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 الملخص:
ا ما فرض عليها ذتسعى ابؼؤسسات في كقتنا الراىن إلذ برقيق النجاح كالبقاء في ظل اشتداد ابؼنافسة، كى      

كذب كالتضليل للحصوؿ على ىذه ابؼيزة ،كلكن قد التميز في عناصر ابؼزيج التسويقي حتى لو تطلب الأمر ال
لا يصلح في عالد الأعماؿ  الأجل القصتَ معتمدة على مبدأ اضرب كاىرب كىذا ابؼبدأ برقق ابؼؤسسة أىدافها في

 نتيجة التطورات التي بسيزت بها الساحة العابؼية في معظم القطاعات الاقتصادية .
داع التسويقي أبأعاده  في سوؽ ابػدمات على الصورة ابؼدرةة للعميل، يهدؼ ىذا البحث إلذ دراسة أثر ابػ     

كذلك قصد معرفة موقف العميل أعد عملية الشراء كإدراةو للمنتج كمعرفة موقفو من ابؼسؤكلتُ بحمايتو من بفارسة 
زكيده بدعلومات ابػداع، خاصة كأنو بهد صعوأة في الاختيار أتُ البدائل ابؼتاحة كقد يتخذ العميل قرار في ظل ت

كأثرىا على العوامل  سو ابػداع كإبما نتيجة للكلمة ابؼنطوقةميقتصر على العميل الذم  غتَ حقيقية كىذا ابػداع لا
 الشخصية لسلوؾ العملبء

فابػداع التسويقي يعد أمرا مثتَا للجدؿ، في ظل تعدد تشكيلبت ابؼنتجات، كىذا ماسهل على مؤسسات     
طرؽ أفضل ابؼنافسات التي تعيشها، بفا  جعلها تسعى لبناء صورة متميزة عن غتَىا كإتباع خداع العميل أشتى ال

أساليب بسكنها من الدفاع عن مكانتها قصد برقيق الرأح السريع ،إذف فهو ظاىرة غتَ حضارية كغتَ أخلبقية 
ات بضاية ابؼستهلك ينبغي الوقوؼ علي معظم جوانبو فيما بىص الباءات السبعة، كالتصدم لو من خلبؿ بصعي

 .كتوعيتو
كمن أجل الوقوؼ على أثر ابػداع التسويقي في سوؽ خدمة ىاتف النقاؿ ابعزائرم لعملبء جازم قدمنا        

مفردة  قصد معرفة أرائهم حوؿ ابػداع التسويقي كقد توصلنا لوجود علبقة قوية  300استقصاء لعينة تتكوف من 
 ةة لدل العينة  كفق العلبقة الرياضية بؼعادلة الابكدار:أتُ ابػداع التسويقي كالصورة ابؼدر 

Y=8.200+0.355X 
 ابػداع التسويقي، الصورة ابؼدرةة للعميل الكلمات المفتاحية:

  
 
 
 
 



 

 

ABSTRACT: 

 

             Organizations are currently striving to achieve success and survival in light of the 

intensification of competition, and this is what has imposed on them excellence in the elements of 

the marketing mix, even if it requires lying and deception to obtain this benefit, but the 

organization may achieve its goals in the short term based on the principle of hit and run, This 

principle is not valid in the business world as a result of the developments that characterized the 

global arena  in most economic sectors. 

             This research aims to study the impact of marketing deception in its dimensions in the 

service market on the perceived image of the customer, in order to know the customer’s position 

after the purchase process and his awareness of the product and know  his position on the officials 

to protect him from practicing deception, especially since he finds it difficult to choose between 

the available alternatives, and the customer may make a decision in light of  providing him with 

false information, and this deception is not limited   to the customer who touched him, but rather 

as a result of the word of mouth and its impact on the personal factors of customer behavior. 

             Marketing deception is a controversial matter in light of the multiplicity of product 

formations, and this makes it easier for organizations  to deceive the customer in various ways 

thanks to the competitions they live in, which made them strive to build a distinct image from 

others and follow methods that enable them to defend their position in order to achieve quick 

profit, then it is an uncivilized and unethical phenomenon  Most of its aspects with regard to the  

7P should be identified and addressed through consumer protection and awareness organizations. 

       In order to determine the impact of marketing deception on the Algerian mobile phone service 

market for Djezzy customers, we conducted a survey of a sample consisting of 300 items in order 

to know their opinions about marketing deception. We found a strong relationship between 

marketing deception and the perceived image of the sample according to the mathematical 

relationship of the regression equation: 

Y=8.200+0.355X 
Keywords: marketing deception, perceived image of the customer 
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 مدخل:-1

لقد شهدت الساحة العابؼية أفضل تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ  تغتَات عديدة لاسيما التغتَات في    
حيث فرض على مسوقي السعي أشتى الطرؽ  ؿ الاقتصادم كىذا في ظل تزايد ابؼنافسة أتُ ابؼؤسسات، المجا

إلذ زيادة الربحية حتى لو تطلب بفارسات اللبأخلبقية، من خلبؿ  تزكيد ابؼعلومات غتَ حقيقة عن  السلع 
 على ابؼدل الطويل. كابػدمات بهدؼ أيعها  كىذا قد بوقق الرأح في الأجل القصتَ كقد يكلفها خسائر

كعليو فإف أخلبقيات التسويق كعلبقة ابؼؤسسة مع عملبئها يشكلبف ابغجر الزاكية للنجاح ابؼؤسسات،         
كأداة من أدكات تسهيل التجارة، كىذا قصد أناء اسم لو مصداقية كثقة عالية من قبل العملبء، فمن كاجب 

العميل لا يريد كعود ةاذأة كمضللة، كىنا تكمن ابؼعضلبت أف يهتموا أابؼعايتَ الأخلبقية، ف التسويقيتُ
 الأخلبقية لتلبية ىذه التوقعات.

، أبف ابؽدؼ الأساسي للمؤسسة ىو إبهاد عملبء تستطيع ةسبهم  Petre Druckerةما أةد          
يقدـ أةبر  أطوؿ مدة بفكنة لا أد من معرفة رغباتهم كسلوةياتهم الشرائية، فالعميل يبحث عن ابؼنتج الذم

منفعة بفكنة، حيث يعد فهم متطلبات العميل  ىو ابػطوة الأكلذ لتقدنً خدمة ذات مستول عالر، كتربصتها 
من قبل مسوقوف مبرزة بؽم أذلك مشكلة ىامة كىي ضماف الاستمرارية مع الأخذ أعتُ الاعتبار ابعوانب 

 وافق أك تفوؽ إدراةات العملبء.اللبأخلبقية كغالبا ما تواجو ابؼؤسسات صعوأة في كضع أىداؼ تت

فالعميل اليوـ بيثل نقطة الانطلبؽ  لأم مؤسسة،  فمعرفة ميولاتو كرغباتو في ظل متغتَات البيئية أسبب       
اشتداد ابؼنافسة ةفيل أشعوره أالاىتماـ من قبل ابؼؤسسة فهو الذم بىلق الطلب بؼنتجاتها كمصدر الوحيد 

كبموىا ابؼستقبلي الذم تهدؼ لتحقيقو من خلبؿ الوفاء أوعودىا كتصميم منتجات لزيادة ربحيتها كإنتاجياتها  
 كفقا بؼتطلباتو كىذا ما يزيد  أك أالأحرل يعزز مكانتها في أذىاف عملبئها. 

فقد أصبحت الصورة ابؼدرةة ىدؼ جوىرم تسعى ابؼؤسسة لتحقيقو في الأمد طويل الأجل، فلم يعد       
رأح في الأمد القصتَ كإبما تهدؼ إلذ أناء مرةز ذىتٍ في أذىاف العملبء كىذا يتطلب ىدؼ ابؼؤسسات برقيق ال

جهد متواصل تبذلو ىذه ابؼؤسسات لإقامة علبقات متينة مع عملبئها قصد تعزيز فرصها في السوؽ كزيادة 
 انتها الذىنية.  ربحيتها كاستمرار إنتاجياتها كأالتالر تعزيز موقعها التنافسي كىذا أدكره يعزز بظعتها كمك
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 مشكلة الدراسة:-2

لقد أحدثت التكنولوجيا  ثورة معلوماتية على الصعيد الاقتصادم صاحبو ازدياد مؤسسات تعدد         
منتجات  الأمر الذم كضع العميل في موقف صعب للبختيار،أاعتباره نقطة أداية  كنهاية للنشاط التسويقي 

د رغبة العميل كالعمل على تلبيتها قصد أناء صورة مدرةة إبهاأية للفئة فمعظم ابؼؤسسات تسعى إلذ بردي
ابؼستهدفة، فهي تتطلب جهود ةبتَة من ابؼؤسسة كلا تتولد من فراغ كمن خلبؿ ىذا  الطرح بيكن صياغة 

 السؤاؿ الرئيس ةما يلي:

المدركة لعملاء على الصورة خدمة ىاتف النقال الجزائري   تأثير الخداع التسويقي في سوقما مدى 
 ؟ مؤسسة جازي

 سوؽ خدمو ىاتف النقاؿ ابعزائرم مؤسسة جازم.خلبؿ دراسة حالة  ستتم منعليو  كالإجاأة

 الأسئلة الفرعية:-3

كفي ظل السؤاؿ الرئيس نطرح بؾموعة من الأسئلة الفرعية كبكاكؿ الإجاأة عليها بهدؼ الإبؼاـ بجوانب       
 اعتمادىا كتعميمها قدر الإمكاف: الدراسة كالوصوؿ إلذ نتائج بيكن

فيما يكمن تبثتَ ابػداع التسويقي الذم بيارسو سوؽ ىاتف النقاؿ على مستول ابؼزيج التسويقي على  -أ
 الصورة ابؼدرةة للعميل.

 فيما تكمن مسابنة ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ابؽاتف النقاؿ  عند تقدبيو بػدمة للعميل -

 ة ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ابؽاتف النقاؿ  عند تسعتَه بػدمة العميلفيما تكمن مسابن -

 فيما تكمن مسابنة ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ابؽاتف النقاؿ  عند تركبهيو ابػدمة للعميل -

 للعميل فيما تكمن مسابنة ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ابؽاتف النقاؿ  عند توزيعيو ابػدمة -

فيما تكمن مسابنة ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ابؽاتف النقاؿ  في تقدنً ابػدمات على صورة  -
 ابؼدرةة للعميل
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فيما تكمن مسابنة ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ابؽاتف النقاؿ بؼقدـ ابػدمات على الصورة ابؼدرةة  -
 للعميل

 قي الذم بيارسو السوؽ ابؽاتف النقاؿ  للعميل من خلبؿ الشواىد ابؼاديةفيما تكمن مسابنة ابػداع التسوي -

 ؟ ىل يوجد فركقات أتُ ابؼتغتَات الشخصية )ابعنس، السن، ابؼؤىل،الدخل( كالصورة ابؼدرةة -ب
 الفرضيات:-4

بؽا بهدؼ الإجاأة على الأسئلة ابؼطركحة بهدر أنا مناقشة أعض الفرضيات التي بيكن فحص مدل صحتها كقبو 
 كقد تم صياغة الفرضيات ةالأتي: كإمكانية تعميمها،

أتُ ابػداع التسويقي الذم 0.05الفرضية الرئيسية:توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة  -أ
 بيارسو سوؽ ىاتف النقاؿ على مستول ابؼزيج التسويقي على الصورة ابؼدرةة للعميل.

أتُ ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ  0.05مستول دلالة توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند -
 ىاتف النقاؿ عند تقدنً ابػدمة كأتُ الصورة ابؼدرةة للعميل.

أتُ ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ىاتف 0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة -
 النقاؿ عند تسعتَ ابػدمة كأتُ الصورة ابؼدرةة للعميل.

أتُ ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ  0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة -
 ىاتف النقاؿ عند تركيج ابػدمة كأتُ الصورة ابؼدرةة للعميل.

أتُ ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ىاتف 0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة -
 ابػدمة كأتُ الصورة ابؼدرةة للعميل. النقاؿ عند توزيع

أتُ ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ ىاتف 0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة -
 النقاؿ بؼقدـ ابػدمة كأتُ الصورة ابؼدرةة للعميل.

- رسو السوؽ أتُ ابػداع التسويقي الذم بيا0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة -
 ىاتف النقاؿ  في الشواىد ابؼادية  كأتُ الصورة ابؼدرةة للعميل.

- أتُ ابػداع التسويقي الذم بيارسو السوؽ 0.05توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة -
 ىاتف النقاؿ في عمليات تقدنً ابػدمة كأتُ الصورة ابؼدرةة للعميل.
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فركقات ذات دلالة إحصائية أتُ ابؼتغتَات الشخصية )ابعنس،السن،  الفرضية الرئيسية الثانية: توجد -ب
 ابؼؤىل، الدخل( كالصورة ابؼدرةة.

أىمية الدراسة:-5  

التعرؼ على أشكاؿ ابػداع التسويقي لزيادة  إدراؾ العميل -  

التعرؼ على ضركرة تشكيل صورة ابهاأية بؼا بؽا من أثر في ابؼدل البعيد. -  

لاىتماـ بدوضوع ابػداع التسويقي كما ينتج عنو من أثار على استمرارية كدبيومة التعرؼ على أبنية ا -
 ابؼؤسسة.

التعرؼ على ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التسويقي كتوعية العملبء بدختلف ابؼمارسات اللبأخلبقية  -
 التي يتم خداعو كالتي ةانت تقتصر على الإعلبف فقط.  

أىداف الدراسة:-6  

طبيعة العلبقة أتُ ابػداع التسويقي كالصورة ابؼدرةة للعميل. معرفة -  

ضركرة توعية العملبء كتفعيل مبدأ ابغيطة كابغذر من الوقوع في ابػداع التسويقي. -  

إأراز أثر كبـلفات ابػداع التسويقي أاعتباره عائق في العملية التسويقية -  

الظاىرة )ابػداع التسويقي(. إظهار كتبتُ أسباب التي دفعت ابؼؤسسات لتبتٍ ىذه -  

 المنهج المتبع:-7

تم الاعتماد عند إعداد البحث كقصد الإجاأة على الإشكالية ابؼطركحة كاختبار الفرضيات ابؼوضوعة على 
 منهجتُ بنا:

كمن أدكاتو الوصف كالتحليل، بحيث قمنا أوصف كبرليل ابؼعلومات كالبيانات المجمعة المنهج الاستنباطي:  -أ
 وع الدراسة قصد برديد النتائج كالوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼوضوعية.عن موض

قصد التعرؼ على أثر ابػداع التسويقي  في سوؽ ابػدمات على الصورة ابؼدرةة   :المنهج الاستقرائي -ب
 .26spssعلى أرنامج للعميل ،تم بصع البيانات الأكلية من خلبؿ تصميم استبانو كبرليلها أالاعتماد 
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 السابقة:الدراسات -8

: يوسف تبوب، أثر الخداع التسويقي في عناصر المزيج التسويقي على قرار الشراء الدراسة الأولى -
أطركحة دةتوراة في شعبة علوـ اقتصادية، بزصص ادراة لدى المستهلك، دراسة حالة المستهلك الجزائري، 

داع في بؾاؿ ابؽواتف النقالة ، ىدفت الدراسة إلذ بؿاكلة التعرؼ على كاقع ىذا ابػ2018تسويقية، سنة
كموقف ابعزائرم منو قبل كأعد عملية الشراء كمدل تبثتَ ذلك على قراره الشرائي،ةما ىدؼ أيضا إلذ ةشف 
ابػداع اذم بيارسو ابؼسوقتُ من أجل أيع منتجاتهم في بؾاؿ ىواتف النقالة كىذا بهدؼ بسكتُ ابؼستهلكتُ 

ياطات كالإجراءات ابؼناسبة بؼواجهة ىذه ابؼمارسات،كبرديد موقف كبصيع ابعهات ابؼعنية من ابزااذ الاحت
ابؼستهلك  ابعزائرم من الإجراءات ابؼوضوعة كابؼعتمدة من طرؼ ابعهات ابؼسؤكلة عن بضايتو من ابػداع الذم 
بيارسو مسوقي منتجات ابؽواتف النقالة، كلتحقيق ذلك الباحث أتوزيع استبانة كبرليلها كقد توصل أف فئة 

عتبرة من ابؼستهلكتُ يقركف بدمارسة مسوقي ابؽواتف النقالة للخداع في  عناصر ابؼزيج التسويقي كأف أىم ما  م
يقرركف أو عدـ الشراء من نفس نوع ابؽاتف كأف أةثر ابعوانب التي يراىا ابؼستهلكتُ  ضركرية بغمايتهم  كةذا 

 ضركرة تفعيل دكر ابؽيئات الرقاأية.
، 2002يم حافظ أبو جمعة، الخداع التسويقي في الوطن العربي، شارقة، أكتوبر نعالدراسة الثانية: -

ىدفت الدراسة إلذ أعض ابؼمارسات التي تكس كجود ابػداع التسويقي في الوطن العربي ابؼتعلقة أعناصر ابؼزيج 
إجراء الدراسات التًكبهي ابؼختلفة من منتج كسعر كتركيج كتوزيع ةما حاكؿ الباحث أف يبرز أبنية التوسع في 

ابؼتعلقة أابػداع التسويقي أبأعاده ابؼختلفة، كمدل شيوع بفارستو في الوطن العربي، كمدل كعي مستهلكتُ أو 
كقدرتهم على التعرؼ عليو، كقد اقتًح الباحث بؾموعة عن التوصيات للحد من ابػداع تتعلق أالعملبء من 

الوطن العربي أك الدكؿ الأجنبية كتوضيح الأسباب جهة، ةفرص بماذج بؼمارسات تسويقية خادعة سواء في 
التي أدت إليها كمن جهة أخرل توصيات يتعلق بدمارسي التسويق كذلك أتوعيتهم كتوضيح خطورة اللجوء إليو 

 من خلبؿ  المجالات ابؼهنية أك النشرات التي تصدرىا.

ملتقى العربي  الوطن العربي،  الدراسة الثالثة: نعيم حافظ أبو جمعة، ظواىر تسويقية غير صحية في -
، ىدؼ الباحث، من خلبؿ الدراسة إلذ أسباب تفشي الظواىر 2003الثاني، الفرص كالتحديات،قطر،أةتوأر

التسويقية غتَ صحيحة في الوطن العربي، كالتي تقف عقبة في السبيل النهوض أالتسويق، حيث يتًتب عليها 
ةما ىدؼ إلذ إثارة ابؼمارستُ كالباحثتُ في التسويق أابؼؤسسة ،الإضرار أابؼستهلكتُ أالإضافة إلذ الإضرار 

بها، كإخضاعها بؼزيد من التحليل كالدراسة كيتًتب على ذلك ، أمكانية مواجهتها أشكل علمي بـطط  يسهم 
في إظهار أبنية كضركرة ملبحظة الظواىر التسويقية غتَ الصحية، كقد اعتمد الباحث  علة بؾموعة من 
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 و

كلية،من خلب ابؼلبحظات الشخصية أاعتباره متخصص في تسويق  ابغوارات كابؼناقشات أتُ البيانات الأ
كقد توصل الباحث إلذ ضركرة  الباحثتُ كالأةادبييتُ ،كأيانات ثانوية متمثلة في الدكريات كابغوارات كابؼؤبسرات،

كتوعيتهم بحقوقهم كتدريبهم على  تفعيل دكر الأجهزة ابغكومية كابعمعيات التطوعية ابؼعنية بحماية ابؼستهلكتُ
اةتشاؼ ابؼمارسات غتَ صحيحة أالإضافة إلذ إحداث تغتَات كتطويرات في أرامج التعليم كالتدريب في المجاؿ 
التسويقي، الاىتماـ أتقييم الأداء التسويقي لكل من يشغل كظيفة ذات الصلة أالتسويق.أالإضافة لفت انتباه 

 كبرليلها  كابزاذ ما يلزـ بؼواجهتها.  إلذ أبنية دراسة ىذه الظاىرة 

 الدراسة الرابعة:    -

THE EFFECT OF MARKETING DECEPTION ON CONSUMER 

BUYING DECISION ON FACEBOOK. AN EMPIRICAL STUDY ON 

UNIVERSITY STUDENTS IN LIBYA 

 European Journal of Business and Innovation Research Vol.6, No.3, pp.12-18, June 2018   

 ،حازـ رشيد جاأر كأشرؼ عادؿ لبيب كخالد عمر سالد
الطلاب  القرار على فيسبوك. دراسة إمبريالية عن الجامعة التسويق على شراء المستهلك الخداعأثر  

 ،ىدؼ الباحث من خلبؿ الدراسة إلذالأةادبيية العرأية للعلوـ كالتكنولوجيا كالنقل البحرم ، مصر، في ليبيا
فهم تبثتَ بفارسات ابػداع على السلوؾ الشراء، أالإضافة إلذ استكشاؼ أشكاؿ مفاىيم ابػداع التسويقي 

التًكيج(  كقد توصل الباحث إلذ عدـ كجود الوعي أابػداع التسويقي كعدـ -التوزيع-السعر-أبأعاده )ابؼنتج
 أطريقة أك أخرل.  قدرة ابؼستهلك على الكشف كعدـ استفادتو من ابؼواقف التي خدعوه فيها

 الدراسة الخامسة: -
The Market for Deceptive Products∗ Paul Heidhues ES, and Botond 

K˝oszegi 

 University of California, Berkeley Takeshi Murooka 

May 15, 2012 

  الخادعة المنتجات سوق
 موروكا تاكيشي بيركلي ، كاليفورنيا جامعة  

 2012 ماي 15
لباحث من خلبؿ ىذه الدراسة إلذ برليل  الظركؼ التي سهلت ابػداع في السوؽ التنافسية للمنتجات ىدؼ ا

كقد تلجب ابؼؤسسات بؼثل ىذه ابؼمارسات قصد رأح أعلى كالاستيلبء على الأسواؽ، كقد توصل الباحث إلذ 
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 ز

ىي من تقوـ بدمارسات ضركرة اةتشاؼ ابؼخطط ما إذا ابؼستهلكتُ يسوء استخداـ ابؼنتج أك أف ابؼؤسسات 
 خادعة كضركرة إعداد جدكؿ أعماؿ مهم للبحث ابؼستقبلي كإبهاد طرؽ  لتحديد أخطاء ابؼستهلكتُ.

الدراسة السادسة:علي محمد الخطيب، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكين  -
على درجة ابؼاجستتَ إدارة أعماؿ  رسالة مقدمة استكمالا بؼتطلبات ابغصوؿ في سوق الخدمات الأردني،

، ىدؼ الباحث إلذ التبيتُ أثر ابػداع التسويقي أبأعاده في أناء الصورة الذىنية كأسباب تنامي ىذه 2011،
الظاىرة في سوؽ  ابػدمات حيث يعتقد معظم مسوقوف النجاح مرتبط بهذه ابؼمارسات ، حيث اعتمدل على 

ابػدمية قصد تشخيص كاقع ابػداع التسويقي في ابؼؤسسات  استبياف موزع على بؾموعة من ابؼؤسسات
ابػدمية الأردنية، كقد توصل الباحث إلذ ضركرة إجراءات دكرات تدريبية للقائمتُ أتسويق في ابؼؤسسات 
ابػدمية لبياف خطورة ابػداع ابؼمارس، كتوعية العملبء من خلبؿ نشرات إخبارية، الصحف، ةيفية التعامل مع 

د من ىذه الظاىرة أالإضافة إلذ تفعيل دكر ابعهات الربظية بدعابعة التشريعات القانونية التي ابؼؤسسات للح
برمي الزأوف كتوجيو عقوأات اللبزمة للمخادعتُ، ةما توصل الباحث أف ابؼؤسسات ابػدمية بسارس ابػداع في 

 شتى المجالات كبدستول عاؿ كمن الصعب ابغد من ىذه ابػداعات.

بعة: فاطمة محمد العاصي، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلك الدراسة السا -
رسالة مقدمة للحصوؿ على درجة في السوق الخدمات لدى شركات تزويد الانترنت في قطاع غزة،

، ىدفت الباحثة من خلبؿ الدراسة بؼعرفة ابػداع التسويقي الذم بيارس 2015ابؼاجستتَ في إدارة أعماؿ سنة 
في بؾاؿ تقدنً ابػدمة كالسعر كالتوزيع كالتًكيج في مؤسسات الانتًنت للزأائن في قطاع غزة في أناء صورة سلبية 
كفقا للبعد ابؼعرفي كالوجداني كالسلوةي أالإضافة إلذ معرفة أشكاؿ ابػداع التي قد تسهم في توعية الزأوف كزيادة 

ظاىرة غتَ حضارية غتَ أخلبقية  كقد اعتمدت الباحثة في إدراةو بػطورة حالات ابػداع، التي أصبحت بسثل ال
في دراستها على استبياف  لطلبب جامعة  جامعة غزة ةما توصلت الباحثة إلذ ضركرة اقتًاح أعض ابغلوؿ التي 
بيكن أف تساعد في برستُ آلية تقدنً ابػدمات كذلك من خلبؿ تبتٍ استًاتيجيات تظهر خطورة تشكيل 

لدل بصهور مستخدمي ابػدمة كما لذلك من أثار سلبية على العلبقة مع الزأائن على صورة ذىنية سلبية 
 ابؼدل البعيد،ةما توصلت لوجود علبقة طردية أتُ ابػداع التسويقي كأناء الصورة الذىنية. 

 الدراسة الثامنة: -

Impact of Deceptive Marketing on Consumers Behavior: A Case of 

Cellular Industry of Pakistan 
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 حالة صناعة الخلوية في باكستاندراسة  على سلوك المستهلكين:  الخداع التسويقيتأثير 

ىدفت الباحثة إلذ إظهار علبقة أتُ ابػداع التسويقي كسلوؾ العميل كتبيتُ العوامل ابؼؤثرة على رد فعل 
للة كقد توصلت ابؼستهلكتُ عند تعرضهم للخداع كالذم بىلف خسارة مالية كعاطفية نتيجة الإدعاءات ابؼض

الباحثة إلذ أنو لا ينبغي أف ترةز ابؼؤسسات على إعلبنات مضللة بحيث أف ترةز على مستول ابػدمات 
 التنافسية لتوليد قيمة إبهاأية ابذاه ابػدمة ابؼعلن عنها.

 مقارنة الدراسة الحالية بالدراسات السابقة:

ابػداع التسويقي على الصورة ابؼدرةة للعميل من  اختلفت الدراسة ابغالية عن الدراسات الساأقة في برديد -
خلبؿ ابػداع في عناصر ابؼزيج التسويقي الذم يعتبر أداة قياـ ابؼؤسسة  كذلك أالتسليط الضوء على ابؼزيج 
ابػدمي  أك ما يعرؼ أالباءات السبع  كىو ما لد تتطرؽ إليو الدراسات الساأقة كإبما انصب ترةيز الدراسات 

 عنصر ابؼزيج التًكبهي. على ابػداع في

تم اختيار لإجراء الدراسة ابؼيدانية إحدل ابؼؤسسات ابػدمية النشطة في سوؽ ىاتف النقاؿ ابعزائرم كىي  -
 مؤسسة جازم، أاعتبارىا أكؿ متعامل في سوؽ ىاتف النقاؿ ابعزائرم.

 تتمثل حدكد الدراسة فيما يلي:حدود الدراسة:  -9

ىذه الدراسة على تبتُ ك إظهار ابػداع التسويقي في ابؼزيج ابػدمي في اقتصرت الحدود الموضوعية:  -
 سوؽ خدمة ىاتف النقاؿ ابعزائرم لعملبء مؤسسة جازم 

 تم إجراء ىذه الدراسة على عملبء مؤسسة جازم.الحدود المكانية:  -
، 2021فريل إلذ غاية شهر أ 2020امتدت الدراسة ابؼيدانية من أداية شهر مارس الحدود الزمانية:  -

 (.19-كىي فتًة التي  مرت بها ابعزائر كالدكؿ العالد أبزمة فتَكس ةوركنا)ةوفيد
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إف اختيارنا بؽذا ابؼوضوع يعتمد على بؾموعة من الأسباب نذةر مبررات ودوافع اختيار الموضوع:  -10
 أبنها: 

ر الذم شهده قطاع تطو في ظل حظي أو ابػداع التسويقي من طرؼ الباحثتُ الاىتماـ الكبتَ الذم -
 .في الوقت الراىنابػدمات  من تعدد ابؼنتجات كحدة ابؼنافسة  

 الالتزاـ أابؼعايتَ الأخلبقية، أاعتبارىا من أىم مواضيع التسويق ابؼعاصر.إلذ أبنية  ابؼستَينلفت انتباه -
 المجاؿ. ( كرغبة في التعمق الأةثر في ىذاتسويق خدماتتم اختيار ابؼوضوع بساشيا مع التخصص )-

 أقسام الدراسة:-11
 لقد استدعت طبيعة ىذا ابؼوضوع أف يتم تقسيمو إلذ فصوؿ بيكن عرضها على النحو التالر:

قمنا فيو أالتعرض إلذ ابػداع التسويق ابػدمي كتناكلنا في مبحثو الأكؿ ماىية  التسويق الفصل الأول: -
 حث الثالث ابػداع التسويقي . ابػدمي، أما ابؼبحث الثاني أخلبقيات التسويق  أما ابؼب

فقد خصصناه الصورة ابؼدرةة للعميل كتناكلنا في مبحثو الأكؿ ماىية العميل أما ابؼبحث   الفصل الثاني: -
 الثاني الصورة ابؼدرةة أما في مبحثو الثالث بضاية العميل.

ة للعميل، سوؽ ىاتف دراسة أثر ابػداع التسويقي في سوؽ ابػدمات على الصورة ابؼدرةالفصل الثالث: -
 النقاؿ أابعزائر؛ كفي ابػابسة العامة أأرزنا فيها أىم النتائج ابؼتوصل إليها، كةذا عرض أىم الاقتًاحات في ذلك.



 

 الفصل الأول
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 تمهيد:
لقد مر ابؼفهوـ التسويقي أعدة مراحل من فكرة التًةيز على الإنتاج إلذ برديد حاجات كرغبات فبعد       

العملبء يفضلوف ابؼنتجات ابؼتوفرة أشكل ةبتَ كتكلفة منخفضة كأنهم إذ لد  ما ةاف يقوـ على أساس أف
القياـ على شراء ما تم إنتاجو من أحثهم  كذلك أغرضيشتًكا أالقدر الكافي لاأد من بؾهود أيعي كتركبهي،

د أصبحت مهمة ابؼؤسسات بردي  العالد تستهدفاسلع، كفي ظل اشتداد ابؼنافسة كالثورة الصناعية التي 
حاجات كرغبات السوؽ ابؼستهدؼ كإشباعها أكفاية كفعالية أةبر من منافسها بحيث يتم المحافظة على 
حياة العملبء كبرسينها، كالالتزاـ أابؼعايتَ الأخلبقية أاعتبارىا جوىر التسويق كبؿرةو لتحقيق التنمية 

بصاعات الضغط )بضاية العميل(التي فقد صدر العديد من القوانتُ كالتشريعات ك  ابؼستدامة كرفاىية المجتمع،
 التالية: كسنتحدث في ىذا الأختَ في النقاطتنظم أيئة الأعماؿ كتضبط بفارستها؛ 

 أخلبقيات التسويق-
 ابػداع التسويقي-
 ابػداع التسويق كعلبقتو أالعميل-
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 أخلاقيات التسويق أساسيات حول :ولالمبحث الأ
من ابؼفاىيم الإدارية ابؼعاصرة التي حظيت أاىتماـ الكثتَ من الباحثتُ كأصبح أخلبقيات التسويق  تعد     

يعتمد عليها للبرتقاء بدستول أداء ابؼؤسسات في ظل انتشار ابػداع التسويقي؛ ففي ىذا ابؼبحث سنتطرؽ 
  إلذ مفهوـ أخلبقيات التسويق كبؾالات أخلبقيات التسويق، كةذا أسباب اىتماـ بدوضوع الأخلبقيات.

 المطلب الأول:تعريف أخلاقيات التسويق وأبعاده
يعتبر النشاط التسويقي ذك علبقة قوية أابعانب الأخلبقي في نظر الإسلبـ، حيث أف علبقة الأخلبؽ       

ي علبقة احتواء، أم أف منظومة الأخلبؽ الإسلبمية برتوم النشاطات كابؼمارسات ى كالتسويق في الإسلبـ
 :ي علبقة انفصاؿى علبقة الأخلبؽ كالنشاط التسويقي في الفكر الرأبظالر التيالتسويقية، على خلبؼ 

 أخلاقيات التسويق أولا: تعريف 
لقد تعددت تعريفات أخلبقيات التسويق ةما تعددت اختلبفات تسميتو فهناؾ ما يسميها       

كسنتطرؽ في  نفس التعريفم بؽأخلبقيات التسويق كىناؾ ما يسميها التسويق الأخلبقي إلا أنهما ةلببنا 
 ىذا الأختَ إلذ تعريف ةل من أخلبقيات، التسويق كأخلبقيات التسويق: 

 أخلاقيات-1
اليونانية التي تعتٍ النفس ك الركح، ك أالنسبة إلذ  itos خلبقيات: ةلمة أخلبقيات مصدرىا ةلمةلأا -أ

 . 1كقناعاتوفإف مصطلح الركح بودد ما بهب على الفرد فعلو كفقا لأفكاره  سقراط
الأخلبقيات القيم كابؼعايتَ الأخلبقية التي يستند بؽا أفراد المجتمع لغرض التمييز أتُ ما ىو  تعتبر -ب

 2صحيح كما ىو خطب.
 
 

                                                           
تأثير أخلاقيات التسويق على ولاء الزبون للعلامة التجارية مع وجود الرضا كمتغير وسيط،دراسة حالة علامة  عطا الله حسن،  - 1

  .92، ص:2019،سنة1، العدد3، بؾلة ابؼنتدل للدراسات كالأبحاث الاقتصادية، المجلدكوندور

ين جودة الخدمة التعليمية بمؤسسات التعليم العالي من وجهة نظر دور الميثاق الأخلاقي في تحسحسن عبد السلبـ علي عمراف، -2
 .22، ص:2017،سنة4،اقتصاديات الأعماؿ كالتجارة،العددأعضاء ىيئة التدريس
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جل أف يهتدكا بها في حياتهم أصرؼ أإلذ القواعد التي كضعها الأفراد أبنفسهم من الأخلبقيات  تعود  -ج
اجات التي كجدكا أنفسهم خاضعتُ بؽا، فهي تعبر عن بؾموعة من النظر عن القوانتُ ك ابؼيولات ك ابغ

 1ابؼبادئ ابؼوجهة بغياة الأفراد أعيدا عن الضركرة الطبيعية.
 التسويق -2
، ىو عملية اجتماعية كإدارية يتحصل من خلببؽا الأفراد كابعماعات على ما 2009تعريف ةوتلر-أ

  2لع كابػدمات ذات القيمة مع غتَىم.بوتاجونو من خلبؿ خلق، عرض كالتبادؿ ابغر للس
نظاـ متكامل تتفاعل فيو بؾموعة من الأنشطة التي تعمل بهدؼ التسويق على  أنو   ستانتػػوف يعرؼ -ب

 3.بزطيط كتسعتَ كتركيج السلع ك ابػدمات للمستهلكتُ ابغاليتُ ك ابؼرتقبتُ
طيط كتنفيذ التصور كالتسعتَ كالتًكيج  عرفتو ابعمعية الأمريكية للتسويق أبنو: العملية ابػاصة  أتخ-ج

كالتوزيع للؤفكار كالسلع كابػدمات من أجل خلق التبادؿ لإشباع حاجات الأفراد كبرقيق أىداؼ 
 4ابؼؤسسات.

 أخلاقيات التسويق:-3
أخلبقيات التسويق على أنها" البحث في طبيعة ك أسباب الأحكاـ  1986سنة  Vitell عرؼ-أ

 5قواعد السلوؾ ابؼتصلة أالقرارات ك ابؼواقف التسويقية. الأخلبقية، ابؼعايتَ، ك
 
 

                                                           
1
 -SAVADOGO Mahamadé ، Pour une éthique de l’engagement ،Presses universitaires de Namur، 

Belgique ،2008،p:04 . 

، بؾلة العلوـ مفهوم التسويق في القرن الواحد والعشرون:مراجعة لتعريفات التسويق منذ ظهوره إلى يومنا ىذا، أراىيمي فاركؽ- 2
 .235ص: ، 2017سنة،2، العدد4الانسانية،المجلد

 بؾلة علوـ كتقنيات النشاط البدني الرياضي ،مساىمة  لدراسة واقع أساليب التسويق الرياضي بالشرق الجزائريمرتات بؿمد،  -3
  .70، ص:2010،سنة1، العدد ،2المجلد

التوجهات التسويقية الحديثة  في إدارة السياحة ودورىا في تطوير وتحسين أداء الخدمات غنية شليغم، رضا سيف الدين جلولر،  - 4
 .193،ص:2017، سنة1، العدد6المجلة ابعزائرية  للؤمن كالتنمية، المجلد تروني نموذجا،السياحية : التسويق السياحي الإلك

ليس بولاية يأثر أخلاقيات التسويق على بناء الصورة الذىنية لدى الزبائن خدمة الهاتف النقال موبأراىيمي مسيكة، مرداكم ةماؿ، -5
  .71ص: ،2019، العدد، سنة6، بؾلة دراسات اقتصادية، المجلدقسنطينة

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/260
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القواعد التي ترشد التصرفات الأفراد أك  التسويق على أنها أخلبقيات yeshin1998تعريف -ب
 1في العلبقات مع الآخرين. ابؼؤسسات

كبفا بؾموعة من ابؼعايتَ التي بركم سلوؾ كتصرفات ابؼسوقتُ  على أنها تعرؼ أخلبقيات التسويق-ج
بوملونو من قيم كمعتقدات أخلبقية أابذاه أف يكوف سلوةهم التسويقي صحيح أك غتَ صحيح كيكوف 

 2المجتمع ىو ابغكم في ذلك.
على أنها ابؼعايتَ التي بركم تصرفات ابؼسوقتُ كعلى ضوء ما  ةما تعرؼ أيضا أخلبقيات التسويق-د

 3بوملونو من قيم خلقية.
ىو سيء  ىو مقبوؿ أك ما ىو جيد أك ما ة ابؼعايتَ كابؼبادئ التي بردد ماأيضا:أبنها بؾموع ؼتعر  ةما-ه
 4ما ىو غتَ مقبوؿ في ابؼمارسات التسويقية. أك
كذلك من خلبؿ التعامل ابؼستمر في  ؤسساتأخلبقيات التسويق ىي الدالة للثقة ابؼتبادلة أتُ الأفراد كابؼ-و

خر،  من التزامات كمفاىيم يلتزـ بها ةل طرؼ ابذاه الآ بـتلف العمليات البيعية كالشرائية كما يتبع ذلك
كالتي تنعكس على بـرجاتها ابؼتمثلة في السلع  ؤسساتةابؼصداقية في الإدعاءات التي تنبثق من ىذه ابؼ

 5كابػدمات ابؼختلفة، كأف ما تدعيو يكوف مطاأقا لواقع ابغاؿ.
ىو  من قيم خلقية، ترتبط عادة أتحديد ماىي ابؼعايتَ التي بركم تصرفات ابؼسوقتُ كبدا بوملونو -ز

الأعماؿ بستلك الكثتَ من القيم كتتجلى  ؤسساتصحيح كاف تصب قرارات الإدارة  بهذا الابذاه، فم
أشكل كاضح في النشاط التسويقي، حيث تكوف ىذه القيم مرشدا في برديد نوعية ابؼنتج كابػدمة ابؼقدمة، 

                                                           
أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات الأعمال، دراسة ميدانية بالتطبيق على بعض بؿمد عبد القادر بضيد،  - 1

رسالة مقدمة للحصوؿ على درجة المجاستتَ في إدارة الأعماؿ، جامعة قناة السويس،  الشركات وزارة الصناعة والمعادن العراقية،
  .32، ص:2017سنة

،بؾلة العلوـ دور أخلاقيات التسويق الأخضر في تعزيز المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة الاقتصاديةحديد نعيمة، حجازم إبظاعيل،  -2
  .188،ص:2018،السنة1،العدد11الاقتصادية كالعلوـ التسيتَ كالعلوـ التجارية، بؾلد

.189،ص:2014،سنة1لمجتمع العربي للنشر كالتوزيع،الأردف،ط، مكتبة اأخلاقيات صناعة السياحة والضيافةمصطفى يوسف ةافي،- 3  

، أخلاقيات الإدارة ومسبقم عبود بقم - .384، الوراؽ للنشر كالتوزيع، الأردف، صؤولية  الأعمال في شركات الأعمال    4  

.62، ص:2009ردف،سنة، الدار اليازكرم للنشر كالتوزيع، الأالتسويق في الإسلامبؿمد طاىر نصتَ، حستُ بؿمد إبظاعيل، - 5  
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،كبصيع ىذه ابؼفردات بسثل في حقيقتها القيم الأخلبقية عميلل مع المضموف الإعلبف، منافذ التوزيع، التعام
   1كالتي بيكن أف تكن معايتَ للتبةد من صحة الأداء.

تعرؼ أبنها أية مشكلة بؿددة أك حالة أك فرصة تتطلب اختيارا أتُ العديد من الأفعاؿ التي تقيم على -ك
م تصرؼ يسبب بؼديرم التسويق أك الزأائن شعورا أنها  صائبة أك خاطئة، أخلبقية أك غتَ أخلبقية، فب

أالاستغلبؿ أك الغش فإف ابؼوضوع الأخلبقي يبرز على السطح أغض النظر عن مشركعية أك قانونية ذلك 
 2الفعل.

 3كمن أمثلة القضايا الأخلبقية ذات الصلة أابؼزيج التسويقي:           
 (أابؼنتجوع خاص استغلبؿ العلبمة التجارية أدكف إذف مالكها )موض

 مع غموض في شركط البيع )موضوع خاص أالتًكيج( ابؼنتجالإعلبف عن بزفيض ةبتَ في سعر 
 بؼنتجسوء الفهم الناتج أتُ البائع كابؼشتًم حوؿ السعر خاصة عند استغلبؿ ابؼنظمات الزأائن بغاجتهم 

 معتُ أوضع سعر عاؿ لو) موضوع خاص أالسعر(
 تُ ابؼنظمات كالوسطاء أك السماسرة )موضوع خاص أالتوزيع(كةذلك ابؼشكلبت الأخلبقية أ

 4ؾ.يقصد أبخلبقيات التسويق لزكـ ابزاذ القرارات التسويقية كفق ابؼبادئ كالقواعد ابؼعنوية للسلو 
 التسويقية، القرارات ابزاذ في مهم عنصر الأخلبؽ

 على كالأفعاؿ للقرارات ةالأخلبقي أالتقييمات تتعلق" (على أف الأخلبؽDibb.et al 2001 ذةر)-ل
 ابؼبادئ ىي" التسويق كأخلبقيات" عمومنا ابؼقبولة السلوؾ مبادئ على أساس خاطئة أك صحيحة أنها

 5" التسويق في ابػاطئ أك الصحيح السلوؾ بردد الأخلبقية التي
كنو أحدث ىو امتداد للتسويق الاجتماعي، كل أخلبقيات التسويقكمن التعاريف الساأقة نستنتج أف       

منو يرةز على ابعوانب الأخلبقية كسلوةيات الأخلبقية التي تلتزـ بها ابؼؤسسات كالتي تنعكس على بـرجاتها 

                                                           

.142، ص:2001، سنة1، دار كائل للطباعة كالنشر، الأردف، ط، التسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر ياسر البكرم - 1  
.414،  ص:2009،دار ابغامد للنشر كالتوزيع، الأردف، سنةالتسويق المعاصرنظاـ موسى سويداف، - 2  
.97-96، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، سنة...،ص:التسويق مفاىيم معاصرةنظاـ موسى سويداف، شفيق اأراىيم حداد،  -  3  

4
 Abromaityte, L ,The levls marketing ethies. Economica journal, N71,Lithuania,2005,p03. 

5
 Mohd Amin Ahmad,THE FACTORS THAT INFLUENCED MARKETING ETHICS 

AMONG THE ACADEMICIANS, Universiti Teknologi MARA Johor , 

file:///C:/Users/admin/Downloads/SSRN-id2223412.pdf, p1 
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مدرةة  ابؼتمثلة في السلع كابػدمات، قصد التوصل إلذ توازف أتُ ابؼؤسسة كالعميل كبرقيق صورة ذىنية
 لدل العميل . ابهاأية
 قأخلاقيات التسويأبعاد  -ثانيا

كبفارسة ابؼبادئ الأساسية التي تعزز ثقة العميل في سلبمة كةماؿ نظاـ التبادؿ  اعتناؽعلى ابؼسوقتُ        
 1التسويقي، كىذه ابؼبادئ الأساسية تتضمن:

 :أف نكوف صادقتُ في تعاملنا مع الزأائن كابعهات ذات العلبقة كيتًتب على ذلك ماالصدق والأمانة -1
 يلي:

  بصيع الأكضاع كالأحواؿ كفي ةل الأكقات.قوؿ ابغقيقة في-أ
 ندعمو في أقوالنا. تقدنً منتجات ذات قيمة برقق ما-ب
 دعم منتجاتنا إذا أخفقت في برقيق ابؼنافع ابؼفتًض أف تقدمها.-ج
 التزاماتنا الصربوة كالضمنية ككعودنا. كاحتًاـتبجيل -د
 يجياتنا التسويقية، كيتًتب على ذلك:كيعتٍ أذلك قبوؿ أنتائج قراراتنا كإستًاتالمسؤولية: -2
 أذؿ أقصى الطاقات لسد حاجات العملبء.-أ

 بذنب استخداـ الإةراه مع الذين نتعامل معهم.-ب
 .الاعتًاؼ أالالتزامات الاجتماعية التي تتلبزـ مع زيادة القوة التسويقية أكلا-ج
اقتصاديا مثل الأطفاؿ كابؼسنتُ  كإدراؾ التزاماتنا ابػاصة ابذاه قاعات السوؽ الضعيفة الاعتًاؼ-د

 كالآخرين.
 2إبهاد موازنة أتُ حاجات ابؼشتًين كاىتمامات البالغتُ كيتًتب على ذلك الأتي:العدالة: -3
أبسلوب كاضح خلبؿ عملية البيع كالإعلبف كغتَ ذلك، بفا يعتٍ بذنب التًكيج ابؼخادع  ابؼنتجتقدنً -أ 

 كالكاذب كابؼضلل.
                                                           

أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات الأعمال، دراسة ميدانية طلعت أسعد عبد ابغميد، إبياف لطفي الشناكم، - 1
رسالة مقدمة للحصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في إدارة الأعماؿ، جامعة قناة  بالتطبيق على بعض شركات وزارة الصناعة والمعادن العراقية،

  .47ص: 2017السويس، سنة 
أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات الأعمال، دراسة ميدانية طلعت أسعد عبد ابغميد، إبياف لطفي الشناكم،  2-

  .47ص:ابؼرجع الساأق، ن العراقية،بالتطبيق على بعض شركات وزارة الصناعة والمعاد
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 التي تلحق الضرر أثقة الزأوف. بذنب أساليب البيع-ب
 السعرم كالاأتزازعدـ تثبيت الأسعار أك إتباع سياسة ابؼرتفعة كأساليب ابػداع -ج
 في صراعات ابؼصالح ابؼادية. الاشتًاؾعدـ -د
كالقانونية كالإنسانية كالمجتمعية التي بزدـ أطراؼ التعامل  الاقتصادية:كتعتٍ الالتزاـ أابؼسؤكليات المواطنة-4
 سلوب إستًاتيجي كيعتٌ أيضا:أب
 السعي بغماية الطبيعية من خلبؿ تنظيم المحلبت التسويقية .-أ

 خدمات المجتمع من خلبؿ خدمات التبرع كالتبرعات ابػتَية-ب
 العمل من أجل الإسهاـ أتحستُ التسويق كبظعة التسويق.-ج
يضمنها ابؼنتجتُ في الدكؿ تشجيع أعضاء سلسلة المجهزين لضماف التبادؿ عادلا بعميع الأطراؼ -د

 النامية.
 الأخلاقيات بين السلوك المؤيد والسلوك المنافي لها-ثالثا
 عندما تتصرؼ ابؼؤسسة أخلبقيا فإف العملبء تتطور مواقفهم الإبهاأية أةثر عن منتجات ىذه     

 1ابؼؤسسة
ابؼقبولة الاجتماعية ايتَ يعتبر سلوؾ الأخلبقيات ذلك السلوؾ الذم يتطاأق مع ابؼعسلوك الأخلاقيات:-1

 الصحيح، أبنو التصرؼ ابؼقبوؿ كابعيد schermerhorn كبوكم عليو أبنو جيد كصحيح، كقد عرفو
كيفتًض أف تكوف العلبقة القائمة أتُ ابؼؤسسة كالعملبء مبنية على الثقة، كلكي يكوف الفرد داخل ابؼؤسسة 

ليو أف يعتمد على بؾموعة معينة من ابؼعايتَ التي قادرا على التعامل مع بـتلف الأحداث التي تواجهو، ع
يستند عليها لتساعده على ابزاذ القرارات ابؼناسبة التي بسكنو من التصدم للمشكلبت التي يواجهها، 

 2أخلبقيات كىي: كىناؾ ثلبثة عوامل بردد الإطار العاـ لتفهم السلوؾ ذك

                                                           
1
 Bouguila,s, Marketing mix- An area of unethical practices, British journal of marketing studies,vol.1 

, N 04 , jazan university colle CBA, KSA.2013,p6. 
راسة حالة مستهلكي المنتوجات الغذائية الوطنية د-أخلاقيات التسويق وتأثيرىا على سلوك المستهلك النهائيةحلي لامية،   - 2

  14،  ص:2016،سنة  في علوـ بذارية، بزصص تسويق ستتَجالبات نيل شهادة ابؼط،مذةرة تدخل ضمن متلولاية بمرداس
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العديد من مسائل الأخلبقيات التي يفرزىا ضغط :يواجو مدير التسويق كأشكل يومي  البيئة التسويقية-أ
أبنواعها ابؼختلفة، ىي أةثر المجالات التي تظهر  الاتصاؿالبيئة التسويقية، كعلى ىذا الأساس فإف كسائل 

 فيها  ابؼشاةل الأخلبقيات كابؼمارسات ابػاطئة أشكل كاضح.
طريق الأخلبقيات الذم يفتًض أف : ىي بؾموعة من ابؼبادئ التي بردد  أخلاقيات الفرد الفلسفية -ب

يسلكو العميل، إذ تقسم أخلبقيات الفرد الفلسفية إلذ منفعية كإنسانية، فابؼنفعية تتجلى أشكل كاضح من 
ابؼطركح في السوؽ، كىو ابؽدؼ نفسو الذم  للمنتجبكو برقيق اةبر إشباع بفكن  تُخلبؿ ميوؿ العميل

لإنسانية كىي في الأساس ترةز على حقوؽ العميل، كبزتار تعمل ابؼؤسسة من اجل برقيقو،أما الفلسفة ا
 أصحتهم. كالاعتناءابؼؤسسات التسويقية ىذه الفلسفة ةشعار بؽا لوقاية العاملتُ من أضرار العمل 

يكتسب الأفراد جوانب الأخلبقيات من خلبؿ تعاملبتهم ابؼختلفة في البيئة كالمجتمع، العوامل المنظمة:-ج
كعلى ىذا الأساس فإف مدير التسويق كىو يقوـ أعملو فإنو يسعى من أجل زيادة كعلى ىذا المجتمع، 

يادة ابغصة السوقية أك تنويع ابؼنتجات كالدخوؿ إلذ أسواؽ خارجية جديدة، كىنا يتوجب عليو ز  الأرأاح أك
 برقيق ىذه الأىداؼ بساشيا مع الأخلبقيات.

لا تظهر السلوةيات التي تتنافى مع الأخلبقيات  قد الأسباب المؤدية بالسلوك المنافي للأخلاقيات:-2
إلا من خلبؿ مؤسسات بؿدكدة العمل أك تلك التي تعاني من مشكلبت إنتاجية كتسويقية، كالأصل في 
سلوؾ ابؼؤسسات أف تلتزـ أالأخلبقيات في تعاملبتها، كبدا يعود أابؼنفعة على المجتمع ةكل، غتَ أف الكثتَ 

 1ابؼمارسات ابػاطئة أشكل عمدم للؤسباب التالية:منها يلجب إلذ الأساليب ك 
ىو  يرغبوف في العمل، إلا أف ما تُإذ يعتبر أحد الدكافع ابؼهمة التي بذعل العميل الكسب الشخصي:-أ

غتَ مشركع أف يصبح ذلك الكسب في مقدمة الاىتمامات، كأالتالر بواكلوف برقيقها أبية كسيلة حتى كأف  
 كتكوف على حسابهم. الآخرين الأخلبقيات في السلوؾ كتؤذم ةانت تتجاكز قواعد كمعايتَ

كالتي أتاحت للمؤسسات أف تنقل منتجاتها كبفارساتها عبر ابغدكد أطريقة تضمن بؽم برقيق  العولمة:-ب
 مصابغهم على حساب مسؤكلياتهم الاجتماعية كالأخلبقية.

                                                           
طنية دراسة حالة مستهلكي المنتوجات الغذائية الو -أخلاقيات التسويق وتأثيرىا على سلوك المستهلك النهائيةحلي لامية،   - 1

  .15ص:- ، المرجع السابقمرداسو لولاية ب
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عة، إذ يبتي دكما أبشكاؿ جديدة، فقد أصبحت ىذه الظاىرة معقدة ككاسعة كمتنو الفساد الإداري:-ج
الاقتصادية  الأكضاعإلذ غياب معايتَ الأخلبقيات في ابؼؤسسات كازدياد سوء  انتشارهكترجع أىم أسباب 

لتوسعو، أالإضافة  إلذ تبثتَ القيم كالأخلبؽ الاجتماعية التي تشجع  يساعد على توفتَ البيئة ابؼناسبة بفا
 أقل ةفاءة. على تفضيل الأقارب حتى كإف ةانوا

كىي أىم أسباب حدكث معظم النشاطات اللبمسؤكلة ، فرغبة ابؼدير في الوصوؿ  الضغوط التنافسية:-د
 إلذ حصة سوقية أةبر كابؼنافسة الشديدة تضغط عليو كتدفعو لاستعماؿ أعض الوسائل أطرؽ غتَ مشركعة.

عايتَ ابؼادية كقيم الأخلبقيات ما بودث تصادـ أتُ ابؼ عادة أىداف الأعمال مقابل القيم الشخصية:-ه
للمديرين كالعاملتُ أابؼؤسسة، فالأعماؿ ابؼنجزة على مستواىم تكوف في العادة ذات أىداؼ مادية تتمثل 

على حساب قيمهم، ىذا ابؼوقف يضعهم  في برقيق الأرأاح كتعظيمها كأالتالر قد يكوف الوصوؿ إلذ ذلك
 م أك ابػركج عن العمل.م الأخلبقيات ابػاصة بههفي خيار أتُ تكيفي

تكوف ابؼؤسسات التي بؽا فركع في بؾتمعات بـتلفة عرضة لبعض ابؼشاةل النابذة عن تعارض الثقافات:-ح
ةما أف من   ،كجود ثقافات متعددة كمتعارضة، لذلك تواجو معضلبت أخلبقية نتيجة ىذه التعارضات

عض ابؼديرين ليستمركا في مناصبهم، التي يفرضها أ الضغوطالأخلبقيات في ابؼؤسسات  انهيارأسباب 
ككجود بؾلس إدارة ضعيف تكثر أو ابػلبفات كالصراعات كالاعتقاد السائد أبف أداء أعض ابؼهاـ أشكل 

إلذ أساليب تتنافى كالأخلبقيات كابػوؼ كالصمت إزاء التجاكزات التي برصل  اللجوءجيد يتطلب أحيانا 
 .في ابؼؤسسة من طرؼ الإطارات 

 اني: أخلاقيات التسويق في عناصر المزيج التسويقيالمطلب الث
يعتبر ابؼزيج التسويقي أداة قياـ ابؼؤسسة، كعليو فإف انتهاج ابعوانب الأخلبقية من قبلها بيكنها من بذسيد 

 دكرىا كالتزامها الأخلبقي من خلبؿ سياستها كاستًاتيجياتها ابؼتعلقة أابؼزيج التسويقي: 
 لتسويقيأخلاقيات المزيج ا -أولا 

تسعى ابؼؤسسات اليوـ إلذ اىتماـ بدوضوع الأخلبقيات في بؾاؿ النشاط التسويقي أاعتبارىا توجو        
 حديث كخاصة في عناصر ابؼزيج التسويقي حيث أصبح ضركرم في ظل انتشار ابؼمارسات اللبأخلبقية 
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 1كفيما يلي توضيحا للجوانب الأخلبقية في عناصر ابؼزيج التسويقي كىي:  
عندما يعجز ابؼسوقوف في الكشف عن ابؼخاطر ابؼتعلقة :تظهر ىذه ابعوانب الأخلاقية والمنتج-1

أابؼنتجات كتقدنً ابؼعلومات اللبزمة لكيفية أداء ابؼنتج كاستخدامو كما ينجم عنها من أخطار، ةما قد 
ديئة بهدؼ بزفيض يفشل ابؼسوقوف في تقدنً منتج أنوعية جيدة، من جراء الضغط على استخداـ مواد ر 

التكاليف للحصوؿ على أرأاح أعلى، فضلب عن فشلهم في تعريف العميل أابػصائص ابؼميزة للمنتج، 
 كالتغتَات التي قد برصل في معيارية تلك ابػصائص مستقبلب كلأم سبب ةاف.

ايتها،كفي ةل إف الالتزاـ الأخلبقي للمؤسسات بهب أف يظهر في عملية الإنتاج من أدايتها إلذ نه          
من البحث كالتطوير، إلذ عمليات التخزين كالبيع كغتَىا، مع التفكتَ في برقيق  االعمليات ابؼرتبطة بها أدء

الرأح دكف الإضرار أالعميل )العميل( في أم مرحلة من مراحل عملية الإنتاج كالتسويق، فقد ترةز ابؼؤسسة 
ب الشكل كالذكؽ، كلكنو مصنع من مواد مضرة مثلب على تقدنً منتج غذائي زراعي يراعى فيو جان

 2أالصحة، فهذا بذاكز للجوانب كالضواأط الأخلبقية الواجب الالتزاـ بها من أمانة كصدؽ كإخلبص.
يعتبر النشاط التًكبهي بؾالا كاسعا للعديد من الأفاعيل غتَ الأخلبقية في الأداء الأخلاقية والترويج: -2

إعلبنات مضللة كغتَ كاضحة ابؽدؼ منها، كبخاصة تلك ابعوانب ابؼتعلقة التسويقي، كبخاصة عندما تقدـ 
أعدـ الإشارة للسعر، أك تواريخ الإنتاج كالنفاذ، أك حذؼ أعض ابؼعلومات الرئيسية ذات العلبقة أالأخطار 

 ابؼزيج التًكبهي كابؼتمثلة في: أخلبقياتابعانبية في استخداـ ابؼنتج.كفيما يلي 
إف الإعلبف سلبح ذك حدين، حيث قد يكوف أداة ختَ كمنافع كذلك إذا تم لان:الأخلاقية والإع-أ

توجيهو توجيها حسنا بكو خدمة العملبء بحثهم على اقتناء ابؼنتجات النافعة بؽم، كالعناية أصحتهم توفتَ 
لبء الراحة كالسعادة بؽم كللمجتمع، ةما قد يكوف الإعلبف أداة شر كنقمة كذلك إذا ما دفع ىؤلاء العم

إلذ اقتناء ابؼنتجات الضارة التي لا فائدة كلا طائل منها بؽم، أك دفعهم بكو التبذير كالإسراؼ كحب 

                                                           

246،ص2006،دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، الأردف، سنةالتسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكرم، - 1  
،بؾلة الإدارة كالتنمية للبحوث التسويق الأخلاقي كتوجو حديث في النشاط التسويقي للمؤسسةتبوب يوسف،-2
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ابؼفاخرة كالتقليد الأعمى، كالانغماس في الشهوات كابؼلذات غتَ ابؼشركعة، كالكذب كابؼبالغة كالتهويل 
 1كالتشهتَ أالآخرين  أدكف كجو حق، كالإضرار أالاقتصاد كالمجتمع.

ىي إحدل كسائل الاتصاؿ التسويقي التي تضيف قيمة للطرؼ الآخر  الأخلاقية وتنشيط المبيعات:-ب
عند عملية الاتصاؿ كقد يكوف ىذا الطرؼ العميل )العميل(أك ابؼوزع أك الوسيط أك بصيعهم أوقت 

ق الأمر في كاحد؛لذلك تعد من الأساليب التي برقق تفاعل كمنافع مشتًةة بعميع ابؼتعاملتُ كأقدر تعل
ابعانب الأخلبقي للتفاعل مع ىذه الوسيلة عبر استخداـ الأدكات التًكبهية ابؼتمثلة أكوأونات ابؼبيعات، 
ابعوائز، التنزيلبت...الخ، كالتي تعتبر بصيعها رسائل موجهة بكو العميل)العميل(؛ كلكن قد يظهر أابعانب 

ل)العميل(؛ أشكل حقيقي مع ىذه الأدكات الأخلبقي في ىذه الأدكات من عدمو عندما يتفاعل العمي
 2كيكتشف أبنها غتَ حقيقية أك أنها لا تتطاأق فعليا مع ما تم التًكيج لو من الطرؼ ابؼرسل.

تتًكاح ابعوانب السلبية بؼمارسة التسويق ابؼباشر أتُ اختيار ابؼواعيد غتَ أخلاقيات التسويق المباشر:-د
 :للعملبء كأتُ ابؼمارسات التسويقية غتَ العادلة  ابؼلبئمة للبتصاؿ كالتي تسبب الإزعاج

 ؛ابػداع كالاحتياؿ
 ؛اختًاؽ خصوصية العميل

 الإزعاج كابػداع:تسبب بفارسات التسويق ابؼباشر أحيانا أعض الإزعاج كنذةر منها:
بة أك يفضلوف إعلبنات الاستجاأة ابؼباشرة عبر تلفوف كالتي تستند إلذ ابؼوسيقى الصاخ غالبية العملبء لا

 الأصوات ابؼرتفعة أك الإبغاح في ابؼبادرة أالشراء.
.  استقباؿ العملبء بؼكابؼات ىاتفية في أكقات غتَ ملبئمة مثل ساعات الصباح الأكلذ أك ابؼتبخرة من اليوـ

التحايل على أعض العملبء غتَ الواعتُ، حيث قد تتم ابؼبالغة في مزايا أعض العركض من حيث السعر أك 
 القيمة أك الأداء أك ابػدمة؛ ابؼنافع أك

تظاىر ابؼسوقتُ ابؼباشرين أإجراء بحوث كدراسات لاستكشاؼ آراء كابذاىات كتفضيلبت العميلتُ في حتُ 
 أنها في الواقع تقوـ أتوجيو أسئلة مضللة لإقناعهم أشراء أك عدـ الشراء نوعيات معينة من ابؼنتجات.

                                                           
 .286،ص:2011، سنة1، دار الثقافة للنشر كالتوزيع،  الأردف، طإدارة الترويج والاتصالاتعنبر إأراىيم شلبش،- 1
، بؾلة إدارة الأعماؿ مساىمة أخلاقيات التسويق في زيادة فعالية أدوات الاتصالات  التسويقيةعائشة عمرم، خالد قاشي،  -2

  .230،  ص:2018، سنة2، العدد4لدكالدراسات الاقتصادية، المج
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ما للمعلومات التي يستخدمها ابؼسوقوف في ابزاذ قراراتهم اختًاؽ ابػصوصية: تعتبر البيانات مصدرا مه
التسويقية، كفي التواصل كالاتصاؿ أالعملبء عبر كسائل الاتصاؿ ابؼتاحة التفاعلية كابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة، 
لذا على ابؼسوقتُ بضاية البيانات ابؼتعلقة أالعملبء عبر سياسة ابػصوصية بؼد جسر الثقة كالمحافظة عليهم، 
عبر تبمتُ ىذه البيانات كضماف عدـ التعدم من قبل أطراؼ أخرل، كىذا أدكره بومي ابؼؤسسة ابؼعنية من 
التطفل على معلوماتها ابػاصة من قبل منافسيها أك أطراؼ أخرل؛ إف ابؼسوقتُ كفي إطار التزاماتهم 

ء، كةذا الالتزاـ أسلبمة الأخلبقية بذاه عملبئهم  ينبغي عليهم بضاية ابؼعلومات ابػاصة بهؤلاء العملب
 ابؼعاملبت الالكتًكنية لضماف برقيق الثقة في عملية التسويق.

:يعرؼ البيع الشخصي أبنو:التقدنً الشخصي كالشفهي لسلعة أك خدمة الأخلاقية والبيع الشخصي-د
 1أك فكرة بهدؼ دفع العميل ابؼرتقب بكو شرائها أك الاقتناع بها.

البيع الشخصي تساعد في حل ابؼشاةل التي قد تنشب أتُ رجاؿ البيع كنلبحظ أف مهارات         
الأخلبقية لقول البيع  الالتزاماتكالعملبء من جهة كأتُ ابؼؤسسة من جهة أخرل، كىي أذلك برافظ على 

 أابؼؤسسة أبدائهم بؼهامهم أكفاءة كفعالية ابذاه العملبء.
لأخلبقية في عقد الصفقات التجارية حتى كإف ةانت تبرز مسبلة الرشوة ةبحد ابعوانب غتَ اةما         

تصب لصالح ابؼؤسسة، فضلب عن اعتماد أسلوب الضغط البيعي لدفع الزأائن للشراء كدكف إدراةهم بغقيقة 
 حاجاتهم لتلك السلع؛

إف النجاح الأساسي لأنشطة العلبقات العامة يكمن أالأساس أتواجد الأخلاقية والعلاقات العامة:-ه
من العاملتُ الذين يتصفوف أقدرات عالية على ةسب الأصدقاء كأناء العلبقات طويلة الأجل مع  بؾموعة 

 ةافة ابعهات ابؼستهدفة، أالإضافة لقدراتهم على التعامل مع ابؼواقف الإنسانية كالاجتماعية كالأخلبقية.
لالتزامات الواجب توفرىا كعموما بيكن إبهاز أعض ابػصائص لرجاؿ العلبقات العامة كالتي تعبر عن ا      

 لديهم فيما يلي:
 بغد الأدنى من الثقافة كالتكوين العالر في بؾاؿ الاتصاؿ كالتسويقا

 توفر خاصية شخصية اجتماعية ذات جاذأية كقادرة على الاتصاؿ مع الآخرين .

                                                           
،دراسة ميدانية على عينة من مستهلكي دور أخلاقيات الاتصالات التسويقية في زيادة تنافسية المؤسسةأبضد عبد ابغفيظ ابؾدؿ، - 1

  .12.13، ص:2017، سنة30منتجات أابعزائر ، دراسات بؾلة دكلية علمية بؿكمة، العدد
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 .اللغة كابؼفردات أكل احتًاـ كأدب إتقافلقدرة على البدء في الاتصاؿ كألباقة ملحوظة مع ا
القدرة على التعامل مع ابؼواقف الصعبة كالطارئة أتنوعها مع مهارة امتصاص ردكد الفعل الغاضبة من قبل 

 الأطراؼ ذات العلبقة.
 أف يكوف العامل في ىذه الوظيفة بؿددا بدسارات كابذاىات ترةز على ابؽدؼ كأطريقة صادقة.

يكوف سلوةو متفقا مع ةلبمو كمشاعره ةما يتطلب أف يكوف ابؼوظف قادرا على الإقناع حيث بهب أف 
 حتى يتمكن من إقناع الأطراؼ الأخرل من أصحاب ابؼصالح.            

يعتبر حجب حقيقة السعر للسلعة عن العميل من أتُ أأرز ابعوانب غتَ الأخلاقية والتسعير: -3
من سوء الفهم أتُ الأخلبقية في التسويق لأف عدـ ةشف السعر كتثبيتو على السلعة يعتٍ خلق حالات 

البائع كابؼشتًم، كقد بستد للشعور أابػداع كالغش في التعامل. رغم أنو من حق البائع ابغصوؿ على أرأاح 
من خلبؿ الأسعار التي يطرحها بؼنتجاتو، إلا أنو لا بوق لو أف بوقق تلك الأرأاح أصيغة غتَ أخلبقية 

كةما ىو حاصل في أعض ابغالات بؼؤسسات  ،نية بؿددةآكيكوف مبالغ بها من جراء استخداـ ظركؼ 
إنتاج الأدكية كمسوقيها عندما يتم تسعتَ الأدكية أبسعار مرتفعة جدا للمشتًيتُ  الذين يتوجب عليهم 

 1.ةأخذىا للعلبج  للحفاظ على حياتهم كةما ىو حاصل برديدا في علبج مرض نقص ابؼناعة ابؼكتسب
نتج كالعميل ىم الوسطاء، كابؼتمثلوف أتجار ابعملة كمن ثم حلقة كصل أتُ ابؼالأخلاقية والتوزيع: -4

كالذين يقوموف أعمليات تسهيل تدفق ابؼنتجات أتُ طرفي العملية التسويقية، كعلى الرغم من  ابؼنفذ
اختلبؼ دكر ةل كاحد منهم عن الأخر. إلا أف ابؼشكلة غتَ الأخلبقية التي قد تظهر ىو عندما يعمل 

ابؼنتج في عرقلة كصوؿ ابؼنتجات إلذ العميل بهدؼ ابغصوؿ إما على فرصة أيع  ىؤلاء الوسطاء أك حتى
أفضل، كلتحقيق رأح مضاؼ أك أسبب كجود صراعات كاختلبفات معينة مع أاقي أعضاء القناة التسويقية 

رار أك حتى تضليل في ابؼعلومات ابؼقدمة ما أتُ أطراؼ القناة ابؼختلفة كالتي تنعكس سلبا أالتالر على الق
 التسويقي للمؤسسة من جانب كالعميل من جانب آخر.

إف من أتُ عناصر التي بؽا تبثتَ كاضح على انطباعات العميل كعلى الأخلاقية ومقدم الخدمة: -5
تكوين صورتو الذىنية عن ابؼؤسسة كخدماتها ىي أداء كأسلوب العنصر البشرم في تقدنً ىذه ابػدمة، لذا 

ية أيئة مادية ملبئمة فإنو كأنفس الأبنية يتطلب منها تهيئة أيئة اجتماعية مناسبة ابؼؤسسة ابػدم تهيبفعندما 
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أيضا، كىاتو البيئة يتم إبهادىا من خلبؿ العاملتُ الذين يقوموف أتقدنً ابػدمة حيث يتطلب منهم التحلي 
ع الطلبات التي يصدرىا أالأخلبؽ العالية ابؼبنية على الود كالاحتًاـ كالاستقباؿ ابعيد كالصبر في  تنفيذ بصي

 .1العميل
إف الكيفية أك الأسلوب الذم يتم من خلبلو تقدنً ابػدمة يعد حابظا أالنسبة  الأخلاقية والعمليات:-6

بؼزكد ابػدمة كابؼستفيد منها،كتضم عملية تقدنً ابػدمة أشياء في غاية الأبنية مثل السياسات كالإجراءات 
تقدبيها إلذ ابؼستفيدين، ةما تشتمل ىذه العملية على نشاطات ابؼتبعة من قبل مزكد ابػدمة لضماف 

كأركتوةولات أخرل مثل ابؼيكنة، كتدفق النشاطات كحرية التصرؼ ابؼمنوحة للقائمتُ على تقدبيها 
)الصلبحيات مثلب( كةيفية توجيو ابؼستفيدين كمعاملتهم، كأساليب تسويق العلبقة معهم كأساليب حفزىم 

 ابػدمة أك تقدبيها. إنتاجلة في عملية على ابؼشارةة الفاع
تعمل ابؼؤسسة على زيادة الشفافية في بصيع الأعماؿ كالعمليات كالإفصاح عن بصيع ابؼعلومات            

ابؼتعلقة أابؼخاطر الكبتَة ابؼرتبطة أعرض ابؼنتج أك مكوناتو كذلك لزيادة ابؼوثوقية في ابؼمارسات التجارية 
 2.للمؤسسة

إف البيئة ابؼادية للخدمة كخصوصا التي تلك من صنع الإنساف تؤثر أشكل والدليل المادي: الأخلاقية-7
ابؼتعلقة أتجرأتو مع ىذه ابػدمة، ةما أف البيئة ابؼادية التي تقدـ من خلببؽا  العميلكاضح على إدراةات 

  )العميل(العميلابػدمة تضيف ملبمح ملموسة بػدمة غتَ ملموسة في الأصل كىذا أدكره يعزز من إدراؾ 
 3للخدمة كبهعلو أةثر قدرة على تقييمها.

 مدونة أخلاقيات التسويق للجمعية الأمريكية للتسويق-ثانيا
من )مدكنة أخلبقيات ابعمعية الأمريكية للتسويق(لإأراز مزايا  نقدـ في ىذا النموذج مقتطفات     

 4الشمولية كالالتزامات كالعقوأات:

                                                           

.372، ص:2009، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، الأردف،سنةتسويق الخدماتبضيد عبد النبي الطائي، كأشتَ عباس العلبؽ، - 1  
بولاية  أثر أخلاقيات التسويق على بناء الصورة الذىنية لدى زبائن خدمة الهاتف  النقال موبيليسأراىيمي مسيكة، مرداكم ةماؿ،  - 2

  .73، ص:2019، سنة 1، بؾلة دراسات اقتصادية ، ابؼلد، العددقسنطينة

.207،ص:2008، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، الأردف،سنةإدارة التوزيع منظور متكامل بؿمود جاسم الصميدعي،- 3  
.101، ص:2015، السنة1الكمية، العدد،بؾلة الدراسات الاقتصادية المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التسويقخرم عبد الناصر، - 4  
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: إف ابؼشارةتُ في عملية التبادؿ التسويقي في عملية التبادل التسويقيحقوق وواجبات الأطراف -1
 بهب أف يكونوا قادرين على توقع أف:

 السلع كابػدمات ابؼعركضة ىي آمنة، كملبئمة لاستخداماتها ابؼقصودة.-أ
 الاتصالات حوؿ ابؼنتجات ابؼعركضة ىي غتَ بـادعة. -ب
 الية كغتَىا أنية حسنة.ةل الأطراؼ يعتزموف برمل التزاماتهم ابؼ -ج
 كجود الطرؽ الداخلية ابؼلبئمة من أجل التسوية العادلة أك بؼعابعة الشكاكم ابؼتعلقة أابؼشتًيات  -د

 : ابؼفاىيم أعلبه تتضمن ابؼسؤكليات الآتية للمسوؽ  إف     
 الكشف عن ةل ابؼخاطر ابعوىرية ابؼرافقة لاستخداـ السلعة أك ابػدمة. -أ  
 لتعويض لأم مكوف للمنتج قد يغتَ ابؼنتج ماديا أك التبثتَ على قرار الشراء لدل ابؼشتًم.برديد ا -ب
 برديد ابػصائص ابؼضافة مقاأل التكلفة الإضافية. -ج
 في مجال الترويج:-2
 بذنب الإعلبف الزائف كابؼضلل -أ 

 أك التكتيكات ابؼبيعات ابؼتصلة أذلك. رفض مناكرة الضغوط العالية -ب
 تركيج ابؼبيعات التي تستخدـ ابػداع أك ابؼناكرة. بذنب -ج
 في مجال التوزيع: -3
  عدـ التلبعب أابؼتاح من ابؼنتج أغرض الاستغلبؿ. -أ

 عدـ استخداـ الإةراه في قناة التسويق. -ب
 عدـ القياـ أالتبثتَ غتَ الضركرم على ابػيار القائم أإعادة البيع من أجل تداكؿ ابؼنتج. -ج
  التسعير: في مجال-4  
 لا تعهد أتثبيت الأسعار. -أ

 لا بفارسة للتسعتَ ابؼؤذم للآخرين . -ب
 1 الكشف عن السعر الكامل في ةل عملية شراء. -ج

                                                           

.102،ابؼرجع الساأق، ص:المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التسويقخرم عبد الناصر، - 1
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 في مجال بحوث التسويق:-5
 حصر البيع أك ةسب الصفقة في ىيئة القياـ أالبحوث. -أ

 البحث ابؼعتٍ. حذؼ تاريخ المحافظة على الاستقامة في البحوث أتجنب تسوية أك -ب
 ابؼعاملة العادلة للزأائن كابؼوردين. -ج
 في مجال العلاقات التنظيمية:  -6

بهب أف يكوف ابؼسوقوف كاعتُ لكيفية تبثتَ سلوةهم على سلوؾ الآخرين في العلبقات التنظيمية، فعليهم 
قاتهم مع الآخرين،  ألا يطلبوا أك يشجعوا أك يقوموا أالإةراه على ما يؤدم إلذ سلوؾ لا أخلبقي في علب

 أالإضافة إلذ التحلي بدا يلي: ةالعاملتُ كابؼوردين كالعملبء
 عدـ الكشف عن ابؽوية في العلبقات ابؼهنية. -أ

 الوفاء أالتزاماتهم كمسؤكلياتهم في العقود كالاتفاقات ابؼتبادلة أطريقة مناسبة. -ب
ا منافع خاصة كمباشرة، أدكف تعويض أك بذنب أخذ العمل من الآخرين ةليا أك جزئيا، حيث بيثل ىذ -ج

 موافقة الذم قاـ أالعمل أك صاحبو.
 بذنب ابؼناكرة لكسب ميزة في حالات لتعظيم الكسب الشخصي أطريقة قد بررـ أك تضر أالآخرين.     -د

 العوامل التي تؤثر على السلوك الأخلاقي في التسويق: -ثالثا
سوقتُ كمدراء التسويق في السلوؾ الأخلبقي في التسويق كالتي ىناؾ بصلة من العوامل التي تؤثر على ابؼ

 1أثلبثة عوامل: إبصابؽابيكن 
كىي عوامل ترتبط أالتكوين الشخصي كالعائلي، ةتبثتَ العائلة أك تبثتَ التأثيرات الشخصية:  -1

وقتُ أك مدراء التسويق  ابغاجات الفردية كابؼتطلبات ابؼالية أك تبثتَ الانتماء الديتٍ كالتي تعمل على دفع ابؼس
 يكوف صحيحا أك غتَ صحيح. أف إماإلذ سلوؾ معتُ 

كابعهات ابػارجية بدا بىدـ  ؤسسةابؼ أعضاءفقد تؤثر ابؼنظمة على التفاعلبت أتُ تأثير المنظمة : -2
 كأنظمةكقواعد العمل  الإجراءاتعلى الالتزاـ أسلوةيات معينة من خلبؿ  ؤسسةمصابغها كةذلك تبثتَ ابؼ

 بغوافز.ا
                                                           

تأثير ممارسات  الخداع التسويقي للمنمة من وجهة نظر الزبائن، دراسة تحليلية في ماجد عبد الأمتَ بؿسن، ابضد عبد الرضا عناد،  -1
  .51ص:  Journal of University of Babylon for Pure and Applied Sciences,Vol.(27), No.(1): 2019، قطاع التأمين
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فتؤثر القيم  كالأعراؼ الاجتماعية كالتشريعات كالقوانتُ ابغكومية كابؼناخ السائد في تأثيرات البيئة : -3
 الصناعة  على السلوؾ الأخلبقي للمسوقتُ كابؼدراء.    

 المطلب الثالث: أسباب اىتمام بموضوع أخلاقيات في المؤسسات 
بؼؤسسات، لذا نرل معظم ابؼؤسسات تسعى إلذ التًةيز على التسويق ىو المحدد الرئيسي لنجاح ا      

احتياجات المجتمع كذلك قصد خلق مستول أفضل للمعيشة، كبرقيق رفاىية،كىذا ما أدل أابؼؤسسات 
 أتبتٍ موضوع الأخلبقيات كاىتمامها أو:

 : المشكلات الأخلاقية في التسويق -أولا
شتى في بذسيد أخلبقيات التسويق كعبر الأنشطة ابؼتعددة أالرغم من ةوف ابؼديرين يسابنوف أطرؽ        

التي تؤديها إداراتهم بهدؼ خلق التبثتَ ابؼوجب كلرفع الكفاءة في الأداء التسويقي، إلا أنهم أنفس الوقت 
يلبء ابؼشكلبت إ، يتطلب الأمر  يواجهوف ةما ةبتَا من ابؼشكلبت الأخلبقية التي تعتًض تبدية أعمابؽم

تنفيذ كمعابعة ابغالات التي تظهر،  إلذاللجوء  الإدارةدرا ةبتَا من الاستيعاب، لكي تتجنب الأخلبقية ق
برت طائلة الإجبار من قبل أطراؼ أخرل كمن خارج ابؼؤسسة ) ابغكومة،النقاأات،بصعيات العميل،بضاية 

 1: التالية البيئة....الخ( كبيكن تصنيف ابؼشكلبت الأخلبقية في التسويق إلذ المجالات الرئيسية
ابػداع كالتضليل الذم بيارسو البائع )منتج، مسوؽ( بذاه العميل سواء ةاف ذلك في النوعية، العبوة،  -1

 العلبمة، أك غتَىا من ابغالات الأخرل.
لتوزيعي ك في الالتزاـ بهامش الرأح ابؼقرر بؽا، جراء تعاملها امدل بسسك ابغلقات الوسيطة في ابؼنفذ  -2 

  تقوـ أتسويقها إلذ العميل دكف أف برصل زيادات غتَ مقبولة على السعر.في السلع التي
ابغد من عرض السلع للجمهور أالكمية ابؼطلوأة، أك إخفائها لغرض إحداث ابؼضارأة في التداكؿ  -3

 السلعي أالسوؽ ك زيادة الأسعار.
عنو ،كأالوسائل  ننتج ابؼعلمدل الالتزاـ أعرض ابؼعلومات الصحية ك البيانات التي بسثل حقيقة ابؼ -4

التًكبهية ابؼختلفة ك دكف تعرض العميل للخداع كالغش، كإزاء ىذه ابؼشاةل أك غتَىا فاف التساؤؿ الذم 
بيكن إثارتو ىو في ةيفية مواجهتها؟ ك الإجاأة تكمن ك ألب شك في القوؿ أبف القوانتُ سواء ةانت العامة 

                                                           

تقييم العلاقة بين تبني الشركات لأخلاقيات التسويق وفاعلية إعلاناتها كنس عبد الكرنً ابؽنداكم، عبد الباسط إأراىيم حسونة،  - 1
  .80، ص:2010، سنة25بػلوية الأردنية،بؾلة ةلية أغداد للعلوـ الاقتصادية،العدد،دراسة ميدانية على شرةات الاتصالات االتجارية
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ذ القرارات الأخلبقية بؼعابعة ىذه ابؼشكلبت، كالتي من شبنها أف منها أك ابػاصة تعد مصدرا أكليا في ابزا
تلعب دكرا مهما في بؾمل القرارات التسويقية، كىذا الأمر يكوف مقبولا عندما تكوف القوانتُ كاضحة، 

ك لكن في الغالب يواجو مديرك التسويق حالات  ة؛كأالتالر لا توجد مشكلة لدل الإدارة في جانب ابؼعابع
كىنا تكمن ابؼشكلة ابغقيقية في التعامل  يكوف القانوف فيها موضع اجتهاد ك تفستَ بعوانب بـتلفة،بـتلفة 

لذلك بيكن القوؿ أضركرة ظهور أحكاـ أخلبقية في التسويق تبحث ك بستد  مع ابغالة التي يؤشرىا القانوف،
ك ابعماعة إف لد نكن مبالغتُ إلذ ما ىو أأعد من القانوف كسياسة ابؼؤسسة، أل حتى أأعد من ضمتَ الفرد أ

بللص إلذ القوؿ من ةل ىذا أبف أخلبقيات التسويق كاف ةانت ترتبط أالقرارات الفردية ،إلا  ، في ذلك
كلكن ابؼسؤكلية  ،أنها تتصل أابؼسؤكلية الاجتماعية كبددل تبثتَ تلك القرارات في ابؼنظمة كأالتالر في المجتمع

ظمة لتعظيم ابهاأياتها كتقليص سلبياتها بذاه المجتمع، ك تعزيز القيم الأخلبقية الاجتماعية تتمثل أالتزامات ابؼن
أك خارجها كاعتبارىا مرشدا كدليلب في السلوؾ كالتعامل الإنساني كللقرارات ابؼتخذة على  ؤسسة أداخل ابؼ

 .بـتلف الأصعدة بكو برقيق السعادة ابغقيقية لأفراد المجتمع
 وأىمية الالتزام بها ةالمؤسس خلاقيات فيالأ تبني -ثانيا

إف تبتٍ مصطلح أخلبقيات التسويق يؤثر على ةافة الأنشطة التسويقية للمؤسسة من خلبؿ اعتماد       
استًاتيجيات كاضحة كشفافة مع العميل أعيدا عن ابػداع، كفيما يلي سنتطرؽ إلذ أسباب اىتماـ ابؼؤسسة 

 بهذا ابؼفهوـ ابؼعاصر:
 ةخلاقيات في المؤسسالأضوع أسباب اىتمام بمو  -1

ىو الاعتماد على الصدؽ كالأمانة كةشف  عملبءإف الطريق الأفضل كالأسلم للحصوؿ على ثقة ال       
توخي الصدؽ حتى في ظركؼ الأزمات، ةما  ؤسسة، فعلى ابؼؤسسة ابغقائق ةاملة أمامهم من جانب ابؼ

الصحافة أك كسائل الاتصاؿ الأخرل فإخفاؽ بهب عليها ةشف ابغقائق كعدـ إخفائها أماـ ابعمهور أك 
من أم شيء أخر،  ؤسسةابغقائق يؤدم إلذ انتشار الشائعات كالتي ةثتَا ما تكوف أةثر تشويها لسمعة ابؼ

 1كبفا ساعد على تطور موضوع الأخلبقيات في الأدب الإدارم ما يلي:
الولايات ابؼتحدة الأمريكية، حيث  ظهور حرةات الدفاع عن العميل في العالد، كالتي أدأ ظهورىا في -أ

 استطاعت القياـ أدكر أساسي في ىذا المجاؿ كالضغط لأجل سن التشريعات بهدؼ بضايتهم.
                                                           

.23،  ص:2008، سنة 1،دار كائل للنشر كالتوزيع،الأردف، طالتسويق المصرفي بين النظرية والتطبيقصباح بؿمد أأو تايو، - 1  
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ظهور حرةات بضاية البيئة من التلوث أك من الكيماكيات كالتي قامت أانتقاد ابؼؤسسات ابؼسؤكلة عن  -ب
دات قد أدت إلذ تشويو صورتها أماـ ابعماىتَ، التلوث كغتَه، كعندما شعرت ابؼؤسسات أبف ىذه الانتقا

اضطرت إلذ أف براكؿ قدر الإمكاف التخفيف من الآثار السلبية أتًةيب أجهزة معينة في مصانعها أك 
أالقياـ أبعض الأعماؿ كابػدمات للجماىتَ انطلبقا من قيامها كإبيانها أابؼسؤكلية الاجتماعية بذاه ىذه 

 ابعماىتَ.
التعليم كالثقافة، حيث أف ةافة الإحصاءات تدؿ على ارتفاع مستول التعليم كالثقافة رتفاع مستول إ -ج

ؤسسات ةلما زادت مطالبو كتوقعاتو أإتباع ابؼ  عملبءفي العالد، كةلما زاد ابؼستول التعليمي كالثقافي لدل ال
 للؤسس الأخلبقية في تعاملها مع بصاىتَىا.

ة خاصة تقع عليها ؤسسريف؛ لكنها أابؼعتٌ العاـ تعتٍ أف ابؼىناؾ عدة تعا ابؼسؤكلية الاجتماعية: -د
مسؤكليات بذاه المجتمع الذم تعيش فيو، أالإضافة إلذ قيامها أإنتاج السلع كابػدمات كبرقيق الأرأاح، إف 
فكرة ابؼسؤكلية الاجتماعية قد لاقت انتشارا كاسعا في الستينات كزاد الاىتماـ بها أعد ذلك، حتى أف ةثتَا 

أصبحت تعتبر ابؼسؤكلية الاجتماعية على أنها نشاط أساسي كليس بؾرد أرامج إضافية  ؤسساتابؼ من
 كثانوية.   

 أىمية التزام المؤسسة بالمعايير الأخلاقية في المؤسسات  -2
لاشك أف انتهاج السلوؾ الأخلبقي في النشاط التسويقي سينعكس إبهاأا على بـتلف             

 1بثر أنشاط ابؼؤسسة كىذا ةما يلي:الأطراؼ التي تت
لا بىتلف اثناف في أف عالد الأعماؿ يعتمد ةثتَا على العلبقات مع بـتلف الأطراؼ، حيث يتحدد  -أ

بقاح ابؼؤسسات إلذ حد ةبتَ أقوة كابذاه ىذه العلبقات، التي تعتبر في حقيقة الأمر نتيجة منطقية لدرجة 
طراؼ، كعليو فمن ابؼنطقي بساما أف السلوؾ غتَ الأخلبقي يزعزع ىذه الثقة ابؼتبادلة أتُ ابؼؤسسة كىذه الأ

الثقة كيهدـ العلبقات ابعيدة مع الآخرين، كأالتالر لا يشجع الأطراؼ على إدامة علبقتها مع ىذه 
 ابؼؤسسة.

                                                           

.119، ص:26قة،  ابعزائر، العدد،بؾلة ابغقيالجوانب الأخلاقية في الممارسات التسويقيةقالوف ابعيلبلر، - 1  
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 الالتزاـ الأخلبقي بهنب ابؼؤسسة التعرض بؼا يسمى ب قصور النظر التسويقي، بدعتٌ التوىم أإمكانية -ب
برقيق فوائد مالية في الأجل القصتَ، لكن في ابغقيقة ستخسرىا حتما في الأجل الطويل، فمثلب برقيق رأح 

التي يستعملها  أسيط مع فئة قليلة من الزأائن لا يعمر طويلب، كىذا أفعل ظاىرة من فم إلذ أذف السلبية
 القياـ أتجرأة بفاثلة.  ىؤلاء الزأائن ابؼغرر بهم للتعبتَ عن عدـ رضاىم كبرذير الآخرين من

 بتعدحقيقة قد يقوؿ البعض أف ابؼؤسسة كنتيجة للضغوطات الكبتَة النابصة من التزاماتها مع الغتَ قد ت -ج
عن ابؼبادئ الأخلبقية ابؼطلوأة، فيكوف ابعواب أسيطا كىو أنو بهب أف تنظر ابؼؤسسة إلذ الالتزاـ بهذه 

 راتها الأخرل كأذلك يزكؿ الارتباؾ بساما.ابؼبادئ ةاستثمار مثلما تنظر إلذ استثما
ةذلك أف بذاىل الالتزاـ أالضواأط الأخلبقية سيكوف لو تبعات مكلفة جدا، ةتكاليف معابعة -د

الدعاكم القضائية كالغرامات ابؼالية كالتعويضات، كصورة ابؼؤسسة ابؼتضررة في الأكساط، فضلب عن تكاليف 
لا تنجح في ذلك؛ كبهذا تتحوؿ تلك ابؼبالغ ابؼنفقة من استثمار إلذ بؿاكلة إعادة أناء ىذه الصورة، كقد 

 خسارة حقيقية.
كالشيء الأىم في ىذا ةلو، ىو أف بظعة ابؼؤسسة تعتبر ةبصل من أصوبؽا الكبتَة كيصعب ةثتَا  -ه

لب تتبثر أبدنى تصرؼ غتَ أخلبقي مبرر أك غتَ مبرر ةاف، فمث أنهاقياسها ةميا كىي حساسة جدا؛ بدعتٌ 
انتهاج سلوؾ غتَ أخلبقي مبرر أك غتَ مبرر ةاف، فمثلب انتهاج سلوؾ غتَ أخلبقي يؤثر على صورة 
ابؼؤسسة في ابغتُ، كأعدىا يظهر تبثتَه على العلبقات مع الزأائن كابؼبيعات كالشيء ابؼلفت للبنتباه ىو أف 

 أذىاف ابؼتعاملتُ معها كأذلك ابؼؤسسة قد بستلك صورة جيدة لكنها لا بروزىا، لأنها أبساطة موجودة في
 تتعرض للتشويو عند أم خطب أخلبقي.    

 الأخلاقيات التي يجب أن تتحكم في التسويق: -ثالثا
ىناؾ رأم يقوؿ أف ابؼسوؽ بهب أف يتعامل في حدكد ابغرية ابؼتاحة في السوؽ كالنظاـ ابعزائي ابؼتبع        

ابؼظلة لا بهب على ابؼؤسسات كابؼدراء التخمتُ كعمل  من قبل السلطات ابؼشرفة على السوؽ كبرت ىذه
قرارات أخلبقية أةثر ما ىو موجود في تلك القوانتُ كابغريات ابؼتاحة كابؼؤسسات على أم حاؿ لن يعملوا 

 1أةثر ما ىو موجود في تلك القوانتُ.

                                                           
 .2/ص:http://www.abahe.co.ukإدارة كأخلبقيات التسويق ،- 1
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يضعها على ابؼؤسسات  كالرأم الأخر لا يضع ابؼسؤكلية على النظاـ كابغريات ابؼتاحة في السوؽ أل      
أخلبقية عند ابزاذ  ك ةكالأشخاص ابؼسئولتُ فيها كيقولوف بهب أف يكوف لدل ابؼؤسسة مسؤكلية اجتماعي

لذلك بهب على ةل مؤسسة كمدير تسويق أف  ،القرارات التسويقية أغض النظر عما يسمح أو النظاـ
جل راحة أف ينظركا نظره طويلة من أـ ك كأخلبقية أةثر بفا ىو موجود في النظا ةاجتماعي ةيعملوا أنظر 

 ة.كمصلحة العميل كالمجتمع أصورة عام
وجود معايتَ أخلبقية تتحكم أالتسويق تساعد مدير التسويق على مواجهة ةل ابؼشاةل التي ف        

دكلة ما، قد يكوف  كتواجو ابؼؤسسات العابؼية مشكلة الأخلبقيات أتُ دكلة ك و،تواجهو خلبؿ عمل
مثاؿ : أعض ابؼؤسسات العابؼية لا بيكن أف  ،قد لا يكوف مسموح أو في دكلة أخرلك في دكلو  أخلبقيا

متعارؼ عليو فلهذا بهب  شيءفي ألدانهم كلكن عند ذىابهم إلذ ألداف أخرل بذد أف الرشوة  ةيقدموا رشو 
وا ةل كيتناسوا أخلبقياتهم لكسب مشاريع جديدة أـ يبق ةعليهم أف يعلموا ىل بهب إعطاء رشو 

أخلبقياتهم كيفقدكا ىذه ابؼشاريع؟ ىناؾ عدة ىيئات كمنظمات طوركا قوانتُ كمعايتَ للؤخلبقيات التسويق 
معظم ما جاء  يعدكمن أفضل ما أطلعت عليو: معايتَ التسويق التي كضعتها بصعية التسويق الأمريكية كالتي 

لأعضاء ابؼنتسبتُ إلذ ابعمعية الأمريكية كبرظى فيها يتوافق مع أخلبقياتنا. ىذه ابؼعايتَ كافق عليها بصيع ا
 حتًاـ لكل ابؼشتغلتُ أالسوؽإأالاىتماـ ك 

 لخداع التسويقي الإطار النظري ل المبحث الثاني:
لقد سابنت التطورات التكنولوجية في زيادة كتنوع السلع كابػدمات كىذا ما جعل عملية الشراء       

دائل ابؼتاحة كىذا ما سهل خداعو نتيجة تلبعب ابؼسوقتُ أالأبظاء أماـ أ عميلصعبة كمعقدة بحيث يقف ال
التجارية؛ ففي ىذا ابؼبحث سنتطرؽ إلذ مفهوـ ابػداع التسويقي، كأشكاؿ ابػداع التسويقي كةذا ابػداع 

 في عناصر ابؼزيج التسويقي.
 وأسبابو قالخداع التسوي تعريفالمطلب الأول: 

التجاكزات اللبأخلبقية كظواىر غتَ ابغضارية ابؼتعلقة أقرارات ابؼزيج يتمثل ابػداع التسويقي في ةل     
 التسويقي التي يتخذىا مسوقوف قصد برقيق الرأح السريع في ابؼدل القصتَ؛   

 تعريف الخداع التسويقي -أولا
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1- al et Gaber( 2018 )  عبارة عن بفارسات تسويقية تقوـ بها  على أنو ابػداع التسويقي:يعرؼ
ابؼراد تسويقو،  )سلعة/ خدمة(سسات يتًتب عليها تكوين انطباع سلبي لدل العملبء فيما يتعلق أابؼنتجابؼؤ 

، بفا (، كالتًكيج، كالبيئة ابؼادية المحيطة توزيعالسعر، كال)كما يرتبط أو من عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرل 
 .أشكل أك أآخر بدصلحتو ينتج عنو ابزاذ العميل لقرار شرائي خاطئ يتًتب عليو إبغاؽ ضرر

2- al et Picolo ( 2017 ) :عبارة عن أسلوب مضلل يستخدمو  يعرؼ ابػداع التسويقي على أنو
على ابؼدل القصتَ؛  إلالا تكوف  الأرأاحابؼسوقوف لزيادة ابؼبيعات كةسب ابؼزيد من الأرأاح، كلكن ىذه 
  .من السهل الوقوع فيها مرة أخرللأف العميل سوؼ يكتشف سر ىذه الطريقة ابؼضللة، كلن يكوف 

3- Kotler & Armstrong 2006:   ابػداع التسويقي ةل فعل من شبنو أف يغتَ من طبيعة
ابػدمة أك السلعة أك فوائدىا من خلبؿ فعل مقصود، أك عمدم يناؿ من السلعة أك ابػدمة أتغيتَ خواصها 

 1أك صفاتها ابعوىرية بحيث ينخدع الزأوف بها.
بفارسات تسويقية خاطئة من قبل ابؼسوؽ يتًتب عليها تضليل الزأوف كابزاذ  أيضا أبنو ةما يعرؼ-4

 2قرارات شرائية أالتالر تكوين انطباع سلبي حوؿ ابؼنتجات أك أم شيء يرتبط بها.
ىي تلك ابؼمارسات التي تستهدؼ تضليل ابعمهور كتقدنً ابؼعلومات غتَ صحيحة ، تؤدم إلذ ضياع -5

 3انطباعات سلبية.ابغقوؽ كتكوين 
استخداـ كسائل الضغط على العميل خاصة الإعلبنات كالأسعار بحد ذاتها ىي بؿاكلة بػداع ىي  -6

 4العميل عن طريق تلقينو أسلوب استهلبؾ غتَ سليم بغد ما.
تعتبر مؤشرات على ابلفاض مستول الأداء التسويقي كأالتالر، فإنو بيكن الاستعانة بها في تقييم ىذا  -7
    5داء، حيث بسثل أكجو ضعف فيو بهب مواجهتها حتى بيكن الارتقاء بهذا الأداء.الأ

                                                           

.66،ص:2018، سنة3، المجلة العابؼية للتسويق الإسلبمي،العددالخداع التسويقي: منظور اسلامي بؿمد سليم الشوره، - 1  
، الرسالة استكمالا في السوق الخدمات الأردني ية للمستهلكينأثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنعلي بؿمد ابػطيب، - 2

 .11، ص:2011بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في بزصص إدارة الأعماؿ،جامعة الشرؽ الأكسط،سنة
عة السوداف ،جام، الخداع التسويقي وأثره على اتجاىات المستهلكينأبين تاج عبد الربضاف بضزة، عمار بخارم  بؿمد أبضد كآخركف -3

  .6،ص:2016للعلوـ  التكنولوجية، بحث لنيل درجة البكالوريوس، سنة 

حالة المستهلك في مدينة -دراسة أثر الثقافة الاستهلاكية على وعي المستهلك بالخداع التسويقي ، مايدم أماؿ، كفرحي بؿمد - 4
 .561ص: 2016،سنة 4، العدد 9، بؾلة الواحات للبحوث ك الدراسات المجلد الأغواط

.46ص:2003، ابؼلتقى الثاني،دكلة قطر، سنةظواىر غير تسويقية غير صحية في الوطن العربينعيم حافظ أأو بصعة، - 5  
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يعد ابػداع التسويقي من ابؼمارسات اللبأخلبقية التي بردث آثارا سلبية في السلوؾ الإنساني، كةذلك  -8
 1.ابػداع كالكذب كالتضليل للحصوؿ على ميزة أك منفعة ما

كالتنمية: على أنو سلوؾ غتَ مشركع يتعلق بدعلومات مظللو كمشوىة،  تعرفو منظمة التعاكف الاقتصادم-9
بودث من البائع أك ابؼسوؽ تسبب أعباء إضافية على العميل نتيجة استخداـ بفارسات غتَ أخلبقية 

  2للحصوؿ علة منفعة غتَ شرعية.
دـ ابػدمة أك كما بييز ابػداع التسويقي أنو خداع مقصود من قبل الشخص أك ابؼؤسسة التي تق -10

 3ابؼنتج؛ كىناؾ عدة أنواع للخداع التسويقي:
 الأةاذيب: كأف بلبر الآخرين بدعلومات منافية للحقيقة. -أ

 غامض كغتَ مباشر كمتناقض. أإجراء أف تقوـابؼراكغات: -ب
 حذؼ معلومات مهمة أك ابؼساعدة في سلوؾ يدعم إخفاء ابؼعلومة.الإخفاء:  -ج
  حقيقة ما.أف تبالغ في ابؼبالغة: -د
 .أف تقوـ أتقليل قيمة شيء ما التهوين: -ه
 عميل كيقصد أالفساد ىنا ما يقوـ ابؼسوؽ أك ابؼنتج عمدا أتقدنً معلومات مضللة أك ناقصة لل الفساد: -و

عن ابؼنتج كذلك بهدؼ دفعو للشراء أك أف يقوـ ابؼنتج أعرض فقط نقاط القوة للمنتج كإخفاؽ نقاط 
 4الضعف للمنتج

 

                                                           

أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلك في سوق الخدمات لدى شركات تزويد الانترنت فاطمة بؿمد العاصي، -1
  .47 ،ص:2015اؿ للحصوؿ على شهادة ابؼاجستتَ، ابعامعة الإسلبمية،سنة،دراسة مقدمة لاستكمفي قطاع غزة

دراسة تطبيقية على شركات تقديم -ر الخداع التسويقي على الصورة الذىنية لدى العملاءيتأثمتٌ بؿي الدين بؿمد خليفة،  - 2
 .209،ص:2021، سنة1، العدد12د ، المجلة العلمية للدراسات التجارية كالبيئية، المجلخدمات الهاتف المحمول المصرية

، بؾلة أثر الخداع التسويقي في تكوين الصورة الذىنية لدى المستهلكين في سوق الخدمات المصرفية الفلسطينيطارؽ ابغاج،  -3
  .78،ص:1الإأتكار كالتسويق، العدد

دراسة استطلاعية لعينة -رائي للمستهلكممارسات الخداع التسويقي وتأثيرىا في السلوك الشابضد نزار بصيل، مصفى رعد صالح،  -4
  .148،ص:2017، السنة111، بؾلة الادارة كالاقتصاد، العددمن المستهلكين في أسواق بغداد التجارية
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ىو بفارسة تسويقية يتًتػب عليهػا تكػوين انطباع أك اعتقاد أك تقدير )حكم( شخصي خاطئ لدل  -11
العميل )العميل( فيما يتعلػق أالشيء موضع التسويق )ابؼنتج (أك ما يرتبط لو من العناصػر الأخػرل للمػزيج 

 1التسويقي من سعر كتركيج كمكاف )توزيع(.
خلبقي أتُ مقدـ ابػدمة كالعميل ،كالذم يهدؼ من خلبلو إلذ ابػداع التسويقي ىو سلوؾ غتَ أ-12

 2خداع العميل عند تركيج للمنتج أاستخداـ إعلبنات خاطئة.
بفارسة التسويق أالشكل الذم بهعل العميل يبخذ انطباعات خاطئة التي  تقوده إلذ ابزاذ قرارات -13

 3خاطئة.
ابػداع التسويقي عدـ التزاـ أبخلبقيات التسويق، بفا من خلبؿ التعاريف الساأقة نستنتج أف              

يستدعي تشكيل تصورات خاطئة في ذىن العملبء، كىذا أدكره يدفعهم إلذ ابزاذ قرار شرائي غتَ سليم 
يلحق الضرر بهم ، كأابؼؤسسة في ابؼدل البعيد؛ إذف ىو أسلوب خاطئ في التسويق يدؿ على عدـ التزاـ 

 اأط الأخلبقية. ابؼؤسسات أابؼعايتَ كالضو 
 أسباب الخداع التسويقي -ثانيا

 4ابػداع التسويقي منها: استخداـىناؾ عدة أسباب تسهم في 
كبفارستو كما بيكن أف يتًتب عليو من أضرار أالغة  ومو عدـ إدراؾ القائمتُ على التسويق بؼفه -1

 برقيق الكسب السريع. للمؤسسات التي يتولوف التسويق بها أك النظرة قصتَة الأجل التي ترمي إلذ
 ضعف أك عدـ فعالية الدكر الذم تقوـ أو بصعيات بضاية العميل. -2
 سلبية العميلتُ في الإألبغ عن ابػداع كابؼطالبة أابزاذ الإجراءات اللبزمة للتعويض. -3

                                                           

دراسة ميدانية لعينة من – اتجاىات المستهلكين نحو ممارسات الخداع التسويقي في عنصر الإعلانصلبح علي الأشقر، - 1
 .169، ص:2018، سنة11مع سوؽ ستي موؿ التجارم بددينة ابػمس، بؾلة العلوـ الاقتصادية كالسياسية، العددابؼستهلكتُ ابؼتعاملتُ 

2
 -Akif Yousef Al-Zyadat،Consumers Attitudes toward Marketing Deception in Advertisement: An 

Empirical Study in Irbid City- Jordan،*Department of Marketing, College of Administrative and 

Financial Sciences, Irbid National University،Saudi Journal of Business and Management 

Studies،year 2012 .p:144. 
3
 Marwan Slaymeh, the extent of customer’s preception  of the ethical commihment in the marketing 

mix, international journal of business and social science.jadara university of excellence, 

Jordan,2013,p197. 

حالة المستهلك في مدينة -دراسة أثر الثقافة الاستهلاكية على ووعي المستهلك بالخداع التسويقيفرحي بؿمد، مايدم آماؿ، - 4
  .562،ص:مرجع ساأق -الأغواط
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 القصور في التشريعات كالقوانتُ ابؼنظمة لأنشطة ابؼؤسسات سواء ما يتعلق أابػداع التسويقي أك  -4
 بذربيو أك برربيو في ابعزاءات، فضلب عن أدء الإجراءات القانونية.

 عدـ كعي العميلتُ أابػداع التسويقي أك اةتشافو أك عدـ قدرتهم على التعلم من ابؼواقف الساأقة. -5
إف ىذه الأسباب تفسر تصرفات ابؼؤسسات من جهة كةذا قلة كعي العملبء بحقوقهم  بذاه       

بؼرغوأة جراء شرائهم بغاجياتهم ، كبزتلف ىذه ابغاجيات من مهمة إلذ أقل أبنية ،لكن ابؼمارسات غتَ ا
السؤاؿ البارز فيها ىل ىي حاجات جيدة تستطيع أف تشبع الرغبات ابؼرجوة أـ أنها عكس ذلك، أك ىي 

اتو فهناؾ يرغب في ةثتَ من ابػصائص أشبف منتج العميلف لا ترقى بؼستول الإشباع ابؼتوقع، كأطبيعة ابغاؿ
من يريد ابعودة كالنوعية كىناؾ من يريد الإشباع فقط كىناؾ من يريد  السعر ابؼناسب أك ابؼتجر الأقرب 

 لخ.إكىناؾ من يريد التباىي كىناؾ من  يشتًم لمجرد أنو يشتًم..
تسبب  كعليو فعشوائية توفتَ ابغاجات دكف مراعاة أذكاؽ كرغبات كثقافة كعادات كدكافع العميلتُ        

ابكرافا عن ابؼبادئ الأخلبقية ابؼهنية أالنسبة للمؤسسات التي تلزمهم أتحرم الأمانة كالصدؽ في توفتَ 
 حاجيات العميلتُ بدا يناسب تطلعات العميلتُ من ناحية الذكؽ أك السعر كغتَىا.

   1ةما تعود أيضا ظاىرة ابػداع التسويقي إلذ الأسباب التالية:              
كتشمل تلك الأسباب أعدـ إدراؾ أعض ابؼسوقتُ بؼفهوـ : والمسوقين بالمنتجينة المتعلق سبابالأ -أ

برقيق الكسب السريع،  إلذابػداع التسويقي كبفارساتو كما يتًتب عليو  من أضرار، فضلبن عن ابؽدؼ 
 كأيضا ضعف الإحساس أركح ابؼواطنة كغلبة ابؼصلحة ابػاصة على العامة كغتَىا.

  أالتعويض  كابؼطالبة  الإألبغ  بؾاؿ  في  السلبية مستهلك في  كتتمثلاب المتعلقة بالعميل:الأسب -ب
فضلب عن عدـ كعيو كقدرتو  على اةتشافو للخداع   التسويقي،  ابػداع  نتيجة  أالضرر  إصاأتو  عند

 كعدـ التعلم كالاستفادة من ابؼواقف التي تعرض فيها للخداع ساأقان 
 
 
 

                                                           
ظاىرة الخداع التسويقي وتأثيرىا في مجالات الإخلال بحماية المستهلك، بحث استطلاعي من وجهة  أسبابأيداء ستار لفتة، - 1

  .57، ص:2016، سنة2،العدد8، المجلة العراقية لبحوث السوؽ كبضاية ابؼستهلك، المجلدنظر المستهلك
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 متعلقة بالجهات الرقابية والمؤسسات الأخرى:الأسباب ال -ج
 كالقوانتُ  التشريعات  في  كالقصور  الأسواؽ،  من  غيابها أك  الرقاأية  ابعهات دكر  فضع  إلذ  كتشتَ

 ابػداع التسويقي، فضلبن عن ضعف دكر منظمات المجتمع ابؼدني كأجهزة الإعلبـ كمسؤكليتهما  بررـ  التي 
 1.ابذاه توعية العميلتُ

  ودوافع ممارستو المطلب الثاني:أشكال الخداع التسويقي
كذلك قصد جذب انتباه   اتلجب العديد من ابؼؤسسات إلذ بفارسات اللبأخلبقية  بدختلف أشكابؽ       

العملبء كبرريك دكافعهم ك إثارة رغباتهم بغثهم على القياـ أالسلوؾ الشراء  كفي ىذا ابؼطلب  سنتطرؽ إلذ 
 .ابػداع كدكافع بفارستو أشكاؿ ىذا 

 أشكال الخداع التسويقي -أولا 
تستخدـ ابؼؤسسات ابؼمارسات اللبأخلبقية للمستهلك )العميل( كذلك قصد جلب اىتماماتو كتغيتَ  

 2سلوةياتو ابذاه منتجاتها، ىناؾ  أعض ابػداعات التي بسارس في ابغياة اليومية كمن ىذه ابػداعات:
الشخص عن طريق مزج الأأعاد، كيعتٍ ذلك أف بهعل أعض الأجزاء مدرةة خداع الخداع الإدراكي: -1

 في بغظة ما كغتَ مدرةة في بغظة أخرل.
بيكن إحداث خداع أصرم بهعل الصور التي أمامنا تتغتَ أالشكل كابغجم كذلك  الخداع البصري: -2

ة التي نفهم فيها ةيفية من خلبؿ بسرير شبكة قضباف أمامها، كبيكن للخداع البصرم أف يغتَ من الطريق
حدكث الأمور إذ إف العتُ ترل الاستقطاب إذا ما راقبنا قطعة ةريستاؿ كىي موضوعة على منصة دكارة 

درجة( فإنها تصبح 360ستقطابي، فإنو كمع دكراف الكريستاؿ دكرة ةاملة )إمن خلبؿ ميكركسكوب 
 بة للضوء أك بؿللة لو:مضيئة كملمة أصورة متعاقبة كفقا بؼوقعها كعملها ةمادة مستقط

                                                           

ء الصورة الذىنية لدى زبائن شركات التأمين، مدى مساىمة الخداع التسويقي في بناعلبء عبد الكرنً البلداكم، مركة بصاؿ عمر،  -1
  .169،ص:2018، سنة14، بؾلة الدنانتَ، العدددراسة ميدانية في شركة التأمين العراقية

، الرسالة استكمالا في السوق الخدمات الأردني أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكينعلي بؿمد ابػطيب، - 2
  .17.18.19، ص:2011لى درجة ابؼاجستتَ في بزصص إدارة الأعماؿ،جامعة الشرؽ الأكسط،سنةبؼتطلبات ابغصوؿ ع
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 1تتمثل  في النقاط التالية:أشكال الخداع البصري: -أ
 و عليها كىذا ىو السبب كراء بروؿ لوفطينعكس الضوء على الأجساـ ابؼلساء كفقا لزاكية سقو  الانعكاس:

 الضوء عليها.للضوء، فابغرأاء معركفة أقدرتها على تغيتَ لونها كفقا لزاكية سقوط  اابغرأاء أسرعة عند تعرضه
ىو عبارة عن أخطاء في الصورة بردث أسبب كجود عيوب في ابؼنظومة البصرية كتظهر عندما  الانحراف:

 تسيء ابؼنظومة البصرية توجيو الأشعة التي يطلقها جسم ما.
:إذا ما ةنت قد رأيت قوس قزح أك ابؼنشور كىو يتحلل من الضوء الأأيض إلذ مكونات قوس قزح، التشتت
 شهد عملية التشتت. فإنو قد

بيكن لبعض ابؼواد الشفافة في الطبيعة أف بردث انكسارا مزدكجا بعسم ما بحيث تظهر لو  الانكسار المزدوج:
أشعة الضوء عندما تدخل كبزرج من حبة ابؼطر ؛صورتاف في الوقت نفسو ىذه العملية تسمى الانكسار ابؼزدكج

لاعتماده على  الاسمضية بظي الفن البصرم)ابػداع( بهذا على طوؿ موجة الضوء؛ أاستخداـ أسس كقواعد ريا
 ابػصائص البصرية ابػاصة أالعتُ.

ىناؾ أنواع عديدة من ابػدع البصرية، كتتعدد أتعدد التقنية التي نستعملها : أنواع الخداع البصري -ب 
 لتحقيق ابػدعة، كأساسا ىنالك أرأعة أنواع كىي:

رية ترل الألواف أشكل متغتَ على حسب المحيط، حيث أنو عند الرؤية إلذ إف العتُ البشبالألوان:خداع متعلق 
 موضع معتُ نرل لونا أك عدة ألواف كلكن ليست ىذه ىي ابغقيقة.

الذم  روجر باندروزنسبة إلذ عالد الرياضيات  باندروزيدعى ىذا الشكل بدثلث  خداع متعلق بالهندسة:
، أف ىذا الشكل ابؽندسي لا بيكن 1958ة السيكولوجية لسنة رسم ىذا الشكل كنشره في ابعريدة البريطاني

برقيقو إلا عن طريق الرسم على الورؽ أبعدين ىندسيتُ اثنتُ  كيستحيل بذسيده في الواقع أثلبثة أأعاد، فهو 
 شكل من أشكاؿ ابػدع ابؽندسية.

  ع متعلقة بتحريك الصور)الخدع الثلاثية الأبعاد ذات الصورة المتحركة(.ا خد
 ع متعلقة بالأحجام والقياسات البصري. ا خد
 دوافع الممارسات التسويقية غير الأخلاقية -ثانيا

                                                           
، الرسالة استكمالا بؼتطلبات في السوق الخدمات الأردني أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكينعلي بؿمد ابػطيب،- 1

  .19، ص: 2011معة الشرؽ الأكسط،سنةابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في بزصص إدارة الأعماؿ،جا
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توجد عوامل تنظيمية كغتَ تنظيمية  تدفع ابؼسوقتُ كابؼؤسسات إلذ ارتكاب ابؼخالفات أك بفارسة سلوؾ       
مؤسسة، كالبعض الآخر مقتًف تسويقي لا أخلبقي، فالبعض من ىذه العوامل مقتًف  أالثقافة كالسلوؾ العاـ لل

أقيم كالأخلبؽ ابػاصة أالعماؿ كالأفراد، لاسيما ابؼديرين كابؼسؤكلتُ، كمن أتُ أىم الأسباب التي تؤدم إلذ 
 1يلي : ظهورىا ما

غياب الوازع الديتٍ كابغس الأخلبقي لدل ابؼخالفتُ، أسبب سوء استقطاب كاختيار العاملتُ فيها، أك  -1
 ظيف في ابؼؤسسة للجانب الأخلبقي.إبناؿ سياسات التو 

 كالتًةيز على الرأح ةهدؼ كحيد للؤعماؿ، كىو ما الاقتصادمإعطاء المجتمع قيمة مبالغ فيها للنجاح  -2
يدفع أعض ابؼسوقتُ إلذ بؿاكلة برقيق ابؼكاسب كالأرأاح ابؼادية أبم بشن، كإتباع ةل السبل ابؼشركعة كغتَ 

 .ابؼشركعة لتحقيق ذلك
يبالوف أبم شيء  إف أعض ابؼسوقتُ لا :ابؼنافسة كالتغلب عليها ؛ مواجهةسة الشديدة أتُ ابؼؤسساتابؼناف -3

 سول التفوؽ على ىذه ابؼنافسة كلو على حساب الأخلبؽ كقواعد ابؼنافسة الشريفة.
من السلوؾ أابغد الأدنى  الالتزاـيدفع ابؼسوقتُ إلذ  الإدارة بحرفية القانوف كليس أركحو، كىو ما اىتماـ -3

 الذم يعفيهم من عقاب بـالفة القانوف.
إلذ الالتفاؼ  غموض سياسات ابؼؤسسات ابؼتعلقة أالسلوؾ الأخلبقي، الأمر الذم يدفع العاملتُ فيها -4

 الابكرافات كتصرفات غتَ الأخلبقية. عليها كتبرير
 تزاـ أو .يسهل على الكثتَين عدـ الال ضعف الرقاأة على السلوؾ الأخلبقي، كىو ما -5
سلوؾ القدكة، إذ أف السلوؾ اللبأخلبقي للقادة يشجع صغار ابؼوظفتُ، لاسيما ابعدد منهم على  -6

 تقليدىم.
سوء ابؼناخ التنظيمي ابؼتمثل في بصلة من ابؼظاىر السلبية، مثل عدـ كضوح الصلبحيات كابؼسؤكليات،  -7

تصميم الوظائف كعدـ كضع الشخص ابؼناسب  تداخل الاختصاصات، كعدـ التوازف السلطة كابؼسؤكلية، سوء
 ابؼسؤكلتُ أابزاذ القرارات، تردم كضعف نظم الاتصالات ...الخ. انفردفي ابؼكاف ابؼناسب، 

 التًاخي في تطبيق القوانتُ كاللوائح الرادعة كالتماس الأعذار للتصرفات ابؼنحرفة كالتصرفات اللبأخلبقية.  -8
                                                           

، 2، العدد14، المجلدالتطبيقات ذات التوجو الاجتماعي في المزيج التسويقي وفق المقاربة الأخلاقيةمولود حواس، ىدل حفصي، - 1
 .246ص:2019سنة
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 ارسات التسويقية المبادئ العامة لضبط المم-ثالثا
 1ابؼبادئ الشرعية كالقيم الأخلبقية التي توازف أتُ الفرد كالمجتمع فيما يلي: تتمثل       

إف القاعدة التي تتمسك بها الشريعة الإسلبمية عن غتَىا، ىي أف  حصر المنتجات في دائرة الحلال: -1
مات التي تشبع ابغاجات السوية للئنساف، ابؼوارد الاقتصادية بهب أف تتوجو كتتًةز في إنتاج السلع كابػد

 ،فالرفاىية في الإسلبـ تتشكل حسب طبيعة الذكؽ كابؼيوؿ النفسية التي تصوغها كتكونها ابؼفاىيم الإسلبمية
فليس ةل ما يشبع حاجة أك يلبي رغبة قاأل للئنتاج، كمضموف الرفاىية في الإسلبـ يعطي القدرة للمنتجات 

رية للئنساف، اللبزمة لتحستُ مستول ابؼعيشة، ذلك أف تطلعات الإنساف تظل على إشباع ابغاجات الضرك 
منضبطة في إطار ابغلبؿ ك ابغراـ كىذا الإطار من شبنو أف يسد منافذ التطلعات الضارة للبستهلبؾ يقوؿ 

ا »تعالذ: َٓ يُّ
َ
أ ا فِِ  ٱلنَّاس   يََٰٓ ٍَّ اْ مِ  ٔ رۡضِ كُ 

َ ا  ٱلۡأ بِا وَي حِوُّ  »، كيقوؿ أيضا: 168البقرة سورة ١٦٨حَلََٰلٗا طَي 
  ً  ٓ َ ي بََِٰتِ ل ً   ٱىطَّ ِٓ يأ

مِ  عَيَ ئحَِ وَي حَر  َبََٰٓ ، كيقوؿ الرسوؿ عليو الصلبة كالسلبـ: 157سورة الأعراؼ ١٥٧ ٱلۡأ
لعن الله ابػمر كشاربها كساقيها كأائعها كمبتاعها كمعتصرىا كحاملها كالمحمولة »

على بررنً إنتاج  ات كحديث الرسوؿ عليو الصلبة ك السلبـ،(.كتدؿ ىذه الآي1295:1972التًمذم،«)إليو
السلع كابػدمات المحرمة كابؼضرة أالمجتمع اقتصاديا كاجتماعيا كمن ىنا فإف من أتُ ضواأط ابؼنتج في الإسلبـ أف 

 يقع في دائرة ابغلبؿ.
لى الإنتاج الاجتماعي أف بوتم الإسلبـ ع ،أف تكوف ابؼنتجات معبرة عن حاجات حقيقية لأفراد المجتمع       

يوفر إشباع ابغاجات الضركرية بعميع أفراد المجتمع، أإنتاج منتجات قادرة على إشباع تلك ابغاجات ابغياتية 
كما لد يتوفر مستول الكفاية كابغد  ،أدرجة من الكفاية، كالتي تسمح لكل فرد أتناكؿ حاجاتو الضركرية منها

، من حقوؿ الإنتاج توجيو الطاقات القادرة على توفتَ ذلك إلذ حقل أخر الأدنى من السلع الضركرية، لا بهوز
كأذلك بىتفي التًؼ كالتفاخر، إذ يتوقف برديد ابغاجات ابغقيقية في المجتمع على بمط التكوين الطبقي 

راد كيظهر الإسلبـ من خلبؿ نظاـ التكافل الاجتماعي ميزة كاضحة في إذاأة الفوارؽ الطبقية أتُ أف ع،للمجتم
دفو برقيق مقاصد الشريعة الإسلبمية كمراعاة ىالمجتمع، فيجب أف يكوف اختيار ابؼنتجات ك مواصفاتها، 

 بدا بوقق مصلحتو لوظركؼ المجتمع كأحوا
                                                           

 3العدد  ،6المجلد ، بؾلة الاقتصاد ك التنمية البشرية ،القواعد الأخلاقية للممارسات التسويقية من منظور إسلاميأن الشيخ أوأكر الصديق، - 1
 .89-88: ص
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يؤدم الاحتكار إلذ ابكراؼ السعر عن القيمة ابغقيقة لصالح المحتكر، فالمحتكر تحريم الاحتكار:  -2
ا كبوصل على فارؽ ها فيبيعىزء من ابؼعركض من ابؼنتج، حتى يرتفع سعر دؼ ابؼزيد من الرأح بحبس جهيست

كالاحتكار مضرة ذلك أنو يرفع السعر على الناس أشكل غتَ حقيقي، كأالتالر لا تعبر آلية السوؽ عن  ،السعر
م ىر يساالأسعار تعبتَا صحيحا بفا يؤدم أف يباع ابؼنتج أبةثر من سعره ابغقيقي، كأالتالر فإف بررنً الاحتكا

 1.ة ةبتَة في استمرار تطاأق السعر مع القيمة ابغقيقية للمنتجبنمسا

حَق   »يقوؿ تعالذ: تحريم الربا:  -3 أٍ ْ  ٱللَّّ   يَ ا َٰٔ ِبَ بِِ  ٱلر  َٰتِ  وَي رأ دَقَ . إف بررنً 276سورة البقرة ٢٧٦ ٱلصَّ
يتمثل في حصوؿ رأس ابؼاؿ على  م في المحافظة على أسعار السوؽ، لأف الرأاها دكر مالرأا من الرةائز التي بؽ

عائد بؿدد مسبقا أغض النظر عن مشارةتو في النشاط الاقتصادم للمجتمع من عدمو، كأغض النظر عن 
 تو في قيمتوبنة ،كذلك يعتٍ تضمن سعر ابؼنتج عائدا لرأس ابؼاؿ يكوف أةبر من مقدار مسابنذه ابؼساىمقدار 

تسع ليشمل البعد ابؼادم كالركحي معا، كالبعد الركحي يتمثل فالرأح بهب أف يعدم المغالاة في الربح: -4

ََ  :»في الربضة أالعميل كتقدنً مصلحة العميل كالمجتمع على مصلحة ابؼؤسسة، يقوؿ تعالذ  ِي َّٔء و  وَٱلََّّ تَبَ
ارَ  ََ وَ  ٱلدَّ يمََٰ ِ

د   ٱلۡأ ونَ فِِ ص  أً وَلََ يََِد  ِٓ اجَرَ إلََِأ َْ أَ  ٌَ بُِّٔنَ  أً يُ  ِٓ أْ ٌَِ قَبأيِ وث 
 
ٓ أ ا ٍَّ ِ أً حَاجَةا م  ورِِْ

سِِّ  حَّ نَفأ قَ ش  َ ئ  ٌَ ۚٞ وَ أً خَصَاصَة  ِٓ ِ أٔ كََنَ ب
َ أً وَل ِٓ سِ ُف 

َ
َٰٓ أ ونَ عََلَ خرِ  ً   ۦوَي ؤأ  ْ وْلََٰٓئمَِ 

 
ٔنَ فأَ يحِ  فأ  ٍ أ  ٩ ٱل

ائية للمنتج ه. كبيثل الرأح ذلك الفرؽ الناتج من عملية البيع كالشراء أم أتُ التكلفة الإبصالية الن9ابغشرسورة
كلعل من ابؼناسب الرأط أتُ مبدأ الاعتداؿ في الرأح ةضاأط مؤثر مباشرة في برديد سعر  ،اهكإيرادات أيع

ابؼنتج كأتُ بررنً الغبن، فالرأح إذا ةاف فاحشا فلب شك أنو يدخل في دائرة الغبن كأالتالر يدخل في دائرة 
 ابغراـ.

الغش مناؼ للنصح ابؼبمور أو الذم ينبغي أف يكوف شعار : تحريم الغش والتدليس والالتزام بالصدق -5
د ما هي القياـ بجىي بؾرد السكوت عن العيب كالنقص في ابؼنتج، كالثانية ك ىابؼسوؽ، كللغش صورتاف الأكلذ ك 

ذا الأشد في التحرنً، كقد كرد قولو عليو الصلبة كالسلبـ في ابغديث الشريف: ىلإخفاء العيب عن ابؼنتج. ك 
(كيتحقق الغش في ابؼمارسة التسويقية، أعدـ ذةر الصفات  101 :1972مسلم،«)نا فليس منامن غش»

 .ابغقيقية للمنتج كابؼبالغة في  ذةر بؿاسنو
                                                           

  .88: صالمرجع السابق، ،القواعد الأخلاقية للممارسات التسويقية من منظور إسلاميأن الشيخ أوأكر الصديق،  -1
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ا تبثتَ مباشر على القوة البيعة للمؤسسة، إذ يقوؿ الرسوؿ ية الصدؽ في ابؼمارسات التسويقية بؽبنإف أ        
ما، كإف ةتما كةذأا هما في أيعأابػيار ما لد يتفرقا، فإف صدقا أينا أورؾ بؽ البيعاف »الصلبة ك السلبـ:  وعلي

من أاع عيب لد يبينو، لد يزؿ في مقت الله ، كلد »(.كيقوؿ ةذلك: 1972البخارم،«)ماهبؿقت أرةت أيع
سلبـ ا الإهذا يعتٍ أف الصدؽ من القواعد الأخلبقية التي يشدد علي،ى(1975اأن ماجة،«)تزؿ ابؼلبئكة تلعنو

ا ها حقائق ابؼنتجات التي تقدمهإف الصدؽ يؤدم إلذ إأراز حقائق الأشياء ،كمن أين ة،في ابؼمارسات التسويقي
و الصدؽ ابؼطلق ابػالص النية، سواء ةاف ذلك إنتاج ابؼنتج أك من حيث صفاتو أك ىنا ىابؼؤسسات، كالصدؽ 

 1.اطن إنتاجوما بوققو من منافع أك من حيث تكوين الأسعار أك من حيث مو 

ْ  »يقوؿ عز كجل  ضبط المقاييس والموازين: -6 أ ف  وأ
َ
ِ  ٱىأهَيأوَ  وَأ  ب

ْ أ أً وَزُِ  طَاسِ إذَِا كُِأج   ٱىألِسأ
  ًِ جَلِي سأ  ٍ أ ويِلٗا  ٱل

أ
َ  ثأَ سَ حأ

َ
َٰلمَِ خَيۡأ  وَأ ِفِيَن  وَيأو   ». كيقوؿ 35الإسراءسورة ٣٥ذَ طَف   ٍ ََ   ١ى يِأ ِي إذَِا  ٱلََّّ

 ْ ا  ٔ جَال أٔف ٔنَ  ٱلنَّاسِ  عََلَ  ٱكأ جَ ونَ   ٢يسَأ أسِِ  أً يُ   ْ زَُٔ  و وَّ
َ
أً أ  ْ  ٔ . حيث 3.1سورة ابؼطففتُ ٣وَإِذَا كََل

و الذم بودد ابغق كالعدؿ أتُ ابؼتعاملتُ، كعليو يتوقف ىية ضبط ابؼوازين ك ابؼقاييس في ابؼنتجات بنتكمن أ
 الصحيح للمنتج ا ابغقيقية، كأالتالر برديد السعرتثمتُ قيمة السلعة أببشانه

حيث غالبا ما تتضمن كسائل التًكيج ابؼختلفة كعودا مشجعة الوفاء بالوعود في الحملات الترويجية:  -7
نا كجب أف يلتزـ ابؼسوؽ أآداب كأخلبؽ الإسلبـ كالتي ىللعملبء كابؼشتًين على الشراء كالاستمرار عليو، كمن 

يُّ  »برض على الوفاء أالوعد، ةما قاؿ تعالذ 
َ
أ ايََٰٓ َٓ  ََ ِي ِ  ٱلََّّ  ب

ْ ف ٔا وأ
َ
ْ أ ٔٓا  ِ ٌَ ٔدِ  ءَا ل  ة   ٱىأع  ٍَ ِٓي ً بَ ل 

حِيَّتأ ىَ
 
أ

 ًِ ُأعََٰ
َ ِ  ٱلۡأ

لَِ  َ مُ  أً غَيۡأ جألَََٰ عَيَيأل  ا ي  ٌَ يأدِ إلََِّ  ٌۗ إنَِّ  ٱلصَّ مٌ ر  أً ح  ُج 
َ
َ وَأ ا ي رِيد   ٱللَّّ ٌَ   ً   ١يَُأل 

ا   ». كقاؿ أيضا 1سورة ابؼائدة َٓ يُّ
َ
أ ََ يََٰٓ ِي عَي ٔنَ ءَ  ٱلََّّ ا لََ تَفأ ٌَ نَ   ٔ ٔل ًَ تَل  ِ ِ ٔاْ ل ٌَ َ  ٢ا جًا عِِدَ  نَب  لأ ٌَ ِ  ٱللَّّ

عَي ٔنَ  ا لََ تَفأ ٌَ  ْ أ ٔل  ن تَل 
َ
ا ةل ما ألزـ أو بنود، ك ه. فقد أمر الله أالوفاء أالوعود كالع3.2سورة الصف ٣أ

ِ  »ابؼسوؽ نفسو .يقوؿ تعالذ:  ْ ب أ ف  وأ
َ
دِ  وَأ أٓ دَ إنَِّ  ٱىأعَ أٓ ٌَسأ كََ  ٱىأعَ ةما ينبغي  ، 34ءالإسراسورة ٣٤ٔلَا  ٔ  نَ 

أف تقوـ ابغملبت الإعلبنية في المجتمعات الإسلبمية على أساس الصدؽ في بؿتول الإعلبف، كيستعمل الصدؽ 

ا »في القوؿ ك الفعل، يقوؿ تعالذ:  َٓ يُّ
َ
أ ََ  يََٰٓ ِي ْ  ٱلََّّ ِ ٔا ٌَ ْ ءَا أ َ  ٱتَّل  عَ  ٱللَّّ ٌَ  ْ أ  ُٔ َٰدِقيِنَ وَك  سورة   ١١٩ ٱىصَّ
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ا ». كيقوؿ أيضا 119التوأة َٓ يُّ
َ
أ ََ  يََٰٓ ِي ِ ٔاْ  ٱلََّّ ٌَ ْ ءَا أ َ  ٱتَّل  ا  ٱللَّّ لَا سَدِيدا أٔ أْ كَ ، 70سورة الأحزاب ٧٠وَك ٔل 

 ذا يدخل التًكيج نطاؽ الالتزاـ أالصدؽ.كبه

سة كالعميل( على فقد أقاـ الإسلبـ عملية التبادؿ أتُ الطرفتُ في السوؽ)ابؼؤس التراضي وحرية الاختيار: -8

ا »مبدأ التًاضي ك ابغرية في الاختيار يقوؿ تعالذ:  َٓ يُّ
َ
أ ََ  يََٰٓ ِي ً  ٱلََّّ َِل  ً بيَأ َٰىَل  نَ أٌ

َ
ٔٓاْ أ ي  ك 

أ
ِ ٔاْ لََ ثأَ ٌَ ءَا

 ِ ۚٞ إنَِّ  ٱىأبََٰطِوِ ب أً سَل  ُف 
َ
ْ أ ٔٓا ج ي  ۚٞ وَلََ تَلأ أً ِِل   ٌ ٔنَ ثجََِٰرَةً عََ ثرََاضٖ  ن ثلَ 

َ
ٓ أ َ إلََِّ ِ  ٱللَّّ أً كََنَ ب ل 

ا  اٍ فدلالة الآية ظاىرة على إأاحة بصيع أنواع البيوع ما حصل أالتًاضي أتُ طرفي  ،29سورة النساء٢٩رحَِي

كاعتماد ،(1972: 2185)اأن ماجة،ركاه «إبما البيع عن تراض»كقاؿ الرسوؿ عليو الصلبة كالسلبـ:  ،التبادؿ
ب ضماف حقوؽ الطرفتُ ابؼتعاملتُ الذم يتطلب أنها تستند إلذ كجو ؛ التًاض في البيع بوقق عدة مقاصد منها

 1...أالتالر برديد نوع ابؼنتج، ةميتو، سعره، صفتو
إف اليسر كالتساىل في ابؼعاملة كالبعد عن ابؼضايقة ك التعستَ من التسامح والتساىل في المعاملة:  -9

تسويقية، يضفي عليها قيم الأخلبؽ التي حث عليها الإسلبـ، فيضيف أعدا اجتماعيا كأخلبقيا للممارسة ال
الأخوة ك التسامح ك الربضة، كةلها مؤثرات إبهاأية تنشط الأسواؽ كتبعث فيها ركح التكافل كالتعاكف، حيث 

ركاه «رحم الله رجلب بظحا إذا أاع كإذا اشتًل كإذا اقتضى» :يقوؿ الرسوؿ عليو الصلبة ك السلبـ
 (1972: 1934)البخارم،

مسوقتُ ةانوا أك عملبء  لى توطيد العلبقة أتُ الأطراؼ ابؼتعاملتُ فيما أينهما،إف الإسلبـ يؤةد ع       
 كزأائن، كأذلك فهو ينبو على ابغرص على دكافع التعامل تلك التي بسثل أحد الأنواع ابؼهمة من دكافع الشراء.

لرأح كتسويق على ابؼسوؽ ألا يسعى للئضرار بدنافسيو حرصا على اتحريم المنافسة غير المشروعة:  -10
كابؼسوؽ مبمور أبف بوب لأخيو ما بوب لنفسو كأف «. لا ضرر كلا ضرار»منتجو، إذ أف القاعدة الفقهية تقوؿ 

ذا كجب عليو ألا يتمتٌ زكاؿ نعمة أخيو؛ قاؿ الرسوؿ عليو الصلبة ك السلبـ يكره لأخيو ما يكره لنفسو، كبؽ
اسديكا، كىلا تناجشيوا، كىلا تىباغىضيوا، » ، كةيونيوا عًبادى اللَّو إًخٍواننا، لا برى كىلا تىداأريكا، كىلا يبًعٍ أعٍضيكيمٍ عىلىى أيٍعً أعٍضو

سٍلًمي أىخيو الٍميسٍلًم: لا يىظلًميو، كىلا بوىٍقًريهي، كىلا بىىٍذيليوي، التػَّقٍوىل ىىاىينا
ي
بًحسٍبً  »كييشًتَي إًلذى صىدٍرهًً ثىلبثى مرَّاتو  «ابؼ
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هـ: دميوي، كماليوي، كعًرٍضيوي امرئو مًنى الشَّرِّ أى  سٍلًمى، ةيلٌ الٍميسٍلًمً عىلىى الٍميسٍلًمً حرا
ي
ركاه «.ركاه مسلم فٍ بوىٍقًر أىخاهي ابؼ

 1972 :2446).)مسلم 
إف الإسلبـ يشجع ابؼنافسة الشريفة، كبومي ابؼسوقتُ من التدخل غتَ ابؼشركع في التعاملبت التسويقية،        

لصلبة كالسلبـ أيع ابؼسلم على أيع أخيو ك السوـ على سوـ أخيو، فقاؿ الرسوؿ عليو لذلك حرـ النبي عليو ا
لا تلقوا الرةباف كلا يبع أعضكم على أيع أعض، كلا تناجشوا كلا يبع حاضر لباد كلا تصركا » الصلبة ك السلبـ

سكها كإف سخطها ردىا، الإأل كالغنم، فمن اأتاعها أعد ذلك، فهو بختَ النظرين أعد أف بولبها: إف رضيها أم
 »(أل يشجع على التعاكف مع ابؼنافستُ يقوؿ تعالذ: :2113 1972)البخارم،ركاه  «كصاعنا من بسر 

أْ عََلَ  ِ وَتَعَاوَُ  بِ 
ىَٰ  وَ  ٱىأ َٔ أْ عََلَ  ٱلتَّلأ ًِ وَلََ تَعَاوَُ  خأ ِ

وََٰنِ  وَ  ٱلۡأ دأ ْ وَ  ٱىأع  أ ل  َ   ٱتَّ َ إنَِّ  ٱللَّّ شَدِيد   ٱللَّّ
 2ابؼائدةسورة  ٢ بِ ٱىأعِلَا

 المطلب الثالث: الخداع في المزيج التسويقي
تتبلف من بؾموعة عناصر من شبنها أف تساعد في التسويق  يعتبر ابؼزيج التسويقي أداة قياـ ابؼؤسسة،       

ؽ،كفي ىذا ابؼطلب سنتطرؽ إلذ ابػداع التسويقي في للمنتج أك ابػدمة كبرقيق ابؼزيد من ابؼبيعات في السو 
 1عناصر ابؼزيج التسويقي: 

 الخداع في المنتج:  -أولا 
إف ابؼنتج ىو أساس كجود ابؼنتجات إذ أف ةل مؤسسة موجودة في الأسواؽ تقدـ منتج معتُ سواء إف        

ةاف ملموس أك غتَ ملموس، كةثتَ من ابؼؤسسات تستخدـ ىذه الصفة أك ابػاصية من أجل ةسب الأرأاح  
حاجات كرغبات العميل لذلك، فإف ابؼؤسسة تستخدـ ابػداع في ابؼنتج أسبب كليس من الأجل إشباع 

ج ضركرم  للعملبء كلا يدققوف في تإحدل السببتُ الاثنتُ الأكؿ ىو أف ابؼنتج الذم تقدمو ابؼؤسسة من
مواصفاتو كمكوناتو أم أنو لا بيكن الاستغناء عنو كأذلك فإف ابؼؤسسة تستخدـ صفو ابػداع من أجل ةسب 

بر ةمية من الأرأاح من خلبؿ إنتاجو كأيعو أسعر عالر تقريبا أما السبب الثاني،فإف إحدل ابؼؤسسات أة
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تكوف متفوقة على منافسيها فتقوـ ابؼؤسسات الأخرل أتقليد منتجاتها كتقدبيها للعملبء أنفس السعر كلكن 
 للمنتج الأصلي. العميل بدواصفات ذاتها لإبؽاـبدواصفات بـتلفة بؼستفيدة من غلبؼ ابؼنتج 

تقدنً خدمات رديئة كغتَ مناسبة خلبؼ ابؼتفق عليو مع الزأائن من خلبؿ، في مجال المنتج/الخدمة: -1
أو، على سبيل مثاؿ تغيتَ مستول ابػدمات في  عدـ أياف سلبيات ابػدمة، كجوانب القصور المحتملة

سائل النقل، كفي خدمات الاتصاؿ ابؼستشفيات خلبفا لدرجات ابػدمات ابؼطلوأة كةذلك في الفنادؽ كك 
 1تستمر ابػدمة من غتَ علم الزأوف كأعد فتًة يتم فرض أجور على تلك ابػدمة.

 2بيارس ابؼسوقوف ابػداع في بؾاؿ ابؼنتجات كابػدمات من خلبؿ:        
شرائها ستخداـ علبمات قريبة الشبو من علبمات أصلية مشهورة، فيختلط الأمر على العميل بحيث يقوـ أإ -أ

 toshibaكعلبمةoshibaمعتقدا أنها العلبمة الأصلية، كمن أمثلة ابػداع في علبمة ابؼنتج بقد مثلب علبمة 
 ابؼشهورة.

كابؼتعلقة أالاستخداـ نقص في ابؼعلومات التي تستخدـ في التبيتُ، سواء داخل عبوة ابؼنتج أك خارجها  -ب
 يل معرفتها.كابؼكونات كغتَىا من ابؼعلومات التي بوتاج العم

ابػداع من خلبؿ تكبتَ حجم العبوة ابؼنتج البالغ فيو على حساب المحتول أك بزفيض في بؿتول ابؼنتج أك  -ج
 في الوزف مع ترؾ السعر ةما ىو، كغتَىا من العمليات التي فيها خداع بدا يعطي انطباع خاطئ حوؿ ابؼنتج.

تو كجعلو يعتقد أف ابؼنتج في شكلو ابعديد أفضل من بؿاكلة خداع العميل أتغيتَ في شكل ابؼنتج أك عبو  -د
 القدنً مع ما قد يصاحب ذلك من زيادة في السعر.

على ابؼنتج الذم انتهت مدة صلبحيتو، كالضرر ىنا قد يكوف ةبتَا على  كضع تاريخ صلبحية جديد -ه
ئر مادية معتبرة إذا ةانت العميل قد يؤدم بحياتو خاصة في حالة ابؼنتجات الغذائية أك قد يتسبب لو في خسا

 قيمة ابؼنتج ابؼشتًم مرتفعة.
 

                                                           

، دور الخداع التسويقي في سلوك المستهلك، دراسة استطلاعية لعينة من الزبائن مراكز التسوق في مدينة أربيلدكلار  جلبؿ غريب،  - 1
  .208، ص:2018، السنة21، العدد10الأنبار للعلوـ الاقتصادية كالادارية، المجلدبؾلة جامعة 
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 1 استخداـ العلبمات التجارية كالعلبمات التجارية أالقرب من العلبمات التجارية الشهتَة. -و
 حجب ابؼعلومات ابؽامة حوؿ خصائص ابؼنتج. -ز
 رىا ذات جودة عالية.مزيج منتجات عالية ابعودة مع منتجات ذات جودة رديئة كأيعها بؽم معا أاعتبا -ح
 على ابؼنتجات غتَ ةافية للحكم معهم. ابؼعلومات ابؼوصوفة -ط
 ابؼنتج ضعيف التغليف كقد يتلف. -ي
 إخفاء ألد ابؼنشب. -ك
 .مصلحة العميل التلبعب في تاريخ صلبحية ابؼنتجات دكف النظر إلذ -ل
ع  ابغاؿ أنها غتَ ذلك ةخداع الزأوف من ى الزأوف أبف ىذه ابؼنتجات من مصدر معتُ أينما كاقلالادعاء ع -م

خلبؿ أيعو أنواع معينة من الأبظاؾ على أساس أنها بحرية، أينما كاقع ابغاؿ أنها نهرية أك الإدعاء أبنها منتجات 
  2ة في أعض الأحياف.ز طازجة كىي بؾمدة،فتكوف نوعية ابؼنتجات ليست آمنة كليست أنوعية متمي

لات صناعة التحف كابؼنتجات التقليدية، ةالإدعاء أبف أعض القطع الأثرية ابػداع الذم بيارس في بؾا -ن
 )عملبت، أشكاؿ، رسومات..( قد تم اةتشافها في ابؼوقع السياحي ككاقع ابغاؿ غتَ ذلك.

متعددة تشمل ةمية ابؼنتج كجودتو، بيكن ذةر أعضها  أشكاؿيبخذ ابػداع التسويقي في ابؼنتجات ةما        
 3:فيما يلي 

نقص ابؼعلومات ابؼدرجة في أطاقة أيانات العبوة، خاصة فيما يتعلق أالقيمة الغذائية، فابؼفتًض أف تكوف  -
تتضمن العبوة أيانات عن القيمة الغذائية  لا الأحيافبصيع ابؼعلومات ابؼدكنة كاضحة كدقيقة، لكن في ةثتَ من 

 .غتَ كاضح ، فعلى سبيل ابؼثاؿ يشتَ  .للمنتج
للمنتج دكف ةتاأة الوزف الصافي، أك الكتاأة بخط صغتَ جدا كزف أطباؽ ابؼشويات في  الإبصالر ةتاأة الوزف -

قائمة الطعاـ إلذ الوزف قبل الشى، كأالتالر يكوف الوزف ابؼكتوب أةبر بفا بوصل عليو العميل في الطبق ابؼقدـ؛ 
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  .180، ، ص:2019ةسن، 2، العدد16المجلد
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ناسب مع حجم ابؼنتجات ذاتها، يت لااستخداـ عبوات ةبتَة ابغجم لتغليف ابؼنتجات أشكل  -للعميل أبف 
 .بفا يعطي انطباعا بؿتواىا ةبتَ على الرغم من أنها غتَ ذلك

 .بزفيض بؿتول العبوة مع ترؾ السعر ةما ىو عليو -
 صلبحيتو.جديد على نفس ابؼنتج الذم انتهت فتًة  صلبحيةكضع تاريخ -
استخداـ البن المحلي أدلا من البن استخداـ مواد خاـ غتَ ابؼذةورة في تكوين ابؼنتج، ك مثاؿ ذلك:  -

، أك استخداـ عصائر معلبة أدلا من العصائر الطبيعية عند عمل الكوةتيلبت على الرغم من ذةر أنها الإيطالر
 .طبيعية في قائمة الطعاـ

كجود أية مواد حافظة أك مكسبو للطعم لد تذةر صراحة في تكوين ابؼنتج، مثل ذةر أف العصائر لا برتوم  -
 .مواد حافظةعلى 

 .العميل أارتفاع جودة ابؼنتج ابؼقدـ لإيهاـاستخداـ ابؼلونات الصناعية  -
لطت أك مزجت بدادة أخرل تغتَ من طبيعتها أك جودة صنفها، مثل إضافة لبن أودرة إلذ ابغليب خإذا  -

قل عنها في ابعودة، عن أحد ابؼواد الداخلة في تكوين ابؼادة الغذائية بدادة أخرل ت ،الطبيعي لتقليل الكلفة
 .كأمثلة ذلك أك ةليا

 الخداع في السعر: -ثانيا 
كتقدنً خصومات شكلية تعود أالسعر إلذ مستواه  عميلالتضليل بدعلومات توحي أبف السعر ابؼعلن مناسب لل

العادم، الذم يفتًض أف يكوف عليو أصلب إضافة إلذ عدـ الإعلبف عن ةافة العناصر ابؼكونة للسعر إلا أعد 
 2حيث تتمثل أشكاؿ ابػداع في السعر: 1الشراء.

 تقدنً بزفيضات كبنية على أسعار ابؼنتجات ابؼقدمة. -1
 ابلفاض أسعار السلع التي تقارب صلبحيتها. -2
 أذلك ىي ذات جودة عالية. لعميلعلى أعض ابؼنتجات لإبؽاـ ا امرتفع اضع سعر  -3
 بػاضعة للضريبة من القاعدة.إضافة ضريبة ابؼبيعات على أعض ابؼنتجات غتَ ا -4

                                                           

.11،مرجع سبق ذةره،ص:في السوق الخدمات الأردني أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكينعلي بؿمد ابػطيب، - 1  
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 تقدنً أعض ابؼنتجات دكف ذةر السعر عليها قادرة على أيع أسعر مرتفع. -5
 ضع سعرا مفرطا لبعض ابؼنتجات على أساس أنها العلبمة التجارية الشهتَة -6

التسعتَ ابعبرم كىناؾ أرأعة أنواع من التسعتَ الغتَ أخلبقية ةما تعد غتَ قانونية كىي التسعتَ الوبني ك         
 1كالتسعتَ النسبي كالتسعتَ المحدد:

ىي الأسعار ابؼنخفضة التي تدفع العميل إلذ برميلو أبنواع أخرل من السلع قد لا التسعير الوىمي :  -أ
على خصم كفي ابغقيقة ىو  حصلأنو  على يرغب العميل في شرائها، كيعد ذلك غتَ قانوني، أك إيهاـ العميل

 صومات.لد بوصل على أية خ
يستخدـ التسعتَ ابعبرم بؼنع ابؼنافستُ من الدخوؿ في الأسواؽ، كذلك عن طريق  التسعير الجبري: -ب

تقدنً ابؼنتجات أبسعار منخفضة جدا قد تقل عن سعر التكلفة الأمر الذم يدفع ابؼنافستُ إلذ التعثر كعند 
 خركجهم تتجو ابؼؤسسة إلذ رفع الأسعار.

يع نفس ابؼنتج للمشتًيتُ أبسعار بـتلفة مع كجود نفس التكلفة كنظريا بيكن كىو أ التسعير النسبي: -ج
 برقيق مكاسب من خلبؿ رفع الأسعار لبعض العميلتُ.

كيعد ذلك عملب –كىو اتفاقية أتُ ابؼؤسسات في الصناعة لتحديد مستويات الأسعار  السعر المحدد: -د
 يكوف من خلبؿ مستويتُ:غتَ قانونيا لأنو بود من ابؼنافسة كبرديد الأسعار 
 أفقيا:أم الاتفاقتُ أتُ ابؼنافستُ برديد الأسعار

 رأسيا: أم اتفاقية أتُ مستويات بـتلفة في مؤسسات لتحديد السعر.  
 الخداع في الترويج: -ثالثا 

ار الشرائي أابؼعلومػات التػي تساعده في ابزاذ القر  عميليعد التًكيج إحدل الأدكات الرئيسة التي تزكد ال         
 2كتضليلو بفكنة. عميلما بهعل إمكانية خداع ال لعملبءابؼناسب، فضلبن على أنو كسيلة فعالة لتعليم كتثقيػف ا

                                                           

.172، ص2015،دار ابؽومة، ابعزائر،سنة، البعد الأخلاقي في التسويقإبياف ميدكف - 1  
، ، مدى ادراك السياح الأردنيين للخداع التسويقي الذي تمارسو وكالات السياحة والسفرتأسعد بضاد أأو رماف، بفدكح طايع الزيادا -2

  .164،ص:2010، سنة 32، بؾلد100بؾلة التنمية الرافدين، العدد
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تقدنً معلومات مضللة غتَ دقيقة تضخم للحقيقة حوؿ ابػدمات ابؼقدمة ما ةما يعرؼ على أنو         
كتتمثل أشكاؿ ابػداع في عناصر ابؼزيج 1للمسوؽ.شرائية غتَ صحيحة برقق مصلحة  تالقرارايؤدم إلذ ابزاذ 

 2التًكبهي:
 الخداع في الإعلان: -1
 منتجات إعلبنية مع معلومات مضللة كغتَ ةافية. -أ

لشرائها أغض  عميل، لدفع البـتلفةالإعلبف الكثيف عن أعض ابؼنتجات ةمحاكلة للتًكيج بؽم أطرؽ  -ب
 النظر

 من ابغاجة.
ىو جذب  منها بؼساأقات أبنها كبنية كغتَ أصلية، كالتي الغرض الأساسييتم الإعلبف عن معظم ا -ج
 .عميلال
 .إخفاء معلومات مهمة عن العميل من خلبؿ إعلبف -د
التعريف التالر للخداع الإعلبني " أف العميل إذا ةاف لو معرفة ساأقة كأف  David Granderيقترح -ه

  3تقد  بـتلف  عما ةاف يتوقعو فهذا ىو ابػداع الإعلبنيالإعلبف أك بضلة إعلبنية  ترةت انطباعا  أك مع
 الإعلبني ابػداع يشتَ ، السلوةي النهج ظل في( Russo ،Metcalf and Stephens ،1981) -ز

 4ابػدمة. أك للمنتج الفعلي الأداء حوؿ خاطئة معتقدات تعزيز أك خلق إلذ
 الخداع في ترقية المبيعات: -2
 لعميلتُ.تنظيم مساأقات كبنية ا -أ

 بزفيضات كبنية في الأسعار. -ب
                                                           

11،مرجع سبق ذةره،ص:في السوق الخدمات الأردني أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكينعلي بؿمد ابػطيب، - 1  
2- Hazem Rasheed Gaber, Ashraf Adel Labib and Khaled Omar Salem. THE EFFECT OF 

MARKETING DECEPTION ON CONSUMER BUYING DECISION ON FACEBOOK. AN 

EMPIRICAL STUDY ON UNIVERSITY STUDENTS IN LIBYA. ibid.2018.p: 14. 
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 :الخداع في التوزيع -رابعا

لبذؿ جهد جسدم كنفسي  لعميلىو عبارة عن توزيع ابؼنتجات في أماةن أعيدة عن متناكؿ يد ا         
 .1 لإشباع حاجاتو كرغباتو من تلك ابؼنتجات

ع أطراؼ القناة التوزيعية ةالطريقة التي يتم بيكن أف يكوف ابػداع متخذا أشكاؿ بـتلفة من قبل أك بصي       
ـ للبستلبـ ةتبخر تسليم إحدل كجبات ز توصيل ابؼنتج بها بحيث يتم تسليم ابؼنتج أوقت أكؿ من الوقت اللب

العاـ السريعة أك تبخر كقت كصوؿ إلذ كجهة معينة أك تبخر موعد مغادرة أعض الطائرات كغتَىا، أك نقل 
  2اف بهدؼ تداكبؽا من أاب الاحتكار.سلع معتُ من مكاف إلذ مك

 يكوف ابػداع من خلبؿ استغلبؿ أعض الوسطاء لبعض العركض ابؼخصصة          
 زيادة أسعار أعض ابؼنتجات كابؼطالبة أزيادة الأسعار من ابؼصدر. -أ

 احتكار سلعة معينة فتًة من الوقت للحصوؿ على ابؼنتج أبسعار مرتفعة لزيادة الأرأاح. -ب
 الفاخرة في حتُ أنها ليست ةذلك.أبنها  رض ابؼنتجات أطريقة برث العميل على التفكتَع -ج
 ابؼخازف. ارتفع سعر أعض ابؼنتجات لأنها تباع في نهاية ابؼطاؼ -د

 الخداع في المحيط المادي:-خامسا
ة عن ابغقيقة تهتم ابؼؤسسات أالمحيط ابؼادم بػلق صورة معينة لدل الزأائن كالأصل أف تكوف معبر         

كالمحيط ابؼادم يشمل التصميم ابػارجي بؼنظمة ابػدمة مثل  الألواف ككسائل العرض كالإضاءة كالتدفئة 
 3كالتكييف ، إذ توحي بجودة ابػدمة، كابغقيقة ما ينعكس في أناء صورة ذىنية إبهاأية.

ناصر شاأة بستاز بحسن يوحي مظهر ابؼوظفتُ أبف ابػدمات متميزة، ذلك من خلبؿ توظيف عةما        
ابؼظهر كالأناقة كبرسن ابغديث كابؼعاملة ابعيدة  فالأشخاص الذين يقوموف  أتقدنً ابػدمة كالذين ىم في 

                                                           

الخداع التسويقي وأثره على الصورة الذىنية،دراسة تطبيقية على عينة إسلبـ عبد الله الشيخ بؿمد، آمنة علي أن اريس علي،كآخركف، -1
  .7ص: 2016وريوس، جامعة السوداف للعلوـ التكنولوجية، سنة، بحث تكميلي لنيل شهادة أكالطلاب الدراسات العليا

تأثير ممارسات الخداع التسويقي في الصورة الذىنية للمنظمة من وجهة نظر ماجد عبد الأمتَ بؿسن، ابضد عبد الرضا عناد، -2
 .5،مرجع سبق ذةره،ص:الزبائن

مرجع سبق ذةره ،  ،في السوق الخدمات الأردني للمستهلكين أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنيةعلي بؿمد ابػطيب، -3
  .28ص:
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الصف الأمامي للتعريف أابؼؤسسة ىم مفتاح بقاحها، فهم على احتكاؾ مباشر مع العميل كبواكلوف أف يبثوا 
التي ىي غتَ ملموسة تتًجم أمامنا على شكل صورة فنية نبخذ  فيو نوعا من الألفة كالراحة كالتقبل فابػدمة

 انطباعا عنها من خلبؿ مقدـ ابػدمة.
توفر ابؼؤسسة أيئة متميزة ةوجود مقاعد مربوة، كجود إضاءة جيدة كتكييف مناسب، مياه أاردة، فقد      

لء ةوب من القهوة من آلة صنع أصبح للؤدكات التي تعتمد على ابػدمة الذاتية أبنية متنامية ةقياـ العميل بد
القهوة في عيادة الطبيب كىو ينتظر دكره، ىذه العناصر تعطيك تصورا عن رقي ابؼكاف، فكلما اىتمت 
ابؼؤسسة أالتفاصيل الدقيقة ةلما زاد الانطباع الابهابي عنها لدل العملبء، الأدكات ابؼساعدة ىي تلك 

عميل أالراحة كالسكينة قبل كأثناء عملية تقدنً ابػدمة ، يوحي الأدكات التي تسهل من تقدنً ابػدمة كتشعر ال
 أبف ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ ابؼؤسسة خدمات ذات جودة عالية كبفيزة.

 الخداع عن طريق مقدمي الخدمة -سادسا
بيكن أف بيارس ابػداع في ىذا المجاؿ عن طريق عدـ التوافق أتُ متطلبات تقدنً ابػدمة من ابؼؤىلبت       

العلمية كابػبرات ابؼطلوأة بؼقدمي ابػدمة بحيث الإعلبف عن الكادر كابؼؤىلبت العلمية كابػبرات التي بيتلكونها 
كفي الواقع يكوف الأمر كبنيا كليس لو كجود أم عدـ توافق أتُ ما موجود في الواقع كما معلن عنو، فيمكن أف 

أك غتَ مؤىلتُ بؼزاكلة ابؼهنة أك يفتقركف  ةفيئتُيكوف عن طريق إصدار كثائق  التبمتُ من قبل أشخاص غتَ  
إلذ ابػبرة كعدـ تلقي أم دكرات تدريبية على أساليب التسويق كغتَىا من الدكرات الضركرية لاةتساب 

في تولر ابؼهاـ الإدارية بفا يسبب تبختَ في ابقاز ابؼهاـ ابؼوةلة  ةفيئتُابؼهارات، أك استعماؿ أشخاص غتَ  
 1إليهم.
 لخداع في مجال عملية تقديم الخدمة: ا -سابعا
يعد تصميم كتنفيذ العملية الفعالة أمرا ضركريا لعرض ابؼنتجات للعملبء، فالعمليات ابؼصممة أطريقة غتَ       

ملبئمة تثتَ مشكلبت للعملبء لأف ابػدمات تقدـ أبطء كأشكل غتَ فعاؿ للعملبء، كأابؼثل فإف العملية 
ابػطوط الأمامية كبسنعهم من القياـ أواجباتهم  أفعالية، كىذا جزئيا يقلل من  الضعيفة بزلق مشاةل بؼوظفي

 من احتماؿ فشل ابػدمة.في         الإنتاجية كيزيد

                                                           
 تأثير ممارسات الخداع التسويقي في الصورة الذىنية للمنظمة من وجهة نظر الزبائن،ماجد عبد الأمتَ بؿسن، ابضد عبد الرضا عناد،  - 1

  .51 :مرجع سبق ذةره، صدراسة برليلية في قطاع التبمتُ، 
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 مثل العميلإف عملية تقدنً ابػدمة كسلوؾ القائمتُ على تقدبيها ىي عوامل تبثتَ مهمة على درجة رضا       
أقصى درجات ابؼساعدة التي يقدمها ابؼوظفوف للعملبء،   عميل تعطي للكقت الانتظار كنوع دقة ابؼعلومات التي

 ةل تلك العوامل بزدع الزأوف كبذعلو يشعر أالرضا.
 1كمثاؿ على ذلك ابػداع في ابػدمات التي تقدمها أعض ابؼصارؼ:

 عدـ الالتزاـ أابؼواعيد المحددة عند تقدنً ابػدمة. -أ
 وؿ على ابػدمة ابؼطلوأة.كجود مشكلة في الانتظار  عند ابغص -ب
 إعلبـ ابؼستفيد عن أم إشكاؿ أك عراقيل قد برصل في نظاـ تقدنً ابػدمة أشكل غتَ منتظم.     -ج

 المبحث الثالث:الخداع التسويقي وعلاقاتو بالعميل 
اـ معظم نظرا لتحديات الراىنة  التي يواجهها العالد أفضل العوبؼة كانفتاح الاقتصادم كانسياب اىتم     

ابؼؤسسات لتعظيم أرأاحها كبذاىل حقوؽ العميل، أصبح من الداعي  إبهاد مفهوـ بضاية العميل، فهي مطلب 
ىاـ كضركرم في ظل تزايد ابؼمارسات  غتَ ابغضارية كالتي تعتبر خطر ةبتَ على العميل كيفقد ثقتو أابؼؤسسة 

 للبأخلبقيةكأالتالر يصعب عليها تدارةها كمعابعتها بؽذه ابؼمارسات ا
 ومكافحة الخداع المطلب الأول:مفهوم حماية العميل

تبخر   ، أك تهمغتَ مطاأق لتوقعا جابؼنت مثل بعض ابؼشاةلل  ظل ابؼنافسة الشديدة أصبح العميل عرضة
التي  ، من أينها بصعيات بضاية العميلهمالعديد من ابؽيئات للدفاع عن حقوق،  لذلك أكجدت التسليم في 
 :كتوجيهو كبسثيلو كبرسسيومن خلبؿ إعلبمو  بضاية العميل مافدؼ إلذ ضته

 : مفهوم حماية العميل -أولا
 لقد تعددت تعاريف بضاية العميل نذةر منها ما يلي:        

 أبنها :" حرةة اجتماعية تعمل على زيادة كتدعيم حقوؽ ابؼشتًين في علبقتهم Kotler يعرفها -1
 2.أالبائعتُ

                                                           

مرجع سبق ذةره ،  ،في السوق الخدمات الأردني أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكين،علي بؿمد ابػطيب -
.28ص: 1  
2020، سنة1،العدد 4المجلد ،بؾلة البحوث كالدراسات التجارية حماية المستهلك من منظور تسويقي،عبد ابغفيظ أبضد، خليفي رزقي،  - 2 
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أبنها حرةة اجتماعية تعمل على تعزيز حقوؽ كقوة ابؼشتًين أالعلبقة مع البائعتُ، إلذ  ميلبضاية الع تعرؼ -2
  1ابغد يكوف فيها العميل قادرا على الدفاع عن رغباتو.

كابؽيئات ابغكومية تهدؼ إلذ زيادة حقوؽ كنفوذ كتبثتَ ابؼشتًين على أائعي  الأفرادحرةة منظمة من -3
 2ابؼنتجات.

كىو يرتكز على ثلبثة ، وـ بضاية العميل إلذ حفظ حقوؽ العميل كضماف حصولو عليهايشتَ مفهةما   -4
 3بؿاكر أساسية ىي:

الذم يضمن سلبمة ابؼعركض من السلع كابػدمات كمطاأقتها للمواصفات القياسية العابؼية،  المحور الرقابي: -أ
ابؼدني ابؼمثلة في ابعمعيات القياسية  كتقوـ الأجهزة ابغكومية أصفة أساسية، أالإضافة إلذ مؤسسات المجتمع

العميل للتدليس كالغش التجارم   ابؼعنية بحماية العميل، كالتي تهدؼ أالدرجة الأكلذ إلذ ابغيلولة دكف التعرض
 كالتضليل كابػداع أكافة صوره كأشكالو.

اد مضلة بضاية لكافة كىو القائم على أساس إعادة النظر في التشريع القائم من أجل إبه المحور التشريعي: -ب
 حقوؽ العميل.

المحور التثقيفي كالتعليمي كالإرشادم للمستهلك: كىو الذم يقوـ عليو رفع كعي العميل كتبصتَه بحقوقو  -ج
 ككاجباتو، بدا يرشد قراراتو كيوجهو إلذ ما بوقق لو القدر الأةبر من ابغماية كخاصة ابغماية الوقائية. 

اريف الساأقة نستنتج أف بضاية العميل  تتمثل  في خدمة ابغكومة كالمجتمع ابؼدني كمن خلبؿ التع             
 في بضاية العميل من ابػداع التسويقي كضماف حقوقو.

 الحقوق الأساسية للمستهلك: -ثانيا
 4للمستهلك بؾموعة من ابغقوؽ بهب معرفتها لضماف عدـ الإخلبؿ بها كنذةر منها:

و العميل من حق ابغماية ضد ابؼنتجات كابػدمات التي تكوف سببا في إحداث بيلك تعتٍ ماحق الأمان:  -1
الأضرار كابغوادث الصحية في حياتو، فابؼنتج ساأقا ةاف يضع في اعتباره السلبمة كالأماف في ابؼنتج ابؼقدـ على 
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لمنتجات لكي يتلبءـ بيلي عليو القانوف، أما اليوـ فإنو يتحمل ابؼسؤكلية الواضحة في اعتماد التصميم ل كفق ما
مع بـتلف حالات الاستخداـ من قبل العميل، كتبدأ ىذه ابؼسؤكلية منذ التفكتَ في إعداد التصميم النهائي 

بيكن أف بوققو من بقاح في السوؽ،  للمنتج بؼا بيثل ذلك استجاأة دقيقة بغاجات كرغبات العميل، كما
كىذا الأثر يبقى بؼدة طويلة نسبيا حتى يصبح جزءا من كالتصميم ابؼناسب للسلعة لو اثر كاضح عند العميل، 

 البيئة  كالعكس في حالة رداءة التصميم، كلضماف ةفاءة كسلبمة ابؼنتج ابؼقدـ بهب توفر بؾموعة من الشركط:
 جراء التصميم ابؼعتمد في ابؼنتج. عميلتوقع الأخطار التي بيكن أف يتعرض بؽا ال -أ

 ستول الرقاأة على النوعية.تطوير ابؼعايتَ ابؼتعلقة بد -ب
 تقدنً ابؼعلومات للمستهلك عن عديد الوسائل كالرقاأة على النوعية. -ج
 تقدنً ابؼعلومات للمستهلك عن عديد الوسائل كالطرؽ ابؼعتمدة في الاتصاؿ أو. -د
 تقدنً الأدلة كالضمانات ابؼسبقة على دقة كةفاءة ابؼنتج. -ه
 للمنتج. تقدنً خدمات الصيانة ابؼتكاملة -و
في ابغصوؿ على ابؼعلومات يعتٍ ابغماية ضد عمليات  عميلإف حق ال حق الحصول على المعلومات: -2

ابؼعلومات سواء  ةاف عن طريق الإعلبف أك أم كسيلة أخرل من شبنها أف تؤثر  كابػداع كالتضليل في الاحتياؿ
شتًم، كلأجل تثبيت ىذا ابغق كمساعدة على دقة ابؼعلومات  ابؼطلوأة في قرار الاختيار الذم يقوـ أو ابؼ

العميل في ألوغو  فإنو  يتطلب البحث في جانبتُ أساسيتُ بنا ةفاية ابؼعلومات كالتي بسثل قدرة ابؼعلومات على 
برقيق إجاأة لكافة التساؤلات التي يطرحها العميل، كمصداقية ابؼعلومات التي تعبر عن درجة صدؽ كحقيقة 

أف بذنب العميل، كمصداقية ابؼعلومات التي تعبر عن درجة صدؽ كحقيقة ابؼعلومات ابؼعلومات كالتي بيكن 
 كالتي بيكن أف بذنب العميل الوقوع في العديد من ابؼشكلبت.

أف تتاح لو فرصة الاختيار أتُ السلع التي يرغب في شرائها ما داـ سينفق  عميلمن حق ال حق الاختيار: -3
بيلك حق التبةد ةلما ةاف ذلك بفكنا، كعند أم تغيتَ  عميليطلبها، فال نقوده على السلع كابػدمات التي

بوصل في السلع كابػدمات كفي ظل ابؼنافسة ابغاصلة في السوؽ، إف لد تقم الأجهزة ابغكومية في التبةد من 
تاجو من ابؼستول ابؼرضي لنوعية السلع كابػدمات ابؼعركضة في السوؽ كبدا بيكن العميل من حق الاختيار بؼا بو

 تلك الأشياء.
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لإأداء رأيو في السلعة كإبظاع ابؼعنيتُ  عميليستوجب فسح المجاؿ أماـ ال في إسماع رأيو: عميلحق ال -4
أالأمر، كأشكل خاص فيما إذا ةانت معرضة لاحتماؿ التلف  أك الأضرار أصحتو، فهذا ابغق يعتٍ التبةد 

رات ابؼتلبئمة مع سياسة كمنهج ابغكومة، كاف يتم ابزاذ كالتثبت من ابؼنافع التي بوصل عليها كفق الاعتبا
 عميلإجراءات ابؼعابعة السريعة فيما إذا ةانت ىناؾ خركقات بغقوؽ ال

كإشراةهم في كضع السياسات  عملبءينص ىذا ابغق على الاستماع إلذ آراء ال حق التمثيل والمشاركة : -5
،  توالسماح أإنشاء بصعيات كمؤسسات  خاصة بحمايالتي تهمهم كإلغاء الأخرل التي تضرىم كعليو بهب 

 1كإعطاء الفرصة لتلك ابعمعيات كابؼؤسسات لتقدنً اقتًاحاتها كابؼشارةة في كضع القرارات التي تهمهم.
على التعويض العادؿ من جراء شكواه التي نتجت عن  عميليتضمن ىذا ابغق حصوؿ ال حق التعويض:-5

تعويض الإصاأات الدائمة كالتعويض عن ابػدمات السيئة التي قدمت لو، الضرر الذم بغق أو بدا في ذلك 
لكي يستطيع من خلببؽا الدفاع عن نفسو  عميلكمن أجل ضماف برقيق ذلك لاأد من إنشاء أجهزة تعتٌ أال

جراء  لعميلابؼؤسسات بحل ابؼشاةل التي تعرض بؽا ا اىتماـكعن حقوقو جراء التضرر، إضافة إلذ ضركرة 
 و منتجاتها.استهلبة

يضمن لو حياة أعيدة  طبهب أف يعيش في بؿي  عميلال أفكىذا ابغق يعتٍ  حق العيش في بيئة صحية: -6
عن الأخطار التي بيكن أف تكوف سببها ابؼؤسسات التي لا تراعي ابعوانب البيئية، كىنا يكوف العمل على إبهاد 

يتعلق الأمر أالنشاط في أعض ابؼنتجات ابػطرة،  تشريعات تلزـ ابؼؤسسات أابغفاظ على البيئة كخاصة عندما
نظاـ ابؼلصقات التحذيرية التي تبتُ جوانب ابػطر عند استعماؿ ابؼنتج كةيفية  أإتباعإضافة إلذ إلزاـ ابؼصنعتُ 

 التصرؼ عند التعرض للخطر.     
من كجهة نظر  بزتلف حقوؽ العميل لا حقوق العميل من وجهة نظر تسويقية:أما  بالنسبة ل          

تسويقية عنها من الناحية القانونية، فرجل التسويق ينظر للمستهلك على أنو الرةن الأساسي لنجاح ةافة 
 2الأنشطة التسويقية، كعموما تتجلى حقوؽ العميل من كجهة نظر تسويقية فيما يلي:

                                                           

194-193، ص:2004، سنة1،دار كائل للنشر كالتوزيع،طالتسويق الاجتماعي الأخضر والبيئيبؿمد إأراىيم عبيدات،- 1  
ميدانية لعينة من سكان ولاية  دراسة-، تأثير خصائص المنتج على حماية المستهلك من وجهة نظر المستهلكمصطفىيونسي - 2
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تي تشكل أضرار على من ابؼنتجات كعمليات الإنتاج كابػدمات ال بضاية العميلحق الأماف عن طريق  -أ
 صحتو كسلبمتو.

الواعي  الاختيارأالبيانات كابؼعلومات عن ابؼنتجات أشكل بيكنو من  العملبء حق ابؼعرفة عن طريق تزكيد -ب
 حتياجاتو كرغباتو كأف يزكد أابغقائق التي تساعده على ابزاذ قرار الشراء كالاستهلبؾ السليم.لإكفقا 

من ابؼنتجات كأبسعار تنافسية مع ضماف ابعودة عن طريق ابغصوؿ على  حق الاختيار كذلك أتُ العديد -ج
 شهادة الإيزك.

 حق الاستماع إلذ أرائو من قبل ابعهات الربظية كةذلك بهب أف يؤخذ أرأيو في تطوير ابؼنتجات. -د
 حق التعويض كذلك نتيجة للتضليل ابؼمارس عليو، أك أية بفارسة قد تضر أو ماديا أك معنويا. -ه
حق التثقيف كاةتساب ابؼعارؼ كابؼهارات ابؼطلوأة بؼمارسة الاختيارات الصحيحة أتُ ابؼنتجات كأف يكوف  -و

 مدرةا بغقوقو كمسؤكلياتو كةيفية استخدامها من خلبؿ أرامج التوعية ابؼستمرة  العميل 
 آليات تطبيق التسويق الأخلاقي وحماية العميل -ثالثا

لوةيات الغتَ ابغضارية من قبل ابؼؤسسات كالتي تتعارض مع ابؼصالح ابؼتعامل معها، نتيجة لتفشي الس       
فإنو من الصعوأة تطبيق السلوؾ الأخلبقي ككضع معايتَ بيكن اعتمادىا ةمرشد في التعامل قصد بضاية حقوؽ 

 1 العملبء حيث تتمثل ىذه آليات فيما يلي:
ات ابؼراد تصنيعها كتسويقها للمستهلكتُ )العملبء(على بهب أف يشتمل ابؼنتج: أماناصنع منتج أكثر  -1

 ابغد الأدنى من الأماف من ناحية ابؼكونات الصحية كالبيئية.
بهب على ابؼؤسسات الإألبغ عن تبثتَات  :دعم الجهود الرامية إلى تعزيز عادات الأكل الصحية -2

ؿ أل يضر أصحتهم، من خلبؿ كسائل بـتلف الأطعمة  منخفضة التغذية التي لا تفيد أبم شكل من الأشكا
 الإعلبـ الفعالة مثل التلفزيوف كعبر شخصيات الكارتوف كابؼشاىتَ كابؼساأقات

بهب على ابؼسوقتُ الالتزاـ الصارـ أالقوانتُ كاللوائح ابؼعموؿ القواعد والقيم الأخلاقية الأساسية:  إتباع -3
هم ةما بهب أف تكوف ابؼنتجات مناسبة للبستخدامات بها، كالتي ستضيف قيمة تلقائية إلذ مؤسساتهم كعملبئ

                                                           

دراسة حالة علامة  –غير وسيط تأثير أخلاقيات التسويق على ولاء الزبون للعلامة التجارية مع وجود الرضا كمتعطا الله  بغسن، - 1
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ابؼقصودة كبهب بذنب التواصل التسويقي ابػادع أك ابؼضلل عن قصد، ةما بهب تبتٍ القيم الأخلبقية كإألبغها 
 اية مصالح العميل.بضكبفارستها من أجل 

ضار للمستهلك،  عندما يثبت أف أم منتج يسبب أم تبثتَ تقييم بيع أو استخدام منتجات معينة: -4
ورة بساما من السوؽ، كبهب عدـ الإعلبف عن ىذه ابؼنتجات أك ظبهب أف تكوف ىذه ابؼواد إما مقيدة أك بؿ

 التًكيج بؽا بؼنع أم استخدامات غتَ قانونية.
بهب أف يرةز ابؼسوقوف على أعض القضايا المحددة لا سيما في  التركيز على بعض القضايا المحددة: -5

 الآأاءبهب عليهم أأدا تسويق أم طعاـ عن طريق تصوير  ابؼنتجات الغذائية للؤطفاؿ، حيث لاحالة تسويق 
أك ابؼعلمتُ أك أم شخصيات شعبية أخرل أشكل سلبي، ةما بهب ألا يستخدموا صورا للؤطعمة الصحية 

 مثل الفواةو أك ابػضار لتسويق الأطعمة منخفضة التغذية.
كل من أشكاؿ العمل ابغكومي الذم بومي مصالح العميلتُ فعلى سبيل بضاية العميل شحماية العميل:  -6

 مثاؿ، قد تطلب إحدل ابغكومات من ابؼؤسسات الكشف عن معلومات تفصيلية حوؿ ابؼنتجات.      
 مجالات الإخلال بحماية العميل  المطلب الثاني:

المجاؿ، من خلبؿ ابزاذ  تُ كابؼهتمتُ بهذامن أىم القضايا التي تشغل القائم ) العميل(العميل  بضاية إف       
 العميل الإخلبؿ بحماية تداأتَ توعوية ككقائية ، لذلك فقد توسع نطاؽ

 )العميل(مجالات الإخلال بحماية العميل -أولا
 1توجد عدة بؾالات يتم من خلببؽا الإخلبؿ بحماية العميل منها:           

ابػداع في الرسالة الإعلبنية لغرض تضليل العميل كالعمل على كذلك من خلبؿ انتهاج أساليب الإعلان: -1
إقناعو أشراء منتج ما، كىذا أالتًةيز على بـتلف أساليب الإغراء ابؼكتوأة في الإعلبف، كإثارة التصرفات 

 الانفعالية غتَ الرشيدة التي تؤثر على أذكاؽ العميلتُ، مثلما حدث في فتًة التوجو البيعي للتسويق.
في ىذا المجاؿ نشرت ابؼديرية العامة لصحة كبضاية العميل التاأعة للجنة الأكركأية دليلب بووم عشرة        

توصيات، شددت في بشانية منها على ابػصوص على منع التغليط كالقياـ أالإشهار الكاذب: ةبف تتصل 

                                                           

، 19،بؾلة معارؼ، العدد، آليات حماية المستهلك من مخاطر انتشار ظاىرة الخداع والغش التسويقيعيساني الرأيع، معامتَ سفياف -1
  .18.19، ص:2015سنة
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ط إقناعو أتقدنً طلبيات، مؤسسة أعميل ما مدعية أنو برصل على جائزة، كيتضح فيما أعد أف الغاية ةانت فق
 كأعتبر الدليل ىذا بموذجا على الإشهار الكاذب.

كىو ابغق الذم يضمن للعميل أداء ابؼنتج، كمستول ىذا الأداء بدا يتناسب مع قيمتو، كمن ثم الضمان:  -2
 نراه في حالات ةثتَة في الدكؿ ابؼتخلفة أك عدـ استيفائو للشركط فإف عدـ منح ىذا الضماف، كىو ما

الضركرية مثل ابؼدة الكافية للتبةد من عدـ ظهور ككجود عيوب، يعتبر كجو من أكجو الإخلبؿ بحماية العميل، 
 نظرا لأف مقدـ ابؼنتج في ىذه ابغالة قد تصل من مسؤكليتو بذاه السلعة أك ابػدمة ابؼقدمة.

ابؼنتج ابؼقدـ لو نظرا بػلو  كنقصد أذلك أف العميل يعاني نتيجة لعدـ معرفتو أك جهلو استعماؿالتبيين: -3
أك الإبؼاـ  ىذا ابؼنتج من كجود البيانات الدالة على ةيفية استخدامو، أك أسبب عدـ قدرة العميل على ابؼعرفة

أكيفية الاستفادة  من البيانات إف ةانت موجودة، يضاؼ إلذ ذلك مشكل الثقة في دقة ما يكتب على 
 غلبؼ ابؼنتج من أيانات.

مشكلة يعاني منها العميل ذك الدخل المحدكد، كقد استغلت الكثتَ من ابؼؤسسات قوتها في كىو السعر:  -4
الأسواؽ كفرضت أسعار لا تتلبءـ مع  القدرة الشرائية للعميل، كىو ما نلبحظو حاليا خاصة في الدكؿ العرأية، 

لعابؼية، كينتج ىذا الإخلبؿ حيث ىناؾ مغالاة ةبتَة في رفع أسعار السلع كابػدمات، تذرعا أالأزمة ابؼالية ا
بحماية العميل عادة عندما برتكر فئة معينة تسويق السلع كابػدمات، الأمر الذم يتيح بؽا إمكانية فرض أسعار 
سوقية تفوؽ الإمكانات ابؼالية للعميل، ةما تندرج طرؽ البيع أالتقسيط أك التخفيضات الصورية أحيانا في 

 خانة التحايل على الأسعار.
: يتم الإخلبؿ في ىذه ابغالة بحماية العميل من خلبؿ توزيع ابؼنتجات في أماةن أعيدة عن متناكؿ توزيعال -5

العميل،بفا يضطره إلذ أذؿ ابعهد جسدم كنفسي لإشباع حاجاتو كرغبتو، أالإضافة أيضا إلذ عدـ عرض 
ؿ على الكميات كالأصناؼ ابؼنتجات في الوقت ابؼناسب، أك التمييز أتُ العميلتُ من حيث إمكانية ابغصو 

 1ابؼوزعة.  
بيكن أف نلبحظ الإخلبؿ بدبدأ بضاية العميل من خلبؿ ىذا العنصر أاستخداـ أعض  التعبئة والتغليف:-6

ابؼواد غتَ ابؼلبئمة صحيا في تغليف ابؼنتجات كخاصة الغذائية منها، أك تستخدـ عبوات غتَ ملبئمة للتعبئة  
                                                           

،حالة مديرية التجارة ابعهوية أالبليدة،مرجع سبق  دور مديريات التجارة في حماية المستهلكين من الغش في المنتجاتعيسى، بظاعيل  - 1
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لصدأ أك استخداـ عبوات غتَ نظيفة...الخ، ةل ذلك يكوف سببا في الأضرار ةتلك ابؼصنوعة من مواد قاألة ل
النابذة عن ذلك الاستعماؿ، فبعض مواد العبوات قاألة للتفاعل مع مرةبات ابؼواد الغذائية، بفا يتًتب عنو كجود 

 مواد سامة تضر أصحة العميل.  
ب في ابؼقاييس ابؼقررة للمنتجات، فالنقص كنقصد أذلك الغش في الأكزاف كالتلبع المقاييس والأوزان: -7

 في الأكزاف كفي الأحجاـ كالأطواؿ يسبب ضررا للعميل خاصة عندما تكوف الأسعار مرتفعة.
:قد يعمد أعض ابؼنتجتُ إلذ الإخلبؿ بحماية العميل عن طريق مواصفات مواصفات المنتجات -8 

ابؼادة التي برتويها العبوة نتيجة لإضافة مواد ..الخ، فعدـ مطاأقة مكونات كشكل.ابؼنتجات من كزف كلوف 
أخرل عليها يعتبر إخلبلا بحماية العميل، كيدخل أيضا في ىذا الإطار تضليل العميل من خلبؿ اللجوء إلذ 
استعماؿ علبمات بذارية كبنية مثلما ىو ابغاؿ في أعض ابؼنتجات الكهركمنزلية كابؼلبأس،...الخ، حيث بهد 

 لبمات بذارية غتَ حقيقية بؼنتجات معركفة في السوؽ.العميل نفسو أماـ ع
بيكن أف نقف على حجم الضرر الذم قد يلحق أالعميل في ىذه ابغالة من خلبؿ التلف التخزين:  -9

كالتقادـ الذم يعتًم ابؼواد أسبب أخطاء التخزين، فقد بودث الضرر نتيجة لتخزين أعض ابؼنتجات كترةها 
تًة صلبحيتها للبستعماؿ...الخ، حيث يتًتب على ذلك كجود حالة عدـ لفتًات طويلة حيث تتجاكز ف

التوازف أتُ القيم كابؼنافع الاقتصادية التي بوصل العميل من ابؼنتجات ابؼتضررة كأتُ الغرض الذم اشتًيت من 
 أجلو.
أضرار  :يلعب النقل  دكرا ىاما في إشباع ابغاجات كالرغبات إلا أنو أحيانا يتسبب في حدكثالنقل -10

صحية كاقتصادية أالعميل عندما تستخدـ مثلب كسيلة نقل ملبئمة ةبف تكوف بـصصة لنقل مادة معينة كلكن 
توجو لنقل مادة أخرل غتَ ملبئمة لنقلها، مثل بزصيص كسائل نقل لا تتوفر على شركط التبريد، فلب بىفى 

استعماؿ ىذه ابؼواد أعد بذميدىا للمرة على أحد مدل حجم الضرر الذم يلحق  أالعميل في ىذه ابغالة جراء 
 الثانية مثلما ىو ابغاؿ في حالة اللحوـ على سبيل مثاؿ.
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 :عميلالصعوبات التي تواجو ال -ثانيا
يواجو العميل صعوأات عديدة كىو بواكؿ إشباع حاجاتو كرغباتو فيظل تعدد البدائل ابؼتاحة حيث تتمثل ىذه 

 1 الصعوأات فيما يلي:
الاستهلبؾ لديو، كىذه الظاىرة نلبحظها عند معظم العملبء الذين لا يدرةوف خطورة  غياب ثقافة -1

 إذا ةانت مغشوشة أك غتَ سليمة. ابؼنتجات
أعدـ مواجهة ابؼهتٍ أصفة عامة كالتاجر أصفة خاصة، المجهز أكل الإمكانيات البشرية  عميلشعور ال -2

 كالوسائل ابؼادية.
حصل عليو من رفع دعواه زىيد جدا لا يعادؿ قيمة ما يتحملو من نفقات إدراةو أبف التعويض الذم سي -3

 أضف إلذ ذلك الوقت الذم تستغرقو القضية من أجل ابغصوؿ على حقو. أاىضة كابعهد ابؼبذكؿ،
إضافة إلذ ذلك إبناؿ القضاء غالبا ملبحقة ابؼخالفات ابؼرتبكة من قبل ابؼهنيتُ لكثرتها كلضآلة          

 ا من جهة كحتى لا يرىق أدعاكل لا طائل لو بها، من جهة أخرل. قيمتها، ىذ
 عميل أبعاد حماية ال -ثالثا

الذم ىو عمود التنمية كغايتها كالتًةيز عليو ىو في كاقع  عميلينصب على ال لعميل إف موضوع بضاية ا       
من برديد الأأعاد كالمجالات التي الأمر ترةيز على بؾتمع أبسره، فالكل في نهاية الأمر مستهلكوف؛ كىنا لاأد 

 2كىي على النحو الآتي: لعميلتشملها بضاية ا
على استخداـ أك استعماؿ منتج معتُ ةما ىو  عميلمن نفسو:يكمن ذلك في إصرار ال لعميلبضاية ا -1

ؾ ابغاؿ في الأضرار النابصة عن التدختُ أك إفراطو في استعماؿ ابؽاتف المحموؿ كالشيء نفسو عند استهلب
منتجات بفنوعة قانونا أك بعوئو إلذ استعماؿ سلعة كفي الوقت نفسو يكوف جاىلب في طريقة الاستعماؿ أك 

 الاجتهاد في تفستَ البيانات كابؼعلومات ابؼوجودة على الغلبؼ أك العبوة.
 عن قصد أك من دكف العميلمن الأطراؼ الأخرل : توجد عدة أطراؼ تعمل على إيذاء  عميلبضاية ال -2

إلذ استعماؿ أساليب الغش كابػداع عند تقدنً  يلجئوفقصد ةمسوقي السلع أك مقدمي ابػدمات عندما 

                                                           
1
 .296،ص:3العدد 14،بؾلة ابغقيقة، المجلددور جمعيات حماية المستهلك في حماية المستهلكسي يوسف زاىية حورية، - 
دراسة تشخيصية لعينة من الوحدات –دور الوعي التسويقي في تعزيز حماية المستهلك ف سليماف صادؽ،ميسر أبضد حسن، درما -2
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كجذب انتباىو، كبهب أف بستد بضاية عميل ابؼنتجات للمستهلك، حيث تنجح تلك الأساليب في تضليل  ال
زينها لبيعها فيما أعد إلذ الوقوؼ ضد ارتفاع الأسعار كةذلك منع الاحتكار كحجب السلعة عنو أك بز عميلال

 من البيع ابؼشركط كالذم يتم فيو أيع سلعة ةشرط لبيع أخرل. عميلأبسعار مرتفعة كةذلك بضاية ال
 آليات حماية العميل من الخداع التسويقي المطلب الثالث:

يو من من الغش كابػداع التسويقي ابؼمارس عل عميلتوجد بؾموعة من الآليات تكفل توفتَ ابغماية لل       
قبل الأطراؼ التي تتعامل معو في إطار عملية التبادؿ، كىذا بدا تتضمنو ىذه الآليات من إجراءات  تقود في 

قدـ لو أك في  على التعويض ابؼناسب كالكافي في حالة كجود عيوب في تصميم ما لعميلالنهاية إلذ حصوؿ ا
ابؼنتجات موضوع التبادؿ، إلذ غتَ ذلك من حالة التضليل فيما يتعلق أابؼعلومات ابػاصة أابؼستول جودة 

ضحية بؽا كمن أتُ ىذه الآليات التي بيكن أف تكفل بضاية )العميل( بقد  العميلالانتهاةات التي قد يذىب 
 :يلي ما

 دور الآليات التسويقية في حماية العميل: -أولا
  1:التسويقية أالنسبة بغماية العميل في النقاط التالية الآلياتيتمثل دكر 

كصيانة حقوقو، كفي ىذا  تفعيل أساليب التوعية العميل  عن طريق الإرشاد كالتوجيو بدا يكفل بضايتو، -1
الإطار يبرز التًكيج ةبحد أقول  ىذه الأساليب تبثتَا في برقيق ىدؼ نشر الوعي كالثقافة أتُ العميلتُ 

فعالية في أداء ىذه الوسيلة من حيث التبثتَ اتصاؿ مباشر كغتَ مباشر؛كعليو لكي نضمن برقيق ال أداةأاعتباره 
 ينبغي أف تصاغ كتصمم الرسالة التًكبهية أصورة جيدة.

كلكي يؤدم التًكيج دكر ابؼخطط في بضاية العميل، بهب أف تتوفر بؾموعة من العوامل، كمن أينها:           
بفا يؤدم في النهاية إلذ برقيق  أف تتضمن الرسالة التًكبهية معلومات صحيحة كصادقة كدقيقة كذات جودة،

أىدافها في ابغماية؛ أالإضافة إلذ مدل التوفيق في اختيار فكرة الرسالة التًكبهية كما مدل كضوحها بدا يضمن 
 لخإتقبلها من طرؼ ابعمهور ابؼوجو إليو...

ا بفا يتيح توفتَ مدل التزاـ ابؼنتجتُ أك البائعتُ أضركرة ةتاأة ةل البيانات ابػاصة أالسلع على غلبفه -2
بضاية العميل ، كمن ثم بسكينو من ابزاذ قرار الشراء أكل حرية؛ حيث يكوف العميل على دراية ةافية بدحتويات 
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كةمية كبؾالات كطرؽ استعماؿ ةل منتج من ابؼنتجات، إلذ غتَ ذلك من ابؼعلومات الضركرية، على أف تصاغ  
 ك استيعابها كفهمها.ةل ىذه الأمور ألغة أسيطة كسهلة تتيح للمستهل

تولر ابؼراةز كابؽيئات ابؼختصة عملية كضع ابؼواصفات القياسية للمنتجات، كإقناع ابؼنتجتُ بددل أبنية  -3
تقدنً البيانات الكاملة كالدقيقة كالصادقة عن منتجاتهم في بضاية العميل من الغش كابػداع التسويقي، كةذلك 

 ار.ببضايتو من الأخ
 أك البائعتُ أضركرة الضماف للمستهلك عن السلع كابػدمات ابؼقدمة لو سوا أةاف ىذا إلزاـ ابؼنتجتُ  -4

 الضماف صربوا أك ضمنيا، مكتوأا أك شفهيا.
تفعيل الرقاأة الدقيقة من طرؼ ابؽيئات ابؼختصة فيما بىص بـالفات الأسعار، مع تشديد العقوأات  -5

 الرادعة حتى لا يتضرر العميل 
أطريقة كاقعية بدا يتناسب مع القدرة الشرائية للمستهلك، مع متاأعة التغتَ في الأسعار بدا  برديد الأسعار -6

 لا يضر بدصالح العميل.
 توفتَ الشركط الصحية لاستخداـ ابؼواد كالعبوات بدا في ذلك التعبئة كالتغليف. -7
 برقيق العدالة في التوزيع. الالتزاـ أإيصاؿ ابؼنتجات إلذ العميل في ابؼكاف كالزماف ابؼناسبتُ، مع -8

،بذدر الإشارة ةذلك إلذ موضوع التسويق  كبدا أف التسويق من ابؼبادئ الأساسية في بضاية العميل      
ابؼستداـ الذم يعتبر من أحدث ابؼفاىيم التي تعكس التطور ابغديث في بؾاؿ تطور الفكر التسويقي، كتعد 

الرئيسية لظهور فكرة التسويق ابؼستداـ، كمن أتُ الرةائز التي يقوـ  كالبيئية أحد العوامل الاستهلبةيةابغرةة 
 1عليها التسويق ابؼستداـ بضاية العميل، حيث يدعو إلذ:

تعرؼ العميل بدواصفات السلعة كمنافعها كالآثار السلبية النابصة من استخدامها كذلك من خلبؿ ملصق  -أ
 على السلعة.

اأية مثل إشباع حاجاتو ابغقيقة كبرقيق سعادتو دكف الإضرار أالبيئة توفتَ منتجات تقدـ مردكدات إبه -ب
 الطبيعية.
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دكرا أةبر في العملية التسويقية من خلبؿ إشراةو في القرارات ابؼتعلقة أابؼزيج التسويقي،  إعطاء العميل -ج
 و من قضايا كآراء.بوكىذا أعد كجوب الاستماع بؼطالب كشكاكل العميل كالاىتماـ بدا ير 

خلق الطلب من خلبؿ التعمق في دراسة سلوؾ العميل أغية الوصوؿ إلذ ما بوتاجو من سلع متطورة قادرة  -د
 على إشباع حاجاتو أطريقة أفضل.

الاأتعاد بساما عن أم أسلوب من شبنو الإضرار بدصالح المجتمع، أم عدـ الاستغلبؿ المجتمع من خلبؿ  -ه
 .كابؼراكغةأساليب التضليل كابػداع 

تنوير المجتمع أابغقائق كابؼعطيات بدوضوعية عالية كشفافية كعليو ينطوم التسويق ابؼستداـ على بؾموعة من  -و
 الأىداؼ:

، سواء في الإعلبف أك في الغلبؼ ؤسساتيهدؼ إلذ عدـ خداع العميل كتضليلو مثلما بودث من أعض ابؼ
 ابػاص لسلعتها.

خدامها الإضرار أصحة أفراد المجتمع، أك تعرضهم للئصاأة يهدؼ أيضا إلذ عدـ تقدنً منتجات يتًتب عن است
 أك ابؼرض من كراء استخداـ ابؼنتج.

يهدؼ التسويق ابؼستداـ إلذ منع التلوث، فبفراد المجتمع بؽم ابغق أبف يعيشوا في أيئة نظيفة خالية من التلوث 
 كصحية.

نتجات التي يدخل في إنتاجها موارد طبيعية يهدؼ التسويق ابؼستداـ إلذ دفع الأفراد إلذ ترشيد كاستخداـ للم
 تتصف أالندرة كىذا ما يسمى أتًشيد الاستهلبؾ  .

 :عميلحماية البأسباب زيادة الاىتمام -ثانيا
 1:لعميلبحماية ا الاىتماـىناؾ بؾموعة من الأسباب أدت إلذ زيادة 

فرد نتيجة  ارتفاع دخلو من ابغصوؿ على سلع كخدمات تتفق مع رغباتو ة عملبءزيادة متطلبات ال -1
كمعيشتو كمستول تعليمو كرفاىيتو، أينما يقدـ ابؼنتجوف منتجاتهم لسوؽ ةبتَة دكف مراعاة الرغبات الفردية 

 للؤفراد ةل على حدل بفا أدل إلذ كجود نقص في الإشباع.

                                                           
،جامعة موصل 1109،عدد9،بؾلة تنمية الرافدين،بؾلدحركة حماية المستهلك ودورىا في نشر الوعيبقلة يونس بؿمد،-1

  http://www.iasj.net/iasj.?func=fulltext1.54:41،على ساعة02/20/0202تارٌخ الإطلاع  ،102،ص:2012العراؽ،سنة
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الشرائية نتيجة جودة مرتفعة للمنتجات كابػدمات مع ابلفاض في الدخل ابغقيقي أك القدرة  عميلتوقع ال -2
 ارتفاع الأسعار.

 ابػدمات كأسعارىا. عدـ توفر ابؼعلومات الكافية عن خصائص السلع ك -3
 بضايتهم.كجود نقص في إدراؾ العميلتُ ككعيهم أببنية  -4
 ضرار النفسية التي يتعرض بؽا أعض أسبب تعرضهم للخداع أعد استهلبةهم لبعض السلع كابػدمات.الأ -5
عديد من العميلتُ أابعوانب القانونية التي تهتم بحمايتهم من بفارسات ابػداع كأالتالر اللجوء عدـ معرفة ال -6

 إليها عند ابغاجة للحماية.   
 :عميلحماية الل التسويقية آليات-ثالثا

 1تتمثل أبنها:داع التسويقي من ابػ لعميلىناؾ عدة آليات بغماية ا         
سيما من خلبؿ الإرشاد كالتوجيو بدا يكفل بضايتو، كصيانة حقوقو، كفي تفعيل أساليب توعية العميل لا -1

 ىذا الإطار يبرز التًكيج ةإحدل أقول ىذه الأساليب في برقيق ىدؼ نشر الوعي كالثقافة...الخ
إلزاـ ابؼنتجتُ أك البائعتُ أك ابؼسوقتُ  أضركرة ةتاأة البيانات كصدقها التي بزص خصائص السلع ابؼسوقة  -2

غلبفها ابػارجي كأذلك يكوف العميل على دراية ةاملة بخصائص كبؿتويات كبؾالات كطرؽ صنع  ىذه  على
 السلعة، كمن بشة بسكينو من ابزاذ قراره لاقتناء ىذه السلع أك لا، بفا يتيح توفتَ بضاية للمستهلك .

ف إصدار مواصفات فنية تولر ابؼراةز كابؽيئات ابؼختصة عملية كضع ابؼواصفات القياسية للمنتجات، لأ -3
 قياسية بعميع السلع كابػدمات ابؼنتجة بؿليا أك ابؼستوردة من ابػارج أمر حيوم بغماية العميلتُ.

إقناع ابؼنتجتُ بددل أبنية تقدنً البيانات الكاملة كالدقيقة كالصادقة عن منتجاتهم في بضاية العميل من  -4
 طار.الغش كابػداع التسويقي، كةذلك بضاية من الأخ

إلزاـ ابؼنتجتُ بددل أبنية  تقدنً البيانات الكاملة كالدقيقة كالصادقة عن منتجاتهم في بضاية العميل من -5
 الغش كابػداع  التسويقي، كةذلك بضايتو من الأخطار.

إلزاـ ابؼنتجتُ أضركرة توفتَ الضماف للمستهلك عن السلع كابػدمات ابؼقدمة لو سواء ةاف ىذا الضماف  -6
 ضمنيا ،مكتوأا أك شفهيا. أك صربوا

                                                           
-1990، تطور سياسات وآليات حماية المستهلك من مظاىر الغش التجاري في الجزائر رؤية تحليلية خلال الفترة عماد أوقلبشي-1

  104،ص:2،بؾلة ابؼناجتَ، العدد2014
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تفعيل الرقاأة الدقيقة من قبل ابؽيئات  ابؼختصة  فيما بىص بـالفات الأسعار، مع تشديد العقوأات  -7
 الرادعة  حتى لا يتضرر العميل.

برديد الأسعار أصفة كاقعية بدا يتناسب مع القدرة الشرائية للمستهلك، مع متاأعة التغيتَ في الأسعار بدا  -8
 يضر بدصالح العميل. لا
 توفتَ الشركط اللبزمة لاسيما الصحية منها فيما بىص ابؼواد ابؼعبئة كابؼغلفة -9

 الالتزاـ أإيصاؿ ابؼنتجات إلذ العميل في ابؼكاف  كالزماف ابؼناسبتُ، مع برقيق العدالة في التوزيع. -10
 1مايلي: بيكن إبهازىا من خلبؿالآليات الخاصة بعنصر المنتج والسعر:-رابعا

بصيع ابؼعلومات الضركرية  اللبزمة بؼساعدتو في ابزاذ قرار التعاقد من عدمو،  عميلإلزاـ ابؼسوؽ أإعطاء ال -1
في الإعلبـ ابؼتعلق أابؼنتجات ابؼعركضة كبشنها، كخاصة ضمن عقود التجارة الإلكتًكنية كمنها  عميلبدعتٌ حق ال

لتزاـ أالإعلبـ الإلكتًكني يتطلب التًةيز على نقطتتُ أساسيتتُ الأكلذ الإعلبـ أقوانتُ ابؼعلوماتية كابغريات، كالا
التزاـ ابؼسوقتُ أضركرة ةتاأة ةل البيانات ابؼتعلقة أابؼنتج كالثانية الالتزاـ أالإعلبـ عن الأسعار، كعلى ةافة 

ابؼعلومات أكافة  لعميلمراحل التعاقد كشركطو كآلية تصحيح أية أخطاء قد بردث بدوجبو حيث إحاطة ا
 ابػاصة أابؼورد، مواصفات السلع كابػدمات، العملة الواجب السداد بدوجبها، مدة العرض، السعر.

كتنفيذ قوانتُ مكافحة التقليد لسد  ثغرات ابؼماطلبت القانونية في  إبهادتفعيل دكر السلطات ابؼعنية في  -2
من ابػداع التسويقي  عميلتبمتُ بضاية فعالة للالقضايا ابؼتعلقة أالتقليد خاصة على مستول الدكؿ النامية، ل

كزيادة استخداـ السلطات للتكنولوجيا التي تساعد على التفتيش كةشف السلع ابؼقلدة سواء ابؼصنوعة بؿليا أك 
ابؼستوردة لافتقادىا للعديد من عناصر الأماف كابعودة كتوجو الكثتَ من العميلتُ إليها؛ كإبهاد آليات لضبط 

جات كحث ابؼنتجتُ كابؼسوقتُ على الالتزاـ أالقوانتُ كالتقيد أابؼنافسة الشريفة بدا يؤمن حرية ابزاذ أسعار ابؼنت
 الأصلية أك للئشارات ابؼميزة لو أشكل دقيق. للمنتجاتالقرار أالنسبة للمستهلك أعيدا عن التزييف كالتقليد 

 يلي: :بيكن ذلك من خلبؿ ماآليات الخاصة بعنصر الترويج -رابعا
كطبيعتو أصفة عامة، كتنمية  لعميلحيث بهب مراعاة ابعانب النفسي كالثقافي لدل اتوعية العميل:  -1

كتقدنً ابؼواقع التي من ابؼمكن التسوؽ من خلببؽا كتقدنً النصائح للمستهلك  عميلالوعي ابؼعلوماتي لدل ال
                                                           

بؾلة  حماية المستهلك من مخاطر الخداع التسويقي،التجارة الالكترونية بين الضرورة وفعالية آليات فضيلة أطورة، نوفل بظايلي، - 1
  .352.353،ص:2019، السنة1،العدد9الاقتصاد الصناعي، المجلد
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 داععد رةن رئيسي بغمايتو من ابػت عميليشعر أالصعوأة في التعامل مع الشبكة.فتوعية ال كتبصتَه حتى لا
في تثقيفو من خلبؿ عرض بؼمارسات تسويقية خادعة لبعض  عميلكىنا يظهر دكر بصعيات بضاية ال، التسويقي

 إرساؿعلى  عملبءابؼسوقتُ من خلبؿ نشرىا كبرليلها في كسائط الإعلبـ ابؼختلفة بدا يشجع بصهور ال
لمجاؿ، ةما تقوـ ىذه ابعمعيات أتوعية بفارسي التسويق الذين الاستفسارات عنها أك نشر بذاربهم في ىذا ا

في  عميليستخدموف ابػداع بخطورة كضرر ذلك عليهم كعلى العميلتُ حاليا كمستقبلب، كةذلك بضاية ال
مواجهة الإعلبنات الإلكتًكنية ابؼضللة سعت معظم التشريعات إلذ توفتَ ككضع بؾموعة من السبل بغماية 

  عميل.ال
 آليات الخاصة بعنصر التوزيع: -سادسا
 1يلي: بيكن إبهازىا من خلبؿ ما        

أاعتباره الطرؼ الضعيف، لعدـ توافره على  ،عميلأقرت معظم التشريعات حق ال عميلةوسيلة بغماية ال-1
 كالعلم بخصائص ابػدمة قبل إأراـ العقد. ابؼنتجمعاينة  إمكانيةابػبرة الكافية أالإضافة إلذ العدـ 

لح إعادة النظر في العقود للدلالة على خيار العميل أالرجوع في العقد  طستخداـ مصإكيفضل الفقهاء  -2
. عميلةونو يشمل إلذ جانب حق ال  أالرجوع حقو استبداؿ السلعة دكف أف يرجع عن العقد ابؼبـر

 معالجة الممارسات اللاأخلاقية -سابعا
السلوؾ الأخلبقي فيها، كةيف بيكن أف تزرع ذلك في العاملتُ  ما الذم بهب أف تفعلو ابؼؤسسة لتدعيم       

 بها، كةيف تضمن ذلك على ابؼدل الطويل؟
ريق كةثرة العقبات في ىذا المجاؿ، إلا أف ابؼؤسسة تستطيع أف برد أك على طعلى الرغم من صعوأة ال       

ا من معابعة السلوؾ الأخلبقي كمن الأقل أف تقلل من ىذا ابؼشكل، كذلك أإتباع أعض السياسات التي بسكنه
 2يلي: أمثلة ىذه السياسات ما

                                                           
1
مرجع سبق  التجارة الالكترونية بين الضرورة وفعالية آليات حماية المستهلك من مخاطر الخداع التسويقي،فضيلة أطورة، نوفل بظايلي،  - 

 .253ذةره،ص:

 36،مرجع سبق ذةره،ص:البعد الأخلاقي والاجتماعي للتسويقسحنوف،  بظتَ سعيد أن - 2
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إصدار دليل السلوؾ الأخلبقي، كىذا الدليل عبارة عن كثيقة ترشيد العاملتُ في ابؼؤسسة للضواأط  -1
السلوةية التي بهب الالتزاـ بها مثل الأمانة في العمل، عدـ قبوؿ الرشاكل، كقد توضح تلك الوثيقة ةذلك 

 ت التي بيكن أف يتعرض بؽا العامل في حالة ابؼخالفة.العقوأا
كمن الأمور التي بهب أف تبخذ ةذلك أعتُ الاعتبار، أف ىذا الدليل بيكن أف يكوف فعالا إذا ارتبط  -2

إصداره أبرامج تدريبية على فتًات متفرقة لتعزيز القيم الأخلبقية للمؤسسة، كإلا سيصبح الدليل بؾرد حبر على 
 كرؽ.

تقونً الأخلبقي الدكرم لسلوؾ ابؼؤسسة من فتًة لأخرل، فكما بررص ابؼؤسسة على تقونً أدائها ابؼالر، ال -3
فإف الأمر يتطلب ةذلك مراجعة أخلبقيات ابؼؤسسة لكشف ابؼمارسات غتَ ابؼرغوب فيها كالعمل على ابغد 

 منها كابزاذ التداأتَ اللبزمة لضماف عدـ تكرارىا.
الذم يعتٍ إنشاء كظيفة  خاصة تسمى كظيفة بؿامي الأخلبقيات، أك ما يشار إليو الرقيب الأخلبقي: ك  -4

في التاريخ الإسلبمي أالمحتسب، كىو الشخص ابؼكلف بدراقبة الأسواؽ كالآداب العامة كبيلك صلبحية الأمر 
لفصل أابؼعركؼ كالنهي عن ابؼنكر، حيث بىتار من أتُ الشخصيات البارزة في ابؼؤسسة ابؼشهود بؽم أا

كالاستقامة، بفن بىلو سجلهم الوظيفي من ابؼخالفات الأخلبقية كالابكرافات السلوةية، كذلك بؼتاأعة السلوؾ 
 العاـ في ابؼؤسسة كابزاذ الإجراءات الكفيلة لردع ابؼمارسات اللبأخلبقية.
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 :الفصل خلاصة
 

فها إسعاد العميل، كإرساؿ صورة يعد التسويق رسالة كأخلبؽ قبل أف يكوف بذارة، فابؼؤسسات ابعيدة ىد    
العديد من ابؼنتجات أماـ  ، كجد العميل نفسوشهده العالد إبهاأية عن منتجاتها كخدماتها، كمع التطور الذم

 بفا سهل خداعو.
فابػداع التسويقي يعد من الظواىر غتَ ابغضارية التي شملت معظم جوانب ابؼزيج التسويقي من ابػلبؿ      

بهدؼ برقيق الربحية، كمن ىنا ظهر مفهوـ بضاية العميل قصد تعريفو بحقوقو من ابػلبؿ  التضليل كالكذب 
الوقوؼ على أشكاؿ كأنواع ابػداع التسويقي كأثره على تكوين الصورة ابؼدرةة  نابذة عن بذاربهم بؼنتجات 

 ابؼؤسسة كالتي يصعب تغتَىا أعد أف تتًسخ في أذىانهم.    



 

 الفصل الثاني
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 تمهيد 
الصورة الذىنية ابؼدرةة بؾموعة أك بؿصلة الارتباطات الذىنية ابؼمثلة في ذاةرة العميل التي  تعتبر         

سلوؾ  دراسة تقوده بكو إدراؾ لشيء ما كالتي يستطيع استحضارىا من الذاةرة في حالة تنبيو،  لذلك 
فقد حظيت    فيما أينهم  الأفراد دؼ لتعرؼ على أسباب الاختلبؼالتي ته الأساسيةمن المجلبت العميل ،

أاعتبارىا ابؼدخل الناجح لعملية التسويق للوصوؿ إلذ برديد حاجات العملبء ببنية ةبتَة منذ قدنً الزماف أ
يتبثر أعوامل عديدة يتفاكت تبثتَىا  عملبء يعد مبرر كجود أم مؤسسة ك ذلك لأف سلوؾ ال غتَ ابؼشبعة ،

افسة  مفعمة أالتحديات كالضغوطات كابؼفاجآت  فالتنافس لد يعد كفي ظل من ،أاختلبؼ ىذه العوامل
يقتصر على القدرات ابؼالية  كالإنتاجية كالاأتكارية  كإبما التنافس في القدرة التسويقية ابؼتمثلة في ابؼنتجات 
كابػدمات كةذلك الأخلبقيات ابؼختلفة التي تعظم ةفاءة كفاعلية التسويق كدكره في برقيق الأىداؼ 

الاستًاتيجيات ابؼؤسسة كلاسيما المحافظة كالتطوير للحصة السوقية من خلبؿ السمعة ابعيدة كفيما يلي ك 
 سنتطرؽ إلذ:

  التبصيل ابؼفاىيمي العميل-
 الإطار النظرم للصورة ابؼدرةة.-
 علبقة الصورة ابؼدرةة أالأخلبؽ.-
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 : التأصيل المفاىيمي لمفهوم العميلالمبحث الأول
شخص طبيعي أك معنوم يستعمل  و فهو يعدالمحور الأساسي لكل ما يتم إنتاجو أك توزيع العميلد يع     

تبرز تصرفاتو نتيجة تعرضو إما بؼنبو داخلي أك خارجي كفي ىذا ابؼبحث سنتطرؽ  ، حيثسلعة أك خدمة
 لتعريف العميل كبـتلف العوامل ابؼؤثرة عليو.

 اتوالمطلب الأول: تعريف العميل وأىم تصنيف
يعد العميل مفتاح كصوؿ ابؼؤسسات إلذ الثركة كالازدىار حيث بوظى أاىتماـ خاص، كفي ىذا          

 ابؼطلب سنتطرؽ لتعريفو كأىم تصنيفاتو كةذا طرؽ التعامل معو: 
 أولا: تعريف العميل

ستشكل  سلوؾ العميل ىو العملية التي من خلببؽا يقوـ الفرد أإعداد عن حاجة ما، كىذه العملية -1
 1مراحل معرفية كمراحل نشاط كالتي ىي شراء كالاستهلبؾ.

يعرؼ السلوؾ على أنو: الاستجاأة ابغرةية كالفردية، أم أنو عبارة عن الاستجاأة الصادرة عن  -2
  2العضلبت الكائن ابغي أك عن الغدد ابؼوجودة في جسمو.

ك بهدؼ إشباع حاجاتو كرغباتو ىو الشخص الذم يقوـ أشراء السلعة أك ابػدمة كذل :العميل -3
 3الشخصية أك العائلية

العميل ىو الشخص الذم يشتًم أك الذم لديو القدرة لشراء السلع كابػدمات ابؼعركضة بهدؼ إشباع -4
 4حاجاتو كرغباتو الشخصية أك العائلية.

لذين يهتموف لقد ظهر معتٌ الاستهلبؾ كالعميل في القرف التاسع عشر، كبخاصة لدل الاقتصاديتُ  ا -5
أفعل الاستهلبؾ في حد ذاتو، إذ يعرفو أعضهم  أبنو ةل فرد يشتًم سلعا أك خدمات لاستعمالو 

                                                           
1
 - Khalassi réda, theories et praiques en marketing, edition ,Alger, 2006,p21. 

.248،ص:2006، دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع، الأردف، سنةمبادئ التسويقبؿمود جاسم الصميدعي، - 2  
، رسالة تقييم مستوى رضى العملاء عن أداء رجال بيع شركات الأدوية الوطنية في سوق قطاع غزةالفرا، بؿمد جواد، عبد ابػالق - 3

  .78، ص:2007ماجستتَ في إدارة الأعماؿ، ابعامعة الإسلبمية غزة، سنة
، ومنزلية في الجزائردراسة حالة بعض المنتجات الكهر -أثر العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلكمصباح عماد الدين، -4

  .13، ص:2019رسالة مقدمة لنيل شهادة الدةتوراة في علوـ التسيتَ بزصص تسويق، جامعة بؿمد خيضر أسكرة، سنة
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الشخصي، ةل من بوصل من دخلو  على سلع ذات طاأع  استهلبةي  لكي يشبع حاجتو الاستهلبةية 
  1إشباعا مباشرا.

 2 :ما مشتًك ابؼنظماتهيائي كثانهما العميل الناؾ نوعتُ من العميلتُ، أكبؽىن         
الشخصي أك  هادؼ استخدامو الذم يشتًم ابؼنتجات من سلع كخدمات بهىائي: هالعميل الن -أ

عندما يقوـ العميل ( رأائيةه)مثل شراء الطعاـ كابؼلبأس كالأدكات الك ائيااستخداما نه واستخداـ أسرت
  .لات الولاء كيسمى عميلبن بىضع بغالة من حا وذه الاحتياجات أصفة منتظمة فإنأالشراء بؽ

التي تقوـ أشراء ابؼنتجات من سلع كخدمات أغرض إعادة  ؤسساتي تلك ابؼىمشتًك ابؼنظمات:  -ب
 .و العميلتُ التنظيميتُى يعرؼ مشتًك ابؼنظمات أاسم آخر .الاستخداـ أك البيع

 تصنيف العملاء ثانيا:
( ابؼؤسسة مع العملبء، يعد الأساس الذم إف الأسلوب الذم يتعامل أو موظفو)مقدمي ابػدمات      

تستند إليو ةثتَ من منظمات الأعماؿ الناجحة، كىذا أدكره يتطلب الفهم كالإدراؾ الكاملتُ لطبيعة 
كدينامكية العميلتُ كبيكن الإشارة بهذا المجاؿ إلذ أبماط العميلتُ كصفاتهم الشخصية كطرؽ التعامل 

 3معهم:
 

 عملاء(: تصنيف ال01-02الجدول )
 طرق التعامل الصفات الشخصية  نمط العميل

 يتصف العميل ىنا أابػجل كابؼزاجية.- العميل السلبي
ةثرة الأسئلة كرغبتو في الإصغاء -

 .ةأانتباه كيقظ
 البدء في ابزاذ القرارات.-

الصبر كبؿاكلة الوصوؿ إلذ -
ـ قدرة الأسباب التي تؤدم إلذ عد

 على ابزاذ القرار.
مسايرتو للوصوؿ إلذ ما بوقق -

                                                           

بحث مقدـ لنيل درجة الدةتوراه في القانوف ابػاص، جامعة تلمساف، سنة  ، الحماية الجنائية للمستهلك،فاطمة  بحرم -1
  .32،ص:2013

 .7: ،ص2008، سنةلوك المستهلك المفاىيم العصرية والتطبيقيةسعلي العنزم، - 2
، 1، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع، الأردف،ط، إدارة العلاقات التسويقية،مدخل إدارة علاقات الزبائنفؤاد الشيخ سالد، علي فلبح الزعبي - 3

  .66-64،ص:2020سنة
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 رغباتو. إعطاء الردكد للؤسئلة التي تطرح عليو.-
أف لا بهرؤ ابؼوظف على التصرؼ -

 أالابذاه الذم لا يرغبو.
تعميق الإدراؾ لديو أببنية كقتو -

 كجهده
يتصف ىذا العميل أنزعة عميقة إلذ - العميل المتشكك

 الشك.
بؽجتو التهكمية التي تنطوم على -

 لغتَ لو.سخرية بؼا يقولو ا
صعوأة ابؼعرفة الشيء الذم يريده ىذا -

 العميل.

معرفة الأساس  الذم يبتٌ عليو -
 شكو كعد ثقتو.

تكييف ابغوار معو أطريقة تزيل -
 شكو كعدـ ثقتو.

يتسم أبنو صديق بؾامل يستمتع في - العميل الثرثار
 بؿادثة الغتَ.

 يتصف أالفكاىة كالدعاأة.-
يدكر  لديو قدرة الاستحواذ على ما-

 مع حوار مع غتَه.

 معاملة بحرص كحذر.-
الإمساؾ أزماـ  ابؼبادرة أثناء -

 ابغديث معو.
 التعبتَ عن الامتناف كالتقدير-

 . للبقتًاحات التي يقدمها
يبالغ في إدراةو لذاتو كىذا ما يولد - العميل المندفع

 لديو ابذاىات كنزعات التميز كالسيطرة.
ائما إلذ الغركر ابؼفرط الذم يقوده د-

 الشعور أالثقة.
يثور أسهولة كلا يسبؿ ةثتَا كذلك -

 لشعوره أبنو يعرؼ ةل شيء. 

 بؿاكلة إنهاء معاملتو أسرعة.-
معاملتو على أنو شخص ذك أبنية  -

 ةبتَة كإنو صاحب الرأم القيم.
الاأتعاد عن الدخوؿ في التفاصيل -

 كالتًةيز على ابؽدؼ الأساس.

قدرتو على ابزاذ القرار  أعدـ يتصف- العميل المتردد
 أنفسو.

يبدك متًددا في حديثو كغتَ مستقر -
 في رأيو.

لا تتسم إجاأاتو أنعم أكلا كإبما يؤجل -

إشعاره أبف الفرص الاختيار أمامو -
 بؿدكدة.

إشعاره أبف الطريق إلذ ابغلوؿ -
 البديلة مغلق.

إشعاره أافتقار رأيو إلذ ابؼنطق من -
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أقوالك أالأسباب خلبؿ تدعيم   إلذ كقت آخر.
 ابؼنطقية. 

يستمتع في الإساءة للآخرين كإبغاؽ - العميل الغضبان
 الضرر بهم.

صعوأة إرضائو فآرائو دائما متشددة -
 كفيها نوع من التهجم. 

استيعاب ثورة غضبو كالتعرؼ -
 على مشاةلو.

بؿاكلة الوصوؿ إلذ أسباب -
 الغضب لديو كتسويتها.

العميل المشاىد 
 المسوق

ل ىذا العميل إلذ التمعن في بيي-
 الأشياء كتفحصها.

لا يوجد في ذىنو شيء بؿدد يريده -
 فهو يستمتع أالتسوؽ.

لا يرغب أف يكوف بؿل ابؼراقبة أك -
ملبحظة كإذا شعر أذلك فإنو يكف 

 فورا عن القياـ بدا يعمل. 

أف يتم تتبع حرةاتو كبؿل اىتمامو -
 دكف إشعاره أذلك.

ية أساليب عدـ بؿاكلة استخداـ أ-
 تدربهية ضاغطة.

تقدنً البراىتُ التي تثبت أف ما  -
تقدمو ابؼنظمة من خدمات ىو 

 الأفضل 
 

يتصف أالتفاخر الدائم كقدرتو على - العميل النزوي
 ابزاذ قرارات سريعة

 تتحكم عواطفو أسلوةو الاستهلبةي.-
يكره ابؼعلومات التفصيلية كالشرح -

ابؼستفيض عن خدمة كما يعد ذلك 
 ضيعة للوقتم

تقدنً النصيحة التي تساعده على -
 الاختبار الصحيح.

الطلب منو قراءة أية معلومات -
 تتعلق أاختياره قبل ابزاذ قراره.

 

يتصف أبنو إبهابي النزعة نشيط - العميل العنيد
 كمبادر

يفضل ابزاذ قراراتو أصورة منفردة  -
 أعيدا عن تبثتَ الآخرين.

عقلية  بؿافظ يقاكـ التغيتَ، كذك-
 منغلقة

بؿاكلة مسايرتو في ما يقوؿ كالثناء -
 على ذلك.

إظهار التقدير كالاحتًاـ بؼعارفو -
 كذةائو.

إشعاره أالاىتماـ أو كأالأشياء -
 التي يقوبؽا.

ابغرص على إعطائو ابؼعلومات -يتسم أابؽدكء كقلة الكلبـ فهو يستمع -العميل المفكر 
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 أةثر بفا يتكلم. الصامت
بيتاز أالاتزاف كعدـ السرعة في ابزاذ -
 قرار.ال
يعتمد على البحث كالتقصي عن -

 ابؼعلومات لابزاذ القرار الأنسب

 الصحيحة كعدـ مناقشتو أغتَ علم 
استخداـ ابغقائق كابؼنطقي -

 التحليلي.
ابعدية في أسلوب ابغوار -

 ابؼستخدـ معو.
 لتسويقية،مدخل إدارة علاقات المصدر:فؤاد الشيخ سالم، علي فلاح الزعبي، إدارة العلاقات ا

 66-64الزبائن،ص:
 المطلب الثاني: العوامل الداخلية المؤثرة على العملاء 

يعد العميل معيار ابغكم على بقاح أك فشل السلع كابػدمات لذلك فابؼؤسسة الناجحة التي تسعى        
ب سنتطرؽ إلذ العوامل الداخلية ابؼؤثرة إلذ فهم كدراسة سلوةو بؼعرفة أةثر العوامل تبثتَا فيو كفي ىذا ابؼطل

 عليو:
 أولا: الحاجات 

تستقيم ابغياة  تيابغاجة ىي تلك ابغاجة النفسية التي برتوم على ابغاجة للطعاـ، ابؼاء، ابؽواء،كال1- 
أما ابغاجات ابؼكتسبة فهي التي نتعلمها  الأساسيةأدكف حد أدنى من إشباع ىذه ابغاجات  الإنسانية

    1.كالتقدير، ابؼكانة، حب السيطرة كالتعلم الاحتًاـابغياة كتشمل ابغاجة رحلة  خلبؿ
 2كبيكن أف تكوف ىذه ابغاجات:    
حاجات فطرية )فسيولوجية(:كىي تلك ابغاجات النفسية التي برتوم ابغاجة للطعاـ كالشراب، كابؼاء  -أ

أدنى حد من الإشباع بؽذه ابغاجات  كابؽواء، كاللباس، كابغياة الإنسانية لا تستقيم من دكف برقيق
 الأساسية، كىناؾ قسم ةبتَ من الناس في العالد لا يشبعوف ىذا ابغد الأدنى من ابغاجات.

                                                           
1

تكار التسويقي وأثره في أبعاد السلوك الشرائي للمستهلك بالاعتماد على ، الابأشرؼ عبد ابغميد بؿمود، عبد الله علي أودرأالة -
 Third International ليبيا، -دراسة استطلاعية لأراء عينة من مستخدمي منتجات شراب بمدينة بنغازي-العوامل الداخلية

Conference on Technical Sciences (ICST2020), 28 – 30 November 2020, Tripoli - Libya 2020سنة ،
 .156ص:

مدخل متكامل،دار ابغامد للنشر كالتوزيع،  سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائيةبؿمد منصور أأو جليل،ايهاب ةماؿ ىيكل،  - 2
 .168.169: ،ص2013، السنة 1الأردف،ط
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حاجات مكتسبة )سيكولوجية(: كىي التي نتعلمها من خلبؿ رحلة ابغياة كبذاربها ابؼختلفة كقد  -ب
سلطة كابغاجات ابؼكتسبة غالبا ما تكوف نفسية، تشمل ابغاجة للبحتًاـ كالتقدير، حب السيطرة، التعلم كال

حيث تنتج عن حالة الشخص النفسية كعلبقتو أالآخرين فمثلب أيت يلبي ابغاجات الأساسية كلكن 
البحث عن أيت بدواصفات أخرل فهي حاجات ثانوية كتعتٍ التفوؽ كالتفاخر كابؼكانة الاجتماعية، كبيكن 

 تصنيف ابغاجات إلذ: 
: كىي ابؼنتجات التي تتوافق مع ابغاجات ابؼنفعية كبسنح العميل منافع مادية مثل: شراء  حاجات منفعية -

 أدكية للصداع فهي برقق للعميل منافع كظيفية.
 حاجات ابؼتعة: كىي بسنح ابؼستفيد ابؼتعة كالسركر أك كسيلة للتعبتَ عن النفس مثل تصفيف الشعر. -

ف ابغاجات فإف ابؼفكرين يتفقوف على أنها شيء داخلي  كغتَ كأالرغم من ىذا الاختلبؼ في تعري       
قاأل للرؤية أشكل مباشر، فقد أعتبر الكثتَ من ابؼفكرين في علم النفس كالإدارة أف ابغاجة ىي أساس 
دافعية العميل لعمل معتُ كخاصة غتَ ابؼشبعة منها، كبظيت النظريات من ىذا النوع نظريات ابؼضموف كقد 

بزتلف عن أعضها أعض الشيء، كقد يكوف أعضها تطويرا كإضافة للنماذج التي سبقتو كفي  اقتًحوا بماذج
بؾملها تبتُ كجهات نظر ىؤلاء ابؼفكرين في ةيفية تبثتَ حاجات في برديد دفاعية العميل كمن ثم في 

 سلوةية. 
1ن ىذا ابغرماف ىي الشعور أابغرماف أك أنقص يدفع صاحبها إلذ البحث عن الوسيلة التي بزلصو م -2    

تدرج ابغاجات أك تدرج ماسلو للحاجات أك ىرـ ماسلو ىي نظرية نفسية كضعها العالد أأراىاـ ماسلو، 
 فكتناقش ىذه النظرية ترتيب حاجات الإنسا

 
 
 
 
 
 

                                                           

:94،ص1،دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع،عماف ،طأساسيات علم الادارةعلي عباس ، - 1  
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 (: ىرم ماسلو للحاجات01-02الشكل)

 
     

 

 ابذاه تطور ابغاجات  
 
 
 
 
 
 
 
 

مكتبة الشقري،  :العميل، المفاىيم العصرية والتطبيقات. الرياض عبد الحميد طلعت السعد، و آخرون، سلوك المصدر:

 2006سنة
 ثانيا: مفهوم الدوافع 

بيكن تعريف الدكافع أبنها القوة المحرةة الكامنة في الأفراد ك التي تدفعهم للسلوؾ أابذاه معتُ ،ك تتولد  -1
الأفراد مع ابغاجات الكامنة لديهم ك  ىذه القوة الدافعة نتيجة تلبقي أك انسجاـ ابؼنبهات التي يتعرض بؽا

التي تؤدم بهم إلذ حالات من التوتر تدفعهم إلذ بؿاكلة إتباع ةل الأنشطة ابؼمكنة ابؽادفة إلذ إشباع 
 1حاجات كرغبات الأفراد التي تتطلب إشباعا معينا.

 
 
 
 

                                                           
 76، ص :2004،دار كائل للنشر ، الأردف،ط،سنة  سلوك المستهلك مدخل استراتيجيإأراىيم عبيدات ، بؿمد  -1

 ابغاجات الاجتماعية

لصداقةا-الانتماء  

لوجيةو ابغاجات الفيزي  

السكن-العاف الشراب   

 ابغاجة إلذ برقيق الذات

 ابغاجة إلذ التقدير

احتًاـ الذات-النجاح  

 أدنى مستول

مستول أعلى  

 حاجات الأمن

الاستقرار -ابغماية  
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 أنواع الدوافع  -2
1التقسيم الأول:حسب بعض الباحثين: -أ  

دكافع التي تدعو العميل النهائي إلذ شراء سلعة معينة أغض النظر عن اختلبؼ الدكافع الأكلية :ىي ال -
 كتعدد العلبمات

ابغقيقية التي تدفع العميل الأختَ بكو شراء علبمة معينة دكف علبمات  الأسبابالدكافع الانتقائية:كىي  -
 أخرل

 جر معتُ دكف متاجر أخرل دكافع التعامل:كىي الأسباب التي تؤدم إلذ تفضيل العميل لتعامل مع مت -
يقوـ العميل أاختيار متجر دكف غتَه ك ذلك أسبب ما يوفره ذلك ابؼتجر من تسهيلبت مثل         

 2مواقف السيارات، الإضاءة ك حرية التنقل ك سهولة عرض السلع ك الصيانة ك تشكيلبت السلع .
 التقسيم الثاني : حسب كويلاند  -ب
 3قبل ابزاذ قرار الشراء أالتفكتَ كالتدأتَدكافع عقلية: كىي مرتبطة  -
دكافع عاطفية: لا تتولد عن أم تفكتَ أك تدأتَ يتم الشراء نتيجة الاندفاع في ابزاذ القرار رغبة في  -

 التفاخر كالتمايز
 التقسيم الثالث: حسب جاونيس  -ج
 دكافع ابؼتعية: الرغبة في الاستمتاع أالذات -
 ة في عمل ابػتَدكافع لتكريس الذات :الرغب -
 4الأفكاردكافع تعبتَ الذاتي : أم الرغبة في توضيح -

كبيكن إظهار العلبقة ابؼوجودة أتُ الدكافع ك ابغاجات، فابغاجة تنشا من الشعور أالنقص أك        
ابغرماف من شيء ما لدل العميل، بفا يؤدم إلذ التبثتَ في القول الداخلية للفرد أك "الدكافع أغرض إشباع 

                                                           
34،35عنابي أن عيسى،مرجع سبق ذةره ،ص:- 1  

،مذةرة ماجيستً  ALFETدراسة حالة ابؼؤسسة ابعزائرية للسباةة  تاثير الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك ،كةاؿ نور دين ،  -2
 .65-64 :ص ،2012سنة يق، جامعة كىراف ،بزصص تسو 

34،35عنابي أن عيسى،مرجع سبق ذةره ،ص: - 3  

35عنابي أن عيسى ،مرجع ساأق ،ص:- 4  
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ذه ابغاجة مستول معتُ ك أدرجة معينة من الإشباع، أم إف ابغاجة ىنا تؤثر في الدافع ك في " السلوؾ ى
 1الدافعي" فابغاجات إذف ىي أساس الدكافع ك أسبابها .

 (: الصراع بين الدوافع و الكوابح02-02الشكل)
 
 
 
 
 

                                    
 .35 :عميل عوامل التأثير النفسية ، صعنابي بن عيسى ، سلوك الالمصدر:

فعندما تكوف الدكافع أقول من الكواأح ، فاف العميل يقوـ أابزاذ قراره الشرائي ، أما إذا حدث العكس 
نتيجة لتغلب ابػوؼ أك ابػجل أك إدراؾ ابػطر ابؼدرؾ  أك غتَ ذلك من الكواأح ك الضغوط الاقتصادية ك 

 2يؤدم إلذ نزكؿ ةفة الكواأح عن الدكافع ك من ثم ابزاذ قرار عدـ الشراءالاجتماعية ابؼختلفة ، فاف ىذا س
 ثالثا: الإدراك 

 تعريف الإدراك -1
يعرؼ أبنو عملية استقباؿ ابؼؤثرات ابػارجية كتفستَىا لتًبصتها إلذ سلوؾ، فالعميل عندما يرغب أشراء  -أ

ع ابؼعلومات الكافية أعد برليلها كترتيبها منتج معتُ فإنو يقوـ أاستقباؿ كاختيار ابؼنبو ابؼناسب لو كبص
 3كتصنيفها كالتي يتم على أساسها ابزاذ القرار الشرائي.

تعريف الإدراؾ: أاختصار بيكن كصف الإدراؾ ابغسي أبنو: "الكيفية التي نرل بها العالد من حولنا".  -ب
عامة لشخصياتهم ، كنوعية أىدافهم كلا ربدا يرجع اختلبؼ الصور الإدراةية للؤفراد إلذ اختلبؼ الأبماط ال

                                                           

.35 :ابعزء الثاني ، ص ابعزائر، ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ، سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية عنابي أن عيسى ،- 1
 

، دراسة حالة شرةة اكراسكوـ لاتصالات ابعزائر"جازم"، مذةرة لعامة على سلوك المستهلك النهائياثر العلاقات اكقنوني أاية،  -2
 8 :ماجيستً في العلوـ التجارية، جامعة ابؿمد أوقرة أومرداس ، ص

لهواتف دراسة ميدانية على عملاء شركات ا–أثر الإعلان عبر الهاتف المحمول في السلوك الشرائي للمستهلكين سايا غوجل،  - 3
 .95، ص:2015رسالة ماجستتَ في التسويق، جامعة دمشق، سنة -المحمولة في سورية
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ابغالية أك ابؼستقبلية ، أالإضافة إلذ تباين الطرؽ التعلم السائدة لديهم ، تباين نظمهم ابؼرجعية ك 
 الاجتماعية أالإضافة إلذ تباين خبراتهم الساأقة ك أىدافهم .

ة التي يتلقاىا من البيئة كيقوـ الإدراؾ ىو العملية العرفية التي ينظم من خلببؽا العميل ابؼدخلبت ابغسي -ج
 1أتفستَىا.

عموما ، بيكن تعريف الإدراؾ ابغسي أبنو " ةافة ابؼراحل التي أواسطتها يقوـ فرد ما أعملية اختيار ،  -د
كتنظيم كتفستَ منبو ما ككضعو في صورة كاضحة كذات معتٌ لو كللعالد ابػارجي من حولو "كقد يرتبط ابؼنبو 

  2ية أك خدمية أك موضوع أك مفهوـ ما .أشخص ما ، مارةة سلع
 3 يتبلف الإدراؾ من :        

 ابؼنبو: كىو مدخل لأم حاسة من ابغواس أم أنو يثتَ أم حاسة من حواسنا  -
الفرد بصيع ابؼدخلبت كىي  لابؼستقبل ابغسي: ىو عبارة عن الأعضاء الإنسانية التي أواسطتها يستقب -

 ابعلد .  –الفم  –الأنف  –الأذف  –تشمل العتُ 
الشعور ك الإحساس: كىو الاستجاأة ابؼباشرة كالفورية للمستقبلبت ابغسية للمنبو، كيتبثر قوة حساسية  -

 الفرد للمنبو أتجارأو الساأقة الأىداؼ التي بوددىا لنفسو كمدل أبنية أك غراأة ابؼوضوع الذم أثاره ابؼنبو
ع الفرد العميل ،الإحساس أو حوؿ شيء معتُ ك ابغد ابغد ابؼطلق للئحساس: كىو ابغد الذم يستطي -

الذم يستطيع الفرد بسييزه للتفريق أتُ شيئتُ عند التعرض للمنبو معتُ كىو يستخدـ أك يطبق ضمن ما 
 يعرؼ أابغد ابؼميز الذم بيكن أف يظهر فيو الفرد.

دراةو، كالبعض الأخر إلذ :يرجع أعضها إلذ الشيء الذم تم إالعوامل المؤثرة على العملية الإدراكية-2
 :البيئة المحيطة، أما العامل الثالث فتَجع إلذ العميل ، كبيكن توضيح ةل عامل ةما يلي

عوامل متعلقة أابؼثتَ:تشتَ إلذ الصفات أك ابػصائص ابؼرتبطة أالشيء موضع الإدراؾ كذلك أغض النظر  -أ
 4عن تفستَ العميل بؽا كمن ىذه العوامل ما يلي:

                                                           
1 
Trevor Amos & others ,Human Resource Management, juta and ltd,4th edition, cap. town ,south 

Africa,2016, p 198
  

 146  :ذةره، صمرجع سبق  ،سلوك المستهلك مدخل استراتيجي بؿمد إأراىيم عبيدات،- 2

77. :ص ،2012الأردف، سنةزىراف للنشر ك التوزيع ،دار ، سلوك المستهلك مدخل متكامل ،بضد الغدير، رشاد الساعد - 3 
.77 :ص ابؼرجع الساأق،، سلوك المستهلك مدخل متكامل ،بضد الغدير، رشاد الساعد - 4  
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 الفنية للشيء موضع الإدراؾ: أغض النظر عما يتم في ذىن العميل ابػصائص  -
 ابغجم: فالأشياء الكبتَة تلفت الانتباه كبسثل عوامل جذب مقارنة أالأشياء الصغتَة. -
 اللوف:تزيد من احتمالات لفت الانتباه كابعاذأية كيسهل إدراةها. -
 تباه كالإدراؾ.التكرار: تكرار تعرض العميل للمثتَ يزيد احتماؿ الان -
 التناقض: استخداـ التناقض في الألواف أك الأحجاـ أك الأفكار يزيد من احتمالات لفت الانتباه. -
 ابغرةة: ابؼثتَ ابؼتحرؾ أةثر لفتا للبنتباه من ابؼثتَ الساةن )إعلبف متحرؾ(. -
ات ةلما ةاف احتماؿ لفت التباين : ةلما ةاف ابؼثتَ متباينا في لونو أك حجمو أك شكلو عن أاقي ابؼثتَ  -

 الانتباه إليو أقول.
ابغداثة كالألفة: ةلما ةاف ابؼثتَ جديد كغتَ مبلوؼ ةلما أدل إلذ انتباه أةبر )اللجوء ابؼنشآت  -

 (التسويقية إلذ التجديد
 .مكاف كطريقة عرض الشيء : يؤثر أدرجة ةبتَة على الانتباه إليو ثم إدراةو -
 بسر عملية الإدراؾ أابػطوات التالية:خطوات العملية الإدراكية:-3
 يستقبل العميل ابؼثتَات عن طريق ابغواس ابػمسة. -أ

 انتقاء ابؼثتَات يعتٍ أف العميل لا يستوعب ةل ابؼثتَات كإبما بىتار ابؼثتَ الذم يراه ذك أبنية  -ب
 من خلبؿ الإدراؾ يستطيع العميل فهم البيئة المحيطة أو. -ج
 مستهلك للؤخر.بىتلف الإدراؾ من  -د
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 (:خطوات العملية الإدراكية03-02الشكل )
 

 
 
 
 
 

solomon .m ,comportement de consomateur,ed 6
e

: Source 

edition,pearson,2005 ,p 46 

 التعلم -رابعا
 تعريف التعلم

كغتَ  ىو ةافة العمليات كالإجراءات ابؼستمرة كغتَ ابؼستمرة ابؼنتظمة كغتَ ابؼنتظمة، ابؼقصودة      
ابؼقصودة، كابؽادفة لإعطاء أك لإةساب الأفراد ابؼعرفة كابؼعلومات التي بوتاجونها، فيما يتعلق أسلوؾ العميل 
فالتعلم ىو ةل ما يؤثر على تصرفات العميلتُ عند الشراء،  بؼا ىو متوفر حاليا من سلع كمواد، أك ما 

عن السلعة أك عن ابؼنتج كعن منافع كفوائد السلعة  بيكن توفتَه مستقبلب فالتعلم  ىو إعلبـ كتعليم العميلتُ
 1كبؿتوياتها،  كأالتالر ةمسوقتُ بكاكؿ تعليم العميل حتى بللق عندىم القبوؿ بؽذه السلعة.

 المبادئ الأساسية للتعلم -2
: بهب أف يتوفر الدافع لدل ابؼتعلم حتى يستطيع أف يتعلم ، فإذا لد يتوفر ىذا الدافع فيجب الدافع  -أ

 خلقو أك إبواؤه ، ك إما أف يكوف دافع داخلي أك دافع خارجي 
الدافع الداخلي كيتعلق بحب ابؼعرفة كالرغبة في التعلم، كالعمل للحصوؿ على ابؼعرفة من ابؼصادر ابؼناسبة  -

 ك الاستفادة منها.
م ىو استجاأة الدافع ابػارجي: أم الاستجاأة للمؤثرات البيئية ابػارجية، إذا قد يكوف دافع التعل -

 بؼتطلبات المجتمع أشكل عاـ أك متطلبات ابعامعة التي ينتمي إليها الفرد أشكل خاص.

                                                           

.127،ص:2012زىراف للنشر كالتوزيع الأردف، سنة ، دارسلوك المستهلك، مدخل متكاملبضد الغدير، رشاد الساعد،  - 1  
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: أم لا أد أف تبتي ابؼعلومات للفرد كتقدبيها أك توفتَىا لو حتى يتعلم ك تتكوف لديو الإيحاءات  -ب
 خاصية ابؼعرفة .

نبهة " الذم يتعرض لو ك التي من ابؼمكن أف : كىي متعلقة أردة فعل الفرد للدافع أك " ابؼلاستجابة ا -ج
)قبوؿ (أك استجاأة سلبية )رفض( ، حيث يبمل رجاؿ التسويق أف تكوف استجاأة  ةتكوف استجاأة إبهاأي

 العميل إبهاأية كفعالة للمنبهة الذم يفعلونو لاستثارة العميل .
 تم تعزيز ابؼعرفة كالتعليم لديو.أم يأم تثبيت ابؼعلومات التي تعلمها الفرد في ذىنو التعزيز: -د

ثم حصوؿ الاستجاأة ك أختَا تثبيت ىذه  تإذف التعليم يبتي نتيجة الدافع ثم تقدنً الإبواءا        
 1الاستجاأة بحيث تكوف طويلة ابؼدل .

 الاتجاىات  خامسا:
 تعريف الاتجاىات -1
، كيعرؼ الإبذاه 1910ك1909اعي منذ سنتيلقد ظهر مصطلح الابذاىات في علم النفس الاجتم -أ   

أبنو حالة من الاستعداد العقلي كالعصبي نشبت خلبؿ التجارب كابػبرات الساأقة التي مرت أالإنساف، 
كىو يؤثر تبثتَا ديناميكيا على إستجاأات الفرد إزاء بصيع ابؼوضوعات كابؼواقف التي بؽا علبقة أو، ةما يعبر 

لشعور الداخلي الذم يعكس ميوؿ الشخص بكو شيء معتُ )منتج أك علبمة عنو أبنو ذلك التعبتَ عن ا
 2بذارية أك بؿل...إلخ( ةبف يكوف  ميوؿ إبهابي أك سلبي.

بذاه على أنو: استعداد عقلي كعصبي يستمد كجوده كانتظامو من التجرأة، كبودث لإيعرؼ ا -ب      
 3ء كةل الأكضاع التي تتصل أو.تبثتَا موجها أك برريكيا في ردكد الفرد على ةل الأشيا

 للاتجاىاتالمكونات الأساسية  -2
 4لببذاه ينظر إليها من مدخلتُ:لىناؾ ثلبث مكونات رئيسية 

                                                           
 .127،128:بضد الغدير،رشاد الساعد ،مرجع سبق ذةره ، ص -1

، أثر اتجاىات المستهلكين الجزائريين نحو المنتجات المقلدة على اتخاذ قرار زة عبد الله عبد الربضن بويبضمولود حواس،  - 2
    ,IUGJEBS Vol 27, No3بؾلة ابعامعة الإسلبمية  -مستحضرات التجميلدراسة ميدانية لعينة من مستهلكي  -الشراء
 .106، ص:2019،سنة

.223، ص:2011عالد ابؼعرفة للنشر كالتوزيع، ابعزائر، سنة، التسويق الحديث في خدمة المستهلك، قالوف ابعيلبلر - 3
  

224،225:مرجع سبق ذةره، ص، ، التسويق الحديث في خدمة المستهلكقالوف ابعيلبلر - 4
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ابؼدخل الأكؿ)ابؼكونات الثلبث(: يتكوف الابذاه حسب ىذا ابؼدخل من ثلبث مكونات أساسية  -أ
  يوضحها الشكل التالر:

 (:مكونات الإتجاه04-02الشكل)
  
 
 
 
 
 
 

 . 223، ص:2011المصدر: قالون الجيلالي، التسويق الحديث في خدمة العميل، سنة
 
 )البعد الواحد(: ابؼدخل الثاني -ب
ة بـتلفة، إذ زاكيبذاه من ثلبث مكونات أساسية، لكن ينظر إليها من لإحسب ىذا ابؼدخل يتكوف ا   

بذاه، كابعانب السلوةي ابؼعرفي مسببا للئ يعتبر ابؼكوف الوجداني ىو الأساسي للببذاه، أينما يكوف ابعانب
 يوضحو الشكل التالر: بذاه كىو مالإبيثل ناتج ا

 ( المكون الوجداني05-02الشكل)
 

       
 . 223، ص:2011المصدر: قالون الجيلالي، التسويق الحديث في خدمة العميل، سنة

ةما أنو بوظى أاتفاؽ الباحثتُ في بؾاؿ عموما يبقى ابؼدخل الأكؿ ىو الأةثر قبولا كشيوعا في الاستخداـ،  
 دراسة الابذاىات، كفيما يلي شرح بـتصر للمكونات الثلبث:

ابؼكوف ابؼعرفي )الإدراةي(: كيشتَ إلذ ابؼعارؼ كابؼعتقدات كابػصائص ابؼدرةة، إزاء مواضيع أك أشياء  -
 معينة، كقد تكوف صحيحة أك معتقدات خاطئة.

 مكون معرفً

 مكون سلوكً

 مكون وجدانً

 الاتجاه

 

الجانب 

 المعرفً

الاتجاه ) 

المكون 

الوجدانً

الجانب 

 السلوكً



الإطار النظري للصورة المدركة للعميل                  الفصل الثاني:                

 

 

 ما جيشتَ إلذ مدل إبهاأية أك سلبية ابؼشاعر حياؿ موضوع أك منتابؼكوف العاطفي )الوجداني(: -
ابؼكوف السلوةي: يشتَ إلذ بؾموعة التصرفات التي يقوـ بها الفرد فعليا، على خلبؼ ابؼكونتُ الأكليتُ،  -

فإف ابؼكوف السلوةي ليس دائما بؿققا، مثل شخص يدرؾ بـاطر التدختُ، ةذلك نية الشراء التي قد لا 
 .ما جعليا، رغم ةوف الابذاىات إبهاأية بذاه منتتتحقق ف

  عوامل تكوين الاتجاىات -3
الابذاه مكتسب لا يولد مع الإنساف كإبما يكتسبو أتفاعلو مع عدة عوامل تؤثر على الابذاه من        

 1حيث القوة كالضعف كالثاأت كالتغتَ كمن أبنها :
كما يقدمانو من تعزيز لبعض أساليب الطفل السلوةية تبثتَ  الوالدين:إف الابذاىات الوالدين ابػاصة -أ

عميق على تكوين ابذاىاتو كبموىا، كيكتسبو من خلل عملية التنشئة الاجتماعية ، كما بيكن  الإشارة إليو  
 ةلما تقدـ في النمو ةلما تنقص تبثتَ كالديو في ابذاىاتو حيث يتعرض إلذ مؤثرات أخرل على ابذاىاتو

تعد ابؼدرسة ثاني مؤسسات التنشئة الاجتماعية أعد الأسرة ، كبؽا تبثتَ ةبتَ في شخصية  التعليم: -ب
الفرد كسلوةياتو التي برددىا ابذاىاتو،كللتعليم دكر فعاؿ في ذلك ةونو مصدر مهم لتزكيد الفرد أابؼعلمات 

اأقة كةلما زادت ابؼساعدة على بمو ابذاىات معينة أك تدعيمها ،كربدا تعديل ما لديو من ابذاىات س
 السنوات التي يقضيها الفرد في التعليم ةلما أدت ابذاىاتو أةثر برررا

تبثتَ كسائل الإعلبـ: تساعد كسائل الإعلبـ في تكوين الابذاىات الاجتماعية أك تدعيمها كحتى  -ج
 حذؼ أعضها.

في نشبة ابذاىات متعددة  البيئة الاقتصادية:تلعب الظركؼ التي يعيش فيها المجتمع من غتٌ كفقر دكرا  -د
داخل المجتمع الواحد بفا يؤدم إلذ تبتٍ ةل طبقة بصلة من الابذاىات قد بزتلف عن ابذاىات طبقة أخرل 

 من أتُ تلك الابذاىات ما تعلق أالاستهلبؾ كالادخار.
اـ البيئة السياسية: للمجتمع الذم يعيش فيو الفرد دكر مهم في تكوين ابذاىات أفراده، فنوع نظ -ه

 ابغكم 
 كةذا السياسات التي ينتهجها في ابغكم تؤثر أشكل كاضح على ابذاىات الأفراد بكو بـتلف القضايا.

                                                           
1

بؾلة التنمية كإدارة ابؼوارد ،، العوامل المؤثرة على اتجاىات المستهلك الجزائري نحو المنتج المحليألوصيف الطيب، دراجي ىادية -
  .8-7، ص:2جامعة بؿمد بؼتُ دأياغتُ، سطيف ،4المجلد  البشرية

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/357
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/357
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الإطار النظري للصورة المدركة للعميل                  الفصل الثاني:                

 

 

البيئة ابعغرافية: فالفرد الذم يعيش في الريف بيكن بسسكو أقول أابذاىاتو من الذم يعيش في ابؼدينة  -و
القيم ك إما الثاني فقط يعطي أكلوية فالأكؿ يعطي أكلوية الابذاىات ذات الصلة أالعادات كالتقاليد ك 

 لتكوين ابذاىات حوؿ أعض الأمور ابؼادية.

 سادسا: الشخصية
 تعريف الشخصية: -1
تعرؼ الشخصية على أنها بؾموعة من ابؼكونات النفسية الداخلية التي بردد ةيفية التصرؼ أك السلوؾ  -أ

 .بكو ابؼؤثرات البيئية أك بكو ابؼواقف ابعديدة أك ابؼستجدة
 كمن خلبؿ ىذا التعريف بيكن استنتاج أعض الأمور عن الشخصية أشكل عاـ كىي :         

 قد تكوف داخلية كقد تكوف مكتسبة.أف الشخصية عبارة عن صفات داخلية  -
أف الشخصية بزتلف أاختلبؼ الأفراد إذا ليس ىنالك كجود شخصيتتُ متطاأقتُ بساما في شخصيتهما،  -

 امل أتُ شخصتُ في العوامل كالصفات الشخصية.أم لا يوجد تطاأق ة
أف الشخصية تتميز أالثبات النسبي: كمعتٌ الثبات النسبي أنو ليس من السهل تغيتَ شخصية الفرد،  -

 1كأالتالر يقتًض أف يتم التعامل مع ىذا الفرد على ضوء معرفتنا لشخصيتو.
 نظريات الشخصية -2
تتكوف من عدد من السمات،  الإنسانيةرية في أف الشخصية يتمثل مضموف ىذه النظنظرية السمات: -أ

ك التي من خلببؽا تتم الاستعدادات ك الاستجاأات العامة للفرد، ك تعتمد مقاييس عديدة لقياس خصائص 
 :العميل من أينها

، الإذعافةلمة )الابقاز، درجة 14مقياس جدكؿ "ادكارد" للتفضيلبت الشخصية: ك الذم يتكوف من  -
هور، الاستقلبلية، الانتماء، القدرة على التحليل، درجة الاعتماد، تقدير الذات، تقدنً ابؼساعدة، حب الظ

 (.، الاندفاع ك العدكانيةالأخردرجة تقبل التغتَ، القدرة على التحمل أك الثبات، ابؼوقف من ابعنس 
لاستقرار العاطفي ك مقياس "جوردف": ك يتمثل في قياس أعض السمات مثل السيطرة ك ابؼسؤكلية ك ا -

  .ك تستخدـ عادة ىذه النظرية في بذزئة السوؽ ك بزطيط ابغملبت التًكبهية،الاجتماعي 

                                                           

 1 .113-112:صمرجع سبق ذةره،  سلوك المستهلك مدخل متكامل،بضد الغدير،رشاد الساعد ،  
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حسب "فركيد" تستند الشخصية على ابعانب اللٌبشعورم،  :نظرية التحليل النفسي أو نظرية فرويد-ب
 بفا يلي: تتكوف شخصية الفرد أم على أساس ابغاجات البيولوجية ك ابعنسية ك تعتبر المحرؾ الأساسي بؽا ك

 : تتمثٌل في ابغاجات الأساسية للفرد ةابغاجات الفيسيولوجيةلأناا-
 .: تتمثٌل في القناعات ك الانطباعات الداخلية للفرد ك ابؼتوافقة مع أخلبقيات المجتمعالأنا العليا-
 : بسثل ضمتَ الفرد الذم يؤثر على تصرفاتو ك سلوةولذاتا-
: حسب ىذه النظرية تعتبر العوامل الاجتماعية الأةثر أبنية في تطوير خصائص اعيةالنظرية الاجتم-ج

الشخصية، ةما أنها تعطي الدكافع الشعورية أةثر أبنية من الدكافع اللٌبشعورية، أاعتبار أف السلوؾ 
 .يتٌجو في العادة بكو حاجات ك رغبات معركفة في المجتمع الإنساني

مثاؿ كاقعي على التوجو الاجتماعي في برليل الشخصية، حيث ترل ىورني  ك تعتبر نظرية "ةارف ىورني"
 شخصية الفرد تتطور عندما يبدأ الفرد بدحاكلة التكيف مع حالات القلق  أبف
: حسب ىذه النظرية فاف الأشخاص لديهم مفهوماف عن النفس، مفهوـ ذاتي نظرية المفهوم الذاتي-د

 إليوك مفهوـ مثالر للنفس ك ىو ما يريدكف أك يطمحوف للوصوؿ  للنفس ك ىو ما يعتقدكنو على أنفسهم،
ك يقوـ العميلوف أشراء ابؼارةات ابؼختلفة من السلع ك ابػدمات التي تتوافق مع مفهومهم الذاتي على 
أنفسهم، لذا على رجاؿ التسويق القياـ أالدراسات اللٌبزمة من أجل تقدنً منتجات تتفق مع ىذا 

 1.ابؼفهوـ
 ج المتبعة لقياس الشخصيةالنماذ -3

  :ىناؾ العديد من النماذج ابؼتبعة لقياس الشخصية منها
يقسم ىذا النموذج الأشخاص :Complacent, Detached, Aggressive ( CDA )نموذج -أ

 :اعتمادا على مواقفهم ابذاه الآخرين إلذ ثلبث أقساـ
فراد اللذين يريدكف الانتماء كالشعور كيضم فئة الأ الأفراد المتوجهون بصفة إيجابية نحو الآخرين -

 .أالوجود كالتقدير
 :الأفراد المتوجهون بعنف نحو الآخرين-

                                                           
دراسة جالة شرةة ابػطوط ابعوية  أىمية دراسة سلوك المستهلك في صياغة الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصادية،كالر عمار،- 1

 .28-26ص ، 2012سنة ،  3بعزائر ابعزائرية، مذةرة ماجيستتَ العلوـ التجارية ، جامعة ا
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كيضم فئة الأفراد الذين يبحثوف عن الشعور أالأماف، فهم يرةزكف على عامل العنف كالقوة كيتجنبوف 
 .ات الإنسانيةالأحاسيس كالعواطف كبهزموف أبف ابؼصلحة الشخصية ىي المحرؾ الأساسي في العلبق

 الأفراد المنفصلون عن الآخرين-
كيضم الأفراد الذين يرغبوف في ابغصوؿ على حد أقصى في البعد أتُ ابؼسافة العاطفية ابذاه نفسهم كابذاه 

 .الآخركف، فهم يبحثوف عن الاستقلبلية كابغرية
نقيم أواسطتها  يعتمد ىذا النموذج على إعداد استمارة نوعا ما طويلة:جرد الشخصيات نموذج -ب

 إليها نقوـ أبناء ما يعرؼ لابؼتواصشخصية الفرد بدنحو علبمة معينة ثم استنادا إلذ النتائج 
(typologies) كبكصل على الفئات التالية:شخصية اندفاعية أك انطوائية، انفعالية أك مفكرة، ىادئة أك

 1. مضطرأة إأداعية أك بؿافظة ...الخ
 خارجية المؤثرة على سلوك العملاءالمطلب الثالث: العوامل  ال

 يتبثر سلوؾ العملبء أعدة عوامل ابػارجية تتمثل فيما يلي:          
يقوـ العميل أعدة أدكار في حياتو ابػاصة، فقد يكوف رب أسرة كأستاذ، كعضو نقاأة، كأخ الأسرة: -أولا

دكر منها سلوةات بـتلفة، كللؤسرة كزكج فهذه ةلها أدكار يشغلها الفرد في أكقات بـتلفة، كبيلي عليو ةل 
أاعتبارىا ابغلقة الأكلذ كالدكر ألتبثتَم الأقول على سلوؾ العميل في المجالات ابؼختلفة كمنها قرار 

 الاستهلبؾ كقرار الشراء، كيلعب ةل فرد من أفراد الأسرة دكرا مهما في قرار الشراء.
اؤىا، إذ أف دكر أفراد الأسرة يكوف ةبتَا في شراء كيتفاكت ذلك الدكر حسب طبيعة السلعة ابؼنوم شر       

سيارة، أينما يكوف دكر شراء اللباس الشخصي للطفل أك الشباب قرارا شخصيا، كيفيد ابؼسوؽ أف يتعرؼ 
على الأدكار ابؼختلفة التي يؤديها بـتلف أفراد الأسرة كعلى من منهم الدكر الرئيسي في ابزاذ قرار الشراء 

 ى ذلك القرار .كةافة ما يؤثر عل
تشكل الأسرة بصاعة مرجعية إضافية للمستهلك ، فقرار الشراء لا يؤخذ دائما من قبل شخص         

كحيد فهناؾ عدد ةبتَ من ابؼنتجات التي برتاج بؼشارةة عدة أشخاص من الأسرة، كبىتلف دكر ةل من 

                                                           
،مذةرة ماجيستتَ العلوـ التجارية، جامعة منتورم  سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة دراسة حالة الجزائرلسود راضية  ،-1

 33،44ص:  ،2009سنةقسنطينة ،
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ة إلذ أخرل، أف بسيز على سبيل ابؼثاؿ ىؤلاء الأفراد من شراء إلذ آخر كمن بؾتمع أك طبقة اجتماعية أك أسر 
 1الأدكار التالية:

 ابؼوصف: كىو من يطرح فكرة الشراء كبودد مواصفات السلعة)أب،أـ،أحد الأطفاؿ( -1
 ابؼؤثر)المحرض(: من يؤثر على أقية أفراد العائلة)أب،أـ( -2
 ابؼعلن: كىو من يقوـ بجمع ابؼعلومات. -3
 أب، أـ، جد(.ابؼقرر:من يبخذ قرار الشراء ) -4
 ابؼشتًم:من يقوـ أإجراءات الشراء )أب، أـ(. -5
 العميل أك ابؼستخدـ: ابؼستخدـ للسلعة)أب،أـ، أطفاؿ(. -6
 2دكر الأسرة: يتمثل دكرىا فيما يلي: -7
 كضع اللبنات الأساسية لبناء شخصية الفرد. -أ

 .تعليم الفرد الكثتَ من العادات كالتقاليد كالأبماط الاستهلبةية -ب
 التبثر أسلوؾ الأب كالأـ كالإخوة. -ج
 تعتبر أكلذ ابعماعات ابؼرجعية التي تؤثر على سلوؾ الفرد كسلوةو الشرائي. -د
 تعتبر ابؼؤسسة الاستهلبةية الأةثر أبنية في المجتمع . -ه
قتًح معرفة دكر ةل فرد فيها في ابزاذ قرار الشراء كأدكارىم حسب رأم رجل التًكيج كالتسويق ىي ابؼ -و

 جامع ابؼعلومات ابؼؤثر العميل.  
 :الجماعات المرجعية -ثانيا

 تعريف الجماعات المرجعية -1
يفهم من ابعماعات التي ينتمي إليها الفرد كالتي تتكوف من ابعماعات الاجتماعية كابؼهنية كبسد          

نة الواحدة بصاعة من ىذه الأفراد بخصائص الشخصية كتؤثر عليهم في أرائهم كطموحاتهم كقد تشكل ابؼه
ابعماعات أما أعدد قليل من أفراد ابؼهنة، لذلك نرل أف العميلتُ بيلوف إلذ شراء السلعة إذا ارتبطت 
أشخص معتُ بووز إعجابهم إذ يتطلعوف إلذ أف بوظوا بدكانتو كبؽذا السبب بقد أف ابعماعات ابؼرجعية 

                                                           

165، ص:2005ة ، دار كائل للنشر كالتوزيع، الأردف ، سنمبادئ التسويقرضواف  بؿمد العمر، - 1  
80،ص:2011، سنة1، دار ابؼستَ للنشر كالتوزيع، الأردف،ط، سياسات التسعيرزةاريا أبضد عزاـ، علي فلبح الزعبي- 2  
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نتُ في إعلبناتهم حتى بوققوا مزايا تنافسية معينة كفي أصبحت من الأساليب الأساسية التي يستخدمها ابؼعل
ىذا الإطار يقوـ ابؼعلن أاستخداـ أعض ابؼشاىتَ من النجوـ أك الرياضيتُ الكبار أك ابػبراء في اختصاص 
معتُ بهدؼ زيادة إدراؾ العميل ككعيو بذاه اسم بذارم معتُ كإضعاؼ ابػطر ابؼرتبط أشراء كاستخداـ 

بوددكف تصرفاتهم كيتبثركف أابؼشاىتَ كالتي تتصف حياتهم أبنها أةثر راحة كمتعة من  السلعة، فالعميلتُ
حياة العميلتُ، كفي نفس الوقت يزداد إقناعهم أواسطة ابػبراء الفنيتُ الذين بؽم معرفة ةبتَة في بؾالات 

دـ أعض لاعبي الكرة معينة، من معرفة العميلتُ كفي الواقع العلمي بقد أف الكثتَ من الإعلبنات التي تستخ
ابؼشهورين لتشجيع العميلتُ العاديتُ في الإعلبف  عن ابؼنظفات الصناعية كأعض الأدكية ابؼنزلية 

 1كالكهرأائية.
تعبر عن شخصتُ أك أةثر قد بودث أينهم نوع من أنواع التبادؿ أك التفاعل لتحقيق أىداؼ فردية        

 2أك مشتًةة بؽم بصيعا.
أنها بؾموعة الأفراد التي تؤثر ابهاأيا أك سلبيا على الفرد في ابذاىاتو كسلوةياتو، تعرؼ على         

أالإضافة  أنها ابعماعة التي يرجع إليها الفرد في برديد ىويتو أك موقفو  كتشكل إطار بوكم الفرد على 
 3الأشياء من خلبلو.

 4لي:بيكن تصنيف ابعماعات ابؼرجعية ةما يأنواع الجماعات المرجعية: -2
 الأسرة: كىي ابعماعة الأكلية كيكوف التفاعل أتُ أعضائها مباشر كذات تبثتَ ةبتَ عليهم. -أ

الأصدقاء: كىو شكل من أشكاؿ ابعماعات الغتَ الربظية لأنها عادة ما تكوف غتَ منظمة كيكوف  -ب
 لأسرة.لدل ىذه ابعماعة سلطة معنوية كأخلبقية كىم الأةثر تبثتَا على سلوؾ الأفراد أعد ا

ابعماعات الاجتماعية الربظية: كىي أةثر ابعماعات تبثتَا لأنها تؤدم كظائف بـتلفة للؤفراد التاأعتُ  -ج
 بؽا.

                                                           

.197، ص:2019، دار زىراف للنشر كالتوزيع،الأردف، سنة،الترويج والإعلانبظتَ العبدلر،قحطاف العبدلر - 1  
.322، مرجع سبق ذةره،ص:يسلوك المستهلك،مدخل استراتيجبؿمد إأراىيم عبيدات،- 2  
دراسات –، بؾلة ابغقوؽ كالعلوـ الإنسانية أثر الجماعات  المرجعية على مراحل قرار الشراء للمستهلك النهائيالزركؽ الزغيمي مرنً، - 3

  .279ص:  -اقتصادية
.113ص:،2014،سنة1زمزـ ناشركف كموزعوف، الأردف،ط ،سلوك المستهلكعاةف يوسف زيادات، - 4
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بصاعات التسويق: كىي تتكوف من فردين أك أةثر كىم أصدقاء أك زملبء عمل يقظوف ةثتَا من كقتهم  -د
 في التجواؿ داخل الأسواؽ.

عيات ربظية براكؿ حل ابؼشاةل الاستهلبةية ابؼختلفة التي تواجو بصعيات بضاية العميل: كىي بص -ق
 العميلتُ كةذلك أطراؼ العملية التبادلية.

 1تتمثل في النقاط التالية:فوائد الجمعيات المرجعية:  -3
تقدنً ابؼعلومات الدقيقة عن ابؼنتجات بهدؼ تعليم العميلتُ عن فوائد كابؼنافع كالتي بيكن أف بوصلوا  -أ

 ا في حالة الشراء.عليه
توفتَ الفرص بؼقارنة مواقف الأفراد مع مواقف ابعماعات التي يتبثركف بها من خلبؿ حوارات إعلبنية  -ب

 بـططة ابؽدؼ.
إقناع العميلتُ ابؼستهدفتُ لتبتٍ مواقف كأبماط سلوةية تتوافق مع قيم ابعماعات التي يطمحوف بها في  -ج

 الانتساب إليها.
 للقرارات الشرائية التي يتخذىا العملبء.إعطاء الشرعية  -ج
 بزفيض درجة ابؼخاطرة في الشراء.  -د

أصبحت ابعماعات ابؼرجعية من الأساليب الأساسية التي يستخدمها ابؼعلنتُ في إعلبناتهم حتى         
سلعة أك بوققوا مزايا تنافسية، فمثلب استعماؿ صور أعض ابؼشاىتَ كالنجوـ في الإعلبف بعذب الاىتماـ أال

 2ابػدمة.
 :الطبقات الاجتماعية -ثالثا

 تعريف الطبقات الاجتماعية -1
ىي بؾموعة من الأشخاص بهمعهم قاسم مشتًؾ من العادات ك التقاليد كالقيم ك ابؼفاىيم        

 3ة.وعة بسارس أبماط سلوةية متقارأملمجكالاىتمامات ك الأبماط ابؼعيشية، كىذه ا

                                                           

.114ص: مرجع سبق ذةره، ،سلوك المستهلكةف يوسف زيادات، عا  - 1  
.199، ص:2012، سنة1، دار الراية للنشر كالتوزيع، ط، تسويق الخدماتزاىر عبد الرحيم - 2  
 دراسة ميدانية لشراء سيارة سياحية بولاية-العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للمستهلك النهائيصوـ مصطفى، بؿمودم أبضد،  -3

  .451، ص:2021بؾلة بؾاميع ابؼعرفة،سنة -تيسمسيلت
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 1:بيكن الإشارة إلذ بـتلف تقسيمات الطبقات الاجتماعية ةالتالر:تماعيةتقسيمات الطبقات الاج -2
الطبقة العليا)الأرستقراطية(: تتكوف من العائلبت القدبية التي كرثت أموابؽا من الأجداد كتعيش في  -أ

 الرخاء، كبؽم اعتبار في كسط الطبقات الأخرل.
من العائلبت التي تتمتع أثركات برصلت عليها في الطبقة العليا ابؼنخفضة) الأثرياء ابعدد(: تتكوف  -ب

 ابؼاضي القريب فقط، كىي طبقة تسعى دائما إلذ برستُ مرةزىا الاجتماعي.
 الطبقة ابؼتوسطة ابؼرتفعة:تتكوف من رجاؿ الأعماؿ كابغرفيتُ الناجحتُ. -ج
ثتَا أعملهم، كبؽم الطبقة ابؼتوسطة ابؼنخفضة: تضم فئة التجار الصغار، ابؼعلمتُ، كىم يهتموف ة -د

 حساسية ةبتَة للؤسعار.
الطبقة السفلى ابؼرتفعة: تضم الأشخاص الذين يتميزكف أالعصبية نظرا لطبيعة عملهم كيطلبوف التلبية  -ه

 السريعة لرغباتهم كطموحاتهم كإلذ الارتفاع إلذ الطبقة الوسطى.
ؿ الذين بؽم إعانات اجتماعية كينحصر الطبقة السفلى الفقتَة: كىي الفئة الأةثر حرمانا كتضم العما -و

 استهلبةهم أساسا على الضركريات.
 :قادة الرأي-رابعا

 تعريف قادة الرأي      -1
يعرؼ قادة الرأم أبنو: الشخص الذم يستعمل ةوسيط أتُ السوؽ الإبصالر ككسائل الإعلبـ خاصة في 

 2حالة تقدنً سلع جديدة.
بدجموعة من ابػصائص بذعل منها ذات تبثتَ فعاؿ في توجيو  يتصف قادة الرأممميزات قادة الرأي: -2

 3سلوةيات الأفراد كتتمثل ىذه ابػصائص فيما يلي:
يتميز قادة الرأم بدستول عاؿ من ابؼعرفة كالاىتماـ أنوع السلع كابػدمات الأمر   المعرفة والاىتمام: -أ

د الأفراد يلجؤكف  إليهم ةلما احتاجوا الذم بهعلهم يقدموف بؾموعة من النصائح كابؼعلومات حوبؽا، فنج

                                                           

.204، ص:2014،دار الصفاء للنشر، الأردف، سنةسلوك المستهلكاياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ أن فهيد القحطاني،- 1  
189، ص:2003سنة، ،ابعزء الثاني، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائر،سلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئية عنابي أن عيسى، - 2  
.193.195،مرجع سبق ذةره، ص:سلوك المستهلك، عوامل التأثير البيئية  عنابي أن عيس،- 3 
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إلذ ابؼعلومات التي يفتقركنها كابؼتعلقة أابؼنتجات  ابؼراد شراؤىا، فقادة الرأم أةثر ميلب لقراءة أية معلومات 
 حوؿ السلع كابػدمات ابعديدة كأةثر تطرقا لتقييم ابهاأياتها أك سلبياتها.

ين أك بؾددين، إلذ جانب ميلهم ابعامح بكو بذرأة بييل قادة الرأم أف يكونوا مبتكر الإبتكار: -ب
العلبمات ابعديدة من ابؼنتجات، إذ أشارت أعض الدراسات ابؼيدانية أف أةثر العميلتُ ابؼبتكرين ىم قادة 

 الرأم، كخاصة أالنسبة لسلع التسوؽ كالسلع ابػاصة.
 الثقافة-خامسا

 تعريف الثقافة: -1
لأساسية التي تؤثر على سلوؾ العميل أشكل ةبتَ، فكل مستهلك بيلك تعد العوامل الثقافية من العوامل ا

ثقافة تؤثر على سلوةو، فالعميل يعيش ضمن عائلة كبؾتمع ىذه العائلة أك المجتمع ةل منها يتمتع أثقافة 
 1تؤثر على سلوؾ أفراده، حيث أف ثقافة  ىذا العميل تلعب دكرا ةبتَا في برديد أذكاقو كآرائو.

تقد ابؼسوقوف أف العميلتُ يشبهوف أعضهم البعض أشكل متزايد حيث يبةلوف نفس الطعاـ، يع         
يرتدكف نفس الثياب كيتاأعوف نفس البرامج التلفزيونية، لكن الواقع بـتلف حيث أنهم بىتلفوف أشكل ةبتَ 

جعيات كاللغات في ثقافاتهم التي تشمل العادات كالقيم كالتقاليد كالأفكار كالأعراؼ كالتفضيلبت كابؼر 
كالوعي كغتَ ذلك ، كتعرؼ الثقافة على أنها : بمط متكامل للسلوؾ البشرم الذم يتضمن الأفكار 
كالتحدث كالأفعاؿ كالعمل على التعلم كتوارث ابؼعرفة عبر الأجياؿ، كأشكل آخر فإف الثقافة ىي بؾموعة 

من جيل إلذ آخر  أوصفها بؿددات كضواأط  من الرموز كابؼفاىيم الإنسانية التي يكونها المجتمع بحيث تنتقل
للسلوؾ الإنساني، حيث تعد الثقافة ىي المحدد الأةبر بغاجات كسلوؾ الشخص، فالسلوؾ البشرم ىو 
سلوؾ مكتسب، حيث أف الطفل ينمو في بؾتمع مستند على بؾموعة من القيم، التفضيلبت كالتصورات 

ت رئيسة أخرل، إف ةل بؾتمع يطور ثقافتو أك يتعلم خلبؿ عملية التًأية التي تتضمن العائلة كمؤسسا
 أسلوب في ابغياة  كالذم ينتقل من جيل إلذ آخر، كتتميز الثقافة أالعديد من ابػصائص منها:

 ىذا يعتٍ أف ةل الأقساـ أك الأجزاء بهب أف تتطاأق  في أعض الأبماط ابؼتشابهة. الثقافة واسعة: -أ
 دلا من أف تكوف شيء يولد مع الأفراد.أم نتعلمها أ الثقافة مكتسبة: -ب

                                                           
لعوامل الثقافية وتأثيرىا على سلوك المستهلك تجاه الإعلان عبر الانترنت، دراسة مسحية أاسم غدير غدير، ىبة بؿمد ابظاعيل، ا - 1

  .511، ص2015، سنة2، العدد37للبحوث كالدراسات العلمية، المجلد، بؾلة جامعة تشرين في الساحل السوري
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تشكل الثقافة حد لدل أم فرد يريد أف يتصرؼ كيفكر، كأم فرد يتصرؼ خارج ىذه ابغدكد يعد  -ج
 شاذ ضمن المجتمع أك المجموعة التي ينتمي إليها.

ىناؾ  أالرغم من مقاكمة التغيتَ إلا أف الثقافات متغتَة أشكل تدربهي كمستمر، حيث الثقافة تكيفية:-د
أعض المجتمعات ساةنة جدا مع نسبة أطيئة في التغيتَ، أينما ىناؾ بؾتمعات أخرل أةثر ديناميكية 

 كبودث فيها التغيتَ أشكل سريع 
لذلك بواكؿ ابؼسوقوف دائما أف يستكشفوا التغتَات الثقافية التي قد تشتَ إلذ ابؼنتجات ابعديدة          

 كيكوف الطلب عليها أشكل متزايد. التي ربدا تكوف مطلوأة من الزأائن
أف العميل يتبثر أشكل ةبتَ أعاملي: الثقافة، كلثقافة لفرعية عند ابزاذ قرار الشراء، حيث أف          

الاختلبؼ في لقيم كالعادات كالتقاليد، ينعكس عادة على أبماط الاستهلبؾ، كيزكد رجاؿ التسويق أبساس 
ذا بزطيط الإستًاتيجيات التسويقية ابؼناسبة لذلك، أالإضافة إلذ قوم في تقسيم السوؽ إلذ قطاعات، كة

الطبقة الاجتماعية، لأنو غالبا ما يلتزـ الفرد أببماط التفكتَ كالسلوؾ ابػاصة أالطبقة ابؼنتمي إليها، كيعتمد 
 1عليها في إشباع حاجاتو ابؼختلفة. 

 المبحث الثاني:مفهوم الصورة المدركة
ماـ أالصورة الذىنية ابؼدرةة لدكرىا  في تكوين انطباعات كالآراء كالسلوؾ كحتى تزايد الاىت          

أصبحت ىدفا أساسيا تسعى  جل ابؼؤسسات ابؼدرةة القرارات التي بزدـ ابؼؤسسة ،فالصورة الذىنية 
لتحقيقو من خلبؿ تطبيق معايتَ كأسس أخلبقية من خلبؿ الأداء الطيب الذم يتفق مع حاجات العملبء 

ؤثرة كابؼتبثرة أثقافة ابؼؤسسة،حيث أشارت أعض الدراسات إلذ ىذا ابؼفهوـ  مفتاح لتحقيق ابؼيزة ابؼ
 .التنافسية

 الصورة المدركة وأنواعهاتعريف  المطلب الأول: 
بَمَ  "الصورة ىي شكل كبسثاؿ بؾسم ةقوؿ الله تعالذ        ا شَاءَٓ رَكَّ ٌَّ ٔرَةٖ  ي ِ ص 

َ
سورة  ٨فِِٓ أ

كقد كرد في  ل،الشيء كنقوؿ صورة الشيء: خيالو في الذىن أك العق dأك ىي نسخة من ،  8الإنفطار
ابؼعجم الفلسفي عن مفهوـ الصورة أنها ما قاأل ابؼادة، كقد عتٌ أرسطو بهذا التقاأل كأتٌ عليو فلسفتو ةلها 

                                                           
دراسة حالة مصاأيح الاقتصاد في  -قويدرم بؿمد، قورين خدبهة، العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك في ابزاذ القرار شراء ابؼنتج الأخضر - 1

  .243ص، 2، العدد6بؾلة رؤل اقتصادية،المجلد الطاقة،
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اؿ إياه، كالإلو فصورة التمثاؿ ىي الشكل الذم أعطاه التمث ؛كطبقها في الطبيعة، كعلم النفس، كابؼنطق
كالنفس صورة ابعسم، كمادة ابغكم لفظو أك معناه، كصورتو ىي العلبقة أتُ ابؼوضوع  eعنده صورة بحتة، 

 كالمحموؿ
 أولا: تعريف الصورة المدركة

الصورة ابؼدرةة أبنها الاختلبفات أتُ ما يتوقعو العميل كما بوصل عليو   lovelockعرفها لوفلوؾ  -1
 1فعليا.

أبنها التقييم العاـ للمستهلك بؼنفعة ابؼنتج /ابػدمة استنادا  zeithaml et al 1988زيثميل عرفها  -2
 2إلذ ماتلقاه كما أعطي لو.

ىي التصورات، كالأحاسيس ك العلبقات، كيعكس الإدراؾ عند الأشخاص حقيقتهم  كىو إدراةهم  -3
ت كيعكس الإدراؾ عند الأشخاص الشخصي الذم يؤثر على قراراتهم، التصورات، الأحاسيس، كالعلبقا

 حقيقتهم كىو إدراةهم الشخصي الذم يؤثر على قراراتهم الشرائية
كتشتَ الدراسات كفقا لذلك أبف الصورة الذاتية ىي ةيف يفكر ابؼوظفوف، كبداذا يشعركف، كأف       

ما لذم يؤثر  على الصورة ابؼتوقعة ىي ماذا تفعل ابؼؤسسة، كأف الصورة ابؼدرةة ىي ماذا يفكر العميل ك 
 3سلوةو بذاه ىذه ابؼؤسسة

ىي الصورة التي تدرةها الفئات ابؼستهدفة، كيفتًض أف تكوف متطاأقة، لكن من الصعب في الواقع  -4
العملي أف يتحقق ىذا التطاأق نظرا لتدخل عدة أطراؼ في عملية نقل الصورة ابؼرغوأة إلذ الفئات  

 4ابؼستهدفة.

                                                           

، صورة المقصد السياحي غرداية المبنية بالعلاقات العامة المتكاملة من وجهة نظر طويطي، كآخركفنيتٍ،مصطفى عبد الرحيم ش - 1
  .200، ص:2019، بؾلة العلوـ التجارية، سنةالسياح

 أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي لفنادق الخمس نجوم في الأردن على الصورةىاني حامد الضمور، كىدل مهدم عايش،  - 2
  .102،ص:2005، السنة1، العدد1، المجلة الأردنية في إدارة الأعماؿ، المجلدالمدركة من قبل السياح : دراسة مقارنة

،درجة ، دور الصورة الذىنية للمنظمات الأىلية في بناء العلاقة الإستراتيجية مع المستفيدينعبد الله  مصطفى عبد الله  الفرا3-
  13ص: 2018غزة، سنةابؼاجستتَ،ابعامعة الإسلبمية أ

دراسة برليلية  في شرةة زين للبتصالات – دور أبعاد المواطنة التسويقية في إدارة صورة المنظمةأزىار نعمة عبد الزىرة أأو غنيم،  -4
  .55،ص:2013،سنة9بؾلة الغرم للعلوـ الاقتصادية، المجلد-اللبسلكية ابؼتنقلة في العراؽ
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س، كالعلبقات التي تعكس إدراؾ الأفراد لأمر ما كينعكس على قرارتهم، كالتي ىي التصورات، الأحاسي -5
 1بيكن كصفها بداذا يفكر الفرد كيؤثر على سلوةو بذاه ابؼؤسسة.

ىي الصورة التي تصل للعملبء كالتي بدوجبها يدرةوف ابؼؤسسة كتتشكل ابذاىاتهم كمواقفهم كأحكامهم  -6
كل ما يتعلق أابؼنظمة  سواء ةاف ىذا التقدنً جزئيا لبعض عناصر بذاىها، فهي تشكل تقدبيا  عقليا ل

أك تقدبيا للعناصر الكلية للمؤسسة -صورة الادارة أك صورة العلبمة التجارية أك صورة ابؼنتجات-ابؼؤسسة
أكل مكوناتها كأأعادىا، كبيكن التعرؼ على طبيعة الصورة ابؼتكونة لدل ابعمهور ،كبرديد أية التغتَات 

 2عليها سواء ةانت سلبية أك ابهاأية.تطرأ 
 أشبف معهم يتحدثوف أك يفكركف عندما العملبء أك العملبء بيتلكو الذم التمثيل ىي ابؼدرةة الصورة -7

 3 شرةتنا؟ في العميلتُ رأم ما: التالر السؤاؿ مع يتوافق. عملك
 4شيء معتُ. بؾموعة التمثيلبت العقلبنية كالانتماء ابؼرتبط، مكوف لدل العميل حوؿ-8
 .5مؤسسةلل ابؼستهدؼ ابعمهور أو بوتفظ الذم الرأم في تنعكس التي تلك ىي-9

من خلبؿ التعاريف الساأقة نستنتج أف الصورة ابؼدرةة ىي رد فعل لدل العميل أم الفجوة التي أتُ        
 ما يتوقعو كما بوصل عليو فعليا أم ىي خلبصة الأفكار كالانطباعات التي يتلقاىا .

 
 
 

 ثانيا: أنواع الصورة المدركة

                                                           

ة التغيير في تشكيل الصورة الذىنية للجودة بالتطبيق على المعاىد العليا للسياحة والفنادق دور إدار أبضد عرفاف الطوبجي، - 1
  .389،ص:2018، سنة1/2،العدد12، المجلة الدكلية للتًاث كالسياحة كالضيافة، المجلدبجمهورية مصر العربية

دراسة ميدانية على مشتري الأجهزة -للمنظمةأثر عناصر الاعلان الالكتروني في الصورة الذىنية المدركة حساف ابعاسم،  - 2
  .191، ص2019، السنة 1، العدد41بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية، المجلد الالكترونية في مدينة دمشق،

3
- HUGUES-ARNAUD N’CHO, IMAGE RÉELLE, IMAGE VOULUE ET IMAGE PERÇUE, 

novembre 06, 2017, http://marketetstrat.blogspot.com/2017/11/image-reelle-image-voulue-et-image.html  
4
 -Michel Ratier , l’image en marketing,cadre theorique d’un concept multidimensionnel, cahier de 

recherche de gestion.Tououse, France ,2002,p3 
5
 -https://www.e-marketing.fr/ 13 :36 على ساعة 0205ماي 05تارٌخ الاطلاع   

http://marketetstrat.blogspot.com/2017/11/image-reelle-image-voulue-et-image.html
http://marketetstrat.blogspot.com/2017/11/image-reelle-image-voulue-et-image.html
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تعتبر لصورة الذىنية ابؼدرةة ةل ما يتشكل في ذىن العميل من تصورات كانطباعات عن فرد ما أك        
 1مؤسسة من خلبؿ التصورات كالتجارب ابغياتية كابػبرات ابؼكتسبة ةنتيجة عالقة للفرد.

 2بميز في الصورة ابؼدرةة أتُ ةل من:       
بيكن أف بزتلف من بصهور إلذ آخر، أيد أنها أالنسبة للمؤسسة ذات المدركة الخارجية:  الصورة -1

الطاأع الوطتٍ تتميز أسلطة مستمدة من الصورة التي يكونها ابعمهور العاـ أشبنها، ىذا الأختَ الذم يبخذ 
أـ لا،ىي موجودة،  حيزا ةبتَا من اىتماـ ابؼؤسسة، ىذه الصورة الآنية سواء ةانت بست أصلة إلذ ابغقيقة

 كلا أغتَ مدل رضا ابؼستَين أك قلقهم أشبنها شيئا من طبيعتها.
بزتلف عموما عن الصورة الأكلذ، فابؼستخدموف في كضع يسمح بؽم الصورة المدركة الداخلية:  -2

 بدعرفة نقاط ضعف أك قوة ابؼؤسسة، نشاطها، نوعية منتجاتها، كىذه ابؼعرفة مبنية على:
 الشخصية.ابؼلبحظات  -أ

 ابؼعلومات التي يتحصلوف عليها مباشرة من ابؼؤسسة أك من الإشاعات. -ب
ابؼعلومات ابؼتعلقة أابؼؤسسة كابؼلتقطة من خارجها، قراءة الصحافة، حديث الزأائن كابؼمولتُ...الخ كفي  -ج

ؤثر الأكؿ على ىذا الصدد فإف ما يكونو ابؼستخدموف من أراء كما بيلكونو من معارؼ حوؿ ابؼؤسسة ىو ابؼ
 صورتها.

 
 المطلب الثاني:عناصر ومكونات الصورة المدركة

بسثل الصورة الذىنية ابؼدرةة بؾموعة ابؼعارؼ كالأفكار كابؼعتقدات التي تتكوف في أذىاف العملبء كالتي       
 يرجع تكوينها إلذ بؾموعة من التجارب ابؼباشرة أك غتَ ابؼباشرة:

 ركةأولا : مكونات الصورة المد 
 3تتمثل عناصر الصورة ابؼدرةة في النقاط التالية:         

                                                           
دور وسائل الإعلام الأردنية في تشكيل الصورة الذىنية لمجلس النواب الأردني لدى الشباب ، راشد ناجي فربهات - 1

  .9، ص:2015،الرسالة مقدمة للحصوؿ على شهادة ابؼاجستتَ في الإعلبـ، جامعة البتًا، سنةالجامعي
.339ص:10, العدد 5المجلد  ابؼعيار،رغوبةالصورة الذىنية للمؤسسة ودلالتها الاقتصادية بين الصورة المدركة والم خبيزم سامية، - 2 

  236ص: 1, العدد 3المجلد ، نسانيةبؾلة ابغقوؽ كالعلوـ الا،الوظيفة الإعلامية في بناء الصورة الذىنية طوالبية بؿمد،- 3

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/317
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/315
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من أىم عناصرىا ابغجم كىو ما يتصل أانكماش الصورة أك بسددىا، صغرىا أك ةبرىا إلػى  الحجم: -أ
 .كابؼعتٌ غتَ ذلك، بفا بوتاجو ابؼضموف

لصورة على الشكل في ىو الإطار ابػارجي الذم يظم جزئيات الصورة كينطبق الشكل في ا الشـكل : -ب
 .الواقع كابغس

ىو مكاف الصورة في الذىن كالذم بودد ابغالة النفسية التي على أساسها يتم قبوؿ الصػورة  الموقع: -ج
 .أك رفضها

تنبعث من الصورة أفكار كدلالات تشكل حرةة داخلية كفي نفس الوقت تنبعث عن الأفكار  الحركة: -د 
ية. كعندئذ تكوف الصورة أصدؽ تعبتَ عما بهوؿ في الفكر، كتكوف سلوةيات كمواقف تشكل حرةة خارج

بؽا أىداؼ منها توصيل الفكرة المجردة كابؼعاني الذىنية كالعواطف من أجل التبثتَ على الآخرين كربدا تشكيل 
 .مواقف أخرل تكوف مؤيدة لقيمة الصورة الذىنية

 ثانيا: مكونات الصورة المدركة
 أف الصورة ابؼدرةة للعملبء تتكوف من ثلبثة عناصر متداخلة العلبقة:  يتفق الباحثوف على      

يعد الإدراؾ الأساس لأم رد فعل لدل الإنساف، كىنا لا أد من التعرؼ على مفهوـ عنصر الإدراك:  -1
الإدراؾ كمكوناتو للوصوؿ إلذ صورة مدرةة مرضية لكونو احد متطلباتو،فالإدراؾ ىو خلبصة ابؼعتقدات 

ر كالانطباعات  التي يتلقاىا الشخص عن شيء معتُ،كعرؼ أبأسط من ذلك أبنو فهم عاـ كالأفكا
 1للؤشياء أك ابؼوضوعات ابؼادية الفكرية؛

 (: إجراءات تحقيق الإدراك لدى الأفراد05-02الشكل )
 
  
 
 

                                                           
،الأردف ، 2دار الصفاء للنشر كالتوزيع، ط ،المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائن علبء فرحاف طالب كأخركف، - 1
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 يتضح من خلبؿ الشكل الساأق أف الأشياء أصورة عامة تدرؾ من خلبؿ ابغواس ابؼوضحة في الشكل،
كلكن في ابػدمات لا بيكن أف تتحقق العملية الإدراةية على كفق ىذه ابؼعايتَ كخاصة إذا ما علمنا أبف 
ابػدمات أصورة عامة غتَ ملموسة، فتنعدـ حالة الشم كالتذكؽ كاللمس في حالة برقيق الإدراؾ، كلكن من 

 التًكبهية قد بوقق حالة إدراؾ. ابؼهم الإشارة إلذ ابعوانب ابغسية التي تدرؾ ابػدمة،فاستخداـ ابعوانب
بودد ىذا العنصر ما يرغب الفرد في ابغصوؿ عليو من شيء معتُ كىو أالتالر يؤثر عنصر الدوافع:-2

 على تقييمو لذلك الشيء
كتعرؼ الدكافع أبنها تلك القول الدافعة داخل الفرد كالتي تتضمن ابغاجات كالرغبات الإنسانية          

لتي تدفعو للسلوؾ في ابذاه ما، إف إشباع حاجات العملبء كبرقيق رغباتهم ينقلهم من بدختلف أنواعها كا
 حالة التوتر إلذ حالة التوازف ةما يؤدم إلذ برقيق أىداؼ ابؼؤسسة.

إف عنصر الدكافع يؤثر في الصورة ابؼدرةة كيكونها  حيث بردد الدكافع ما يرغب الفرد في ابغصوؿ         
 1الذم أدكره يؤثر على تقييمو لذلك الشيء .عليو من شيء معتُ ك 

إذا ةانت ابغاجة تعتٍ نقص في شيء ما يؤدم إلذ دافع يقود إلذ سلوؾ معتُ لتحقيق عنصر الرغبة: -3
ىدؼ فإف الرغبة ىي ابعانب المحدد أدقة في إشباع نوع النقص، إذا ةانت ابغاجة تتمثل أابغصوؿ على 

از، كعليو فالرغبة ىي خيار عاطفي بيكن برريكو أبساليب الإغراء كعلى سيارة فالرغبة تتمثل أاللوف أك الطر 
 .الإدارة ملبحظة   
 وشروطها المؤثرة على بناء صورة ذىنية مدركةالعوامل  المطلب الثالث: 

تلعب الصورة الذىنية ابؼدرةة دكر ىاـ في تكوين الآراء كابزاذ القرارات كقد أصبحت ىدفا أساسيا       
 ع لتحقيقو كفي ىذا ابؼطلب سنتطرؽ ةيفية أناء ىذه الصورة ابؼدرةةيسعى ابعمي

 أولا: بناء الصورة المدركة
إف أناء الصورة ابؼدرةة متميزة عن ابؼنافستُ يتطلب ابؼلبئمة ماأتُ خصائص كمواصفات ابػدمة        

خدمات  كطبيعة العملبء من جهة، كابؼوائمة أتُ خصائص كمواصفات ابػدمات ابؼنافسة كخصائص
 2لتحقيق التميز عن ابؼنافستُ من جهة أخرل؛ حيث أف الصورة ابؼدرةة ابؼميزة برقق:

                                                           

رجع الساأق،ص:ابؼ ،المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائن ،كآخركفعلبء فرحاف طالب - 1  
،دار الصفاء للنشر ، المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائنعلبء فرحاف طالب،فؤادم بضود العطار كآخركف - 2

  .111،ص:2010،سنة1كالتوزيع،الأردف،ط
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كيقصد أو الوضوح في رؤية كتصورات العميل للخدمات كبفيزاتها مقارنة مع ابػدمات الوضوح:  -1
 ابؼنافسة، كالوضوح يسهم أإأراز صفة التميز في ابػدمة ابؼقدمة عن ابػدمات الأخرل.

إف برقيق صورة مدرةة متميزة تعتبر الدرع الواقي من تبثتَات ابؼنافستُ لدل العملبء ية:الوقا -2
 ابؼستهدفتُ،كلكن أشرط التعزيز ابؼستمر للصورة ابؼتحققة لدل العملبء  

كتشتَ إلذ برقيق حصة سوقية مستهدفة، أم يفتًض أالصورة ابؼدرةة التميز لرفع الأرأاح  التنافسية: -3
 ة.كابغصة السوقي

الصورة ابؼدرةة تعمل في أيئة كاسعة لذلك بهب الاستجاأة للمؤثرات كالتغتَات التي  التأثر بالمرونة: -4
تطرأ على العوامل ابؼؤثرة في أناء الصورة ابؼدرةة، أم تتطلب الصورة ابؼتميزة مركنة بؼواجهة التغيتَات  

 كالاستجاأة بؽا بدا يعزز صورة ابػدمات لدل العملبء. 
 العوامل المؤثرة على الصورة المدركة ثانيا:

إف الدليل ابؼادم يساىم في صنع شخصية ابؼؤسسة التي قد تعد عاملب أساسيا بييزىا عن غتَىا من    
 1ابؼؤسسات ابػدمية الأخرل ابؼنافسة بؽا في السوؽ كمن أتُ العوامل التي تؤثر على صورة ابؼدرةة ىي:

واء يتعلق أكيفية تبثتَ شعور ابؼشتًم بدؤسسة ابػدمة مصطلح الأجالجو والشعور الداخلي:  -1
كتسهيلبتها كتؤثر ىذه الأجواء النفسية على العاملتُ كعلى ابعمهور ابػارجي فظركؼ العمل بهذا ابؼنطق قد 

 تؤثر على ةيفية  التعامل العاملتُ مع العملبء.
يتَ ابغجم أك الشكل، كيستعمل في ينتج ابؼصمموف تبثتَا مرئي أاللوف كالتوىج أك تغالمشهد"النظر": -2

ىذه ابغالة ما يسمى أالتجارة ابؼرئية التي بيكن أف تؤثر على إدراؾ العميل للمحل، فالتجارة ابؼرئية كذلك 
لوصف العوامل ابؼرئية التي بيكن أف تؤثر على إدراؾ العميل للمحل، فالتجارة ابؼرئية تهتم أصورة ابؼبتٌ 

تتبةد من برقيق ابؽدؼ منهما ةما ةلما ةاف العميل في المحل، فالتجارة ابؼرئية كعملية البيع، فهي براكؿ أف 
في التجزئة براكؿ أف تطمئن سوءا ةاف العميل في ابؼصعد أك على الإدراج أك أانتظار دفع الفواتتَ على 

أالإضافة إلذ استمرار  البيع كصورة ابؼبتٌ،أالإضاءة كالتصميم كالألواف بصيعها ىي عناصر التجارة ابؼرئية 
 مظهر اللباس كسلوؾ العاملتُ.

                                                           
الة مؤسسة أكراسكم تليكوـ دراسة ح-فعالية أنظمة إنتاج الخدمة في كسب ولاء المستهلك في سوق الخدماتأبضد بؿمودم، - 1

  .152، ص:2016أطركحة مقدمة للحصوؿ على شهادة الدةتوراه علوـ التسيتَ، سنة -ابعزائر
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تؤثر الركائح على الصورة ابؼدرةة كيستخدـ ىذا أكثتَ في المحلبت التجزئة الشم والروائح والسمع:  -3
مثلب قد تستعمل بؿلبت أيع الزىور كالعطور نكهة أك أربها من أجل أيع منتجاتها، حيث يؤثر الصوت في 

ي الأفلبـ دائما يدرةوف أبنية الصوت في صناعة الأفلبـ كةذلك في صناعة خلق ابعو ابؼرغوب، فمثلب منتج
 الأفلبـ الصامتة حيث تعد ابؼوسيقى ابؼرافقة عنصرا ىاما في خلق ابعو داخل ابؼؤسسة.

إف الشعور كالتذكؽ أابؼواد ابؼستعملة مثل الشعور أقيمة ابػدمة ابؼقدمة كتلمس الورؽ اللمس والتذوق: -4
أف ابعو  كوتلردار كغتَىا ةلها تساىم في خلق ابعو كجذب انتباه العميل، كقد أشار الذم يغطي ابع

 الداخلي قد يكوف كسيلة تنافسية في ابغالات التالية:
 عندما يتزايد كيكبر عدد ابؼنافستُ. -أ

 عندما تكوف الفركقات أتُ ابؼنتجات أك الأسعار القليلة. -ب
 ة بفيزة أك بصعيات أبماط حياتية بـتلفة   عندما تستهدؼ ابػدمات طبقة اجتماعي -ج

أالإضافة إلذ أف ىناؾ عوامل مؤثرة على تشكيل الصورة الذىنية للمؤسسة كبيكن إبصاؿ ىذه        
 1العوامل فيما يلي:

-الثقافة–كبسثل السمات الذاتية للشخص )العميل( ابؼستقبل للمعلومات )التعليم عوامل شخصية: -
ذاتية للفرد، كقدرتو على امتصاص كتفستَ ابؼعلومات ابػاصة أابؼؤسسة، كتكوين القيم( كالاتصالات ال

 ملبمح الصورة الذىنية، كدرجة دافعية الفرد، كاىتما تو أابؼعلومات ابؼقدمة عن ابؼؤسسة
كالأصدقاء( على الفرد ابؼستقبل  -كتتمثل في تبثتَ ابعماعات الأكلية) الأسرة عوامل اجتماعية: -

ناء تبادبؽم ابؼعلومات في اتصالاتهم الشخصية حوؿ ابؼؤسسة كأناء القيم السائدة فيو، كأف للمعلومات أث
ابؼؤسسات تستطيع أف يكوف بؽا تبثتَ على ابذاىات الأفراد كالمجتمعات كقيمهم كسلوةهم في التعامل 

 أنشطتها.كتوجيهيها ةما تشاء أصورة سلبية أك ابهاأية حسب مصداقيتها كشفافيتها كجودة خدماتها ك 
كبسثل إستًاتيجية  إدارة ابؼؤسسة  التي تعكس فلسفة كثقافة ابؼؤسسة، كسياسة ابؼؤسسة عوامل تنظيمية: -

كمنتجاتها كخدماتها كعلبقات ابؼؤسسة العامة كاتصالاتها الداخلية كابػارجية، كالرسائل الاتصالية عن 

                                                           
، العوامل المؤثرة في بناء الصورة الذىنية المدركة للجامعات الفلسطينية لدى طلبة الثانوية العامة في ىبة صلبح الدين أأو زعركر - 1

بات درجة ابؼاجستتَ في أناء ابؼؤسسات كتنمية ابؼوارد البشرية، من معيد التنمية لبؼتط استكمالاسالة ذه الر ىقدمت  محافظة الخليل
  .05ص:  2018، جامعة القدس لياية الدراسات العلابؼستدامة/ة
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الشخصية ابؼباشرة أتُ العاملتُ أابؼؤسسة  ابؼؤسسة ابؼنقولة عبر كسائل الإعلبـ ابعماىتَية كالاتصالات
 كابعماىتَ، كالأعماؿ الاجتماعية التي تقوـ بها ابؼؤسسة بػدمة المجتمع.

كبسثل ابعهود الإعلبمية للمؤسسات ابؼنافسة، كتبثتَىا على صورة ابؼؤسسة، كالتغطية عوامل إعلامية: -
ماىتَية كمدل سلبياتها أك إبهاأيتها )ابؼسؤكلية الإعلبمية للؤحداث ابػاصة أابؼؤسسة في كسائل الإعلبـ ابع

 الاجتماعية للصحافة(، كحجم الاىتماـ الذم توليو كسائل الإعلبـ ابعماىتَية لأخبار ابؼؤسسة. 
   

 1كىناؾ أيضا عوامل مؤثرة في تكوين الصورة ابؼدرةة ابؼتمثلة في أأعاد جودة ابػدمة:     
 قدنً ابػدمات كفي ابؼوعد ابؼطلوب.الأداء كابؼوثوقية في تالاعتمادية: -
 استعداد ابؼؤسسة لتقدنً خدمات أسهولة كسرعة. الاستجابة: -
 ابؼصداقية كالأمانة ابؼميزة التي يعتقدىا العميل في ابؼؤسسةالثقة: -
 العناية أالعميل كالاىتماـ بدشكلبتو.التعاطف: -
فتُ، توفتَ ابؼكاف ابؼناسب للموظفتُ من خلبؿ الديكور، الأثاث كالزم الربظي للموظ الملموسية: -

 ليتمكنوا من خدمة العملبء أشكل جيد
 ثالثا: شروط بناء الصورة الذىنية المدركة

ىناؾ بؾموعة من الشركط بهب مراعاتها عند أناء صورة ذىنية مدرةة بؼنتج أك مؤسسة، كبيكن عرضها   
 2ةالتالر:

أىم الشركط بؼا لو من أألغ الأثر في توجيو الآخرين كيعتبر ىذا التعلق الشديد بالمنتج أو بالمؤسسة:-1
 لإظهار نفس التعلق.

سواء على ابؼستول الداخلي أك ابػارجي، كذلك من خلبؿ التصرفات كةذلك استحقاق الثقة: -2
 التصربوات.

 كيقصد  أو أناء العلبقات سواء داخل ابؼؤسسة أك خارجها.التواجد وأن تكون متاحا:  -3

                                                           
  108.109، مرجع سبق ذةره، صالمزيج التسويقي المصرفي وأثره على الصورة المدركة للزبائنعلبء فرحاف الطالب،  - 1

، بؾلة العمارة كالفنوف، ى ملاءمتها لدعم السياحةة لمصر في المنظمات السياحية ومدتقييم الصورة الذىنيمى علي بؿمد الندا،  - 2
 .661،ص:8العدد
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 كةلما جاء ذلك أسرع ةلما ةانت النتيجة أفضل.خطاء وسرعة الاستجابة لها: الاعتراف بالأ -4
كذلك من خلبؿ التعرؼ على ما يهم الناس من قضايا شعبية مثلب توظيف اىتمامات الناس: -5

 كالاىتماـ أو كجعلو قضيتك الشخصية.
 1كىنا نشتَ للفرؽ أتُ أعض ابؼفاىيم بؼفهوـ الصورة الذىنية ابؼدرةة:  

 (: الفرق بين بعض المفاىيم لمفهوم الصورة الذىنية المدركة03-02ول)الجد
 تفسيرات إجرائية للمفهوم أسئلة الترجمة المفهوم

طبيعة عمل ابؼؤسسة، أسواقها،  ماذا بكن؟ ىوية المؤسسة
 أدائها، استًاتيجياتها، تاربىها.

الثقافة التنظيمية ابؼهيمنةعلى ةل  من بكن؟ شخصية المؤسسة
ابؼؤسسة  كتعاملبت العاملتُ    إدارات

 بها أعضهم البعض
ما الانطباعات  الثاأتة عن ابؼؤسسة  ماىي الصفات؟ سمعة المؤسسة

 أك الرأم العاـ. ابعماعاتلدل الأفراد 
ماىي الإنطباعات ابغالية للعملبء  الصورة الذىنية

 ابؼؤسسة؟
العقلية ابغالية عن ابؼؤسسة  بؼدرةاتاما

 عات أك الرأم العاـ.لدل الأفراد ابعما
المصدر:محمد عبد القادر حميد، أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات الأعمال، دراسة 

  .54ص:  2017ميدانية بالتطبيق على بعض شركات وزارة الصناعة والمعادن العراقية، سنة

 
 
 

 
 

                                                           
أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات الأعمال، دراسة ميدانية بالتطبيق على بعض ، بؿمد عبد القادر بضيد- 1
  2017، رسالة مقدمة للحصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في إدارة الأعماؿ،جامعة قناةالسويس، سنةكات وزارة الصناعة والمعادن العراقيةشر 

  .54ص:
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 المبحث الثالث: علاقة الصورة المدركة بالأخلاق
عتبر أخلبقيات التسويق من توجهات ابغديثة التي تؤةد استمرارية العلبقة التي بهب أف تتواجد أتُ ت       

ابؼؤسسة ك عملبئها، من خلبؿ أبنية خدمة العميل ك الاحتفاظ أو ، نظرا للؤبنية البالغة التي أضحى 
 .بوتلها العميل داخل ابؼؤسسة

  سلوك الأخلاقيالمطلب الأول: الثقافة الأخلاقية وأثرىا على ال
للئشارة إلذ طريقة ابغياة الكلية  الاجتماعالثقافة الأخلبقية في ابؼؤسسة: الثقافة مصطلح يستخدمو علماء 

 صنعو كاأتدعو من الأفكار كالأشياء كطرائق العمل  فيما يصنعو ك لشعب من شعوب، كتشتمل ةل ما
اعات كاللغة كالتقنية كالتقاليد كالتعريف يوجده ، كىي تتشكل من الفنوف كابؼعتقدات كالأعراؼ كالاختً 

 1العملي للثقافة ىو:
منظومة القيم ابؼشتًةة التي تتفاعل مع الأشخاص داخل ابؼؤسسة كمع ابؽيكليات ابؼؤسساتية كأنظمة        

 التحكم كابؼراقبة لكي تعطي قواعد عامة للسلوؾ ) أم طريقة التي نفعل بها الأشياء(.
ة ةل مالو صلة أالقيم كابؼعتقدات الداخلية للمؤسسة، كتلعب ثقافة ابؼؤسسة دكرا كتعد الثقاف         

رئيسيا في تربصة القيم التي يتضمنها أياف الرؤية إلذ سلوؾ إبهابي  عند ابؼوظفتُ كالعملبء ، ةما أنها تؤثر في 
فعوؿ في عملية تشكيل طريقة تنفيذ ةكثتَ من ابعوانب الإستًاتيجية للمؤسسات كىي قوة تطويرية أطيئة ابؼ

الصورة كأناء بظعة، كأناءا على ىذه الأبنية فإنو ينبغي للمؤسسة أف ترسم خارطة ثقافية بؽا كبردد الطريقة 
التي ترتبط بها ىذه الثقافة أالسياسة الربظية للمؤسسة كىذا العمل بوتاج إلذ توفر بؾموعة من القيم 

لثقافة كنشرىا، فيمكننا مثلب أف نستخدـ أياف الرؤية كابؼعتقدات كةذلك السلوةيات عند رسم خارطة ا
ابػاص أابؼؤسسة كغتَه  من كسائل التواصل الداخلي لإيصاؿ ىذه الثقافة إلذ ابعميع كأبسلوب كاحد 
يضمن ثقافة برمل انطباعا جيدا لدل ابعميع لذلك فإنو ينبغي مراعاة عدد من العوامل التي تؤثر في ثقافة 

 أم مؤسسة نذةر منها:
 التوافق أتُ الثقافة  العامة للمؤسسة كأتُ ما تنتظره بصاىتَ ابؼؤسسة منها. -1

                                                           
 :، ص2003مكتبة عبيكاف، الرياض، سنة، الهوية و الصورة و الأداء تكوين سمعة الشركة شحادة كليد، اـ داكلينغ،، تربصة،ىغرا-1
.128  
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التوافق أتُ الثقافة كأتُ ما تطلبو ظركؼ السوؽ كىذا بوتاج إلذ دراسات من نوع القياس للثقافة في  -2
 السوؽ.

 ( كىيكلتهاالتوافق أتُ الطبيعة الأنتًأولوجية لثقافة ابؼؤسسة )أم الرموز كالقصص كابغكايا -3
  1تسعى ابؼؤسسة لتحقيق معايتَ الأخلبقية من خلبؿ تربصتها لأخلبقياتها كفق الطرؽ التالية:        

تواجو ابؼؤسسات صعوأة تسويق أربحها في إطار الأسس الأخلبقية،  تحقيق حاجات الزبائن المستحقة:-
ركعة كمراىنات غتَ قانونية، كأمور زائفة كربدا بوكم أغلب ابؼدراء على أعمابؽم أبنها تتضمن أعمالا غتَ مش

متعمدة، كحالات الإبناؿ كغتَىا، في حتُ قد يصف أعض ابؼدراء أعمابؽم أبنها نتيجة منطقية بؼقدار 
ابعدارة أك الاستحقاؽ أك الكفاءة الذم تتمتع أو ابؼؤسسة، كأسبب ىذه الاختلبفات تصبح الإدارة غتَ 

ت العملبء التي تم إشباعها أشكل أخلبقي، كتلك التي حدث فشل في قادرة على التمييز الدقيق أتُ حاجا
برقيقها أشكل أخلبقي، كىنا لا أد أف تستثتَ الإدارة حالة إرضاء الضمتَ ابعماعي لغرض برقيق ابؼعاملة 

 العادلة للعملبء كإشباع حاجاتهم ابؼستحقة لتكوف في مصاؼ ابؼؤسسات ابؼتنافسة أخلبقيا.
كبسثل الالتزاـ الأساس لكل ابؼؤسسات في بذهيز العملبء بدنتجات آمنة، إذ أف  المنتجات الآمنة:-

ابؼؤسسات التي تفشل في برقيق ىذا البعد ستواجو عادة أسلسلة من النتائج السلبية ابؼتاأعة، كمثاؿ ذلك 
 ابؼؤسسات العاملة في الصناعات الدكائية.

تزكيد العملبء بدعلومات حوؿ منتجاتها، كيكوف ىذا يتًتب  على ابؼؤسسات التزاـ أالالمعلومات الوفيرة:-
الشرط مضمونا أشكل قانوني في أعض الصناعات، لاسيما في ابؼؤسسات ابؼصنعة للؤغذية ابؼعلبة كالتي 
يفرض القانوف عليها توفتَ قائمة مطولة من ابؼعلومات على الغلبؼ  لتكوف بدثاأة دليل تعريفي للعميل، إذ 

إخبار العميل أشكل تاـ بيكن أف يقود لتحقيق  كاحدة من الزلات الأخلبقية التي  أف الفشل في إعلبـ أك
 بيكن أف تقود إلذ برقيق الأذل أسمعة ابؼؤسسة كبوملها نفقات عالية.

 
 2كمن أىم الالتزامات الأخلبقية في مرحلة ما أعد الشراء:     

                                                           
أثر أخلاقيات الأعمال في تحقيق الميزة التنافسية للمنظمات، دراسة تحليلية لأراء العاملين بمدينة الهضاب أن عودة،  مصطفى- 1

 .341ص: 1, العدد 8المجلد ، بؾلة دفاتر اقتصادية ،العليا بجلفة
.138مرجع سبق ذةره،ص:  جوانب الأخلاقية في الممارسات  التسويقية،، القالوف  جيلبلر- 2  

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/374
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لتزاـ الأخلبقي بذاه العميل كذلك يعتبر الوفاء أشركط الضماف جوىر الاالالتزام بشروط الضمان: -
أإصلبح ابؼنتج أك استبدالو أك رد بشنو عند عدـ ملبئمتو للغرض الذم اشتًل من أجلو، كأذلك ينبل ابؼنتج 
عن نفسو أغش العميل في مستول ابعودة كابؼطاأقة،كلتحقيق ىذه الأىداؼ النبيلة لا بهب صياغة الضماف 

، أطريقة يصعب فهم شركطو أك تضمينو أ شركط بيكن أف تعفي ابؼنتج من ابؼسؤكلية أسهولة عند اللزكـ
كيعتبر ىذا التصرؼ منافيا للؤخلبؽ كخداعا للمستهلك كىضما بغقوقو، كتضييع عليو فرصة الاستفادة بفا 

 توفره لو تلك العقود من مزايا.
ل على ضماف يكمن الالتزاـ الأخلبقي في خدمات البيع في مساعدة العمي خدمات ما بعد البيع: -

الاستمرار انتفاعو أبداء ابؼنتج بؼدة طويلة، كذلك أتوفتَ أعض ابػدمات الضركرية مثل: الصيانة كتوفتَ قطع 
 الغيار أالنسبة للسلع ابؼعمرة كأبسعار معقولة.

بيكن إضافة ضواأط أخرل ةضركرة تقدنً فرصة للعميل لتقدنً شكاكيو كاقتًاحاتو  ضوابط أخرى: -
تها كحتى الاعتذار منو في حاؿ التقصتَ، كمساعدتو على التخلص من الغلبؼ  أعد الانتهاء كالتعهد بدعابع

 من الاستهلبؾ.
كبيكن حتى اقتًاح استعماؿ الأغلفة في بؾالات أخرل كفي ىذا نرل فائدتتُ: استعماؿ ذلك الغلبؼ      

بء على البيئة كذلك أاحتجاز كالانتفاع منو  على فتًة طويلة  خاصة  إذا ةاف بشنو مرتفعا، بزفيف الع
ذلك الغلبؼ لفتًة إضافية، خاصة  إذا ةانت صناعة استًجاع الأغلفة في ذلك البلد ليست متطورة 

 أالشكل ابؼطلوب.
نعتقد أبف التزاـ  ابؼؤسسة أخلبقيا قياس الأداء التسويقي الأخلاقي للمؤسسة من وجهة نظر العملاء: -

شاطها التسويقي لن يكوف لو معتٌ ةبتَ إذا لد يقيم من طرؼ ابؼعتٍ أو، بذاه بـتلف الأطراؼ التي تتبثر أن
بؽذا نرل أبف التطبيق العملي بؽاتو الفكرة يكوف فقط  أإبقاز دراسات ميدانية، براكؿ ابؼؤسسة  من خلببؽا 
معرفة كجهات نظر العملبء حوؿ مدل التزامها  أبرنابؾها الأخلبقي الذم سبق كأف أعلنتو للجمهور 

ستهدؼ، كبيكن بؽذا البرنامج أف يشمل عدة بؿاكر خاصة أالعملبء كالبيئة كابؼنافستُ كالمجتمع كأطراؼ ابؼ
 أخرل. 

 المطلب الثاني: تحسين صورة الذىنية )المدركة( للمؤسسة لدى العملاء
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، كفي تبدأ ابػطوة الأكلذ بكو برستُ صورة ابؼؤسسة أتحديد الصور التي يعرفها الناس حاليا عن ابؼؤسسة 
 1أغلب الأحياف لا يوجد اتفاؽ أك فهم مشتًؾ أتُ ابؼديرين كابؼوظفتُ حوؿ النقطتتُ الآتيتتُ:

 ما ىي ابؼعتقدات كابؼشاعر التي يستعتُ بها الناس في كصف ابؼؤسسة    -   
ةيف تصف ةل بصاعة من بصاعات ابؼصلحة كالاىتماـ أابؼؤسسة ابؼثالية ضمن الصناعة التي تنتمي     -   

 إليها.
كالسؤاؿ ابؼهم كالواجب الإجاأة ىو ما إذا ةانت ابؼؤسسة تعاني من مشكلة كعي أك مشكلة           

صورة؛ فمثلب عندما يفكر العملبء أك ابؼوظفوف الذين  بوتمل توظيفهم أك غتَىم من الناس أالصناعة التي 
وية مؤسستهم ) مثل الشعار الرمز ىم جزء منها ، فهل يتذةركف اسم الشرةة، ىل يستطيعوف بسييز رموز ى

كالألواف ابػاصة أكم، كخلبؼ ذلك( ىل يتذةركف ) أنهم رأكا( إعلبنا من إعلبناتهم، ىل يلتبس  الأمر 
 عليهم أتُ مؤسساتهم كمؤسسة أخرل ؟

كإذا ةانت الإجاأة عن ىذه الأسئلة أالنفي، فهذا دليل كاضح على كجود مشكلة كعي، كربدا تكوف     
اتيجية مقصودة من الشرةة إذا قررت أف تكوف معركفة على نطاؽ ضيق، مثاؿ ذلك شرةة فيليب ىذه إستً 

موريس ابؼعركفة أبنها أشهر شرةة في صنع السجائر التي يسعدىا أف معظم من يشتًكف ابؼنتجات الغذائية 
تصنع بههلوف أف مؤسسة ةرافت كمؤسسة جنراؿ فوذر بنا مؤسستاف فرعيتاف تاأعتاف لأةبر مؤسسة 

 منتجات التبغ كتبيعها.
لكن ةثتَا من الشرةات التي ترغب البقاء في الظل تدفع بشن ذلك، فمثلب إذا أراد أحد                

العملبء أف تكوف لديو الثقة بدؤسسة تصنع منتجا، ةالدكاء على سبيل ابؼثاؿ، كينبغي بؽذا ابؼنتج أف يكوف 
فإف ابؼخاطر التي يراىا ىذا العميل تنخفض ةثتَا إذا ةانت الصورة  متوافقا مع ابؼواصفات القياسية للنقاء،

 التي بوملها ىذا العميل عن ابؼؤسسة جيدة)مثاؿ ذلك شرةة جونسوف(.
كابؼؤسسة التي ترغب البقاء في الظل تواجو أيضا صعوأات ةبتَة في توظيف ابؼوظفتُ، كابؼثاؿ ىنا        

فهي تنتج سياسة  Procter Gambleأصناعة البضائع ابؼعلبة ابؼؤسسة الأمريكية العملبقة الشهتَة 
   التًكيج للبضائع ابغاملة لعلبماتها التجارية أةثر من بؿاكلتها للتًكيج لاسم ابؼؤسسة ذاتو.

                                                           
، رسالة مقدمة لنيل شهادة الدةتوراة في علوـ إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقاتصادؽ زىراء، - 1

 .114، ص2016التستَ،تلمساف،سنة
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 أخلاقيات التسويق كضابط للممارسات التسويقيةالمطلب الثالث: 
مجتمع ةكل، فهي أمر لا بيكن إبنالو في تعتبر مسبلة الأخلبؽ قضية رئيسية للمؤسسات كلل            

إدارة الأعماؿ، كعلى مدل السنوات العديدة ابؼاضية، تبثرت ةثتَا ابؼيادين ابؼختلفة لعلوـ إدارة الأعماؿ 
أالتطورات التي حصلت في بؾاؿ الأخلبقيات ابؼهنية، كىذا التوسع السريع بظح أتوضيح، إعادة تعريف، 

ساسية في بفارسات الأعماؿ العابؼية، كمع ذلك ، فإف دمج الأخلبقيات  يبدك كتبتٍ النظريات الأخلبقية الأ
أأطب  كأةثر إثارة للجدؿ في بؾاؿ التسويق كابؼمارسات التسويقية، كمن أتُ ةل بؾالات إدارة الأعماؿ، ربدا 

إلذ  يكوف التسويق ىو الأةثر عرضة للممارسات غتَ الأخلبقية، كإذا ةاف التسويق، في مبادئو، يهدؼ
تلبية حاجيات العميلتُ، فإف في بفارستو مثل التًكيج، ابؼبيعات،بحوث التسويق،إدارة ابؼنتجات، برديد 
الأسعار، يتعرض لانتقادات شديدة أسبب الإعلبنات الكاذأة، ضغوطات البيع، كابؼمارسات التميزية  في 

ق أبنو يستخدـ لأغراض غتَ برديد الأسعار، إلذ غتَ ذلك  من ابؼمارسات، ةما يتهم البعض التسوي
أخلبقية، كبهادؿ معارضو التسويق أبف التسويق يشجع ابؼادية، يزيد من السعر النهائي للمنتج، يدفع 

 1العميلتُ إلذ شراء منتجات قد لا بوتاجونها حقا.
م يواجو العاملوف في التسويق العديد من ابؼسائل الأخلبقية في الواقع، كبيكن أف يكوف لقراراته      

تداعيات على سلبمة ابؼنتجات، كصحة الإعلبنات، كنزاىة الأسعار كالسلوؾ الصحيح بذاه ابؼوزعتُ، 
كأشكل عاـ فإف مديرم التسويق يواجهوف مشكلبت أخلبقية أشكل أةثر من مديرم ابؼؤسسة الآخرين، 

كوف بؽذه لأف دكرىم خارجي، فهم يتعاملوف مع جهات متعددة من خارج ابؼؤسسة، كمن ابؼرجح أف ي
ابعهات مصالح متضارأة، كعليو فإف أخلبقيات التسويق كعلبقة ابؼؤسسة مع عملبئها يشكلبف ابغجر 
الزاكية للنجاح ابؼؤسسات ، فابؼعاملة أطريقة عادلة، الاعتمادية، ابعدارة أالثقة، الاستجاأة، التفهم، 

ستهلك النهائي، فالعميل لايريد كابغصوؿ على القيمة ابؼضافة للمنتجات ىي أعض التوقعات ابؽامة للم
 كعود ةاذأة كمضللة، كىنا تكمن ابؼعضلبت الأخلبقية للمسوقتُ لتلبية ىذه التوقعات.

فيما يتعلق أبخلبقيات التسويق، ىناؾ ملبحظتتُ:من جهة، لفت الفضائح ابغديثة كابؼتكررة انتباه        
أابؼنتجات منخفضة التكلفة) مثل ابؼنتجات ابؼصنعة في ابعمهور العاـ إلذ العوامل ابػارجية السلبية ابؼتعلقة 

الصتُ(، قضية مادة ابؼيلبمتُ في ابؼنتجات الغذائية، ككجود مواد ألبستيكية خطتَة في ألعاب 
من متاجر التخفيضات ، كمن  العملبءالأطفاؿ...الخ، كالتي قد تؤدم في نهاية ابؼطاؼ إلذ ىركب بصاعي 
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وقعة، بيكن بؽذه الأزمة تسريع تطور الاقتصاد بكو التنمية  ابؼستدامة، كبكو جهة أخرل، كىذه نتيجة غتَ مت
أةثر انتقائية، أقل تبذيرا، كإنفاؽ موارد أقل، كمن أتُ أأرز  العملبء ترشيد الاستهلبؾ، بحيث سيكوف

أك ابؼمارسات غتَ الأخلبقية التي تتسبب في توجيو الانتقاد لنشاط التسويق بقد: الإعلبنات الكاذأة 
،كةذا أساليب التسعتَ التي تغيب فيها الأخلبؽ كالصدؽ، ةما  العملبء ابؼضللة تسبب الضغط ابؼفرط على

بفارسات تسويقية  غتَ أخلبقية أخرل ، تتسبب حسبو في توجيو Vassilikopoulouيعدد 
 1الانتقادات لأنشطة التسويق، كىي:

 وعية   للمنتجاتمن خلبؿ عرض مواصفات خيالية أك غتَ ن العملبءخداع  -
 أصلب  . الشراء ابؼنتجات قد لا بوتاجونه العملبءدفع  -
 الإعلبف من الذكؽ السيء كالذم يسيء للجماىتَ. -
 إشراؾ الكثتَ من الوسطاء أثناء توزيع ابؼنتجات بفا يرفع من أسعار ابؼنتجات. -
ضطر العميل إلذ ابزاذ قرار أنشطة البيع الشخصي التي تتصف أحيانا أابػشونة كالضغط الرىيب، بفا ي-

 الشراء برت الضغط.
 
 علاقة الإدراك بالصورة الذىنية المدركة -1

تشتَ كظيفة ابغاجة إلذ ابؼعرفة أصفتها أحد ابغاجات النفسية التي تدعو العميل إلذ التمسك أابزاذ        
ة، فحاجة الفرد إلذ اتفاؽ معرفتو أك قرار معتُ، تثتَ ىذه الوظيفة العلبقة أتُ ابؼعرفة كالإدراؾ كالصورة الذىني

 2 معتقداتو، بذعلو يسعى إلذ الاستزادة من ابؼعرفة، لتنمية مدرةاتو أفهمو بؼا يدكر حولو في البيئة المحيطة.
ابؼعلومات ابؼختزنة في  أاستعادةكالإدراؾ بيكن النظر إليو من خلبؿ نظاـ التًميز الذم يسمح للعقل       

لد  ع البيانات ابعديدة ابؼكتسبة، للخركج أصورة كاضحة كمفهومة عن ابؼؤسسة، كماالذاةرة، كتفاعلها م
تكن ىناؾ خبرات بـتزنة فإف العقل بواكؿ أف بيد أبعض أنواع من الصور في ضوء ابؼعلومات غتَ الكاملة ، 

 ىذا يؤدم إلذ عدـ الفهم كالإدراؾ في حالة الاستزادة أابؼعرفة من خلبؿ ابؼعلومات ابعديدة.

                                                           

ونة أخلاقيات التسويق مد -، أخلاقيات التسويق ودورىا في ضبط الممارسات التسويقية للمسوقيننور الدين شارؼ، عاأد أن قدكر1-
  .138،ص: ابؼرجع الساأق -للجمعية الأمريكية للتسويق نموذجا

 .102،ص:1993، عالد الكتب، القاىرة، سنةدراسات الجمهور في بحوث الإعلامبؿمد عبد ابغميد،- 2
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كقد بىرج العقل أإدراؾ خاطئ للمعلومات ابعديدة، نتيجة عدـ كجود معلومات بـتزنة ذات علبقة        
أابؼعلومات ابعديدة، التي تعتبر منبرا للفهم، كىذا يفسر الإدراؾ الانتقائي حيث يفسر الأفراد ابؼثتَات التي 

اية  أقدر ابؼعرفة  كابؼعلومات تقدمها كسائل الاتصاؿ أطريقة  تتفق مع مدرةاتهم التي ترتب  أد
 كالاعتقادات ابؼختزنة حوؿ ابؼوضوع الإدراةي.

كالصورة الذىنية ىي الانطباع الذم يكونو الفرد عن الأشياء المحيطة أو  متبثرا أابؼعلومات ابؼختزنة عنها      
ىذه الصورة الذىنية كفهمو بؽا كأذلك فالصورة الذىنية للمؤسسة ىي نتاج تفاعل عناصر ابؼعرفة كالإدراؾ ك 

 للمؤسسة تؤثر مرة أخرل في إدراةنا كتقوبيها  تقوبيا صحيحا.      
فمن خلبؿ ابؼعلومات الناقصة ،أك الاعتقادات السالبة عن ابؼؤسسة، يتكوف إدراةنا خاطئػا ، يؤثر في      

ػا من معلومات أك تصورنا للمؤسسة، فإف الصورة الذىنية تؤثر أعد ذلك في التعرض إلذ ةل ما يرتبط به
معارؼ ، أك معتقدات أك الابذاىات كتضل ىذه الصورة موجودة غيػر صػحيحة إلذ أف يتم تصحيحها من 
خلبؿ استكماؿ ابؼعلومات ، أك تعديل الاعتقادات كمن ىنا تظهر دائريػة العلبقة كالإدراؾ كالصورة الذىنية 

   1الصورة. للمؤسسة التي تؤثر في تعػرض الفػرد أك إدراةػو موضػوع
يعتمد الإدراؾ على عاملتُ أساستُ بنا الإحساس كالانتباه، فالإحساس تنبيو عضو من أعضاء       

ابغس كتبثره بدثتَ أك منبو معتُ سواء ةاف داخليا أك خارجيا، أما الانتباه فهو تلقي الإحساس بدنبو مثتَا ما 
 يةسواء ةاف الإحساس على مستول ابغواس ابػارجية أك الباطن

كالإدراؾ عملية نفسية دينامكية مسؤكلة عن استلبـ ابؼعلومات المحوسبة كتنظيمها كتفستَىا كغالبا ما        
 يتم دكف بزطيط كاع كدكف القدرة على التحكم بها.

 كىو تبكيل الإحساسات تبكيلب يزكدنا بدعلومات عما في عابؼنا ابػارجي من أشياء عن طريق ابغواس        
ؤثر في عملية الإدراؾ عوامل عدة أبنها طبيعة الشخصية،التعلم كابػبرات الساأقة، كمن ىنا فإف كت       

   2التعلم ةعملية مستمرة تؤثر على طريقة فهمنا كإدراةنا كطريقة استجاأتنا بؽا.

                                                           

، مذةرة نيل ملاح بقسنطينةدور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية دراسة ميدانية بمؤسسة الألقصتَ رزيقة، -1
 .147، ص:2007ابؼاجستتَ في علوـ الإعلبـ كالاتصاؿ،جامعة منتورم قسنطينة،سنة شهادة

، فعالية مرتكزات التسويق بالعلاقات في بناء الصورة الذىنية للزبون، دراسة ميدانية لعينة من زبائن مهتَم عقبة، طويطي مصطفى-2
  .338،ص:36بؾلة ابغقوؽ كالعلوـ الإنسانية، العدد الديوان الوطني للسياحة بغرداية،
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كمن دكف شك أنو يوجد صلة كطيدة أتُ الصورة الذىنية كالإدراؾ، برتفظ الصور أبعض                 
ميزات الإدراؾ كلكن ليس ةلها، أالإضافة إلذ أف إنتاج صورة ذىنية قد بودث نشاط في نفس البتٌ 
القشرية التي تعمل أثناء عرض مثتَ خارجي كتقود إلذ الإدراؾ، ىذه النتائج أرىنتها أعض التجارب ابؼتعلقة 

 أالتصوير الدماغي.
الذىنية كالإدراؾ، نلبحظ أف الرموز الصورية )الصور( أما فيما يتعلق أابؼيزات ابؼشتًةة أتُ الصورة        

برتفظ أالشكل العاـ للؤشياء كبخصائصها الطوأولوجية  كبرتفظ ةذلك أالطاأع ابؼستمر للتحولات 
 كالتنقلبت

كمن  أتُ العوامل ابؼؤثرة في تكوين الصورة الذىنية ابؼدرةة ؛ ظهور مفاىيم حديثة تساعد على خلق        
أيئة  عمل قادرة على التعامل مع التطورات ابؼتسارعة في ابعوانب الاقتصادية كالتكنولوجية كالإدارية عبر 
أبكاء العالد كةاف من أأرز ىذه ابؼفاىيم مفهوـ ابؼسؤكلية الاجتماعية للشرةات، فقد أدرةت الشرةات أنها 

ل ما ىو أةثر النشاطات الإنتاجية، مثل غتَ معزكلة عن المجتمع، كتنبهت إلذ ضركرة توسيع نشاطاتها لتشم
بنوـ المجتمع كالبيئة، كإلذ ضركرة الأخذ أعتُ الاعتبار الأضلبع الثلبثة التي عرفها بؾلس الأعماؿ العابؼي 

           1للتنمية ابؼستدامة كىي النمو الاقتصادم كالتقدـ الاجتماعي كبضاية البيئة؛
للتنمية ابؼستدامة ابؼسؤكلية الاجتماعية على أنها: الالتزاـ ابؼستمر كقد عرؼ بؾلس الأعماؿ العابؼي        

من قبل شرةات الأعماؿ أالتصرؼ أخلبقيا كابؼسابنة في برقيق التنمية الاقتصادية كالعمل على برستُ 
ا نوعية الظركؼ ابؼعيشية للقول العاملة كعائلبتهم، كالمجتمع المحلي كالمجتمع ةكل؛ إف قياـ ابؼؤسسة أدكرى

بذاه ابؼسؤكلية يضمن إلذ حد ما دعم بصيع أفراد المجتمع لأىدافها كرسالتها التنموية كالاعتًاؼ أوجودىا، 
كابؼسابنة في إبقاح أىدافها كفق ما خطط لو مسبقا، إضافة إلذ خلق فرص عمل جديدة من خلبؿ إقامة 

نيها ابؼؤسسات ذات ابؼمارسات مشاريع ختَية كاجتماعية ذات طاأع تنموم؛ كمن أتُ أىم الفوائد التي بذ
ابؼسؤكلة اجتماعيا برستُ الصورة الذىنية عند العملبء كأالتالر  ةسب ثقتهم كخلق سلوؾ إبهابي بذاه 
ابؼؤسسة كمنتجاتها، كزيادة ابؼبيعات، كإخلبص العملبء كزيادة الإنتاجية كالنوعية؛ كلاأد للمؤسسة أف تنتبو 

حن في بؾتمع تعددم يضم ةثتَا من ابعماعات كالتوجهات ابؼختلفة أدقة إلذ أعمابؽا داخل المجتمع، فن

                                                           
، بحث مقدـ لنيل درجة الدألوـ في العلبقات تكوين الصورة الذىنية للشركات ودور العلاقات العامة فيهاصالح الشيخ،  - 1
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كيشتًؾ ابعميع في مسؤكلية كاحدة بذاه المجتمع، لذلك لا أد من الدقة في معرفة العملبء، لاأد من الدقة في 
أرامج ابؼسؤكلية الاجتماعية فلب أد أف تكوف مرضية بعميع الأطراؼ آخذة أعتُ الاعتبار احتًاـ ابؼعايتَ 

 الأخلبقية للجميع.
حسب ابؼقولة " طابؼا ىناؾ توقع للخسارة الاقتصادية من السلوؾ السيء، ىذا ينبغي أف يكوف         

الرادع ..."، فالسلوؾ السيء كغتَ الأخلبقي يولد احتماؿ ابؼقاطعة كالدعاية السلبية، كغتَىا من الأضرار 
في خسائر اقتصادية ىو ليس في مصلحة ابؼؤسسة، على بظعة ابؼؤسسة، كأالتالر أم سلوؾ أخلبقي يتسبب 

كعليو فإنو من ابؼفركض أف تتبع ابؼؤسسة النهج الأخلبقي، كالذم بودد كينظم العلبقة أتُ ابؼؤسسة 
كالعميلتُ  كةل أصحاب ابؼصلحة ىذه العلبقة التي بهب أف تكوف مبنية على الثقة، كحسن النية 

توقعات ةل الأفراد فمعظم ابؼؤسسات ىي حساسة جدا  كالإنصاؼ في ابؼعاملة على بكو يتفق مع
 1لاحتياجات كأراء عملبئها، كتقوـ أالبحث أاستمرار عن سبل بضاية ابؼصالح طويلة الأجل.

إف الاىتماـ أالعلبقة التي قد تنشب أتُ التسويق كالأخلبؽ بسثل إحدل القضايا التي أصبحت تثتَ         
احثتُ كالأخلبقيتُ، كيتطلب إدماج العنصر الأخلبقي ةبحد ابؼتغتَات في نقاشات عميقة أتُ ابؼفكرين كالب

التحليل الاقتصادم إبهاد آليات بذسد تطبيق الأخلبؽ ميدانيا في التعاملبت كابؼعاملبت التسويقية، ىذا 
ة من شبنو أف يرفع من نسبة الأداء ابؼالر كالاقتصادم، كبوسن آليات إنتاج كتوزيع الثركة، كبىفف من حد

الاختلبفات الاقتصادية كالاجتماعية، كبواصر ظاىرة الإقصاء أك ابؼنافسة غتَ الشريفة، كيستبصل ةل أنواع 
ابعربية كالتعدم على القيم الأخلبقية، كتتحوؿ العقلبنية الاقتصادية التسويقية إلذ سلوؾ أخلبقي، حيث 

ة برديد حاجات كمتطلبات كمصالح يكمن جوىر نظرية التسويق الأخلبقي الاجتماعي في أنو على ابؼؤسس
الأسواؽ ابؼستهدفة، كمن ثم ضماف قيمة استهلبةية أةثر فعالية مقارنة أابؼنافستُ، كالتي تساعد على 

 برستُ أكضاع العملبء، كتدعيم رفاىية كرخاء المجتمع دكف الإغفاؿ أك الإضرار بدصالح ابؼؤسسة. 
العملبء مرتبط أعوامل التالية ىي ستَكرة التوضيع، فتشكيل الصورة الذىنية للمؤسسة لدل           

 التجنيس، ابؼرساة
 كيفية مواجهة حالات الخداع التسويقي عبر عملية الاتصال التسويقي:  -2

                                                           
، 14،المجلدلاجتماعي في المزيج التسويقي وفق مقاربة أخلاقيةالتطبيقات ذات التوجو امولود حواس، ىدل حفصي، - 1
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بذاه  عميلبيثل ذلك تعبتَ عن السلوؾ الذم بيكن أف بيارسو اللمعالجة على المستوى الشخصي: ا -أ
إذا ما شعر :الاتصاؿ التسويقي ابؼختلفة، كذلك من خلبؿ الآتيابغملبت التًكبهية ابؼعتمد على أدكات 

الذم كصلو مضلل ك خادع، فإنو يتوقف عن شراء ذلك ابؼنتج ك التبثتَ على أصدقائو  الإعلبفالعميل أبف 
أالنصح للبمتناع أيضا عن الشراء. كىذا ما يفهمو ابؼنتج أك ابؼسوؽ لاحقا كمن خلبؿ مؤشر ابلفاض 

التًاسل مع ابؼؤسسة عبر قنوات الاتصاؿ ابؼتاحة معها للتعبتَ عن كجهة النظر بذاه ابغالة  ،مستول ابؼبيعات
الكتاأة إلذ الصحف اليومية ك التي بؽا في الغالب  ، التي بسارسها ابؼؤسسة في اعتماد أنشطة تركبهية مضللة 

ن الأفراد الاتفاؽ مع بؿامي أك موعة ملمج كن، بيزكايا بـتلفة تتلقى من خلببؽا مشكلبت ابؼواطنتُ ك آرائهم
إف ةاف الأمر جدا خطتَ، للدفاع عن كجهة نظرىم بذاه ابؼؤسسة التي بسارس ابػداع ك  بؿاماةمكتب 

التضليل في عمليات الاتصاؿ التسويقي معهم. كةما ىو على سبيل ابؼثاؿ في أف تكوف تلك الاتصالات 
 1 .لختتعلق بجوانب دينية، عرقية، طائفية، عنصرية ... ا

من دكر  الإدارةىذا ابؼستول لو أبنية ةبتَة بؼا بيكن أف تؤديو المعالجة على مستوى المؤسسات:  -ب
في تكوين ابؼناخ الأخلبقي للمؤسسة ك أف تدعم ك تشجع الأعماؿ الأخلبقية الصحيحة. ك أف برد ك 

ققة بؽا عوائد مالية بروؿ دكف إبقاز أعماؿ لا أخلبقية تسويقيا حتى ك إف ةانت ناجحة للمؤسسة كبؿ
بؾزية. لذلك على ابؼؤسسة أف تؤسس ك توجد قواعد أخلبقية في التعامل ك العمل في أنشطتها ك كظائفها 
 ابؼختلفة كعبر العاملتُ لديها. ك ذلك من خلبؿ الالتزاـ القانوني ك الاجتماعي في ابؼمارسات التي يقوموف

 .أابذاه برقيق الاتصالات التسويقية بها
فمفهوـ أخلبقيات  ابؼؤسسة بىتلف من مؤسسة إلذ أخرل حسب ما يعقده كما يؤمن أو مدير           

أك بؾموعة من عماؿ ابؼؤسسة من معتقدات يتم الأخذ بها عند ابزاذ القرارات كتتبثر ىذه الأختَة بدجموعة 
       .كابػارجية  من ابؼتغتَات الداخلية 

لتي تناضل من أجل إتباع ابؼبادئ الأخلبقية ك تهدؼ إلذ برقيق النجاح فابؼؤسسة الأخلبقية ىي ا           
ضمن ابؼعايتَ الأخلبقية، كنتيجة لذلك فإف ابؼديرين الأخلبقيتُ بواكلوف برقيق أىداؼ ابؼؤسسة ابؼرتبطة 
أالرأح كإتباع السلوؾ القانوني كالأخلبؽ في آف كاحد، حيث يكوف شعار ىذا النوع من الإدارة " ىل ما 

                                                           
، بؾلة إدارة الأعماؿ مساىمة الأخلاقيات التسويق في زيادة فعالية أدوات الاتصالات  التسويقيةعائشة عمرم، خالد قاشي، -1

  .232،ص:2018كالدراسات الاقتصادية، سنة
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تقوـ أو ابؼؤسسة عادؿ أالنسبة بؽا كبعميع الأطراؼ ابؼتعاملتُ معها؟ كتوجهت جهود الباحثتتُ بكو برديد 
ابؼؤسسة الأخلبقية ىي  ما بييز ابؼؤسسة الأخلبقية عن غتَىا من ابؼؤسسات، فلقد أشار البعض إلذ أف

 :اابؼؤسسة ذات الاستقامة الأخلبقية العالية كالتي بسلك خصائص متميزة منه
 .الاحتفاظ أرؤية كاضحة عن الاستقامة بكو ابعهات ابػارجية-
 .برديد أنظمة ابؼكافبة في ابؼؤسسة طبقا لرؤية الاستقامة فيها-
 
 تأثير الخداع التسويقي على سلوك العميل-3

ا ابػداع التسويقي يؤثر على إدراؾ، مواقف كابذاىات العميلتُ، سواء حدثت بؽم مباشرة أك أنهم بظعو       
عنها من حوبؽم، فالعملبء غالبا ما يفقدكف الثقة في ابؼؤسسات  التي تقوـ أابػداع التسويقي كأالتالر التوجو 
لشراء منتجات مؤسسات منافسة أالإضافة إلذ احتماؿ ةوف العميلتُ الذين تعرضوا بؽذه ابؼمارسات 

 1رسات في ابؼدل الطويل:يقدموف ةلمة منطوقة سلبية للمؤسسة التي بزسر الكثتَ جراء ىذه ابؼما
بفا لاشك فيو أف  ابػداع التسويقي الذم يتعرض بؽا تأثير الخداع التسويقي على إدراك العميل: -أ

العميل ستؤدم إلذ استقباؿ ابؼعلومات مغلوطة كتكوين مفاىيم خاطئة كغتَ صحيحة لديو فالعميل يستقبل 
رضها على النظاـ الداخلي للعميل فتؤدم إلذ إثارة ابؼثتَات أواسطة ابغواس ابػمسة، فتقوـ ىذه ابغواس أع

انتباىو، ىذا الانتباه بهعل العميل يتبثر إبهاأيا أك سلبيا بهذه ابؼثتَات التسويقية التي بذعلو يكوف إدراؾ 
إبهابي أك سلبي عن ابؼنتجات أك ابػدمات التي أثارت انتباىو، فإذا تكوف لو إدراؾ إبهابي عن ابؼنتج فإنو من 

تمل أف يقوـ أعملية الشراء، أما إذا تكوف لو إدراؾ سلبي فإنو يتوقف عن الشراء حتى  لو توفرت المح
الظركؼ كالإمكانات، حيث أف قياـ ابؼسوقتُ أابػداع التسويقي في أم عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي 

يو )ماديا، جسديا، سيؤدم إلذ تكوين إدراؾ خاطئ، كأالتالر سيتخذ العميل قرار غتَ صحيح قد يؤثر عل
نفسيا،...(فعلى سبيل مثاؿ قد يعرض على العميل العادم منتجات مقلدة على أنها أصلية كمن خلبؿ 
برليلو للمعلومات ابؼتوفرة )ابؼغلوطة( كخبراتو الساأقة حوؿ جودة ابؼنتج )الأصلي( كشعار العلبمة )الأصلية( 

 سيقوـ أالاستجاأة أشراء ابؼنتج، لكن تبعات ىذه سيقوـ أتفستَ ابؼعلومات كإعطائها دلالات إبهاأية ثم

                                                           
،مذةرة مقدمة ضمن متطلبات نيل  اية المستهلك الجزائري في التصدي للممارسات التسويقية المضللةدور حمأوشناؼ صافية، - 1

  .89،ص:2018،سطيف، سنة 1شهادة ابؼاجستتَ، جامعة فرحات عباس 
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السلسلة ابؼغلوطة ستؤدم إلذ تكوين سلبي لدل العميل كالشيء الأةثر خطورة ىو عدـ تفطن العميل إلذ 
أف ابؼنتج مقلد كأالتالر انطباع خاطئ لديو أبف ابؼنتج ذك جودة رديئة كأالتالر سيمس أصورة العلبمة 

ذه الظاىرة تتفاقم نتائجها في ظل استعماؿ التكنولوجيات ابغديثة في الإعلبـ الأصلية، كنشتَ إلذ أف ى
 كالاتصاؿ بفا يصعب على العميل البسيط من إدراؾ كجود تلبعب أك خداع أثنا عملية التبادؿ.

تساىم البيئة الاقتصادية كالسياسية كالثقافية كالمحيط  أثر الخداع التسويقي على اتجاىات العميل:-ب
اعي الذم يعيش فيو العميل كالتجرأة التي مر بها في تعاملو مع بـتلف العلبمات من ابؼنتجات الاجتم

كابػدمات كالأفكار  في تكوين الابذاىات عن بـتلف علبمات ابؼنتجات كابػدمات ابؼعركفة لديو، ىذه 
ابذاىات العميلتُ  الابذاىات قد تكوف سلبية أك إبهاأية أك بؿايدة، كبيكن للخداع التسويقي أف يؤثر على

 1إما:
فالعميل قبل شراء أم منتج  يقوـ أعدة مراحل  تغيير الاتجاىات الحالية )من موافق إلى معارض(:-

لاختيار ابؼنتج الأفضل فيجمع معلومات عن ابؼنتجات ابؼتواجدة في السوؽ كيقوـ أعملية  تقييم البدائل 
ختَ ابؼنتج الذم يراه مناسبا لو لكن عند تعرضو ابؼتاحة من أجل شراء أحسن منتج بفكن كبىتار في الأ

للخداع كالتضليل فإنو سوؼ يعيد النظر في مراحل عملية شرائو كيغتَ ابذاىو ليس فقط من منتجات 
 ابؼؤسسة أل من ابؼؤسسة في حد ذاتها كيفقد ثقتو بها.

ل شراء ابؼنتجات قد يكوف العميل قب تدعيم الاتجاىات الحالية )أي استمرار المعارضة السلبية(:-
ابؼنظمة بومل نظرة سلبية بؽا ناأعة من معلومات بظعها كتبثر بها من الوسط الذم يعيش أو من ابعماعات 
ابؼرجعية كقادة الرأم كتعرضو للخداع يعزز ىذا ابؼوقف أك الابذاه؛ حيث يتوقف ىذا التغتَ أك التدعيم 

صو، مدل خصوصية الابذاه أك عموميتو، مدل للببذاىات على العوامل التالية: طبيعة الابذاه كخصائ
أساطة أك تعقد الابذاه، مدل تناسق أتُ الابذاىات كالقيم كابؼعتقدات كمدل تبثر الفرد أابعماع  أالإضافة 

 إلذ مقدار ابؼعلومات التي بوصل عليها الفرد كمصدرىا كدرجة الثقة أو.
 
 

                                                           

.89،ص:رجع الساأقابؼ ،دور حماية المستهلك الجزائري في التصدي للممارسات التسويقية المضللةأوشناؼ صافية،   1
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 خاتمة
 ،مساعد في برديد توقعاتو كتكوين صورة الذىنية مدرةة ابهاأيةعامل  تعتبر دراسة سلوؾ العميل           

فقد أصبح على الباحثتُ الاعتماد على إطار نظرم ةمرجع يساعدىم في فهم التصرفات ك الأفعاؿ التي 
ك ةذلك في التعرؼ على ةل العوامل ،في ةل مرحلة من مراحل ابزاذ القرار الشرائي عميل تصدر عن ال

التي يقوـ عليها السوؽ  الأساسية تدفعو إلذ ابزاذ سلوؾ معتُ .فهو بدثاأة الرةيزة  تيال الشخصية أك النفسية
كخاصة إذا ما ارتبط ىذا  بىصو يؤدم أالنجاح لأم مؤسسة. أكل ما كالإبؼاـفمعرفة حاجاتو كدكافعو 

لمعايتَ الأخلبقية أالوعي الأخلبقي، فاليوـ لد يعد يقتصر تقييم ابؼؤسسة على ربحيتها كإبما مدل تطبيقها ل
 كترسيخ الثقافة الأخلبقية.

 
 

 

  
 



 

 الفصل الثالث
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 تمهيد:
من خلبؿ ىذا الفصل نسعى إلذ إأراز مدل مطاأقة موضوع البحث مع الواقع كذلك من خلبؿ دراسة        

حالة مؤسسة  جازم الناشطة في سوؽ ىاتف النقاؿ ابعزائرم، حيث بسيز ىذا القطاع أظهور العديد من ابؼتعاملتُ 
الذم ينص أفتح القطاع أما ابؼنافسة، أكجب ىذا على ابؼؤسسات أصفة عامة  2000-03اصدرا قانوف  منذ

كمؤسسة جازم أصفة خاصة تكوين كأناء صورة ذىنية مدرةة إبهاأية قصد ابغفاظ على عملبئها كسنقوـ أدراسة 
كأىم ابػدمات  2020ؿ سنةبرليلية بؼؤسسة جازم كابؼزيج التسويقي الذم اعتمدتو في فتًة ابغجر الصحي خلب

، كةذا سنقوـ أدراسة إحصائية بسكننا من قياس أثر ابػداع ، فتَكس ةوركنا19-التي أصدرتها خلبؿ أزمة ةوفيد 
 التسويقي في سوؽ ابػدمات على الصورة ابؼدرةة للعميل. 

 كاقع ىاتف النقاؿ ابعزائرم-
 ابؼزيج التسويقي بؼؤسسة جازم-
 خدمة في الدراسة ابؼيدانيةالطريقة كالوسائل ابؼست -
 اختبار الفرضيات -
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 سوق الهاتف النقال الجزائري المبحث الأول:
، فبصبحت رقم        لقد شهد سوؽ الاتصالات بموا ملحوظا الذم أسفر أدخوؿ مؤسسة أكراسكم تليكوـ

 كاحد في ابعزائر أاعتبارىا مؤسسة رائدة في بؾاؿ الاتصالات؛

 واقع سوق ىاتف النقال الجزائريالمطلب الأول:

يعد قطاع الاتصالات في ابعزائر، كبرديدا قطاع خدمة ابؽاتف النقاؿ من أىم القطاعات الاقتصادية        
متسارع، إلذ جانب برقيقو لأحسن مردكد، خاصة  كأةثرىا بقاحا، نظرا بؼا يشهده ىذا القطاع من بمو خاطف ك

كالصادر في  2000- 03الإصلبحات التي شهدىا، حيث بظح قانوف في ظل انفتاحو على ابؼنافسة أفعل 
كالرامي لتنظيم قطاع البريد كالاتصالات أتحديد القواعد العامة فيو كفتح القطاع  2000ابػامس من أكت سنة 

أماـ ابؼنافسة من خلبؿ إصلبحات عميقة، كالتي بظحت أدخوؿ متعاملتُ أجانب إلذ السوؽ ابعزائرية، حيث  
ةل الفضل في برستُ تنافسية، جودة كأسعار ابػدمات ابؼقدمة، فكاف تطوره سريعا كملحوظا كتوسع   ةاف بؽم

مع، حيث أدأت ابؼنافسة أدخوؿ ابؼتعامل ابؼصرم )أكراسكوـ لمجتاستعماؿ ابؽاتف النقاؿ من طرؼ بصيع شرائح ا
مفتوحا بساما للمنافسة أعد أف ةاف  للبتصالات( ثم ابؼتعامل الكويتي )الوطنية للبتصالات( كأعدىا أصبح القطاع

بؿتكرا من قبل اتصالات ابعزائر موأيليس، حيث يعتبر أحد القطاعات ذات الأسواؽ سريعة النمو في ابعزائر 
 ىذا القطاع أثلبث  بها كةذلك في العالد كقد شهد بموا قويا في السنوات الأختَة، كبيكن تفصيل ابؼراحل التي مر

 1:مراحل

  (2002/02/15-1994: مرحلة الاحتكار ابؼطلق )ابؼرحلة الأكلذ

قبل الإصلبحات، ةاف يسيطر على خدمات ابؽاتف النقاؿ ابؼتعامل التاربىي للبريد كابؼواصلبت، كلقد ةاف       
ىذا القطاع في مرحلة الاحتكار، حيث ةاف نشاطو منحصرا في تغطية احتياجات فئة الدخوؿ ابؼرتفعة ابؼعتمدة 

مشتًؾ فقط  18000مشتًؾ، ارتفع إلذ  4961ب  1996ؤجل، كلقد قدر عدد ابؼشتًةتُ سنة على الدفع ابؼ
عرؼ  11/07/2001 كبرديدا في 03-2000، أعد الإصلبحات ابؽيكلية، كبدوجب القانوف 1999سنة 

"، حيث حصل على رخصة للبتصالاتقطاع خدمة ابؽاتف النقاؿ ابعزائرم دخوؿ أكؿ متعامل أجنبي "أكراسكوـ 
ء احتكار الدكلة على استغلبؿ شبكة ابؽاتف نهاشبكة في التاريخ الساأق، ليكوف ىذا الأختَ مؤشرا على إال

 .النقاؿ

 (25/08/2004-15/02/2002) يابؼرحلة الثانية: مرحلة الاحتكار الثنائ
                                                           

، أطركحة مقدمة لنيل دراسة ميدانية لشركات الاتصالات موبيليس،جازي،أوريدوا-دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائناح بىلف،بق- 1
  .132شهادة دةتوراة علوـ في علوـ التسيتَ،  ص:
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، حيث ميز ىذه 15/02/2002من طرؼ جازم في  (GSM) تم الاستغلبؿ الفعلي لأكؿ مرة لشبكة     
حلة تواجد أكراسكوـ تيليكوـ ابعزائر كاتصالات ابعزائر، ك بسيزت ةذلك أإطلبؽ ىذه الأختَة لعرضها ابؼتمثل ابؼر 

% من 70في الدفع ابؼؤجل، كأدخوؿ جازم استطاعت أف تفتك منصب الريادة أاستحواذىا على أةثر من 
 03/08/2003 ليس أتاريخيور موأابغصة السوقية خلبؿ السنة الأكلذ من دخوبؽا، ةما بسيزت ىذه ابؼرحلة أظه

ةفرع لاتصالات ابعزائر يتمتع أنوع من الاستقلبلية أغية منحها مركنة أةبر بؼواجهة ابؼنافسة التي فرضت عليها من 
 2003 .من جهة، كمن جهة أخرل برضتَىا لدخوؿ الوطنية للبتصالات التي حصلت على  (OTA) طرؼ

 .في رخصتها  12-20-

 ( إلذ يومنا ىذا25/08/2008رحلة منافسة القلة )ابؼرحلة الثالثة: م

، ككفقا لأىداؼ (ATM)كالثانية على سبيل التسوية ؿ (OTA)أعد منح الرخصة الأكلذ ؿ       
كقاـ ىذا ابؼتعامل "الوطنية  2003-12-20الإصلبحات منحت رخصة ثالثة للمتعامل الكويتي في 

، كةذا دخلت 25/08/2004ستغلبؿ شبكتو لأكؿ مرة في للبتصالات" برت ابظو التجارم "بقمة " ساأقا أا
ابؼنافسة مرحلة منافسة القلة حيث أصبح التنافس قائما على برستُ جودة ابػدمات، كتنويعها مع خلق عركض 

 .بفيزة

 :متعاملي الهاتف النقال في الجزائر:أولا

 جازي مؤسسة  -1

 15ك أطلقت شبكتها في  2001جويلية  30برصٌلت جازم على رخصة استغلبؿ خدمات ابؽاتف النقاؿ في 
، بسنح 2015مليوف مشتًؾ مع نهاية  17. شرةة رائدة في بؾاؿ الاتصالات النقالة أبةثر من 2002فيفرم 

في  .الشرةة تشكيلة كاسعة من العركض ك ابػدمات مثل الدفع ابؼسبق، الانتًنت ك ابػدمات ذات القيمة ابؼضافة
سنوات من ابؼفاكضات  3% من رأبظاؿ الشرةة أعد 51وطتٍ للبستثمار على برصٌل الصندكؽ ال 2015جانفي 

بدسؤكلية تسيتَ  VEON سنوات من النشاط ابعد ك تبعا لشركط الاتفاقية، برتفظ بؾموعة 4ك أةثر من 
 48% من السكاف على ةامل التًاب الوطتٍ، ةما تتوفر خدماتها للجيل الثالث في 95الشرةة، تغطي جازم 

ك ىي تتاأع توسعها  2016أةتوأر  1، ك قد تم إطلبؽ خدمات ابعيل الراأع أنجاح في 2016ذ نهاية كلاية من
في الولايات تبعا للبرنامج ابؼنصوص عليو في دفتً الشركط ابػاص أرخصة الاستغلبؿ، ةما نشرت جازم ابػدمة 

ية،ةما أطلقت جازم أرنابؾا للتحوٌؿ العابؼيٌة للبتصالات على ابعيل الثاني من أجل فك العزلة عن ابؼناطق النائ
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لتصبح ابؼتعامل الرقمي ابؼرجعي في ابعزائر ك بسكٌن ىكذا زأائنها من الاستفادة من   2015على ابؼدل الكبتَ منذ 
 1.ةل الإمكانيات التي بينحها العالد الرقمي

 2001جويلية  30رخصة استغلبؿ خدمات ابعيل الثاني:   منح -أ 

 2013ديسمبر  2ؿ خدمات ابعيل الثالث: رخصة استغلب  بدنح -ب

 2016سبتمبر  4رخصة استغلبؿ خدمات ابعيل الراأع:   منح -ج
التسمية التجارية التي تستخدمها مؤسسة أكراسكوـ في شبكة الاتصالات من نوع  Djezzyتعتبر          
GSM  د بهذه العبارة خدمة ابعمهور ابعزائر، ةلمة مشتقة من عبارة مكونة من ةلمتتُ "جزاء ابعزائر" كابؼقصو

، 2001نوفمبر07ابعزائرم، كالعمل على برقيق رغباتو كمتطلباتو كقد أعلن عن ىذه التسمية في ندكة صحفية في
 2اليوـ مكانة ىامة في قطاع الاتصالات في ابعزائر.  DjezzyGSMبرتل

 موبيليسمؤسسة  -2

التاربىي الأكؿ في خدمة ىاتف النقاؿ في ابعزائر عبارة عن اتصالات ابعزائر للهاتف النقاؿ ابؼتعامل            
سهم قيمة ةل سهم 100دج مقسم إلذ100000000مؤسسة عمومية ذات رأبظاؿ الاجتماعي 

دج تنشط في بؾاؿ ابؽاتف الثاأت كالنقاؿ كخدمات الانتًنيت برصلت على رخصة في سنة 100000
تف النقاؿ دخلت ربظيا في سوؽ الاتصالات في يتم بدوجبها تنظيم نشاطاتها ابؼتعلقة أابؽا2002

 ، كسطرت أىدافا متمثلة في: ابؼردكدية، الفعالية، ابعودة في ابػدمات.2003جانفي01

كتعتبر  2003تعتبر موأليس الفرع ابؼشهور لشرةة الاتصالات ابعزائر، كةاف ابؼيلبد الربظي بؽا في أكت           
استعمابؽا لشبكة ابؼوركثة عن كزارة الإعلبـ كالاتصاؿ، تعمل برت شعار '' أكؿ مشغل للهاتف النقاؿ أابعزائر أ

في تكريسو بؽذا ابؼبدأ،  03/2000الكل يتكلم '' في سوؽ يسوده مبدأ ابؼنافسة طبقا بؼا نص عليو القانوف 
 كالقياـ أتكييف كتهيئة الظركؼ ابؼناسبة، كإصلبح المحيط العاـ للبستثمارات.

س أكؿ مؤسسة ظهرت ةمنافس بؼؤسسة بعازم، حيث ةانت تسعى إلذ الظفر بحصة سوقية  تعتبر موأيلي      
 تزاحم من خلببؽا منافسيها، كبزدـ من خلببؽا مشتًةيها، كذلك ب:

                                                           
http://www.djezzy.dz /التطلع عٌه  ٌوم /0202/52/50/ على ساعة 54:44 -تم 

1
  

بؾلة  تطبيق إستراتيجية  التموقع التسويقي في محيط تنافسي، دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم إتصالات الجزائر"" جيزي"اجي ةربية، ح-2
  .204، ص:2016،سنة3البشائر الاقتصادية، العدد
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 ترةيب كاستغلبؿ كتطوير شبكة ابؽاتف النقاؿ. -أ

 استًاد كتوزيع التجهيزات ابػاصة أابؽاتف النقاؿ . -ب 

ت ابؼالية كالصناعية كالتجارية كالعقارية التي من شبنها أف توسع كتنمي ابؼؤسسة، القياـ بدختلف التعاملب -ج
أابؼائة من ابؼشتًةتُ كالتحستُ ابؼستمر في  95أالإضافة إلذ سعيها إلذ برقيق تغطية شاملة لشبكتها أم مايقارب

       1جودة ابػدمات ابؼقدمة من طرفها.

 أوريدومؤسسة  -3

، كأذلك 1999 كأدأت العمل التجارم في 1997 أةتوأر 12 دك للبتصالات فيتبسست شرةة أكري       
ةاف اسم الشرةة ساأقان ىو الشرةة الوطنية   ،تكوف ثاني شرةة تقدـ خدمات ابؽواتف المحمولة في الكويت

كابؽدؼ من ىذا الاسم ىو بععلها شرةة دكلية في   2014 عاـ مايو 23  إلذ الاسم ابغالر فيكغتَللبتصالات 
  ؛             ابؼقاييس ةل

القطرية  ةيوتل أبيع حصتها في الشرةة لشرةة شرةة مشاريع الكويت القاأضة قامت 2007مارس في        
كتعد تلك الصفقة ىي الأةبر في القطاع ابػاص  دينار ةويتي للسهم 4.600 دينار ةويتي مليوف 967أقيمة 
 .الكويتي

تعد الشرةة كاحدة من أةبر مشغلي الاتصالات ابؼتنقلة في الكويت، كالأةثر قدرة على ابؼنافسة كسرعة        
مليوف عميل  1.460.000% لتقدـ خدماتها لنحو 115تشار في سوؽ ابؽاتف المحموؿ حيث بمت أنسبة الان

 2 في الكويت كحدىا

أك شرةة "بقمة" ساأقا ىو الاسم التجارم بؼؤسسة  Ooredoo : أالفرنسية أكريدك         
كىي مؤسسة تعمل  ،الكويتية الشرةة الوطنية للبتصالات ، كىي فرع من بؾموعةأابؽاتف النقاؿ الاتصالات

بفا بهعلها  2017سنة  مليوف مشتًؾ 12.5 يبلغ عدد مشتًةيها ،أابؽاتف النقاؿ في بؾاؿ الاتصالات ابعزائر في
أابؼائة من بؾموع  25, 2في سوؽ النقاؿ  أكريدك كألغت حصة أابعزائر برتل ابؼرتبة الثالثة في سوؽ ابؽاتف النقاؿ

 3.ابغصص

                                                           
صاؿ في ابعزائر،موأليس، جازم، بقمة، ، دراسة حالة مؤسسات الاتدور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقيةخالد فراح،  - 1

  .136ص:2014أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدةتوراة ، جامعة بؿمد خيضر،أسكرة، سنة
https://ar.wikipedia.org

2
 05:22على ساعة  51/55/0202ٌوم  

https://ar.wikipedia.org
3

 05:00على ساعة  51/55/0202ٌوم  

https://ar.wikipedia.org/wiki/12_%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/12_%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/1997
https://ar.wikipedia.org/wiki/1999
https://ar.wikipedia.org/wiki/23_%D9%85%D8%A7%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/23_%D9%85%D8%A7%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/2014
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%B6%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%B6%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A7%D8%B1_%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A7%D8%B1_%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%84%D8%BA%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B1%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
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" الكويتية على رخصة استغلبؿبرصلت "الوطنية تي 2003 ديسمبر 02 في         النقاؿ في  ابؽاتف ليكوـ
لعلبمتها  التجارم تم الإطلبؽ  2004أغسطس 25 ، كفيدكلار مليوف 421ابؼقدر أػ  ابؼالر ابعزائر أعد عرضها

التجارية ابؼسماة "بقمة" بدختلف التشكيلبت من ابؼنتجات كابػدمات غتَ ابؼسبوقة في ابعزائر، حيث أدخلت 
في ابعزائر، حيث ةانت أكؿ متعامل يدخل خدمة الوسائط ابؼتعددة  الاتصالات "بقمة" معايتَ جديدة لعالد

 .السمعية البصرية

:قال الجزائريتطور سوق ىاتف النالمطلب الثاني:  

متعاملي ىاتف النقاؿ لكل من جازم ك موأيليس ك أكريدك  عدد مشتًةتُفي ىذا ابؼطلب سنتطرؽ إلذ تطور      
2021إلذ الثلبثي الأكؿ من 2019فتًة الوأاء العابؼي من سنة  

يلي:قد توزعت ةما  :تطور عدد مشتركين -أولا  

ىاتف النقال الجزائري ( : تطور عدد مشتركين لمتعاملي01-03الجدول رقم )  

2021ثلاثي الأول  السنوات 2019 2020 
 المشتركين )مليون( 45.7 41 43.5

لكترونيةسلطة ضبط البريد و الاتصالات الإ  

(: تطور عدد مشتركين متعاملي ىاتف النقال الجزائري01-03الشكل رقم)  

 

38
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2019 2020 2021

45,7 

41 

43,5 

 المشتركٌن

https://ar.wikipedia.org/wiki/2_%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2_%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2003
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D9%88%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D9%88%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/25_%D8%A3%D8%BA%D8%B3%D8%B7%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/25_%D8%A3%D8%BA%D8%B3%D8%B7%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/25_%D8%A3%D8%BA%D8%B3%D8%B7%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_(%D8%AA%D9%88%D8%B6%D9%8A%D8%AD)
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 Exel 2007   من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج الإكسل

 2019لبؿ ابعدكؿ أعلبه كالشكل ابؼوضح نلبحظ أنو ألغ عدد مشتًةتُ سوؽ ىاتف النقاؿ أابعزائر سنة من خ
مليوف مشتًؾ كىذه فتًة  41فقط سجل ابلفاض  ملحوظ قدر ب  2020مليوف مشتًؾ أما سنة  45.5عدد

اؿ ابعزائرم ارتفاع فقد سجل سوؽ ىاتف النق 2021تزامنت مع الوضع العابؼي لانتشار فتَكس ةوركنا أما سنة 
مليوف مشتًؾ. 43.5في عدد مشتًةتُ ب  

2019لسنة   قد توزعت ةما يلي :الحصة السوقية  لمتعاملي سوق ىاتف النقال الجزائري -ثانيا          

(:  الحصة السوقية لمتعاملي سوق ىاتف النقال الجزائري02-03الجدول)  

 المتعاملين جازي موبليس أوريدو
 الحصة السوقية 33.11 39.93 26.96

 سلطة ضبط البريد و الاتصالات الالكترونية

( : توزيع الحصة السوقية لمتعاملي سوق ىاتف النقال الجزائري02-03الشكل رقم)  

 

 Exel 2007   من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج الإكسل

 

 

33% 

40% 

27% 

 الحصة السوقية

 أورٌدو موبلٌس جازي



الجزائري النقال ىاتف سوق في التسويقي الخداع واقع:                           الثالث الفصل      

 

 

 زعت ةما يلي:كقد تو الحصة السوقية لمتعاملي الهاتف لنقال الجزائري  –ثالثا  

(:  توزيع الحصص السوقية لمتعاملي ىاتف النقال03-03الجدول)  

 الثلاثي الأول
2021 

 الثلاثي الرابع
2020 

 الثلاثي ثالث
2020 

 

 الثلاثي الثاني
2020 

 

 

 جازي 31.42 32.01 31.53 31.22
 أوريدو 26.58 26.51 26.82 26.96
 موبيليس 42.00 41.48 41.65 41.82

https://www.arpce.dz/ ar/page/stat- fixe سلطة ضبط البريد و الاتصالات الالكترونية   

(: تطور الحصص السوقية لعدد مشتركين متعاملي ىاتف النقال الجزائري03-03الشكل رقم)  

 
 Exel 2007   من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج الإكسل

حصص السوقية لكل متعاملي سوؽ ىاتف النقاؿ   نلبحظ  من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه كالشكل ابؼوضح لتطور
 2020أابؼائة خلبؿ الثلبثي الثاني من42حيث احتلت ابؼرتبة الأكلذ مؤسسة الاتصالات ابعزائرية موأيليس أنسبة 

 2021ثلاثً الأول 2020ثلاثً الرابع  2020ثلاثً ثالث 2020ثلاثً الثانً

31,42 32,01 31,53 31,22 

26,58 26,51 26,82 26,96 

42 41,48 41,65 41,82 

 تطور الحصص السوقية لعدد المشتركين

 موبٌلٌس أورٌدو جازي
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خلبؿ فتًة ابغجر  2021كلوحظ ابلفاض طفيف خلبؿ ثلبثي الثالث كالراأع كصولا إلذ ثلبثي الأكؿ من
سة جازم احتلت ابؼرتبة الثانية لتطور ابغصة السوقية كةاف ىناؾ تذأذب في تطورىا في الصحي، أما أالنسبة بؼؤس

 حتُ احتلت ابؼرتبة الثالث مؤسسة أكريدك إلا أنو لوحظ ارتفاع طفيف في تطور حصة السوقية.

  تطور مبيعات متعاملي ىاتف النقال جازي موبليس أوريدوالمطلب الثالث: 

  2021إلذ سنة   2019لي ىاتف النقاؿ ابعزائرم من سنة ىنا نبتُ عدد مشتًةتُ متعام

(: تطور مبيعات متعاملي ىاتف النقال الجزائري04-03الجدول رقم)  

 متعاملين 2019 2020 2021
 جازي 15 14.2 14.3
 موبليس 18.1 18.8 19.2
 أوريدو 12.2 12 12.4

https://www.arpce.dz/ ar/page/stat- fixe و الاتصالات الالكترونيةسلطة ضبط البريد    

(:مشتركين ىاتف النقال الجزائري04-03الشكل رقم)  

 

 Exel 2007   من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج الإكسل

2019 2020 2021

15 
14,2 14,3 

18,1 18,8 19,2 

12,2 12 12,4 

 عدد مشتركين متعاملي هاتف النقال الجزائري

 أورٌدو موبلٌس جازي
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ابؼرتبة  احتلتمن خلبؿ ابعدكؿ أعلبه كالشكل البياني نلبحظ تطور عدد مشتًةتُ متعاملي ىاتف النقاؿ حيث 
مليوف  18.8أعدد2020كتوالت زيادة سنة 2019مليوف مشتًؾ سنة  18.1ليس  أعدديالأكلذ متعامل موأ

 كقد سجلت ابلفاض سنة 2019مليوف مشتًؾ سنة 15مشرؾ في حتُ ةانت ابؼرتبة الثانية مؤسسة جازم أعدد
مليوف مشتًؾ، أما أنسبة بؼؤسسة  14.3سجلت ارتفاع في عدد مشتًةتُ 2021أما سنة  14.2 أعدد 2020

مليوف مشتًؾ لتًتفع 12سجلت ابلفاض  2020 مليوف مشتًؾ أما سنة  12.2 يكيهاأكريدك ألغ عدد مشتً 
 مليوف مشتًؾ. 12.4 أعدد 2021 سنة

فيمايلي: 2021بسثل توزيع الاشتًاؾ لثلبثي الأكؿ لسنةالتوزيع حسب نوع الإشتراك:  -خامسا  

(: التوزيع لمتعاملي ىاتف النقال حسب الاشتراك05-03الجدول رقم)  

بعديالدفع ال   الدفع المسبق 
 جازي 13436902 778537

 أوريدو 11393427 1009541
 موبيليس 18582189 638582

https://www.arpce.dz/ ar/page/stat- fixe سلطة ضبط البريد و الاتصالات الالكترونية   

(: التوزيع لمتعالي ىاتف النقال حسب الاشتراك06-03الشكل رقم)  
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 Exel 2007   تماد على برنامج الإكسلمن إعداد الباحثة بالاع

أابؼائة من ابؼشتًةتُ اختاركا صيغة الدفع ابؼسبق مقاأل 94.71من خلبؿ الشكل أعلبه نلبحظ انو مابيثل نسبة
 .أابؼائة اختاركا صيغة الدفع البعدم 5.29

 تطور رقم أعمال لمتعاملي ىاتف النقال الجزائري-سادسا

 عمال لمتعاملي ىاتف النقال الجزائري( :تطور رقم الأ06-03الجدول رقم)

 2019 2020 2021 
 مليار دينار23.1 مليار دينار 20.6 مليار دينار 13.4 جازي 

 - - مليوف دكلار 997 موبيليس
 - مليار دينار 38 مليار دينار 41.1 أوريدو

https://www.arpce.dz/ ar/page/stat- fixe ونيةسلطة ضبط البريد و الاتصالات الالكتر    

أما ابؼرتبة  2019من خلبؿ جدكؿ رقم أعماؿ بؼتعاملي ىاتف النقاؿ ابعزائرم موأليس احتلت ابؼرتبة الأكلذ لسنة 
مليار  13.4مليار دينار جزائرم أما ابؼرتبة الأختَة فكانت مؤسسة جازم أقيمة  41.1الثانية مؤسسة أكريدك 

 2019دينار جزائرم لسنة
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 يقي لمؤسسة جازيالمبحث الثاني :المزيج التسو 

شهدت مؤسسات خدمية لسوؽ ىاتف النقاؿ ابعزائرم منافسة ةبتَة لتقدنً أفضل خدمة لعملبئها،              
كجازم ةانت سباقة لتقدنً حزمة من ابػدمات تزامنت مع الأزمة التي بسر بها ابعزائر أزمة ةوركنا كفي ىذا ابؼبحث 

     ظل أزمة ةوركناسنتطرؽ إلذ ابؼزيج ابػدمي بؼؤسسة جازم في

 المطلب الأول: سياسة الخدمة والتسعير

ابػدمات التي تقدمها جازم: تتميز مؤسسة جازم بدزيج كاسع من ابػدمات حيث برتل مرتبة ىامة أتُ    
 1ابؼنافستُ من حيث تعدد خدماتها كاختلبؼ بفيزاتها كسوؼ نتطرؽ إلذ بـتلف ابػدمات ابؼقدمة :

ث بيكن بؼؤسسة جازم معرفة الشخص الذم يتصل أو أواسطة ىذه ابػدمة التي بسكنو  : حيإظهار رقم المتصل-
 من رؤية  رقم ابؼتصل.

" إخفاء 31بيكن للمتصل من جازم إخفاء رقمو كعدـ إظهاره لدل اتصالو أشخص آخر )"إخفاء الرقم:  -
 مؤقت للرقم(.

ات في حالة عدـ كجودؾ خارج بؾاؿ التغطية، بسكن ىذه ابػدمة من برويل كتسجيل ابؼكابؼ الرسالة الصوتية: -
  رسالة صوتية20حاؿ إقفاؿ ابؽاتف، كبرتوم العالة الصوتية على 

 بسكن ىذه ابػدمة من استقباؿ مكابؼتتُ في نفس الوقت.الاتصال المزدوج  -

أت( بسكن ىذه ابػدمة من برويل الاتصاؿ إلذ ىاتف آخر مهما ةانت صفتو )نقاؿ أك ثا تحويل الاتصال: -
 كىذا ضمانا لعدـ ضياع أم مكابؼة.

أإمكاف العميل كمن خلبؿ ىذه ابػدمة أف يقوـ أالاتصاؿ من ثلبثة إلذ ستة  المكالمات في محاضرة: -
 أشخاص كالتكلم معهم في نفس الوقت بساـ ةالمحاضرة.

                                                           
  )موبليس.جازي.أوريدو(، الجزائرية ة ميدانية في مؤسسات الاتصالدراس-في خلق أداء تسويقي فعالالاعلانات ودورىا أن ساعد فاطنة، - 1

  .178-177-،ص:2015أطركحة مقدمة لنيا شهادة الدةتوراة في العلوـ الاقتصادية،جامعة ابعيلبلر  لياأس سيدم ألعباس، سنة
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اأت أك نقاؿ في أم تسمح ىذه ابػدمة أاتصاؿ العميل مع بـتلف الدكؿ سواء ابؽاتف الث المكالمات الدولية: -
 .كقت يريده

              حرؼ160بسكن ابؼتصل من إرساؿ رسالة صغتَة إلذ شخص آخر، بحيث لا يتعدل :SMSالرسالة القصيرة -

كىي خدمة جديدة بسكن العميل من إرساؿ صوت أك صورة أك لقطات فيديو : MMSالرسالة المصورة  -
 إلذ زأوف من نفس الشبكة.

من شعار أك رمز   تسمح أإرساؿ رسالة إلكتًكنية صغتَة إلذ شخص آخر مكونة: EMSونية الرسالة الإلكتر -
 أك دليل

أعشر مرات كالذم يتميز أسرعة  برويل  GMS: يتمثل في نظاـ جديد أفضل من GPRSنظام ال-
 ابؼعلومات.

الذم يسمح للعميل أالدخوؿ عبر جهاز النقاؿ إلذ مواقع الأنتًنت. نظام الأنترنت:-  

صندكؽ   :الذم يسمح للعميل من إرساؿ رسالة إلكتًكنية إلذ عميل آخر أك الدخوؿ إلذWAPنظام ال -
 البريد الكتًكني ابػاص أو.

بيكن لعميل جازم إرساؿ فاةس أواسطة نقالو بكو أم ىاتف فاةس لدل شخص آخر.الفاكس: -  

شبكة جازم.بيكن العميل من إرساؿ معلومات متوسطة ابغجم إلذ زأوف آخر من  دات:-  

يستطيع العميل تغيتَ رقمو، كىذا أطلب منو مع دفع ابؼستحقات.تغيير الرقم -  

: بيكن للعميل استًجاع الشربوة في حالة سرقة أك حدكث عطب أك ضياع كذلك أدفع  تغيير الشريحة-
 ابؼستحقات اللبزمة.

توافر ابػدمة أتقدنً طلب إلذ إحدل أم تلقي الكابؼات كالرسائل القصتَة خارج التًاب الوطتٍ، كتالرومينغ: -
 كةالات جازم.
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: تسمح ىذه ابػدمة للعملبء أتعبئة الرصيد.خدمة فليكسي-  

دج 200دج إلذ  50بيكن برويل الرصيد إلذ رقم آخر بيكن برويل رصيد إلذ رقم آخر منتحوييل الرصيد: -
 OK*00000* رقم ابؼستفيد* ابؼبلغ المحوؿ *770كذلك أإتباع ما يلي *

: بيكن للزأوف أف يتحصل على فاتورة مفصلة بػدمة الدفع عن أعد،بسكنو من معرفة ةل لفاتورة المفصلةا-
 استهلكو كنوع ابؼكابؼات التي قاـ بها.

ضم تشكيلة متنوعة من ابؼنتجات تتوزع على أرأعة أقساـ حسب صيغة الدفع كالفئة ابؼوجو إليها ك  يةما           
ا يوافق بـتلف قطاعات السوؽ كتسندىا أيضا حزمة من ابػدمات التكميلية يتميز ةل منها بخصوصيات بد

أالتنوع  تهاأاىتمامها أإستًاتيجية ابؼنتجات إذ تتميز خدما " OTA " الأخرل، ك ينبئ اتساع تشكيلة منتجات
ساسي عامل أ نهاكالنفوذ، كمثاؿ ذلك عرض ميلنيوـ ابؼغرم، ةما تتفاكت أسعارىا من عرض إلذ أخر، كةوف أ

كنتائجها  تهاتفرض أسعار جد مدركسة أسهمت أشكل ةبتَ في زيادة إيرادا نهافإ " OTA " للنجاح أالنسبة ؿ
  1ابؼالية كمن ثم زيادة استثماراتها

: تواصل شرةة جازم الاأتكار استجاأة للبحتياجات عرض العمل عن بعد للجميع جازي مكتبي -1      
التي بسيزىا جهود التعبئة الوطنية  للوقاية من انتشار كأاء ةوركنا في ىذا السياؽ ابؼؤسسات، لاسيما في ىذه الفتًة 

قامت جازم أالتعاكف مع الشرةة التكنولوجية  العابؼية سيسكو أتصميم عرض جازم مكتبي ابؼتمثل في أاقة 
 2ظركؼ ابؼمكنة.بـصصة للعمل عن أعد للمحتًفتُ الذين يريدكف ابؼزيد من الاستقلبلية كالتكيف  مع بصيع ال

من خلبؿ عرض جازم مكتبي، اجتمع ابؼتعامل مع الشرةة ابؼصنعة للحلوؿ التكنولوجية من أجل إعادة        
اأتكار العمل عن أعد من خلبؿ تطوير أفضل الأدكات لضماف استمرارية كإنتاجية الأنشطة ابؼهنية خاصة خلبؿ 

ة بصيع أنواع الاحتياجات، مكابؼة غتَ بؿدكدة  بعميع الشبكات الأزمة الصحية، كعليو تم تصميم ىذه الباقة  لتلبي
جيغا أايت على الشربوة الثانوية كبؾانية ابؼكابؼات  15جيغا أايت من الانتًنت على الشربوة الرئيسية ك 25ك

أشخاص في نفس الوقت إضافة إلذ دخوؿ بؾاني إلذ منصة اللقاءات عبر  4ابعماعية التي تسمح أالاتصاؿ مع 
 يديو سيسكو كيب اةس، كأختَا جهاز مودـ أسعر تفضيلي.الف

                                                           
،أطركحة مقدمة لنيل دراسة ميدانية لشركات الاتصالات موبليس،جازي،أوريدو–دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبون بقاح بىلف، - 1

 .153ص: 2018،سنة1شهادة الدةتوراة في علوـ التسيتَ،جامعة أاتنة
50:41/على الساعة 05/50/0202ٌوم  -  http://www.djezzy.dz/ar
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تضع شرةة جازم ىذا العرض برت تصرؼ ابؼؤسسات الراغبة في بذهيز موظفيها للعمل عن أعد أسعر        
 شهرا. 12دينار في الشهر فقط مع التزاـ بؼدة 3000

فضل شكل بفكن، يعمل ابؼتعامل على كىذا ليس ةل شيء فنظرا لرغبة جازم في تلبية احتياجات زأائنها أب      
 إثراء ىذا العرض أإضافة خدمات جديدة كمكيفة في القريب العاجل.

ىو العرض الوحيد للعمل عن أعد للمهنيتُ الذين يريدكف ابؼزيد من الاستقلبلية ك  MAKTABY جازم
 ..لتمكينهم من التكيف مع بصيع ابؼواقف

 باك جازي مكتبي (07-03الجدول) 

من تتض شريحة
 مكالمات غير

 كل نحو محدودة
جيغا +25الشبكات

 انترنت

 شريحة ثانية
جيغا  15تتضمن
 انترنت

مكالمات  مجاني
 جماعية

 اتصال مجاني
أقاعدة التواصل 

 الفيديو عبر
Cisco 

Webex 

من  مودم +
بسعر  اختيارةم

 متميز

 3000أػ 
 دج/شهر

 http://www.djezzy.dzالمصدر:

 2- FLEXYNET  برويل  ، كبسنحهم إمكانية إرساؿ أكزأائن جازم الأفراد جديدة بزص ةلعبارة عن ميزة
 1 .بكو أرقاـ أخرل بعازم حسب ابغاجة أحجاـ من الإنتًنيت

ابعديدة المحدثة عن العرض القدنً  Hayla BEZZEF من جديد عن عركض جازم أعلنت جازي ىايلة:-3
 15دينار جزائرم أصبح الآف بددة صلبحية  500 عرض فالتغيتَ البارز الأكؿ أ، ك ذلك عبر إجراء تغيتَات عليو

، أما عرض     2. أكةتي جيغا 6جيغاأكةتي عوضا عن  10دينار جزائرم فيبتي الآف بحجم أنتًنت  1200يوـ ةاملبن
للعركض الشهرية ك التي تسمح ابغصوؿ على أحجاـ أنتًنت إضافية في  EXTRA ك أضافت جازم أيضا ميزة

  :ابعديدة الآف ةالتالر تبتي العركض  كىذا تزامنا مع أزمة ةوركنا .لأصلي ك ذلك أبسعار رمزيةحالة نفاذ الرصيد ا

 

 

                                                           
.51:54على الساعة 42/50/0202ٌوم  http://www.djezzy.dz/

1
  

2
 - https://dzairtic.com/  50:41على الساعة 05/50/0202ٌوم. 
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 19-(: عروض جازي في أزمة كوفيد08-03الجدول)

حجم  صلبحية العرض السعر العرض
 الأنتًنت

 ابؼكابؼات المجانية رصيد ابؼكابؼات

Hayla 

BEZZEF 

100 

 500 ساعة 24 دينار 100
 ميغاأوكتي

بؾانية بكو  SMS مكابؼات ك *دينار 150
 جازم

Hayla 

BEZZEF 

150 

بؾانية بكو  SMS مكابؼات ك *دينار 300 جيغاأوكتي 2 ساعة 24 دينار 150
 جازم

Hayla 

BEZZEF 

500 

بؾانية بكو  SMS مكابؼات ك *دينار 750 جيغاأوكتي 3 يوـ 15 دينار 500
 جازم

Hayla 

BEZZEF 

1200 

 10 شهر دينار 1200
 وكتيجيغاأ

بؾانية بكو  SMS مكابؼات ك *دينار 1500
 جازم

Hayla 

BEZZEF 

1500 

 40 شهر دينار 1500
 جيغاأوكتي

بؾانية بكو  SMS مكابؼات ك *دينار 3000
 جازم

 Hayla 2000 

BEZZEF 
 60 شهر دينار 2000

 جيغاأوكتي
بؾانية بكو  SMS مكابؼات ك *دينار 7000

 جازم

 :بكات الوطنية ك الدكلية بكو الدكؿ التاليةرصيد صالح للمكابؼات بكو الش-أ
 .فرنسا، ابؼملكة العرأية السعودية، تونس، ابؼغرب، إسبانيا، النمسا، الصتُ، ترةيا، ةندا، ألجيكا

 :دينار ةالتالر 1500دينار ك  1200متوفرة للعرضتُ الشهريتُ  EXTRA ةيز م-ب

 EXTRA ميزة(: 09-03الجدول)
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حجم الأنتًنت  لسعرا صابغة على عرض EXTRA ميزة
 ابؼضاؼ

رصيد ابؼكابؼات 
 ابؼضاؼ

 صلبحية العرض
EXTRA 

EXTRA 

300 

Hayla BEZZEF 1200 

 فقط
300 
 دينار

فتًة صلبحية العرض  دينار 1500 جيغاأكةتي 30
 الأصلي

EXTRA 

500 

Hayla BEZZEF 1500 

 فقط
500 
 دينار

فتًة صلبحية العرض  دينار 4000 جيغاأكةتي 20
 الأصلي

ع المسبق والدفع البعديالدف-  

 12021الثلبثي الثاني 

أما أالنسبة لعركض الدفع البعدم بـصصة لرجاؿ أعماؿ كابؼؤسسات قصد مواظبة التعامل معهم كقد          
 .2021أابؼائة خلبؿ الثلبثي الثاني من32ةانت نسبة ابؼسابنة 

ئة ةبتَة من ابؼشتًةتُ كىذا نتج عنو تضم عركض مسبقة الدفع بؼؤسسة جازم ف       الد كقد بسثلت خدمات
 فيما يلي:       فع المسبق أابؼائة خلبؿ 30زيادة ابغصة السوقية أنسبة

 SMS كإرساؿ ترانكيلو: الرصيد الإستعجالر حيث بسكن ىذه ابػدمة العملبء أالقياـ أابؼكابؼة -1

دج10 دج5  دج2   تكلفة التسجيل 
دج100 دج50  دج20   الرصيد ابؼمنوح 

سي: أإمكاف مشتًةي جازم الدفع البعدم أف يرسلوا رصيد لأقرأائهم من ذكم دفع ابؼسبق.فليك-2  

دج10  قيمة التحويل 
.برويل الرصيد أطريق إلكتًكنية عبر موقع جازم على الانتًنت: E FLEXY 1-  

 المطلب الثاني سياسة التوزيع والترويج لمؤسسة جازي:

 سياسة التوزيع لمؤسسة جازي -أولا

                                                           
 https://www.djezzy.dz/
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 سة جازم قصد تصريف خدامتها للعملبء استًاتيجتتُ كابؼتمثل فيما يلي:مؤس تتبع

من خلبؿ نقاطها البيعية كمراةز ابػدمات التاأعة بؽا ةتحصيل مستحقات إستراتيجية التوزيع المباشر  -1
 الفواتتَ، أيع ابػطوط ابؽاتفية كأطاقات التعبئة، كإرشاد ابؼشتًةتُ كالاستماع إلذ شكاكيهم

فتتجسد عن طريق ابؼوزعتُ الذين تتعامل معهم، حيث تعتمد عليهم في  ية التوزيع غير المباشرإستراتيج-2
 1.في نقاط البيع غتَ ابؼباشرة تهامنتجاتوزيع 

خلبؿ ىذه الفتًة ابغساسة، ذةرت شرةة جازم زأائنها أإجراءات  الدفع الإلكتًكني عبر موقعها             
تى يتمكنوا من دفع فواتتَىم عن أعد من منزبؽم دكف ابغاجة إلذ ابػركج كالتنقل الإلكتًكني أك تطبيقها ابػاص ح

إلذ المحلبت أك نقاط البيع ابؼعتمدة، ةما ابزذت الشرةة سلسلة من الإجراءات  على مستول بصيع ىياةلها 
 2خدماتها. للحفاظ على صحة موظفيها كأسرىم كةذلك الزأائن مع ضماف الاستمرار في أنشطة ابؼؤسسة كتقدنً 

 سياسة الترويج لمؤسسة جازي:-ثانيا

تعتمد مؤسسة جازم على بؾموعة من الوسائل الاتصاؿ قصد أناء علبقة طيبة من ابؼشتًةتُ  كلعل الإشهار  
 الوسيلة الأةثر استعمالا أسبب اشتداد ابؼنافسة.

 الإشهار:يعتبر أىم عنصر تقوـ أو مؤسسة جازم.-1

 ت الإعلبنية:تقوـ مؤسسة جازم أتقدنً نشرات حوؿ منتجاتها ابؼقدمة.النشرات ابؼلصقات كاللوحا-2

 ابؼقالات الصحفية:أاعتبار مؤسسة جازم ذك مرةز ريادم فهي بؿط اىتماـ الصحفتُ -3

 ابؼوقع الإلكتًكني:موقع ثرم بؼا يريد التعرؼ على مؤسسة جازم -4

فهي تتعامل مع إذاعة البهجة.  الإعلبف : قصد التعريف بدنتجاتها من خلبؿ الاعلبف السمعي-5  

الرسائل القصتَة: الإعلبف عن العركض ابعديدة.-6  

مراةز ابػدمات: حيث تضمن الاتصاؿ الفعاؿ -7  
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تنشيط ابؼبيعات: ابؼتمثلة في ابؼكابؼات المجانية.-8  

الرعاية:ابؼتمثلة في تظاىرات الصالونات الفرؽ الرياضية.-9  

عية التي تم إطلبقها لإعلبـ ابؼواطنتُ أالتداأتَ الوقائية ضد فتَكس ةوركنا، سابنت أالإضافة إلذ بضلة التو           
جازم أيضا أتوفتَ الدخوؿ المجاني عل شبكتها إلذ منصات التعليم عن أعد  من أجل السماح للتلبميذ من بـتلف 

م التًأوية كابعامعية أعد نهاية الأطوار كةذلك طلبة ابعامعات بدتاأعة الدركس كالبقاء على استعداد بؼواصلة أرابؾه
 الوأاء.

 الطلبب.جازم تطلق حزـ جديدة لطلبب ابؼدارس ابؼتوسطة كالثانوية -1

تعود جازم أعركض تركبهية جديدة تستهدؼ الطلبب من بصيع ابؼستويات من خلبؿ تقدنً حزـ مدفوعة -2
 1احتياجاتهم:مسبقنا تتناسب مع 

 ايلةؼ مع خيار ىاأز  ىايلة SIMكأطاقة  CONDOR T9 PLUS كوف ابغزمة الأكلذ من ىاتف ذةيتت-3
يتم تقدنً الباقة أسعر استثنائي ا، أضف إلذ ذلك أف خدمة "الرقاأة الأأوية" تقدـ بؾان .شهر دةبؼ 1200ؼ اأز 

 ة.دج شامل الضريب 15،500

ؼ از ة أايلؼ كخيار ىاأز  ىايلة، شربوة  CONDOR L4 PRO تتكوف ابغزمة الثانية من ىاتف ذةي-4
 الضريبة.دج شامل  22700تيباع ىذه العبوة أسعر  .لفتًة شهر 1500

ابغصوؿ على ىذه ابغزـ من الوصوؿ المجاني كابؼفتوح إلذ الدكرات التدريبية عبر الإنتًنت  الطلبب سيستفيد - 5
 علىكستكوف أيضنا قادرة على البقاء على اتصاؿ كالتفاعل بؾاننا  www.djezzy.dz/cours-en-ligne على

Face book و Messenger. 

* كسيتمكن من الاشتًاؾ مرة أخرل في  710للعملبء الفرصة لتتبع ابؼزايا ابؼقدمة بؽم عبر # ةما أتيحت   - 6 
 webأك ابؼوقع  جازممن ابؼنصات الرقمية مثل تطبيق  Hayla Bezzef خيارات

www.internet.djezzy.dz  * جازمأك في نقاط أيع  # 720، أك من القنوات الكلبسيكية مثل 
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 1:جازم تركج لعرض ىايلة أزاؼ كتضاعف حجم الإنتًنت ثلبث مرات-7

تعود جازم لتكوف أقرب إلذ زأائنها من خلبؿ عرض تركبهي جديد بؽايلة أزاؼ موجو إلذ أصحاب ابؼيزانيات - 8
 .الصغتَة من خلبؿ منحهم ثلبثة أضعاؼ حجم الإنتًنت ابؼعتاد ك ذلك بؼدة شهر ةامل

 :طواؿ فتًة العرض، سيتمكن ابؼستفيدكف من الاختيار أتُ الصيغ التالية   - 9 

جيغا أايت ،  2جيغا أايت من الإنتًنت أدلان من  6، سيستفيد الزأوف من  150أالنسبة لصيغة ىايلة أزاؼ -أ
 .دينار رصيد مكابؼات ، أالإضافة إلذ مكابؼات غتَ بؿدكدة بكو جازم 300ك 

ميغا أايت ،  500جيغا أايت أدلان من  1.5، سيحصل الزأوف على  100ايلة أزاؼ أالنسبة لصيغة ى-ب
 .دينار رصيد مكابؼات إضافة الذ مكابؼات غتَ بؿدكدة بكو جازم 150أالإضافة إلذ 

* ، أك الدخوؿ إلذ تطبيق جازم أك موقع 720للبستفادة من العرض ما عليكم الا تشكيل # -ج        
djezzy.dz. 

 ثالث: المزيج  التسويق الخدميالمطلب ال

تعتبر مؤسسة جازم من أىم ابؼؤسسات النشطة في سوؽ ىاتف النقاؿ ابعزائرم، حيث تسعى للتميز في         
 ظل ةثرة العركض؛

 تقديم الخدمات لمؤسسة جازي  -أولا

العديد من ابػدمات  تعد عملية تقدنً ابػدمة جزء من ابػدمة ابؼقدمة لذا فمؤسسة جازم تسعى لتقدنً          
 قصد تلبية رغبة العميل كقد بسر عملية تقدنً ابػدمات بدراحل متمثل فيما يلي:

مرحلة التفاعل أتُ مؤسسة جازم كالعميل:ىذه ابؼرحلة تعبر عن بؾموع التفاعلبت الإنسانية أتُ العميل -1
العميل كىذا ينتج عنو علبقة طيبة معو  كمقدـ ابػدمة، ىنا يقوـ مقدـ ابػدمة أتقدنً بصيع الإرشادات التي يريدىا

 يعرؼ أالكلمة ابؼنطوقة الابهاأية عن ابؼؤسسة. كأالتالر التسويق المجاني أك ما

أثناء تعامل مقدـ ابػدمة مع عميل ينتج عن ىذه العلبقة عميل راضي أـ لا كىنا لاأد من  العلبقة التفاعلية:-2 
 ابؼنتج.مقدـ ابػدمة من استخداـ مهاراتو قصد تصريف 
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لتكوف برت تصرٌؼ  الاتصاؿأينشئت مراةز  ةما  ،لعملبئها الاستماعلتكوف دكما في  ةما  تصمم ابػدمة          
، تم بزصيص أنية للبستماع، دكما في خدمتكم ة للعملبءشخصيالمن أجل التكفل أانشغالات اد، المحتًفتُ ك الأفر 

 1.ك مرافقتكم ك حل ةل مشاةلكم

اء بعازم بـصص للزأائن ابػواص ك ذلك لإبهاد حلوؿ بؼختلف تساؤلاتهم ك طلبات مرةز الند: أفراد-1
 استمارة الزأوف أك عبر 0770857777 . اتصل أنا على7أياـ/ 7،  24ساعة/ 24ابؼعلومات 

بـصص لزأائن جازم للمؤسسات ك الشخصيات ابؼهمة، فريق من ابؼختصتُ يفيدةم أابؼعلومات : مؤسسات-2
 08:30صباحا إلذ  08:00من الساعة  7أياـ/ 7حوؿ بـتلف عركض، حلوؿ ك خدمات جازم للمؤسسات 

 .استمارة الزأوف من ىاتفك النقاؿ أك عبر 0770857788 مساء. اتصل أنا على

ك خدمات  بدنتجاتمراسل بـتص ك متميز في خدمتكم للئجاأة على ةل أسئلتكم ابػاصة : موزع أو نقطة-3
من ىاتفك النقاؿ أك  401مساء. شكل  08:30صباحا إلذ  08:00ن الساعة م 7أياـ/ 7جازم 

 .استمارة الزأوف عبر

من أرنامج "امتياز". الإجاأة على ةل أسئلتكم:  الاستفادةريدكف بـصص لكل زأائن جازم اللذين ي: امتياز-4
من ىاتفك  444مساء. شكل  08:30صباحا إلذ  08:00من الساعة  7أياـ/ 7برويل النقاط، ابؽدايا... 

 .النقاؿ 

 :إلى منزل الزبون الالكترونيةجازي تطلق خدمة جديدة لتوصيل الفليكسي و الشرائح -5

، ك ىو عبارة عن  Market Tidjara جازم مؤخرا شراةة مع موقع بذارة مارةت كقعت شرةة           
من خدمة جديدة  أالاستفادةمنصة رقمية للبيع عن أعد ، ك ذلك من أجل السماح لزأائنها ابغاليتُ كابؼستقبليتُ 

لشراةة ، يضع أفضل ىذه ا إقامتو،تسمح للزأوف أف يشتًم رصيد تعبئة أك شربوة ىاتفية ك يستلمها في عنواف 
عوف مكلفتُ أعمليات التوصيل للمنازؿ بعميع  100موقع بذارة مارةت برت تصرؼ زأائن جازم أةثر من 

 خلبؿك تسعى شرةة جازم من  ،الطلبات ابؼتعلقة بخدمات العركض أك شحن الرصيد أك ملحقات ابؽاتف المحموؿ
بهذه ابؼناسبة قاؿ ماتيو  التنقلبت،بذنيبهم ةثرة تعاقدىا مع بذارة مارةت تزكيد زأائنها بخدمة سريعة كآمنة ك 
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٪في ابعزائر" كأضاؼ:  100جالفاني ابؼدير العاـ لشرةة جازم: "ىذه ابػدمة خطوة إضافية في خلق بذرأة رقمية 
في جازم من أجل تسهيل ابغياة اليومية للزأائن كخاصة في أكقات ابغجر الصحي من أجل  الاأتكار"يستمر 

 dz.tidjara.www يوفر موقع ".نشر الوسائل التكنولوجية ، على بؿارأة انتشار الوأاء  ابؼساعدة ، أفضل
بؾموعة كاسعة من ابؼنتجات مثل ابؼلحقات ابؼتعلقة أالنقاؿ أك الشرائح أك أطاقات إعادة الشحن أك الشحن عن 

في ابؼوقع  الالكتًكنيةيق البطاقة ك بيلك ابؼشتًم ابػيار في الدفع عن طر  ،عنواف الزأوف إلذأعد التي بيكن توصيلها 
تتوفر ىذه ابػدمة في الوقت ابغالر في كلاية ابعزائر العاصمة على أف يتم توسيعها إلذ ، الطلب استلبـأك نقندا عند 

 1كلايات أخرل في القريب العاجل

 ثالثا: الدليل المادي لمؤسسة جازي

ىذا من خلبؿ تصميم الداخلي كابػارجي بؼؤسسة، كةذا تعتبر البيئة ابؼادية بؼؤسسة جازم عامل أساسي قد تبتُ 
الأساليب كمعدات تكنولوجية لتيستَ تقدنً خدماتها كىذا يوحي  بعودة خدماتها، أما خلبؿ فتًة أزمة الوأاء 

 قامت أتوفتَ لعملبئها معقمات كةمامات كأجهزة قياس الراحة كةذا كضع مسافات أماف.  -19-العابؼي ةوفيد 

قامت أتسليم ابؼعدات الطبية التي تم شراؤىا بهدؼ التكفل أابؼصاأتُ أفتَكس ةوركنا إلذ كزارة  ةما          
أجهزة تنفس 5أجهزة التنفس للئنعاش متنقلة ك 12الصحة كالسكاف كإصلبح ابؼستشفيات كبسثلت ابؼعدات في

 شاشات للمراقبة الطبية.5نظارات كاقية ك150بؿمولة ك

مليوف دينار لشراء معدات الطبية بـصصة  42علنت عن تبرعها بدبلغ قيمتو كةانت ابؼؤسسة أ          
 للمستشفيات للمسابنة في ابغملة الوطنية لمحارأة انتشار الوأاء في البلبد.

ةما انضمت جازم منذ الأياـ الأكلذ إلذ ابعهود التي تبذبؽا ابغكومة كالمجتمع ابؼدني لمحارأة الوأاء حيث         
( كةذلك إلذ ابؼوقع الإلكتًكني لوزارة الصحة، كةذا إلذ ابؼوقع 3030ؿ المجاني إلذ الرقم الأخضر)بظحت أالاتصا

الإلكتًكني لوزارة الصحة، كةذا إطلبؽ بضلة اتصاؿ كاسعة للمشارةة في رفع مستول الوعي كالوقاية، كالوصوؿ 
ة بدواصلة مسابنتها كابزاذ أم مبادرة المجاني إلذ خدمة فيسبوؾ فليكس كشراء معدات الطبية، كتبقى جازم ملتزم

 مستقبلية في إطار البرنامج الوطتٍ للسيطرة على انتشار الفتَكس. 

 جمهور الخدمات لمؤسسة جازي  -ثالثا
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إف إبقاز ابػدمة أك تصريفها للعملبء يعد أمرا ضركريا لبيع ابػدمة لذلك فمؤسسة جازم تسعى لاختيار       
 تقوـ أتدريبهم كبرفيزيهم. العامليتُ ذكم الكفاءة ةما

بػدمة زأائنها على  إستًاتيجيتهابسيزت أانتشار كأاء ةوركنا ، قامت جازم أتكييف  التي  في ظركؼأما        
مليار سنتيم في شراء ابؼعدات  10استثمرت الشرةة ما يقرب من  الاجتماعية،أفضل كجو كبرمل مسؤكليتها 

 خلبؿ .قفة مواد غذائية 14000توزيع  خلبؿاعدة الفئات ابؽشة من الطبية لدعم إجراءات كزارة الصحة كمس
، تم ابغفاظ على استمرارية ابػدمة أفضل التكيف السريع للشرةة مع كأاء ةوركنا  2020الرأع الثاني من عاـ 

 صيغة للحفاظ على سابؼة ابؼوظفتُ كلكن أيضنا سابؼة الزأائن: كأالتالر تم كضع الغالبية العظمى من ابؼوظفتُ في
ك مواد  كالأقنعةالعمل عن أعد في حتُ تم تعزيز تداأتَ الوقاية للعاملتُ في ابؼيداف مثل ابغواجز الزجاجية في ابؼتاجر 

 الالكتًكنيفيما يتعلق أالزأائن، أدل برديث تطبيق جازم إلذ تسريع الدفع  ، التعقيم للموظفتُ التقنيتُ
نقل إلذ ابؼتاجر. ىذا التكيف السريع للشرةة مع ىذا السياؽ غتَ "فليكسي" أشكل ةبتَ ، بفا جنب الزأائن الت

ابؼسبوؽ صار بفكنا أفضل جهود التحوؿ الرقمي كبرديث طرؽ معابعة بـتلف العمليات التي قامت بها الشرةة في 
التزامها أتقدنً أفضل ابػدمات للزأوف  2020الرأع الثاني من عاـ  خلبؿةما أةدت جازم  .الأختَةالسنوات 

٪مقارنة أالرأع الساأق. حيث تغطي  68مليار دينار في شبكتها ، أم أزيادة  1.3استثمار  خلبؿفي ابعزائر من 
٪من السكاف أتقنية ابعيل الثالث. تبتي ىذه  75٪من السكاف أتقنية ابعيل الراأع مقاأل  44كلاية ك  41جازم 

جيغاأايت إلذ  7.2من  الأختَحيث ارتفع ىذا  أشكل مستمر: الانتًنت استهلبؾاستجاأنة لتزايد  الاستثمارات
.كقد زادت  2019٪ مقارننة أالفتًة نفسها من عاـ 2.87جيغاأايت لكل مستخدـ ، أم أزيادة  5أةثر من 
.٪ك أفضل  3.24مليارات دينار نتيجة أم أزيادة سنوية قدرىا  8الرأع الثاني أقيمة  خلبؿ الانتًنتإيرادات 

لقوية ك توزيع أفضل لعركضها ، شهدت شرةة جازم زيادة في معدؿ الدخل لكل مستخدـ التجارية ا الإستًاتيجية
ةما بسكنت الشرةة من احتواء ابلفاض  ،مليوف زأوف 9.13٪على الرغم من ابلفاض قاعدة الزأائن إلذ  3أنسبة 

بموذج  خلبؿكنا من لأزمة ةور  كالاقتصادم الاجتماعينشاط القطاع كعدـ تناسق أسعار التوصيل البيتٍ كالتبثتَ 
كأذلك ألغت قيمة  ،تشغيل جديد ك مرف، يضمن استمرارية العمليات التقنية ك التجارية بعميع زأائن جازم

مليار دينار ، مقاأل أرأاح قبل احتساب الفوائد كالضرائب ك سداد الدين  6.20للمتعامل  الإبصاليةابؼداخيل 
٪ ، بفا يؤةد 40احتساب الفوائد كالضرائب ك سداد الدين أنسبة مليار دينار ، أم بهامش أرأاح قبل  2.8أقيمة 

 .الصحة ابؼالية للشرةة ك استقرار أدائها
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جازم بسكن التلبميذ كالطلبة  من الدخوؿ بؾانا إلذ مواقع أرامج التًأية الوطنية كالتعليم العالر: ةجزء من -1
تلبميذ كالطلبب بدواصلة دراستهم مع ضماف جهوده  للمسابنة في مكافحة انتشار فتَكس ةوركنا كالسماح لل

ابغفاظ على صحتهم كصحة عائلبتهم، قرر متعامل ابؽاتف النقاؿ جازم إتاحة الدخوؿ المجاني عبر شبكتو إلذ 
 بـتلف منصات التعليم  عن أعد التي أنشبتها كزارتي التًأية الوطنية كالتعليم العالر كالبحث العلمي.

التي أشرفت عليها كزارة البريد كالاتصالات أالشراةة مع كزارتي التًأية كالتعليم العالر، أفضل ىذه ابؼبادرة        
راأطا بؼتاأعة أرابؾهم  225بيكن للتلبميذ من بـتلف الأطوار كةذلك الطلبة ابعامعيتُ الوصوؿ بؾانا إلذ أزيد من

 الأةادبيية على الانتًنت كالاطلبع على مناىجهم الدراسية.

حيث تم   (/www.djezzy.dz/cours-en-ligneمن ىذه الشراةة، قامت جازم أتطوير صفحة كيب  ةجزء         
 بصع ركاأط الدخوؿ إلذ العديد من ابؼنصات التعليمية من أجل دعم التعليم عن أعد خلبؿ فتًة الأزمة الصحية.

سابنت جازم، منذ أداية الوأاء في ابعزائر، في جهود التعبئة الوطنية لمحارأة انتشار فتَكس  ةشرةة مواطنة          
مليوف دكلار  42ةوركنا عن طريق إطلبؽ بضلة توعية أالشراةة مع كزارة الصحة كمن خلبؿ التبرع بدبلغ 

 للمستشفيات.

د، من خلبؿ الاستماع إلذ انشغالات ستواصل جازم لعب دكرىا خلبؿ ىذه الفتًة ابغابظة التي بسر بها البلب-
 زأائنها كابغفاظ على جودة ابػدمة ابؼقدمة للمواطن ابعزائرم.

مليار سنتيم لمحارأة ةوركنا كمساعدة العائلبت المحتاجة:يسر شرةة جازم كموظفيها 10جازم تسخر أةثر من -
سهاـ ابؼؤسسة في جهود التعبئة مليار سنتيم، كأذلك يصل إ5.8أف يعلنوا عن تسختَ مبلغ مالر إضافي أقيمة 

مليارات سنتيم تضامنا  مع الفئات الأةثر حرمانا في ىذه الظركؼ  الصعبة  10الوطنية لمحارأة كأاء ةوركنا إلذ 
 التي بسر بها البلبد.

مليار سنتيم من أجل ابؼسابنة في العمل ابػتَم كالتكافل الاجتماعي، فمنذ أداية 10ةما سخرت مبلغ   - 
كنا أظهر موظفو جازم تعبئة بصاعية كطاقة إأداعية استثنائية، من خلبؿ أفكار مثل إنتاج  عوازؿ  جائحة ةور 

زجاجية صحية من قبل الشرةات المحلية لتجهيز متاجرنا أك من خلبؿ مبادرات تضامنية  إعلبمية  أك حتى تسختَ 

http://www.djezzy.dz/cours-en-ligne/
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داع  الذم يعد جزءا من طبعهم كمن موارد مالية ةبتَة، حيث أظهر موظفو جازم إحساسا عاليا أالتضامن كالإأ
 ثقافة ابؼؤسسة في الإسهاـ أشكل فعاؿ  في ابعهد  الوطتٍ ابؼبذكؿ دكف أم امتياز أك مقاأل.

مليارات 10مليار سنتيم، فإف شرةة جازم  تكوف قد سابنت أبةثر من  5.8أفضل ىذا التبرع ابعديد أقيمة-
انتشار الفتَكس في ابعزائر، حيث أنو في شهر سنتيم كىو ةجزء من جهودىا في العمل على مكافحة 

مليار سنتيم لشراء معدات طبية  للمستشفيات أالشراةة مع  4.2، خصصت الشرةة ميزانية أقيمة2020مارس
 .كزارة الصحة

 الطريقة والوسائل المستخدمة في الدراسة الميدانية المبحث الثاني:

  :البحث العلمي  الاستبياف الإلكتًكني أداةلقد اعتمدنا في دراستنا ابؼيدانية على      
 انةبي: عرض وتقديم الإستالمطلب الأول

، قمنػػػا أتصػػػميم علػػػى الصػػػورة ابؼدرةػػػة للعميػػػل أثػػػر ابػػػػداع التسػػػويقيللػػػرأط أػػػتُ متغػػػتَات ابؼوضػػػوع كمعرفػػػة           
كاسػػتخلبص  26SPSS بؾموعػػة مػػن الأسػػئلة، كبرديػػد عينػػة للئجاأػػة عنهػػا ثم برللهػػا أاسػػتخداـ ابغزمػػة الإحصػػائية

  النتائج.

   و تحديد نوع الدراسة (1)أنظر الملحق رقم أولا: تصميم الاستبانة

من خلبؿ ىذه ابؼرحلة حاكلنا قدر الإمكاف تصميم أسئلة الاستبياف أصفة  تصميم استمارة الاستبيان:-1
ة أالإجاأة على فرضيات أسيطة، ك تكوف سهلة كقاألة لفهم من قبل ابؼستجوأتُ ، بحيث تسمح لنا ىذه الأسئل

بؿاكلتنا لضبط متغتَات الدراسة، كقد  ن بؿورين قصد، تضمالدراسة من خلبؿ استبياف إلكتًكنيالبحث، بست 
خضع ىذا الاستبياف إلذ عملية التحكيم من قبل أساتذة متخصصتُ كىذا من أجل التبةد من سلبمة المحتوم 

 سئلة ككضوحها، تغطية الأسئلة بعميع بؿاكر الدراسة.ابؼعلوماتي لاستمارة الاستبياف من حيث دقة الأ

، كلقد تم صياغة بؿورين رئيستُ سؤالا( أوأت في  41تضمنت استمارة الاستبياف )ىيكل الاستبيان:  -2
 الأسئلة كفقا للؤنواع ابؼتعارؼ عليها كىذا للوصوؿ أدقة إلذ آراء ابؼستجوأتُ ، كبيكن عرض للبستمارة فيما يلي:

: تضمن ىذا المحور الأسئلة ابؼتعلقة أالبيانات الشخصية ابؼستجوب ) ابعنس، العمر، ابؼؤىل الأولالمحور  -أ
 الدخل(.

 .سؤاؿ 28، كتضمن أابػداع التسويقي في ابؼزيج التسويقيتضمن ىذا المحور الأسئلة ابػاصة  المحور الثاني:-ب
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 أسئلة. 13كتضمن  درةة للعميلالصورة ابؼ: تضمن ىذا المحور الأسئلة ابػاصة المحور الثالث-ج

إسػػتبانة علػػى بؾتمػػع  300تم اختيػػار العينػػة قصػػدية غػػتَ احتماليػػة   كتم توزيػػع  المجتمــع الإحصــائي والعينــة -3
أمػا أشػهر 6كقد داـ بصع ابؼعلومات من خػلبؿ ىػذه الوسػيلة مػا يقػارب  عملبء مؤسسة جازم  الدراسة كالذم بيثل

 التفريغ فقد داـ يومتُ.

 الدراسة:مراحل  -3

 إف ابؼنهج البحثي ابؼستخدـ في ىذه الدراسة ىو ابؼنهج الاستقصائي. منهج الدراسة:-أ

: برتػػاج الدراسػػة الػػتي قمنػػا بهػػا إلذ جػػزء عملػػي يؤةػػد أك ينفػػي صػػحة الفرضػػيات ابؼطركحػػة في مشــكلة البحــث -ب
ابػػداع التسػويقي كأثػره  عػن ا قولػومقدمة البحث لذلك قمنا أإجراء دراسة تطبيقية تعتمد على الاسػتبانة، كمػا بيكننػ

 على الصورة ابؼدرةة للعميل

: تسػػعى ىػػذه الدراسػػة مثػػل أػػاقي الدراسػػات العلميػػة إلذ برقيػػق أعػػض الأىػػداؼ الػػتي بيكػػن أىــداف الدراســة -ب
 برديدىا بدا يلي:

 برديد العلبقة أتُ متغتَات الدراسة.
 .  ذم يتعرضوف لوابػداع الالتعرؼ على أراء كابذاىات العملبء فيما يتعلق 

لقد تم استخداـ عػدد مػن الأسػاليب الإحصػائية بهػدؼ معرفػة التػبثتَ أػتُ الأساليب الإحصائية المستخدمة:  -4
 متغتَات الدراسة أعضها على البعض الآخر، كمدل قوة العلبقة أينها كاختبار معنوية ىذا التبثتَ.

ــة والتكــرارات-أ ابؼئويػػة لتوزيػػع خصػػائص العينػػة، بذميػػع كتبويػػب : اسػػتخدمت التكػػرارات كالنسػػب النســب المئوي
 كجهات نظر عينة الدراسة كإعطاء مؤشرات لابذاه الإجاأة.

  Spss: لإجراء برليل أكلر للئجاأات كفق أرنامجشدة الإجابة -ب
 .للكشف العلبقة أتُ ابؼتغتَاتأتَسوف  معامل الارتباط --ج

 حصوؿ على علبقة الرياضية أتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كالتاأع الابكدار ابػطي البسيط كىو امتداد  للبرتباط لل-د
 : ثبات الاستبانةثانيا

إذ أف  لقيػػاس درجػػة الاتسػػاؽ الػػداخلي أػػتُ فقػػرات الاسػػتبانة ،   لقػػد اعتمػػدنا علػػى معامػػل  الثبػػات ةركنبػػاخ الفػػا-1
 تباط كالتماسك. ىذا الأسلوب يعتمد على اتساؽ أداء الفرد من عبارة إلذ أخرل، كىو يشتَ إلذ قوة الار 

 كةاف استخداـ سلم لكارت على الشكل التالر:
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 ( : سلم لكارت10-03الجدول رقم )

 غتَ موافق أشدة غتَ موافق بؿايد موافق موافق أشدة
05 04 03 02 01 

 .0.8= 4/5كقد قمنا بحساب ابؼدل للفئات ثم نقسمو على عدد ىذه الفئات بكصل    

 خفضة جدا( غتَ موافق أشدة، من1.8إلذ 1)
 ( غتَ موافق، منخفضة.2.6إلذ  1.81)
 ( بؿايد،متوسطة. 3.4إلذ  2.61)
 ( موافق، مرتفعة.4.2إلذ  3.41)
 ( بسثل موافق أشدة، مرتفعة جدا.5إلذ  4.2) 

 (: نموذج الدراسة.06-03الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الباحثة.
 الشخصيةتحليل البيانات المتعلقة بالمعلومات  المطلب الثاني:

بكاكؿ في ىذا ابؼطلب برليل عينة الدراسة من خلبؿ التطرؽ صدؽ الاتساؽ الداخلي كابػارجي كةذا كفق        
 مدخل  ابؼعلومات الشخصية ابؼتمثلة  في  ابعنس السن كابؼؤىل كالدخل؛ 

 صدق الاتساق الداخلي.-أولا
 الجزء الأول:  صدق الاتساق الداخلي لفقرات     -1

 المتغير التابع

 )الصورة المدركة للعميل(

 الصورة المدركة للعميل.

 قل المتغير المست
 )الخداع التسويقي(

 الخداع في المنتج.
 الخداع في السعر

 الخداع في الترويج
 الخداع في التوزيع

 الخداع في الشواىد المادية.
 الخداع في تقديم الخدمة

الجنس ، المؤىل، السن،  الخداع في مقدمي الخدمات
 الدخل
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 (: معامل الارتباط بيرسون لفقرات الجزء الأول11-03م )الجدول رق
 مستوى الدلالة معامل الارتباط رقم الفقرة 

 0.000 **0.599 01 المحور الأول
02 0.629** 0.000 

03 0.603** 0.000 

04 0.515** 0.000 

 0.000 **0.538 05 المحور الثاني

06 0.590** 0.000 

07 0.656** 0.000 

08 0.623** 0.000 

المحور 
 الثالث

09 0.569** 0.000 

10 0.754** 0.000 

11 0.769** 0.000 

12 0.689** 0.000 

 0.000 **0.662 13 المحور الرابع

14 0.742** 0.000 

15 0.736** 0.000 

16 0.764** 0.000 

المحور 
 الخامس

17 0.722** 0.000 

18 0.741** 0.000 

19 0.779** 0.000 

20 0.750** 0.000 

المحور 
 السادس

21 0.749** 0.000 

22 0.531** 0.000 

23 0.668** 0.000 

24 0.526** 0.000 

المحور 
 السابع

25 0.676** 0.000 

26 0.724** 0.000 
27 0.732** 0.000 
28 0.606** 0.000 
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 .spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج 
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظػ أف معاملبت الارتباط أتُ ةل عبارة كالدرجة الكلية بعميع عبارات البعد في       

كالتي تنص  على ابؼظهر ابػارجي بؼؤسسة    20للعبارة رقم  0.779ابعزء الأكؿ موجبة تتًاكح في حدىا الأعلى
Djezzy استخدامها للوف الأبضر  كالذم تستخدمو للئظهار يوحي أبف خدماتها منفردة كىذا يظهر من خلبؿ

للعبارة 0.515أنها مؤسسة قوية كالأأيض قصد ايصاؿ فكرة أبف خدماتها في غاية البساطة،  كأتُ حدىا الأدنى 
خدمات ماأعد البيع ةما بهب التي تساىم في أناء علبقات Djezzyكالتي  تنص على لا توفر مؤسسة  4رقم 

(، بفا يشتَ إلذ كجود اتساؽ 0.05ه العبارات ةانت دالة إحصائيا عند مستول معنوية )كةل ىذ ،مع عملبئها 
 داخلي أتُ بصيع أأعاد المحور الأكؿ. 

 صدق الاتساق الداخلي لفقرات الجزء الثاني:    -2  
 (: معامل الارتباط بيرسون لفقرات الجزء الثاني.12-03الجدول رقم )

 وى الدلالةمست معامل الارتباط رقم الفقرة 
 
 

 
 

 
 
 
 

 الجزء الثاني

01 0.717** 0.000 
02 0.736** 0.000 

03 0.771** 0.000 

04 0.769** 0.000 

05 0.757** 0.000 

06 0.617** 0.000 

07 0.756** 0.000 

08 0.781** 0.000 

09 0.819** 0.000 

10 0.822** 0.000 

11 0.342** 0.000 
12 0.345** 0.000 

13 0.284** 0.000 

 .spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج 
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظػ أف معاملبت الارتباط أتُ ةل عبارة كالدرجة الكلية بعميع عبارات البعد في       

 لست راضي على التعامل مع  علىكالتي تنص    12للعبارة رقم 0.822ابعزء الثاني موجبة تتًاكح في حدىا الأعلى



الجزائري النقال ىاتف سوق في التسويقي الخداع واقع:                           الثالث الفصل      

 

 

، كىذا يعود لطبيعة المجتمع ابعزائرم فعندما يتعرض  للخداع لن يكرر التعامل مع خدمة تم  Djezzyمؤسسة 
أنصح معارفي كأقدـ توصيات  عند بذرأتي كالتي   13للعبارة رقم 0.284خداعو فيها، كأتُ  العبارة حدىا الأدنى 

كىذا ما يعرؼ أالتسويق المجاني السلبي ،  كةل ىذه العبارات    فيها التي خدعت Djezzy عركض مؤسسةل
(، بفا يشتَ إلذ كجود اتساؽ داخلي أتُ بصيع فقرات ابعزء 0.05ةانت دالة إحصائيا عند مستول معنوية )

 الثاني.

 صدق الاتساق البنائي. -3
 (:الاتساق البنائي لأداة الدراسة.13-03الجدول رقم )

 مستوى الدلالة معامل الارتباط عدد الفقرات محاور الاستبيان
 
 
 الجزء الأول

 0.000 **0.719 04 المحور الأول
 0.000 **0.809. 04 المحور الثاني
 0.000 **0.851 04 المحور الثالث
 0.000 **0.894 04 المحور الرابع

 0.000 **0.850 04 المحور الخامس
 0.000 **0.830 04 المحور السادس

 0.000 **0.847 02 محور السابعال
 .spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج 

يظهر من ابعدكؿ أف ةل معاملبت الارتباط أتُ العناصر كالدرجة الكلية لمحاكرىا دالة إحصائيا عند مستول        
 كأالتالر تعتبر صادقة لقياس ما كضعت لو 0.05معنوية 

 (.Reliabilityستبيان )ثانيا: ثبات الا
 (: اختبار صدق وثبات الاستبيان باستخدام معامل ألفا كرونباخ.14-03الجدول رقم )

 
 

الثبات )قيمة ألفا  المحاور
 كرونباخ(

 
 

 الجزء الأول

01 0.831 
02 0.752 
03 0.838 
04 0.827 
05 0.903 
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 .spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج 
ةبعلى قيمة   0.903يوضح ابعدكؿ الساأق أف قيم معامل ألفا ةركنباخ لأأعاد المحور الأكؿ تراكحت ماأتُ         

قيمة كالمحورالأكؿ   ةبقل   0.752ك
، أما 0.937 ةكل ألغت 

فكاف معامل ألفا  المحور الثاني  أأعاد
، ةما 0.891 ةركنباخ متًاكح 

كةل ىذه القيم مرتفعة كموجبة الإشارة كأةبر من  0.963ألغت قيمة معامل ألفا ةركنباخ للبستبياف ةكل 
 (، كىو ما يدؿ على ثبات أسئلة الاستبياف، كأالتالر فإف الاستبياف مناسب لأغراض البحث. 0.60)

أف أداة القياس )الاستبياف( صادقة في قياس ما كضعت لقياسو ةما أنها ثاأتة أدرجة جيدة ةما نستخلص       
 جدا، بفا بهعلها أداة قياس مناسبة بؽذه الدراسة كبيكن تطبيقها أثقة.

 ثالثا: المتغيرات الشخصية
 الجنس.-1

(: تركيبة عينة الدراسة حسب متغير الجنس.15-03الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 
 .spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج 

06 0.772 
07 0.825 

 0.954 الجزء الأول ككل
 0.891 لثاني ككلالجزء ا

 0.963 الاستبيان ككل 
 

 نسبةال التكرار الجنس
 %42.7 128 الذكور
 %57.3 172 الإناث

 %100 300 المجموع
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مفردة انقسمت أالنسبة 300من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أنو العينة ابؼستجوأة ابؼتكونة من 
 128أعدد%42.7ة الذةور أالنسبة مفردة في حتُ ةانت نسب 172ما بيثل إناث أعدد 57.3%

مفردة كما ىو ملبحظ أنو النسب متقارأة  ىذا يدؿ على أنو ةلب ابعنستُ بؽم إىتماـ  بخدمات 
 ابؽاتف 

 السن. -2
 (: تركيبة عينة الدراسة حسب متغير السن.16-03الجدول رقم )

 النسبة التكرار العمر
 %6.3 19 سنة 20أقل من

 %76.7 230 سنة 40سنة إلى 20من 
 %17 51 سنة فأكثر 41

 %100 300 المجموع
 .26spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج  

مفردة ذكم  السن المحصور 230أعدد  %76.7من خلبؿ ابعدكؿ نلبحظ أف العينة ابؼستجوأة ألغت النسبة
 41 احتلت ابؼرتبة الثانية الفئة أةثر منسنة  أم فئة الشباب أاعتبارىم رأس ابؼاؿ ابؼؤسسة في حت40ُك20أتُ

 مفردة. 19أابؼائة أعدد 6.3فكانت 20أما الفئة أقل من  %17سنة أنسبة 
 المؤىل العلمي. -3

 (: تركيبة عينة الدراسة حسب متغير المؤىل العلمي.17-03الجدول رقم )
 النسبة التكرار المستولى التعليمي

 4,3% 13 ابتدائي
 10,3% 31 متوسط

 0% 0 انويث
 50,3% 151 جامعي

 35,0% 105 دراسات عليا
 %100 300 المجموع

 .spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج 
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لفئة ابعامعتُ كىذه علبمة مهمة  50,3%من خلبؿ ابعدكؿ نلبحظ أف العينة ابؼستجوأة ألغت ةبةبر النسبة 
ستول علمي بؽم القدرة للتعبتَ عن ابػداع الذم تعرضوا لو أما ابؼرتبة أالنسبة للمؤسسة أم أف عملبئها ذكم م

كىذه الفئة مؤىلة علميا كىي مهمة جدا أالنسبة للمؤسسة  في حتُ  35,0%الثانية فكانت دراسات عليا أنسبة
تول إأتدائي أما ابؼرتبة الأختَة فكانت الفئة ذكم ابؼس 10,3%احتلت ابؼرتبة الثالثة ذكم ابؼستول ابؼتوسط أنسبة

  4,3%أنسبة 

 الدخل. -4
 (: تركيبة عينة الدراسة حسب متغير الدخل.18-03الجدول رقم )

 النسبة التكرار عدد سنوات العمل
 %39.7 119 20000أقل من 

 23.3% 70  36000إلى  20000من 
 37% 111 36000أكثر من 
 %100 300 المجموع

 .spssخرجات برنامج المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على م
 20000من خلبؿ ابعدكؿ نلبحظ أف قيمة الدخل ألغت ةبةبر النسبة لفىة ذكم الدخل أقل من         
سنة  ذكم ابؼستول جامعي  كىذا راجع للوضع  40ك 20كىذا ما يقاألو  في الفئة التي يتًكاح  ماأتُ  39.7%

كتسعى للتقدنً خدمات كفق قدرتهم الشرائية  في حتُ التشغيل في ابعزائر كىذم الفئة توليها ابؼؤسسة أبنية 
ما يقاألو في ابؼستول التعليمي ذكم دراسات عليا كىذا  36000احتلت ابؼرتبة الثانية الفئة ذكم الدخل أةثر من

ما يفسر  انهو فئة ابؼوظفتُ  كبؽم اىتماـ بخدمات ابؼؤسسة ، في حتُ احتلت ابؼرتبة الأختَة الفئة ذكم الدخل 
   36000إلذ 20000من

 المطلب الثاني: تحليل نتائج الدراسة الخاصة بالمتغيرات 
بكاكؿ دراسة كتوصيف ةل بؿور على حدل من أجل التعرؼ على أثر ابػداع التسويقي على الصورة ابؼدرةة         

 للعميل؛
 تحليل نتائج الدراسة الخاصة بالمتغير المستقل  -أولا
 برليل نتائج المحور ابػداع التسويقي ابػاصة أابؼزيج التسويقي ابػدميفي ىذا ابعزء سنتطرؽ إلذ     



الجزائري النقال ىاتف سوق في التسويقي الخداع واقع:                           الثالث الفصل      

 

 

 تحليل المحور الأول الخداع في مجال المنتج-1 
 تطرقنا في ىذا المحور للؤسئلة ابػاصة ابػداع في بؾاؿ ابؼنتج كقد تم ابغصوؿ على النتائج التالية:      

 (: نتائج المحور الأول.19-03الجدول رقم )
المتوسط  العبارة    الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 الاتجاه

 متوسط 1.331 3.30 بدنافسيها مقارنة خدماتها أتنويع جازم مؤسسة تقوـ 01

 متوسط 1.130 2.29 عملبئها مع ابؼبرمة أالاتفاقيات جازم مؤسسة تلتزـ 02

 عالية جود ذات خدمات أطرح جازم مؤسسة تقوـ 03
 ذلك غتَ واقعكال

 متوسط 1.117 3.11

 لتقدنً كتسعى عملبئها أرغبات  جازم مؤسسة تهتم 04
 الأفضل

 متوسط 1.1.16 2.29

 .26spssالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج 
كابكراؼ معيارم  3.30ط من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أنو  العبارة الأكلذ احتلت ابؼرتبة الأكلذ  بدتوس

 خدماتها أتنويع جازم مؤسسة تقوـكىذا يدؿ على أف أعض أفراد العينة ابؼستجوأة موافقتُ على أف  1.331
لكن أبقل أبنية كىذا ما يعكسو الابكراؼ ابؼعيار، أما العبارة الثانية فاحتلت ابؼرتبة الثانية  بدنافسيها مقارنة

 تلتزـىذا يدؿ على أف فئة من  العينة ابؼستجوأة موافقتُ على أف ك  1.130كابكراؼ معيارم 3.29بدتوسط
، أما ابؼرتبة الثالثة فاحتلت ابؼرتبة الثانية العبارة عملبئها مع ابؼبرمة أالاتفاقيات جازم مؤسسة
 جازم مؤسسة تقوـ مؤسسةبفا يوحي أف  عملبء  موافقتُ  على أف  1.17كابكراؼ معيارم  3.11بدتوسط

كلكن أبقل أبنية كىذا ما عكسو الابكراؼ ابؼعيارم، في حتُ  ذلك غتَ كالواقع عالية جود اتذ خدمات أطرح
كىذا يفسر على أنو أعض عملبء موافقتُ   1.16كابكراؼ  2.29احتلت ابؼرتبة الأختَ العبارة الراأعة بدتوسط 

 قل.كلكن أببنية أ  الأفضل لتقدنً كتسعى عملبئها أرغبات تهتم  جازم مؤسسة على أف

 تحليل المحور الثاني الخداع في مجال السعر -2
 تطرقنا في ىذا المحور للؤسئلة ابػاصة أابػداع في بؾاؿ السعر كقد تم ابغصوؿ على النتائج التالية:      
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 (: نتائج المحور الثاني.20-03الجدول رقم )
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 الاتجاه

 بعودة ملبئم جازم مؤسسة تقدمها التي ابؼعلنة سعارالأ 01
 عليها ابؼتحصل ابػدمة

 

 متوسط 1.121 2.44

 منخفض  1.046 3.30 . ابؼقدمة العركض أعض في أدفع بفا أةثر على أحصل 02

 منخفض 1.094 3.35 إرضائي أجل من خيالر أسعر خدمات جازم مؤسسة تعرض 03

 متوسط 1.059 2.80 ابػدمات أعض على رسوـ أتخفيض جازم ةمؤسس تقوـ 04

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
كابكراؼ  3.35ة ىي من احتلت ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط ثمن خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أنو العبارة الثال          
 من خيالر أسعر خدمات جازم مؤسسة تعرضعملبء موافقوف على بفا يدؿ على أنو أعض ال1.094معيارم 

كلكن أببنية قليلة كىذا ما يعكسو الابكراؼ ابؼعيارم كالذم يشتَ على أنو ىناؾ تشتت في إجاأات . إرضائي أجل
أم أنو  فئة   1.046كابكراؼ معيارم قدر ب3.30الأفراد، أما ابؼرتبة الثانية فكانت العبارة الثانية بدتوسط 

أما أالنسبة للمرتبة الأختَة   ابؼقدمة العركض أعض في يدفعوف  بفا أةثر علىبوصلوف العملبء يقركف على أنهم 
أم  أنو الفئة  1.67كابكراؼ معيارم  2.42فكانت العبارة الأكلذ كبدستول منخفض كمتوسط  قدر ب

كلكن  عليها ابؼتحصل ابػدمة بعودة مملبئ جازم مؤسسة تقدمها التي ابؼعلنة الأسعار ابؼستجوأة  يقركف  أنهم 
 أببنية أقل  أم ىناؾ تباين في إجاأات العينة.

 تحليل المحور الثالث الخداع في مجال الترويج -3
 تطرقنا في ىذا المحور للؤسئلة ابػاصة ابػداع في بؾاؿ التًكيج كقد تم ابغصوؿ على النتائج التالية:      

 الثالث. (: نتائج المحور21-03الجدول رقم )
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 الاتجاه
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 بخدماتها لتعريف نصية رسائل  جازم مؤسسة تستخدـ 01
 

 مرتفع 1.070 3.46

 أابؼعلومة كالاىتماـ ابػدمة أتسويق جازم مؤسسة البيع كةلبء يهتم 02
 .للعملبء ابؼقدمة

 متوسط 1.117 3.04

 رغبات على للتاثتَ الإعلبف في النسوم العنصر جازم مؤسسة ستخدـت 03
 العملبء

 متوسط 1.191 3.06

 لاقتناء عملبء بغث كبنية مساأقات عن أالإعلبف جازم مؤسسة تقوـ 04
 شربوة

 متوسط 1.146 3.02

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
بفا  1.070كابكراؼ معيارم  3.46ؿ ابعدكؿ نلبحظ العبارة الأكلذ احتلت ابؼرتبة الأكلذ بدتوسطمن خلب      

يدؿ على أف عملبء  تتفاكت إجاأتهم  فيما بىص قياـ مؤسسة جازم أتعريف بخدماتها في حتُ ةانت ابؼرتبة 
شتت في إجاأات الأفراد فيما كةذلك ةاف ىناؾ ت 1.191كابكراؼ معيارم  2.97الثانية العبارة الثالثة  بدتوسط 

بىص استخداـ العنصر النسوم في الإعلبف للتبثتَ على رغبات العملبء أما ابؼرتبة الأختَة  فكانت العبارة الراأعة  
كالتي تفسر على أنو  فئة من عملبء موافقوف كأدرجة متوسطة على أنو 1.146كابكراؼ معيارم3.02بدتوسط

 بغثهم لاقتناء شربوة جازم مؤسسة جازم تقوـ بدساأقات كبنية
 تحليل المحور الرابع. -4

 تطرقنا في ىذا المحور للؤسئلة ابػاصة ابػداع في بؾاؿ التوزيع كقد تم ابغصوؿ على النتائج التالية:      
 (: نتائج المحور الرابع الخداع في مجال التوزيع22-03الجدول رقم )

  الرقم
 العبارة

المتوسط 
الحسا

 بي

الانحراف 
 عياريالم

 الاتجاه

 متوسط  1.152 3.28 المحددة العمل أبكقات جازم مؤسسة تلتزـ 01

 متوسط 1.072 3.21 أسرعة إليو الوصوؿ كيسهل ملبئم بدوقع  مؤسسة تتمتع 02

 متوسط  1.167 3.03 خدماتها على ابغصوؿ تيستَ جازم بؼؤسسة التوزيع منافع تعدد 03

  العركض كإنهاء لتقدنً ابؼناسب قتالو  عن أإعلبـ مؤسسة تقوـ 04
 ابؼقدمة

 متوسط 1.178 3.02
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 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
أدرجة متوسطة  3.28من خلبؿ جدكؿ أعلبه نلبحظ أف العبارة الأكلذ احتلت ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط          

كىذا يوضح أنو  أعض عملبء ابؼستجوأتُ موافقوف على أف كأدرجة متوسطة  1.152كابكراؼ معيارم قدر ب
كابكراؼ  3.21جازم تتمتع بدوقع ملبئم يسهل الوصوؿ إليو في حتُ احتلت ابؼرتبة الثانية العبارة الثانية بدتوسط 

كىذا يدؿ على أنو ىناؾ تذأذب في إجاأات أفراد العينة ابؼستجوأة، أما العينة التي احتلت  1.072معيارم قدر
بفا يفسر على أنو فئة من   1.178كابكراؼ معيارم قدر ب 3.02ابؼرتبة الأختَة   ىي العبارة الراأعة بدتوسط 

. كةل أجوأة ىذا المحور  خدماتها على ابغصوؿ تيستَ جازم بؼؤسسة التوزيع منافع تعددالعملبء موافقوف على أنو 
 أبنية أقل  كتباين في اجاأات العينة. ةانت ذات

 المحور الخامس الشواىد )البيئة، الدليل( المادية . تحليل  -5
 تطرقنا في ىذا المحور للؤسئلة ابػاصة الشواىد ابؼادية كقد تم ابغصوؿ على النتائج التالية:           

 (: نتائج المحور الخامس.23-03الجدول رقم )
  الرقم

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 الاتجاه

بدظهر عملبئها للئبواء  أبف  Djezzyؤسسةتهتم م 01
 خدمات متميزة 

 مرتفع 1.122 3.41

أيئة مناسبة من حيث الإضاءة Djezzyتوفر مؤسسة  02
 كالتصاميم للئبواء أبف خدماتها متميزة.

 متوسط  1.127 3.00

يوحي أبف خدماتها Djezzyابؼظهرابػارجي بؼؤسسة   03
 منفردة

 متوسط  1.119 3.07

 متوسط  1.119 3.16 أالاتساع كابعاذأيةDjezzyغرفة الانتظار بؼؤسسة  تتميز 04

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
كابكراؼ معيارم  3.41من خلبؿ  ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أنو  العبارة الأكلذ احتلت ابؼرتبة الأكلذ  بدتوسط 

بدظهر عملبئها للئبواء  أبف خدمات متميزة أما أاقي  Djezzyبفا يفسر على تهتم مؤسسة  1.122
أدرجة متوسطة كابكراؼ معيارم تراكح أتُ 3.00ةبعلى القيمة ك  3.16متوسطات المحور تراكحت أتُ 
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ةبدنى قيمة  بفا يشتَ إلذ أنو أعض فئة عملبء موافقتُ على أنو مؤسسة تتميز   1.119ةبعلى قيمة ك1.127
 التًةيز على مظهرىا  ابػارجي قصد ترسيخ صورتها في ذىن العميل كلكن أببنية أقل .أاتساع غرفة الانتظار  ك 

 تحليل المحور السادس عملية تقديم الخدمة. -6
تطرقنا في ىذا المحور للؤسئلة ابػاصة أابػداع في عملية تقدنً ابػدمة كقد تم ابغصوؿ على النتائج            

 التالية:
 ج المحور الخامس.(: نتائ24-03الجدول رقم )

  الرقم
 العبارة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

 متوسط  1.130 3.00 عملبئها أابؼعاملة ابغسنة Djezzyيستقبل موظفي مؤسسة  01

الإرشادات اللبزمة  في حالة Djezzyيقدـ موظفي مؤسسة    02
 حدكث خطب في خدماتها

 مرتفع 1.104 3.86

ابؼستعملة في التسيتَ كإدارة العمليات  Djezzyمؤسسةمعدات  03
 جد حديثة

 متوسط 1.088 3.32

أالأخذ أرأم العملبء في برديد  Djezzyيسمح موظفوا مؤسسة 04
 العمليات ابػاصة أبداء ابػدمة

 متوسط 1.100 2.93

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
أم أنو  1.104كابكراؼ  3.86ه نلبحظ أف العبارة الثانية احتلت ابؼرتبة الأكلذ بدتوسطمن خلبؿ ابعدكؿ أعلب

يقدموا الإرشادات اللبزمة  في حالة حدكث خطب في   Djezzyالعملبء موافقوف على أنو موظفي مؤسسة 
دنً ابػدمات  خدماتها ، أما أاقي  العبارات نلبحظ أف متوسطات ابغساأية ابػاصة بدحور ابػداع في بؾاؿ تق

/ 1.130/ 1.088أابكراؼ معيارم على التوالر  3.32/3.00/2.93ةانت بدستول متوسط كةانت ةالتالر
بفا يفسر على أف أعض فئة من العينة ابؼستجوأة موافقة على  عمليات تقدنً ابػدمة بدؤسسة جازم  1.100

 كلكن أببنية قليلة كىذا ما يعكسو  الابكراؼ ابؼعيارم 
 في مجال مقدمي الخدمة. محور السابعتحليل ال -7

كفي  ىذا ابعزء سنتطرؽ لتحليل ابػداع في بؾاؿ مقدمي ابػدمات أاعتبارىم الرةيزة الأساسية لتصريف        
 ابؼنتج:
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 (: نتائج المحور الخامس.25-03الجدول رقم )
  الرقم

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه

 متوسط 1.080 3.11 أركح ابغوار  Djezzyوظفي مؤسسةيتميز م 01

 متوسط 1.120 3.08 يقدـ مقدمي ابػدمات أبنية لانشغالات  كتساؤلات عملبئها  02

 متوسط 1.072 3.02 أإظهار العركض التي تقدمها ابؼؤسسة Djezzyيقوـ موظفي مؤسسة  03

 متوسط 1.013 3.23 بدراكغة  عند تقدنً  ابػدمة Djezzyيقوـ موظفي مؤسسة 04

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
كابكراؼ معيارم  3.23من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أنو قد احتلت ابؼرتبة الأكلذ العبارة الراأعة بدتوسط        

تتميم ابػدمة كىذا بدراكغة عند تقدنً ابػدمة قصد  Djezzyكالتي تنص على أنو يقوـ موظفي مؤسسة1.013
يشتَ على أنو أعض من الفئة ابؼستجوأة يتفقوف على ىذا كلكن أببنية أقل، أما ابؼرتبة الثانية فاحتلتها العبارة 

كىذا يفسر على أنو أعض العينة ابؼستجوأة موافقة على أنو يتميز 1.160كابقراؼ معيارم 3.07الأكلذ بدتوسط 
ك  قصد أناء صورة إبهاأية، في حتُ احتلت ابؼرتبة الثالثة العبارة أركح ابغوار كذل  Djezzyموظفي مؤسسة 

بفا يفسر على أنو أعض فئة عملبء يقركف أتقدنً مقدمي ابػدمات  1.120كابكراؼ معيارم 3.08الثانية بدتوسط
تُ أبنية لانشغالات كتساؤلات عملبئها أببنية أقل أم أف لا يهمهم العميل كإبما ىدفهم تصريف ابػدمة، في ح

يقركف على أنو أعض الفئة   1.013كابكراؼ معيارم 3.23احتلت ابؼرتبة الأختَة العبارة الثالثة  بدتوسط
 بدراكغة  عند تقدنً  ابػدمة.  Djezzyابؼستجوأة يقوـ موظفي مؤسسة 

 تحليل نتائج الدراسة الخاصة بالمتغير التابع الصورة المدركة للعميل-ثانيا
 نتطرؽ إلذ برليل الصورة ابؼدرةة كمعرفة مدل تبثرىا أابػداع التسويقيكفي ىذا ابعزء س         

 (: نتائج الجزء الثاني.26-03الجدول رقم )
 
 الرقم

 
 العبارة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه
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 متوسط 1.033 3.05 النقاؿ ىاتف سوؽ في علبمة أفضل Djezzy مؤسسة 01

 في للخداع  تعرضي عند البحث مصادر أتنويع أقوـ 02
 Djezzy مؤسسة عركض

 متوسط 1.103 2.96

ابػاصة أعركض   أةثف عملية البحث عن ابؼعلومات 03
 Djezzy مؤسسة

 متوسط 1.064 2.85

 أبعب إلذ مصادر شخصية في البحث عن ابؼعلومات 04
 Djezzy حوؿ عركض مؤسسة

 متوسط 1.140 2.70

دمات ابؼزيد من أقوـ أطلب كالإبغاح على مقدمي ابػ 05
 Djezzy فيما بىص عركض مؤسسة  الأدلة

 متوسط 1.089 2.82

عند تطبيق   كوف لديا ابذاه سلبي أعد تعرضي للخداعيت 06
 Djezzy أحد عركض مؤسسة

 متوسط 1.073 3.28
 

لا أثق كلا أصدؽ في مقدمي ابػدمات أعد تعرضي  07
 Djezzy في عركض مؤسسة للخداع

 متوسط 1.158 3.27

في أعاني من الإضراأات نفسية أعد تعرضي للخداع   08
 Djezzy عركض مؤسسة

 متوسط 1.116 2.87

 غتَ متبع من قبل ابؼؤسسةla vieشعار عيش  09
Djezzy 

 متوسط 1.084 2.96

10 
 

 متوسط Djezzy 2.99 1.133لست راضي عن ابػدمة ابؼقدمة من مؤسسة 

عركض  في أبحث عن أديل جديد أسبب خداعي 11
 Djezzy ؤسسةم

 متوسط 1.028 3.19

لا أتعامل بؾددا مع الامتيازات التي تقدمها مؤسسة  12
Djezzy أعد خداعي 

 متوسط 1.031 3.13

عركض أنصح معارفي كأقدـ توصيات  عند بذرأتي ل 13
 التي خدعت فيها Djezzy مؤسسة

 مرتفع 1.064 3.05

 .spss 26مجالمصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنا
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ  أنو العبارة السادسة احتلت ابؼرتبة الأكلذ بدستول متوسط  حيث قدر ابؼتوسط 

، التي تنص على أنو يتكوف ابذاه سلبي لدل العملبء أعد 1.073كابكراؼ معيارم قدر ب 3.28ابغسابي 
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سر على أنو تتًسخ  فكرة في ذىن تعرضهم للخداع نتيجة تطبيق عرض من عركص مؤسسة جازم كىذا يف
العملبء عن ىذه ابػدمة أعد بذرأتهم كىذا مايسمى أالصورة ابؼدرةة أعد بذريبهم للخدمة، أما ابؼرتبة الثانية 

أم أنو أعض من الفئة ابؼستجوأة  1.158كابكراؼ معيارم  3.27فاحتلتها العبارة الساأعة بدتوسط حسابي 
أم أنو ىناؾ  Djezzy في عركض مؤسسة للخداع همابػدمات أعد تعرضفي مقدمي  ثقة كلا صدؽلا  يقركف

أم   1.028كابكراؼ   3.19بدتوسط حسابي  11تشتت  في إجاأات الأفراد،  أما ابؼرتبة الثالثة فاحتلتها العبارة 
لخداع أنهم يقركف أالبحث عن أديل آخر نتيجة تعرضهم للخداع كىذم طبيعة  المجتمع ابعزائرم عندما يتعرضوف ل

كابكراؼ معيارم 3.13بدتوسط  12لا يعيدك ا  التعامل مع ابؼؤسسة ، أما ابؼرتبة الراأعة فاحتلتها العبارة رقم
يدؿ على أنو فئة من العملبء  موافقوف على أنو لن يقوموا  أالتعامل مرة ثانيا مع امتياز  التي تم  1.031

ئرم،  أما ابؼرتبة ابػامسة فقد احتلتها العبارة الأكلذ بدستو خداعهم فيو  كىذا يعود إلذ صفة شخصية المجتمع ابعزا
 Djezzy مؤسسةكىذا يفسر على أنو  أعض فئة  العملبء  موافقوف  1.033كابكراؼ معيارم  3.05حسابي 

، كىذا يفسر على أنو الفئة ذكم الدخل ابؼرتفع مقدار إنفاقهم على ابػدمة  النقاؿ ىاتف سوؽ في علبمة أفضل
ةبدنى قيمة   2.82ةبةبر قيمة ك2.99ف أقيمة التضحية، أما أاقي العبارات فتًاكحت متوسطاتها أتُ لا يشعرك 

بدستول متوسط،   كلكن أبقل أبنية،كىذا ماعكسة الابكراؼ ابؼعيارم الذم يشتَ على أنو ىناؾ تباين في إجاأات 
يفسر على أنو  1.140ك ابكراؼ معيارم  2.70الأفراد  أما العبارة الراأعة فاحتلت ابؼرتبة الأختَة   بدتوسط 

 Djezzy حوؿ عركض مؤسسة إلذ مصادر شخصية في البحث عن ابؼعلوماتالعملبء  لا يقوموا ا أاللجوء 
معاملتهم على أنهم أشخاص ذكم  كىذم طبيعة  أعض فئات المجتمع ابعزائرم  ذكم سلوؾ  مندفع  لاأد من

 أبنية ةبتَة كأنهم أ صحاب الرأم القيم.

 

 

 المطلب الثالث: اختبار الفرضيات الخاصة بالمتغيرات الشخصية

في ىذا ابؼطلب سنتطرؽ للفركؽ ذات الدلالة الإحصائية لابذاىات أفراد عينة البحث بكو الصورة ابؼدرةة          
 كابؼتغتَات الشخصية)ابعنس، السن، ابؼؤىل، الدخل(: كلتحقق من صحة الفرضية كالكشف عنها قد تم ما يلي:
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T.testلمتغير الجنس: استخدام اختبار-أولا  
بهدؼ الكشف عن دلالة الفركؽ أتُ متوسطتُ لعينة إحصائية يتم برليلها كعينة  t يستخدـ اختبار      

 إحصائية أخرل يتم برليلها،
T.test لمتغير الجنس: استخدام اختبار (:27-03الجدول رقم )   

 
مستوى  القرار

 الدلالة
T

 المحسوبة
الانحراف 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

 المتغيرات الشخصية

 الجنس ذكر 39.31 9.70 0.309 0.555 غير دالة
 أنثى 38.97 9.01

 .spss 26المصدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج
 ت قيمةمن خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أنو لا يوجد فركقات ذات دلالة أتُ ابعنس كالصورة ابؼدرةة  حيث  ةان

T 0.05كىي أةبر من مستول ابؼعنوية  0.555كبدستول  دلالة 0.309تساكم. 
 لباقي المتغيرات:  ANOVAاستخدام اختبار التحليل الأحادي-ثانيا

يستخدـ للمقارنة أتُ ابؼتوسطات أك التوصل إلذ قرار يتعلق أوجود أك عدـ كجود فركؽ أتُ متوسطات        
تعرضت بؼعابعات بـتلفة بهدؼ التوصل إلذ العوامل التي بذعل متوسط من ابؼتوسطات الأداء عند المجموعات التي 

 بىتلف عن ابؼتوسطات الأخر
 لباقي المتغيرات  ANOVAاستخدام اختبار التحليل الأحادي(: 28-03الجدول رقم )

مستوى  القرار
 دلالة 

المحسوبة  F  الانحراف
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 المتغيرات الشخصية

غير 
 دالة

 السن سنة20 من أقل 37,5263 9,09437 318.0 728.0
 40 إلى سنة 21 من 39,2826 9,22798
 41 من أكثر 38,9804 9,81731

غير 
 دالة

المؤىل  ابتدائي 40,7692 10,97842 0.639 0.590
 متوسط 38,3226 7,79481 العلمي

 جامعي 38,5828 9,50954
 عليا دراسات 39,9238 9,23173

غير 
 دالة

 الدخل 20000 من أقل 39,5210 9,12609 1.203 0.302
 36000إلى20000من 37,6143 8,73489
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 36000من أكثر 39,6396 9,79962
 .spss 26المصدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج

ة كابؼتمثلة في السن ، ابؼؤىل العلمي كالدخل لايوجد بها من خلبؿ ابعدكؿ  أعلبه  نلبحظ أنو ابؼتغتَات الشخصي
  كأالتالر ىي غتَ دلة إحصائيا0.05فوؽ ذات دلالة إحصائية إذ أف ةل مستويات ابؼعنوية بها  أةبر من

 المبحث الثالث:اختبار الفرضيات: 
ي ابػدمي على الصورة ابؼدرةة  بكاكؿ في ىذا ابؼبحث دراسة أثر ابػداع التسويقي في عناصر ابؼزيج التسويق        

 من خلبؿ الابكدار ابػطي البسيط
 المنتج والسعر الرئيسية والفرعية المطلب الأول: اختبار الفرضيات

 بكاكؿ إبهاد علبقة الارتباط أتُ فرضيات الدراسة         

   اختبار الفرضية الرئيسية  -أولا

رتباط ذات دلالة إحصائية بين الخداع التسويقي والصورة توجد علاقة اتنص الفرضية الرئيسة الأكلذ على: "  
 ". المدركة للعميل محل الدراسة

 كتصاغ منها فرضيتتُ إحصائيتتُ بنا:      
لا توجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية أتُ ابػداع التسويقي كالصورة ابؼدرةة للعميل : H0الفرضية الصفرية 

 بؿل الدراسة .
توجد علبقة ارتباط ذات دلالة إحصائية أتُ ابػداع التسويقي كالصورة ابؼدرةة للعميل بؿل : H1الفرضية البديلة 

 الدراسة .  
 .  sig(: تأكيد صحة الفرض أو نفيو من خلال مستوى الدلالة29-03الجدول رقم )

 H0 H1 الفرضية
 
 Sigنتيجة 

Sig  المحصل عليها أةبر من درجة الثقة
لمحددة ا 0.05المحددة أك أةبر من 

 افتًاضيا

Sig  المحصل عليها أصغر من درجة
المحددة  0.05الثقة المحددة أك أصغر من 

 افتًاضيا
Sig  >   0.05 Sig <   0.05 
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رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية  قبول الفرضية الصفرية القرار
 البديلة

 ، رخصة spssقات على برنامج، مدخل لدراسة وتحليل البيانات الإحصائية تطبيبصاؿ شعواف،  المصدر:
 .28، ص2014، 2ابؼشاع الإأداعي،ط 

     pearsonاختبار الفرضية الرئيسية  الاعتماد على معامل الارتباط بيرسون -1
من أجل إثبات أك نفي  pearsonبيرسون كمن أجل اختبار الفرضية تم الاعتماد على معامل الارتباط     

 شكل التالر:صحة الفرضية ةما ىو مبتُ في ال
 ((: الخط البياني لمعامل الارتباط )بيرسون08-03الشكل رقم)

 

 

 .بالاعتماد على كتب الإحصاءمن إعداد الباحثة المصدر: 

الخداع التسويقي الخدمي على متغير الصورة المدركة  معامل الارتباط بين(: 30-03الجدول رقم )
 للعميل.

 

Corrélations 

 الخداع 

 التسوٌقً

 المركة الصورة

 الخداع

 التسوٌقً

Corrélation de Pearson 1 ,797
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 300 300 

Corrélation de Pearson ,797 المركة الصورة
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 .spss 26ن إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامجالمصدر: م
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه كالنتائج المحصل عليها أنو توجد توجد علبقة ارتباط قوية  أتُ أأعاد ابػداع التسويقي 

 79.7%كذلك من خلبؿ معامل الارتباط كالذم ألغ 

 ارتباط قوي           ارتباط متوسط         ارتباط ضعٌف        لا ٌوجد ارتباط ٌذكر      ارتباط قوي جدا           

 5                      2.5                   2.4                   2.1                   2.4                      2 
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عليو يتم رفض الفرضية الصفرية (، ك            ) %05كالذم لو دلالة إحصائية عند مستول معنوية 
H0 كقبوؿ الفرضية البديلةH1 " توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الخداع كالتي تنص على أنو

 .   "التسويقي والصورة المدركة للعميل محل الدراسة
 اختبار الفرضية الرئيسة بالاعتماد  على الانحدار الخطي البسيط– 1

 الانتشار لمعادلة الانحدار الخطي ( : لوحة09-03الشكلرقم)

 
 .spss 26المصدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج

الشكل ابؼوضح أعلبه  يسمى لوحة الانتشار يبتُ معادلة الإبكدار من خلبؿ الشكل البياني كالأف سنقوـ بها 
 حساأيا

خدمي على متغير الصورة المدركة الخداع التسويقي ال معامل الارتباط بين(: 31-03الجدول رقم )
 للعميل.

 
Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,797
a
 ,635 ,634 5,62562 

a. Prédicteurs : (Constante), التسوٌقً الخداع 

b. Variable dépendante : المركة الصورة 
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 .spss 26إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامجالمصدر: من 
Récapitulatif des modèlesbيوضح معامل الارتباط  علبقة أتُ ابػداع التسويقي  كمن ابعدكؿ   

كالصورة ابؼدرةة كىي علبقة قوية.      
الخداع التسويقي الخدمي على متغير الصورة المدركة  معامل الارتباط بين(: 32-03الجدول رقم )

 للعميل.
 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 16432,701 1 16432,701 519,240 ,000
b
 

de Student 9430,979 298 31,648   

Total 25863,680 299    

a. Variable dépendante : المركة الصورة 

b. Prédicteurs : (Constante), وٌقًالتس الخداع  

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
 Sig  يبتُ اختبار معنوية الإبكدار اىم قيمة فيوANOVA كابعدكؿ   

أالتالر نقبل الفرضية البديلة  كالتي تنص على أنو يوجد علبقة أتُ أتُ ابػداع التسويقي            
 كالصورة ابؼدرةة نقبل اختبار ابؼعنوم

الخداع التسويقي الخدمي على متغير الصورة المدركة  معامل الارتباط بين(: 33-03لجدول رقم )ا
 للعميل.

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

B Erreur 

standard 

Bêta 

1 (Constante) 8,200 1,395  5,877 ,000 

تسوٌقًال الخداع  ,355 ,016 ,797 22,787 ,000 

a. Variable dépendante : المركة الصورة 

 .spss 26المصدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج
ىذا يبتُ معادلة خط  الابكدار   Coefficientsa كابعدكؿ   

Y=8,200+,355x 
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 ثانيا:الفرضية الفرعية الأولى:الخداع في مجال المنتج

0 H توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في المنتج والصورة المدركة للعميل.لا 

1 H .توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في المنتج والصورة المدركة للعميل 
الخداع التسويقي الخدمي على متغير الصورة المدركة  معامل الارتباط بين(: 34-03الجدول رقم )

 للعميل.
 

 .spss 26المصدر: من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف نتائج برليل الابكدار البسيط أظهرت أف النموذج معنوم  كذلك من خلبؿ  

كيتضح أف ىناؾ علبقة ارتباط  0.05كىي أصغر من مستول ابؼعنوية 0.000أدلالة  107.590البالغةF قيمة
ألغ  R2 تُ أف معامل التحديدفي ح0.515كالذم ألغ  Rقوية موجبة حيث يثبت ىذه القوة معامل الارتباط 

أابؼائة من الصورة ابؼدرةة كأاقي النسبة يرجع بؼتغتَات  25.6أم أف ابػداع في ابؼنتج  تفسر مانسبتو  0.256
البالغة   Tbكىي  ذات دلالة إحصائية أذ يظهر ذلك من خلبؿ 1.275البالغة  bأخرل ، ةما جاءت قيمة

البالغ a، كةذلك فبف قيمة الثاأت 0.05ل من مستول معنويةكىو أق 0.000كمستول دلالة أقيمة  10,373
، كمنو بيكن 0.05بدستول معنوية أقل من 15.416تبلغ  Taذك دلالة إحصائية حيث قيمة   23.822

 صياغة  العلبقة أتُ ابؼتغتَين أابؼعادلة ابػطية التالية:
 

Y=23,822+,1,275x 
 السعرالفرضية الفرعية الثانية:الخداع في مجال -ثانيا

0 H .لاتوجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في السعر والصورة المدركة للعميل 

1 H .توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في السعر والصورة المدركة للعميل 

مستوى 
 الدلالة

باراتالاخت معامل  
 الانحدار
R2 

معامل 
 الارتباط

R 

 النموذج

الخداع في  الثابتF 0.256 0.515 23,822 aالمحسوبة 107,590 0.000
 Taالمحسوبة 15,416 0.000 المنتج

معامل  Tb 1,275المحسوبة 10,373 0.000
bالانحدار 
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الخداع التسويقي الخدمي على متغير الصورة المدركة  معامل الارتباط بين(: 35-03الجدول رقم )
 للعميل.

 

دار البسيط أظهرت أف النموذج معنوم  كذلك من خلبؿ من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف نتائج برليل الابك
كيتضح أف ىناؾ علبقة ارتباط  0.05كىي أصغر من مستول ابؼعنوية 0.000أدلالة 167.396البالغةF قيمة

ألغ  R2 في حتُ أف معامل التحديد 0,600aكالذم ألغ  Rقوية موجبة حيث يثبت ىذه القوة معامل الارتباط 
أابؼائة من الصورة ابؼدرةة كأاقي النسبة يرجع بؼتغتَات أخرل 36السعر  تفسر ما نسبتو أم أف ابػداع في  0.360

البالغة   Tbكىي  ذات دلالة إحصائية أذ يظهر ذلك من خلبؿ 1.704البالغة  b، ةما جاءت قيمة
البالغ a، كةذلك فبف قيمة الثاأت 0.05كىو أقل من مستول معنوية 0.000كمستول دلالة أقيمة12,938

، كمنو بيكن صياغة  0.05بدستول معنوية أقل من 11,611تبلغ  Taذك دلالة إحصائية حيث قيمة   1.704
 العلبقة أتُ ابؼتغتَين أابؼعادلة ابػطية التالية:

Y=18,858+,1,704x 
 المطلب الثاني: اختبار الفرضيات الترويج والتوزيع

 الفرضية الفرعية الثالثة:الخداع في مجال الترويج-أولا

0 H .لاتوجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في الترويج والصورة المدركة للعميل 

1 H .توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في الترويج والصورة المدركة للعميل 
الخداع التسويقي الخدمي على متغير الصورة المدركة  معامل الارتباط بين(: 36-03الجدول رقم )

 للعميل.
 

مستوى 
لةالدلا  

معامل  الاختبارات
 الانحدار
R2 

معامل 
 الارتباط

R 

 النموذج

الخداع في  الثابتF 0.360 0,600a  18,858 Aالمحسوبة 167.396 0.000
سعرال  Taالمحسوبة 11,611 0.000 

معامل  Tb 1.704المحسوبة 12,938 0.000
bالانحدار 
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 .spss 26اعتمادا على مخرجات برنامج باحثةالمصدر: من إعداد ال
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف نتائج برليل الابكدار البسيط أظهرت أف النموذج معنوم  كذلك من خلبؿ 

كيتضح أف ىناؾ علبقة  0.05كىي أصغر من مستول ابؼعنوية 0.000أدلالة   211.675البالغة  F قيمة
 في حتُ أف معامل التحديد 0.644كالذم ألغ  Rارتباط قوية موجبة حيث يثبت ىذه القوة معامل الارتباط 

R2  أابؼائة من الصورة ابؼدرةة كأاقي النسبة يرجع 41.5ابػداع في التًكيج  تفسر ما نسبتو أم أف  0.415ألغ
 Tbكىي  ذات دلالة إحصائية إذ يظهر ذلك من خلبؿ 1.704البالغة  bبؼتغتَات أخرل ، ةما جاءت قيمة

، كةذلك فبف قيمة الثاأت 0.05كىو أقل من مستول معنوية 0.000كمستول دلالة أقيمة14,549البالغة  
a ذك دلالة إحصائية حيث قيمة  19,075البالغTa   كمنو 0.05بدستول معنوية أقل من  13,266تبلغ ،

 بيكن صياغة  العلبقة أتُ ابؼتغتَين أابؼعادلة ابػطية التالية:
Y=19,075+,1,593x 

 في مجال التوزيع الخداعالفرضية الفرعية الرابعة:-ثانيا

0 H .لا توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في التوزيع الخدمي والصورة المدركة للعميل 

1 H .توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في التوزيع الخدمي والصورة المدركة للعميل 
رة المدركة الخداع التسويقي الخدمي على متغير الصو  معامل الارتباط بين(: 37-03الجدول رقم )

 للعميل.

مستوى 
 الدلالة

معامل  الاختبارات
 الانحدار
R2 

معامل 
 الارتباط

R 

 النموذج

الخداع في  الثابتF 0.415 0.644 19,075 Aالمحسوبة 211.675 0.000
ترويجال  Taالمحسوبة 13,266 0.000 

معامل  Tb 1.593المحسوبة 14,549 0.000
bالانحدار 

مستوى 
 الدلالة

معامل  الاختبارات
 الانحدار
R2 

معامل 
 الارتباط

R 

 النموذج

الخداع في  الثابتF 0.547 0.739 15,879 Aالمحسوبة 359,435 0.000
توزيعال  Taالمحسوبة 12,423 0.000 
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ه نلبحظ أف نتائج برليل الابكدار البسيط أظهرت أف النموذج معنوم  كذلك من خلبؿ من خلبؿ ابعدكؿ أعلب
كيتضح أف ىناؾ علبقة ارتباط  0.05كىي أصغر من مستول ابؼعنوية 0.000أدلالة 359,435البالغة  F قيمة

ألغ  R2 في حتُ أف معامل التحديد0.739كالذم ألغ  Rقوية موجبة حيث يثبت ىذه القوة معامل الارتباط 
أابؼائة من الصورة ابؼدرةة كأاقي النسبة يرجع بؼتغتَات 54.7أم أف ابػداع في التوزيع  تفسر ما نسبتو 0.547

البالغة   Tbكىي  ذات دلالة إحصائية إذ يظهر ذلك من خلبؿ1,854البالغة  bجاءت قيمةأخرل ، ةما 
البالغ aكةذلك فبف قيمة الثاأت ، 0.05كىو أقل من مستول معنوية 0.000كمستول دلالة أقيمة18,959
، كمنو بيكن 0.05بدستول معنوية أقل من 12,423تبلغ   Taذك دلالة إحصائية حيث قيمة  15,879

 صياغة  العلبقة أتُ ابؼتغتَين أابؼعادلة ابػطية التالية:
Y=15,879+,1,854x 

 المطلب الثالث : اختبار الفرضية الخاصة بالمزيج الخدمي 
 خاصة بالشواىد الماديةالفرصية ال-أولا

0 H .لا توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في الشواىد المادية والصورة المدركة للعميل 

1 H .توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في الشواىد المادية والصورة المدركة للعميل 
 رة المدركة للعميل.الشواىد المادية على متغير الصو  معامل الارتباط بين(: 38-03الجدول رقم )

 

 .spss 26من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامجالمصدر: 
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف نتائج برليل الابكدار البسيط أظهرت أف النموذج معنوم  كذلك من خلبؿ 

كيتضح أف ىناؾ علبقة ارتباط  0.05كىي أصغر من مستول ابؼعنوية 0.000أدلالة 309,140البالغة   F قيمة

معامل  Tb 1,854المحسوبة 18,959 0.000
bالانحدار 

مستوى 
 الدلالة

معامل  الاختبارات
 الانحدار
R2 

معامل 
 الارتباط

R 

 النموذج

 الخداع  الثابتF 0.509 0.714 17,877 Aالمحسوبة 309,140 0.000
في 

الشواىد 
 المادية

 Taالمحسوبة 14,125 0.000
معامل  Tb 1,680المحسوبة 17,582 0.000

bالانحدار 



الجزائري النقال ىاتف سوق في التسويقي الخداع واقع:                           الثالث الفصل      

 

 

 R2 في حتُ أف معامل التحديد  0.714كالذم ألغ    Rثبت ىذه القوة معامل الارتباط قوية موجبة حيث ي
أابؼائة من الصورة ابؼدرةة كأاقي النسبة 50.9ابػداع في الشواىد ابؼادية  تفسر ما نسبتو  أم أف  0.509ألغ  

يظهر ذلك من كىي  ذات دلالة إحصائية إذ   1,680البالغة  bيرجع بؼتغتَات أخرل ، ةما جاءت قيمة
، كةذلك فبف 0.05كىو أقل من مستول معنوية 0.000كمستول دلالة أقيمة17,582البالغة   Tbخلبؿ

بدستول معنوية أقل من  14,125تبلغ   Taذك دلالة إحصائية حيث قيمة   17,877البالغ aقيمة الثاأت 
 ة:، كمنو بيكن صياغة  العلبقة أتُ ابؼتغتَين أابؼعادلة ابػطية التالي0.05

Y=17,877+,1,680x 
 ثانيا الفرضية الفرعية الخداع في مجال تقديم الخدمات:

0 H .لاتوجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في تقديم الخدمات والصورة المدركة للعميل 

1 H .توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في تقديم الخدمات والصورة المدركة للعميل 
 تقديم الخدمات على متغير الصورة المدركة للعميل. ل الارتباط بينمعام(: 39-03الجدول رقم )

 

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف نتائج برليل الابكدار البسيط أظهرت أف النموذج معنوم  كذلك من خلبؿ 

ضح أف ىناؾ علبقة كيت 0.05كىي أصغر من مستول ابؼعنوية 0.000أدلالة 207.126البالغة   F قيمة
 في حتُ أف معامل التحديد0.640كالذم ألغ    Rارتباط قوية موجبة حيث يثبت ىذه القوة معامل الارتباط 

R2   أابؼائة من الصورة ابؼدرةة كأاقي النسبة 41ابػداع في تقدنً ابػدمات تفسر ما نسبتو  أم أف  0.410ألغ
كىي  ذات دلالة إحصائية إذ يظهر ذلك من 1,747البالغة  bيرجع بؼتغتَات أخرل ، ةما جاءت قيمة

، كةذلك فبف 0.05كىو أقل من مستول معنوية 0.000كمستول دلالة أقيمة14,392البالغة   Tbخلبؿ

مستوى 
 الدلالة

معامل  الاختبارات
 الانحدار
R2 

معامل 
 الارتباط

R 

 النموذج

 الخداع  الثابتF 0.410 0.640 16,218 Aالمحسوبة 207.126 0.000
في تقديم 
 الخدمات

 Taالمحسوبة 9,865 0.000
وبةالمحس 14,392 0.000 Tb 1,747  معامل

bالانحدار 
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بدستول معنوية أقل من 14,392تبلغ   Taذك دلالة إحصائية حيث قيمة   16,218 لبالغاaقيمة الثاأت 
 تغتَين أابؼعادلة ابػطية التالية:، كمنو بيكن صياغة  العلبقة أتُ ابؼ0.05

Y=16,218+,1,747x 
 الفرضية الفرعية الخداع في مجال مقدمي الخدمات-ثالثا

0 H .لا توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في مقدمي الخدمات والصورة المدركة للعميل 

1 H عميل.توجد علاقة ذات إحصائية بين الخداع في مقدمي الخدمات والصورة المدركة لل 
 مقدمي الخدمات على متغير الصورة المدركة للعميل. معامل الارتباط بين(: 40-03الجدول رقم )

 .spss 26المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على مخرجات برنامج
من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف نتائج برليل الابكدار البسيط أظهرت أف النموذج معنوم  كذلك من خلبؿ 

كيتضح أف ىناؾ علبقة  0.05صغر من مستول ابؼعنوية كىي أ0.000أدلالة 377,867البالغة   F قيمة
 في حتُ أف معامل التحديد0.748كالذم ألغ    Rارتباط قوية موجبة حيث يثبت ىذه القوة معامل الارتباط 

R2   أابؼائة من الصورة ابؼدرةة كأاقي 55.9ابػداع في مقدمي ابػدمات تفسر ما نسبتو  أم أف 0.559ألغ
كىي  ذات دلالة إحصائية إذ يظهر ذلك من 2,003البالغة  bأخرل ، ةما جاءت قيمة النسبة يرجع بؼتغتَات

، كةذلك فبف 0.05كىو أقل من مستول معنوية 0.000كمستول دلالة أقيمة19,439البالغة   Tbخلبؿ
بدستول معنوية أقل من 10,694تبلغ   Taذك دلالة إحصائية حيث قيمة   14,220 لبالغاaقيمة الثاأت 

 منو بيكن صياغة  العلبقة أتُ ابؼتغتَين أابؼعادلة ابػطية التالية:، ك 0.05
Y=14,220+2,003x 
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الجزائري النقال ىاتف سوق في التسويقي الخداع واقع:                           الثالث الفصل      

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 خاتمة الفصل
 

لقد أحدث التغتَات ابغاصلة في السوؽ كةذا تكنولوجيا ابؼستمرة من أجل تلبية حاجات العملبء بؾموعة       
ب عدد أةبر من العملبء، فمن خلبؿ الدارسة التطبيقية من ابؼمارسات اللبأخلبقية )ابػداع التسويقي( قصد جذ

مفردة،  300التي قمنا فيها  أتوزيع استبياف إلكتًكني التي تطرقنا فيها بؼؤسسة جازم، كقد ألغت العينة ابؼستجوأة
ات كقفنا على كاقع ابػداع التسويقي  كأثره على الصورة ابؼدرةة للعميل، فنرل أف مؤسسة جازم أالرغم من امتياز 

التي تقدمها لعملبئها كالعركض ابؼتتالية إلذ أنو بؼسنا من خلبؿ العينة ابؼستجوأة قد تعرضوا للخداع  كقد تكوف 
لديهم ابذاه سلبي لديهم ، كىذا يشتَ على أنو مؤسسة جازم مازالت ضعيفة جدا في سعيها لتحستُ بظعتها في 

 أذىاف العملبء.



 

 خاتمة
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اسة أف ابؼؤسسات ابؼسوقة تستخدـ بـتلف الأساليب التسويقية لتحقيق التفوؽ توصلنا من خلبؿ ىذه  الدر          
على ابؼنافسة، كضماف الاستمرارية كمن  المجالات التي ترةز عليها في ذلك عناصر ابؼزيج التسويقي أاعتبارىا أداة قياـ 

 ا يعرؼ أابػداع التسويقي .ابؼؤسسة، كفي ظل ىذا ابؼسعى أرزت العديد من ابؼمارسات اللبأخلبقية تندرج ضمن م

ةما ىدفت دراستنا إلذ البحث في موضوع ابػداع التسويقي كأثره على الصورة ابؼدرةة للعميل من خلبؿ معرفة          
 كاقع ىذا ابػداع في السوؽ ابػدمات كموقف العميل منو.

في عنصر كاحد من عناصر ابؼزيج  ةما تكمن أبنية دراستنا في بذاكز البحث لفكرة أف ابػداع التسويقي            
التسويقي كالذم عادة ما يكوف الإعلبف إلذ تبتُ كجود خداع في جوانب عدة من عناصر ابؼزيج التسويقي،أالإضافة 

 إلذ مسابنة في زيادة إدراؾ العميل كاةتشافو بؼواطن ابػداع كزيادة كعيو بدختلف ابؼمارسات اللبأخلبقية.

 أولا:اختبار الفرضيات

توجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػتُ ابػػػداع التسػػويقي كالصػػورة ابؼدرةػػة للعميػػل عنػػد مسػػتول رضــية الرئيســية:الف-1
كمنو رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ الفرضية البديلة كالتي تػنص علػى أنػو يوجػد علبقػة   sig =0,00 >0,05ابؼعنوم 

 قوية موجبة 

تُ ابػػػداع التسػػويقي في ابؼنػػتج كالصػػورة ابؼدرةػػة للعميػػل عنػػد توجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػالفرضــية الأولــى:-2
كمنػػو رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػوؿ الفرضػػية البديلػػة كالػػتي تػػنص علػػى أنػػو   sig =0,00 >0,05مسػػتول ابؼعنػػوم 

 يوجد علبقة قوية موجبة 

ورة ابؼدرةػػة للعميػػل عنػػد :توجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػتُ ابػػػداع التسػػويقي في السػػعر كالصػػالفرضــية الثانيــة -3
كمنػػو رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػوؿ الفرضػػية البديلػػة كالػػتي تػػنص علػػى أنػػو   sig =0,00 >0,05مسػػتول ابؼعنػػوم 

 يوجد علبقة قوية موجبة 

توجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػتُ ابػػػداع التسػػويقي في الػػتًكيج كالصػػورة ابؼدرةػػة للعميػػل عنػػد الفرضــية الثالثــة:-4
كمنػػو رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػوؿ الفرضػػية البديلػػة كالػػتي تػػنص علػػى أنػػو   sig =0,00 >0,05عنػػوم مسػػتول ابؼ

 يوجد علبقة قوية موجبة 

توجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػتُ التوزيػػع التسػػويقي في ابؼنػػتج كالصػػورة ابؼدرةػػة للعميػػل عنػػد الفرضــية الرابعــة:-5
لفرضػػية الصػػفرية كقبػػوؿ الفرضػػية البديلػػة كالػػتي تػػنص علػػى أنػػو كمنػػو رفػػض ا  sig =0,00 >0,05مسػػتول ابؼعنػػوم 

 يوجد علبقة قوية موجبة 
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توجػػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػػتُ ابػػػداع التسػػويقي في الشػػػواىد ابؼاديػػة كالصػػورة ابؼدرةػػػة الفرضــية الخامســة:-6
رضػية البديلػة كالػتي تػنص كمنو رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػوؿ الف  sig =0,00 >0,05للعميل عند مستول ابؼعنوم 

 على أنو يوجد علبقة قوية موجبة 

توجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػتُ ابػػػداع التسػػويقي في تقػػدنً ابػػػدمات كالصػػورة ابؼدرةػػة الفرضــية السادســة:-7
كمنو رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػوؿ الفرضػية البديلػة كالػتي تػنص   sig =0,00 >0,05للعميل عند مستول ابؼعنوم 

 أنو يوجد علبقة قوية موجبة  على

توجػػد علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية أػػتُ ابػػػداع التسػػويقي في مقػػدمي ابػػػدمات كالصػػورة ابؼدرةػػة الفرضــية الســابعة:-8
كمنو رفػض الفرضػية الصػفرية كقبػوؿ الفرضػية البديلػة كالػتي تػنص   sig =0,00 >0,05للعميل عند مستول ابؼعنوم 

    على أنو يوجد علبقة قوية موجبة

يوجد فركقات أتُ ابؼتغتَات الشخصية)ابعنس، السن، ابؼؤىل، الػدخل( الفرضية الخاصة بالمتغيرات الشخصية: -9
كمنػػو رفػػض الفرضػػية الصػػفرية كقبػػوؿ الفرضػػية البديلػػة   sig =0,00 >0,05عنػػد مسػػتول ابؼعنػػوم   كالصػػورة ابؼدرةػػة

 كالتي تنص على أنو يوجد علبقة قوية موجبة  

 لدراسة النظريةنتائج ا-ثانيا

يعتبر علم التسويق الأخلبقي أداة من أدكات بقاح أم عملية تبادلية، فهذا العلم يعمل على فهم حاجات كرغبات -
العملبء، فابؼسوقتُ ابعيدين ىم الذين يبنوف الثقة كالعلبقات ابعيدة طويلة ابؼدل من خلبؿ ابؼعاملة كالاحتًاـ، فعامة 

ابؼؤسسة للبعتبارات الأخلبقية ابؼبنية على الصدؽ كالأمانة  التي بزلق الثقة كىذا أدكره العملبء  يهتموف أضركرة تبتٍ 
 يؤدم لكسب عميل دائم كتكوين صورة ذىنية مدرةة إبهاأية.

يعتبر ابػداع التسويقي الذم  تقوـ أو ابؼؤسسات اليوـ من ظواىر الغتَ ابغضارية منافية للمبادئ الأخلبقية  -
ملت بهذه ظاىرة ستحقق أىداؼ قصتَة ابؼدل  كصورة ذىنية مدرةة سلبية في ذىن العميل  فابؼؤسسة إذا ما ع

 أالإضافة إلذ فقداف  الثقة في مصداقية ما تقدمو من إعلبنات مضللة.

تعتبر الصورة ابؼدرةة بؾموعة أك بؿصلة من الارتباطات ابؼخزنة في ذىنية العميل كالتي يقوـ أاستحضارىا في حالة -
 ،فهي عامل مساعد كمسعى ةل مؤسسة قصد ابغفاظ على عملبئها. التنبيو
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يعد السبب الرئيسي للخداع التسويقي ىو حدة ابؼنافسة كتعدد ابؼنتجات كةثرة البدائل ابؼتاحة أماـ العميل  حيث -
تلجب إليو العديد من ابؼؤسسات، بهدؼ ةسب الرأح أبم طريقة ةانت، كقد شاعت ىذه الظاىرة غتَ بغضارية  

 جعلت الكثتَ من مسوقي يعتقدكف أف بقاح مرتبط بها فهي ظاىرة منبوذة اجتماعيا كأخلبقيا كدينيا.

تعد أخلبقيات التسويق الدالة للثقة ابؼتبادلة أتُ العميل كابؼؤسسة ك ضركرة حتمية في النشاط التسويقي.-  

تقدـ خدمة فريدة من نوعها، ذلك قصد  يكمن ابػداع التسويقي في ابؼنتج كذلك أبف ابؼؤسسة توحي لعملبئها أنها-
 دفعهم للشراء، كةذا في نوعية ابؼنتجات ةإدعائها أبنها منتجاتها من مصدر معتُ كالواقع غتَ ذلك .

يكمن ابػداع التسويقي في السعر من خلبؿ التلبعب أالكميات كالأكزاف بذنبا لرفع الأسعار.-  

علبنات ابؼضللة التي تنتج عنها صورة ذىنية سلبية.يكمن ابػداع التسويقي في التًكيج من خلبؿ الإ-  

ةما يكمن ابػداع في التوزيع من خلبؿ قياـ أعض متاجر التجزئة أبيع العينات المجانية التي تقدمها ابؼؤسسة قصد -
 تنشيط ابؼبيعات.

تقدنً ابػدمات، كةذا  يظهر ابػداع التسويقي في عمليات تقدنً ابػدمة من خلبؿ عدـ الالتزاـ أابؼواعيد المحددة عند-
 مشكلة الطواأتَ.

أما فيما بىص ابػداع التسويقي في بؾاؿ ابػدمة يتجسد من خلبؿ الصورة الفنية التي يربظها مظهر العاملتُ كةذا -
 ابؼعاملة ابعيدة التي من خلببؽا يبخذ انطباع عن ابػدمة ابؼقدمة.

عامل أبسلوب  التغليط كالإخفاء  كابػداع التسويقي في مقدـ ابػدمة من خلبؿ ابغوار كالت -  

نتائج الدراسة الميدانية-ثالثا  

 كقد قمنا أتحليل كاستخلبص النتائج التي بيكن أف بلرج بها أعد الانتهاء من بحثنا ىذا: 

خدمات مؤسسة جازم متنوعة مقارنة بدنافسيها إلا أنو ىناؾ تفاكت في جودتها مقارنة أسعرىا -  

ئل نصية لتعريف بخدماتها إلا أنها تعتمد أسلوب ابؼغالطة.مؤسسة جازم تعتمد على رسا-  

التزاـ مؤسسة جازم أبكقات العمل المحددة إلا أنو ىناؾ بساطل في تقدنً ابػدمات.-  

توفر مؤسسة جازم أيئة منافسة من حيث الإضاءة كالتصاميم إلا أنو ىذا لا يعكس جودة خدماتها.-  
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التسيتَ إلا أنو يعاني العميل من فتًة الانتظار. حداثة معدات مؤسسة جازم ابؼستعملة في-  

يتميز موظفي مؤسسة جازم أالقياـ أالتمويو أثناء تقدنً خدمة لانشغالات كتساؤلات عملبئها -  

 الاقتراحات-رابعا
 انطلبقا من النتائج الساأقة بيكننا أف نقتًح التوصيات التالية:      

 طر كالأضرار ابؼتًتبة عن ابػداع.تنمية الوعي الأخلبقي لدل العملبء أابػ-
ضركرة تطبيق مبادئ التسويق الأخلبقي قصد تعزيز القيم الإنسانية كالاجتماعية كالاقتصادية كالبيئية للبرتقاء -

 أابؼستول ابؼعيشي للمستهلك.
 ضركرة إنشاء مدكنة أخلبقية أابؼؤسسة كضركرة أف يتبعها ةل موظف أابؼؤسسة.-
 الأخلبقية كذلك لأنها تساىم في بضاية ابؼستهلك.ضركرة مراعاة الضواأط -
 ضركرة حث ابؼؤسسة على تطبيق مفاىيم التسويق الأخلبقي قصد تطوير العلبقة مع عملبئها.-
ضركرة ترسيخ الثقافة الأخلبقية  في مؤسسات فهي خيار مهم للحفاظ على العملبء كعدـ الإضرار بهم  كضماف -

 مستقبل الأجياؿ القادمة.
 تفعيل دكر بصاعات الضغط كبضاية ابؼستهلك . ضركرة-
 ضركرة ضبط ابؼمارسات اللبأخلبقية من خلبؿ كضع أرنامج تدريبي أخلبقي للموظفتُ أابؼؤسسة.-
 ضركرة تبتٍ مدكنة الأخلبقيات ةنموذج عابؼي جديد يسعى بغماية حقوؽ ابؼستهلك.-

 أفاق الدراسة:-خامسا
لو كبرليلو بؼعظم جوانبو تبتُ لنا أنو موضوع الساعة كبؾاؿ بحث شامل، كأناءا  من خلبؿ ىذا ابؼوضوع كدراستنا       

 على ما تقدـ نقتًح أفاقا بؽذه لدراسة كالتي تكمن فيما يلي:

 أثر ابػداع التًكبهي على السلوؾ الاندفاعي للمستهلك.-

 أثرا ابػداع في البيئة ابؼادية على ابذاىات ابؼستهلك. -

 ملبء للخداع في بؾاؿ تقدنً ابػدمة.قياس مدل إدراؾ الع-

 الثقافة الأخلبقية كدكرىا في توعية ابؼستهلك.-
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 الإدراؾ الأخلبقي ةضركرة حتمية للنهوض أالقطاع الاقتصادم.-
 



 

 المصادر والمراجع
 



 المصادر والمراجع

 

 

 ق ائمة المصادر والمراجع.
 أولا: المراجع باللغة العربية:
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، 2014،دار الصفاء للنشر، الأردف، سنةسلوك المستهلكاياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ أن فهيد القحطاني،
 .204ص:

 .172، ص2015،دار ابؽومة، ابعزائر،سنة، البعد الأخلاقي في التسويقإبياف ميدكف
  .246،ص2006كرم للنشر كالتوزيع، الأردف، سنة،دار الياز التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكرم، 

، 2001، سنة1، دار كائل للطباعة كالنشر، الأردف، ط، التسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر ياسر البكرم
 .142ص:

 77،زىراف للنشر ك التوزيع ، ص  سلوك المستهلك مدخل متكاملبضد الغدير، رشاد الساعد، 
، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، تسويق الخدماتباس العلبؽ، بضيد عبد النبي الطائي، كأشتَ ع

 .372، ص:2009الأردف،سنة
 165، ص:2005، دار كائل للنشر كالتوزيع، الأردف ، سنة مبادئ التسويقرضواف  بؿمد العمر، 

 .199، ص:2012، سنة1، دار الراية للنشر كالتوزيع، طتسويق الخدماتزاىر عبد الرحيم، 
، 1، دار ابؼستَ للنشر كالتويع، الأردف،ط، سياسات التسعيراـ، علي فلبح الزعبيزةاريا أبضد عز 

 80،ص:2011سنة
، 6، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع، ط، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقزةريا أبضد عزاـ كآخركف

 .56،ص:2015الأردف، سنة
 197، ص:2019ر زىراف للنشر كالتوزيع،الأردف، سنة، دا،الترويج والإعلانبظتَ العبدلر،قحطاف العبدلر 

  .115، ص:2015، دار ابػلدكنية، ابعزائر، سنةالبعد الأخلاقي والاجتماعي للتسويقبظتَ سعيد أن سحنوف، 
، سنة 1،دار كائل للنشر كالتوزيع،الأردف، طالتسويق المصرفي بين النظرية والتطبيقصباح بؿمد أأو تايو، 

 23،  ص:2008
 .113ص: ،2014سنة ،1ط ، زمزـ ناشركف كموزعوف، الأردف،سلوك المستهلكيوسف زيادات،  عاةف

، المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة علبء فرحاف طالب،فؤادم بضود العطار كآخركف
 .111،ص:2010،سنة1،دار الصفاء للنشر كالتوزيع،الأردف،طللزبائن

 .7: ،ص2008، سنةاىيم العصرية والتطبيقيةسلوك المستهلك المفعلي العنزم، 
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 .94،ص:1،دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع،عماف ،طأساسيات علم الادارةعلي عباس ، 
، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ، ابعزء الثاني ، ص:  سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية عنابي أن عيسى ،

35. 
، 1، دار الثقافة للنشر كالتوزيع،  الأردف، طتإدارة الترويج والاتصالاعنبر إأراىيم شلبش،

 .286،ص:2011سنة
، مكتبة عبيكاف، الرياض، تكوين سمعة الشركةالهوية و الصورة و الأداءغراىاـ داكلينغ،، تربصة، شحادة كليد، 

  128، ص: .2003سنة
، دار ابؼستَة للنشر لزبائن، إدارة العلاقات التسويقية،مدخل إدارة علاقات افؤاد الشيخ سالد، علي فلبح الزعبي

 .66-64،ص:2020، سنة1كالتوزيع، الأردف،ط
، دار علبء التسويق،تطوره،مسؤولية الأخلاقية،استراتيجيتوفيلب ةوتلر،تربصة مازف نفاع، 

 .118، ص:2002الدين،سورية،سنة
، 2011ائر، سنة، عالد ابؼعرفة للنشر كالتوزيع، ابعز ، التسويق الحديث في خدمة المستهلكقالوف ابعيلبلر

 .223ص:
، ص 2004،دار كائل للنشر ، الأردف،ط،سنة  سلوك المستهلك مدخل استراتيجيبؿمد إأراىيم عبيدات ، 

:76 
، 2004، سنة1،دار كائل للنشر كالتوزيع،طالتسويق الاجتماعي الأخضر والبيئيبؿمد إأراىيم عبيدات،

 194-193ص:
، الدار اليازكرم للنشر كالتوزيع، في الإسلام التسويقبؿمد طاىر نصتَ، حستُ بؿمد إبظاعيل،

 .62، ص:2009الأردف،سنة
 .102،ص:1993، عالد الكتب، القاىرة، سنةدراسات الجمهور في بحوث الإعلامبؿمد عبد ابغميد،

مدخل متكامل،دار  سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائيةبؿمد منصور أأو جليل،ايهاب ةماؿ ىيكل، 
 .168.169: ،ص2013، السنة 1التوزيع، الأردف،طابغامد للنشر ك 

، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، إدارة التوزيع منظور متكامل بؿمود جاسم الصميدعي،
 .207،ص:2008الأردف،سنة

 248،ص:2006، دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع، الأردف، سنةمبادئ التسويقبؿمود جاسم الصميدعي، 
، مكتبة المجتمع العربي للنشر اعة السياحة والضيافةأخلاقيات صنمصطفى يوسف ةافي،

 .189،ص:2014،سنة1كالتوزيع،الأردف،ط
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، الوراؽ للنشر كالتوزيع، الأردف، ، أخلاقيات الإدارة ومسؤولية  الأعمال في شركات الأعمالبقم عبود بقم
  .384ص

 .414،  ص: 2009سنة ،دار ابغامد للنشر كالتوزيع، الأردف،التسويق المعاصرنظاـ موسى سويداف، 
، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، التسويق مفاىيم معاصرةنظاـ موسى سويداف، شفيق اأراىيم حداد، 

 .97-96سنة...،ص:
 الرسائل والأطروحات:

 دكتوراه:
دراسة حالة -فعالية أنظمة إنتاج الخدمة في كسب ولاء المستهلك في سوق الخدماتأبضد بؿمودم،

، 2016أطركحة مقدمة للحصوؿ على شهادة الدةتوراه علوـ التسيتَ، سنة -ابعزائر مؤسسة أكراسكم تليكوـ
  .152ص:

 دراسة ميدانية في مؤسسات الاتصال-الاعلانات ودورىا في خلق أداء تسويقي فعالأن ساعد فاطنة، 
،جامعة ابعيلبلر  أطركحة مقدمة لنيا شهادة الدةتوراة في العلوـ الاقتصادية  ،)موبليس.جازي.أوريدو( الجزائرية

 2015لياأس سيدم ألعباس، سنة
، دراسة حالة مؤسسات الاتصاؿ في دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقيةخالد فراح، 

ابعزائر،موأليس، جازم، بقمة، أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدةتوراة ، جامعة بؿمد خيضر،أسكرة، 
 .136ص:2014سنة

، رسالة مقدمة لنيل شهادة دارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقاتإصادؽ زىراء، 
 .114، ص2016الدةتوراة في علوـ التستَ،تلمساف،سنة

، بحث مقدـ لنيل درجة الدةتوراة في القانوف ابػاص، جامعة الحماية الجنائية للمستهلكفاطمة  بحرم، 
 .32،ص:2013تلمساف، سنة 

دراسة حالة بعض المنتجات -أثر العلامة التجارية على السلوك الشرائي للمستهلكدين، مصباح عماد ال
رسالة مقدمة لنيل شهادة الدةتوراة في علوـ التسيتَ بزصص تسويق، جامعة بؿمد  الكهرومنزلية في الجزائر،

 .13، ص:2019خيضر أسكرة، سنة
اسة ميدانية لشركات الاتصالات در -دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائنبقاح بىلف،

  .132، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دةتوراة علوـ في علوـ التسيتَ،  ص:موبيليس،جازي،أوريدوا

  ماجستير:
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الخداع التسويقي وأثره على الصورة إسلبـ عبد الله الشيخ بؿمد، آمنة علي أن اريس علي،كآخركف، 
، بحث تكميلي لنيل شهادة أكالوريوس، جامعة ت العلياالذىنية،دراسة تطبيقية على عينة طلاب الدراسا

 .7ص: 2016السوداف للعلوـ التكنولوجية، سنة
، الخداع التسويقي وأثره على اتجاىات أبين تاج عبد الربضاف بضزة، عمار بخارم  بؿمد أبضد كآخركف

 .6،ص:2016ة ،جامعة السوداف للعلوـ  التكنولوجية، بحث لنيل درجة البكالوريوس، سنالمستهلكين
،مذةرة مقدمة دور حماية المستهلك الجزائري في التصدي للممارسات التسويقية المضللة أوشناؼ صافية، 

 .89،ص:2018،سطيف، سنة 1ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ، جامعة فرحات عباس 
نواب الأردني لدى دور وسائل الإعلام الأردنية في تشكيل الصورة الذىنية لمجلس الراشد ناجي فربهات ، 

  .9، ص:2015،الرسالة مقدمة للحصوؿ على شهادة ابؼاجستتَ في الإعلبـ، جامعة البتًا، سنةالشباب الجامعي
أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات طلعت أسعد عبد ابغميد، إبياف لطفي الشناكم، 

رسالة مقدمة  زارة الصناعة والمعادن العراقية،الأعمال، دراسة ميدانية بالتطبيق على بعض شركات و 
  .47ص: 2017للحصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في إدارة الأعماؿ، جامعة قناة السويس، سنة 

، دور الصورة الذىنية للمنظمات الأىلية في بناء العلاقة الإستراتيجية مع عبد الله  مصطفى عبد الله  الفرا
 13ص: 2018ة الإسلبمية أغزة، سنة،درجة ابؼاجستتَ،ابعامعالمستفيدين

أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلكين في السوق الخدمات علي بؿمد ابػطيب،
، الرسالة استكمالا بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في بزصص إدارة الأعماؿ،جامعة الشرؽ الأردني

 .11، ص:2011الأكسط،سنة
الخداع التسويقي في بناء الصورة الذىنية للمستهلك في سوق الخدمات لدى  أثرفاطمة بؿمد العاصي،

،دراسة مقدمة لاستكماؿ للحصوؿ على شهادة ابؼاجستتَ، ابعامعة شركات تزويد الانترنت في قطاع غزة
 .48 ،ص:2015الإسلبمية،سنة

ة مستهلكي دراسة حال-أخلاقيات التسويق وتأثيرىا على سلوك المستهلك النهائيةحلي لامية، 
،مذةرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ بذارية، المنتوجات الغذائية الوطنية لولاية بمرداس

  14،  ص:2016بزصص تسويق ،سنة 
،مذةرة ماجيستتَ العلوـ  سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة دراسة حالة الجزائرلسود راضية  ،

 33،34نطينة ، ص: التجارية، جامعة منتورم قس
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دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية دراسة ميدانية بمؤسسة الأملاح لقصتَ رزيقة، 
، 2007، مذةرة نيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ الإعلبـ كالاتصاؿ،جامعة منتورم قسنطينة،سنةبقسنطينة

 .147ص:
لعملاء عن أداء رجال بيع شركات الأدوية الوطنية في تقييم مستوى رضى ابؿمد جواد، عبد ابػالق الفرا، 

 .78، ص:2007، رسالة ماجستتَ في إدارة الأعماؿ، ابعامعة الإسلبمية غزة، سنةسوق قطاع غزة
أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات الأعمال، دراسة ميدانية بؿمد عبد القادر بضيد، 

رسالة مقدمة للحصوؿ على درجة المجاستتَ في  وزارة الصناعة والمعادن العراقية،بالتطبيق على بعض الشركات 
  .32، ص:2017إدارة الأعماؿ، جامعة قناة السويس، سنة

أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذىنية لمنظمات الأعمال، دراسة ميدانية ، بؿمد عبد القادر بضيد
، رسالة مقدمة للحصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في عة والمعادن العراقيةبالتطبيق على بعض شركات وزارة الصنا

  .54ص:  2017إدارة الأعماؿ،جامعة قناةالسويس، سنة
، العوامل المؤثرة في بناء الصورة الذىنية المدركة للجامعات الفلسطينية لدى ىبة صلبح الدين أأو زعركر

لرسالة استكمالا بؼتطلبات درجة ابؼاجستتَ في أناء قدمت ىذه ا طلبة الثانوية العامة في محافظة الخليل
  2018ابؼؤسسات كتنمية ابؼوارد البشرية، من معيد التنمية ابؼستدامة/ةلية الدراسات العليا جامعة القدس ،

 .05ص:
دراسة  أىمية دراسة سلوك المستهلك في صياغة الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصادية،كالر عمار،
 .28-26، ص  3ابػطوط ابعوية ابعزائرية، مذةرة ماجيستتَ العلوـ التجارية ، جامعة ابعزائر  جالة شرةة

، دراسة حالة شرةة اكراسكوـ لاتصالات اثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيكقنوني أاية، 
 8ص:  ابعزائر"جازم"، مذةرة ماجيستً في العلوـ التجارية، جامعة ابؿمد أوقرة أومرداس ،

دراسة حالة ابؼؤسسة ابعزائرية للسباةة  تاثير الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك ،كةاؿ نور دين ، 
ALFET  :65-64،مذةرة ماجيستً بزصص تسويق، جامعة كىراف ، ص. 
  المجلات:

ابعامعات  ، بؾلة ابرادأثر الخداع التسويقي في ولاء العملاء للمطاعمأبضد حسن متولر، حساـ سعيد شحاتو، 
 .2019، سنة2، العدد16العرأية للسياحة كالضيافة، المجلد

،دراسة ميدانية على دور أخلاقيات الاتصالات التسويقية في زيادة تنافسية المؤسسةأبضد عبد ابغفيظ ابؾدؿ، 
، 2017، سنة30عينة من مستهلكي منتجات أابعزائر ، دراسات بؾلة دكلية علمية بؿكمة، العدد

 .12.13ص:
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دور إدارة التغيير في تشكيل الصورة الذىنية للجودة بالتطبيق على المعاىد العليا د عرفاف الطوبجي،أبض
، 1/2،العدد12، المجلة الدكلية للتًاث كالسياحة كالضيافة، المجلدللسياحة والفنادق بجمهورية مصر العربية

 .389،ص:2018سنة
-تسويقي وتأثيرىا في السلوك الشرائي للمستهلكممارسات الخداع الابضد نزار بصيل، مصفى رعد صالح، 

، 111، بؾلة الادارة كالاقتصاد، العدددراسة استطلاعية لعينة من المستهلكين في أسواق بغداد التجارية
  .148،ص:2017السنة

 دراسة برليلية  في– دور أبعاد المواطنة التسويقية في إدارة صورة المنظمةأزىار نعمة عبد الزىرة أأو غنيم، 
  .55،ص:2013،سنة9بؾلة الغرم للعلوـ الاقتصادية، المجلد-شرةة زين للبتصالات اللبسلكية ابؼتنقلة في العراؽ

، مدى ادراك السياح الأردنيين للخداع التسويقي الذي تمارسو أسعد بضاد أأو رماف، بفدكح طايع الزيادات
  .164،ص:2010، سنة 32لد، بؾ100، بؾلة التنمية الرافدين، العددوكالات السياحة والسفر

لعوامل الثقافية وتأثيرىا على سلوك المستهلك تجاه الإعلان عبر أاسم غدير غدير، ىبة بؿمد ابظاعيل، ا
، 37، بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية، المجلدالانترنت، دراسة مسحية في الساحل السوري

  .511، ص2015، سنة2العدد
التسويق في القرن الواحد والعشرون:مراجعة لتعريفات التسويق منذ ظهوره إلى يومنا  أراىيمي فاركؽ، مفهوـ

 2017،سنة2، العدد4، بؾلة العلوـ الانسانية،المجلدىذا
أثر أخلاقيات التسويق على بناء الصورة الذىنية لدى الزبائن خدمة الهاتف أراىيمي مسيكة، مرداكم ةماؿ، 
 .71، ص:2019، العدد، سنة6بؾلة دراسات اقتصادية، المجلد ،النقال موبيليس بولاية قسنطينة

، العوامل المؤثرة على اتجاىات المستهلك الجزائري نحو المنتج ألوصيف الطيب، دراجي ىادية
  .8-7، ص:2، جامعة بؿمد بؼتُ دأياغتُ، سطيف4المجلد  بؾلة التنمية كإدارة ابؼوارد البشرية،المحلي

 .89-88: ، صالقواعد الأخلاقية للممارسات التسويقية من منظور إسلاميأن الشيخ أوأكر الصديق، 
أسباب ظاىرة الخداع التسويقي وتأثيرىا في مجالات الإخلال بحماية المستهلك، بحث أيداء ستار لفتة، 

، 2،العدد8لمجلة العراقية لبحوث السوؽ كبضاية ابؼستهلك، المجلد، ااستطلاعي من وجهة نظر المستهلك
 .57، ص:2016سنة

،بؾلة الإدارة كالتنمية للبحوث التسويق الأخلاقي كتوجو حديث في النشاط التسويقي للمؤسسةتبوب يوسف،
 .202،  ص:2018،السنة 13كالدراسات،العدد
محيط تنافسي، دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم  تطبيق إستراتيجية  التموقع التسويقي فيحاجي ةربية، 

 .204، ص:2016،سنة3بؾلة البشائر الاقتصادية، العدد إتصالات الجزائر"" جيزي"
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دور أخلاقيات التسويق الأخضر في تعزيز المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة حديد نعيمة، حجازم إبظاعيل، 
 .188،ص:2018،السنة1،العدد11العلوـ التجارية، بؾلد،بؾلة العلوـ الاقتصادية كالعلوـ التسيتَ ك الاقتصادية

دراسة ميدانية على -أثر عناصر الاعلان الالكتروني في الصورة الذىنية المدركة للمنظمةحساف ابعاسم، 
، 41بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية، المجلد مشتري الأجهزة الالكترونية في مدينة دمشق،

  .191ص، 2019، السنة 1العدد
دور الميثاق الأخلاقي في تحسين جودة الخدمة التعليمية بمؤسسات التعليم حسن عبد السلبـ علي عمراف،

 .22، ص:2017،سنة4،اقتصاديات الأعماؿ كالتجارة،العددالعالي من وجهة نظر أعضاء ىيئة التدريس
, 5المجلد  ابؼعيار،مدركة والمرغوبةالصورة الذىنية للمؤسسة ودلالتها الاقتصادية بين الصورة ال خبيزم سامية،

 339ص: ,10العدد 
، 1،بؾلة الدراسات الاقتصادية الكمية، العددالمسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التسويقخرم عبد الناصر، 

 .101، ص:2015السنة
خداع التسويقي في سلوك المستهلك، دراسة استطلاعية لعينة من الزبائن مراكز دور الدكلار  جلبؿ غريب، 

، 2018، السنة21، العدد10، بؾلة جامعة الأنبار للعلوـ الاقتصادية كالادارية، المجلدالتسوق في مدينة أربيل
  .208ص:

ة مديرية التجارة دور مديريات التجارة في حماية المستهلكين من الغش في المنتجات،حالبظاعيل عيسى، 
 .114ص: 4،بؾلة البديل الاقتصادم،العددالجهوية البليدة

،بؾلة ابغقيقة، دور جمعيات حماية المستهلك في حماية المستهلكسي يوسف زاىية حورية، 
 .296،ص:34العدد

دراسة – اتجاىات المستهلكين نحو ممارسات الخداع التسويقي في عنصر الإعلانصلبح علي الأشقر،
لعينة من ابؼستهلكتُ ابؼتعاملتُ مع سوؽ ستي موؿ التجارم بددينة ابػمس، بؾلة العلوـ الاقتصادية  ميدانية

 .169، ص:2018، سنة11كالسياسية، العدد
دراسة ميدانية لشراء -العوامل المؤثرة على القرار الشرائي للمستهلك النهائيصوـ مصطفى، بؿمودم أبضد، 

  .451، ص:2021لة بؾاميع ابؼعرفة،سنةبؾ -سيارة سياحية بولاية تيسمسيلت
أثر الخداع التسويقي في تكوين الصورة الذىنية لدى المستهلكين في سوق الخدمات طارؽ ابغاج، 

  .78،ص:1، بؾلة الإأتكار كالتسويق، العددالمصرفية الفلسطيني
 1, العدد 3، المجلد بؾلة ابغقوؽ كالعلوـ الانسانية،الوظيفة الإعلامية في بناء الصورة الذىنية طوالبية بؿمد،

  236ص:
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، بؾلة مساىمة أخلاقيات التسويق في زيادة فعالية أدوات الاتصالات  التسويقيةعائشة عمرم، خالد قاشي، 
  .230،  ص:2018، سنة2، العدد4إدارة الأعماؿ كالدراسات الاقتصادية، المجلد

، مساىمة الأخلاقيات التسويق في زيادة فعالية أدوات الاتصالات  التسويقيةعائشة عمرم، خالد قاشي، 
 .232،ص:2018بؾلة إدارة الأعماؿ كالدراسات الاقتصادية، سنة
، صورة المقصد السياحي غرداية المبنية بالعلاقات العامة عبد الرحيم شنيتٍ،مصطفى طويطي، كآخركف

  .200، ص:2019، بؾلة العلوـ التجارية، سنةكاملة من وجهة نظر السياحالمت
تأثير أخلاقيات التسويق على ولاء الزبون للعلامة التجارية مع وجود الرضا كمتغير وسيط عطا الله  بغسن، 

، 2019، سنة1،العدد3بؾلة ابؼنتدل للدراسات كالأبحاث الإقتصادية، المجلد-دراسة حالة علامة كوندور–
 .94ص:

تأثير أخلاقيات التسويق على ولاء الزبون للعلامة التجارية مع وجود الرضا كمتغير عطا الله حسن، 
، 2019،سنة1، العدد3، بؾلة ابؼنتدل للدراسات كالأبحاث الاقتصادية، المجلدوسيط،دراسة حالة علامة كوندور

  .92ص:

ىر الغش التجاري في الجزائر رؤية ، تطور سياسات وآليات حماية المستهلك من مظاعماد أوقلبشي
  104،ص:2،بؾلة ابؼناجتَ، العدد2014-1990تحليلية خلال الفترة 

، آليات حماية المستهلك من مخاطر انتشار ظاىرة الخداع والغش عيساني الرأيع، معامتَ سفياف
  .18.19،    ص:2015،سنة19،بؾلة معارؼ، العددالتسويقي

التوجهات التسويقية الحديثة  في إدارة السياحة ودورىا في تطوير لر، غنية شليغم، رضا سيف الدين جلو 
المجلة ابعزائرية  للؤمن كالتنمية،  وتحسين أداء الخدمات السياحية : التسويق السياحي الإلكتروني نموذجا،

 2017، سنة1، العدد6المجلد
آليات حماية المستهلك من مخاطر التجارة الالكترونية بين الضرورة وفعالية فضيلة أطورة، نوفل بظايلي، 

  .352.353،ص:2019، السنة1،العدد9بؾلة الاقتصاد الصناعي، المجلد الخداع التسويقي،
 .119، ص:26،بؾلة ابغقيقة،  ابعزائر، العددالجوانب الأخلاقية في الممارسات التسويقيةقالوف ابعيلبلر، 

ارسات  الخداع التسويقي للمنمة من وجهة نظر تأثير ممماجد عبد الأمتَ بؿسن، ابضد عبد الرضا عناد، 
 Journal of University of Babylon for Pure، الزبائن، دراسة تحليلية في قطاع التأمين

and Applied Sciences,Vol.(27), No.(1): 2019  :51ص. 
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حالة -تسويقي دراسة أثر الثقافة الاستهلاكية على وعي المستهلك بالخداع ال، مايدم أماؿ، كفرحي بؿمد
 2016،سنة 4، العدد 9، بؾلة الواحات للبحوث ك الدراسات المجلد المستهلك في مدينة الأغواط

 .561ص:
، 3، المجلة العابؼية للتسويق الإسلبمي،العددالخداع التسويقي: منظور اسلامي بؿمد سليم الشوره،

 .66،ص:2018سنة
ميزة التنافسية للمنظمات، دراسة تحليلية لأراء أثر أخلاقيات الأعمال في تحقيق المصطفى أن عودة، 

 .341ص: 1, العدد 8،المجلد  بؾلة دفاتر اقتصادية ،العاملين بمدينة الهضاب العليا بجلفة
بؾلة علوـ كتقنيات النشاط ، ق الجزائريمساىمة  لدراسة واقع أساليب التسويق الرياضي بالشر مرتات بؿمد، 
 2010،سنة1، العدد ،2المجلد البدني الرياضي

دراسة تطبيقية على -متٌ بؿي الدين بؿمد خليفة، تبثتَ ابػداع التسويقي على الصورة الذىنية لدل العملبء
، 1، العدد12دمات ابؽاتف المحموؿ ابؼصرية، المجلة العلمية للدراسات التجارية كالبيئية، المجلد شرةات تقدنً خ

 .2021سنة
، فعالية مرتكزات التسويق بالعلاقات في بناء الصورة الذىنية للزبون، دراسة مهتَم عقبة، طويطي مصطفى

 .36بغقوؽ كالعلوـ الإنسانية، العددبؾلة ا ميدانية لعينة من زبائن الديوان الوطني للسياحة بغرداية،
أثر اتجاىات المستهلكين الجزائريين نحو المنتجات المقلدة مولود حواس، بطزة عبد الله عبد الربضن بوي، 

بؾلة ابعامعة الإسلبمية  -دراسة ميدانية لعينة من مستهلكي مستحضرات التجميل -على اتخاذ قرار الشراء
IUGJEBS Vol 27, No3,    106، ص:2019،سنة. 

التطبيقات ذات التوجو الاجتماعي في المزيج التسويقي وفق المقاربة مولود حواس، ىدل حفصي، 
 .246ص:2019، سنة2، العدد14، المجلدالأخلاقية

التطبيقات ذات التوجو الاجتماعي في المزيج التسويقي وفق مقاربة مولود حواس، ىدل حفصي، 
 .247ص:، 2019،سنة2، العدد14،المجلدأخلاقية

، تقييم الصورة الذىنية لمصر في المنظمات السياحية ومدى ملاءمتها لدعم السياحةمى علي بؿمد الندا، 
 .661،ص:8بؾلة العمارة كالفنوف، العدد

دراسة –دور الوعي التسويقي في تعزيز حماية المستهلك ميسر أبضد حسن، درماف سليماف صادؽ،
، 115تنمية الرافدين، العدد في محافظة دىوك العراق، تشخيصية لعينة من الوحدات الاستهلاكية

  .29،ص:2014سنة

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/374
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/374
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/260
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/260
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/260


 المصادر والمراجع

 

 

،بؾلة تنمية حركة حماية المستهلك ودورىا في نشر الوعيبقلة يونس بؿمد،
تاريخ   ،102،ص:2012،جامعة موصل العراؽ،سنة1109،عدد9الرافدين،بؾلد

  http://www.iasj.net/iasj.?func=fulltext.14:45،على ساعة20/06/2020الإطلبع
 -، أخلاقيات التسويق ودورىا في ضبط الممارسات التسويقية للمسوقيننور الدين شارؼ، عاأد أن قدكر

، 4، العدد8بؾلة التكامل الاقتصادم، المجلد -مدونة أخلاقيات التسويق للجمعية الأمريكية للتسويق نموذجا
  .138-137،ص:2020سنة

ر عناصر المزيج التسويقي الخدمي لفنادق الخمس نجوم في أثىاني حامد الضمور، كىدل مهدم عايش، 
، 1، المجلة الأردنية في إدارة الأعماؿ، المجلدالأردن على الصورة المدركة من قبل السياح : دراسة مقارنة

  .102،ص:2005، السنة1العدد
ات لأخلاقيات التسويق تقييم العلاقة بين تبني الشرككنس عبد الكرنً ابؽنداكم، عبد الباسط إأراىيم حسونة، 

،دراسة ميدانية على شرةات الاتصالات ابػلوية الأردنية،بؾلة ةلية أغداد للعلوـ وفاعلية إعلاناتها التجارية
  .80، ص:2010، سنة25الاقتصادية،العدد
بؾلة -دراسة لعينة من مستعملي الهاتف النقال-الخداع التسويقي  وسبل حماية المستهلكيوسف تبوب، 

 . 67،ص:2019،السنة2، العدد10ابعديد، المجلد الاقتصاد
دراسةميدانية -، تأثير خصائص المنتج على حماية المستهلك من وجهة نظر المستهلكيونسي مصطفى

  .115ص:-لعينة من سكان ولاية الجلفة
 :والندوات المؤتمرات، الملتقيات

ي وأثره في أبعاد السلوك الشرائي الابتكار التسويقأشرؼ عبد ابغميد بؿمود، عبد الله علي أودرأالة، 
دراسة استطلاعية لأراء عينة من مستخدمي منتجات شراب -للمستهلك بالاعتماد على العوامل الداخلية

 Third International Conference on Technical Sciences ليبيا، -بمدينة بنغازي
(ICST2020), 28 – 30 November 2020, Tripoli - Libya 156ص: ،2020سنة. 

، بحث مقدـ لنيل درجة الدألوـ في تكوين الصورة الذىنية للشركات ودور العلاقات العامة فيهاصالح الشيخ، 
 .22، ص:2009العلبقات العامة،الأةادبيية السورية الدكلية، سنة

، ابؼلتقى الثاني،دكلة قطر، ظواىر غير تسويقية غير صحية في الوطن العربينعيم حافظ أأو بصعة،
 .46ص:2003سنة

 :المواقع الإلكترونية
-http://www.djezzy.dz 

-https://ar.wikipedia.org 



 المصادر والمراجع

 

 

-https://www.e-marketing.fr/ 13 :36 على ساعة 2021ماي 21تاريخ الاطلاع   

-HUGUES-ARNAUD N’CHO, IMAGE RÉELLE, IMAGE VOULUE ET 

IMAGE PERÇUE, novembre 06, 2017, 

http://marketetstrat.blogspot.com/2017/11/image-reelle-image-voulue-et-

image.html  

 .2/ص:http://www.abahe.co.uk،إدارة كأخلبقيات التسويق -

 ثانيا: المراجع باللغة الأجنبية:
 الكتب:

Khalassi réda, theories et praiques en marketing, edition ,Alger, 2006,p21 

Michel Ratier , l’image en marketing,cadre theorique d’un concept 

multidimensionnel, cahier de recherche de gestion.Tououse, France ,2002,p3 

SAVADOGO Mahamadé ، Pour une éthique de l’engagement ،Presses 

universitaires de Namur، Belgique ،2008،p:04. 

solomon .m ,comportement de consomateur,ed 6eedition,pearson,2005 ,p 46 

Trevor Amos & others ,Human Resource Management, juta and ltd,4th 

edition, cap. town ,south Africa,2016, p 198. 
 

 المجلات:
Abromaityte, L ,The levls marketing ethies. Economica journal, 

N71,Lithuania,2005,p03. 

Bouguila,s, Merketing mix- An area of unethical practices, British journal of 

marketing studies,vol.1 , N 04 , jazan university colle CBA, KSA.2013,p6 

Akif Yousef Al-Zyadat،Consumers Attitudes toward Marketing Deception in 

Advertisement: An Empirical Study in Irbid City- Jordan،*Department of 

Marketing, College of Administrative and Financial Sciences, Irbid National 

University،Saudi Journal of Business and Management Studies،year 2012 .p:144. 

Marwan Slaymeh, the extent of customer’s preception  of the ethical 

commihment in the marketing mix, international journal of business and 

social science.jadara university of excellence, Jordan,2013,p197 

Thomas L.Carson,Richard E.Wokutch, James E.Cox;Jr,An Ethical Analysis of 

Deception in Advertising, Journal of Business Ethics(pre-1986);Ape 

1985;4,000002;ABI/INFORM Global P.96 

Mohd Amin Ahmad,THE FACTORS THAT INFLUENCED MARKETING 

ETHICS AMONG THE ACADEMICIANS, Universiti Teknologi MARA 

Johor , file:///C:/Users/admin/Downloads/SSRN-id2223412.pdf, p1 

Sawssen Garbouj Chaouachi, Les déterminants de la tromperie perçue dans 

la publicité, Faculté des Sciences Economiques et de Gestion de Tunis 

Université de Tunis El Manar Laboratoire de recherche ERMA,p.2
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 –تيسمسيلت جامعة  –

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 ة المدركة للعميل .الموضوع : أثر الخداع التسويقي في سوق الخدمات على الصور 

 قسم : العلوـ التجارية

 خدمات بزصص : تسويق

 في إطار التحضير لإعداد أطروحة الدكتورة استمارة استبيان

 

 

 

 

 

 . ( أماـ ابػانة التي تتناسب مع رأيكم كشكرا Xتكوف الإجاأة عن طريق كضع علبمة )             

 : البيانات الشخصية  الجزء الأول

 أنثى       ذةر                                           : الجنس
 سنة 45سنة            أةثر من  42إلذ  05سنة          من  02أقل من العمر :    

 متوسط                  ثانوم       :   اأتدائي              المؤىل 
 دراسات عليا                 جامعي     

 36000أةثرمن             36000إلذ20000من       20000أقل من الدخل: 
         

 الجزء الثاني : الخداع التسويقي الخدمي
موافق 

 بشدة
غٌر  محاٌد موافق

 موافق
غٌر 

موافق 
 الرقم  العبارة

أثر الخداع التسويقي في سوق أعنواف  لإعداد أطركحة الدةتورةفي إطار برضتَ 

دراسة ميدانية حوؿ مؤسسة الخدمات على الصورة المدركة للعميل  Djezzy  و
 كالإجاأةمن خلبؿ تكرمكم ،أرجوا من سيادتكم ابؼسابنة في إثراء موضوع بحثنا 

 كىذا لاستعمابؽا في البحث العلمي على بصلة الأسئلة ابؼوجودة بهذه الاستمارة
.كلكم منا فائق التقدير كالاحتًاـ   



 ملاحقال

 

 

 بشدة
  :الخداع في مجال الخدمة المحور الأول

 01 بدنافسيها نةمقار  خدماتها أتنويع جازم مؤسسة تقوـ     
 02 عملبئها مع ابؼبرمة أالاتفاقيات جازم مؤسسة تلتزـ     
 03 ذلك غتَ كالواقع عالية جود ذات خدمات أطرح  مؤسسةجازم تقوـ     
 04 الأفضل لتقدنً كتسعى عملبئها أرغبات  مؤسسةجازم تهتم     

 لثاني :الخداع في مجال السعرالمحور ا
 01 عليها ابؼتحصل ابػدمة بعودة ملبئم جازم مؤسسة تقدمها التي ةابؼعلن الأسعار     
 02 . ابؼقدمة العركض أعض في أدفع بفا أةثر على أحصل     
 03 إرضائي أجل من خيالر أسعر خدمات جازم مؤسسة تعرض     
 04 ابػدمات أعض على رسوـ أتخفيض مؤسسةجازم تقوـ     

 الترويجلثالث :الخداع في مجال المحور ا
 01 بخدماتها لتعريف نصية رسائل  مؤسسةجازم تستخدـ     
 ابؼقدمة أابؼعلومة الاىتماـ ك ابػدمة أتسويق جازم مؤسسة البيع كةلبء يهتم     

 للعملبء
02 

 03 العملبء رغبات على للتاثتَ الإعلبف في النسوم العنصر جازم مؤسسة تستخدـ     
 04 شربوة لاقتناء عملبء بغث كبنية مساأقات عن فأالإعلب جازم مؤسسة تقوـ     

 لرابع :الخداع في مجال التوزيعالمحور ا
 01 المحددة العمل أبكقات جازم مؤسسة تلتزـ     
 02 أسرعة إليو الوصوؿ كيسهل ملبئم بدوقع  مؤسسة تتمتع     
 03 خدماتها على ابغصوؿ تيستَ جازم بؼؤسسة التوزيع منافع تعدد     
 04 ابؼقدمة  العركض كانهاء لتقدنً ابؼناسب الوقت عن أإعلبـ مؤسسة تقوـ     

 لرابع :الخداع في الشواهد الماديةالمحور ا

 01 متميزة خدمات أبف  للئبواء عملبئها بدظهر مؤسسةجازم تهتم     

 02 كابعاذأية أالاتساع جازم بؼؤسسة الانتظار غرفة تتميز     

 03 ابغسنة أابؼعاملة عملبئها جازم مؤسسة فيموظ يستقبل     

 في خطب حدكث حالة في  اللبزمة جازيالإرشادات   مؤسسة موظفي يقدـ     
 خدماتها

04 

 لرابع :الخداع في مجال عملية تقديم الخدمةالمحور ا



 ملاحقال

 

 

 01 حديثة جد العمليات كإدارة التسيتَ في ابؼستعملة جازم مؤسسة معدات     

 ابػاصة العمليات برديد في العملبء أرأم أالأخذ مؤسسةجازم ظفوامو  يسمح     
 ابػدمة أبداء

02 

 03 ابغوار أركح  جازم مؤسسة موظفي يتميز     

 04 عملبئها كتساؤلات  لانشغالات أبنية ابػدمات مقدمي يقدـ     

 لرابع :الخداع في مجال مقدمي الخدمةالمحور ا
 01 ابؼؤسسة تقدمها التي العركض إظهارأ جازم مؤسسة موظفي يقوـ     

 02 ابػدمة  تقدنً عند  بدراكغة مؤسسةجازم موظفي يقوـ     

 الجزء الثاني : الصورة المدركة للعميل
غتَ موافق  العبارة الرقم

 أشدة
غتَ 

 موافق
موافق  موافق بؿايد

 أشدة
      أفضل علبمة في سوؽ ىاتف النقاؿ Djezzyمؤسسة  01
      Djezzy في عركض مؤسسة للخداع نويع مصادر البحث عند تعرضي أقوـ أت 02
      Djezzy ابػاصة أعركض مؤسسة  أةثف عملية البحث عن ابؼعلومات 03
 حوؿ عركض مؤسسة أبعب إلذ مصادر شخصية في البحث عن ابؼعلومات 04

Djezzy 
     

فيما بىص عركض   لةأقوـ أطلب كالإبغاح على مقدمي ابػدمات ابؼزيد من الأد 05
 Djezzy مؤسسة

     

 عند تطبيق أحد عركض مؤسسة  كوف لديا ابذاه سلبي أعد تعرضي للخداعيت 06
Djezzy 

     

 في عركض مؤسسة لا أثق كلا أصدؽ في مقدمي ابػدمات أعد تعرضي للخداع 07
Djezzy 

     

      Djezzy ةفي عركض مؤسسأعاني من الإضراأات نفسية أعد تعرضي للخداع   08
      Djezzy غتَ متبع من قبل ابؼؤسسةla vieشعار عيش  09
      Djezzyلست راضي عن ابػدمة ابؼقدمة من مؤسسة  10
      Djezzy عركض مؤسسة في أبحث عن أديل جديد أسبب خداعي 11
      أعد خداعيDjezzyلا أتعامل بؾددا مع الامتيازات التي تقدمها مؤسسة  12
     التي  Djezzy عركض مؤسسةأنصح معارفي كأقدـ توصيات  عند بذرأتي ل 13



 ملاحقال

 

 

 خدعت فيها
 

 



 ملاحقال

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

 1م 

سسةمؤ تقوم  بتنوٌع جازي 

 بمنافسٌها مقارنة خدماتها

 جازي مؤسسة تلتزم

 مع المبرمة بالاتفاقٌات

 عملائها

 بطرح  مؤسسةجازي تقوم

 عالٌة جود ذات خدمات

 ذلك غٌر والواقع

  مؤسسةجازي تهتم

 وتسعى عملائها برغبات

 الأفضل لتقدٌم

Corrélation de Pearson 1 ,744 1م
**
 ,711

**
 ,639

**
 ,775

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 جازي مؤسسة تقوم

 مقارنة خدماتها بتنوٌع

 بمنافسٌها

Corrélation de Pearson ,744
**
 1 ,419

**
 ,247

**
 ,477

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 جازي مؤسسة تلتزم

ٌاتبالاتفاق  مع المبرمة 

 عملائها

Corrélation de Pearson ,711
**
 ,419

**
 1 ,226

**
 ,455

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,639  مؤسسةجازي تقوم
**
 ,247

**
 ,226

**
 1 ,296

**
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,804 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,681 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,922 41 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,713 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,833 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,858 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,851 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,436 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,855 13 



 ملاحقال

 

 

 ذات خدمات بطرح

 والواقع عالٌة جود

 ذلك غٌر

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 

  مؤسسةجازي تهتم

 عملائها برغبات

 الأفضل لتقدٌم وتسعى

Corrélation de Pearson ,775
**
 ,477

**
 ,455

**
 ,296

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 2م 

 التً المعلنة الأسعار

 جازي مؤسسة تقدمها

 الخدمة لجودة ملائم

 علٌها المتحصل

 أدفع مما أكثر على أحصل

 العروض بعض فً

 . المقدمة

 جازي مؤسسة تعرض

 من خٌالً بسعر خدمات

 إرضائً أجل

 مؤسسةجازي تقوم

ىعل رسوم بتخفٌض  

 الخدمات بعض

Corrélation de Pearson 1 ,777 2م
**
 ,795

**
 ,810

**
 ,792

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 تقدمها التً المعلنة الأسعار

 لجودة ملائم جازي مؤسسة

 علٌها المتحصل الخدمة

Corrélation de Pearson ,777
**
 1 ,499

**
 ,519

**
 ,434

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 فً أدفع مما أكثر على أحصل

 . المقدمة العروض بعض

Corrélation de Pearson ,795
**
 ,499

**
 1 ,490

**
 ,529

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 جازي مؤسسة تعرض

ماتخد  أجل من خٌالً بسعر 

 إرضائً

Corrélation de Pearson ,810
**
 ,519

**
 ,490

**
 1 ,565

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,792 بتخفٌض مؤسسةجازي تقوم
**
 ,434

**
 ,529

**
 ,565

**
 1 



 ملاحقال

 

 

  Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 الخدمات بعض على رسوم

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
 

 



 ملاحقال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

 3م 

  مؤسسةجازي تستخدم

 لتعرٌف نصٌة رسائل

 بخدماتها

 مؤسسة البٌع وكلاء ٌهتم

 و الخدمة بتسوٌق جازي

 المقدمة بالمعلومة الاهتمام

 للعملاء

 جازي مؤسسة تستخدم

 فً النسوي العنصر

 على للتاثٌر الإعلان

 العملاء رغبات

 جازي مؤسسة تقوم

 مسابقات عن بالإعلان

 لاقتناء عملاء لحث وهمٌة

 شرٌحة

Corrélation de Pearson 1 ,757 3م
**
 ,749

**
 ,752

**
 ,672

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

  مؤسسةجازي تستخدم

 لتعرٌف نصٌة رسائل

 بخدماتها

Corrélation de Pearson ,757
**
 1 ,553

**
 ,352

**
 ,288

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 مؤسسة البٌع وكلاء ٌهتم

 و الخدمة بتسوٌق جازي

 بالمعلومة الاهتمام

 للعملاء المقدمة

Corrélation de Pearson ,749
**
 ,553

**
 1 ,380

**
 ,242

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 جازي مؤسسة تستخدم

 فً النسوي العنصر

 على للتاثٌر الإعلان

 العملاء رغبات

Corrélation de Pearson ,752
**
 ,352

**
 ,380

**
 1 ,479

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 

 جازي مؤسسة تقوم

 مسابقات عن بالإعلان

 عملاء لحث وهمٌة

 شرٌحة لاقتناء

Corrélation de Pearson ,672
**
 ,288

**
 ,242

**
 ,479

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 



 ملاحقال

 

 

 

 

Corrélations 

 4م 

 بأوقات جازي مؤسسة تلتزم

 المحددة العمل

 ملائم بموقع  مؤسسة تتمتع

 بسرعة إلٌه الوصول وٌسهل

 لمؤسسة التوزٌع منافع تعدد

 على الحصول تٌسٌر جازي

 خدماتها

نع بإعلام مؤسسة تقوم  

 وانهاء لتقدٌم المناسب الوقت

 المقدمة  العروض

Corrélation de Pearson 1 ,798 4م
**
 ,841

**
 ,860

**
 ,772

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 بأوقات جازي مؤسسة تلتزم

 المحددة العمل

Corrélation de Pearson ,798
**
 1 ,563

**
 ,566

**
 ,497

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 ملائم بموقع  مؤسسة تتمتع

 إلٌه الوصول وٌسهل

 بسرعة

Corrélation de Pearson ,841
**
 ,563

**
 1 ,695

**
 ,465

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 لمؤسسة التوزٌع منافع تعدد

 على الحصول تٌسٌر جازي

 خدماتها

Corrélation de Pearson ,860
**
 ,566

**
 ,695

**
 1 ,564

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 

 عن بإعلام مؤسسة تقوم

 لتقدٌم المناسب الوقت

 المقدمة  العروض وانهاء

Corrélation de Pearson ,772
**
 ,497

**
 ,465

**
 ,564

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 



 ملاحقال

 

 

 

 
 

Corrélations 

 5م 

 عن بإعلام مؤسسة تقوم

 وانهاء لتقدٌم المناسب الوقت

 المقدمة  العروض

مظهرب مؤسسةجازي تهتم  

 خدمات بأن  للإٌحاء عملائها

 متمٌزة

 لمؤسسة الانتظار غرفة تتمٌز

 والجاذبٌة بالاتساع جازي

 جازي مؤسسة موظفً ٌستقبل

 الحسنة بالمعاملة عملائها

Corrélation de Pearson 1 ,676 5م
**
 ,795

**
 ,832

**
 ,868

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 مؤسسة تقوم

 عن بإعلام

 المناسب الوقت

 وانهاء لتقدٌم

  العروض

 المقدمة

Corrélation de Pearson ,676
**
 1 ,617

**
 ,541

**
 ,534

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 تهتم

 مؤسسةجازي

 عملائها بمظهر

 بأن  للإٌحاء

 متمٌزة خدمات

Corrélation de Pearson ,795
**
 ,617

**
 1 ,584

**
 ,543

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 غرفة تتمٌز

 الانتظار

Corrélation de Pearson ,832
**
 ,541

**
 ,584

**
 1 ,614

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 



 ملاحقال

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

 6م 

   مؤسسة موظفً ٌقدم

  اللازمة جازٌالإرشادات

 فً خطأ حدوث حالة فً

 خدماتها

 جازي مؤسسة معدات

 التسٌٌر فً المستعملة

 حدٌثة جد العملٌات وإدارة

 موظفوا ٌسمح

 برأي بالأخذ مؤسسةجازي

 العملٌات تحدٌد فً العملاء

 الخدمة بأداء الخاصة

 مؤسسة موظفً ٌتمٌز

يجاز  الحوار بروح  

Corrélation de Pearson 1 ,721 6م
**
 ,782

**
 ,804

**
 ,853

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

   مؤسسة موظفً ٌقدم

 فً  اللازمة جازٌالإرشادات

 خدماتها فً خطأ حدوث حالة

Corrélation de Pearson ,721
**
 1 ,529

**
 ,503

**
 ,688

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 المستعملة جازي مؤسسة معدات

 جد العملٌات وإدارة التسٌٌر فً

 حدٌثة

Corrélation de Pearson ,782
**
 ,529

**
 1 ,527

**
 ,538

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

حٌسم  مؤسسةجازي موظفوا 

 تحدٌد فً العملاء برأي بالأخذ

 الخدمة بأداء الخاصة العملٌات

Corrélation de Pearson ,804
**
 ,503

**
 ,527

**
 1 ,531

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,853  جازي مؤسسة موظفً ٌتمٌز
**
 ,688

**
 ,538

**
 ,531

**
 1 

 جازي لمؤسسة

 بالاتساع

 والجاذبٌة

N 300 300 300 300 300 

 موظفً ٌستقبل

 جازي مؤسسة

 عملائها

 الحسنة بالمعاملة

Corrélation de Pearson ,868
**
 ,534

**
 ,543

**
 ,614

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 



 ملاحقال

 

 

  Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 الحوار بروح

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 7م 

 موظفً ٌقوم

  بمراوغة Djezzyمؤسسة

 الخدمة  تقدٌم عند

 مؤسسة موظفً ٌقوم

Djezzy ظهاربإ  

 تقدمها التً العروض

 المؤسسة

 أهمٌة الخدمات مقدمً ٌقدم

 وتساؤلات  لانشغالات

 عملائها

 موظفً ٌتمٌز

 بروح  Djezzyمؤسسة

 الحوار

Corrélation de Pearson 1 ,583 7م
**
 ,469

**
 ,682

**
 ,704

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 موظفً ٌقوم

Djezمؤسسة

zy بمراوغة  

  تقدٌم عند

 الخدمة

Corrélation de Pearson ,583
**
 1 -,054 ,312

**
 ,169

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,352 ,000 ,003 

N 300 300 300 300 300 

 موظفً ٌقوم

 مؤسسة

Djezzy 

 بإظهار

 التً العروض

 تقدمها

 المؤسسة

Corrélation de Pearson ,469
**
 -,054 1 ,000 ,193

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,352  ,997 ,001 

N 300 300 300 300 300 

 مقدمً ٌقدم

 أهمٌة الخدمات

Corrélation de Pearson ,682
**
 ,312

**
 ,000 1 ,351

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,997  ,000 



 ملاحقال

 

 

  لانشغالات

 وتساؤلات

 عملائها

N 300 300 300 300 300 

 موظفً ٌتمٌز

Djezمؤسسة

zy  بروح 

 الحوار

Corrélation de Pearson ,704
**
 ,169

**
 ,193

**
 ,351

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,001 ,000  

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

 2ج 

 Djezzy مؤسسة

مةعلا أفضل  فً 

 النقال هاتف سوق

 عند البحث مصادر بتنوٌع أقوم

 عروض فً للخداع  تعرضً

 Djezzy مؤسسة

 عن البحث عملٌة أكثف

 الخاصة  المعلومات

 مؤسسة بعروض

Djezzy 

 شخصٌة مصادر إلى ألجأ

 المعلومات عن البحث فً

 مؤسسة عروض حول

Djezzy 

Corrélation de Pearson 1 ,651 2ج
**
 ,597

**
 ,661

**
 ,657

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 أفضل Djezzy مؤسسة

 هاتف سوق فً علامة

 النقال

Corrélation de Pearson ,651
**
 1 ,598

**
 ,639

**
 ,318

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

لبحثا مصادر بتنوٌع أقوم  Corrélation de Pearson ,597
**
 ,598

**
 1 ,669

**
 ,297

**
 



 ملاحقال

 

 

 فً للخداع  تعرضً عند

 مؤسسة عروض

Djezzy 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 عن البحث عملٌة أكثف

 الخاصة  المعلومات

 مؤسسة بعروض

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,661
**
 ,639

**
 ,669

**
 1 ,335

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 

 شخصٌة مصادر إلى ألجأ

 المعلومات عن البحث فً

 مؤسسة عروض حول

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,657
**
 ,318

**
 ,297

**
 ,335

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

Corrélations 

 2ج 

 والإلحاح بطلب أقوم

 الخدمات مقدمً على

 فٌما  الأدلة من المزٌد

 مؤسسة عروض ٌخص

Djezzy 

 سلبً اتجاه لدٌا ٌتكون

  للخداع تعرضً بعد

 عروض أحد تطبٌق عند

 Djezzy مؤسسة

ثقأ لا  فً أصدق ولا 

 بعد الخدمات مقدمً

 فً للخداع تعرضً

 مؤسسة عروض

Djezzy 

 نفسٌة الإضرابات من أعانً

 فً  للخداع تعرضً بعد

 Djezzy مؤسسة عروض

Corrélation de Pearson 1 ,700 2ج
**
 ,693

**
 ,686

**
 ,494

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

ومأق  على والإلحاح بطلب 

 من المزٌد الخدمات مقدمً

Corrélation de Pearson ,700
**
 1 ,503

**
 ,506

**
 ,177

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,002 



 ملاحقال

 

 

 ٌخص فٌما  الأدلة

 مؤسسة عروض

Djezzy 

N 300 300 300 300 300 

 بعد سلبً اتجاه لدٌا ٌتكون

  للخداع تعرضً

 أحد تطبٌق عند

ضعرو  مؤسسة 

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,693
**
 ,503

**
 1 ,548

**
 ,302

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 

 فً أصدق ولا أثق لا

 بعد الخدمات مقدمً

 فً للخداع تعرضً

 مؤسسة عروض

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,686
**
 ,506

**
 ,548

**
 1 ,313

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 

 الإضرابات من أعانً

  للخداع تعرضً بعد نفسٌة

 مؤسسة عروض فً

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,494
**
 ,177

**
 ,302

**
 ,313

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,000  

N 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 2ج 

 la عٌش شعار

vieمن متبع غٌر 

 المؤسسة قبل

Djezzy 

 المقدمة الخدمة عن راضً لست

 Djezzy مؤسسة من

 بدٌل عن أبحث

 بسبب جدٌد

 فً خداعً

 مؤسسة عروض

Djezzy 

 مع مجددا أتعامل لا

 التً الامتٌازات

دمهاتق  مؤسسة 

Djezzyخداعً بعد 

 وأقدم معارفً أنصح

 تجربتً عند  توصٌات

 مؤسسة لعروض

Djezzy ًخدعت الت 

 فٌها

Corrélation de Pearson 1 ,695 2ج
**
 ,728

**
 ,710

**
 ,259

**
 ,285

**
 



 ملاحقال

 

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

 la عٌش شعار

vieمتبع غٌر 

 قبل من

 المؤسسة

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,695
**
 1 ,702

**
 ,628

**
 -,033 ,007 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,572 ,902 

N 300 300 300 300 300 300 

 راضً لست

 الخدمة عن

 من المقدمة

 مؤسسة

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,728
**
 ,702

**
 1 ,689

**
 -,007 ,064 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,900 ,273 

N 300 300 300 300 300 300 

 بدٌل عن أبحث

 بسبب جدٌد

 فً خداعً

 مؤسسة عروض

Djezzy 

Corrélation de Pearson ,710
**
 ,628

**
 ,689

**
 1 ,007 ,018 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,907 ,750 

N 300 300 300 300 300 300 

 مجددا أتعامل لا

 الامتٌازات مع

 تقدمها التً

 مؤسسة

Djezzyبعد 

 خداعً

Corrélation de Pearson ,259
**
 -,033 -,007 ,007 1 ,705

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,572 ,900 ,907  ,000 

N 300 300 300 300 300 300 

 معارفً أنصح

  توصٌات وأقدم

Corrélation de Pearson ,285
**
 ,007 ,064 ,018 ,705

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,902 ,273 ,750 ,000  



 ملاحقال

 

 

 تجربتً عند

 لعروض

 مؤسسة

Djezzy تًال  

 فٌها خدعت

N 300 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 7م 6م 5م 4م 3م 2م 1م 1ج 

Corrélation de Pearson 1 ,752 1ج
**
 ,718

**
 ,774

**
 ,840

**
 ,854

**
 ,828

**
 ,743

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,752 1م
**
 1 ,609

**
 ,545

**
 ,535

**
 ,507

**
 ,500

**
 ,454

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,718 2م
**
 ,609

**
 1 ,495

**
 ,469

**
 ,449

**
 ,514

**
 ,396

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,774 3م
**
 ,545

**
 ,495

**
 1 ,636

**
 ,566

**
 ,507

**
 ,547

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,840 4م
**
 ,535

**
 ,469

**
 ,636

**
 1 ,755

**
 ,642

**
 ,569

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,854 5م
**
 ,507

**
 ,449

**
 ,566

**
 ,755

**
 1 ,771

**
 ,625

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 



 ملاحقال

 

 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,828 6م
**
 ,500

**
 ,514

**
 ,507

**
 ,642

**
 ,771

**
 1 ,596

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,743 7م
**
 ,454

**
 ,396

**
 ,547

**
 ,569

**
 ,625

**
 ,596

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,3 6,3 6,3 19 سنة20 من أقل 

لىإ سنة 21 من  40 230 76,7 76,7 83,0 

 100,0 17,0 17,0 51 41 من أكثر

Total 300 100,0 100,0  

 

 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 42,7 42,7 42,7 128 ذكر 

 100,0 57,3 57,3 172 أنثى

Total 300 100,0 100,0  

 



 ملاحقال

 

 

 

 المؤهل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً4,3 4,3 4,3 13 ابتدائ 

 14,7 10,3 10,3 31 متوسط

 65,0 50,3 50,3 151 جامعً

 100,0 35,0 35,0 105 علٌا دراسات

Total 300 100,0 100,0  

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 39,7 39,7 39,7 119 20000 من أقل 

 63,0 23,3 23,3 70 36000إلى20000من

 100,0 37,0 37,0 111 36000من أكثر

Total 300 100,0 100,0  

 

 

 

 

Statistiques 

 

 جازي مؤسسة تقوم

 مقارنة خدماتها بتنوٌع

 بمنافسٌها

 جازي مؤسسة تلتزم

 مع المبرمة بالاتفاقٌات

لائهاعم  

  مؤسسةجازي تقوم

 جود ذات خدمات بطرح

 ذلك غٌر والواقع عالٌة

  مؤسسةجازي تهتم

 وتسعى عملائها برغبات

 الأفضل لتقدٌم

N Valide 300 300 300 300 

Manquant 0 0 0 0 



 ملاحقال

 

 

Moyenne 2,9600 2,9733 3,1133 2,8700 

Ecart type 1,19015 1,08469 1,28035 1,19353 

 

Statistiques 

 

 التً المعلنة الأسعار

 جازي مؤسسة تقدمها

 الخدمة لجودة ملائم

 علٌها المتحصل

 مما أكثر على أحصل

 بعض فً أدفع

 . المقدمة العروض

 مؤسسة تعرض

 بسعر خدمات جازي

 أجل من خٌالً

 إرضائً

 تقوم

 مؤسسةجازي

 رسوم بتخفٌض

 بعض على

 الخدمات

  مؤسسةجازي تستخدم

 لتعرٌف نصٌة رسائل

 بخدماتها

هتمٌ  الاهتمام و الخدمة بتسوٌق جازي مؤسسة البٌع وكلاء 

 للعملاء المقدمة بالمعلومة

N Valide 300 300 300 300 300 300 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,6700 2,4200 2,4800 2,6233 3,3767 2,8867 

Ecart type 1,17432 1,16682 1,14337 1,11906 1,16303 1,14230 

 

Statistiques 

 

 تستخدم

 مؤسسة

 جازي

 العنصر

 فً النسوي

 الإعلان

 على للتاثٌر

 رغبات

 العملاء

 مؤسسة تقوم

 بالإعلان جازي

 مسابقات عن

 لحث وهمٌة

 لاقتناء عملاء

 شرٌحة

 مؤسسة تلتزم

 بأوقات جازي

 المحددة العمل

  مؤسسة تتمتع

 ملائم بموقع

 الوصول وٌسهل

 بسرعة إلٌه

 منافع تعدد

 لمؤسسة التوزٌع

ازيج  تٌسٌر 

 على الحصول

 خدماتها

 عن بإعلام مؤسسة تقوم

 وانهاء لتقدٌم المناسب الوقت

 المقدمة  العروض

 Djezzyتهتم مؤسسة

بمظهر عملائها للإٌحاء  

 بأن خدمات متمٌزة

بٌئة Djezzyتوفر مؤسسة 

مناسبة من حٌث الإضاءة 

والتصامٌم للإٌحاء بأن 

 خدماتها متمٌزة.

N Valide 300 300 300 300 300 300 300 300 



 ملاحقال

 

 

Manquan

t 

0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,9700 2,8267 3,1867 3,0333 3,0233 3,0633 3,0500 2,9267 

Ecart type 1,13139 1,06477 1,07502 1,20432 1,05823 1,13001 1,15699 1,13972 

 

 

Statistiques 

 

المظهرالخارجً لمؤسسة 

 Djezzy ٌوحً بأن

 خدماتها منفردة

تتمٌز غرفة الانتظار 

لمؤسسة 

Djezzy بالاتساع

 والجاذبٌة

ٌستقبل موظفً مؤسسة 

Djezzy عملائها 

 بالمعاملة الحسنة

ٌقدم موظفً مؤسسة   

Djezzy الإرشادات

اللازمة  فً حالة حدوث 

  خطأ فً خدماتها

 Djezzyمعدات مؤسسة

المستعملة فً التسٌٌر 

وإدارة العملٌات جد 

 حدٌثة

N Valide 300 300 300 300 300 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,1067 3,0333 3,1000 2,7733 3,0000 

Ecart type 1,12524 1,12388 1,05849 1,11329 1,10335 

 

Statistiques 

 

ٌسمح موظفوا 

 بالأخذ Djezzyمؤسسة

برأي العملاء فً تحدٌد 

العملٌات الخاصة بأداء 

 الخدمة

 موظفً ٌتمٌز

  Djezzyمؤسسة

 الحوار بروح

 الخدمات مقدمً ٌقدم

  لانشغالات أهمٌة

 عملائها وتساؤلات

 مؤسسة موظفً ٌقوم

Djezzy بإظهار 

 تقدمها التً العروض

 المؤسسة

 موظفً ٌقوم

 Djezzyمؤسسة

 عند  بمراوغة

 الخدمة  تقدٌم

 هاتف سوق فً علامة أفضل Djezzy مؤسسة

 النقال

N Valide 300 300 300 300 300 300 

Manquan

t 

0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,8733 3,0667 2,8633 2,4167 3,2833 3,1467 



 ملاحقال

 

 

Ecart type 1,14089 1,16048 1,15576 1,15795 1,14634 1,17321 

 

Statistiques 

 

 مصادر بتنوٌع أقوم

  تعرضً عند البحث

 عروض فً للخداع

 Djezzy مؤسسة

 عن البحث عملٌة أكثف

 الخاصة  المعلومات

ةمؤسس بعروض  

Djezzy 

 شخصٌة مصادر إلى ألجأ

 المعلومات عن البحث فً

 مؤسسة عروض حول

Djezzy 

 على والإلحاح بطلب أقوم

 المزٌد الخدمات مقدمً

 ٌخص فٌما  الأدلة من

 مؤسسة عروض

Djezzy 

 بعد سلبً اتجاه لدٌا ٌتكون

 عند  للخداع تعرضً

 عروض أحد تطبٌق

 Djezzy مؤسسة

 فً أصدق ولا أثق لا

دماتالخ مقدمً  بعد 

 فً للخداع تعرضً

 مؤسسة عروض

Djezzy 

N Valide 300 300 300 300 300 300 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,2467 3,1033 3,6100 3,4833 2,9233 3,2967 

Ecart type 1,15046 1,17071 1,20391 1,24696 1,27392 1,17754 

 

Statistiques 

 

 الإضرابات من أعانً

  للخداع تعرضً بعد نفسٌة

 مؤسسة عروض فً

Djezzy 

 غٌرla vie عٌش شعار

 المؤسسة قبل من متبع

Djezzy 

 الخدمة عن راضً لست

 مؤسسة من المقدمة

Djezzy 

 جدٌد بدٌل عن أبحث

 فً خداعً بسبب

 مؤسسة عروض

Djezzy 

 مع مجددا أتعامل لا

 تقدمها التً الامتٌازات

 بعدDjezzy مؤسسة

 خداعً

 وأقدم معارفً أنصح

 تجربتً عند  توصٌات

 مؤسسة لعروض

Djezzy ًخدعت الت 

 فٌها

N Valide 300 300 300 300 300 300 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,9367 3,3033 3,2433 3,4267 3,3600 3,4167 

Ecart type 1,21280 1,27150 1,27654 1,22049 1,18395 1,13756 

 

Corrélations 

 2ج 7م 6م 5م 4م 3م 2م 1م 



 ملاحقال

 

 

Corrélation de Pearson 1 ,609 1م
**
 ,545

**
 ,535

**
 ,507

**
 ,500

**
 ,454

**
 ,156

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,007 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,609 2م
**
 1 ,495

**
 ,469

**
 ,449

**
 ,514

**
 ,396

**
 -,014 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,813 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,545 3م
**
 ,495

**
 1 ,636

**
 ,566

**
 ,507

**
 ,547

**
 ,263

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,535 4م
**
 ,469

**
 ,636

**
 1 ,755

**
 ,642

**
 ,569

**
 ,259

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,507 5م
**
 ,449

**
 ,566

**
 ,755

**
 1 ,771

**
 ,625

**
 ,155

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,007 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,500 6م
**
 ,514

**
 ,507

**
 ,642

**
 ,771

**
 1 ,596

**
 ,198

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,001 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,454 7م
**
 ,396

**
 ,547

**
 ,569

**
 ,625

**
 ,596

**
 1 ,421

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

Corrélation de Pearson ,156 2ج
**
 -,014 ,263

**
 ,259

**
 ,155

**
 ,198

**
 ,421

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,007 ,813 ,000 ,000 ,007 ,001 ,000  

N 300 300 300 300 300 300 300 300 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

5الفرضٌة  



 ملاحقال

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 655,087 1 655,087 7,432 ,007
b
 

de Student 26265,910 298 88,141   

Total 26920,997 299    

a. Variable dépendante : 2ج 

b. Prédicteurs : (Constante), 1م 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 37,308 1,979  18,851 ,000 

 007, 2,726 156, 160, 435, 1م

a. Variable dépendante : 2ج 

 الفرضٌة الثانٌة"

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,041 1 5,041 ,056 ,813
b
 

de Student 26915,955 298 90,322   

Total 26920,997 299    

a. Variable dépendante : 2ج 

b. Prédicteurs : (Constante), 2م 



 ملاحقال

 

 

 
 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 42,859 1,629  26,309 ,000 

 813, 236,- 014,- 150, 036,- 2م

a. Variable dépendante : 2ج 

4الفرضٌة  

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1861,926 1 1861,926 22,142 ,000
b
 

de Student 25059,071 298 84,091   

Total 26920,997 299    

a. Variable dépendante : 2ج 

b. Prédicteurs : (Constante), 3م 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 33,384 2,008  16,628 ,000 



 ملاحقال

 

 

 000, 4,706 263, 161, 756, 3م

a. Variable dépendante : 2ج 

4الفرضٌة   

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1800,609 1 1800,609 21,360 ,000
b
 

de Student 25120,388 298 84,297   

Total 26920,997 299    

a. Variable dépendante : 2ج 

b. Prédicteurs : (Constante), 4م 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 34,229 1,866  18,346 ,000 

 000, 4,622 259, 145, 672, 4م

a. Variable dépendante : 2ج 

1الفرضٌة  

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 645,971 1 645,971 7,326 ,007
b
 

de Student 26275,026 298 88,171   



 ملاحقال

 

 

Total 26920,997 299    

a. Variable dépendante : 2ج 

b. Prédicteurs : (Constante), 5م 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 37,817 1,812  20,872 ,000 

 007, 2,707 155, 143, 386, 5م

a. Variable dépendante : 2ج 

0الفرضٌة  

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1055,093 1 1055,093 12,156 ,001
b
 

de Student 25865,903 298 86,798   

Total 26920,997 299    

a. Variable dépendante : 2ج 

b. Prédicteurs : (Constante), 6م 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Erreur standard Bêta 



 ملاحقال

 

 

1 (Constante) 36,488 1,805  20,211 ,000 

 001, 3,487 198, 147, 511, 6م

a. Variable dépendante : 2ج 

 
:4الفرضٌة   

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 4782,730 1 4782,730 64,380 ,000
b
 

de Student 22138,267 298 74,289   

Total 26920,997 299    

a. Variable dépendante : 2ج 

b. Prédicteurs : (Constante), 7م 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 25,982 2,118  12,270 ,000 

 000, 8,024 421, 177, 1,420 7م

a. Variable dépendante : 2ج 

 

Tableau ANOVA 



 ملاحقال

 

 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Entre groupes (Combinée) 116,776 1 116,776 1,298 ,255 الجنس * 2ج

Intra-groupes 26804,220 298 89,947   

Total 26920,997 299    

 

Mesures d'association 

 Eta Eta carré 

 004, 066, الجنس * 2ج

 

Tableau ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Entre groupes (Combinée) 834,097 2 417,049 4,748 ,009 السن * 2ج

Intra-groupes 26086,900 297 87,835   

Total 26920,997 299    

 

Mesures d'association 

 Eta Eta carré 

 031, 176, السن * 2ج

 

Tableau ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Entre groupes (Combinée) 487,124 3 162,375 1,818 ,144 المؤهل * 2ج

Intra-groupes 26433,873 296 89,304   



 ملاحقال

 

 

Total 26920,997 299    

 

Mesures d'association 

 Eta Eta carré 

 018, 135, المؤهل * 2ج

 

Tableau ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Entre groupes (Combinée) 30,496 2 15,248 ,168 ,845 الدخل * 2ج

Intra-groupes 26890,501 297 90,540   

Total 26920,997 299    

 

Mesures d'association 

 Eta Eta carré 

 001, 034, الدخل * 2ج

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ملاحقال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ملاحقال

 

 

 

 

 

 



 

 

 


