم التج يصدىهء الفرت اءلت 
بين مميلج الإ ءى عءى   ت ارات  ت تت  هاد العملي  من  لاا التفءعن بين الفرت امتقييم  بهاد الموووعء  ت ديرد أت تق

 2المعءىف. لال  هاد الخارا  ت  تيكتس  من الحضري 
  ج المستقره تالصفء   المعءوج من مبموع  اأوهء ا  لاق تعريف تيمكننء" اقول  زيدان الكري  عاد  عر هء

 .عن  يحب  أت علي  يقدم ث  تمن يقاح، أت الإوسءن وظر  ج الفعن يحسن تمي اوهء وونهء ت ج النف 
 ا  لاق  موووع تيرتاط البمءع ، أت الفرت  سلو  تحك  التج تالماءتئ المعءيير هج ا  لاق أن كمء يمكن أن وقوا

 3للفرت. ا  لاقي  تبءلوا اء   الصواب  هو تمء   أ هو امء المتعلق  اء سئل 
 مء بينت  سج  هو تمء  يد  هو مء بين التميي   ج المبتمم  أ رات  يعتمدهء التج تالمعءيير  القي  مبموع  تهج

 4 ء ئ. هو تمء ضواب  هو
 5الميءلي .   ا  لاق تميل  مء هاا سيئ، هو تمء  يد  هو مء بين التميي   ":اأوهء أيضء تتعرف

 من الفرت وفس  أي أموى  رتي .   تتصر ء  وءاع ولاحظ أن هاد المفءهي  تتفق  يمء بينهء  ج أوهء اوفعء    
 6المؤسسء . أت المبتمعء   أت ا  رات  تقراىا   أ عءا تحك  التج تالقي  ا تبي  الماءتئ ":أوهء على كالك عر ت  كمء
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 تبمعتقدات   تمكءو   زمءو   كءن  أيء  الإوسءن عن تصدى تإقراىا   تأقواا تسلوكء   أ عءا  تكمن ا  لاق  ج
 اءلإتقءن الموسوم المتمي   ء تا  بدق ، قيءسهء  يمكن  عنهء النء م   الآثءى  ءن  للقيءض  قءبل  غير ا  لاق كءوت  تإاا

 على  لاقي أ  الممءىسء   تف ج  ءن بءلمقءبنت  تووعء، كمء معتاره وتءنب  تكون  تقءنقهء،  ميم  ج ا  لاق تمراعءه
 ا تا   على سلاي  أثءى لهء تكون  مظءهر أيضء هج الخ تالمحسوبي  الغش ا  تلاض كءلرشوه،  ا قتصءتي الصعيد 

  .7بدق  ت وما تهء حسءبهء يمكن ا قتصءتي
 الكلج. مء عن هاد المفءهي   هج تتعدى الفرت تلى المبتمم أي المفهوم يعءل  قضءيء على المستوى أ

 ء ئ سوا    هو تمء ضواب، هو مء التج تمي  بين تالماءتئ ممء ساق يمكن تحديد مفهوم للأ لاق اأوهء المعءيير
 على مستوى الفرت أت الدتل  ككن. 

 مفهوم أخلاقيات التسويق:  -2
ا  لاقج  ا  تمءعج  تتىهء المؤسسء    لال  من  تمءىض  حيويء مبء   التسويق يعتار   ج تسلوكهء 

 بوسءنن تالخداع التضلين من التسويقي  اللاأ لاقي  ا و     من  العديد  سءت   ا  يره الآتو   ج أو  غير المبتمم،
 من تكييره، متعدته  اب  تسءنن اءستعمءا يحتء     مء على اقتنء  المستهلك تإ اءى المختلف ، تالترتي   الإعلان
 اءلصح ، الإعلاوء   المضره المنتبء   عن الإعلاوء   اللاتعج،   تعلاوء  ي ، الإ را  الماءلغ الإعلان،  ج الخداع

 تحدت  اّلتج تالماءتئ المعءيير مبموع  من عن تعار تاّلتج التسويق  أ لاقيء   تانج  يب   تبالك للأ فءا، المستغل 
 التسويقي  ا  لاق تغ يهء أن يب   اّلتج بين الممءىسء   تمن مقاوا، غير أت  سج  هو تمء مقاوا، أت  يد  هو مء

 ال بون، ت دمء   علاقء   البديده، المنتبء   تت وير المنتبء   تتاىه تالترتي ، التسعير، الإعلان التوزيم، علاقء  
 ا  لاقي  العءم ، تمعءييرد المبتمم حيءا المسؤتليء   التسويق،  ج المتعءملين بين المهني  السوق، العلاقء   احوث 
 بتو ير ا لت ام استهلا  المنتبء ،  ج ا مءن حق تو ير سلوك ،  تتىاس  المستهلك حمءي   ريق  عن يكون  تهاا

توعيت ، سمءع  لاا من المستهلك تأاتاق  يءىا   تاحترام المعلومء   ت   تالتغلي  التعائ  شرتط احترام آىان  
 .8الايم  اعد  مء  دمء   تومءن الترتي  تالتوزيم أتبيء   تاحترام الايئ ، على تالمحء ظ 

ت ه    من  التسويق  المقاوا  ج  السلو   تحدت  التج  تالمعءيير  الماءتئ  أوهء:  على  ت يرين  برايد   يعر هء 
حيو توعء اعتاءىا  عند ت ايق ا  لاق تتمين  ج ورتىه التوازن بين تحقيق ا ىبءح تبين  ،  أضحءب المصءلح
 9حء ء  المبتمم.  
 تأ عءا تتصر ء    ممءىسء   يحوي  تا لج تتلين تنظيمج ستوىت  عن عاءىه هج التسويقي  المهن  أ لاقيء  

 تتعتمد  ا  لاقج ا عتاءى من تن لق المصءلح، تأضحءب  العلاق  اتي  ا  راف مم المؤسس  علاقء   ا اك  ترتاط
تتدابير ت وت  تتن  ال يا   الماءتىا   على  الإ اءى لغ  عن امع ا تعفوي  تلقءني   هج قءووويء، مل م  ت را ا  

 الإمكءن.  قدى تتصءتمهء المصءلح تعءىض  تتفءتي منم هج  ا عمءا أ لاقيء   مهم   بوهر تالتعس ، تالإاعءن
 اللامسؤتل ،  للتصر ء    عن كرت  ظهر  القيمج التكتيكج اءلتسويق يعرف مء  أت ا  لاقج  التسويقج  الم ي 

  اع   وتقءتا   المؤسسء    من  العديد  تعروت  احيو  تالمهنج، ا  لاقج السلو  اقواعد  التمسك عدم عن النء م 
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 السعري ، السيءس  الايم، اعد  مء  دمء   التبءىي ، المختلف  )العلام  التسويقي  الفعّءليء    ج تالتضلين الخداع اسا  
 10.)التوزيم قنوا   تتاىه الترتيبي ، ا تصء   
  .11للسلو  المعنوي  تالقواعد  الماءتئ ت ق التسويقي  القراىا   اتخءا  ل تم بهء  يقصد  التسويق أ لاقيء   أمء

بنء ا على مء ساق يمكن تحديد مفهوم   لاقيء  التسويق  هج تعار عن مبموع التصر ء  تا  عءا التج 
التسويق أي  ج كن من المنت ، التسعير، الترتي  تالتوزيم تلقءنيء امع ا عن    تالمر وض  جتحك  السلو  المقاوا  

 لغ  القءوون تالإ اءى  هج تمنم التعءىض تتدعو لضرتىه تحقيق التوازن بين ال ر ين.
 :12تكمن  ج الآتج  أهميتها:-3

 السوقج.ا عمءا تتسهين وظءم التاءتا  مؤسسء  زيءته ثق  البمهوى  ج الن ءط التسويقج ل -1
اءلاءنعين   -2 المتمين  السوق  بين  ر ج  التاءتا  تعّبن من عملي   أي  ءو    (Sellers) لق منء س  ضحي  

 .(Integrity)أي  ءو  ال ل . تمن شرتط المنء س  الن اه  أت ا ستقءم   (Buyers)العرض تالم ترين 
تا تمءعي   يا    -3 اقتصءتي   وتءن   تحقيق  تسءه   ج  التج  ا قتصءتي   الكفءي   المبتمم  برتز  مستوى  على 

 . (Social Responsibility)تبءلتءلج تفعين المسؤتلي  ا  تمءعي  
ا عمءا ا وتاءد تلي  عند ضيءغ  الإستراتيبيء     مؤسسء  تعّد ا  لاقيء  مؤثر بيئج للتسويق يتو   على   -4

 التسويقي  تب كن  ءص تستراتيبيء  التسعير تالترتي . 
بين   -5 التاءتلي   تالعلاقء   التسويقج  الم ي   تاوحءً  ج  تتىاً  التسويق  أ لاقيء   ا عمءا    مؤسسء  تلع  

ل رح  دمء   ال بءنن  تحء ء   ىغاء   تت خيص  معر    وحو  تالتو    الرغاء    تزبءننهء،  تهاد  تتلا م 
اءل بووي    تسمى  مء  أت  ال بون  مقءض  على  المفصل   الخدم   مفهوم  تفعين  تلى  للوضوا  تالحء ء  

(Customization) . 
تال بءنن   -6 ا عمءا  منظم   من  لكلًا  ا  تمءعي   تالمسؤتلي   التسويق  أ لاقيء   بين  التدا ن  ورتىه  ه  

الربحي  بينمء ي مح ال بون  ن يكون ىاضٍ عن الخدمء     تالمبتمم معءً، حيو تسعى المنظم  تلى تحقيق
 .للمبتمم Welfareالتج اوتفم بهء. تأ يراً   بد من أن تتحقق الر ءهي  

 ج    قط لي  البميم ا  يسترشد  مر م أت تلين اميءا  يكون  المؤسس  ا  تلت م أ لاقج، مييءق ت وت  تن -7
 .الخلا ء   تيوى عندمء أيضء تإومء تصر ءته 

المخءلفء    عن ابتعءت  هنء  يكون  حيو  كايره، بدى   المخء ر من يؤمنهء المؤسس   ج ا  لاقج ا لت ام تن -8
 .أ لاقي  قيم  ت  القءوون  تمء اءلقواوين، تتقييد 

 البوته تبرام  الا ري ، التنمي  برام  :مين الهءم ، ا  رى  الارام  من عدت  يدع  العمن، اأ لاقيء   ا لت ام -9
 .13وبءحهء تنميتهءت ت المؤسس  تع  اتبءد  ج يص   هاا تا بتكءى تكن ال ءمل ،

 وأهميته المحور الثاني: مفهوم الابتكار التسويقي 
تأثير   من  ل   لمء  تالك  التسويق  مبءا  تالممءىسين  ج  ا كءتيميين  اهتمءم  مووم  ت زاا  التسويقج  ا بتكءى  كءن 

، بن قد أضاح من ا قواا المأثوىه هاد ا يءم تمء ا بتكءى تالفعءلي  ايبءبج على وبءح المؤسس   ج تحقيق الكفء ه  
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ا ودثءى أت  تسنحءتاInnovate or Ivaporateعمومء،  اء بتكءى   .  المقصوت  معر    الماحو  هاا  من  لاا 
 التسويقج تمء هج مت لاءت  تمراحل .

 مفهوم الابتكار التسويقي:  -1
 14للسوق". تهءمء  ديداً  يكون  مء شج  تقدي  :"اأو  الصرن  عر   لقد  

 غير تبءلتءلج  هو التسويقج، الن ءط أت    ميم  ج ا بتكءى يعنج حيو  تاسم مفهوم التسويقج ا بتكءى تن
  ميم ي من تإومء الإعلان  قط، مبءا  ج أت المنت  مبءا  ج كء بتكءى التسويق،  ج معين مبءا على مقتصر

بتو ي  ا و    كن يم   التسويقج  ء بتكءى ا  رى، التسويقي  المبء     تلى الصءوم  من المنت  المرتا   
  15النهءنج.  المستخدم

 التسويقي ،  الن ء ء    ج الفعلج الت ايق التقليدي  مووم غير أت البديده ا  كءى توم :يراد اأو  حين  ج
  ج العنءضر هاد كن على أت التوزيم،  أت الترتي ، أت السعر، أت أت  دم ، سلع  كءن سوا  المنت  على يرك  تقد 
 16معء.  مبتمع  التسويقج الم ي  عنءضر تلى  يو   الإبداع من النوع هاا آ ر  إن امعنى تاحد  آن

 اعنءضر مء يتصن سيمء ت  التسويقج العمن تأسءلي   الن ءط التسويقج على  يرك  الإبتكءىي  التسويق تن
 حءل   لق  ج تسءه   تآ    استخدام معدا   أت تإ را ا   ت رق  أسءلي   من  ا  المنظم  تقوم  تمء التسويقج  الم ي 

 هو الخدم   ج تقدي   ديده  ريق  استحداث  تن .تهكاا أم الترتي  التوزيم أم المنت  مبءا  ج سوا   ديده تسويقيءً 
 ابتكءىي، تسويق هو القيم  تع ز  ريق  تسعير ابتداع ابتكءىي، تسويق هو آلي  المنت  ا ريق  توزيم ابتكءىي، تسويق

 تهكاا ،ابتكءىي تسويق   هو ال بءنن من لعين  الخءض   لاا الحفلا   من الترتيبج للاتصءا  ريق  كالك ابتكءى
 مبءا  ج يد ن  السوق  الآ رين  ج عن مختلف  المنظم  يبعن التسويق  ج مبءا تمتفرت ممي   عن أي  أن

            17الإبتكءىي. التسويق
تاستخدام  حيو عرف محمد تبراهي  عايدا  عملي  ا بتكءى التسويقج على او :" ا بتكءى  ج  رق التسويق  

 18الن ء ء  التسويقي ". تالمادع   جالحديي   ا سءلي  
  ديده أ كءى على ا وفتءح  ريق عن أت  ديده أضلي   منتبء   ت وير هو ا بتكءىي  التسويق تن تلى
 مفهوم  ضيغ   ج توعهء اعد  آ رين أشخءص  تلى أن تصن يمكن ا  كءى هاد تن احيو  مختلف  وظر تت هء  

 19.  منتبء تصاح حتى
، تا ستغلاا المخء ر  تقلين  ج  ا بتكءى    تركي  عملي    ج  الم ترك   مفءهي  التسويق  يحدت   ا بتكءى التسويقج

 20ا مين للمواىت. 
ا بتكءىي على او  ت ايق للأ كءى البديده  ج كن عنصر من عنءضر الم ي   تمن  يمكن اض لاح مفهمو للتسويق  

 التسويقج. 
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 21للمؤسسات: التسويقي  الابتكار أهمية-2
 تتغيرا   تينءميكي  تعرف تالتج المؤسس ، بهء تن ط التج الايئ  ظن  ج التسويقج ا بتكءى أهمي  تتعءظ 

 ا هتمءم وحو المؤسسء   تو   ساات  التج العوامن بين تمن ال من، من عقوت  اضم قان  علي   كءوت  عمء  اىي 
 :واكر التسويقج اء بتكءى ال ديد 

 ال ل   تت ايد  المواىت  وقص  ا عمءا، مؤسسء   حب  كار المستهلكين، توقعء   اىتفءع  المنء س ، شده اىتفءع
 تهو أسءسج ا كن ال بءنن تىوء  تلى تسويقي  ابتكءىا   تقدي   لاا من المؤسسء   تتهدف  .البديده ا  كءى  على
 ات المؤسسء   وبءح سا   هو  ءل بون  ،تالتفوق  الريءته تحقيق    تل  المنء س  مضمءى  ومن التمي  من يمكنهء مء

 ىوء المؤسس  يكس   اءستمراى تالم وى البديد   تقدي  .تزتالهء اودثءىهء   أت لاقءنهء  المحدت  ال رف هو لكوو    لهء
 الماتكره المؤسس   مم التعءمن وحو  ت هته  يغيرتن  قد   تالاين  منه  المتوقعين اوتاءد تيباب  الحءليين ال بءنن

 اإمكءوهء يعد  ل  تالتج المتقءتم  منتبءته   ألفوا التج النم ي  مؤسسته  مم التعءمن  ج ا ستمراى عن  يحبمون 
 .تميو ته  أاتاقه   ج المستمره التغيرا   مبءىاه  على تقوى  تعد  تل  المتغيره حء ءته  تشاءع

 غءيء   تحقيق تلى يتعداد  بن الحد  هاا عند  يقتصر   التسويقج ا بتكءى تتى  إن ساق مء تلى اءلإوء  
 يت  ل   تىغاء   حء ء   تلى التوضن أي الفرص، تاثءىه  لق يعنج (الايProactive Marketingا ستاءقج ) التسويق
 واكر هاا على تكميءا .تحقيقهء تمحءتل  للمنت  المستقالي  العمين تصوىا   توقم أت   علا تلايتهء قان من تلايتهء
 قد  يكووء ل  تالاين  سووج شرك  قان من الماتكرين  Headphone)) تسمءعء  الرأض   (Walkman) الوكمءن   هءزي 
 ىتا ء شهد  التوالج على 1979 ،1970 سنتج ا سواق  ج تإ لاقهمء ابتكءىهمء أن غير المستهلكين، قان من  لاء

 .المنتبين هاين  ج يفكرتا ل  تقتهء النءض  أن ىغ  النظير منق م
 ابتكءىا، لي  الحءلي  ا سواق على  ء عتمءت   ديده، أسواق اكت ءف على أيضء ا بتكءىي  التسويق تيعمن

 الحءلي  المستهلكين تىغاء   حء ء   مم ليتنءس   لهء ت ايقء  تضم ث  التكنولو يء تتقدم  تخترع مؤسسء   ءل
 كءوت  لمء لو د الاي المستمر تالتبديد  ا بتكءى يب   بن  قط السءاق    اءلنبءحء   ا كتفء  يب    لا .تالمستقالي 
 .النبءحء  

 الابتكار في المزيج التسويقي  -3
سنت رق تلى    نءضر الم ي  التسويقج للمنت  حيو سيت  الت رق تلى ا بتكءى  ج مختل  ع  العنصر  ج هاا  

 .تابتكءى التوزيمابتكءى المنت ، ابتكءى السعر، ابتكءى الترتي  
 ابتكار المنتج: -أ
 أت   التبديد  يب   لاا  ويل ، لمده حءل  على المنَت  يَسّتمر أ  المّنء س  تقتضج أت الاديل  المُنَتبء   تن  

 ديده، أت تغيير  ج شكن الك المنت  ممء يبعل  يختل    نيء   منّتبء   تقدي  أت المنَت ، هاا  ج الّت وير اء حرى 
كليء  مختلف   حء ء   أت  السءبق  المنت   ي اعهء  التج  الحء ء   اا   تي ام  كليء  التعائ   22، أت  ومط  بتغيير  ج  أت 

 23تغيير ا س  التبءىي. تالتغلي  أت
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، سوا  ت صءنص المنت هو أي شج  يمكن تغييرد، أت توء ت ، أت تحسين ، أت ت ويرد على المواضفء    
 24الحءليين تالمرتقاين.  تىغاء  العملا تلى تشاءع حء ء   تالاي يؤتيالمءتي  أت غير المءتي ، 

 ابتكار السعر -ب
 ج أي   نلي ؤت المهءم التج تقم على عءتق المس  أضع  تعد عملي  تحديد ا بتكءى تا بداع  ج ا سعءى من   

 التج يخرج معظمهء عن سي ره الم رتع. ت العوامن التج تتغير اسرع  كايره م رتع،  وهء تخضم للعديد من 
أت توء   هءمش ىبح   التكءلي   أسءض  أت على  ال ل   بنء  على مرتو   ا بتكءى  ج ا سعءى  تحديد  يمكن  حيو 

 أكار المنء سين تىته  عله ، تمم أن الهدف من التسعير هو الحصوا على تيراتا   محدت، أت على أسءض اسعءى  
 25لتحقيق هاا الهدف. تسيءسء  مختلف من حب  التكءلي  ت  أن المؤسسء  تحءتا ا عتمءت على استراتيبيء  

 ابتكار الترويج -ج
 استخدامء    لاا  من المؤسس   قدىه ا  تيقصد  للابتكءى  صاء  مبء  المختلف  اعنءضرد الترتي  يعتار

 المايعء   تتن يط ال خصج تا تصءا الإعلان  لاا من اءل بون  الماءشر تغير الماءشر ا تصءا  ج ماتكره  ديده
 26ىغاءت .  تيلاج حء ءت  يحقق اأو  تقنءع  تمحءتل  المؤسس  امنت  لتعريف  تالن ر

 ابتكار التوزيع  -د
تتءح    لاا من ال بءنن من المؤسس  تتقري   المكءوي   الفبوه سد   ج التوزيم تقنوا   سلاسن  همي  وظرا

 المؤسس  و ءط   ن  أت وبءح   ج حءسمء  تتىا  العنصر لهاا  إن ا ، تيتوا دتن  يرغاون  الاي  المكءن  ج منتبءتهء 
 ال بون  حصوا عدم أن غير المنءس   اءل كن ل  اءلترتي  تتقوم  يد  منت  تصمي   ج المؤسس  تنبح  قد  التسويقج،

 سيؤثر هاا  ءن ) لاي  ت ق كءن تاا ( التسلي  تأ ر أت توا دد مكءن تتءحتهء عدم اسا   ل  المنءس   الوقت   ج علي 
  ج تأبدعت  تفننت  كمء  ماتكر، ا كن منتبءتهء توزيم    ج المؤسسء   كر   لهاا المؤسس ، سمع   على محءل    

 (. تبءى تب ن  بيم، ى ءا تكلا ، ( لهء التءاع  الفرتع تكن التبءىي   ضء اتهء تكءلتهء تبهي 
 ابتكءى  إن  الميءا ساين  على  ديده، توزيم أسءلي   ابتكءى على اءلغ أثر التكنولو ج للت وى  كءن تقد 

الم ءع ،   الوقوت،  توزيم كمح ء   عديده مبء    لت من اءلانو   بداي  عديده استخدامء    ل  كءن الآلج التوزيم
 تلاقج التج التوزيم  رق  بين من هج ((Delivery  الايت  تلى التوضين   دم  أن كمء .تغيرهء السبءنر الكت ،
 لمعءشء   الانو  توضين حتى لت من ا  عم   ج محصوىه  كءوت  أن اعد  استخدامهء و ءق توسم تالتج كايرا ىتا ء
 27الايت.  تلى زبءننهء

 المحور الثالث: أخلاقيات التسويق كأساس في الابتكار التسويقي  
أي   تسويق ممءىسء   تسءه  عار   تهدف التج السوق  اقتصءتيء   آليء   تفعين  ج كءوت، سلع  على 

التسويق   ممءىسء   تحترم أنتيب   المستهلك.   مصلح   ج تتص    تت بيم ا بتكءى البوته تحفي  تلى المنء س 
الم رتع  تهاا مء يظهرد ا ثر الاي   المنء س  تالك تحت اس  التبءىي  الممءىسء   احسن المهن  أي تلت مأ لاقيء   

 تحدث  أ لاقيء  التسويق على ا بتكءى التسويقج. 
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 مهام أساسية لأخلاقيات التسويق لابتكار المنتج:   -1
 :الأخلاقو  المنتج تركيبة-أ

 الحء ء   أنّ  تمعلوم لإشاءعهء، المنظم  تسعى التج الا ري  تالرغاء   الحء ء   بتنوّع المنتبء   تتنوّع
 أضاحت  تبءلتّءلج الك، على اءلقدىه ت ّ  المستهلك قان من تشاءعهء  يمكن   كمء حصرهء يمكن   الا ري  تالرغاء  
  ج الدا ل  المّءته ا تيءى حيو  من سوا  تركياتهء،  ج التعقيد  من عءلي  بدى   تتميّ  للسوق  المقدّم  المنتبء  
  .للمستهلك ال راني  القدىه مم يتلان  امء تووعء كمء التركيا  اء تيءى أت تالرغاء   الحء ء   يوا ق امء المنت  تركيا 

 الدىاسء   استيفء   الك  ج متبءهل  التسويقي  الفرص  اقتنءص  بدا م تتسرّع أ  المؤسس  على  يب   كمء
 .تبرب  محنّ  المستهلك يكون    حتّى آثءىهء على تالتعرّف مكوّوءت  تتحديد  المنت  بتصمي  الخءض  الفني 

 أت عليهء التعرّف للمستهلك يمكن   ا  يره هاد  نّ  الصحيّ ، التركيا  اا  المنتبء   تقدي  ا  لاق تكفن
 من عءلي   بدى   تتميّ  أضاحت  الحءلج العصر  ج المنتبء   تأنّ   خصوضء ا حيءن، غءل    ج السلاي  آثءىهء

 لاعض المستهلكين.  الضرى تسا   قد   وهء عنهء مفصوحء تكون   ن تحتءج مكووءتهء تبعض  التعقيد،
 اخصوص  تإ لاص اصدق  المستهلك مم يتعءمن ا  ير هاا تبعن التج هج للمنت  ا  لاقي   ءلمسئولي 

 اءلتغيير أت اءلمستهلك، مضرّه مكوّوء   ات منت  تقدي  كء تنءب  تالك يكت فهء، أن للمستهلك يمكن   مخفي  أموى
 .28ا  يضرّ  امء ووعهء أت المكووء   تلك قدى  ج

 تبداعج  أثر  للأ لاق . قط تألواوهء أشكءلهء  ج تلي  المنتبء    ج الفعلج للابتكءى تا عء ا  لاق تعتار
 الحلوا عن تا بتعءت  عميق  حلوا  ج التفكير تلى تعوه يعتار مء تهو التسويقي  الفرص  تقييد   ج يظهر

 يسءعد الإلت ام تا  . ديد  منت  أوّ   على ت رح  للمنت  ال كلي  المواضفء    ج كءلتغيير ا اعءت  ا حءتي  الس حي 
 29. تالر ءهي  تالتنمي  ا زتهءى أ ن من تا بتكءى الإبداع مي ه تحقيق على اء  لاق

 30التغليف: التعبئة و  -ب
تست يم المؤسس  أن تؤتى  دم  ا تمءعي  كايره ت تظهر الت امء أ لاقيء عميقء ت هج تراعج النواحج التءلي   

  ج مبءا تعائ  تتغلي  المنتبء :
أن تكون عملي  تعائ  ت تغلي  المنتبء  اكلف  معقول  تتنءس  ت الكلف  الكلي  للمنت  لالك  نحن وتوقم أن   ❖

 التعائ  ت التغلي  تتىا سلايء  ج ى م أسعءى المنتبء .  تلع  
من  لاا عملي  التحسين المستمر يب  أن   يكون التحسين  ج العاوه أت الغلاف بهدف تخفيض الكلف    ❖

ووع   اعتاءىا   ت ق  عديده  بدانن  المن أه  أمءم  تتءح  المبءا  هاا  ت  ج  للمنت   ا تاني   القيم   على حسءب 
 اتخءا القراى أن تراعج المرتك ا  ا  لاقي  ت  واو  مسؤتليتهء تبءد مختل  ا  راف.  المنت  ت عليهء عند 

أن تهت  عملي  التعائ  ت التغلي  اءلو ء  امت لاء  النواحج ا مني  ت سلام  المنت  ت المستهلكين من حيو   ❖
احتكءى الإغلاق ت احتمء   المخء ره افقدان المحتوى أت تفءعل  مم عنءضر ال ايع  الخءى ي  ت التسا  

  ج تلوث أت تسم .  
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عءم ت القي  ت ا عراف ت التقءليد يب  أن تتبسد  ج عمليء   تن النءحي  البمءلي  توء   لمراعءه الاتق ال ❖
 التعائ  ت التغلي .

توم العلام  التبءىي  ا كن تاوح ت غير مخن اء عراف ت العءتا  ت التقءليد ت كالك أن يكون الملصق   ❖
ىيخ  ا ستعلامج مستو يء كء   ال رتط ت  ءض  من وءحي  ت تيد المستهلك اءلمعلومء  الضرتىي  على تء

 الإوتءج ت المكووء  الضرتىي  ت تره الصلاحي  ت غيرهء من المعلومء  الهءم .
أن ير ق المنت  و رد تىشءتي  تحتوى على مء هو ورتىي من معلومء  تخص كيفي  ا ستعمءا تا   ا    ❖

 التفصيلي  للمنت  تالم ءكن المحتمل  عند الت غين ت كيفي  حلهء.
ءع  العاوا  ت ا غلف   هنء  ال  ءج ت الخ   ت الصفيح تالالاستيك ت  تتاءين الموات المستخدم   ج ضن ❖

ا ستهلا    اعد  المخلفء   هاد  مم  التعءمن  كيفي   تلى  ي ءى  أن  يب   لاا  غيرهء  ت  تالسيلو ءن  الكءىتون 
 صوضء ت أن اعضهء يكون عرو  للتفءعن مم الميءد أت الترب  ت افعن حراىه البو مين عاوا  ا تتي  ت  

 ءته مء تحتوى على اقءيء ت لو قليل  من الموات التج ت  استهلاكهء. التج ع
 الأخلاقية و الابتكار السعري:  -2

يعتار حب  حقيق  السعر للسلع  عن المستهلك من بين أبرز البواو  غير ا  لاقي   ج التسويق  ن عدم  
م ت الم تري ت قد تمتد تلى ال عوى ك   السعر ت تيايت  على السلع  يعنج  لق حء   من سو  الفه  بين الاءن 

اءلخداع ت الغش  ج التعءمن ىغ  أو  من حق الاءنم الحصوا على أىبءح من  لاا ا سعءى التج ي رحهء لمنتبءت   
ت  أو    يحق ل  أن يحقق تلك ا ىبءح اصيغ  غير أ لاقي  ت يكون ماءلغ بهء من  را  استخدام ظرتف آوي   

اعض الحء   ل ركء  توتءج ا تتي  ت مسوقيهء عند مء يت  تسعير ا تتي  اأسعءى محدته ت كمء هو حءضن  ج  
مرتفع   دا للم ترين الاين يتو   عليه  أ اهء اءلعلاج للحفءظ على حيءته  ت كمء هو حءضن تحديدا  ج علاج 

 مرض وقص المنءع  المكتسا )الإيدز(. 
ا  لاقج من  لاا السيءسء  السعري  التج تنتهبهء  يمكن للمؤسس  أن تبسد تتىهء ا  تمءعج ت الت امهء  

لسلعهء ت  دمءتهء المعرتو   ج السوق ت ا كن عءم  إن سيءس  التسعيره المتاع  يب  أن تكون عءتل  ت معقول  
 31توازن بين الكلف  ت الربح المتحقق: 

 أن   تخرق قواوين المنء س  ال ريف  ت احترام آليء  السوق.  ❖
ستهلك تكءلي  أ  ء  تا لي  سوا  كءوت تتاىي  أت  ني ، حيو أن كيير من المؤسسء  التج أن   يتحمن الم ❖

تضي   ث   المنتب   الوحدا   عدت  على  تقسمهء  ت  تكءليفهء  كء    تبمم  التقليدي  التكءلي   وظءم حسءب  تعتمد 
يتحم أن  يبوز  أ  ء     هج  التج  التكءلي   اعض  ت وت  سا   مراعءه  تتن  الم لوب  الربح  لهء هءمش 

 المستهلك.
تمراعءه اعض ال رانح ا  تمءعي  عند التسعير مين ال لاب، حيو ولاحظ أن اعض المؤسسء  المتخصص   ❖

ا اءع  النصوص المنهبي  تسءه  ا تمءعيء بتقدي   اعء   ءض  اا  سعر منخفض ل لاب الدتا النءمي  أت 
عر ي يد قليلا عن كلفت  كالك ا مر مم حتى  ج الدتا المتقدم  وبد أن تتى الن ر تايم الكت  لل لاب اس
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منهء   التبءىي   ت  صوضء  المؤسس   تلت م  أن  الخءض   ا حتيء ء   اتي  ت  صوضء  ا  فءا  احتيء ء  
اإيضءح السعر الفعلج ت الإشءىه بوووح تاا مء كءوت هنء  وريا  مايعء  يخضم المنت  للعرتض للايم لكج  

 .يكون المستهلك على بين  من السعر الفعلج
 ئ    لدى معين  لمنت  اهني  ضوىه أت مكءو  تحديد   ج المسوق  يستخدمهء التج ا تتا   من أتاه  التسعير تيعد 

أن ال بءنن، من معين  امء  تتو د  المءتي ، تغير المءتي  المنء م من  كمبموع  المنتبء   مم يتعءملون  ال بءنن ت 
 الك تلى تبءلإوء   معين ، ا تمءعي  مكءو  أت معين ىم  على  تدا  وهء شرانهء على يقالون  التج السلم من العديد 
 بتسعير تقوم المؤسس  الحء    هاد  مين  فج العءلي ، البوته عن  المرتفم يعار السعر أن يعتقد  من ال بءنن من يو د 

 32لل بون. السلع  التج تع يهء المكءو  تعك  مرتفع  اأسعءى منتبءتهء
كمء تقوم المؤسسء  ب يءته ا سعءى تلى مستوى غير معقوا ث  تقدم  صومء  للوضوا تلى السعر العءتي للمنت ،  

الضران    حقيق   عن  تعلن  المؤسسء     أن  كمء  حقيقي   غير  ت  تهمي   تقدم  صومء   ا حيءن  اعض  ت  ج 
 33المفرتو  على الخدم  أت قد تكون مكتوب  اخط ضغير غير مقرؤ اسهول . 

  متنءتا  ج ا سعءى  عن تفرض  أضاحت  القوي   ءلمنء س  ال را ، على قويء  محف ا السعر يعتارت  
 تخفيض  يكون  أن يمكن هاا  ج ت ا ستهلا ، من م يد  على المستهلك يغري  مء هوت  ال راني ، قدىت  ت المستهلك
 التج ت المنت   ج ورتىي  عنءضر احاف الإوتءج تكءلي   ج التخفيض  أت كءلكاب  عديده  رق   لاا من السعر
 كمء .ل  م ءا   يّد  لمنت  مكء ئ المنت  اأنّ  المستهلك اإيهءم السعر تخفيض  يكون  أت اءلمستهلك، يضرّ  حا هء
 يكون  حيو  الخدمء   من الكيير ت العقءىا   ت السيءىا   ت تالمبلا   العلمي  الموسوعء   بيم  ج الخداع يظهر

 أت البمل   أسعءى أت التكلف   اأسعءى الايم  عن الإعلان كاا ت .ا سعءى بين المقءىو  على قءتى غير المستهلك
 34م يف  . اخصومء  
 التج المهم  ا موى من يعتار ال را  عملي   ج للمستهك السعر تظهءى ت الك   أن تلى و ير هاا  ج ت

 وحي  الوقوع عدم ت أمرد، من ىاح   ج هو ت ال رانج القراى اتخءا  على القدىه ت حق ا  تيءى للمستهلك تمنح
 .المستهلك ووع حس   السعر يغيّر أن يمكن الاي الاءنم قان من للتلاع  
 تخفيض   ج ا  لاق تتى يتايّن هاا  ج  ت التكلف ، سعر على بنء ا تحديدد يمكن السّعر أنّ  تلى و ير ت
 مصءتى   يهء ت يد  التااير ت الإسراف  يهء يقنّ  ت الصدق ت ا حترام  اليق ، تسوتهء التج  ءلمؤسس   اأوواعهء، التّكءلي 
 .اءلمستهلك الر ق ت المنتبء   سعر  ج للتحك  تاسعء مبء  الك يتيح اءلتءلج ت التكلف ، تخفيض 

  ال يءتا   ج اماءلغتهء المؤسسء   اعض  تته  تا  المستهلك، حء   استغلاا بدا م ا سعءى ى م يمكن كمء
 بلا الخدمء   ت للسلم  ا سعءى مستوى  ى م  ج  تتسا   ا  لاقي  غير  ءلممءىسء    سلعهء.  ابوته مقءىو  للسعر

 حب   ج اوخفءض  مقءبن  ا ستهلاكج، الإوفءق حب   ج اىتفءع علي  يترتّ   مء  ا ىبءح، من م يد  تحقيق مارى سوى 
 35ا وخفءض. وحو ا قتصءتي النمو معد    ستتب  اءلتءلج ت .المحلج ا ت ءى
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 الابتكار الترويجي:  -3
 ام ايء  ال بءنن  تعريف مقصدد  يكون  اأن تالك تعلاو ،  ج القصد  الموزع  أت الاءنم  أت المنت  يحسن أن

تيعتار الن ءط الترتيبج    معلومء . من يحتء وو  تمء الك، من يعر وو    مء على ي لعه  تأن ت دمءته ، سلعه 
 مبء  تاسعء للعديد من ا  عءا غير ا  لاقي   ج ا تا  التسويقج. 

 يكون من  لاا  الإعلان:-أ
  ءلصدق الخدم ، أت السلع  حقيق  يوا ق امء يخار اأن تالك تعلاو ،  ج الصدق أن يحسن المنت  أت الاءنم ❖

ت تبن   ا   تالعمن الصدق تحري  لوازم الايعي  تمن المعءملا   سيمء المعءملا ،    ميم   ج ىكي ه أسءسي  
 .تالخدمء   السلم تض   ج تالماءلغء   الإ راط

  يهء، كءن لي  امء يمدحهء أت عيوبهء، يخفج أت السلع ، ي ين اأن تالك تعلاو ،  ج تالتدلي  الغش يتبن   أن ❖
 يستر عي  السلع   يظهر  ج ضوىه سليم ". 

المحضوى تنءتلهء  ج الالد  غير الماءح  المنتبء   من عنهء  الإعلان المرات  - دم  أت سلع – المنت  يكون  أن ❖
 المرات الإعلان ل . 

 علي . هج ممء أكير هو ىبمء أت   يهء، لي  امء السلع  تض   ريق عن الكاب، عدم ❖
 أن   يكون  ج تعلاو  ام لسلم غيرد ت  دمءته  أت الإوراى به  اغير حق.  ❖
 تنقيص  أت ،أن   يكون  ج تعلاو  ام لسلم غيرد ت  دمءته  أت الإوراى به  ج الإعلان،   اء  لاق ا لت ام ❖

 36الم رتع . غير اءب المنء س  من يكون    أي يرت  ،  أت ينتب  مء قدى من
 المدىس   ت العءنل   ءو   تلى للمعلوم  حءملا  اءعتاءىد ثقء ي ، السوسيو التحو    واط   ج تتى للإعلان كمء

 يتقان لكج المستهلك  أت الفرت  يهيّئ   هو التبءىي، و ء   من  أاعد  هو  يمء اليقء ي  النمءاج تتدعي  لنقن أتاه   هو
 تدعيمهء أت على تينءميكج  ا كن تغييرهء على يحف د  هو سلوكيء، ت  كريء وموا ء يستوع   أن ت وفس ، عن ضوىه

 يعتار  ءلإعلان النءض العءل .  بهء يدى  التج ال ريق   ج يومج ا كن يتد ن  نبدد المحيط، تحو    مم التكيّ  ت
 و ر ا بتكءى تالتبديد   ج المنءبر تاقعي  أكير تبءعتاءىد الحيءه أسءلي   تحو    على حسءسء تمؤشرا ثقء يء وءا ء

 37. السلو  ت التفكير اأومءط  الخءص  التغير أت
 38:الأخلاقية لتعامل مع وسيلة تنشيط للمبيعاتالجوانب -ب

مايعء   لن يط  كأسلوب  المؤسسء   تقدمهء  التج  العينء   أت  الترتيبي   الهدايء  تلى  الإشءىه  من  هنء   بد 
 لمنتبءتهء: حيو  بد مراعءه ا  لاقي  ت ا  تمءعي   يهء ت كءلآتج: 

 تستغن  غراض أ رى مين الرشوه أت تسيل  للمقءيض . أن تستخدم لغرض الدعءي  الاحت  لمنتبءتهء ت     ❖
أن تكون مميل  ا كن  علج للمنت  ا ضلج ت أن   تمءىض المؤسس  الغش من  لاا عرض عينء  من   ❖

 ووع معين يختل  عن المنت  الفعلج الاي يرتج ل .
 ج كء   المنء ق  أن توزع ا كن عءتا ت   تكون هنء  محءاءه لفئء  معين  تتن  ئء  أ رى ت أن توزع   ❖

 التج تاءع  يهء منتبء  المؤسس  القءنم  اعملي  الترتي .
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 أن   تحمن كلف  الهدايء الترتيبي  على ا سعءى ت اءلتءلج ت كن عائء على المستهلكين.  ❖
منتبء   تإيبءت  الاحو  لمواضل   ت بيعهء  اءلتءلج  سمعتهء  على  تحء ظ  أن  للمؤسس   يمكن  السءاق   النقءط  تبإتاءع 

  ديده. 
 :الشخصي البيع و الأخلاق-ج

 مم اءلتعءمن سوا  التسويقي ، ا تصء     ج المستخدم  الرنيسي  العنءضر أحد  ال خصج الايم يمين
 ا ستبءا  تى   كاا ت الايم، عملي   تحقيق اتبءد تأثيري  م ايء  من ا  يتمتم لمء وظرا المؤسسء   مم أت المستهلك

  ج يحدث  أن يمكن التعءىض   إن  ا  لاقيء   اموووع ا مر تعلق تاا لكن ت ا تصءا، عملي   ج يحققهء التج
 تالمعلومءتج التبءىي  التبس  :مين  سيءستهء ت المؤسس  تو هء   عن تعار   ااتي  أسءلي   اءوتهءج ال خصج الايم
 تهاا الآ رين، مم تعلاقتهء تمكءوتهء المؤسس  سمع  تلى يسج   مء هاا ت  المؤسس  موا ق  تتن  تمن الآ رين على
المعلومء   تسري   عمليء   اءلعك  يمءىض أت الآ رين، مم  التعءمن  ج  منضاط غير سلو   الوقت  باا   يمين

تهاا مء يؤثر سلاء    ،المءتي الكس   تحقيق اءتبءد اءلمؤسس ، الخءض  تالتسويقي  الايعي  ا سراى ك   للمنء سين،
 39على عملي  ا بتكءى التسويقج.

 40الاخلاق و العلاقات العامة:-د
المؤسسة: ❖ أسرار  إفشاء  ج يض لم عليهء  يب  على موظ  العلاقء  العءم  الحفءظ على ا سراى الت  عدم 

احك  عمل ، تهاد ا سراى قد تكون معلومء  سري  ا ايعتهء، أت معلومء  قد ضدى  ا أوهء تعليمء  محدته. 
ممء  ت تات،  ا   ىؤسءن   ثق   تبعن  عليهء  يض لم  التج  المعلومء   سري   على  الموظ   حفءظ  ث َّ  إن  تمن 

المر تسين ي ب ثق   زيءته  على  ينعك   ممء  معين ،  قراىا   السري   تخءا  البواو   على  ا لاع   على  عه  
اأوفسه ، تيع ز من احترامه  لرؤسءنه ، تير م من معنويءته . تيقم ومن بند عدم ت  ء  أسراى الوظيف  العءم   

، أت ضوى عنهء، اصف  شخصي  لدى أيضًء عدم ا حتفءظ اءلوثءنق ا ضلي  للمعلومء  السري ، أت بنسخ منهء
 موظ  العلاقء  العءم . 

قبول   ❖ تن قاوا الهدايء ماءشرهً أت بواس   الغير يؤتي تلى و ع هيا  الوظيف  العءم ، تيحط من    :الهداياعدم 
كرام  موظ  العلاقء  العءم  اءلإوء   تلى التأثير  ج و اه  الموظ  تموووعيت  عند اتخءا القراىا ، تأيضًء  

الخدمء   الم تقديم   المسءتاه  ج  اموووعي   اأ ه ه   للبمهوى   البمهوى  ثق   تلى زع ع   اءلتءلج  يؤتي  ممء 
الدتل  الإتاىي ،  يلبأ تن من أ ن توبءز معءملاته  تلى أتاءع  رق تأسءلي  ملتوي ، تهاا يؤتي اءلموظ  تلى 

 الوقوع تحت  ءنل  المسء ل  التأتياي . 
يحظر على موظ  العلاقء  العءم   :المحظورةرسة العلاقات العامة( والأعمال  عدم الجمع بين الوظيفة )مما ❖

تغءلاًء مء تكون هاد الوظءن  تا عمءا محدته، كء شتغءا    تا عمءاالبمم بين تظيفت  تبين اعض الوظءن   
ق  مم تبخءض  تاا كءوت اا  علا  ء  ا رى أت ممءىس  تظيف  لدى  ه  ماءشرهاءلتبءىه اصوىه ماءشره أت غير  

ى مستوى أتان  لتانرت  ، تأيضًء  إن اشتغءا موظ  العلاقء  العءم  بوظيف  أ رى يستن ف  هوتد ممء يؤثر ع
  ج تظيفت . 
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الوظيفة: ❖ نفوذ  استغلال  أي   عدم  لتحقيق  الوظيف   وفوا  استغلاا  عدم  العءم   العلاقء   يتو   على موظ  
حيو يترت  على الك ويءع المصلح  العءم . تمن ث َّ  تح   ،مكءس  أ رى مءتي  أت معنوي  لة  أت لمعءى  

لنءض ، أت ت م الضرى المترت  على ت المحسوبيء  لكج تعمن على تحقيق مصءلح ا   المبءا أمءم الوسء 
اموظ   است البمهوى  ثق   تعدم   ، الإتاىي  تالفسءت  الفووى  تشءع   تلى  يؤتي  ممء   ، لنفواه   الآ رين  غلاا 

 العلاقء  العءم  تا  ه ه الإتاىي  ا  رى. 
 الابتكار التوزيعي الأخلاقية و -4

يقومون   الاين  ت  التب ن   ت  البمل   بتبءى  تالمتميلون  الوس ء ،  ه   تالم تري  المنت   بين  الوضن  حلق  
عن   منه   تاحد  كن  تتى  ا تلاف  من  الرغ   تعلى  التسويقي   العملي   بين  ر ج  المنتبء   تد ق  تسهين  اعمليء  
الآ ر ت  أن الم كل  غير ا  لاقي  التج قد تظهر هو عندمء يعمن هؤ   الوس ء  أت حتى المنت   ج عرقل  ت 

ت لتحقيق ىبح مضءف أت اسا  ت وت   ضوا المنتبء  تلى المستهلك بهدف الحصوا تمء على  رض  بيم أ ضن
ضراعء  ت ا تلا ء  معين  مم اءقج أعضء  القنءه التسويقي  أت حتى تضلين  ج المعلومء  المقدم  مء بين أ راف 
التسويقج للمؤسس  من  ءو  ت المستهلك من  ءو  آ ر.  اءلتءلج على القراى  القنءه المختلف  تالتج تنعك  سلاء 

 41 لاقي   ج التوزيم: واكر اعض الممءىسء  ا 
 تو ر السلع   ج الوقت المنءس  ت كالك المكءن المنءس  للمستهلك. ❖
ت   ❖ الايم  مندتبج  المقدم  ت ءض  من  الخدم   أت  الآىا  عن سلع   اعض  ال بءنن حوا  وظر  ت ه   مراعءه 

 الوكلا  للسلم. 
بءلتءلج  إن ا تيءى مواقم  الإوسءن ت   عملهء ت تأثيرات  على الايئ  تعلى ضح   أن تراعج المؤسس   صوضي ❖

  تدىض تا تيبءبيء  غل   ئء  المبتمم ت مراك  الايم يب  أن تكون قد تىست اعنءي  احيو تع ى مرتت 
، أي بتحديد سيءس  توزيم التج تنءس  المستهلكين.ميءا الك مصء ج  42   قط من وءحي  التكلف  ا قتصءتي

  تلى  غير الك توء ل  تنقلهء بين المنء ق السكني  ت ات   ره أت مسأالنفط ت قنوا  التوزيم ت أمءكن بيم مو 
 المخءزن  هاا يعد شر ء حيويء.  مراعءه سلام  المستوتعء  ت 

المستهلكين من حيو و اهته  تالت امه    ❖ تلى  الوس ء   ج عملي  تيصءا منتبءتهء  المؤسس  لدتى  تنتا   أن 
ت عدم ت فء  المنتبء  بهدف المضءىب  بهء  ج تقت اعدم ا حتكءى أت ى م ا سعءى ا كن غير مقاوا  
 43آ ر ت ا تيءى تسيل  النقن المنءس  للمءته المنقول  .

تبإتاءع المؤسس  للأ لاقيء   ج كن عنصر من عنءضر التوزيم  هج بالك تكس  ثق   ال بون تكالك سمعتهء 
 عن المؤسسء    بءبتعءت ت مءوي  تمكءوي ، شكلي  تملكي ،  من وءحي  تمكءويتهء تحقيق منفع  ز  ضءتق  شهءتا  تحمن  
اءلتءلج المحء ظ  على سمع  المؤسس  ال يا   ج ت ايقهء  يمكنهء من ت ايق المسؤتلي  ا  تمءعي   تالتضلين   الخداع

 لعهوتهء تمن  تلى ت بيم عملي  ا بتكءى التوزيعج. 
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 النتائج و التوصيات المحور الرابع: 
 النتائج:
  ج ا بتكءى التسويقج.  ا لاقيء  التسويق تلعا  الاي الفعءا الدتى توويح ❖
 تبداعج أثر  للأ لاق،   قط تألواوهء أشكءلهء  ج لي ت   المنتبء    ج الفعلج للابتكءى تا عء ا  لاق تعتار ❖

 الحلوا عن  ا بتعءت   عميق  حلوا  ج التفكير تلى تعوه  يعتار مء تهو التسويقي  الفرص  تقييد   ج يظهر
  ديد. منت  أوّ  على  رح  ت للمنت  ال كلي  المواضفء    ج كءلتغيير ا اعءت  ا حءتي  الس حي 

 من م يد  تحقيق لي  لهء مارى سوى  الخدمء   ت للسلم ا سعءى مستوى  ى م  ج ا  لاقي  غير  ءلممءىسء   ❖
الحءلي ، الفتره  حب     ج اوخفءض  مقءبن ا ستهلاكج، الإوفءق حب   ج اىتفءع  علي  يترتّ   مء ا ىبءح  ج 

 ا وخفءض.  وحو ا قتصءتي النمو معد    ستتب  بءلتءلج، ت المحلج ا ت ءى
كالك سمعتهء  زيم  هج بالك تكس  ثق   ال بون ت تبإتاءع المؤسس  للأ لاقيء   ج كن عنصر من عنءضر التو  ❖

 المؤسسء   من وءحي  تمكءويتهء تحقيق منفع  زمءوي  ت مكءوي ، شكلي  ت ملكي ، تبءبتعءت  ضءتق  شهءتا  تحمن 
على سمع  المؤسس  ال يا     اءلتءلج المحء ظ   عي   تالتضلين  يمكنهء من ت ايق المسؤتلي  ا  تمء الخداع عن

  ج ت ايقهء لعهوتهء تمن  تلى ت بيم عملي  ا بتكءى التوزيعج. 
ا لاقيء   ج ا بتكءى الترتيبج أكير المبء   حسءسي  لمء ل  من الدتى الكاير  ءلإعلان ميلا امء او  تاثر   ❖

 اءعتاءىد ت الحيءه أسءلي   تحو    على حسءسء مؤشرا  ت  ثقء يء وءا ء يعتار الوسءنن شيوعء لنقن المعلوم   هو
السلو .ت ق  على الك  ت  التفكير اأومءط  الخءص  التغير أت التبديد  و ر ا بتكءى ت  ج المنءبر تاقعي  أكير

 اءقج عنءضر الم ي  الترتيبج.
 التوصيات:

مي  ❖ ال ركء   لدى  يكون  ت أن  التسويقي   اء  لاقيء   هاا   أن يءق  ءص  على  المنظم   عضو  ج  كن   ي لم 
 المييءق. 

لي  اءلربح  لهدف من الإوتءج هو كس  الو   ت تو ء  تتىا  تدىياي  تعمن على تاكير الإتاىه التنفياي  اءن ا ❖
 الحءلج  قط.

العمن على ت ويرهء احس  الووم المعءش للحد من    القءوووي  التج تحمج ال بون، ت ووضج امعءلب  الت ريعء ❖
 الخداع التسويقج تت ايق العقوبء  الصءىم   ج حق المخءتعين. 

 .تال فء ي  اءلوووح يمتءز ال بءنن مم علاقء   بنء  المصداقي  تى   لر م المه  من ❖
محءتل  تيبءت معءيير لقيءض أت للمقءىو  ا تا  الفعلج تالمتوقم لكن من المنظم  ال بون،  و    يمكن ا عتمءت   ❖

  ج تحديد ا و    التسويقي .  تانمء على ال بون 
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