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 الممخص
ىدفت الدراسة إلي استكشاف أثر أخلاقيات 
العاممين في محال بيع العاديات السياحية عمي 
تبني نمط التسويق الوردي، ولتحقيق ىدف 
الدراسة؛ قام الباحثان بتصميم استمارة استقصاء 
وتوزيعيا عمي عينة عشوائية من العاممين في 
محال العاديات السياحية في العديد من المدن 

استمارة  714لمصرية. تم توزيع عدد السياحية ا
استمارة، وبمغت عدد  784استقصاء، وتم استرداد 

استمارة بنسبة  753الاستمارة الصالحة لمتحميل 
%، وذلك من خلال استخدام 87.7استجابة بمغت 

 SPSSو  IRTPRO V.4.1برنامج برنامجي 
V.25 وقد توصمت الدراسة إلي ان ىناك علاقة .

ن مستوي أخلاقيات ارتباط معنوية وطردية بي
العاممين في محال العاديات السياحية وبين تبني 
نمط التسويق الوردي في تمك المحال، كما توصمت 

 الدراسة إلي 

 
أن أخلاقيات العاممين تؤثر بشكل إيجابي عمي 
درجة تبني نمط التسويق الوردي في محال 

 %. 51.5العاديات السياحية بنسبة 
: أخلاقيات العاممين، التسويق الكممات الرئيسية

 الوردي، محال العاديات السياحية. 
 المقدمة 

تعد صناعة السياحة من أبرز الصناعات التي 
تمثل أخلاقيات المينة بيا القاعدة الأساسية التي 
تنطمق منيا كافة الأعمال والأنشطة المختمفة. وفي 
ظل المنافسة الشديدة، أصبح الالتزام بالأخلاقيات 

نية عنصر أساسي لا يمكن الاستغناء عنو المي
لاستقطاب المزيد من العملاء بين الدول السياحية 

(. ويمتاز 3115المتنافسة )الطائي والخفاجي، 
النشاط السياحي كونو نشاط خدمي بالدرجة الأولي 
بالحساسية الشديدة ، لذا فإن التمسك بالسموكيات 

وية الأخلاقية يدعم بدرجة كبيرة بناء علاقات ق
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وطويمة الأمد مع العملاء، ويُسيم في استدامتيا 
 (. 3113)الممكاوي، 

تمثل أخلاقيات العاممين القيم التي تحدد ما إذا 
كانت الممارسات والأفعال التي يمارسيا الأفراد 
صحيحة أو خاطئة، لذلك فإن عدم توافر قيم 
أخلاقية مناسبة تدعم السموك الأخلاقي لمعاممين 

السياحي، سوف يؤدي إلي إساءة في المجال 
العلاقة مع العملاء، وفقدانيم تدريجياً عمي المدي 

(. ويعد Akadakpo& Enofe ،3117البعيد )
التسويق السياحي ىو المحرك الرئيسي والموجو 
لمحركة السياحية ، ويقوم عمي مفيوم أساسي ألا 
وىو خدمة العميل بما يحقق الفائدة والمصمحة لكلًا 

ة والعميل في آن واحد )أونيس، من المؤسس
( أن عممية التسويق 3111(. ويشير البابا )3112

السياحي تقوم عمي وجود علاقات تبادل المنفعة، 
حيث يدرك طرفي العلاقة التسويقية الأبعاد 
والاعتبارات الأخلاقية المتعمقة بسلامة المنتج 
واليدف من الإعلان، والعدالة في التسعير. وقد 

البيع الشخصي باىتمام الباحثين حظي موضوع 
في مجال التسويق السياحي، حيث أنو يعد 
العنصر الخامس الفاعل والمؤثر من عناصر 

(. ويعتمد 3112المزيج التسويقي السياحي )حمو، 
البيع الشخصي في الأساس عمي الإقناع وخمق 
التأثير الإيجابي لمعميل لتحقيق عممية الشراء بعد 

افية عن منتجات وخدمات تقديم المعمومات الك
(. ويشير الزغبي 3114المؤسسة )صلاح الدين، 

( إلي أن العاممين في البيع 3115والحبوني )
الشخصي في المجال السياحي ىم الأكثر احتكاكاً 
وتفاعلًا مع العملاء، حيث يكون ىناك اتصال 
مباشر تتاح فيو الفرص لمعملاء لطرح الأسئمة 

مين، ومن ىنا تأتي والرد عمييا من خلال العام
أىمية التمسك بالمبادئ والقيم الأخلاقية أثناء 

 العممية التسويقية. 
ومع التركيز عمي المرأة في الجانب التسويقي، 
ظير ما يعرف بالتسويق الوردي أو التسويق 
النسائي أو التسويق الموجو نحو النساء، ومن ىنا 
أصبحت المرأة تشارك في العمميات التسويقية 

(، كما أصبحت ىي الفئة 3114د، )أحم
المستيدفة لمعظم منتجات وخدمات الشركات 
والمنظمات، وذلك لأنيا تمعب دوراً ىاماً ومؤثراً في 

، Mokhlis& Sallehاتخاذ القرارات الشرائية )
(. لذا باتت ىناك ضرورة ممحة لاتباع 3112

النيج التسويقي الصحيح والجيود التسويقية 
ة لمعملاء من النساء والتي الأخلاقية المستيدف

  تظير فيماً وتطابقاً مع احتياجات ورغبات المرأة.

 مشكمة الدراسة 
تمعب المرأة دوراً بارزاً ومؤثراً في اتخاذ القرارات 
الشرائية، إلا أن المؤسسات والشركات لا تركز 
بالشكل الكافي عمي المرأة عند اعداد استراتيجياتيا 

فاعل ومؤثر في  التسويقية، رغم أنيا شريك
المجتمع ، ومن ىنا يتحتم وجود نمط واستراتيجية 
تسويقية تلاءم طبيعة وسيكولوجية المرأة. ونتيجة 
لزيادة حدة المنافسة بين المؤسسات ظير التسويق 
الوردي الذي يعد بمثابة الضامن الوحيد لمحفاظ 
عمي خصوصية المرأة وعدم تعرضيا لأي 

ليب تسويقية غير مضايقات أو استخداميا في أسا
جيدة اليدف منيا الربح فقط. كما أن تمتع العاممين 
بمستوي أخلاقي عالي سوف يساعد عمي تحسين 
كفاءة وانتاجية المؤسسات، وكسب ثقة ورضاء 
العملاء، وتحقيق ميزة تنافسية، الأمر الذي يساىم 
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وبناءً عمي ذلك في تبني نمط التسويق الوردي. 
الإجابة عمي التساؤلين تتمثل مشكمة الدراسة في 

 التاليين:
ما ىي العلاقة بين أخلاقيات العاممين في محال  -

بيع العاديات السياحية وبين تبني نمط التسويق 
 الوردي؟

ىل تؤثر أخلاقيات العاممين في محال بيع  -
العاديات السياحية إيجابياً عمي درجة تبني نمط 

 التسويق الوردي؟
 أىمية الدراسة 
اسة أىميتيا نظرياً من تناوليا أحد تكتسب الدر 

الموضوعات اليامة، ألا وىو أخلاقيات العاممين 
بمحال بيع العاديات السياحية، وأىميتيا في تحقيق 
الثقة بين العملاء وبين تمك المحال، بالإضافة إلي 
نمط التسويق الوردي الذي يعد أحد الاتجاىات 
ن التسويقية الحديثة، والذي يستيدف العملاء م

النساء، واكتشاف العلاقة بينيم. كما أنو لا يوجد 
دراسات سابقة تناولت أثر أخلاقيات العاممين 
بمحال بيع العاديات السياحية عمي تبني نمط 
التسويق الوردي، لذا فإن ىذه الدراسة تعد مساىمة 
حقيقية لتقميص الفجوة المعرفية بينيما. كما تتجسد 

يداني في محاولة أىمية الدراسة عمي المستوي الم
الاستفادة بما يمكن أن تتوصل إليو من نتائج في 
تطبيق نمط التسويق الوردي داخل محال بيع 
العاديات السياحية بشكل سميم. كما تفيد نتائج 
الدراسة الحالية الدراسات السياحية المستقبمية 
المرتبطة بكلًا من أخلاقيات العاممين، ونمط 

إلي محاولة تطوير التسويق الوردي. بالإضافة 
مقياس خاص لكلًا من مستوي أخلاقيات العاممين 

في المجال السياحي ونمط التسويق الوردي اعتماداً 
 عمي عدد من الدراسات السابقة. 

 أهداف الدراسة 
 تسعي الدراسة إلي تحقيق الأىداف التالية:. 

دراسة المفاىيم والدراسات النظرية المتعمقة  -
 والتسويق الوردي.  بأخلاقيات العاممين

قياس مستوي أخلاقيات العاممين، ودرجة تبني  -
نمط التسويق الوردي في محال بيع العاديات 

 السياحية. 
تحميل العلاقة بين أخلاقيات العاممين ودرجة  -

تبني نمط التسويق الوردي في محال العاديات 
 السياحية. 

تحديد تأثير أخلاقيات العاممين في محال بيع  -
العاديات السياحية عمي تبني نمط التسويق 

 الوردي.  
 فروض الدراسة 

 تقوم الدراسة عمي الفرض الرئيسي التالي: 
" تؤثر أخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات 

 السياحية عمي تبني نمط التسويق الوردي". 
بع فروض فرعية عمي وينقسم ىذا الفرض إلي أر 

 النحو التالي:. 
. تؤثر أخلاقيات العاممين في محال بيع 1

 العاديات السياحية عمي تبني المنتج الوردي.
. تؤثر أخلاقيات العاممين في محال بيع 3

 العاديات السياحية في تبني السعر الوردي.
. تؤثر أخلاقيات العاممين في محال بيع 7

 الترويج الوردي.العاديات السياحية في تبني 
. تؤثر أخلاقيات العاممين في محال بيع 7

 العاديات السياحية في تبني المكان الوردي.
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 الإطار النظري 
 مفهوم أخلاقيات العاممين 

أصبح الحديث عن الأخلاق والأخلاقيات المينية 
موضوع حيوي يمثل أىمية كبيرة في عالمنا اليوم 

(، خاصة بعد أن أصبح 3118)صراع وبدارنية، 
تحقيق المكاسب المادية ىو العامل الأساسي الذي 
يحكم الكثير من العلاقات بين المتعاممين أكثر من 

. ويؤكد (3112القيم والأعراف والتقاليد )كحمي، 
( عمي ضرورة أن تنظم المؤسسات 3117بودراع )

أعماليا، وتشكل ثقافتيا وفقاً لمقيم والرؤي 
الأخلاقية، الأمر الذي يساىم في تعزيز أخلاقيات 
العاممين ويدعم ولاء العملاء نحو منتجات وخدمات 

 المؤسسة. 
تمثل الأخلاق القيم التي تحدد ما إذا كانت 

ي يمارسيا الأفراد صحيحة الممارسات والأفعال الت
(، Valentine& Fleischman, 2008أم خاطئة )

( أخلاقيات 3117ويُعرّف عطياني&  أبو سممي )
العاممين بأنيا مجموعة من المبادئ السموكية والقيم 
التي تحكم سموك الفرد أو الجماعة في التمييز بين 

( 3117الصواب والخطأ، كما عرفيا الزيناتي )
القيم والسموكيات التي ينبغي عمي بأنيا مجموعة 

الموظفين إتباعيا أثناء أداء ميماتيم وفي علاقاتيم 
فيما بينيم من جية، ومع جميور المستفيدين من 
جية أخري. وتعد أخلاقيات المنظمات بمثابة المرآة 
التي تكشف الجانب المشرق لممنظمة أمام العملاء 

ية بشكل عام، كما يمكن أن توضح الجوانب السمب
(. ويشير الداؤد& 3117لأداء المنظمة )أبو غنيم، 

( إلي أن أخلاقيات العاممين في 3117صادق )
محال بيو العاديات السياحية تتمثل في الصفات 
المقبولة التي يتمتع بيا العاممين من سموكيات وقيم 

أثناء التعامل مع العملاء، ومن ىذه الصفات ما 
 يمي:. 

 أو تحريف. قول الحقيقة دون تزييف  -
الاحترام والتمسك بالسمات الأخلاقية أثناء  -

التعامل مع العملاء، وبصورة تعكس الحمم 
 والتسامح والصبر. 

الاستعداد لتحمل النتائج والتبعات عن كل  -
 الأفعال الصحيحة والخاطئة في جميع الأحوال. 

الانصاف في القول والفعل والوعود، والعدالة في  -
لعملاء ودون تفرقة ميما اختمفت التعامل مع كل ا

 صفاتيم وظروفيم. 
المواطنة والتي تعني التمسك بالقيم والتقاليد  -

السائدة، والامتثال ليا والتي بموجبيا تتم ممارسة 
 الأعمال بفاعمية. 

اتقان العمل، وتعني انجاز الميام بصورة دقيقة  -
ومتقنة، وأولي سمات الاتقان ىي السرعة في 

 لدقة في الأدء. الإنجاز، وا
 العوامل التي تؤثر في تكوين أخلاقيات العاممين 

تتمثل أخلاقيات العاممين في مجموعة من المبادئ 
التي تحكم سموك الفرد داخل الجماعة، وتكون 
بمثابة مرشد لمتعامل مع المواقف التي يواجييا، 
وتعتبر نسبية كونيا تختمف من مجتمع لآخر 

)رزيق& عمي،  حسب تأثير البيئة المحيطة
(، وتعد الكتب السماوية، الأسرة، الضمير 3114

الإنساني، التشريعات، الأعراف والتقاليد التي تحكم 
المجتمع ىي مصادر تكون سموك وأخلاقيات 

(. ويري النابمسي& 3112العاممين )كحمي، 
( أن أخلاقيات العاممين تتأثر 3115الشعار )

 بثلاث مؤثرات ىي:.  
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: يتأثر الفرد بدرجة كبيرة ةالمؤثرات الشخصي
بتكوينو العائمي والشخصي والقيم السائدة، ليذا فإن 
تأثير العائمة يؤثر إما إيجابياً عمي الفرد، ويؤدي بو 
السموك الإيجابي الذي يدعم ثقتو بنفسو ويبرز 
النزاىة والتصرف بإيجابية مع الآخرين، أو السموك 

قيقة السمبي الذي يتمثل في المعمومات غير الد
 والوعود الغير صادقة. 

: تتمثل في مدي تأثر العاممين المؤثرت التنظيمية
بالثقافة السائدة في المنظمة التي ينتمون إلييا، 
حيث تُوضع لائحة لمسموك الأخلاقي مع تحديد 
الإطار والوسيمة التي تسمح لمقرارات أن تتحول إلي 
تصرف أخلاقي مقبول في مختمف المواقف، ومع 

 لعملاء. مختمف ا
: تتمثل في القيم الإجتماعية المؤثرات البيئية

السائدة والأعراف والتي تعطي انطباعاً عن الإطار 
السموكي والمناخ الأخلاقي السائد في المنظمة، 
والذي لو تأثير كبير عمي السموك الأخلاقي 
لمعاممين من حيث الشفافية، الصدق، الوفاء 

 والالتزام بالوعود المبرمة تجاه العملاء. 
( أن أخلاقيات  3117) ,.Cicala et alويري 

العاممين تسيم بشكل كبير في تشكيل الأخلاقيات 
المينية والتي تيتم بكيفية التصرف اللائق أثناء 
ممارسة الأنشطة المينية المختمفة، كما تعبر عن 
ضرورة أداء الموظف لميامو في كل وقت وفق 
القانون الدولة أو الإقميم، المجتمع والمنظمة التي 

( عمي ضرورة 3112يا. ويؤكد كحمي )ينتمي إلي
أن يتحمل العاممين مسؤوليات نتائج أعماليم، وأن 
تكون تصرفاتيم وقراراتيم في صالح كافة الجيات 
المستفيدة من منتجات أو خدمات المنظمة، 
والابتعاد عن كافة أشكال الخداع أو التضميل أو 

الكذب، مع التمسك بالقيم والسموكيات الأخلاقية 
التعامل مع العملاء، مما يساىم في تعزيز أثناء 

 ثقة العملاء بيم. 
ويرتبط تقديم المنتجات والخدمات السياحية ارتباطاً 
وثيقاً بمقدمييا، حيث يتكون انطباع العميل سمباً أو 
إيجاباً كنتيجة لأخلاقيات العاممين، وما يمتمكونو 
من سموكيات وميارات، لذلك فإن عدم توافر قيم 

ناسبة تدعم أخلاقيات العاممين في أخلاقية م
القطاع السياحي، سوف يؤدي إلي إساة العلاقة مع 
العملاء وفقدانيم تدريجياً عمي المدي البعيد، 

  Mohsenوتحوليم إلي المنافسين. لذا أكد 
( عمي ضرورة أن يتحمي العاممين في 3117)

القطاع الخدمي، لا سيما محال بيع العاديات 
 ن الصفات ىي:. السياحية بنوعين م

: مثل الكياسة، الصفات الأخلاقية السموكية
ظيار  المعاممة بمطف، الابتسامة الدائمة، وا 
تباع  الاىتمام بمشاعر ووجيات نظر العملاء، وا 

 أرقي أساليب التعامل والنقاش مع العملاء. 
: ىي تمك الصفات التي الصفات الأخلاقية المينية

ل بدرجة عالية من تتيح لمعاممين القدرة عمي التعام
المرونة لتغير أسموب تقديم الخدمة بما يتكيف 
ويتلائم مع احتياجات ورغبات العميل، دون 
التصرف بطرق غير أخلاقية أو غير مقبولة 

 مينياً. 
 مفهوم التسويق الوردي 

تتفق الكثير من الثقافات والأذواق في مختمف بلاد 
وشعوب العالم أن المون الوردي من أكثر الألوان 
المفضمة والجذابة لدي المرأة، ليذا تم تسمية 
التسويق النسائي بيذا الاسم )حجال& عيشون، 

(. وتشير Harvey& Strahilevitz, 2009؛ 3115
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 % من قرارات الشراء تتخذىا85الدراسات ان 
المرأة أو تؤثر في اتخاذىا بشكل ممحوظ )بن 

(، 3118وبن عمي وآخرون،  3114دحمان، 
ونتيجة لذلك أصبح ىناك تركيز عمي النساء في 
إعداد الاستراتيجيات التسويقية لمشركات 
والمنظمات، لا سيما المنظمات التي تتعامل بشكل 
مباشر مع العملاء مثل محال بيع العاديات 

(. ونتيجة ليذا 3112اد& حسن، السياحية )آل مر 
التأثير الكبير، حرص خبراء التسويق في جميع 
القطاعات الخدمية والانتاجية إلي ابتكار تقنيات 
وأساليب تسويقية جديدة تتناسب مع احتياجات 
ومتطمبات المرأة، وتتفق مع طريقة تفكيرىا ودوافع 

(، من ىنا 3111الشراء لدييا )جلال& عبدالمنعم، 
يعرف بالتسويق الوردي، أو التسويق ظير ما 

النسائي أو التسويق الموجو نحو النساء )خميفة، 
 .(Yano, 2013؛ 3112

( أن ىناك 3115ويشير خضر& الباشقالي )
اختلاف بين مفيوم التسويق الوردي لدي الشرق 
والغرب، حيث يُنظر إليو من وجية نظر الشرق 

ن بداخل عمي أنو يمثل فرق البيع النسائية التي تكو 
المؤسسات للاىتمام بالعملاء من النساء، بينما 
يغمب عمي الغرب النظر إليو عمي أنو يمثل 
العملاء من النساء وكيفية التسويق إلييم )حجال& 

 (. 3115عيشون، 
يمكن تعريف التسويق الوردي عمي أنو " الجيود 
التسويقية الفعالة التي تسعي إلي تحقيق حاجات 

المنتجات عن طريق جمع ورغبات النساء من 
المعمومات التسويقية بما يتناسب مع اتجاىاتين 

(، كما عرفو حسام 3118وأذواقين" )ميمون، 
( عمي أنو" كل الأنشطة والجيود 3115الدين )

التسويقية المستيدفة لمعملاء من النساء من منتج 
وتسعير وتوزيع وترويج بطريقة تتناسب مع طبيعة 

عمي أنو "تطبيق عناصر المرأة، كذلك يُعرَّف 
المزيج التسويقي المنتج والتسعير والترويج والتوزيع 
بطريقة تنسجم وتتناسب مع نفسية وأسموب حياة 
المرأة، وذلك لتمبية حاجاتيا ورغباتيا بالوصول 

،(. وأخيراً، يري بن 311لمرحمة الولاء" )القدومي، 
(  أن التسويق الوردي ىو 3118عمي وآخرون )

ة تسويقية تقوم عمي استيداف النساء "استراتيجي
بمنتجات محال بيع العاديات السياحية بحيث تكون 
التقنيات التسويقية المستخدمة من تمك المحال أكثر 
تأثيراً في المرأة من تأثيرىا في الرجل. ويؤكد 

( أن التسويق الوردي ينبغي ألا 3114عبدالفتاح )
جب يقتصر عمي بيع المنتجات لمنساء فقط، بل ي

أن يمتد إلي المنتجات الموجية لمرجل ايضاً، وذلك 
 كون المرأة تؤثر عمي قرارات الرجل بشكل كبير.

 أهمية التسويق الوردي 
يستيدف التسويق الوردي العملاء من النساء بما 
يتناسب مع اتجاىاتين وأذواقين وميولين )خميفة، 

(، وتكمن أىميتو في الدور اليام والمؤثر 3112
ي المجتمع والاقتصاد، حيث زادت نسبة لممرأة ف

المرأة العاممة بمعدلات مرتفعة، الأمر الذي جعل 
معدل انفاق المرأة أرتفع بشكل كبير )بن دحمان، 

(، بالإضافة إلي مشاركتيا الفعالة والمؤثرة 3114
( ، Li et al., 2015في اتخاذ القرارات الشرائية )

من % 85حيث تمثل المشتريات النسائية نسبة 
قيمة المشتريات بالعالم، كما تمثل النفقات النسائية 

% من إجمالي النفقات عبر الانترنت 85
تريميون دولار  31(، وحوالي 3114)العبيدي، 

(. كما تتجمي قيمة التسويق 3118سنوياً )لبصير، 
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الوردي في ضرورة الحفاظ عمي مكانة المرأة في 
رأة (، حيث تمثل الم3117المجتمع )عبدالقادر، 

قطاعاً كبيراً من العملاء يجب احترامو وتقديره، 
وضمان عدم تعرضيا لأي مضايقات عند شراء 
المنتجات والخدمات من محال بيع العاديات 

(، بالإضافة 3118السياحية )بن عمي وآخرون، 
إلي وجود فروق نوعية كبيرة في التسويق من أو 
إلي النساء، فالمرأة تميل بفطرتيا إلي الإنفاق 
وتعتمد عمي العواطف والابتكار عند اتخاذ قرار 
الشراء، بينما يغمب عمي الرجل الميل للإدخار 
واستخدام العقل والمنطق )آل مراد& حسن، 

(. وبالتالي يعد التسويق الوردي فرصة 3112
لممؤسسات السياحية خاصة محال بيع العاديات 
السياحية في تطوير المنتجات التي تحتاجيا 

ا يتماشي مع رغباتيا واحتياجاتيا النساء، بم
 (. 3115وتفضيلاتيا )حسام الدين، 

ولقد حققت الكثير من المنظمات عدة نجاحات من 
خلال ممارستيا التسويق الوردي، حيث اتبعت تمك 
المنظمات العديد من الإجراءات ذات الخصوصية 
أثناء التعامل مع العملاء من النساء والتي من 

لمتعامل مع العملاء من  بينيا، تخصيص موظفات
النساء، خاصة في المنتجات النسائية، كذلك 
تخصيص إدارات الخدمة التميفونية لمتعامل مع 
العملاء من النساء لضمان عدم حدوث أية 
مضايقات لين اثناء المكالمات، بالإضافة إلي 
إنشاء إدارات متابعة رضا العملاء من موظفات 

النساء، ولمتعرف المنظمة لمتواصل مع العملاء من 
 (. 3114عمي رغباتين واحتياجاتين )العبيدي، 

 متطمبات التسويق الوردي 

يستمزم التسويق الوردي الناجح مجموعة من 
المتطمبات التي ينبغي عمي المؤسسات السياحية 

؛ 3118الالتزام بيا، وىي كما ذكرىا )لبصير، 
 (:. 3114وعبدالفتاح،  3118ميمون، 

مغريات العاطفية بشكل أكبر . التركيز عمي ال1
من التركيز عمي المعمومات والمغريات المنطقية 
في الإعلانات، وعند إقناع النساء من قبل العاممين 
في محال بيع العاديات السياحية، حيث تتميز 
المرأة بالعاطفة، وبالتالي يسيل إقناعيا بالمنتج أو 
الخدمة المقدمة، والتأثير في العواطف لا يعني 

 ش أو الاىمال في المنتج وجودتو. الغ
. تقديم خدمات إضافية وخدمة عملاء جيدة 3

% من 25لمنساء، حيث تشير الدراسات أن 
العملاء من النساء يتكون لديين ولاء لمعلامة 
التجارية إذا كانت التجربة الأولي مع المؤسسة 

 إيجابية. 
. استيداف العملاء من النساء بحملات تسويقية 7

من خلال وسائل الإعلام الاجتماعية،  وترويجية
حيث تقضي النساء وقتاً عمي وسائل الإعلام 

 %. 71الاجتماعية أكثر من الذكور بنسبة 
. استخدام ألوان ملائمة لمنساء سواء في 7

المنتجات أو ديكورات وتصميمات محال بيع 
العاديات السياحية، أو الإعلانات كساتخدام المون 

 ر. الوردي والمون الأحم
وحتي تستطيع المؤسسات الوصول إلي تسويق 
وردي ناجح، يجب أن تأخذ في اعتبارىا العوامل 
الرئسية التي تعتمد عمييا النساء في اتخاذ القرارات 
الشرائية، وذلك من أجل أن تتوافق منتجات 
وخدمات المؤسسة مع ىذه العناصر )ميمون، 

 (، والتي يوضحيا الشكل التالي:.3118
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 ( العناصر الأساسية المعتمدة من قبل المرأة في اتخاذ قرارات الشراء1شكل رقم )
Source : Barletta, 2003. 

 
يتضح من الشكل السابق ان قرارات المرأة تتأثر 
بعناصر مختمفة ومتعددة منيا العلاقات العامة، 
التسويق الإلكتروني، الكممة المنطوقة وتصميم 
المنتج، فيجب أن يُراعَي تصميم المنتجات المقدمة 
لممرأة ىذه العوامل ويأخذىا في الاعتبار، بحيث 

ومن ثم اتخاذ يسيل خمق رغبة الشراء لدي المرأة، 
 (. 3118قرارات الشراء )لبصير، 

 المزيج التسويقي الوردي
تقوم الشركات والمنظمات باختلاف نشاطيا اليوم 
بتسويق منتجاتيا وخدماتيا إلي مختمف العملاء 
من خلال أفضل الاستراتيجيات التسويقية المتاحة 

(. ومع مكانة وأىمية المرأة 3114)بن دحمان، 
جيت الشركات الي تطبيق كأحد العملاء، ات

استراتيجية ونمط التسويق الوردي من خلال 
عناصر المزيج التسويقي الوردي الأربعة )المنتج 
الوردي، السعر الوردي، الترويج الوردي والمكان 

 الوردي(، والتي تتماشي مع طبيعة وخصوصية 

 
(. ويمكن توضيح ىذه 3118المرأة )ميمون، 

 العناصر كما يمي:. 
يعتبر المنتج الوردي أحد أبرز الوردي: المنتج 

عناصر المزيج التسويقي الوردي، وتعتمد عناصر 
المزيج التسويقي الأخري في القيام بمياميا عمي 

(. 3114وجود منتج أو خدمة وردية )بن دحمان، 
ويقصد بالمنتج الوردي المنتج أو الخدمة التي 
تتتفق مع احتياجات ورغبات وأذواق العملاء من 

(، كما يُعرفو بن 3131ساء )شحاتو& فياض، الن
( بأنو المنتج الذي تبحث عنو 3114دحمان )

شباع حاجاتيا ورغباتيا.  المرأة من أجل تمبية وا 
( أن العملاء من النساء 3118ويشير لبصير )

يبحثن عن كافة المعمومات والتفاصيل الخاصة 
بالمنتجات والخدمات بصورة أكبر من العملاء من 

لذا ينبغي عمي العاممين في محال بيع الرجال، 
العاديات السياحية أن يوفروا كافة التفاصيل عن 
المنتجات والخدمات المعروضة عندما تًقدُم المرأة 

 الإعلان 

 

 الترويج 

 

 رعبيت المستهلك 

 

 الكلمت المنطىلت 

 تصميم المنتج

 

 البيئت التسىيميت 

 لراراث المرأة  

 مبيعبث المنتج 

 

 العلالبث العبمت 

 

 التسىيك التمبربي

 

 الإلكترونيالتسىيك 

 

 هدف التسىيك 

 

 لبعدة البيبنبث 
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عمي شراء أياً من ىذه المنتجات. وذكر بن دحمان 
( عدد من الصفات 3112( وكحمي )3114)

ينبغي توافرىا في المنتجات الوردية حتي تستطيع 
بي حاجات ورغبات العملاء من النساء، منيا أن تم

أن يتميز المنتج بالتصميم المبير والجذاب، وأن 
يتمتع بالجودة العالية، بالإضافة إلي تميزه عن 

 المنتجات الوردية المنافسة. 
: يتمثل السعر الوردي في مقدار ما السعر الوردي

يدفعة العملاء من النساء مقابل الحصول عمي 
منتج دون استغلال العاممين لنقاط الخدمة أو ال

(. كما 3118الضعف الموجودة لديين )لبصير، 
( بأنو القيمة المحددة 3114يُعرفو بن دحمان )

التي تدفعيا المرأة في سبيل الحصول عمي 
المنتجات والخدمات التي تشبع رغباتيا وحاجاتيا. 
وتجدر الإشارة ىنا ان المنتج الوردي الذي يراه 

لرجال ذو سعر مرتفع، قد تراه المرأة العملاء من ا
بأنو رخيص السعر، وذلك لأنو يشبع حاجات 
معنوية ليا، قد لا يراىا الرجل في ىذا المنتج، كما 
أن النقود التي تنفقيا المرأة عمي التسوق تفوق ما 

 (. 3114ينفقو الرجل )العبيدي، 
: يعد الترويج الوردي أحد العناصر الترويج الوردي

لممزيج التسويقي الوردي والذي يُستخدم الرئيسية 
لمتواصل مع العملاء، خاصة النساء من أجل 

(. 3114تعريفيم بالمنتجات والخدمات )بن حمان، 
ويتمثل الترويج الوردي في الكيفية التي يتم من 
خلاليا التواصل مع العملاء من النساء، دون اي 
استغلال لميولين الفطرية ونقاط ضعفين )لبصير، 

( إلي أن 3114(، كما يشير بن دحمان )3118
خبار  الترويج الوردي ينطوي عمي محاولة اتصال وا 
قناع وتذكير بالمرأة بأن ذلك المنتج الوردي  وا 

يتوافق مع رغباتيا واحتياجاتيا. ويجب عمي محال 
بيع العاديات السياحية عندما تتوجو بمنتجاتيا 
وخدماتيا نحو المرأة أن تركز بشكل كبير عمي 
المغريات العاطفية في حملاتيا التسويقية 
والإعلانية أكثر من المعمومات المنطقية، ذلك لأن 
المرأة تقتنع بالمنتج من خلال عواطفيا، عكس 
الرجل الذي يقتنع بالمنتج من خلالو عقمو )لبصير، 

(، بالإضافة إلي ضرورة الابتعاد عن 3118
(، 3112الإعلانات والمعمومات المضممة )كحمي، 

 (. 3111وأساليب البيع الغير سميمة )المرايات، 
يُقصد بو المكان أو الموقع الذي المكان الوردي: 

يتم فيو بيع المنتجات لمعملاء من النساء، مع 
مراعاة ميولين وأذواقين في الأشكال والألوان 
المستخدمة في تصاميمو الخارجية والداخمية، لكي 

مراعاة يصمح لمتعامل مع خصوصية المرأة، مع 
عدم التحكم في قرارات اختيار المنتج )لبصير، 

( أن المرأة 3131(. ويري شحاتو& فياض )3118
تركز بشكل كبير عمي تصميم محال بيع العاديات 
السياحية، والديكورات الخاصة بو، كذلك طريقة 

 معاممة العاممين داخل ىذه المحال. 
 التسويق الوردي في محال بيع العاديات السياحية 

يعتبر التسويق الوردي أحد الاتجاىات التسويقية 
الحديثة التي يجب تطبيقيا واعتمادىا داخل 
المؤسسات السياحية بشكل كبير، خاصة محال 
بيع العاديات السياحية، كونو يوجو رسائل تسويقية 
خاصة لممرأة تجعميا تشعر بالرضا تجاه المنتجات 

بات والخدمات المقدمة إلييا، حيث أن دراسة رغ
وتوقعات واحتياجات العملاء من النساء يعد أحد 
الركائز الرئيسية التي تساىم في نجاح استراتيجية 
التسويق الوردي. وتظير أىمية التسويق الوردي 
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في محال بيع العاديات السياحية من خلال أحد 
الدراسات التي أكدت ان مشتريات النساء بمغت 

ما أن % من مجموع المشتريات بالعالم، ك 85
تريميون دولار  31النفقات النسائية بمغت حوالي 

سنوياً، بالإضافة إلي أن النساء تمعب دوراً مؤثراُ 
 &Abdelkaderفي عممية اتخاذ قرارات الشراء )

Abdelkader, 2019; Rohrer-Vanzo et al., 
2016).  

( محال بيع العاديات السياحية 3114وتًعرف حزة )
بأنيا " المحال التي تقدم كل أو بعض المنتجات 
التالية: المنتجات النحاسية والخشبية والمشغولات 
الذىبية والفضية ذات الطابع الفرعوني والإسلامي 
والشرقي، والمشغولات والحمي المصنوعة من 

ة أو المعادن والأحجار الكريمة أو الطبيعي
الصناعية، والمصنوعات القطنية والجمدية، كذلك 
الأشغال اليدوية والسجاد والأكممة والموحات 
المصنوعة من الأقمشة وأشغال الأبرة، فضلًا عن 
المشغولات الزجاجية، والكتيبات السياحية التقميدية 
والإلكترونية، والمصنوعات التذكارية والتحف التي 

 ". لا يزيد عمرىا عن مائة عام
وىناك العديد من الشروط لمحصول عمي ترخيص 
محال بيع العاديات السياحية في مصر، أىميا أن 
يكون الموقع والمقر ملائمين لممارسة النشاط، وألا 

متر مربع، ويشترط فيمن  11تقل المساحة عن 
يعين مسئولًا أن يكون مصري الجنسية، ويتمتع 
بسمعة حسنة، وأن يكون حاصلًا عمي مؤىل 

توسط عمي الأقل، وأن يكون لو خبرة في المجال م
 (. 3114السياحي لا تقل عن ثلاث سنوات )حزة، 

 
 

 الدراسة الميدانية 
 منهجية الدراسة

نظراً لطبيعة الدراسة الحالية، والتي تستند عمي 
استطلاع آراء عينة من العاممين في محال بيع 
العاديات السياحية في عدد من المدن السياحية 
المصرية، اعتمدت الدراسة عمي المنيج الوصفي 
التحميمي لوصف موضوع الدراسة كونو أكثر 
 المناىج استخداماً في دراسة الظواىر الاجتماعية
والإنسانية. فمن ناحية المنيج الوصفي، تم 
الاستعانة بالدراسات السابقة والبحوث النظرية في 
تعزيز الاطار النظري لمدراسة، أما من الناحية 
التحميمية، فقد تم جمع المعمومات من خلال 
استمارة الاستقصاء التي تم تطويرىا وتحميميا 

يات لتفسير العلاقة بين المتغير المستقل )أخلاق
العاممين( والمتغير التابع )التسويق الوردي(، 
واستنتاج الأثر المتوقع بينيما )آل مراد& حسن، 

(. وتتضمن منيجية الدراسة، محددات 3112
الدراسة المكانية والزمانية، مجتمع وعينة الدراسة، 
أداة الدراسة، نموذج الدراسة المقترح، الأساليب 

 انات الدراسة. الاحصائية المستخدمة في تحميل بي
 

 محددات الدراسة
 

: تم إجراء الدراسة عمي محال بيع المحدد المكاني
العاديات السياحية )البازارات( في العديد من المدن 
السياحية المصرية مثل القاىرة، شرم الشيخ، 
الغردقة، الأقصر، أسوان، دىب، مرسي عمم، مع 
مراعاة شمول العينة وتمثيميا لأكبر قدر ممكن من 

 ىذه المحال. 
خلال شيور تم إجراء الدراسة  المحدد الزماني:

 . 3131يناير وفبراير ومارس عام 
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 أداة الدراسة
اعتمدت الدراسة عمي استمارة الاستقصاء كأداة 
لجمع البيانات الأولية، وانقسمت الاستمارة إلي 

 ثلاث محاور رئيسية، ىي عمي النحو التالي:. 
: يتناول البيانات العامة والوظيفية. المحور الأول

العمر، المؤىل، مكان  ويتضمن ىذا المحور النوع،
 تواجد البازار، عدد سنوات الخبرة. 

: يتناول التسويق الوردي في محال المحور الثاني
بيع العاديات السياحية. وتم قياس ىذا المحور من 

عبارة، موزعة عمي أربعة أبعاد ىم،  12خلال 
 5عبارات(، السعر الوردي ) 7المنتج الوردي )

عبارات( والمكان  7عبارات(، الترويج الوردي )
عبارات(. وذلك بالاعتماد عمي دراسات  7الوردي )
( وميمون 3118(؛ لبصير )3114)  العبيدي

(3118  .) 
: يتناول أخلاقيات العاممين في المحور الثالث

محال بيع العاديات السياحية. وتم قياس ىذا 
عبارة، وذلك بالاعتماد عمي  18المحور من خلال 

(؛ الداؤد& صادق 3111دراسات المرايات )
 (. 3112( ومحمد )3117)

ء باستخدام مقياس وقد تم تصميم استمارة الاستقصا
ليكرت الخماسي، والذي يعتمد عمي وجود خمس 
درجات ما بين الموافقة المطمقة وعدم الموافقة 

 المطمقة، كما ىي موضحة في الجدول التالي:.
 

 ( درجات الموافقة المختمفة1جدول رقم )
 الاستجببت

ِٛافك 

 رّبِب
 ِؾب٠ذ ِٛافك

غ١ش 

 ِٛافك

غ١ش ِٛافك 

 رّبِب

 1 2 3 4 5 اٌذسعخ

وقد تم قياس مدي الثبات والاعتمادية لأداة الدراسة 
، وبمغ IRTPRO V.4.1وذلك باستخدام برنامج 

معامل الثبات لجميع متغيرات الدراسة أكثر من 
%، وىي نسبة أعمي من المقبولة والتي تقدر  87
(. مما يدل Yu and Dong, 2017% )21ب 

عمي أن لجميع محاور الدراسة درجة مقبولة من 
الثبات بالشكل الذي يعكس توافر الثقة والاعتمادية 
بمتغيرات الدراسة، وتؤكد صلاحيتيا لمراحل 
التحميل التالية، والاعتماد عمي نتائج الدراسة 

؛ 3112الميدانية في تعميم النتائج )خامت، 
 (. 3112مرزق& يونسي، 

 

 وعينة الدراسةمجتمع 
 

تمثل مجتمع الدراسة في العاممين في محال بيع  
العاديات السياحية في العديد من المدن السياحية 
داخل جميورية مصر العربية، وتم اختيار عينة 
عشوائية من العاممين في ىذه المحال. وقد تم 
لكتروني  توزيع استمارة الاستقصاء بشكل يدوي وا 

ن الاستمارات. من أجل تجميع أكبر عدد م
ويوضح الجدول التالي بيان بعدد استمارات 

 الاستقصاء. 
 ( بيان بعدد استمارات الاستقصاء3جدول رقم )

عدد الاستمبراث 

 المىزعت

عدد الاستمبراث 

 المستردة

عدد الاستمبراث 

 الصبلحت للتحليل
% 

417 387 352 84.4 

الأساليب الاحصائية المستخدمة في تحميل 
 البيانات 

لتحقيق أىداف الدراسة وتحميل البيانات التي تم 
تجميعيا، واختبار صحة الفروض، يوضح جدول 

( الأساليب الاحصائية التي تم استخداميا 7رقم )
في تحميل استمارات الاستقصاء، والغرض من 
 استخداميا، وكذلك البرنامج المستخدم في التحميل. 
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اٌجشٔبِظ  اٌغشع ِٓ اعزخذاِٗ الاعٍٛة الإؽظبئٟ

 اٌّغزخذَ

ِؼبًِ اٌضجبد 

 ٚالإػزّبد٠خ 

اخزجبس ِذٞ اٌضجبد ٚالاػزّبد٠خ 

 ٤داح اٌذساعخ 
IRTPRO 

V.4.1 

اٌزىشاساد ٚإٌغت 

اٌّئ٠ٛخ ٚاٌّزٛعطبد 

اٌؾغبث١خ 

ٚالأؾشافبد 

 اٌّؼ١بس٠خ 

ٚطف خظبئض ػ١ٕخ اٌذساعخ، 

ٚرؾذ٠ذ اعزغبثبد أفشاد اٌؼ١ٕخ 

 رغبٖ ِؾبٚس أداح اٌذساعخ 

SPSS 

V.25 

 

 

ِؼبًِ اسرجبؽ 

 ث١شعْٛ 

رؾذ٠ذ لٛح ٚارغبٖ اٌؼلالخ ث١ٓ 

 ِزغ١شاد اٌذساعخ 
SPSS 

V.25 

رؾ١ًٍ الأؾذاس 

 اٌجغ١ؾ 

ل١بط أصش اٌّزغ١ش اٌّغزمً ػٍٟ 

 اٌّزغ١ش اٌزبثغ 
SPSS 

V.25 

( الأساليب الاحصائية المستخدمة في تحميل 7جدول رقم )
 بيانات الدراسة

 

 نموذج الدراسة المقترح
 

تيدف الدراسة إلي استكشاف أثر أخلاقيات 
العاممين في محال بيع العاديات السياحية 
)البازارات( عمي تبني نمط التسويق الوردي. وبعد 
الاطلاع عمي العديد من الدراسات السابقة مثل 

( 3117(؛ الداؤد وصادق )3111المرايات )
وبناءاً عمي اليدف الرئيسي  (؛3114والعبيدي ) 

لمدراسة، تم تصميم نموذج الدراسة عمي النحو 
التالي:.

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 ( نموذج الدراسة المقترح3شكل رقم )

يظير من الشكل السابق، أن متغير أخلاقيات 
العاممين سيتم قياسو من خلال مجموعة من 
العبارات بوصفو متغيراً مستقلًا، ومتغير التسويق 

الوردي سيتم قياسو عبر أربعة ابعاد ىي )المنتج 
الوردي، السعر الوردي، الترويج الوردي والمكان 

 (. الوردي
 
 
 

 
 
 

 التسويق الوردي 

 المنتج الوردي

 السعر الوردي  أخلاقيات العاممين

  الترويج الوردي

 المكان الوردي 
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 نتائج الدراسة
 التحميل الوصفي لمبيانات العامة والوظيفية

 

 
 ( البيانات العامة والوظيفية لأفراد العينة7جدول رقم )

 % اٌزىشاس  اٌّزغ١ش   % اٌزىشاس اٌّزغ١ش 
 أ٠ٓ ٠ٛعذ اٌجبصاس اٌزٞ رؼًّ ثٗ إٌٛع 

 19.3 68 اٌمب٘شح  90.3 318 روش 
 24.1 85 ششَ اٌش١خ  9.7 34 أٔضٟ 

 27.8 98 اٌغشدلخ  
 12.8 45 ا٤لظش  اٌغٓ 

 10.9 38 أعٛاْ  6.8 24 عٕخ 52ألً ِٓ 
 5.1 18 (٠شعٟ روش٘ب)أخشٞ  38.6 136 عٕخ  52ألً ِٓ  – 52ِٓ 

   42.4 149 عٕخ  52ألً ِٓ  – 52ِٓ 
 عٕٛاد خجشره فٟ اٌّغبي اٌغ١بؽٟػذد   8.5 30 عٕخ  22ألً ِٓ  – 52 ِٓ

 6.8 24 عٕٛاد  5ألً ِٓ   3.7 13 عٕخ فؤوضش  22
 42 148 عٕٛاد 7-5ِٓ   اٌّئً٘ 

 37.8 133 عٕٛاد 25-8ِٓ   12.2 43 ِئً٘ ِزٛعؾ

 13.6 47 عٕخ فؤوضش  25  83.3 293 ١ٌغبٔظ/ ثىبٌٛس٠ٚظ
   1.1 4 دثٍَٛ 

  3.4 12 دوزٛساٖ / ِبعغز١ش

    - (روش٘ب ٠شعٟ)أخشٞ 

( البيانات العامة والوظيفية 7يوضح جدول رقم )
لأفراد عينة الدراسة من العاممين في محال بيع 
العاديات السياحية. وقد بمغ عدد الذكور من أفراد 

%، فيما بمغ عدد 21.7فرد بنسبة  718العينة 
%، مما يدل عمي أن 2.4بنسبة  77الإناث 

 غالبية العاممين في البازارات من الذكور. أما
فرد بمغت أعمارىم أقل  37بالنسبة لمسن؛ ىناك 

%، ثم بمغ عدد من تتراوح 2.8سنة بنسبة  35من 
فرد  172سنة  75وأقل من  35أعمارىم ما بين 

%، فيما بمغ عدد من تتراوح أعمارىم 78.2بنسبة 
فرد بنسبة  172سنة  75وأقل من  75ما بين 
% وىي النسبة الأعمي بين أفراد 73.7بمغت 
سنة وأقل  75، أما من تتراوح أعمارىم من العينة

%، 8.5فرد بنسبة  71سنة بمغ عددىم  55من 
سنة  55وأخيراً بمغت نسبة من تزيد أعمارىم عن 

فرد. أما بالنسبة لممؤىل  17% وعددىم 7.4
% من العاممين 87.7الدراسي، توضح النتائج أن 

في محال بيع العاديات السياحية حاصمون عمي 
موظف وموظفة(.  327و ليسانس )بكالوريوس أ

وفيما يتعمق بمكان تواجد البازار، جاء في المرتبة 
 28الأولي مدينة الغردقة، حيث بمغ عدد العاممين 

%، تمييا مدينة شرم الشيخ 34.8فرد بنسبة بمغت 
%، ثم 37.1فرد بنسبة بمغت  85بعدد عاممين 

%، ومدينة 12.7مدينة القاىرة بنسبة بمغت 
%، وبمغت نسبة 13.8ة بمغت الأقصر بنسب

%، وجاء في 11.2العاممين في مدينة أسوان 
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المرتبة الأخيرة عدد من العاممين في مدن أخري 
%. 5.1مثل مدينة دىب ومرسي عمم بنسبة بمغت 

أما بالنسبة لعدد سنوات الخبرة، فقد بمغت نسبة من 
%(، 73سنوات ) 4 -7تترواح خبرتيم ما بين 

 13 -8ت خبرتيم ما بين يمييم من تتراوح سنوا
سنة  13(، يمييم من تزيد خبرتيم عن 74.8سنة )

سنوات  7(، وأخيراً من تقل خبرتيم عن 17.2)
 (. 2.8بنسبة )

 

 التحميل الوصفي لمستوي أخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات السياحية
 

 العاممين في محال بيع العاديات السياحية( أخلاقيات 5جدول رقم )
 

 اٌؼجبساد
اٌّزٛعؾ 

 اٌؾغبثٟ
الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

 0.968 4.15 لا أػغؾ ػٍٟ اٌؼ١ًّ ٌششاء إٌّزظ ار ٌُ أوٓ ِزؤوذاً ِٓ علاِزٗ ٚعٛدرٗ
 0.995 4.15 لا أػًّ ػٍٟ روش أِٛس لذ لا رىْٛ ؽم١م١خ ٚرٌه ٌغؼً إٌّزظ أوضش عبرث١خ ِٓ ِٕزغبد إٌّبفغ١ٓ  

 0.932 4.24 أوْٛ طبدلبً فٟ اٌؾذ٠ش ِغ اٌؼ١ًّ ؽٛي رٛفش إٌّزظ ٌذٞ
 0.898 4.23 ألذَ ٌٍؼ١ًّ وبفخ اٌّؼٍِٛبد ثظذق ؽٛي إٌّزظ
 0.989 4.17 رز١ّض إٌّزغبد اٌزٟ ألَٛ ثج١ؼٙب ثبٌغٛدح اٌؼب١ٌخ
 0.884 4.32 أرؼبًِ ثىً شفبف١خ ٚطذق ٚٚػٛػ ِغ اٌؼّلاء

 0.850 4.33 ِجبٌغخ فٟ أعؼبس إٌّزغبد اٌزٟ ألَٛ ثج١ؼٙبلا رٛعذ 
 1.03 4.15 أعؼبس إٌّزغبد ِؼٍٕخ ٚثشىً ٚاػؼ ٌىبفخ اٌؼّلاء

 0.884 4.27 لا اػزّذ ػٍٟ أعٍٛة اٌخذاع ػٕذ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼّلاء
 0.831 4.29 أػًّ ػٍٟ  رٛف١ش إٌّزظ ٌٍؼ١ًّ فٟ اٌٛلذ إٌّبعت

 0.880 4.30 ٚخظبئض لا رزٛافش فٟ إٌّزغبدلا أثبٌغ فٟ روش ِٛاطفبد 
 0.950 4.25 أرؾشٞ اٌٛالؼ١خ ػٕذ ػشع إٌّزغبد

 0.902 4.28 اٌزضَ اٌغٍٛن الإ٠غبثٟ فٟ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼّلاء فٟ وبفخ ِشاؽً اٌؼ١ٍّخ اٌزغ٠ٛم١خ
 0.830 4.31 أساػٟ ِشبػش ٚأؽبع١ظ اٌؼّلاء ٚلا أرؼشع ٌُٙ ثبٌغخش٠خ أٚ اٌزغش٠ؼ

 0.946 4.25 ؽبعخ اٌؼّلاء ٌّٕزظ ِؼ١ٓ ٚألَٛ ثفشع أعؼبس ِؼ١ٕخ ػ١ٍُٙلا اعزغً 
 1.09 4.12 أؽجك ع١بعخ اعزشعبع إٌّزغبد خلاي فزشح ِؼ١ٕخ

 0.743 4.42 أٌزضَ ثؼذَ اٌم١بَ ثزظشفبد رخذػ اٌؾ١بء أٚ اٌزغبٚص ثؤٌفبظ أٚ رؼج١شاد شف٠ٛخ ِخغٍخ
 0.848 4.33 ٚأثزي لظبسٞ عٙذٞ ٌزؾم١ك سػبُ٘ ثبعزّشاسأرمجً ٔمذ اٌؼّلاء ثخظٛص إٌّزغبد ٚاٌخذِبد 

 0.891 4.25 ِغزٛٞ أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ فٟ ِؾبي ث١غ اٌؼبد٠بد اٌغ١بؽ١خ 

( ارتفاع مستوي أخلاقيات 5يتضح من جدول رقم )
العاممين في محال بيع العاديات السياحية، حيث 

، والإنحراف المعياري 7.35بمغ المتوسط الحسابي 
. وتشير ىذه النتيجة إلي قيام محال بيع 1.821

العاديات السياحية بتشجيع العاممين بيا عمي عدم 
لخدمات، الضغط عمي العملاء لشراء المنتجات وا

بجانب تقديم كافة المعمومات عن المنتجات 
والخدمات بصدق والتعامل مع العملاء بشفافية 
وصدق وضوح، كما تيتم محال بيع العاديات 
السياحية بتقديم منتجات وخدمات ذات جودة عالية 

وبأسعار واضحة ومعمنة لكافة العملاء، بالإضافة 
بيا إلي حرص ىذه المحال عمي التزام العاممين 

بالسموك الإيجابي والأخلاقي عند التعامل مع 
العملاء في جميع مراحل العممية التسويقية. 
بالأضافة إلي ضرورة مراعاة مشاعر وأحاسيس 
العملاء وعدم توجيو أي سخرية أو تجريح ليم 
واحترام خصوصياتيم، وعدم القيام بأية تصرفات 
تخدش الحياء، أو التجاوز بألفاظ أو تعبيرات 

 مة.مخج
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 التحميل الوصفي لمتسويق الوردي في محال بيع العاديات السياحية
 

 ( مدي تبني التسويق الوردي في محال بيع العاديات السياحية2جدول رقم )
 

 اٌؼجبساد
اٌّزٛعؾ 

 اٌؾغبثٟ
 الأؾشاف اٌّؼ١بسٞ

 0.796 4.34 إٌّزظ اٌٛسدٞ : اٌجؼذ ا٤ٚي
رمذ٠ُ ِٕزغبد ٚخذِبد رزٛافك ِغ سغجبد ٚاؽز١بعبد اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء ِٓ ؽ١ش ا٤ٌٛاْ 

 ٚاٌزظ١ُّ
4.32 0.889 

 0.753 4.41 ػشع إٌّزغبد ٚاٌخذِبد ثطش٠مخ عزاثخ رٍفذ ٔظش اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء فٟ اؽبس اٌم١ُ ا٤خلال١خ
ٌُٙ، ٚارا ِب وبٔذ رزٛافك ِغ أخز سأٞ اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء فٟ إٌّزغبد ٚاٌخذِبد اٌّمذِخ 

 سغجبرُٙ ٚاؽز١بعبرُٙ
4.28 0.858 

 0.755 4.35 رمذ٠ُ ِٕزغبد ٚخذِبد ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء رزفك ِغ ل١ُ ٚػبداد اٌّغزّغ

 0.952 4.20 اٌغؼش اٌٛسدٞ : اٌجؼذ اٌضبٟٔ
 0.952 4.15 ػذَ اعزغلاي اٌطج١ؼخ اٌفطش٠خ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ٚٔمبؽ ػؼفُٙ

 0.936 4.25 اعزغلاي ػٛاؽف ١ِٚٛي اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء فٟ ػ١ٍّبد اٌج١غ ٚاٌششاءػذَ 
ػذَ ث١غ ِٕزغبد راد عٛدح ِٕخفؼخ ثؤعؼبس ِشرفؼخ ِمبسٔخ ثغ١ش٘ب ِٓ اٌجؼبئغ راد اٌغٛدح 

 اٌؼب١ٌخ
4.20 1.02 

 0.973 4.18 ػذَ اعزغلاي سغجخ اٌششاء اٌّشرفؼخ ٌذٞ اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء ٚث١غ ِٕزغبد ثؤعؼبس ِشرفؼخ
ػذَ اعزغلاي اٌزشدد ٚاٌزش٠ش فٟ ثؼغ ا٤ؽ١بْ ػٕذ اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء ٌج١غ ِٕزغبد سد٠ئخ 

 اٌغٛدح ثؤعؼبس ِشرفؼخ ِمبسٔخ ثغ١ش٘ب ِٓ إٌّزغبد راد اٌغٛدح اٌّشرفؼخ
4.22 0.943 

 0.973 4.15 اٌزش٠ٚظ اٌٛسدٞ : اٌجؼذ اٌضبٌش
 1.14 4.05 ٚإٌغبء ػٓ رشغ١ً إٌغبء فٟ فشق اٌج١غ داخً اٌجبصاسػذَ اعزغلاي ا١ٌّٛي اٌفطش٠خ ث١ٓ اٌشعبي 

 0.859 4.28 ػذَ الاػزّبد ػٍٟ الإػلأبد اٌغ١ش طبدلخ فٟ اٌزش٠ٚظ ٌٍّٕزغبد
 0.992 4.13 الاثزؼبد ػٓ اعزغلاي ٔمبؽ اٌؼؼف ػٕذ اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء فٟ اٌزش٠ٚظ ٌٍّٕزغبد

 0.978 4.16 اٌّىبْ اٌٛسدٞ : اٌجؼذ اٌشاثغ
 0.976 4.16 رٛف١ش ث١ئخ رغ٠ٛم١خ ِٕبعجخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء رزٕبعت ِغ ِىبٔزٙب ٚسغجبرٙب

 0.917 4.25 عٌٙٛخ اٌٛطٛي اٌٟ اٌجبصاس
 1.08 4.11 أْ رىْٛ ٚاعٙخ ٚد٠ىٛساد اٌجبصاس عزاثخ ٚرزٛافك ِغ سغجبد ٚأرٚاق اٌؼّلاء ِٓ إٌغبء

 1.00 4.12 اٌجبصاس ثبٌمشة ِٓ أِبوٓ الإلبِخ لذس الإِىبْأْ ٠ىْٛ 
 0.914 4.21 دسعخ رجٕٟ اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ فٟ ِؾبي ث١غ اٌؼبد٠بد اٌغ١بؽ١خ

 
( تبني نمط التسويق الوردي 2يوضح جدول رقم )

في محال بيع العاديات السياحية بدرجة كبيرة، 
، والانحراف 7.31حيث بمغ المتوسط الحسابي 

، وىو ما يؤكد زيادة وعي واىتمام 1.217المعياري 
العاممين بفوائد تطبيق التسويق الوردي في 

ردي، البازارات. أما بالنسبة لأبعاد نمط التسويق الو 
فقد جاءت جميعيا مرتفعة بنسبة كبيرة، وجاء بُعد 
المنتج الوردي في المرتبة الأولي بمتوسط حسابي 

، يميو بًعد 1.422، وانحراف معياري 7.77بمغ 
، وانحراف 7.31السعر الوردي بمتوسط حسابي 

، ثم بُعد المكان الوردي بمتوسط 1.253معياري 
، 1.248، وانحراف معياري بمغ 7.12حسابي بمغ 

وأخيراً جاء بُعد الترويج الوردي، حيث بمغ  
، وبمغ الانحراف 7.15المتوسط الحسابي لو 

 . 1.247المعياري 
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 نتائج معامل ارتباط بيرسون بين متغيرات الدراسة

 

 ( الارتباط بين متغيرات الدراسة4جدول )      
 

 اٌّؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ اسرجبؽ ث١شعْٛ اٌّزغ١شاداٌؼلالخ ث١ٓ 

 0.000 0.659 أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ٚإٌّزظ اٌٛسدٞ
 0.000 0.724 أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌغؼش اٌٛسدٞ

 0.000 0.721 أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌزش٠ٚظ اٌٛسدٞ
 0.000 0.725 أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌّىبْ اٌٛسدٞ

 0.000 0.717 اٌٛسدٞأخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌزغ٠ٛك 

( قيمة معاملات ارتباط 4يوضح جدول رقم )
بيرسون بين المتغير المستقل "أخلاقيات العاممين" 
  والمتغير التابع "التسويق الوردي" بأبعاده الأربعة 
) المنتج الوردي، السعر الوردي، الترويج الوردي 
والمكان الوردي(. وتوضح قيمة معامل الارتباط 
وجود علاقة ارتباط طردية بين أخلاقيات العاممين 
وتبني نمط التسويق الوردي بأبعاده الأربعة في 
محال بيع العاديات السياحية، وتعني العلاقة 

المستقل، كمما الطردية أنو كمما زادت قيمة المتغير 
زادت قيمة المتغير التابع. وقد بمغ معامل الارتباط 

 1.252بين أخلاقيات العاممين والمنتج الوردي 
وىو ارتباط طردي، وبمغ معامل الارتباط بين 

وىو  1.437أخلاقيات العاممين والسعر الوردي 
ارتباط طردي، وبمغ معامل الارتباط بين أخلاقيات 

وىو ارتباط  1.431ردي العاممين والترويج الو 
طردي، وبمغ معامل الارتباط بين أخلاقيات 

. وأخيراً، ىناك 1.435العاممين والمكان الوردي 
علاقة ارتباط معنوية وطردية بين أخلاقيات 
العاممين في محال بيع العاديات السياحية وتبني 

، وبمغت 1.414نمط التسويق الوردي، بمغت قيمتو 
عني أن لأخلاقيات ، وىذا ي1.111المعنوية 

العاممين أىمية كبيرة  في تبني نمط التسويق 
 الوردي في محال بيع العاديات السياحية.

 معامل الانحدار البسيط 
يُستخدم معامل الانحدار البسيط لمعرفة أثر المتغير 
المستقل عمي المتغير التابع، أي القيمة التي يؤثر 

وقد تم بيا المتغير المستقل في المتغير التابع، 
استخدام تحميل الانحدار البسيط عند مستوي 

 %.1المعنوية 
أولًا: أثر أخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات 

 السياحية عمي تبني التسويق الوردي

 ( أثر أخلاقيات العاممين عمي تبني التسويق الوردي8جدول رقم )

 اٌّزغ١ش
Coefficients 

 ِؼبِلاد
T 

 اٌّؾغ٠ٛخ
ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 
R2 

 

 
 Fل١ّخ 

ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 0.000 8.338 1.306 صبثذ الأؾذاس
أصش أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ػٍٟ رجٕٟ  0.000 371.316 0.515

 اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ
0.700 19.270 0.000 
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( أن ىناك تأثير معنوي 8يتضح من جدول رقم )
لأخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات 
السياحية عمي تبني نمط التسويق الوردي، حيث 

( بمستوي 741.712المحسوبة ) Fبمغت قيمة 
( وىي أكبر من قيمتيا الجدولية، 1.111معنوية )

ويوضح ىذا الجدول نسبة التغير في درجة تبني 
لوردي من خلال أخلاقيات العاممين، التسويق ا

(، والتي 1.515حيث بمغت قيمة معامل الانحدار)
تعني أن المتغير المستقل "أخلاقيات العاممين" يؤثر 

%( في المتغير التابع )التسويق 51.5بنسبة )
الوردي(، وىذا يعني أن أخلاقيات العاممين في 
محال بيع العاديات السياحية يؤثر في تبني نمط 

يؤكد %. وىذا ما 51.5سويق الوردي بنسبة الت
تؤثر أخلاقيات  " صحة الفرض الرئيسي القائل

العاممين في محال بيع العاديات السياحية عمي 
  ."تبني التسويق الوردي

ثانياً: أثر أخلاقيات العاممين في محال بيع 
 العاديات السياحية عمي تبني المنتج الوردي

 ( أثر أخلاقيات العاممين عمي تبني المنتج الوردي2جدول رقم )

 اٌّزغ١ش
Coefficients 

 ِؼبِلاد
T 

 اٌّؾغ٠ٛخ
ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ
 

 
R2 

 

 
 Fل١ّخ 

ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

  0.000 5.275 1.050 صبثذ الأؾذاس
ػٍٟ أصش أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ  0.000 268.018 0.434

 إٌّزظ اٌٛسدٞ
0.738 16.371 0.000  

( أن أخلاقيات العاممين في 2يوضح جدول رقم )
يجابياً  محال بيع العاديات السياحية تؤثر معنوياً وا 

المحسوبة  Fعمي المنتج الوردي، حيث بمغت قيمة 
( وىي أكبر 1.111( بمستوي معنوية )328.118)

من قيمتيا الجدولية، ويوضح ىذا الجدول نسبة 
التغير في درجة تبني المنتج الوردي من خلال 
أخلاقيات العاممين، حيث بمغت قيمة معامل 

(، والتي تعني أن المتغير المستقل 1.777الانحدار)
%( في 77.7"أخلاقيات العاممين" يؤثر بنسبة )

البُعد الأول لمتسويق الوردي )المنتج الوردي(، وىذا 
يعني أن أخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات 
السياحية تؤثر في تبني المنتج الوردي بنسبة 

صحة الفرض الفرعي %. وىذا ما يؤكد 77.7
تؤثر أخلاقيات العاممين في إلي "  الأول الذي يشير

ة عمي تبني المنتج محال بيع العاديات السياحي
  ."الوردي

ثالثاً: أثر أخلاقيات العاممين في محال بيع 
 العاديات السياحية عمي تبني السعر الوردي

 ( أثر أخلاقيات العاممين عمي تبني السعر الوردي11جدول رقم )

 اٌّزغ١ش
Coefficients 

 ِؼبِلاد
T 

 اٌّؾغ٠ٛخ
ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 
R2 

 

 
 Fل١ّخ 

ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 0.000 299.468 1.409 صبثذ الأؾذاس
أصش أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ػٍٟ  0.000 385.303 0.524

 اٌغؼش اٌٛسدٞ
0.678 19.6 0.000 

( أن أخلاقيات العاممين في 11يوضح جدول رقم )
يجابياً  محال بيع العاديات السياحية تؤثر معنوياً وا 

المحسوبة  Fعمي السعر الوردي، حيث بمغت قيمة 
( وىي أكبر 1.111( بمستوي معنوية )785.717)



 أسماء سعيد، محمود السيد                                       دور أخلاقيات العاممين في تبني التسويق الوردي بمحال العاديات السياحية
 

 (0202)  الثبني، الإصدار  71جبمعت الإسكندريت ، العدد  –المجلت العلميت لكليت السيبحت والفنبدق  70
 

 

من قيمتيا الجدولية، ويوضح ىذا الجدول نسبة 
لال التغير في درجة تبني السعر الوردي من خ

أخلاقيات العاممين، حيث بمغت قيمة معامل 
(، والتي تعني أن المتغير المستقل 1.537الانحدار)

%( في 53.7"أخلاقيات العاممين" يؤثر بنسبة )
البُعد الثاني لمتسويق الوردي )السعر الوردي(، وىذا 
يعني أن أخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات 

الوردي بنسبة  السياحية تؤثر في تبني السعر
يؤكد صحة الفرض الفرعي %. وىذا ما 53.7
تؤثر أخلاقيات العاممين في الذي يشير إلي "  الثاني

محال بيع العاديات السياحية عمي تبني السعر 
  ."الوردي

رابعاً: أثر أخلاقيات العاممين في محال بيع 
 العاديات السياحية عمي تبني الترويج الوردي

 ( أثر أخلاقيات العاممين عمي تبني السعر الوردي11جدول رقم )
 Coefficients اٌّزغ١ش  

 ِؼبِلاد
T 

 اٌّؾغ٠ٛخ
ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ
 
R2 

 

 
 Fل١ّخ 

ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 0.000 10.439 1.512 صبثذ الأؾذاس
أصش أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ػٍٟ  0.000 379.048 0.520

 اٌزش٠ٚظ اٌٛسدٞ 
0.660 19.469 0.000 

( أن أخلاقيات العاممين في 11يوضح جدول رقم )
يجابياً  محال بيع العاديات السياحية تؤثر معنوياً وا 
 Fعمي الترويج الوردي، حيث بمغت قيمة 

( 1.111( بمستوي معنوية )742.178المحسوبة )
وىي أكبر من قيمتيا الجدولية، ويوضح ىذا 
الجدول نسبة التغير في درجة تبني الترويج الوردي 
من خلال أخلاقيات العاممين، حيث بمغت قيمة 

(، والتي تعني أن المتغير 1.531معامل الانحدار)

%( 53المستقل "أخلاقيات العاممين" يؤثر بنسبة )
في البُعد الثالث لمتسويق الوردي )الترويج الوردي(، 
وىذا يعني أن أخلاقيات العاممين في محال بيع 
العاديات السياحية تؤثر في تبني الترويج الوردي 

صحة الفرض الفرعي %. وىذا ما يؤكد 53بنسبة 
تؤثر أخلاقيات العاممين  " الثالث الذي يشير إلي

ية عمي تبني الترويج في محال بيع العاديات السياح
  ."الوردي

 

 خامساً: أثر أخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات السياحية عمي تبني المكان الوردي
 

 ( أثر أخلاقيات العاممين عمي تبني السعر الوردي13جدول رقم )
 

 اٌّزغ١ش
Coefficients 

 ِؼبِلاد
T 

 اٌّؾغ٠ٛخ
ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ
 
R2 

 
 Fل١ّخ 

ِغزٛٞ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ

 0.000 10.494 1.507 صبثذ الأؾذاس
أصش أخلال١بد اٌؼب١ٍِٓ ػٍٟ  0.000 386.716 0.525

 اٌّىبْ اٌٛسدٞ
0.660 19.665 0.000 

( أن أخلاقيات العاممين في 13يوضح جدول رقم )
يجابياً  محال بيع العاديات السياحية تؤثر معنوياً وا 

المحسوبة  Fعمي المكان الوردي، حيث بمغت قيمة 

( وىي أكبر 1.111( بمستوي معنوية )782.412)
من قيمتيا الجدولية، ويوضح ىذا الجدول نسبة 

خلال  التغير في درجة تبني المكان الوردي من
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أخلاقيات العاممين، حيث بمغت قيمة معامل 
(، والتي تعني أن المتغير المستقل 1.535الانحدار)

%( في 53.5"أخلاقيات العاممين" يؤثر بنسبة )
البُعد الرابع لمتسويق الوردي )المكان الوردي(، وىذا 
يعني أن أخلاقيات العاممين في محال بيع العاديات 

مكان الوردي بنسبة السياحية تؤثر في تبني ال
صحة الفرض الفرعي %. وىذا ما يؤكد 53.5

تؤثر أخلاقيات العاممين في إلي "  الرابع الذي يشير
محال بيع العاديات السياحية عمي تبني المكان 

  ."الوردي
 النتائج 

توصمت الدراسة إلي مجموعة من النتائج اليامة 
 التي يمكن الاستعانة بيا في تحسين كفاءة، إنتاجية
وفاعمية أداء محال العاديات السياحية في مصر، 

 ومن بين ىذه النتائج ما يمي:. 
تعد أخلاقيات العاممين أحد الركائز الرئيسية التي  -

تساىم في تبني نمط التسويق الوردي في محال بيع 
العاديات السياحية، الأمر الذي يساعد عمي كسب 
 ثقة العملاء خاصة العملاء من النساء، وتحقيق
رضاىم، وبالتالي إقامة علاقة طويمة الأمد معيم 

 تضمن البقاء والاستمرارية والنجاح. 
ارتفاع مستوي أخلاقيات العاممين في محال بيع  -

العاديات السياحية داخل مصر بشكل واضح، حيث 
، بينما بمغ الانحراف 7.35بمغ المتوسط الحسابي 

 . كما توصمت الدراسة إلي توافر1.821المعياري 
أبعاد نمط التسويق الوردي بمحال بيع العاديات 
السياحية، وكان بُعد المنتج الوردي ىو الأكثر توافراً 
، ثم بُعد السعر الوردي، ثم بُعد المكان الوردي، 

 وأخيراُ بُعد الترويج الوردي. 

أثبتت نتائج التحميل وجود علاقة ارتباط معنوية  -
بيع  طردية بين أخلاقيات العاممين في محال

العاديات السياحية وبين تبني نمط التسويق الوردي 
بأبعاده المختمفة، حيث بمغت قيمة الارتباط 

، أي أن أخلاقيات العاممين تساعد في تبني 1.414
%. أما بالنسبة لأبعاد 41.4التسويق الوردي بنسبة 

التسويق الوردي الأربعة، جاءت العلاقة بين 
الوردي في المرتبة  أخلاقيات العاممين وبُعد المكان

الأولي، يمييا العلاقة بين أخلاقيات العاممين وبُعد 
السعر الوردي، يمييا العلاقة بين أخلاقيات العاممين 
وبُعد الترويج الوردي، وأخيراً العلاقة بين أخلاقيات 

 العاممين وبُعد المنتج الوردي. 
تؤثر أخلاقيات العاممين بشكل إيجابي عمي  -

التسويق الوردي بمحال بيع درجة تبني نمط 
العاديات السياحية داخل جميورية مصر العربية، 
أي أنو كمما ارتفع مستوي أخلاقيات العاممين بمحال 
بيع العاديات السياحية، ارتفعت درجة تبني نمط 

 التسويق الوردي بتمك المحال. 
 التوصيات 

رفع مستوي الوعي بأىمية أخلاقيات العاممين  -
اديات السياحية، مع ضرورة وضع بمحال بيع الع

ميثاق أخلاقي يمتزم بو كافة العاممين أثناء 
ممارساتيم لواجباتيم ومياميم الوظيفية، الأمر الذي 

 يساعد عمي تحسين مستوي أداء تمك المحال.    
ضرورة التزام العاممين بالمؤسسات السياحية، لا  -

سيما محال بيع العاديات السياحية بالسموكيات 
خلاقية أثناء التعامل مع العملاء، خاصة العملاء الأ

 من النساء. 
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الاىتمام والعناية بالعملاء من النساء، كونين  -
يمعبن دوراً كبيراً ومؤثراً في عممية اتخاذ قرار 

 الشراء. 
ضرورة اىتمام أصحاب ومديرو محال بيع  -

العاديات السياحية بتطبيق نمط التسويق الوردي 
ة )المنتج، السعر، الترويج والتوزيع(، بأبعاده المختمف

قامة  لما لو من دور كبير في زيادة المبيعات، وا 
علاقات طويمة الأمد بين العملاء وبين تمك 

 المحال. 
الابتعاد عن الممارسات اللأخلاقية لمتسويق  -

الوردي، والتي من بينيا عدم توافر البيئة التسويقية 
تناسب مع المناسبة لمعملاء من النساء بما ي

مكانتيا، كذلك القيام بتسويق لمنتجات نسائية 
بمعرفة مسوقين من الرجال، مما يسبب الحرج 
لمعملاء من النساء، الأمر الذي يؤثر بالسمب عمي 

 فاعمية الأداء التسويقي. 
 

 المراجع العربية
 

 ( دٚس أثؼبد اٌّٛاؽٕٗ 3102أثٛ غ١ُٕ، أص٘بس )

اٌزغ٠ٛم١خ فٟ اداسح طٛس إٌّظّخ: دساعخ رؾ١ٍ١ٍخ فٟ 

ششوخ ص٠ٓ ٌلارظبلاد اٌلاعٍى١خ اٌّزٕمٍخ فٟ اٌؼشاق، 

 ،(26)9 ،ِغٍخ اٌغشٞ ٌٍؼٍَٛ الالزظبد٠خ ٚالاداس٠خ

39 - 66. 

 ( اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ: دساعخ 3102أؽّذ، فبؽّخ )

ا١ٌٕخ ٚاٌمشاس اٌششائٟ ٌذٞ  اٌؼٛاًِ اٌّئصشح ػٍٟ

إٌغبء، سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ اٌذساعبد 

 اٌؼ١ٍب، عبِؼخ اٌغٛداْ ٌٍؼٍَٛ ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب. 

 ( رؾ١ًٍ اٌؼلالخ 3102آي ِشاد، ٔغٍخ ٚؽغٓ، ِؾّذ )

( Facebookث١ٓ ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ )

دساعخ ١ِذا١ٔخ ٌؼ١ٕخ ِٓ ِؾلاد  -ٚاٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ

ِغٍخ عبِؼخ ٌجغخ إٌغبئ١خ فٟ ِذ٠ٕخ د٘ٛن، ث١غ ا٤

  .93-73 ،(2)9 ،وشوٛن ٌٍؼٍَٛ الإداس٠خ ٚالالزظبد٠خ

 ( اشىب١ٌخ اٌزغ٠ٛك اٌغ١بؽٟ فٟ 3102أ١ٔٚظ، فبؽّخ )

اٌغٕٛة: دساعخ ؽبٌخ ٚلا٠خ ثشبس أّٔٛرعبً، سعبٌخ 

ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ اٌؼٍَٛ الالزظبد٠خ اٌزغبس٠خ 

 ٚ٘شاْ، اٌغضائش. ٚػٍَٛ اٌزغ١١ش ، عبِؼخ

 ( َِذٜ رؤص١ش الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ 3100اٌجبثب، ٘شب )

ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٟ ٌٍّشزشو١ٓ : ؽبٌخ رطج١م١خ ػٍٝ 

ششوخ الارظبلاد اٌخ٠ٍٛخ اٌفٍغط١ٕ١خ عٛاي ثمطبع غضح، 

سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ اٌزغبسح، اٌغبِؼخ 

 الاعلا١ِخ، غضح.

 ( ْأصش اخلال١بد 3102اٌذاإد، أٌفٓ ٚطبدق، دسِب )

اٌزغ٠ٛك فٟ اٌّٛاؽٕخ اٌزغ٠ٛم١خ: دساعخ اعزطلاػ١خ 

٣ٌساء اٌّذساء فٟ ػ١ٕخ ِٓ ِظبٔغ أزبط ا١ٌّبٖ اٌّؼذ١ٔخ 

 ،ِغٍخ اٌجؾٛس ٚاٌذساعبد اٌؼشث١خفٟ ِؾبفظخ د٘ٛن، 

1(61)، 50-84. 

 ( اداسح 3102اٌضػجٟ، ػٍٝ ٚاٌؾجٟٛٔ، ادس٠ظ )

، داس 0طش، ؽاٌزش٠ٚظ ٚالإػلاْ اٌزغبسٞ: ِذخً ِؼب

 اٌّغ١شح ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، ػّبْ، ا٤سدْ.

 ( دٚس أخلال١بد إٌّٙخ فٟ 3102اٌض٠ٕبرٟ، أعبِخ )

رؼض٠ض اٌّغئ١ٌٛخ الاعزّبػ١خ فٟ اٌّغزشف١بد اٌؾى١ِٛخ 

اٌفٍغط١ٕ١خ )ِغّغ اٌشفبء اٌطجٟ ّٔٛرعبً(، سعبٌخ 

ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، أوبد١ّ٠خ الإداسح ٚاٌغ١بعخ 

 بِؼخ ا٤لظٟ. ٌٍذساعبد اٌؼ١ٍب، ع

 ( ُػلالخ ٚأصش 3102اٌطبئٟ، ٠ٛعف ٚاٌخفبعٟ، ؽبو )

دساعخ  -اٌٍمبء اٌخذِٟ فٟ عٍٛن ِٛاؽٕخ اٌضثْٛ

اعزطلاػ١خ ٢ساء ػ١ٕخ ِٓ ِمذِٟ اٌخذِخ ٚاٌضثبئٓ فٟ 

ِغٍخ اٌغشٞ اٌمطبع اٌفٕذلٟ ٌّؾبفظخ إٌغف الاششف، 

  .138-103 ،(36)16 ،ٌٍؼٍَٛ الالزظبد٠خ ٚالاداس٠خ

 ( دٚس اٌغٍٛن ا٤خلالٟ فٟ 3102اٌؼج١ذٞ، أص٘بس )

رجٕٟ اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ: دساعخ اعزطلاػ١خ ٢ساء ػ١ٕخ 

ِٓ اٌؼب١ٍِٓ فٟ ػذد ِٓ اٌّٛلاد اٌزغبس٠خ اٌىج١شح فٟ 

 ،اٌؼشاق -ِغٍخ آداة اٌىٛفخِؾبفظخ إٌغف ا٤ششف، 

10(31)، 389- 430. 

 ( اٌزغ٠ٛك اٌغذ٠ذ، داس اٌؾبِذ 3102اٌمذِٟٚ، ثزٛي )

 ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، ػّبْ، ا٤سدْ. 

 ( أصش أخلال١بد ا٤ػّبي 3100اٌّشا٠بد، سغذح )

ٌٍّٕظّخ ػٍٟ اٌغٍٛن ا٤خلالٟ ٚأداء سعبي اٌج١غ 

ٌٍّٕزغبد اٌظ١ذلا١ٔخ فٟ ِذ٠ٕخ ػّبْ، سعبٌخ ِبعغز١ش 

 غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ ا٤ػّبي، عبِؼخ اٌششق ا٤ٚعؾ.  

 ( اٌزغ٠ٛك اٌفٕذلٟ، ؽ 3103اٌٍّىبٚٞ، ػّش )0 ،

 ِئعغخ اٌٛساق ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ، ػّبْ. 

 ( أصش عٍٛن 3102إٌبثٍغٟ، ص٠ٕت ٚاٌشؼبس، اعؾبق )

اٌؼب١ٍِٓ فٟ اٌّظبسف فٟ صمخ اٌؼّلاء ِٓ ٚعٙخ 

ِغٍخ ٔظشُ٘: ؽبٌخ دساع١خ اٌجٕه ا٤ٍٟ٘ ا٤سدٟٔ، 

 .513 -493 ،(2)42 ،دساعبد اٌؼٍَٛ الإداس٠خ

 ( دٚس اٌزغ٠ٛك اٌٛسد3102ٞثٓ دؽّبْ، أ١ِشح )  ٟف

اٌزؤص١ش ػٍٟ ػ١ٍّخ ارخبر لشاس اٌششاء ٌذٞ اٌّشأح دساعخ 

ػ١ٕخ ٔغ٠ٛخ ٚؽ١ٕخ، سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ 

اٌؼٍَٛ الالزظبد٠خ ٚاٌزغبس٠خ ٚػٍَٛ اٌزغ١١ش، عبِؼخ 

 ِؾّذ خ١ؼش ثغىشح. 

  ثٓ ػٍٟ، أ١ِٕخ ؛ ػجذ اٌغ١ًٍ، ِمذَ ٚشٕبق، ع١ّؾخ

عٗ ( رؾ١ًٍ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ا3102ٌّٛ)

دساعخ ؽبٌخ ِئعغخ -  SWOTٌٍٕغبء ثبعزؼّبي 

ِغٍخ الزظبد٠بد (، Venusف١ٕٛط ٌّٛاد اٌزغ١ًّ )

 .278-269 ،6 ،اٌّبي ٚا٤ػّبي
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 ( دٚس أخلال١بد ا٤ػّبي 3102ثٛدساع، أ١ِٕخ )

فٟ رؾغ١ٓ أداء اٌؼب١ٍِٓ: دساعخ ػ١ٕخ ِٓ اٌجٕٛن 

اٌزغبس٠خ اٌغضائش٠خ، سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، 

ٍَٛ الالزظبد٠خ ٚاٌزغبس٠خ ٚػٍَٛ اٌزغ١١ش، و١ٍخ اٌؼ

 عبِؼخ اٌّغ١ٍخ.

 ( دٚس 3103علاي، شجبد ٚػجذ إٌّؼُ، عب١ِخ )

اٌّشاٖ فٟ رغ٠ٛك إٌّزظ إٌغبئٟ فٟ اٌّؾلاد 

اٌزغبس٠خ، اٌّئرّش اٌؼٍّٟ الاٚي ؽٛي "اٌّشاح 

اٌفٍغط١ٕ١خ ٚالغ ٚرؾذ٠بد ِغزمجً"، عبِؼخ اٌمذط 

 اٌّفزٛؽخ، فٍغط١ٓ. 

  ( رّى١ٓ 3102ٚػ١شْٛ، طبثش٠ٕخ )ؽغبي، عؼ١ذ

اٌّشأح ِٓ خلاي اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ ٚأصشٖ ػٍٟ رؾم١ك 

اٌز١ّٕخ اٌّغزذاِخ، اٌٍٍّزمٟ اٌٛؽٕٟ ؽٛي "رّى١ٓ 

اٌّشاح ٚاصشح ػٍٟ اٌز١ّٕخ الالزظبد٠خ فٟ اٌغضائش، 

 2-2، اٌغضائش، 3اٌج١ٍذح -عبِؼخ ١ٌٔٛغٟ ػٍٟ

 ِبسط.

 ( رطج١ك اٌزغ٠ٛك ِزؼذد 3102ؽضح، دػبء )

ٛاط فٟ ِؾبي اٌؼبد٠بد ٚاٌغٍغ اٌغ١بؽ١خ فٟ اٌؾ

، اٌّغٍخ اٌذ١ٌٚخ ٌٍزشاس ٚاٌغ١بؽخ ٚاٌؼ١بفخِظش، 

 -0(، 2)00و١ٍخ اٌغ١بؽخ ٚاٌفٕبدق، عبِؼخ اٌف١َٛ، 

22 . 

 ( ْدٚس اٌزغ٠ٛك 3102ؽغبَ اٌذ٠ٓ، غؼجب )

اٌٛسدٞ فٟ اٌزؤص١ش ػٍٟ اٌمشاس اٌششائٟ ٌذٞ إٌغبء 

 ،ٍَٛ الإٔغب١ٔخِغٍخ اٌؼدساعخ ٌؼ١ٕخ ٔغ٠ٛخ ٚؽ١ٕخ، 

40، 484- 467.  

 ( دٚس اٌج١غ اٌشخظٟ فٟ 3112ؽٍٛ، عٕبء )

رؾم١ك أ٘ذاف اٌزغ٠ٛك الاعزشار١غ١خ ثؾش رطج١مٟ 

ِغٍخ و١ٍخ فٟ اٌششوخ اٌؼبِخ ٌٍظٕبػبد اٌىٙشثبئ١خ، 

 .187-167 ،22 ،ثغذاد ٌٍؼٍَٛ الالزظبد٠خ اٌغبِؼخ

 ( أصش اٌزغ٠ٛك الاعزّبػٟ 3102خبِذ، عؼذ٠خ )

اٌٛسدٞ فٟ رشى١ً اٌٛػٟ ثبٌغٍٛن اٌظؾٟ ٌذٞ 

دساعخ اعزطلاػ١خ ؽٛي ثشٔبِظ أوزٛثش  -إٌغبء

اٌٛسدٞ ٌٍىشف اٌّجىش ػٓ عشؽبْ اٌضذٞ فٟ ٚلا٠خ 

ِغٍخ دساعبد فٟ الالزظبد ٚاٌزغبسح اٌج٠ٛشح، 

  .354 -329 ،(1)8 ،ٚاٌّب١ٌخ

 ٌٟ( 3102، ِؾّٛد )خؼش، شٙبة ٚاٌجبشمب

دساعٗ   -رشخ١ض ِضا٠ب ِٚؼٛلبد اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ 

٢ساء ػ١ٕخ ِٓ اٌؼب١ٍِٓ فٟ عٛق ِذ٠ٕٗ ئبوشٞ، 

 .28-15 ،(6)19 ِغٍخ صأىٛ ٌٍؼٍَٛ الأغب١ٔخ،

 ( ٗأصش اعزخذاَ اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ 3102خ١ٍفخ، ٘ج )

فٟ اٌغٍٛن اٌششائٟ ٌٍّشأح دساعخ ١ِذا١ٔخ ػٍٟ عٛق 

ِغٍخ عبِؼخ ِذ٠ٕخ دِشك،  ِغزؾؼشاد اٌزغ١ًّ فٟ

   .129 -93 ،(71)41 ،اٌجؼش

 ( الإٌزضاَ 3102سص٠ك، ػٍٟ ٚػٍٟ، ٚاػّش )

ثؤخلال١بد اٌزغ٠ٛك ٌزؾم١ك ٚلاء اٌضثْٛ لشاءح فٟ 

ِغٍخ اعزشار١غ١بد ثٕبء اٌٛلاء ِٓ خلاي اٌشػب، 

  .147 -136 ،(23)12 ،ِؼبسف

 ( أصش اٌغٍٛن 3131شؾبرٗ، ػٍٟ ٚف١بع، عبِؼ )

اٌؼلالخ ث١ٓ ِّبسعبد اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ اٌششائٟ فٟ 

ِغٍخ ارؾبد اٌغبِؼبد ٚٚلاء اٌغ١ذاد ٌٍفٕبدق، 

  .239 -221 ،(1)18 ،اٌؼشث١خ ٌٍغ١بؽخ ٚاٌؼ١بفخ

 ( 3102طشاع، وش٠ّخ ٚثذاس١ٔخ، ؽٛس٠خ )

الإٌزضاَ ثؤخلال١بد اٌؼًّ داخً إٌّظّخ وؤداح ٌٍؾذ 

ِٓ اٌفغبد الإداسٞ ِغ الإشبسح ٌؾبلاد ِٓ 

ِغٍخ اٌز١ّٕخ ٚالالزظبد ٌلاأخلال١خ، اٌّّبسعبد ا

 . 302 -311، 2، عبِؼخ اٌّغ١ٍخ، اٌزطج١مٟ

 ( ْٛدٚس اٌّض٠ظ 3102طلاػ اٌذ٠ٓ، ثج )

دساعخ ػ١ٕخ ِٓ  -اٌزش٠ٚغٟ فٟ رؾم١ك سػب اٌضثْٛ

صثبئٓ ِئعغخ ِٛث١ٍ١ظ ػٍٝ ِغزٜٛ ٚلا٠خ اٌّغ١ٍخ، 

سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ اٌؼٍَٛ 

ٚاٌزغ١١ش، عبِؼخ ِؾّذ ثٛ  الالزظبد٠خ ٚاٌزغبس٠خ

 اٌّغ١ٍخ.–ػ١ف 

 ( َاٌزغ٠ٛك إٌغبئٟ، 3102ػجذاٌفزبػ، ؽبص )

 ِئعغخ ؽٛسط اٌذ١ٌٚخ، ا٤عىٕذس٠خ.

 ( ِٛػٛػبد ِؼبطشح 3102ػجذاٌمبدس، أعبِخ )

، و١ٍخ اٌذساعبد اٌزطج١م١خ ٚخذِخ 0فٟ اٌزغ٠ٛك، ؽ

 اٌّغزّغ، عبِؼخ اٌذِبَ.

 ( 3102ػط١بٟٔ ،ِشاد ٚأثٛ عٍّٟ ػجذالله)  أصش

ِّبسعخ أخلال١بد ػًّ اداساد اٌّٛاسد اٌجشش٠خ 

ػٍٝ رؾم١ك سػب اٌؼب١ٍِٓ: د ساعخ ١ِذا١ٔخ فٟ 

ِغٍخ ششوبد الارظبلاد اٌخ٠ٍٛخ فٟ ا٤سدْ، 

 .401 -388 ،(41)2 ،دساعبد اٌؼٍَٛ الإداس٠خ

 ( أخلال١بد اٌزغ٠ٛك ٚ 3102وؾٍٟ، لا١ِخ )

رؤص١ش٘ب ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙه إٌٙبئٟ: دساعخ ؽبٌخ 

غزٍٙىٟ إٌّزٛعبد اٌغزائ١خ اٌٛؽ١ٕخ ٌٛلا٠خ ِ

ثِٛشداط، سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ 

اٌؼٍَٛ الالزظبد٠خ اٌزغبس٠خ ٚػٍَٛ اٌزغ١١ش، عبِؼخ 

 ثٛ ِشداط.

 ( أصش اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ فٟ 3102ٌجظ١ش، ٔؼ١ّخ )

رؾم١ك ٚلاء اٌضثبئٓ دساعخ ػ١ٕخ ِٓ ِغزخذِبد 

ٛلا٠خ اٌّغ١ٍخ، ( ثL'Orealِٕزغبد اٌزغ١ًّ ٌٛريال )

سعبٌخ ِبعغز١ش غ١ش ِٕشٛسح، و١ٍخ اٌؼٍَٛ 

الالزظبد٠خ ٚاٌزغبس٠خ، عبِؼخ ِؾّذ ثٛػ١بف 

 ثبٌّغ١ٍخ. 

 ( ٟالاٌزضاَ 3102ِشصق، عؼذ ٠ٚٛٔغٟ، ِظطف )

ثؤخلال١بد اٌزغ٠ٛك وآ١ٌخ ٌزشع١خ أثؼبد اٌّغئ١ٌٚخ 

الاعزّبػ١خ فٟ اٌّئعغخ اٌغضائش٠خ دساعخ ػٍٟ 

 ،خ اٌؼٍَٛ اٌزغبس٠خِغٍػ١ٕخ ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ، 

18(2)، 132- 144.  

 ( أصش اٌزغ٠ٛك اٌٛسدٞ فٟ ١ِ3102ّْٛ، ٔج١ٍخ )

اسػبء اٌضثبئٓ "دساعخ ػ١ٕخ ِٓ ِغزخذِبد 

ثبٌّغ١ٍخ اٌغضائش،  L'Orealِٕزغبد اٌزغ١ًّ ٌٛريال 

 ،ِغٍخ اٌؼٍَٛ الالزظبد٠خ ٚاٌزغ١١ش ٚاٌؼٍَٛ اٌزغبس٠خ

11(2)، 117- 133.  

 

 

 

 



 أسماء سعيد، محمود السيد                                       دور أخلاقيات العاممين في تبني التسويق الوردي بمحال العاديات السياحية
 

 (0202)  الثبني، الإصدار  71جبمعت الإسكندريت ، العدد  –المجلت العلميت لكليت السيبحت والفنبدق  77
 

 

  الأجنبيت المراجع

 Abdelkader, O. and Abdelkader, A. 

(2019) The Concept of Pink 

Marketing: A Meta-Analysis from the 

gender differences perspective, 

Journal of theoretical and applied 

information technology, 97 (10), 

2761- 2774.  

 Akadakpo, B. and Enofe, A. (2013) 

Impact of Accounting Ethics on the 

Practice of Accounting Profession in 

Nigeria, Journal of Business and 

Management, 12(1), 45–51. 

 Barletta, M. (2003) Marketing to 

Women: How to understand, reach 

and increase your share of the world's 

largest market segment, Deaborn 

Trade Publishing, USA. 

 Cicala, J.; Bush, A.; Sherrell, D.and 

Deitz, G. (2014) Does transparency 

influence the ethical behavior of 

salespeople?, Journal of Business 

Research, 67(9), 1787-1795. 

 Harvey, J. and Strahilevitz, M. (2009) 

The power of pink: cause-related 

marketing and the impact on breast 

cancer, Journal of the American 

College of Radiology, 6(1), 26-32. 

 Li, Y.; Li, Z.; Liu, Y. and Teng, Y. 

(2015) The impact of women 

consumers’ psychology and behavior 

on marketing strategies, 1st 

International Symposium on Social 

Science, Atlantis Press.  

 Mohsen, E. (2014) A Survey on 

Ethical Behavior-Customer Services 

Relation Case study: Keshavarzi Bank 

branches of Kermanshah, Asian 

Journal of Research in Banking and 

Finance, 4(4), 107-119. 

 Mokhlis, S. and Salleh, H. (2009) 

Consumer Decision-Making Styles in 

Malaysia: an exploratory study of 

gender differences, European Journal 

of Social Sciences, 10(4), 574- 584.   

 Rohrer-Vanzo, V.; Stern, T.; 

Ponocny-Seliger, E. and 

Schwarzbauer, P. (2016). Technical 

communication in assembly 

instructions: An empirical study to 

bridge the gap between theoretical 

gender differences and their practical 

influence, Journal of Business and 

Technical Communication, 30(1), 29-

58. 

 Valentine, S. and Fleischman, G. 

(2008( Ethics Programs, Perceived 

Corporate Social Responsibility and 

Job Satisfaction, Journal of Business 

Ethics, 77(2), 159-172. 

 Yano, C. (2013) Pink 

Globalization: Hello Kitty's Trek 

across the Pacific, Duke University 

Press, USA.  

 Yu, B. and Dong, N. (2017) Analysis 

of main Factors in Lineear Algebra 

Instructions, Education Science and 

Psychology, 1(43), 27-33.   

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

https://www.atlantis-press.com/proceedings/isss-15
https://www.atlantis-press.com/proceedings/isss-15


 أسماء سعيد، محمود السيد                                       دور أخلاقيات العاممين في تبني التسويق الوردي بمحال العاديات السياحية
 

 (0202)  الثبني، الإصدار  71جبمعت الإسكندريت ، العدد  –المجلت العلميت لكليت السيبحت والفنبدق  77
 

 

 

The Role of Employee Ethics in adopting Rink Marketing in Tourist Bazaars 

 

 

 

Asmaa Said Ahmed                                  

Lecture at Natural Resources Surveys  

Ecosystems department- Institute of Environmental Studies and Research                          

University of Sadat City                        

 

Mahmoud ElSayed Emam Moawed 

Lecture at Tourism Studies department 

Faculty of Tourism and Hotels University of Sadat City                        
 

 

 

Abstract 

 

The Study aimed to explore the Role of Employee ethics in Tourist Bazaars in adopting the Pink 

Marketing pattern. To achieve the aim of the study; the two researchers designed a questionnaire 

and distributed it to a random sample of employee in Bazaars in many Egyptian tourist cities. 

The Researchers distributed 417 questionnaire, and 387 were retrieved, and 352 were valid for 

analysis, with a response rate of 84.4% using IRTPRO V.4.1 and SPSS V.25. The study found 

that there is a significant and positive correlation between employee ethics level in tourist 

bazaars and the adoption of the pink marketing pattern in those bazaars, the study also revealed 

that employee ethics affected positively the degree of adopting a pink marketing pattern in 

tourist bazaars with a rate of 51.5%.  
 

Keywords: Employee Ethics, Pink Marketing, Personal Selling, Tourist Bazaars.  

 

 


