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 انًستخهص

ي البيع والاعلاـ الدوائي في تحقيؽ التفوؽ ييدؼ البحث إلى توضيح دور محددات السموؾ الأخلاقي لمندوب
التسويقي، المذيف يعداف ركيزة أساسية في أي منظمة صحية في ظؿ ازدياد المنافسة مف قبؿ الجيات الصحية المحمية 
رة والأجنبية، وحاجتيا لتبدع وتبتكر وتتميز باستمرار لتحقيؽ ذلؾ التفوؽ التسويقي، الأمر الذي أثار اىتماـ الباحثة لإثا

 مشكمة بحثيا التي انطمقت مف عدة تساؤلات مفادىا:
 ىؿ ىناؾ علاقة توافقية بيف بعد محددات السموؾ الأخلاقي وبعد تحقيؽ التفوؽ التسويقي؟ -1
 ىؿ توجد علاقة ارتباط معنوية بيف محددات السموؾ الاخلاقي وتحقيؽ التفوؽ التسويقي؟ -2
 التسويقي؟ ىؿ تؤثر محددات السموؾ الاخلاقي في تحقيؽ التفوؽ -3
 ىؿ تتبايف الاىمية النسبية لمتغيرات بعد محددات السموؾ الاخلاقي عمى بعد تحقيؽ التفوؽ -4

 التسويقي؟  
وللإجابة عف ىذه التساؤلات اتخذت الباحثة مجموعة مف مذاخر الأدوية في مدينة دىوؾ ميداناً لمبحث ووضع 

ر بيف محددات السموؾ الأخلاقي بوصفو بعداً مستقلًا ممثلًا مخطط افتراضي لمبحث يعكس طبيعة العلاقة التوافقية والأث
بػ )نظاـ المراقبة، طريقة التعويض، ومستوي التعميـ والخبرة( مف جية وتحقيؽ التفوؽ التسويقي مف جية أخرى باعتباره 

ينة البحث مف ( فرداً باعتبارىـ ع50بعداً معتمداً، ومف خلاؿ استمارة استبانة أعدت ليذا الغرض والموزعة عمى )
مندوبي البيع والاعلاـ الدوائي العامميف في المذاخر المبحوثة، تـ تجميع البيانات اللازمة لاختبار فرضيات البحث التي 

، وتوصؿ البحث إلى عدة استنتاجات SPSSتـ وضعيا في ضوء مخططو الافتراضي وباعتماد البرنامج الاحصائي
باط، وأثر معنوي بيف بعدي البحث، فضلًا عف الأىمية النسبية لمتغيرات البعد أىميا وجود علاقة توافقية معنوية، وارت

المستقؿ في البعد المعتمد، وعمى أساس ذلؾ قُدِّمت مجموعة مف المقترحات أىميا ىو ضرورة أخذ المذاخر المبحوثة 
 التسويقي. بعيف الاعتبار اىمية تعزيز وتحسيف  السموؾ الأخلاقي ليصب في تحقيؽ المزيد مف التفوؽ

 الكممات المفتاحية: محددات السموؾ الأخلاقي، التفوؽ التسويقي.
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Abstract 

The research aims to clarify the role of ethical behavior constraints for medicine sales 

representatives and media employees to achieve marketing superiority which is regarded as 

an essential base in any health organization in the atmosphere of increasing competition by 

health organizations; both local and foreign and their need to innovate and initiate and be 

distinguished continuously to attain marketing superiority. This indeed raised the concern 

of the researcher to raise the problem of her research which arose from many questions 

summarized as follows: 

1- Is there any conforming relationship between  the  dimension of ethical behavior 

constraints and the dimension of marketing superiority?  

2- Is there any nominal relationship between ethical behavior constraints and the 

attainment of marketing superiority?  

3- Do ethical behavior constraints affect the attainment of marketing superiority ? 

4- Is there any difference for the relative importance of the variation  of the  dimension 

of ethical behavior constraints over the dimension of attaining marketing 

superiority? 

To answer these questions the researcher has set a number of medicine storages in the 

town of Duhook as a field for research and setting a hypothetical plan for research 

reflecting the nature of conforming relationship and the effect between ethical behavior 

constraints described as an independent dimension represented by (Monitor System, 

method of compensation, level of education and expertise) from one side and achieving 

marketing superiority from another side as a dependent dimension, and through the 

questionnaire prepared for this purpose, forms distributed to (50) persons regarded as a 

specimen of the research as they are medicine sales representatives and medical media 

working in medicine storages under research. Questionnaires were collected to test the 

hypotheses of the research which were set in the light of the planned hypotheses depending 

on the  statistical programme of (SPSS). 

The research has reached to a number of conclusions, most important of which are the 

presence of a nominal conforming relationship, connection and a nominal effect between 

the two dimensions of the research, in addition to the important relationship for the 

variables of the independent variable in the dependent variable. 

Based on the above, a number of suggestions were presented, most important of which 

is the necessity that medicine storages should take into consideration the importance of 

reinforcing and improving ethical behavior to pour into the attainment of more marketing 

superiority. 

Key words:    

 Ethical behavior constraints. 

 Marketing superiority. 
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 المقدمة 
اىدافيا المنشودة المتمثمة في  تسعى المنظمات المعاصرة ومنيا الصحية إلى تحقيؽ التفوؽ التسويقي لتحقيؽ

النمو والبقاء والاستمرار وخاصةً في بيئة سريعة التغير، وبما أف النشاط التسويقي يتضمف الكثير مف القرارات التسويقية 
ت متخذ القرار، باعتبار أف الأخلاؽ تمثؿ جانباً ميماً لشخصية الإنساف وتعبر الفاعمة التي تحدد مديات نجاح أخلاقيا

عف سموكو الأخلاقي وتوجياتو التي تتمثؿ في كؿ ما يصدر عنو مف أعماؿ إيجابية أو سمبية، كما أنيا تحدد القيـ 
ء بتمؾ القرارات وتحديد الممارسات والمعتقدات التي ينبغي أف يتحمى بيا، والسموؾ الأخلاقي يضـ القواعد المرشدة للارتقا

والأولويات ليا، وأف مندوبي البيع والاعلاـ الدوائي يعداف الواجية الرئيسة لعكس ما تقدمو المنظمات الصحية )المذاخر( 
 التي ينتموف إلييا لكي تكوف لدييـ القدرة عمى التميز في التعامؿ مع الزبائف عند ممارستيـ الأنشطة التسويقية، واتباع

 أفضؿ الطرؽ لتسويؽ المنتوجات الدوائية. 
واتساقاً مع ما تقدـ ولأىمية محددات السموؾ الأخلاقي ودورىا في تحقيؽ التفوؽ التسويقي، وجدنا مف المناسب 
دراسة البعديف عمى مستوى مذاخر الأدوية في مدينة دىوؾ بيدؼ بناء إطار فكري وميداني لمعرفة العلاقة التوافقية 

المعنوية بينيما ولتحديد موقفيا منيا مف خلاؿ وصؼ متغيراتيما وتشخصييا، فضلًا عف تحميؿ العلاقة  والتأثيرات
 والتأثيرات المعنوية لتمؾ المتغيرات.

وعمى ىذا الأساس يأتي البحث الحالي ليتناوؿ ىذا الموضوع مف خلاؿ أربعة محاور: ضـ الأوؿ منيجية 
 ي، فيما مثؿ الثالث إطاره الميداني، وأخيراً تناوؿ الرابع الاستنتاجات والمقترحات.البحث، أما الثاني فتناوؿ إطاره النظر 

 المحور الأول: منهجية البحث
  مشكمة البحث

في ظؿ التغيرات التي تواجو المنظمات حالياً ومنيا العاممة في ميداف التسويؽ الدوائي، أصبح مف الضروري ليا 
لاؿ اعتمادىا منطمؽ تسويقي كوسيمة تمكنيا مف البقاء في الزخـ التنافسي الذي السعي الدائـ لمتموقع في السوؽ مف خ

أصبح يميز بيئتيا لحماية أنشطتيا السوقية التي تقوـ بيا، ومف ىنا تتضح المشكمة الأساسية لمبحث أف يتطمب السموؾ 
حث عمى منتجات دوائية متطورة تحقؽ الأخلاقي الذي يقوـ مف مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي في المنظمات المبحوثة لمب

فوائد كبيرة لدى الزبائف وتعمؿ عمى تحقيؽ أفضؿ إشباع ممكف لحاجاتيـ ورغباتيـ مف خلاؿ القياـ بأنشطة تسويقية 
 جديدة وحديثة بعيدة عف التقميد لبموغ التفوؽ التسويقي ليميز المنظمة عف غيرىا.

 ة يمكف أف يسيـ في توضيح مشكمة البحث: واتساقاً مع ما تقدـ فاف عرض التساؤلات الآتي
ىػػػػػػػػػػػػؿ ىنػػػػػػػػػػػػاؾ علاقػػػػػػػػػػػػة توافقيػػػػػػػػػػػػة بػػػػػػػػػػػػيف بعػػػػػػػػػػػػد محػػػػػػػػػػػػددات السػػػػػػػػػػػػموؾ الأخلاقػػػػػػػػػػػػي وبعػػػػػػػػػػػػد تحقيػػػػػػػػػػػػؽ التفػػػػػػػػػػػػوؽ  -1

 التسويقي؟
 ىؿ توجد علاقة ارتباط معنوية بيف محددات السموؾ الاخلاقي وتحقيؽ التفوؽ التسويقي؟ -2
 ىؿ تؤثر محددات السموؾ الاخلاقي في تحقيؽ التفوؽ التسويقي؟ -3
ؿ تتبػػػػػػػػػػايف الاىميػػػػػػػػػػة النسػػػػػػػػػػبية لمتغيػػػػػػػػػػرات بعػػػػػػػػػػد محػػػػػػػػػػددات السػػػػػػػػػػموؾ الاخلاقػػػػػػػػػػي عمػػػػػػػػػػى بعػػػػػػػػػػد تحقيػػػػػػػػػػؽ ىػػػػػػػػػػ -4

 التفوؽ التسويقي؟
 أهمية البحث 

 يمكف تحديد أىمية البحث عمى النحو الآتي :
الأىمية الأكاديمية: وتبرز مف خلاؿ الاثراء العممي الذي قد يضيفو مف خلاؿ تأشير مفيوـ السموؾ الأخلاقي مف  -1

لبيع والإعلاـ الدوائي في مذاخر الأدوية في مدينة دىوؾ الذي لو دور ميـ ومؤثر في بناء جسور مندوبي ا
علاقات طويمة الأمد مع زبائف المذاخر )الصيدلانييف( في مجاؿ المنتجات الدوائية، وىذا ما يتوقع مف أولئؾ 

 تسويقي. الذيف يمثموف الواجية الرئيسة التي تعكس أفضؿ ما تقدمو المذاخر مف تفوؽ
الأىمية الميدانية: تكمف مف خلاؿ تقديـ الأسس العممية التي يمكف أف تستند إلييا المذاخر المبحوثة عبر الربط  -2

بيف بعدي البحث لمسموؾ الأخلاقي والمتمثؿ بالمحددات )نظاـ المراقبة، طريقة التعويض، مستوى التعميـ والخبرة( 
 وتحقيؽ التفوؽ التسويقي.

 أهداف البحث 
 عى البحث إلى تحقيؽ جممة مف الأىداؼ سواء عمى المستوى الأكاديمي أو الميداني وكما يأتي:يس

 تقديـ معالجة نظرية وميدانية لممذاخر المبحوثة عف السموؾ الأخلاقي ودوره في تحقيؽ التفوؽ التسويقي. -1
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 التعرؼ عمى مفيوـ السموؾ الأخلاقي وأىميتو ومحدداتو. -2
 تفوؽ التسويقي ومجالاتو.تسميط الضوء عمى موضوع ال -3
دراسة الوضع القائـ في المذاخر المبحوثة ومحاولة استقراء المشكلات التي تواجييا مف ناحية وتقديـ حموؿ  -4

 تخص موضوع البحث واتجاىو مف ناحية ثانية.
الاستفادة الوصوؿ إلى نتائج علاقات التوافؽ والارتباط والتأثير ومستوياتيا بيف بعدي البحث ومحاولة تفسيرىا و  -5

 مف نتائجيا في معالجة مشكمة أو أكثر في المذاخر المبحوثة.
 تقديـ مجموعة مف المقترحات اعتماداً عمى نتائج التحميؿ والاستنتاجات التي توصمت إلييا الباحثة. -6

 
 البحث مخطط 
لاقي بعداً مستقلًا يؤثر اعتمد البحث مخطط افتراضي يجسد العلاقة المنطقية بيف بعديف، إذ عد بعد السموؾ الأخ      

 (1في التفوؽ التسويقي بوصفو بعداً معتمداً، وكما موضح في الشكؿ )
 

 يحذداد انسهىن الأخلالٍ

 يستىي انتؼهُى وانخجشح طشَمخ انتؼىَض نظبو انًشالجخ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: يخطط انجحج1انشكم )

 : ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ.انًصذس

 ػلالخ اٌزأص١ش.      ػلالخ الاسرجبغ.               

 فشضُبد انجحج 

 اػزّذ اٌجؾش اٌفشظ١بد اٌزب١ٌخ:

: لا رٛعذ ػلالخ رٛافم١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ ٚرؾم١ك اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ ػٍٝ انفشضُخ الأونً -

 اٌّغزٜٛ اٌىٍٟ.

 ك اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ.: لا رٛعذ ػلالخ اسرجبغ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ ٚرؾم١انفشضُخ انخبنُخ -

 : لا توجد علاقة تأثٌر معنوي بٌن محددات السلوك الأخلاقً وتحقٌق التفوق التسوٌقً.الفرضية الثالثة -

: تتباٌن الأهمٌة النسبٌة لمتغٌرات بعد محددات السلوك الأخلاقً على بعد تحقٌق التفوق الفرضية الرابعة -

 التسوٌقً.

 ينهج انجحج وتمبنبته 

ط١خ اٌغبٔت إٌظشٞ ػٍٝ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌّصبدس اٌزٟ رّضٍذ ثبٌّشاعغ اٌؼ١ٍّخ ِٓ اٌىزت ٚاٌذٚس٠بد اػزّذ اٌجؾش ٌزغ

ٚاٌشعبئً اٌغبِؼ١خ، فعلاً ػٓ اٌّشاعغ اٌزٟ رُ اٌؾصٛي ػ١ٍٙب ِٓ الأزش١ٔذ، ٚفٟ اٌغبٔت ا١ٌّذأٟ اػزّذد اعزّبسح 

ٟ ِذ٠ٕخ د٘ٛن ، ٚرُ اعزشداد٘ب ثبٌىبًِ ٚثّؼذي ( ِٓ اٌؼب١ٍِٓ فٟ اٌّزاخش اٌّجؾٛصخ ف55الاعزج١بْ، اٌزٟ ٚصػذ ػٍٝ )

 %.055اعزغبثخ 

( ػٍٝ صلاصخ أعضاء، خصص الأٚي ٌٍج١بٔبد اٌؼبِخ ٚاٌزؼش٠ف١خ اٌخبصخ ثبلأفشاد 0ٚاشزٍّذ ٘زٖ الاعزّبسح اٌٍّؾك )

١٠ظ اٌخبصخ اٌّجؾٛص١ٓ )اٌغٕظ، اٌؼّش، اٌشٙبدح، ػذد عٕٛاد اٌخذِخ، اٌزٛص١ف اٌٛظ١فٟ(، فٟ ؽ١ٓ رعّٓ اٌضبٟٔ ثبٌّمب

اٌزؼ٠ٛط، اٌّشالجخ، غش٠مخ ٚشٍّذ صلاصخ ِزغ١شاد )ٔظبَ  (X1–X15)ثجؼذ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ ٚاٌّزّضٍخ ثـ 

 انتفىق انتسىَمٍ
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 ِغزٜٛ اٌزؼ١ٍُ ٚاٌخجشح(، ٚرٕبٚي اٌضبٌش اٌّمب١٠ظ اٌخبصخ ثجؼذ اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ ٚاٌّزّضٍخ 

ثخ، وّب رُ ثٕبء ِإششاد ٌم١بط ثؼذٞ اٌجؾش ثبلاػزّبد ٚاعزخذَ ِم١بط ١ٌىشد اٌضلاصٟ ٌم١بط شذح الإعب (X16 – X29)ثـ 

 ػٍٝ ػذح ِصبدس أّ٘ٙب:

(Roman, 2003, 43)،ٟإٌٙذاٚٞ، ٚآخشْٚ، 2008, 82، )اٌؼبِشٞ، ٚاٌغبٌج( ،) 

 ,Brenes)(، ,190 2012(، )ع٠ٛذاْ، 2010, 81(، )أثٛ عٛدح، 178، 2016(، )ٔغُ ، ٚاٌّج١ع١ٓ، 2010 ,9

et.al., 2014 ,850) ػزّذ اٌجؾش فٟ ِؼبٌغبرٗ إٌّٙظ اٌٛصفٟ ٚاٌزؾ١ٍٍٟ أِب ف١ّب ٠زؼٍك ثزمبٔبد اٌجؾش فمذ وّب ا

فٟ اٌزؾ١ًٍ  SPSSاعزخذِذ ِغّٛػخ ِٓ الأعب١ٌت الإؽصبئ١خ ِٓ أعً اخزجبس فشظ١برٗ، ثبػزّبد اٌجشِغخ الإؽصبئ١خ 

 ٚرّضٍذ ٘زٖ الأعب١ٌت الإؽصبئ١خ ثب٢رٟ:

اٌؾغبث١خ ٚالأؾشافبد اٌّؼ١بس٠خ ٌىٛٔٙب أدٚاد ٚصف ِزغ١شاد اٌزىشاساد ٚإٌغت اٌّئ٠ٛخ ٚاٌّزٛعطبد  -0

 اٌجؾش ، ٚػشض ِٕبلشخ إٌزبئظ الأ١ٌٚخ.

 : ٌٍزؼشف ػٍٝ اٌؼلالخ اٌزٛافم١خ ث١ٓ ثؼذٞ اٌجؾش. Chi-Squareاخزجبس ِشثغ وبٞ  -2

 : ٌم١بط لٛح اٌؼلالخ ٚغج١ؼزٙب ث١ٓ ثؼذٞ اٌجؾش. (Pearson)ِؼبًِ الاسرجبغ  -3

 خذَ ٌم١بط اٌزأص١ش اٌّؼٕٛٞ ٌٍجؼذ اٌّغزمً فٟ اٌجؼذ اٌّؼزّذ.الأؾذاس اٌخطٟ: اعز -4

 الأؾذاس اٌخطٟ اٌّزذسط: ٌزؾذ٠ذ أفعً ّٔٛرط أؾذاس ٌزأص١ش ِزغ١شاد اٌجؼذ اٌّغزمً فٟ اٌجؼذ اٌّؼزّذ. -5

 حذود انجحج 

 ( لإٔغبص ِؾٛسٞ إٌظشٞ ٚا١ٌّذأٟ.1/7/2017_1/1/2017اٌؾذٚد اٌضِب١ٔخ: غطذ اٌّذح ِٓ )

 ّىب١ٔخ: شٍّذ ِزاخش الأد٠ٚخ فٟ ِذ٠ٕخ د٘ٛن.اٌؾذٚد اٌ

 اٌؾذٚد اٌجشش٠خ: رّضٍذ ثّٕذٚثٟ اٌج١غ ٚالإػلاَ اٌذٚائٟ فٟ اٌّزاخش اٌؼبٍِخ فٟ ِذ٠ٕخ د٘ٛن.

 

 وصف يجتًغ انجحج والأفشاد انًجحىحُن 

رؾذد ِغزّغ اٌجؾش ثّغّٛػخ ِٓ ِزاخش الأد٠ٚخ فٟ ِذ٠ٕخ د٘ٛن
()

ٚؽغُ اٌزٟ رّزبص ثعخبِخ سؤٚط الأِٛاي  

اٌؼب١ٍِٓ ف١ٙب ٚإٌّبفغخ اٌم٠ٛخ ف١ّب ث١ٕٙب فعلاً ػٓ اٌؼذ٠ذ ِٓ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ اٌّزشبثٙخ ٚوبْ اٌذافغ لاخزجبس ا١ٌّذاْ 

 اٌّجؾٛس وّب ٠أرٟ:

 إٌّبفغخ اٌشذ٠ذح ِٓ لجً إٌّظّبد اٌصؾ١خ اٌّؾ١ٍخ ٚالأعٕج١خ ئصاء اٌؾصٛي ػٍٝ اؽز١بعبرٙب ِٓ الأد٠ٚخ. -0

 خبر عٍغٍخ ِٓ الإعشاءاد ٌزجزىش ٚرجذع ٚرز١ّض ثبعزّشاس ٌزؾم١ك اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ.ؽبعخ اٌّزاخش ئٌٝ ار -2

 ( عّبد الأفشاد اٌّجؾٛص١ٓ فٟ اٌّزاخش اٌّجؾٛصخ ٚوّب ٠أرٟ:٠ٚ0ٛظؼ اٌغذٚي )

 ٌلإٔبس. (4%)ِمبثً  (96%)ٔغجخ اٌزوٛس غغذ ػٍٝ ٔغجخ الإٔبس ؽ١ش ثٍغذ  -0

ِّب ٠ذي  (20-30)د اٌّجؾٛص١ٓ رمغ أػّبسُ٘ ظّٓ اٌفئخ ِٓ الأفشا (56%)ٚف١ّب ٠خص فئبد اٌؼّش ظٙش أْ  -2

 رُٙ.بػٍٝ اٌذٚس اٌفبػً اٌزٞ رغُٙ ف١ٗ ٘زٖ اٌفئبد فٟ ِغًّ إٌشبغبد اٌزغ٠ٛم١خ ٌّٕظّ

ِّب رؼىظ ِذٜ  (66%)أِب ف١ّب ٠خص اٌشٙبدح فىبٔذ إٌغجخ الأوجش ٌؾٍّخ شٙبدح اٌجىبٌٛس٠ٛط ئر وبٔذ فمػ  -3

 ٠ؼٛي ػ١ٍٙب.رأ١ً٘ ٘زٖ اٌفئخ ٌزمذ٠ُ ئعبثبد 

 ِٓ الأفشاد اٌّجؾٛص١ٓ ٚئْ وبٔذ خذِزُٙ  (42%)ٚثبٌٕغجخ ٌغٕٛاد اٌؼًّ فبْ  -4

 رُٙ.بػٓ غج١ؼخ أػّبي ِٕظّ الا أُٙ ٠ّزٍىْٛ ِغزٜٛ رؼ١ٍّٟ ٚخجشح ٚاعؼخفّب فٛق(  عٕٛاد 5)

ؼبد ِمبثً ِٓ الأفشاد اٌّجؾٛص١ٓ وبٔٛا ِٓ ِٕذٚثٟ اٌّج١ (62%)أِب ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌزٛص١ف اٌٛظ١فٟ فبْ ٔغجخ  -5

 ِٓ الإػلاَ اٌذٚائٟ. (%38)

 

 

 

 

                                                 
 ()

   :ِزاخش الأد٠ٚخ اٌّجؾٛصخ  فٟ ِذ٠ٕخ د٘ٛن 

 جبي.رٛش١غبْ، سٚاْ، ساِظ، ٔٛسع١ٓ، صا٠ٚزخ، عٛدٞ، عبص١ِذوب، ع١
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 (1انجذول )

 سًبد الأفشاد انًجحىحُن

 تىصَغ الأفشاد انًجحىحُن حست انجنس

 انًجًىع إنبث ركىس

 50 % انؼذد % انؼذد

48 96 2 4 %100 

 تىصَغ الأفشاد انًجحىحُن حست انؼًش ) سنخ (

 انًجًىع فًب فىق 41 31 – 40 20 – 30

 50 % انؼذد % انؼذد % انؼذد

28 56 19 38 3 6 %100 

 تىصَغ الأفشاد انًجحىحُن حست انشهبدح

 انًجًىع ػهُب ثكبنىسَىس دثهىو

 50 % انؼذد % انؼذد % انؼذد

12 24 33 66 5 10 %100 

 تىصَغ الأفشاد انًجحىحُن حست ػذد سنىاد انؼًم

 انًجًىع فًب فىق 5 3 – 4 1 – 2

 % انؼذد % انؼذد % انؼذد
50 

 

12 24 17 34 21 42 %100 

 تىصَغ الأفشاد انًجحىحُن حست انتىصُف انىظُفٍ

 انًجًىع إػلاو دوائٍ ينذوة يجُؼبد

 50 % انؼذد % انؼذد

31 62 19 38 %100 

 ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ ثبلاػزّبد ػٍٝ ٔزبئظ الاعزج١بْ. انًصذس:   

 

 المحور الثاني: الإطار النظري
 لأخلاقي لمندوبي البيع والإعلام الدوائيأولًا: محددات السموك ا

  مفهوم السموك الأخلاقي  -1
الأخلاؽ ىي شكؿ مف أشكاؿ الوعي الإنساني يقوـ عمى ضبط سموؾ الإنساف وتنظيمو في كافة مجالات الحياة، 

شتركة يتـ لأنو يعطي تحديد واضح لانعكاس ذلؾ عمى التعامؿ اليومي ما بيف الأفراد أو مع المنظمات لإيجاد معايير م
 ,Dibb, 1994)الإحساس مف خلاليا عمى ماىية التعاملات الأخلاقية مف عدميا والتي تحصؿ في المجتمع، وعرؼ 

 الأخلاؽ بأنيا " المفاىيـ الخمقية التي تحدد السموؾ ومنيا إذا كاف صحيحاً أو غير صحيح ". (614
و في حقيقة الأمر مف قدرة لإحداث التغيير في وعميو لابد مف وجود الاخلاقيات في النشاط التسويقي لما تمثم

السموؾ الإنساني، إذ تمثؿ السموكيات مجموعة التصرفات العقمية التي يمارسيا مندوب البيع والإعلاـ الدوائي اعتماداً 
تؤثر في عمى منظومة القيـ الأخلاقية التي يؤمنوا بيا، وتكوف نابعة مف قناعاتيـ الاجتماعية والدينية والوظيفية التي 

 طبيعة تعامميـ مع الآخريف.
أف الأخلاؽ ىي التي تعزز المبادئ التي توجو سموؾ الفرد في خياراتو  (Roman, 2003, 915)ويشير 

 المختمفة في الحياة، ويمثؿ السموؾ الأخلاقي الجوانب التي تتعمؽ بصحة الاختيار وسلامتو وتبعده عف الخطأ والسوء.
أف السموؾ الأخلاقي يمثؿ " المبادئ أو القيـ الأدبية التي فيما  (Mechane, 2004, 511)وبنفس السياؽ يذكر 

 إذا كانت الإجراءات صحيحة أو خاطئة والنتائج جيدة أو سيئة ".



                                                                                      

 م9201السنة/                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    52دد ـالع  11المجلد      

 

  323     

( أف السموؾ الأخلاقي ىو "السموؾ الصائب والخيار 2008, 82في حيف يرى كؿ مف )العامري، والغالبي، 
فقد عرفو بأنو " مجموعة الآراء المتفقة  (Wheelen &Hunger, 2008, 66)ة " أما السميـ الممزـ بالمبادئ الأخلاقي

 بشأف المعايير المقبولة لسموؾ مينة تجارية أو حرفة ".
في ضوء الطروحات المقدمة فاف السموؾ الأخلاقي يمثؿ المعايير التي تحكـ تصرفات مندوبي البيع والإعلاـ 

تتجمى بشكؿ واضح في النشاط التسويقي، لتكوف مرشداً في تحديد جودة المنتج،  الدوائي وبما يحممونو مف قيـ خمقية
والخدمة المقدمة، ومضموف الإعلاف، واختيار منافذ التوزيع، والتعامؿ مع الزبائف، وجميع ىذه القيـ الأخلاقية يمكف أف 

 تكوف معايير لمتأكد مف صحة الأداء.
 أهمية السموك الأخلاقي  -2

أف السموؾ الأخلاقي ليس ىو  (Pride, 2000, 92) ة في المنافع المتحققة لممنظمة ويذكرتتجمى تمؾ الأىمي
محصمة لعامؿ فريد، بؿ تجتمع عدد مف العوامؿ الداخمية والخارجية مف الفرد لتؤثر في السموؾ بتقريبو أو إبعاده مف 

تمائيـ العائمي والجماعات في المجتمع، والعوامؿ صفتو الأخلاقية وىي العوامؿ الفردية، إذ يتعمـ الأفراد القيـ مف خلاؿ ان
التنظيمية مف خلاؿ جماعات العمؿ ومناقشة العامميف، ومف خلاؿ ما تعمموه مف بعضيـ البعض داخؿ المنظمة، 
وعوامؿ الفرص التي تعيف الظروؼ التي تؤدي إلى توفر المنافع أو تقمؿ مف القيود، ومف خلاؿ مدى الحكـ بيذه 

 معرفة السموؾ الأخلاقي.العوامؿ يمكف 
أف السموؾ الأخلاقي يبني صورة حسنة لممنظمات  (Kazokiene & Regina, 2005, 78-79)ويرى كلًا مف 

ويحمييا مف التشوه الأمر الذي يجنبيا فقداف ثقة الزبوف ويساعد عمى كسبيا، ويجنب المنظمة مخالفة القوانيف الحكومية، 
ي ممارسة أعماليا قاموساً أخلاقياً واجتماعياً تحقؽ نتائج مالية تفوؽ المنظمات فضلًا عمى أف المنظمة التي تتبع ف

 الأخرى.
( أف سموؾ مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي لا يمكف ضبطو مف خلاؿ 2010 ,9ويشير ) الينداوي، وآخروف، 

كي، وبالتالي فاف المسؤولية التشريعات القانونية فقط، لذلؾ تكوف الحاجة لوضع معايير أخلاقية تحدد النمط السمو 
 الاجتماعية المعبر عنيا مف خلاؿ الأخلاقيات تعد أكثر شمولية مف المسؤولية القانونية.

( أف ىنػػاؾ أربعػػة مسػػتويات مقترنػػة تكػػوف أكثػػر تمثػػيلًا لمسػػموؾ  ,2010 ,179ويبػػيف كػػؿ مػػف )نجػػـ، والمبيضػػيف 
 اليػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة لتتػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػدرج الأخلاقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي فػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي مجػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػاؿ الأعمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػاؿ، إذ تمتػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػد فػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي الأخلاقيػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػات المث

 إلػػػػػػػػػػػى أخلاقيػػػػػػػػػػػات الامتثػػػػػػػػػػػاؿ لمقػػػػػػػػػػػانوف والمدونػػػػػػػػػػػة الأخلاقيػػػػػػػػػػػة، تمييػػػػػػػػػػػا الأخلاقيػػػػػػػػػػػات النسػػػػػػػػػػػبية، وىػػػػػػػػػػػذاف المػػػػػػػػػػػدخلاف 
)الامتثػػػػاؿ والنسػػػػبية( ىمػػػػا الأكثػػػػر شػػػػيوعاً فػػػػي المنظمػػػػات لتػػػػأتي بعػػػػدىا الأخلاقيػػػػات التطوريػػػػة،  والمنظمػػػػات والافػػػػراد  لا 

 مدخؿ واحد وانما وفؽ توافقية مف جميع المداخؿ. يتصرفوف غالباً في كؿ قراراتيـ وممارساتيـ وفؽ
ومف خلاؿ ما تقدـ نرى أف ترشيد السموؾ الأخلاقي لو فائدة عظيمة لتوجو الفرد نحو القيـ الخمقية والمثؿ العميا 

 عمى أساس الفيـ والوعي والادراؾ.
 محددات السموك الأخلاقي  -3

 ائج التنظيمية والفردية المترتبة لمسموؾ الأخلاقي محددات تمثؿ نموذجاً يحدد بعض النت
 عمى السموؾ الأخلاقي لمندوبي البيع والإعلاـ الدوائي، وىي تتمثؿ بالآتي:

 نظام المراقبة  –أ 
ينبغي أف يتحمى كؿ العامميف في مجاؿ التسويؽ ومنيـ مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي بالأمانة والصدؽ والرغبة 

شخص يتسـ بيذه الصفات، لذلؾ ينبغي عمى كؿ منظمة أف تطور نظاماً رقابياً في مساعدة الآخريف، ولكف ليس كؿ 
بالأخلاؽ يكوف واضحاً ومكتوباً يتبعو كؿ المشتغميف بالتسويؽ ومف يخالفو يعاقب بما يستحؽ، وىذه القوانيف ينبغي أف 

ة لمزبائف والمنتجات، وعمى مندوبي تشمؿ التوزيع، والعلاقات مع الزبائف والمنظمات الأخرى، والإعلاف، والخدمات المقدم
البيع والإعلاـ الدوائي تشجيع وتعزيز الثقة في النظـ، وىذا يعني أف المنتجات مناسبة للاستخداـ التي أنتجت مف أجميا، 
وأف الاتصالات التسويقية ينبغي أف لا تكوف مضممةً، أو خادعة مما يعني إقامة علاقات تعمؿ عمى إيجاد تعديلات عمى 

ي الزبائف، أي السعي لتحقيؽ المزايا الحسنة، وأف الامتثاؿ لمقانوف ىو الحد الأدنى لتجنب المساءلة والمحكوـ بقوة شكاو 
الردع الرسمية، وىناؾ مف يقوؿ أف مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي ينبغي أف يتعامموا في حدود الحرية المتاحة في 

ـ والحريات المتاحة في السوؽ، بؿ يضعيا عمى المنظمات والأشخاص السوؽ، ورأي آخر لا يضع المسؤولية عمى النظا
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المسؤوليف فييا، وعميو ينبغي عمى المنظمة أف تعمؿ بنظرة اجتماعية أخلاقية أكثر مما ىو موجود في النظاـ وأف 
 (.Roman, 2003, 920ينظروا نظرةً طويمة مف أجؿ راحة الزبوف)

تفعيؿ لمعايير أخلاقية يتحمى بيا مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي مما سبؽ نلاحظ أنو لابد أف يكوف ىناؾ 
تساعدىـ عمى مواجية كؿ المشاكؿ التي تعترض عمميـ، ويبدأ تفعيؿ المعيار بفرض العقوبات عمى الأفراد المخالفيف 

 للأخلاقيات، والعكس في حالة الالتزاـ بتمؾ المعايير إذ تقوـ المنظمة بمكافآتيـ وتشجيعيـ.
 طريقة التعويض  –ب 

ينبغي عمى مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي قبوؿ مسؤولية نتائج أنشطتيـ، وأف يقوموا بكؿ الجيد لضماف عمؿ 
قراراتيـ وتوصياتيـ وأنشطتيـ عمى تحديد الخدمة التي ترضي الزبائف وأف يسترشد السموؾ الأخلاقي بوضع جداوؿ رسوـ 

تعويض المعتاد المألوؼ والقانوني مف المبادلات التسويقية، بحيث يقدـ كؿ عاممة يتضمف المدفوع أو المستمـ عف ال
الأطراؼ تحمؿ التزاماتيـ المالية وغيرىا بنية حسنة، وتحديد التعويض عند التأثير عمى قرار الشراء لدى الزبوف، وتحديد 

في حالات معينة لتعظيـ الكسب الخصائص المضافة مقابؿ التكمفة الإضافية، فضلًا عف تجنب المناورة لكسب الميزة 
الشخصي بطريقة قد تحرـ أو تضر بالآخريف، كما ينبغي أف يتحمؿ مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي المسؤولية عف 

 (.Kotler & Armstrong, 2006, 703عواقب أنشطتيـ، وارضاء الزبائف)
يا بالالتزاـ صورياً، وأف مدى الالتزاـ ومف ىنا نرى أف السموؾ الأخلاقي يعد حاجة مف حاجات الزبوف يجب تمبيت

 يتوقؼ عمى مدى وعي الزبوف والضغط عمى المنظمة مف بيئتيا.
 المستوى التعميمي والخبرة  –ت 

يساىـ المستوى الثقافي والتأىيؿ العممي المناسب وكذلؾ التدريب في إعداد مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي، حيث 
ابط تسمح بأف تتوافؽ مياراتيـ وقدراتيـ مع متطمبات شغؿ ىذه الوظائؼ، ليقوموا بتقييـ يتـ اختبارىـ بكؿ دقة وفؽ الضو 

الخدمة إلى طالبييا بمستوى مف التفوؽ والتميز يساىـ في إشباع حاجات الزبائف مف خلاؿ تجنب الإعلاف الزائؼ 
زبائف فضلًا عف الامتناع عف والمضمؿ، والامتناع عف استخداـ الاكراه والذي يؤدي إلى سموؾ غير أخلاقي مع ال

الكشؼ عف اليوية في العلاقات المينية، والإبقاء بالالتزامات والمسؤوليات في العقود والاتفاقات المتبادلة بطريقة 
مناسبة. ويعد ىذا مصدر لمتفوؽ التسويقي كونيا تقوـ عمى القواعد والقيـ والمبادئ التي يصعب نسخيا وتقميدىا )نجـ، 

 (.182، 2010والمبيضيف، 
ومما سبؽ نلاحظ أف المستوى التعميمي والخبرة ىو مجموعة القيـ والمعتقدات التي تؤثر ايجابياً عمى إدراؾ 
مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي مف حيث سموكيـ وقدراتيـ وطرؽ تفكيرىـ، والتعمـ مف خبرات ومواقؼ المنافسيف والتي 

لقدرتيا عمى استخداـ مواردىا وتنفيذ أنشطتيا بكفاءة عالية وامتلاكيا  تجعؿ المنظمة الصحية أكثر تميزاً مف غيرىا
 لمطرؽ الإبداعية.

 ثانياً: التفوق التسويقي
 مفهوم التفوق التسويقي  -1

أصبح موضوع التفوؽ التسويقي خلاؿ السنوات الأخيرة يحضى باىتماـ واسع النطاؽ عمى الصعيد العالمي، 
طورات وسياسة الانفتاح وتمويؿ الأسواؽ، فضلًا عف التطورات اليائمة في تكنولوجيا ويعود ذلؾ إلى مواكبة متطمبات الت

 المعمومات والاتصالات.
 وتشير كممة التفوؽ إلى وجود فروؽ معينة ينفرد بيا بعضنا عف الآخر ويذكر كلًا 

ؽ توقعات الزبوف أي أف التفوؽ التسويقي ىو " تقديـ السمع والخدمات بشكؿ يفو  (Hill & Jones, 1995, 107)مف 
التفرد بأسموب متميز مف خلاؿ قدرات التعمـ ورقابة السوؽ وابتكار أساليب جديدة، وارضاء الزبائف الرضا التاـ، وذلؾ 
في تقديـ أفضؿ الخدمات والعروض والمكافآت المقدمة مف المنظمة "، وأف التفوؽ التسويقي عند تقديـ السمع والخدمات 

وف ومشاعره بشكؿ إيجابي أكثر مما يتوقع وأف ىذا التفوؽ خبرة شخصية يشعر بيا كؿ زبوف لمزبوف يثير حواس الزب
لنفسو  فدرجة التفوؽ وما يترتب عمييا مف الانبيار التي يشعر بيا زبوف معيف قد لا تكوف بالضرورة دافعاً لانبيار زبوف 

 آخر وحكمو عمى الخدمة بأنيا متفوقة.
تفوؽ التسويقي " ىو إعطاء قيمة كبيرة لمزبائف مف خلاؿ تقديـ مزايا وخدمات أف ال (Ehuke, 2010, 3)ويبيف 

تباع أفضؿ الوسائؿ والطرؽ لتسويؽ المنتجات وتوفير رعاية واىتماـ خاص لمميزة التنافسية الذي يؤدي إلى  خاصةً ليـ وا 
 زيادة الإنتاج ".
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خلاؿ دوافع المنظمة في سعييا نحو  أف التفوؽ التسويقي يتأتى مف (Brenes etal., 2014, 850)ويعرض 
البقاء، وذلؾ بتبني وتطوير خياراتيا الاستراتيجية التي تؤىميا لتحقيؽ القيمة التي تساعدىا في البقاء والاستمرار ومواجية 
مكانية تحقؽ القدرات التنافسية مف خلاؿ تشكيلات مختمفة مف المنتجات أو مواصفات  الضغوط التنافسية المتزايدة، وا 

اصة بالمنتج أو تقديـ خدمات ممتازة ، أو الريادة التكنولوجية والسمعة الجيدة، إذ توفر ىذه القدرات لممنظمة خبرة خ
مستدامة أولًا: تجعؿ المنظمة تتفوؽ وتتميز في منتجاتيا وعممياتيا وتوفر ليا ربحية أعمى مف خلاؿ تكويف ولاء لمماركة 

السعر لمزبوف يسبب استعداده لدفع سعر أعمى عند اقتناءه منتجات  )العلامة التجارية( بسبب انخفاض حساسية
المنظمة، وثانياً: تعمؿ ىذه القدرات عمى تقميؿ خطر المنتجات البديمة والتي تحتاج إلى انفاؽ أمواؿ، وذلؾ بالاعتماد 

 عمى أفكار جديدة وموارد مميزة تساعد في القياـ بالبحث والتطوير.
( يرى تحقؽ التفوؽ التسويقي يولد قيمة إضافية لممنظمة مقارنةً مع المنافسيف مما 50، 2015أما ) العتيبي، 

ينعكس ذلؾ ايجابياً عمى موقفيا التنافسي، كما أف التفوؽ التنافسي ىو جزء مف البيئة المكانية، استجابةً ليا لتحقيؽ 
تحسيف وتعزيز الإنتاجية، وىذا يحتاج إلى كفاءة في استخداـ الموارد والتشجيع عمى الابداع والابتكار مما يؤدي إلى 

 الاىتماـ بمدخلات المنظمة مف موارد بشرية ومالية ومادية ومعموماتية لتحقيؽ التفوؽ في العمميات التسويقية.
( التفوؽ التسويقي ىو " محصمة الاستثمار الكفوء لمموارد وللأنشطة 80، 2016وبنفس السياؽ يذكر )المعيني، 

قية مف ذلؾ اتباع قواعد ومعاير صحيحة وكذلؾ توظيؼ طرؽ جديدة لموارد المنظمة بحيث تحقؽ التفوؽ الإدارية والتسوي
 عمى المنافسيف ".

 ومػػػػػػػػػػػػػػػػف خػػػػػػػػػػػػػػػػلاؿ الطروحػػػػػػػػػػػػػػػػات السػػػػػػػػػػػػػػػػابقة نلاحػػػػػػػػػػػػػػػػظ أف التفػػػػػػػػػػػػػػػػوؽ التسػػػػػػػػػػػػػػػػويقي ىػػػػػػػػػػػػػػػػو " تفػػػػػػػػػػػػػػػػرد المنظمػػػػػػػػػػػػػػػػة 
مف تمػؾ التػي يػتـ اسػتخداميا مػف  بأسموب متميز في خدمة الزبائف نتيجة قدرتيا لتوظيؼ طرؽ جديدة أكثر كفاءةً وفاعميةً 

قبػػؿ المنافسػػيف لتزويػػػد الزبػػائف بمنتجػػػات ذات جػػودة عاليػػػة وزيػػادة الطمػػػب عمييػػا، وتحسػػػيف أدائيػػا ومخرجاتيػػػا بمػػا يحقػػػؽ 
 أىدافيا المحمية والدولية مما يؤدي إلى كسب موارد متزايدة ".

 مجالات التفوق التسويقي  -2
ياً بشكؿ عاـ والصحية بشكؿ خاص، أصبح مف الضروري السعي في ظؿ التغيرات التي تواجو المنظمات حال

الدائـ لمتموقع في السوؽ مف خلاؿ تحقيؽ التفوؽ والتميز التسويقي، ولأغراض البحث الحالي تـ اعتماد أربعة مجالات 
 تستطيع إدارة المذاخر الصحية المبحوثة إحراز تفوؽ تسويقي فييا عمى المنافسيف تتمثؿ بما يأتي:

 تفوق بالجودة ال –أ 
، ومعنى الجودة لغةً: ىي بموغ شيء ما درجة عالية مف النوعية الجيدة والقيمة  Qualityالجودة بالمغة الإنكميزية 

الجيدة، وىي مقياس لمتميز أو حالة الخمو مف العيوب والنواقص والتباينات الكبيرة عف طريؽ الالتزاـ الصارـ بمعايير 
 (.(Belch &blech,2014,19تجانس وتماثؿ في الناتج ترضي متطمبات محددة لمزبائف  قابمة لمقياس ولمتحقؽ لإنجاز

أنو التفوؽ بالجودة يعني درجة تحقؽ  (Kenanaonline.com/users/fahadalrshadi/2014,4)ويرى 
فقيا مع المبادئ النتائج المرغوبة وتقميؿ النتائج غير المرغوبة في ظؿ الحالة المعرفية في فترة زمنية معينة، ومدى توا

المينية والسموؾ الأخلاقي، وكفاءة استخداـ المواد، والدرجة العالية مف رضا الزبائف والحد مف تعريضيـ لمخطر، ولا 
ينحصر مفيوـ التفوؽ بالجودة بجودة المنتج بؿ أصبح يرتبط بجودة الإنتاج وجودة العامميف )مندوبي البيع والإعلاـ 

زف التي تخزف فييا المنتجات وجودة التوريد، وتوكؿ ىذه المياـ إلى أقساـ المنظمة الدوائي( وجودة الفحص لممخا
 الصحية لغايات المراقبة ومتابعة الجودة والتحكـ بيا.

( فذكر أف الجودة ىي أحد الاسبقيات التنافسية وأحد الجوانب الميمة التي لاقت  39، 2005أما )الدليمي، 
بيئية وىو مفيوـ نسبي يختمؼ القرار لو باختلاؼ جية الاستفادة منو سواء الزبائف، تطوراً كبيراً نتيجة المؤشرات ال

 المنظمة، اوالمجتمع.
  التفوق بالاستجابة لمزبون  –ب 

 تعنػػػػػػػػػػػي القػػػػػػػػػػػدرة عمػػػػػػػػػػػى التعامػػػػػػػػػػػؿ الفعػػػػػػػػػػػاؿ مػػػػػػػػػػػع كػػػػػػػػػػػؿ متطمبػػػػػػػػػػػات الزبػػػػػػػػػػػائف والاسػػػػػػػػػػػتجابة لشػػػػػػػػػػػكاوييـ والعمػػػػػػػػػػػؿ 
 ؿ تقػػػػػػػػػػدير واحتػػػػػػػػػػراـ مػػػػػػػػػػف قبػػػػػػػػػػؿ منػػػػػػػػػػدوبي البيػػػػػػػػػػع عمػػػػػػػػػػى حميػػػػػػػػػػا بسػػػػػػػػػػرعة وكفػػػػػػػػػػاءة بمػػػػػػػػػػا يقنػػػػػػػػػػع الزبػػػػػػػػػػائف بػػػػػػػػػػأنيـ محػػػػػػػػػػ

 والإعػػػػػػػػػػػػػػػػلاـ الػػػػػػػػػػػػػػػػدوائي الػػػػػػػػػػػػػػػػذيف يتعػػػػػػػػػػػػػػػػامموف معيػػػػػػػػػػػػػػػػـ، فضػػػػػػػػػػػػػػػػلًا عػػػػػػػػػػػػػػػػف أف الاسػػػػػػػػػػػػػػػػتجابة تعبػػػػػػػػػػػػػػػػر عػػػػػػػػػػػػػػػػف المنػػػػػػػػػػػػػػػػاورة 
 والسػػػػػػػػػػموؾ الايجػػػػػػػػػػابي فػػػػػػػػػػي تقػػػػػػػػػػديـ المنتجػػػػػػػػػػات الدوائيػػػػػػػػػػة مػػػػػػػػػػف قبػػػػػػػػػػؿ منػػػػػػػػػػدوبي البيػػػػػػػػػػع والإعػػػػػػػػػػلاـ الػػػػػػػػػػدوائي بصػػػػػػػػػػدر 

 منػػػػػػػػػػػدوبي البيػػػػػػػػػػػع والإعػػػػػػػػػػػلاـ الػػػػػػػػػػػدوائي  رحػػػػػػػػػػػب، وتعكػػػػػػػػػػػس الاسػػػػػػػػػػػتعداد الػػػػػػػػػػػدائـ فػػػػػػػػػػػي أداء الخدمػػػػػػػػػػػة، وينبغػػػػػػػػػػػي عمػػػػػػػػػػػى
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 أف يمتمكػػػػػػػػػػػػوا الميػػػػػػػػػػػػارات والقػػػػػػػػػػػػدرات اللازمػػػػػػػػػػػػة لإنجػػػػػػػػػػػػاز ميػػػػػػػػػػػػاـ عمميػػػػػػػػػػػػـ، وأف تتػػػػػػػػػػػػوافر لػػػػػػػػػػػػدييـ كافػػػػػػػػػػػػة المعمومػػػػػػػػػػػػات 
 ,Kotler & Keller)عػف المنتجػات والسياسػات البيعيػة والبػدائؿ، فضػلًا عػف الإلمػاـ بطبيعػة النشػاط وظػروؼ السػوؽ 

2006, 414). 
( أف التفوؽ بالاستجابة لمزبوف يعني تقديـ لمسة إضافية تتجاوز بيا توقعات 81، 2010ويضيؼ )أبو جودة، 

الزبائف وتجعميا دائماً البديؿ الوحيد لمزبائف الحالييف والاختيار الأفضؿ لمزبائف المرتقبيف بما يحقؽ النجاح والتفوؽ العاـ 
 لممنظمة المبحوثة.

 التفوق بالإبداع والابتكار  –ت 
التي تحيط بالمنظمات المعاصرة التي تتصؼ بالتغيير الشديد والتعقيد فرضت عمييا تحديات لـ نظراً لمظروؼ 

تشيدىا مف قبؿ والتي ينبغي أف تواجييا بسرعة وكفاءة وفاعمية، وىذا يتطمب قدرات إبداعية لدى المنظمات تمتمكيا مف 
، 2003سواؽ وتحقيؽ التفوؽ، وىنا يشير )نجـ، خلاؿ إيجاد حموؿ وأفكار جديدة لمشكلاتيا والاستمرار والبقاء في الأ

( أف الابداع " يعني التوصؿ إلى حموؿ وأفكار خلاقة لمشكمة معينة "، وأف الابتكار ىو " تطبيؽ ليذه الحموؿ 17
 وتجسيد ىذه الأفكار وتحويميا إلى واقع مفيد ".

ف الابداع والابتكار تبدأ عمى بأف ىناؾ علاقة تلازمية بي (Amabile, 1996, 1154)وبنفس السياؽ يذكر 
 مستوى الأفراد المبتكريف وفرؽ العمؿ، إذ ىـ أساس عممية الابداع ووجودىـ ضروري للابتكار.

( الابتكار بأنو " قدرة المنظمة عمى التوصؿ إلى ما ىو جديد باضافة قيمة أكبر وأسرع 22، 2003ويرى )نجـ، 
مة الابتكارية ىي الأولى بالمقارنة مع المنافسيف في التوصؿ إلى الفكرة مف المنافسيف في السوؽ "، وىذا يعني أف المنظ

الجديدة أو المفيوـ والمنتج الجديد، أو في الوصوؿ إلى السوؽ لأف الابتكار قائـ عمى الزمف بالوصوؿ الأسرع مف 
 المنافسيف إلى السوؽ وىذا يقمص دورة حياة المنتج.

ىو كؿ فكرة جديدة في الممارسات والأنشطة التسويقية تؤدي إلى تغيير ( أف الابداع 47، 2006ويبيف )الطاىر، 
إيجابي ويتـ تطبيقيا بنجاح بالشكؿ الذي يجعؿ المنظمة متفوقة عمى الآخريف في السوؽ، إذ أف الابداع لا يتناوؿ تغييراً 

 جوىرياً، وحسب بؿ يتطمب إجراء تحسينات مستمرة عمى ما ىو قائـ حالياً.
 لكفاءة التفوق با –ث 

إف الإدارة الناجحة ىي الإدارة التي تستخدـ جميع مواردىا وامكانياتيا بطريقة مثالية بحيث تحقؽ أىدافيا بأقؿ 
( 87، 2016وقت وجيد وماؿ، إذ أف غياب الكفاءة سيؤدي إلى عدـ قدرة المنظمة عمى تحقيؽ أىدافيا )المعيني، 

يا الكفاءة التسويقية والكفاءة الإنتاجية، وكفاءة الأداء، وما ييمنا في ( أف الكفاءة أنواع من93، 1993ويذكر )أبو قحؼ، 
بحثنا الحالي الكفاءة التسويقية وىي تحقيؽ العلاقة المثمى بيف المدخلات والمخرجات عمى أساس تحقيؽ أكبر قدر ممكف 

 عمى المنافسيف.مف المخرجات بأقؿ قدر ممكف مف المدخلات مف أجؿ الحصوؿ عمى حصة سوقية أكبر والتفوؽ 
 ( أف الكفػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػاءة تعنػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي أداء الأعمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػاؿ بطريقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة صػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػحيحة 25، 2000ويبيف)الػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػديوه جػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي، 

(To Do Things Right)  أي أنيا تشير إلى العلاقة بػيف المػوارد والنتػائج وتػرتبط بمسػألة مػا ىػو مقػدار المػدخلات مػف
، لػػذا تمثػػؿ المخرجػػات فػػي الصػػورة الذىنيػػة المػػواد الخػػاـ والأمػػواؿ والنػػاس اللازمػػة لتحقيػػؽ مسػػتوى معػػيف مػػف المخرجػػات

 لممنظمة الصحية وسمعتيا والقيمة المدركة لدى الزبائف ودرجة رضاىـ وولائيـ.
دارة الوقت ورقابة ومتابعة 190، 2012ويرى )سويداف،  ( أف الكفاءة تتحقؽ عندما يكوف ىناؾ تخطيط وتنظيـ وا 

ارة وأنيا إحدى المقاييس الأساسية لأداء المنظمات لأنيا تساعدىا للأعماؿ داخؿ المنظمة، إذ أف الكفاءة ترتبط بالإد
 عمى اتخاذ القرارات التسويقية السميمة.

 المحور الثالث: الإطار الميداني
 يعرض ىذا المحور الجانب الميداني لمبحث وكما يأتي:

 أولًا: وصف بعدي البحث وتشخيصهما
 وصف بعد محددات السموك الأخلاقي وتشخصيه -1

 ( يلاحظ ما يأتي:2طيات الجدوؿ )مف مع
التي تقيس متغير نظاـ المراقبة أف المعدؿ العاـ كاف في الاتجاه  (X1-X5)تبيف مف تحميؿ العوامؿ  –أ 

مف الإجابات جاءت بدرجة اتفؽ، وبالمقابؿ كانت  (52.8%)الإيجابي حسب إجابات الأفراد المبحوثيف، إذ تبيف أف 
 (2.304)، ويدعمو قيمة الوسط الحسابي (14.8%)، والمحايد ىي  (22.4%) الإجابات الأخرى بعدـ الاتفاؽ
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ووسط حسابي  (28.0%)بإيجابية ىذا المتغير باتفاؽ  (X4)وقد ساىـ العامؿ المتمثؿ  (0.7847)وبانحراؼ معياري 
مف والمتفؽ وىو أف يقدـ مندوب البيع المنتجات الدوائية بالشروط المع (0.68839)وبانحراؼ معياري  (2.6600)

 عمييا.
التي تقيس متغير طريقة التعويض أف المعدؿ العاـ كاف بالاتجاه  (X6-X10)يتضح مف تحميؿ العوامؿ  –ب 

مف الإجابات جاءت بدرجة اتفؽ، وبالمقابؿ كانت  (52.8)الإيجابي حسب إجابات الأفراد المبحوثيف، إذ تبيف أف 
وبانحراؼ  (0.3400)ويدعمو قيمة الوسط الحسابي  (29.4%)ايد ، والمح(18.8%)الإجابات الأخرى بعدـ الاتفاؽ 

يقدـ مندوب البيع والإعلاـ الدوائي الجيد الكبير لضماف عمؿ  (X7)، وقد ساىـ العامؿ المتمثؿ بػ (0.75881)معياري 
لمتغير باتفاؽ أنشطتيـ عند تقديـ المنتجات الدوائية لإرضاء الصيدليات والمذاخر والأطباء والمرضى بإيجابية ىذا ا

 .(0.64681)وانحراؼ معياري  (2.7000)ووسط حسابي  (%80.0)
وبالمقابؿ  (54.0%)التي تقيس متغير المستوى التعميمي والخبرة  (X11-X15)بمغ الاتفاؽ العاـ لمعوامؿ  –ت 

وبانحراؼ معياري  (2.392%)ويدعمو قيمة الوسط الحسابي  (31.2%)والمحايد  (4.8%)عدـ الاتفاؽ 
يعمؿ مندوب البيع عمى تعزيز وتعريؼ القيـ لممنظمة لخمؽ بيئة  (X15)، وقد ساىـ العامؿ المتمثؿ بػ (0.770304)

وبانحراؼ معياري  (2.5200)يدعمو الوسط الحسابي  (60.0%)تدعـ السموؾ الأخلاقي بإيجابية ىذا المتغير باتفاؽ 
(0.64650). 

 (2انجذول )

 ىَخ والأوسبط انحسبثُخ والانحشافبد انًؼُبسَخ انتىصَؼبد انتكشاسَخ واننست انًئ

 نًحذداد انسهىن الأخلالٍ

انىسط  لا اتفك يحبَذ اتفك انًتغُشاد

 انحسبثٍ
 الانحشاف انًؼُبسٌ

 % د % د % د نظبو انًشالجخ

X1 22 44.0 17 24.0 11 22.0 2.2200 0.78999 

X2 29 58.0 12 24.0 9 18.0 2.4000 0.782116 

X3 14 28.0 20 40.0 16 32.0 1.9600 0.78142 

X4 39 28.0 5 10.0 6 12.0 2.6600 0.68839 

X5 28 56.0 8 15.0 14 28.0 2.2800 0.88156 

 2.784764 2.304 22.4  14.8  52.8  انًؼذل انؼبو

         طشَمخ انتؼىَض

X6 22 44.0 17 34.0 11 22.0 2.2200 0.78999 

X7 40 80.0 5 10.0 5 10.0 2.7000 0.64681 

X8 23 48.0 18 36.0 9 18.0 2.2800 2.75701 

X9 23 46.0 16 32.0 11 22.0 2.2400 0.79693 

X10 24 48.0 15 30.0 11 22.0 2.2600 0.80331 

 0.75881 2.3400 18.8  29.4  52.8  انًؼذل انؼبو

انًستىي انتؼهًٍُ 

 وانخجشح
        

X11 24 48.0 19 38.0 7 14.0 2.3400 2.71742 

X12 28 56.0 12 24.0 10 20.0 2.3600 0.80204 

X13 25 50.0 14 28.0 11 22.0 2.2800 0.80913 

X14 28 56.0 17 34.0 8 10.0 2.4600 2.67643 

X15 30 60.0 16 32.0 4 8.0 2.5200 0.64650 

 0.770304 2.392 4.8  31.2  54.0  انًؼذل انؼبو

 .SPSSجبؽضخ فٟ ظٛء ِخشعبد اٌجشٔبِظ الاؽصبئٟ اٌغذٚي ِٓ ئػذاد اٌ انًصذس:
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 وصف ثؼذ انتفىق انتسىَمٍ وتشخُصه -2

اٌزٟ رم١ظ ثؼذ اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ  (X16-X29)( ٠زعؼ أْ ِؼذي الارفبق اٌؼبَ ٌٍؼٛاًِ 3ِٓ ِؼط١بد اٌغذٚي )

 (11.571%)َ الارفبق ٚثبٌّمبثً ػذ (60.857%)وبٔذ فٟ الارغبٖ الإ٠غبثٟ ؽغت ئعبثبد الأفشاد اٌّجؾٛص١ٓ ئر ثٍغذ 

ٚلذ عبُ٘ اٌؼبًِ  (0.67703)ٚثبٔؾشاف ِؼ١بسٞ  (2.4928)٠ٚذػّٗ ل١ّخ اٌٛعػ اٌؾغبثٟ  (27.571%)ٚاٌّؾب٠ذ 

٠ؾبفع ِٕذٚة اٌج١غ ٚالإػلاَ اٌذٚائٟ ػٍٝ ا٢داة اٌؼبِخ فٟ ِؼبٍِخ اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش ٚالأغجبء  (X20)اٌّزّضً ثـ 

 .(0.61445)ٚثبٔؾشاف ِؼ١بسٞ لذسٖ  (2.7000)٠ذػّٗ ٚعػ ؽغبثٟ  (78.0%)ثا٠غبث١خ ٘زا اٌجؼذ ٚثبرفبق 

 (3انجذول )

 انتىصَؼبد انتكشاسَخ واننست انًئىَخ والأوسبط انحسبثُخ والانحشافبد انًؼُبسَخ 

 نهتفىق انتسىَمٍ

 انًتغُشاد
انىسط  لا اتفك يحبَذ اتفك

 انحسبثٍ

الانحشاف 

 % د % د % د انًؼُبسٌ

X16 21 42.0 19 38.0 10 20.0 2.2200 0.76372 

X17 21 42.0 20 40.0 9 18.0 2.2400 0.74396 

X18 35 70.0 8 16.0 7 14.0 2.5600 0.73290 

X19 33 66.0 14 28.0 3 6.0 2.6000 0.60609 

X20 39 78.0 7 14.0 4 8.0 2.7000 0.61445 

X21 35 70.0 11 22.0 4 8.0 2.6200 0.63535 

X22 33 66.0 13 26.0 4 8.0 2.5800 0.64175 

X23 35 70.0 11 22.0 4 8.0 2.6200 0.63535 

X24 28 54.0 17 34.0 6 12.0 2.4200 0.70247 

X25 25 50.0 17 34.0 8 16.0 2.3400 0.74533 

X26 26 53.0 17 34.0 7 14.0 2.3800 0.72534 

X27 26 52.0 14 28.0 10 20.0 2.3200 0.79384 

X28 36 72.0 9 18.0 5 10.0 2.6200 0.66670 

X29 34 68.0 16 32.0 - - 2.6800 0.47121 

 0.67703 2.4928 11.571  27.571  60.85719  انؼبوانًؼذل 

 .SPSSاٌغذٚي ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ فٟ ظٛء ِخشعبد اٌجشٔبِظ الاؽصبئٟ  انًصذس:

 : اختجبس فشضُبد انجحج حبنُب  

لخ رٛافم١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ ٚرؾم١ك اٌزفٛق )لا رٛعذ ػلا انفشضُخ الأونً انتٍ تنص: .0

ٚوّب عبء ثبٌغذٚي  (Chi-Square)اٌزغ٠ٛمٟ ػٍٝ اٌّغزٜٛ اٌىٍٟ(. ٚرُ اخزجبس ٘زٖ اٌفشظ١خ ِٓ خلاي اخزجبس 

(4.) 

 (4انجذول )

 نتبئج اختجبس انؼلالخ انتىافمُخ ثُن يحذداد انسهىن الأخلالٍ وانتفىق انتسىَمٍ

 يحذداد انسهىن الأخلالٍ وانتفىق انتسىَمٍ الاختجبس

Chi-Square 38.320 اٌّؾغٛثخ 

Chi-Square 5.991 اٌغذ١ٌٚخ 

Sig 0.000 

 N = 50**                          (0.01)اٌّؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِغزٜٛ   

 .SPSSِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ ثبلاػزّبد ػٍٝ ِخشعبد اٌجشٔبِظ الاؽصبئٟ انًصذس: 

اٌّؾغٛثخ ٌزٛافك ثؼذ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ  (Chi-Square)( ٠زعؼ أْ ل١ّخ اخزجبس 4) ِٓ ِؼط١بد اٌغذٚي

ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  (5.991)خ غٟٚ٘ أوجش ِٓ ل١ّزٙب اٌغذ١ٌٚخ اٌجبٌ (38.320)ِغ ثؼذ رؾم١ك اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ ثٍغذ 
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لالٟ ٚثؼذ رؾم١ك اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ، ٚ٘زا ِّب ٠ذي ػٍٝ ٚعٛد ػلالخ رٛافم١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼذ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخ (0.01)

٠ؼٛد ئٌٝ ؽغٓ اخز١بس ِزغ١شاد اٌجؾش ٚا٘زّبَ اٌّزاخش اٌّجؾٛصخ ثذساعزٙب ِٓ خلاي الا٘زّبَ ثّؾذداد اٌغٍٛن 

الأخلالٟ ٚرٛافمٙب ِغ اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ، ٌٙزا رشفط اٌفشظ١خ الأٌٚٝ، ٚرمجً اٌفشظ١خ اٌجذ٠ٍخ اٌزٟ رٕص ػٍٝ أٔٗ )رٛعذ 

 فم١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌجؼذ٠ٓ(.ػلالخ رٛا

)لا رٛعذ ػلالخ اسرجبغ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ ٚرؾم١ك اٌزفٛق  انفشضُخ انخبنُخ انتٍ تنص:.2

 ( ٠ٛظؼ ٔزبئظ اخزجبس ٘زٖ اٌفشظ١خ.5اٌزغ٠ٛمٟ(، ٚاٌغذٚي )

 (5انجذول )

 نتبئج اختجبس انؼلالخ ثُن يحذداد انسهىن الأخلالٍ وانتفىق انتسىَمٍ

 ًتغُش انًؼتًذان

 انًتغُش انًستمم
 انتفىق انتسىَمٍ

 **0.775 ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ

(0.01)ػٕذ ِغزٜٛ  خّؼ٠ٕٛاٌ       
**

           N = 50                    

 .SPSSِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ ثبلاػزّبد ػٍٝ ِخشعبد اٌجشٔبِظ الاؽصبئٟ  انًصذس:      

د ػلالخ اسرجبغ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼذٞ اٌجؾش، ئر ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ الاسرجبغ ث١ٓ ( ئٌٝ ٚع5ٛرش١ش ِؼط١بد اٌغذٚي )

ٚ٘زا ٠مٛدٔب ئٌٝ سفط اٌفشظ١خ اٌضب١ٔخ اٌزٟ رٕص )لا رٛعذ  (0.775)ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ ٚاٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ 

خ اٌجذ٠ٍخ اٌزٟ رٕص ػٍٝ أٗ ػلالخ اسرجبغ ث١ٓ ثؼذ ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ ٚثؼذ رؾم١ك اٌزفٛق اٌزغ٠ٛمٟ( ٚرمجً اٌفشظ١

 رٛعذ ػلالخ اسرجبغ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌجؼذ٠ٓ.

)لا توجد علاقة تأثٌر معنوي بٌن محددات السلوك الاخلاقً وتحقٌق التفوق  الفرضية الثالثة التي تنص: .3

 (.6التسوٌقً(, وكما جاء بالجدول )

 (6انجذول )

 احش يحذداد انسهىن الأخلالٍ فٍ تحمُك انتفىق انتسىَمٍ

 

 انًتغُش انًؼتًذ 

 انًتغُش انًستمم

 انتفىق انتسىَمٍ

R
2

 T 
 Fلًُخ 

 انًحسىثخ

 Fلًُخ 

 انجذونُخ
Sig. 

B B1 

 0.000 4.0425 72.090 5.277 0.600 0.775 0.661 ِؾذداد اٌغٍٛن الأخلالٟ

T  = 1.6775اٌغذ١ٌٚخ   *P0.01  dFٚ(48.1)  N = 50 

 .SPSSػٍٝ ِخشعبد اٌجشٔبِظ الاؽصبئٟ  ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ ثبلاػزّبد انًصذس:

( أف ىناؾ تأثيراً معنوياً لمحددات السموؾ الأخلاقي في التفوؽ التسويقي، إذ بمغ معامؿ 6تشير معطيات الجدوؿ )
(B1) (0.775)  الذي يشير أف التغير في محددات السموؾ الأخلاقي بمقدار وحدة واحدة يصاحبو تغير مقداره

وىي أكبر مف الجدولية  (72.090)المحسوبة والبالغة  (F)تسويقي، ويدعـ ذلؾ قيمة في التفوؽ ال (0.775)
، وىذا يدؿ عمى وجود تأثير بيف البعديف، أما معامؿ التحديد فقد بمغ (0.01)بمستوى دلالة إحصائية  (4.0425)
(0.600) ، 

وف سببيا محددات السموؾ الأخلاقي مف مقدار الاختلافات الحاصمة في التفوؽ التسويقي يك (0.600)وىذا يعني أف 
الجدولية إلى  (T)المحسوبة التي ىي أكبر مف  (T)والنسب الباقية تعود إلى تأثيرات عشوائية أخرى غير معروفة وتشير 

التي ركزت عمى  (Roman, 2003)أىمية تأثير المتغير المستقؿ في المتغير المعتمد، وتمتقي ىذه النتيجة مع دراسة 
الذي يمعبو رجؿ البيع في المحافظة عمى المنظمة مف حيث تحقيؽ رضا الزبائف، وأكدت أىمية السموؾ  الدور الكبير

الأخلاقي في إيجاد علاقة جديدة مع الزبائف والمنظمة باتجاه تحقيؽ التفوؽ التسويقي، ليذا ترفض الفرضية الثالثة وتقبؿ 
 الفرضية البديمة عنيا.
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تبايف الأىمية النسبية لمتغيرات بعد محددات السموؾ الأخلاقي عمى بعد )ت الفرضية الرابعة التي تنص:. 4
 تحقيؽ التفوؽ التسويقي(.

تـ اختبار ىذه الفرضية مف خلاؿ الانحدار المتدرج لتحديد وبياف الأىمية النسبية لمتغيرات بعد محددات السموؾ 
 (.7الأخلاقي عمى بعد التفوؽ التسويقي وكما جاء في الجدوؿ )

 (7) انجذول

 تشتُت الأهًُخ اننسجُخ نًتغُشاد ثؼذ يحذداد انسهىن الأخلالٍ ػهً ثؼذ تحمُك انتفىق انتسىَمٍ

 يتغُش انتفىق انتسىَمٍ

 يتغُش يحذداد انسهىن الأخلالٍ
 انتشتُت الأهًُخ اننسجُخ

 1 0.510 اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ ٚاٌخجشح

 2 0.583 اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ ٚاٌخجشح +  غش٠مخ اٌزؼ٠ٛط

 3 0.614 ّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ + غش٠مخ اٌزؼ٠ٛط + ٔظبَ اٌّشالجخاٌ

  *P  0.01 dF, (48.1) N = 50 

 .SPSSِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ ثبلاػزّبد ػٍٝ ِخشعبد اٌجشٔبِظ الاؽصبئٟ  انًصذس:    

 ( تشير النتائج إلى الآتي:7مف معطيات الجدوؿ )
لى باعتباره مف أكثر المتغيرات أىميةً، إذ بمغت الأىمية دخؿ متغير المستوى التعميمي والخبرة في المرحمة الأو  -

 .(0.510)النسبية ليذا المتغير بػ 
دخؿ متغير طريقة التعويض في المرحمة الثانية، ويفسر ىذا المتغير مع المتغير الأوؿ المستوى التعميمي  -

 (.(0.583والخبرة، ما مقداره 
يفسر ىذا المتغير مع المتغيريف الأوؿ والثاني المستوى دخؿ متغير نظاـ المراقبة في المرحمة الأخيرة، و  -

 .(0.614)التعميمي والخبرة، طريقة التعويض ما مقداره 
وتعكس جميع ىذه النتائج أف التفوؽ التسويقي يستند إلى مجموعة مف الركائز الرئيسة وفي مقدمتيا محددات 

المستوى التعميمي والخبرة والذي يولد قدرات إبداعية ويوفر السموؾ الأخلاقي لمندوبي البيع والاعلاـ الدوائي، مف خلاؿ 
معمومات دقيقة حوؿ المنتجات الدوائية تضيؼ قيمة أكبر وأسرع مف المنافسيف في السوؽ، وطريقة التعويض لكشؼ عف 

الاعلاـ الدوائي كؿ المخاطر الجوىرية المرافقة لاستخداـ المنتج الدوائي، ومف ثـ نظاـ المراقبة إذ يمتزـ مندوب البيع و 
 .بكؿ القوانيف والموائح المطبقة، ليذا تقبؿ الفرضية الرابعة وترفض الفرضية البديمة

 المحور الرابع: الاستنتاجات والمقترحات
 أولًا: الاستنتاجات 

تمثؿ محددات السموؾ الأخلاقي نموذج يحدد بعض النتائج التنظيمية والفردية المترتبة عمى السموؾ  -1
عتبار السموؾ الأخلاقي يمثؿ المعايير والقيـ الخمقية والمثؿ العميا وىي نتاج عوامؿ فردية الأخلاقي، با

 وتنظيمية وفرص، ومف خلاؿ التحكـ في ىذه العوامؿ يمكف معرفة مستوى السموؾ الأخلاقي.
مة التفوؽ التسويقي لممنظمات المبحوثة ىو تفرد مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي بأسموب متميز في خد -2

الصيدليات والمذاخر والأطباء والمرضى نتيجة قدرتيـ لتوظيؼ طرؽ جديدة أكثر كفاءة وفاعمية مف تمؾ التي 
 تـ استخداميا مف قبؿ المنافسيف.

في ضوء نتائج الوصؼ والتشخيص لبعد محددات السموؾ الأخلاقي جاء ترتيب متغير المستوى التعميمي  -3
إلى أف مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي لدييـ اىتماـ بالدورات التدريبية والخبرة في المرتبة الأولى ويعود ذلؾ 
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في حيف جاء كؿ مف متغيري طريقة التعويض ونظاـ  (54.0%)لتدعيـ خبراتيـ فيما يخص عمميـ وباتفاؽ 
 لكؿ منيما. (52.8%)المراقبة في المرتبة الثانية وباتفاؽ 

ويعود ذلؾ إلى أف مندوبي البيع والإعلاـ  (60.857%)ؽ عاـ أما بعد التفوؽ التسويقي فقد جاء بمعدؿ اتفا
الدوائي يسيما مع تقديـ أفكار جديدة في الممارسات والأنشطة التسويقية التي تؤدي إلى تغير إجمالي لمنجاح 

 والتفوؽ.
ة بيف أبعاد أثبتت نتائج اختبار الفرضية الأولى والفرضية الثانية أف وجود علاقة توافقية وعلاقة ارتباط معنوي -4

البحث ومتغيراتو وىذا يدؿ عمى أف مندوبي البيع والإعلاـ الدوائي يقدما الجيد الكبير لضماف عمؿ 
 أنشطتيما عند تقديـ المنتجات الدوائية لإرضاء الصيدليات والمذاخر والأطباء والمرضى.

البحث ومتغيراتو، وىذا يدؿ عمى أثبتت نتائج اختبار الفرضية الثالثة أف ىناؾ علاقة تأثير معنوية بيف أبعاد  -5
      تأثير محددات السموؾ الاخلاقي باتجاه تحسيف وتطوير العمميات التسويقية لموصوؿ الى التفوؽ التسويقي.                              

 اثبتت نتائج اختبار الفرضية الرابعة عف ترتيب الأىمية النسبية لمتغيرات بعد محددات السموؾ الأخلاقي -6
عمى بعد التفوؽ التسويقي، مما يشير إلى وجود فروقات معنوية عالية لمحددات السموؾ الأخلاقي تسيـ 
بدورىا في تحقيؽ التفوؽ التسويقي، إذ ظير متغير المستوى التعميمي والخبرة في المرحمة الأولى يميو طريقة 

 التعويض وأخيراً نظاـ المراقبة.
 ثانيا: المقترحات

 جات يقترح الباحث لمقائميف عمى إدارة ميداف البحث ما يأتي:في ضوء الاستنتا
مف خلاؿ التحميؿ الميداني تبيف وجود اىتماـ لممذاخر المبحوثة للاعتبارات السموكية والاخلاقية، لذا نقترح  -1

 بأىمية تعزيزىا وتحسينيا لتصب في تحقيؽ المزيد مف التفوؽ التسويقي.
دوب البيع والأعلاـ الدوائي بقواعد السموؾ الأخلاقي الموضوعة في صورة معايير ينبغي مراعاة تقيد والتزاـ من-2

 معتمدة في التطبيؽ العممي، ودراسة ىذه القواعد كونيا تؤثر عمى أدائيـ.
ضرورة أىمية العمؿ عمى تطوير مناىج أخلاقيات التسويؽ والبيع في الجامعات الرسمية والخاصة التي  -3

 تدرس تخصص التسويؽ.
بد مف زيادة تطوير كفاءة مندوبي البيع والأعلاـ الدوائي وزيادة تحسيف قدراتيـ واتقانيـ العمؿ ومراعاتيـ لا-4

 لأخلاؽ المينة مف خلاؿ إقامة دورات خاصة في ىذا الجانب.                                
 خص موضوع  البحث واتجاىاتو.العمؿ عمى معالجة المشكلات التي تواجو المذاخر المبحوثة وتقديـ حموؿ ت -5
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 (1انًهحك )

 جبيؼخ انًىصم

 كهُخ الإداسح والالتصبد

 

 إنً / انسبدح انؼبيهُن فٍ يزاخش أدوَخ دهىن

 

 ستجبنخو / استًبسح ا

 تحُخ طُجخ ...

" يحذداد انسهىن الأخلالٍ نًنذوثٍ انجُغ والاػلاو انذوائٍ رّضً ٘زٖ الاعزجبٔخ عضء ِٓ ِششٚع ثؾش ثؼٕٛاْ 

، دساعخ اعزطلاػ١خ ٢ساء ػ١ٕخ ِٓ اٌؼب١ٍِٓ فٟ ِزاخش الأد٠ٚخ فٟ ِذ٠ٕخ د٘ٛن، ٌزا فٍ تحمُك انتفىق انتسىَمٍ "

ثخ اٌذل١مخ ػٍٝ الأعئٍخ اٌٛاسدح فٟ الاعزج١بْ، ػٍّبً ثأْ الإعبثبد عزغزخذَ ٔشعٛ رفعٍىُ ِشىٛس٠ٓ ثبخز١بس الإعب

 لأغشاض اٌجؾش اٌؼٍّٟ ٚعززغُ ثطبثغ اٌغش٠خ ٚالأِبٔخ اٌؼ١ٍّخ.

 شبوش٠ٓ ٘زا اٌزؼبْٚ اٌؼٍّٟ

 

 يلاحظبد ػبيخ:

 ٍزؾ١ًٍ.٠شعٝ الإعبثخ ػٍٝ الأعئٍخ ع١ّؼبً لأْ رشن أٞ عإاي دْٚ ئعبثخ ٠ؼٕٟ ػذَ صلاؽ١خ الاعزّبسح ٌ -0

 ٠شعٝ ٚظغ ػلاِخ )صؼ( فٟ اٌؾمً اٌزٞ ٠ّضً ٚعٙخ ٔظشن. -2

 انجبحخخ

 أولا : انجُبنبد انؼبيخ

 

 أٔضٝ )    (  اٌغٕظ: روش  )    ( -0

 

 فّب فٛق )    ( 40  )    ( 45-30 )    ( 35-25اٌؼّش:  -2

 

 ػ١ٍب )    ( ثىبٌٛس٠ٛط )    (  اٌشٙبدح دثٍَٛ: )    ( -3

 

 ِب فٛق )    ( 5 )    ( 4-3 )    ( 2-0ػذد عٕٛاد اٌؼًّ:  -4

 

 ِٕذٚة اػلاَ دٚائٟ )    ( اٌزٛص١ف اٌٛظ١فٟ: ِٕذٚة ِج١ؼبد )    ( -5

 

 حبنُب : انًمبَُس انخبصخ ثجؼذ يحذداد انسهىن الأخلالٍ 

 ٠شعٝ رأش١ش الإعبثخ ثٛظغ ػلاِخ )صؼ( أِبَ اٌخ١بس اٌزٞ رشاٖ ِٕبعجبً.

 د
 انًمبَُس

 اثؼبد انًمُبس

 كلا اتف يحبَذ اتفك

    أولا : نظبو انًشالجخ 

    ٠ٍزضَ ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ثىً اٌمٛا١ٔٓ ٚاٌٍٛائؼ اٌّطجمخ.  .0

ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ٔض١ٙ٠ٓ فٟ خذِخ اٌص١ذ١ٌبد  وً ِٓ ٠ىْٛ  .2

 ٚاٌّزاخش ٚالأغجبء.
   

٠زغٕت ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ إٌّبٚسح ٌىغت ا١ٌّضح فٟ ؽبٌخ   .3

 ؼظ١ُ اٌىغت اٌشخصٟ ثطش٠مخ رعش اٌّشظٝ.ٌز
   

    ٠مذَ ِٕذٚة اٌج١غ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ثبٌششٚغ اٌّؼٍٓ ٚاٌّزفك ػ١ٍٙب.  .4

   ٠ّزضً ِٕذٚة اٌج١غ ٌٍمبْٔٛ ٚإٌظبَ اٌغضائٟ اٌّزجغ ِٓ لجً اٌغٍطبد   .5
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 اٌّششفخ ػٍٝ اٌغٛق )إٌمبثخ(.

    حبنُب : طشَمخ انتؼىَض 

لاػلاَ اٌذٚائٟ ػٓ وً اٌّخبغش اٌغٛ٘ش٠خ اٌّشافمخ ٠ىشف ِٕذٚة اٌج١غ ٚا  .6

 لاعزخذاَ إٌّزظ اٌذٚائٟ.
   

٠مذَ ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ اٌغٙذ اٌىج١ش ٌعّبْ ػًّ أٔشطزُٙ ػٕذ   .7

 رمذ٠ُ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ لإسظبء اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش ٚالأغجبء ٚاٌّشظٝ.
   

    أٔشطزٗ.٠زؾًّ ِٕذٚة اٌج١غ اٌّغإ١ٌٚخ ػٓ ػٛالت   .8

    ٠ٍزضَ ِٕذٚة اٌج١غ ثبٌٛػٛد اٌزٟ أثشِٙب ِغ اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش.  .9

٠ٍزضَ ِٕذٚة اٌج١غ فٟ رؼ٠ٛط اٌعشس ٌششٚغ اٌعّبْ اٌّؾذدح ثبٌؼمذ ِغ   .05

 اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش.
   

    حبنخبُ: انًستىي انتؼهًٍُ وانخجشح 

    ي إٌّزغبد اٌذٚائ١خ.٠ٛفش ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ِؼٍِٛبد دل١مخ ؽٛ  .00

٠ٍزضَ ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ثبٌذٚساد اٌزذس٠ج١خ ٌزذػ١ُ خجشارُٙ ف١ّب   .02

 ٠خص ػٍُّٙ.
   

٠زُ اخز١بس ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ؽغت اٌّؼب١٠ش اٌخبصخ اٌّؾذدح   .03

 ِٓ لجً اٌّزاخش.
   

بٌشىً اٌزٞ ٠إدٞ اٌزغ٠ٛك ث ٚة اٌج١غ اعزخذاَ الاوشاٖ فٟ لٕبح٠زغٕت ِٕذ  .04

 ئٌٝ عٍٛن لا أخلالٟ ِغ اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش.
   

٠ؼًّ ِٕذٚة اٌج١غ ػٍٝ رؼض٠ض ٚرؼش٠ف اٌم١ُ ٌٍّٕظّخ ٌخٍك ث١ئخ رذػُ   .05

 اٌغٍٛن الأخلالٟ.
   

 

 

 حبنخب : انًمبَُس انخبصخ ثجؼذ انتفىق انتسىَمٍ

 بً.٠شعٝ رأش١ش الإعبثخ ثٛظغ ػلاِخ )صؼ( أِبَ اٌخ١بس اٌزٞ رشاٖ ِٕبعج

 د
 انًمبَُس

 اثؼبد انًمُبس

 لا اتفك يحبَذ اتفك

٠مذَ ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ثٕٛػ١خ ػب١ٌخ ٚراد   .06

 ل١ّخ ع١ذح.
   

٠ٍزضَ ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ثّؼب١٠ش لبثٍخ ٌٍم١بط ٌٍٚفؾص لإٔغبص   .07

اٌّزاخش ٚالأغجبء رغبٔظ ٚرّبصً فٟ إٌبرظ رشظٟ ِزطٍجبد اٌص١ذ١ٌبد ٚ

 ػٍٝ اٌزٛاٌٟ.

   

٠ٛظؼ ِٕذٚة الاػلاَ اٌذٚائٟ خصبئص اٌغٛدح فٟ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ   .08

 ٌلأغجبء.
   

٠غزغ١ت ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ٌشىبٚٞ اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش   .09

 ٚالأغجبء ٚاٌّشظٝ ٌٍؼًّ ػٍٝ ؽٍٙب ثغشػخ ٚوفبءح.
   

ٟ ػٍٝ ا٢داة اٌؼبِخ فٟ ِؼبٍِخ ٠ؾبفع ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائ  .25

 اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش ٚالأغجبء.
   

    ٠ٍُ ِٕذٚة اٌج١غ ثطج١ؼخ إٌشبغ ٚظشٚف اٌغٛق.  .20

٠ّزٍه ِٕذٚة اٌج١غ اٌّٙبسح فٟ رمذ٠ُ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ٚالاعزؼذاد اٌذائُ   .22

 لأداء ِٙبَ ػٍّٗ.
   

    د ٚاٌّزاخش.٠زؼبًِ ِٕذٚة اٌج١غ ثشىً فؼبي ِغ وً ِزطٍجبد اٌص١ذ١ٌب  .23
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٠ّزٍه ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ لذساد ئثذاػ١خ رغبػذ ػٍٝ ؽً   .24

 اٌّشبوً ٚاٌجمبء فٟ اٌغٛق.
   

٠ّزٍه ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ لذساد ئثذاػ١خ رع١ف ل١ّخ أوجش   .25

 ٚأعشع ِٓ إٌّبفغ١ٓ فٟ اٌغٛق.
   

عذ٠ذح فٟ اٌّّبسعبد  ٠غُٙ ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ فٟ رمذ٠ُ أفىبس  .26

 ٚالأٔشطخ اٌزغ٠ٛم١خ رإدٞ ئٌٝ رغ١ش ئ٠غبثٟ ٌٍٕغبػ ٚاٌزفٛق.
   

٠ٕغض ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ ِٙبَ ػٍّٗ ثطش٠مخ صؾ١ؾخ دْٚ رم١ًٍ   .27

 ٌمٕبػخ اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش ٚالأغجبء رغبٖ إٌّزغبد اٌذٚائ١خ اٌّمذِخ.
   

صٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍّٕظّخ ٚعّؼزٙب ٠شعُ ِٕذٚة اٌج١غ ٚالاػلاَ اٌذٚائٟ اٌ  .28

ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌذٜ اٌص١ذ١ٌبد ٚاٌّزاخش ٚالأغجبء ٚدسعخ سظبُ٘ 

 ٚٚلائُٙ.

   

    ٠ؾمك ِٕذٚة اٌج١غ أػٍٝ ِٕفؼخ ِمبثً اٌزىب١ٌف.  .29

 

 

 


