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 :الملخــص
هدفنا من هذا العمل هو تسليط الضوء على الخداع التسويقي بالتعرف على الخداع في المنتجات الخدمية، المعلومات الترويجية، 
الأسعار، التوزيع والمحيط المادي في قطاع خدمات و كذا أشكال الخدع التسويقية في المؤسسات الخدمية إلى جانب التعرف على أثر 

الخداع التسويقي بأنواعه في بناء صورة ذهنية لدى الزبائن وفقا للبعد المعرفي، الوجداني والسلوكي، كما سلطنا الضوء على الدور 
 . الفعال الذي يمكن أن تقوم به جمعية حماية المستهلك للحماية من الغش والخداع

حالة زبائن  عبر ربط النظري بالتطبيقي حاولنا تلمس أثر الخداع التسويقي على الصورة الذهنية و على ضوء ذلك تمت دراسة
ارَس لدى متعاملي الهاتف أن  إلى متعاملي الهاتف النقال جازي، موبيليس و أوريدو بولاية سعيدة، فقد توصلنا الخداع التسويقي  يمم

النقال مع ما ينجر عنه من أثر في بناء صورة ذهنية لدى الزبائن لكن بنسب متفاوتة حسب عناصر المزيج التسويقي وأبعاد الصورة 
 .الذهنية

 ، الخداع في الخدمة، الخداع في السعر، الخداع في الترويج، الخداع في المحيط المادي،الخداع التسويقي : الكلمات المفتاحية
 .الصورة الذهنية، البعد المعرفي، البعد الوجداني، البعد السلوكي

 
Résumé : 

 

Notre objectif à travers ce travail est la mise en évidence de la tromperie en marketing 

par l’identification de cette pratique dans les produits de services, la promotion, la 

distribution, le prix et l’environnement physique dans le secteur des services, ainsi que les 

formes de fraudes au sein des entreprises du secteur précité, et l’identification de l’impact de 

la tromperie en marketing sous ces différents types sur la construction de l’image que le 

client se fait de l’entreprise et ses déclinaison en trois dimensions cognitive, affective et 

comportementale. Il s’agit également de mettre en exergue le rôle actif de l’association de 

protection des droits des consommateurs dans la prévention contre tricherie et tromperie. 

Par la mise en application des concepts théoriques on tente d’identifier l’impacte de la 

tremperie en marketing sur l’image mentale. A l’aune de cette démarche une étude sur les 

clients des opérateurs de la téléphonie mobile (Djezzy, Mobilis et Ooredoo) de la wilaya de 

Saida à été réaliser avec comme conclusion que la pratique de la tromperie en marketing est 

rependue parmi les opérateurs de la T.M engendrant – à des degrés différents - un impacte 

sur la construction de l’image que se fait le client selon les éléments du mix marketing et les 

dimensions de l’image. 

 

Mots-clés: la tromperie marketing, la tromperie dans le service, la tromperie dans le 

prix, la tromperie dans la promotion, la tromperie dans l'environnement physique, l'image 

mentale, la dimension cognitive, la dimension affective, dimension comportementale. 
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 :توطئة
فهومنأىمالأنشطةالرئيسيةالتيتعتمدعليها يعدالتسويقأحدالأنشطةالأساسيةالتيتقومبهاالدؤسسات،

كماشهدىذاالنشاطتطوراملحوظافيالآونةالأخيرةماأدىإلىتحقيق الدؤسساتفينجاحهاوتحقيقأىدافها،
ماتسعىإليهاالدؤسساتمنأىدافكميةونوعية،فعلىالرغممنذلكفانبعضالدؤسساتتوجهتنحوما

انعكستسلبافيالأداءالتسويقيوبالتاليعلىام(الدمارساتاللاأخلاقيةفيالتسويق)يسمىبالخداعالتسويقي
.معهم الزبائنالذينتشكللديهممواقفسلبيةتؤديإلىفقدانالزبائنوتشويوالعلاقة

ىذهعكستنالباحثينحيثم عدد ىتمامبا حظيت التي مةهالم عيضاالدو نم التسويقي الخداع موضوع ويعد
تسويقوذلكلحمايةلانةهم لدمارسة أخلاقية قواعدالدراساتاىتمامكثيرمنالدولوالجهاتالدختصةالتيتضع

نالظواىرالسلبيةحيثتستهدفم التسويقي الخداع رةهظا تعدالدستهلكمنالكذبوالتضليل،كما
الإعلاناتخداعالدستهلكبإعطائومعلوماتمبالغفيهاعنالخدمةأوالتضليلفيسعرالخدمة،وىنايظهر
مفهومحمايةالدستهلكمنخلالالجهودالتيتبدلذاالجهاتالدعنيةبهدفتعريفالدستهلكبحقوقو،منىنا

ثمربطوبالخداعالتسويقيوالصورة يفترضالوقوفعلىأشكالالغشوالخداعالتسويقيفيقطاعالخدمات
تكوينالصورةالذىنيةناتجةعنالخبراتالدتراكمةللزبائنالتييتلقونهاعبر الذىنيةلتفسيرعملياتالتأثيرالسلبية،

.تفاعلاتهمالاتصاليةالدختلفةمعمؤسسةالخدمةالتييصعبنزعهامنأذىانهم


أثرالخدعالتسويقيةفيبناءصورةذىنيةلدىزبائنمتعامليالذاتفالنقالبولاية"ولذذاارتأيناأننقومبدراسة
:ومنىنانستخلصالإشكاليةالتالية"سعيدة
 

 :فيمايليتتمثلالإشكاليةالرئيسية:دراسةإشكالية ال

بسعيدة؟ متعامليالذاتفالنقال ىليوجدأثرللخداعالتسويقيفيبناءصورةذىنيةلدىزبائن
:التالية منخلالالإشكاليةالرئيسةيمكنطرحالتساؤلات
ماىيأشكالوأنواعالخداعفيتسويقالخدمات؟

ماالدقصودبالصورةالذىنيةوماىيأبعادىا؟
ماىيآلياتحمايةالدستهلكوالدسؤوليةالاجتماعية؟

: دراسةفرضيات ال
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فيبناءصورةذىنية (الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)يوجدأثرللخدعالتسويقية-
.متعامليالذاتفالنقال لدىالزبائن

فيبناءصورة (الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)لايوجدأثرللخدعالتسويقية-
.متعامليالذاتفالنقال ذىنيةلدىالزبائن

:ومنهاتتفرعالفرضياتالفرعيةالتالية
فيبناءصورةذىنية(الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)يوجدأثرللخدعالتسويقية-

.وفقاللبعدالدعرفيلدىالزبائنمتعامليالذاتفالنقال
فيبناءصورة(الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)لايوجدأثرللخدعالتسويقية-

.ذىنيةوفقاللبعدالدعرفيلدىالزبائنمتعامليالذاتفالنقال
فيبناءصورة(الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)يوجدأثرللخدعالتسويقية-

.ذىنيةوفقاللبعدالوجدانيلدىالزبائنمتعامليالذاتفالنقال
فيبناءصورة(الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)لايوجدأثرللخدعالتسويقية-

.ذىنيةوفقاللبعدالوجدانيلدىالزبائنمتعامليالذاتفالنقال
 فيبناءصورةذىنية (الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)يوجدأثرللخدعالتسويقية-

.متعامليالذاتفالنقال وفقاللبعدالسلوكيلدىالزبائن
فيبناءصورة(الخداعفيالخدمة،السعر،الترويج،التوزيعوالمحيطالدادي)لايوجدأثرللخدعالتسويقية-

.ذىنيةوفقاللبعدالسلوكيلدىالزبائنمتعامليالذاتفالنقال
: مبررات اختيار الموضوع

الدوضوعراجعةلتناميظاىرةالغشوالخداعفيلرالالتسويقكانتأسباباختيارناىذا
وبالخصوصفيتسويقالخدماتماجعلالكثيرمنالدسوقونيعتقدونبانالنجاحمرتبطأساسابتلكالدمارسات
التيبدونهايصعبتسويقالخدمة،إضافةإلىمايتناقلوالناسمنأخبارومعلوماتحولىذهالظاىرةولذذاأردنا
.الوقوفعلىأشكالوأنواعالغشوالخداعالتسويقيالدمارسوالتطرقإلىأثرىافيبناءصورةذىنيةلدىالزبائن


  :أهداف الدراسة
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تسعىالدراسةإلىتسليطالضوءعلىالخداعالتسويقيومالومنأثرفيبناءصورةذىنيةلدىزبائنمتعاملي
:الذاتفالنقالواستناداإلىذلكتتحددالأىدافعلىالنحوالتالي

في(الدنتجاتالخدمية،الدعلوماتالترويجية،الأسعاروالمحيطالدادي)التعرفعلىالخداعالتسويقيبأنواعو-
.قطاعخدماتالذاتفالنقال

.التعرفعلىأشكالالخدعالتسويقيةفيالدؤسساتالخدميةمنوجهةنظرالزبون-
التعرفعلىأثرالخداعالتسويقيبأنواعوفيبناءصورةذىنيةلدىالزبائنوفقاللبعدالدعرفي،الوجداني-

.والسلوكي
تسليطالضوءعلىالدورالفعالالذييمكنأنتقومبوجمعيةحمايةالدستهلكلحمايةالدستهلكينمن-

.الغشوالخداع
:أهمية الدراسة

.الربطالنظريبالتطبيقيفيموضوعأثرالخداعالتسويقيعلىالصورةالذىنية-
تقديممعلوماتحولأشكالالخداعقدتساىمفيتوعيةالزبونوزيادةإدراكولخطورةحالاتالخداعالتي-

.أصبحتتشكلظاىرةغيرأخلاقية
توفيرمعلوماتحولخطورةتشكيلصورةذىنيةسلبيةلدىالزبائنومالذامنأثارسلبيةعلىالددى-
.البعيد

: منهجية الدراسة
:علىبالاعتمادالدراسةتمت
مستعينينفيذلكبمختلفالدراجعمنمذكراتوكتبورسائلوملتقياتالنظريالقسمفيسحالدكتبيالم -

... 
حيثقمنابدراسةميدانيةوالتحليلوالدراسةالوصفيالتحليليالذييعتمدعلىالدلاحظةالدنهج -

والجانبالتطبيقينظريةفقطفقدقربنابينالجانبالنظريالذيىوعبارةعندراسةاستقصائيةتحليلية
 .،التجربةوالتطبيقالفعليالذييعتمدعلىالدلاحظة




 : الدراسات السابقة
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:منبينالدراساتالتيعالجتموضوعالخداعالتسويقي
أثرالخداعالتسويقيفيبناءالصورةالذىنيةللمستهلكينفيسوقالخدماتالأردني،عليلزمد-1

الخدميةالدنتجاتفيالخداع)بأبعادهالتسويقيالخداعأثرىدفتىذهالدراسةإلىبيان،2011الخطيب
الذىنيةلزبائنالصورةبناءفي(الداديالمحيطفيوالخداعالتسعيرفيوالخداعالترويجيةوماتلالدعفيوالخداع

.والسلوكيوالوجدانيالدعرفيلبعداالشركاتالعاملةفيسوقالخدماتالأردنيفيعمانوفق
أثرالخداعالتسويقيفيبناءالصورةالذىنيةللمستهلكينفيسوقالخدماتلدىشركاتتزويد-2

ىدفتىذهالدراسةإلىالتعرفعلىحيث2015الانترنتفيقطاعغزة،فاطمةلزمدأحمدالعاصي
.فيالدزيجالتسويقيلدىشركاتالتزويدبالانترنتوكذاأشكالالخداعالخداعمستوى

دراسةميدانيةلاتجاىاتالدستهلكيننحوالدمارساتاللاأخلاقيةفيالتسويقفيالخداعالتسويقي،-3

وىدفتالدراسةإلىالتعرفعلىمدىإدراكالدواطنالأردنيفي2003مدينةاربد،لزمدعمرالزغبي
.مدينةاربدالدمارساتاللاأخلاقيةفيالتسويقوالدمارساتالخادعةفيجوانبالدزيجالتسويقي

ىدفتالدراسةالىعرضبعضالدمارسات2002الخداعالتسويقيفيالوطنالعربيأبوجمعةسنة-4
.التيتعكسوجودخداعتسويقيفيالوطنالعربيوتتعلقأيضابالدزيجالتسويقي

: تقسيم الدراسة
تطبيقيإذتطرقنافيالفصلجانبثلاثفصول،فصلينجانبنظريوفصلإلىالدراسةارتأيناأننقسم

،تقريباثلاثمطالبمباحثفيكلمبحثوضعناثلاثالأولالذيركزنافيوعلىموضوعناحيثقسمناهإلى
إلىالخداعالتسويقيةالثانيتعرضنافيالدبحث،إلىتسويقالخدماتالدبحثالأولتطرقنا:كالتاليحيثجاءىذا

 .تحدتناعنصورةالذىنيةوفيالدبحثالثالث

مابالنسبةللفصلالثانيفتطرقناإلىأخلاقياتالتسويقوحمايةالدستهلكوقسمناالفصلإلىثلاثمباحث،أ
الدبحثالأولتطرقناإلىسلوكالدستهلكأماالدبحثالثانيفتطرقناإلىحمايةالدستهلكوالدبحثالأخيرتكلمنا

مباحث،فالدبحثثلاثأخيراالفصلالتطبيقيالذيكانكسابقوفقدقسمناهإلىعنأخلاقياتالتسويق،
لكلمتعامليالذاتفالنقالالناشطةبولايةسعيدةأماالدبحثالثانيعرضناالأولكانعبارةعنتقديمعام

 .الأدواتالدستخدمةإلىجانبوصفالعينةوالدبحثالأخيريشملاختبارالفرضياتوتفسيرالنتائج

  : صعوبة الدراسة- 
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.رفضمتعامليىاتفالنقالالتعاوننظرالحساسيةالدوضوع-
 .قلةالدراجعالخاصةبموضوعالدراسة-

:حدود الدراسة-
 .2016السداسيالأولمنسنة:الحدودالزمنية

 .ولايةسعيدة:الحدودالدكانية

 .زبائنمتعامليىاتفالنقال:الحدودالبشرية
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  : تمهيد
 ،عمليات تسويقيةلشارسات ك  برتاج إفُ – شأنها شأف أم سلعة مادية ملموسة –الخدمات التسويقية 

كالعمل على إشباع   الحاليتُ كالدرتقبتُ للتعرؼ على حاجاتهم كرغباتهم الدتغتَةالدؤسسةسة عملاء اتستهدؼ در
 فتتحقق أىدافها بالشكل الذم للمؤسسةىذه الحاجات كالرغبات بأقصى كفاية لشكنة كذلك حتى تتحقق الفعالية 

، لكن ىناؾ العديد من الدمارسات التسويقية التي تعكس كجود يحقق مصافٌ المجتمع الذم أعطاىا موطنا لنشاطها
ما يسمى بالغش فإف الدستهلكتُ يدركوف ك على كعي بأف ىناؾ خداعا في لراؿ التسويق خاصة قطاع الخدمات 

فبالتافِ فإنهم يتعرضوف لو كيؤثر في قراراتهم . كلكنهم غتَ قادرين على اكتشافو ك بالتبعية غتَ قادرين على بذنبو
الشرائية بدرجة أك بأخرل، فينتج عن ذلك العديد من النتائج الغتَ الدرغوب فيها فهذه الدمارسات اللاأخلاقية التي 

الجميع لتحقيقها ألا ك ىي  بردث آثارا سلبية في السلوؾ الإنساني ك ىذا ما يتنافى مع الأىداؼ التي يسعى
 .السلوؾ كتشكيل القرارات تكوين صورة ذىنية مرغوبة، نظرا لدا تقوـ بو من دكر مهم في تكوين الآراء، ابزاذ

 من مفهوـ ا الخدمات بدءفي لراؿ إفُ الأسس النظرية ىذا الفصل  فيللإلداـ بهذا الدوضوع سوؼ نتطرؽ ك
، بعد ات التسويقيةجودة الخدـك  الدتبعة في تسويق الخدمات الإستًاتيجيةإفُ  الخدمة ك أهمية تسويق الخدمات
. للصورة الذىنيةفخصصناه  أما في الدبحث الأختَ ،الخداع التسويقي ك أشكالوذلك نتناكؿ في الدبحث الثاني 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

تسويق الخدمات : الأولالمبحث 



 الخدع التسويقية في مجال                                                           الفصل الأول
 الخدمات

 

3 

 

 حيث كانوا يعتبركف الخدمة غتَ مثمرة أك منتجة الاقتصاديتُ من قبل اىتماـفَ يحظ قطاع الخدمات بأم   
حيث فرؽ مابتُ الإنتاج ، في القرف الثامن عاشر" أدـ سميث" كما جاء في كتاب للاقتصادكلا تضيف قيمة تذكر 

 كقد كصف أدـ سميث الإنتاج ؛ الدلموسةالدخرجات الدلموسة مثل الزراعة كالتصنيع كبتُ إنتاج عديم الدخرجاتذم 
كلكن ؛ بأنهم فاقدكف لأم قيمة أم غتَ مثمرة أك منتجة مثل جهود الأطباء كالمحامتُ،  الدلموسةالدخرجاتعديم 

 الربع الأختَ من القرف التاسع عشر بالقوؿ الذم مفاده أف الشخص الذم يعرض في" ألفرد مارشاؿ"عندما جاء 
كجاء . ملموسةمثل الشخص الذم ينتج سلعة  أك يقدـ خدمة ىو الشخص القادر على تقديم منفعة للمستفيد

 الدقدمةانت لتظهر للوجود لو فَ تكن ىناؾ سلسلة من الخدمات  ؾاعتًاؼ مارشاؿ بأف الدنتجات الدلموسة ما
لو أف الوكيل الذم "كقد جاءت ىذه النظرية لدارشاؿ . لكي يتم إنتاج ىذه الدنتجات كتقديدها إفُ الدستهلكتُ

 ."ايوزع الدنتجات فَ يوزعها لدا كانت أم قيمة لذذا الدنتج من أماكن كفرتها إفُ أماكن استهلاكو
 

وأهمية تسويق الخدمات  مفهوم: المطلب الأول 
تسويق نظرا للأهمية الدتزايدة للخدمات في الوقت الحافِ، حاكلنا تسليط الضوء على مفهوـ الخدمة ك أهمية 

 .الخدمات
دؼ إفُ إشباع تو ىي تلك الأنشطة كالفعاليات غتَ الدلموسة التي    الخدمات :مفهوم الخدمة -1

 من دكف أف تقتًف الصناعي مقابل دفع مبلغ معتُ من الداؿ (الدشتًم )حاجات الدستهلك الأختَ أك الدستعمل 
1.ىذه الخدمات مع بيع سلع

  

ات غتَ لزسوسة ك التي برقق منفعة للزبوف شاطالخدمة ىي ف"يقوؿ أف  (1997)ك ىناؾ تعريف لستانتوف 
أخرل أم أف إنتاج خدمة معينة أك تقديدها لا   الدستفيد ك التي ليست بالضركرة مرتبطة ببيع سلعة أك خدمةكأ

 2".يتطلب استخداـ سلعة مادية
طرؼ آخر إفُ نشاط أك منفعة يقدمها طرؼ "فقد عرفا الخدمة بأنها  (2004)أما كوتلر ك آرمستًكنغ 

أك غتَ لزسوسة ك لا يتًتب عليها أم ملكية فتقديم الخدمة قد يكوف مرتبطا ساس غتَ ملموسة في الأكتكوف 
الخدمة ىي عبارة عن منفعة مدركة بالحواس "أف  (2004)ك يرل كريستوفر لوفلوؾ ". بدنتج مادم أك لا يكوف

                                                 
1
. 207  ص2011  عماف،الثقافة للنشر ك التوزيع،دار ، الطبعة الرابعة، مبادئ التسويقلزمد صافٌ الدؤذف، -  

2
 .44 ص  2012  عماف، الطبعة الأكفُ،،الكنوز الدعرفة العلمية للنشر ك التوزيعدار ، تسويق الخدمات الصحيةفريد كورتل ك آخركف، -  
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قائمة بحد ذاتها أك متصلة بشيء مادم ك تكوف قابلة للتبادؿ ك لا يتًتب عليها ملكية ك ىي في الغالب غتَ 
 ".لزسوسة

ىي فوائد أك نواحي إشباع : كمن خلاؿ ىذه التعاريف يدكن صياغة نموذج عاـ موحد حوؿ مفهوـ الخدمة
لة عن بعضها ؽمثاؿ ذلك خدمات التعليم كالصحة كالسياحة كىذه الخدمات تعتبر مست تقديم مستغلة للبيع ك

البعض، أك فوائد أك نواحي إشباع تتحقق من خلاؿ استهلاؾ سلعة أك خدمات أخرل مثل خدمات الصيانة التي 
 .تصاحب بيع السلع الدختلفة للحواسيب مثلا

 :الخدمات تسويق مفهوم -2

 الدستمرة البحوث ك الدتكاملة الأنشطة من منظومة أك منظمة أنو على الخدمات لراؿ في التسويق يعرؼ
 بناء خلاؿ من مستمر ك متكامل تسويقي مزيج بإدارة بزص ك الدؤسسة في العاملتُ من كل فيها التي يشتًؾ

الطويل  الأجل في ايجابي انطباع برقيق إفُ تهدؼ العملاء، مع مربحة ك مستمرة علاقات تدعيم على كالحفاظ
  1العلاقات تلك أطراؼ لكل الدتبادلة الوعود ك الدنافع برقيق إفُ كتهدؼ
 :الخدمات تسويق أهمية -3

 نمو مقدار بسبب ىاـ جد نشاط الخدماتية الدؤسسات من العديد في الأختَة الآكنة في التسويق أصبح
الدراىنة  الخدماتية الدؤسسة أجبرت التي الدتزايدة الدنافسة يجلب ك ىامة تسويقية فرصة يدثل الذم سوؽ الخدمات

 . الدنافسة ىذه على التسويق لمجابهة 

 الاىتماـ بتسويق الخدمات ذلك للأهمية التي تتمثل الأعماؿ عافَ على طرأت التي التحولات أىم بتُ منك
  :في

 الضركرم من أصبح ،الصناعية الدؤسسات حجم كبر ك الاقتصادم ميداف في الحاصل نظرا للتطور -
التفريغ،  ك الشحن النقل كمؤسسة الأختَة ىذه لنشاط كمكملة الخدماتية الدؤسسات اللجوء إفُ

الأرباح  زيادة بالتافِ ك التوسع ك التطور على الصناعية الدؤسسات ما يساعد ىذا ك الدكاتب الاستشارية
 .إفٍ...التأمتُ الشركات ك الحالية مثل البنوؾ الدؤسسات فضلا على التنمية عجلة دفع في ساىم لشا

                                                 
1
مذكرة لنيل شهادة الداستً بزصص البويرة ،  ( 458 ) وكالة الريفية والتنمية الفلاحة بنك حالة الزبون، دراسة رضا وأثره على البنكية الخدمات تسويق – عبدات سليمة -  

 .12 ص 2012- 2011، تسويق
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 بالتافِ ك أنواعها بكل عاملة يد إفُ بحاجة الخدماتية ك الصناعية أنواعها بكل الدؤسسات أصبحت -
 . البطالة ظاىرة تقليص من

الدعيشة  مستول في رفع ساىم لشا الفردم الدخل متوسطات في زيادة إفُ أدل الاقتصادم التطور إف -
  فتوجهوا أخرل، رغبات لتلبية جديدة منتجات عن البحث إفُ الدستهلكتُ دفعت الزيادة كىذه للأفراد

 . جديدة رغبات لإشباع الخدمات إفُ سوؽ
النقدية  الكتلة تداكؿ القطاع ىذا يضمن حيث الاقتصاد، تنمية في ساعد الخدماتي القطاع ظهور إف -

 .دائمة ك فعالة بصفة
 :ىي الخدمات عليها تسويق يتوفر التي الأهمية بتُ من ك 

 خدمات أك منتجات على بل فقط كاحد منتوج على تقتصر لا الخدمة أف الجانبية حيث المحيطية الخدمات
 للمؤسسة الخدماتية لإرضاء بالزبوف إفُ التوجو أدل الذم ك الرئيسي السبب ىي الأساسية الخدمات أف إذا أخرل

 مساعدة ثانوية خدمات بوجود إلا أف يتحقق يدكن لا كجبة لتناكؿ مطعم إفُ ذىاب : مثلا الرئيسية حاجاتو
 :1كىي

بخصائص  الزبائن إعلاـ خدمات باستعماؿ الشرائية العمليات بتسهيل تقوـ  التي:المعلومات .أ 
 . الشراء بعد ك أثناء قبل، الزبوف عليها الخدمة كيتحصل

  .الغداء مكاف حجز  مثلا:الحجز .ب 
 الدفع دفعو، ككيفية يجب ما عن ككاضحة كافية معلومات للزبوف الخدمة ىذه  توضح:الفاتورة .ج 

 . الخدمة على للحصوؿ
  .الدفع ك لشراء البسيطة ك السهلة الطرؽ بتُ الخيارات الخدمة ىذه تقدـ :الدفع .د 
 أجل من كالإرشادات للزبوف النصائح تقديم في الدؤسسة بإمكانية تتعلق الخدمة ىذه :الاستشارة .ق 

 . الخدمة من الاستفادة
 الأعواف طرؼ من للزبوف الاستقباؿ ك الدعاملة حسن في تتمثل :الاستقبال حسن و ضيافة .ك 

 . الخدمة لتقديم الدتواجدين
                                                 

1
 .13 ص الدرجع السابق،  عبدات سليمة،-  
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 .الوقت تقدير كفي للخدمة بذربتهم طيلة للزبائن الأماف تقديم في تكمن :الأمان .ز 
 طريق إيجاد عن الخاصة رغبات ك للطلبات الاستجابة إمكانية ىي :الخاصة الحالات تسيير .ح 
 .الزبوف غضب امتصاص ك الحلوؿ

متنوعة  ك جديدة فرص عمل توفتَ ك الاقتصاد تنمية في فعاؿ دكر للخدمات أف نستخلص سبق       لشا
 الدساعدة في ك الزبوف رغبات ك حاجات تلبية على تساعد التي الثانوية الخدمات بعض على يحتوم للأفراد كما

 . الزبوف على الحفاظ ك فهم
 المتبعة في تسويق الخدمات الإستراتيجية: نيالمطلب الثا

 1 :ىناؾ العديد من طرؽ تصنيف الاستًاتيجيات
 :الاستراتيجيات المستندة على هيمنة السوق -1

إف . إف مؤسسات الخدمات تصنف كفقا لحصتها السوقية ك مدل الذيمنة ك السيطرة على صناعة الخدمات
ىذه الإستًاتيجية تعتٍ أف الدؤسسة التي تستخدمها، مؤسسة قائدة ك مسيطرة على سوؽ الخدمات التي تقدمها 

 : تنقسم ىذه الإستًاتيجية إفُ ثلاثة أنواع. إفُ ىذه السوؽ

ك يطلق عليها إستًاتيجية قيادة السوؽ، ك ىي قياـ الدؤسسة الخدمية بالاعتماد : إستراتيجية القائد- 1.1
على شبكة كاسعة من التوزيع، بالإضافة إفُ التسهيلات التي تقدمها ىذه الدؤسسة التي بسيزىا ك بالتافِ سيطرتها 

 .على السوؽ ك قيادتو

أساسها ىو قياـ الدؤسسات بتحدم الدؤسسات القائدة في سوؽ الخدمات : إستراتيجية المتحدي-2.1
 :ك ذلك باستخداـ إحدل الاستًاتيجيات التالية

ك تستخدـ عادة كأداة لدواجهة الدنافستُ ك خاصة الكبار : إستراتيجية الهجوم المباشر-1.2.1    
منهم في أجزاء معينة من السوؽ، كذلك باستخداـ أسلوب التحدم في السياسة السعرية أك بذديد في أنواع 

 .الخدمات الدقدمة

ك تستخدـ في قطاعات سوقية لستلفة أك متجانسة تتم من خلاؿ : إستراتيجية الباب الخلفي- 2.2.1َ
 .شبكات كاسعة من قنوات التوزيع، فركع ك كسطاء معتمدكف في كل قطاع سوقي

                                                 
1
 . 382  ص2010، الطبعة الأكفُ، عماف للنشر كالتوزيع، دار الدستَة تسويق الخدمات، آخركفجاسم الصميدم ك ك لزمود  - 
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كفق ىذه الإستًاتيجية فاف التحدم يستهدؼ منافستُ صغار في : إستراتيجية السمك الصغير- 3.2.1َ
 .صناعة الخدمات

إف الذدؼ العاـ لإستًاتيجية الدتحدم في سوؽ الخدمات ىو دفع الدؤسسة الخدماتية للحصوؿ على أكبر 
 .حصة سوقية من خلاؿ الضغط على الدنافستُ الكبار ك الصغار منها

ك يطلق عليها إستًاتيجية السوقية للأتباع ك ىي أفضل للمؤسسات الخدماتية : إستراتيجية التابع- 3.1َ
 .الصغتَة ك التي لا تتمكن من منافسة الدؤسسات الكبتَة لأنها تعتمد على تقليد الدنتجات الخدمية لذذه الأختَ

 : ك الشكل التافِ يوضح أنواع ىذه الإستًاتيجية
 "أنواع إستًاتيجية الدستندة على ىيمنة السوؽ "(1-1)الشكل

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

،2010، الطبعة الأكفُ، عماف للنشر كالتوزيع، دار الدستَة تسويق الخدمات، آخركفلزمود جاسم الصميدم ك ك  -: المصدر  .384. ص ّ 

 
 
 
 

 :استراتيجيات الحرب التسويقية -2

 :ك ىي تتضمن نوعتُ من الاستًاتيجيات 

 الاستًاتيجيات الدستندة على ىيمنة السوؽ

 إستًاتيجية القائد إستًاتيجية التابع

 إستًاتيجية الدتحدم

 إستًاتيجية الذجوـ الدباشر إستًاتيجية الباب الخلفي إستًاتيجية السمك الصغتَ
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ىذا النوع يكوف أفصل للمؤسسات الخدمية التي ترغب : الاستراتيجيات الهجومية التسويقية-1.2
بالحصوؿ على ميزة تنافسية في السوؽ لكونها ليست رائدة في لراؿ عملها،  لذلك تقوـ ىده الدؤسسات بهجوـ 

الدؤسسات الدنافسة في أسواؽ لزددة أك أجزاء من الأسواؽ بهدؼ توسيع حصتها السوقية على حساب الدنافستُ 
 .في نفس لراؿ الخدمات التي تقدمها ك ىدا يحدث في كثتَ من القطاعات الخدمية منافسة

 :ك بشكل عاـ تنقسم ىذه الاستًاتيجيات إفُ
أم اختًاؽ الأسواؽ ك النمو فيها ك بالتافِ الحصوؿ على أكبر : إستراتيجية التغلغل السوقي -1.1.2

حصة سوقية لشكنة بالشكل الذم يؤدم لزيادة ربحية على الأمد الطويل ك ذلك باستخداـ الأسعار الدنخفضة 
 .لخدماتها الدقدمة كوسيلة لدفع مبيعاتها

تستند على إقامة شبكة كاسعة من الوسطاء، تهدؼ للدخوؿ : إستراتيجية التوسع الجغرافي-  2.1.2
 .إفُ أجزاء كبتَة من الأسواؽ في لزاكلة تغطية شاملة لذا

تقوـ الدؤسسة بدحاكلة الاتصاؿ ك تقديم خدماتها للزبائن الجدد : إستراتيجية السوق الجديد-  3.1.2
 .في أسواؽ أك قطاعات جديدة فَ يسبق التعامل معها سابقا

في  ىذا النوع يستخدـ تكتيك الدفاع عن حصتها التسويقية: الاستراتيجيات المدافع التسويقية-  2.2
 :الأسواؽ الدختلفة ك ذلك باستخداـ كل الوسائل الدفاعية عن تلك الحصة السوقيػة، كتنقسػم إفُ

 .ك تستخدـ من طرؼ الدؤسسات التي لديها موارد لزدكدة: إستراتيجية السوق الفئة المهمة- 1.2.2

ك تستخدـ من طرؼ الدؤسسات التي ترغب في النمو، ك ذلك من خلاؿ : إستراتيجية التنويع- 2.2.2
 .  الانتقاؿ إفُ مناطق نشاط لستلفة عن طريق تقديم منتجات خدمية جديدة لأسواقها الحالية

 
 
 
 
 
 

 : ك الشكل التافِ يوضح أنواع ىذه الإستًاتيجية -
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 "أنواع إستًاتيجية الحرب التسويقية  "(2- 1)الشكل
 

 
 
 

 

 

 

 
 

 .387 ص2010، الطبعة الأكفُ، عماف للنشر كالتوزيع، دار الدستَة تسويق الخدمات، آخركفلزمود جاسم الصميدم ك ك : المصدر

 

 :إستراتيجيات الإبداع -3

إف أساس ىذه الإستًاتيجية ىو امتزاج بتُ ثلاثة لزاكر أساسية أك ثالثة أبعاد تشكل أصل الإبداع كىذه 
 :المحاكر ىي

 .تطوير منتجات خدمية مبتكرة ك متميزة عن الخدمات الحالية للمنافستُ ك الدتواجدة في الأسواؽ -

 .إبداع نموذج عمل في تقديم تلك الخدمات الجديدة -

 .استخداـ احدث التقنيات ك الدستلزمات الدادية الداعمة لتقديم ىذه الخدمات للأسواؽ -

 :ك تنقسم ىذه الإستًاتيجيات إفُ
يقصد بها الدؤسسات الخدمية في الأسواؽ ك التي تتسم بالإبداع ك التجدد : إستراتيجية الرواد- 1.3

كالابتكار لدنتجات خدمية جديدة ك كسائل تقديدها، بذلك تكوف ىي السابقة دائما في الابتكار ك الإبداع كقد 
 .تكوف ىي القائدة في الأسواؽ

تعتمد ىذه الإستًاتيجية على الدنظمات الخدمية القريبة من الدنظمة : إستراتيجية الأتباع القريبون- 2.3
الرائدة ك التي تعمل في نفس المجاؿ الخدمي، ك تكوف في نفس أسواؽ الدنظمة الرائدة أك قريبة منها، فيقوـ ىؤلاء 

 استًاتيجيات الحرب التسويقية

 الاستًاتيجيات الذجومية التسويقية الاستًاتيجيات الددافع التسويقية

إستًاتيجية 
 التغلغل السوقي

إستًاتيجية 
 التنويع

إستًاتيجية 
 السوؽ الجديد

إستًاتيجية 
 التوسع الجغرافي

إستًاتيجية 
السوؽ الفئة 

 الدهمة
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الأتباع بتقليد الدنتجات الخدمية التي ابتكرىا الركاد ك كذلك لزاكلة تطوير عملية تقديم ىذه الخدمات عن طريق 
بالتافِ فاف ىذا النهج يستمر من قبل الدنظمات التابعة . برستُ أساليب تقديدها أك التقنيات الدساعدة في تقديدها

 .ليصبح ابذاىا استًاتيجيا تستمر عليو الدنظمة لفتًة طويلة ك بشكل مساير للمنظمات الرائدة
إستًاتيجية الأتباع )لا يختلف جوىر ىذه الإستًاتيجية عما سبقها : إستراتيجية الأتباع الراحلون- 3.3

، حيث يقوـ ىؤلاء أيضا بتقليد الدنتجات الخدمية للركاد ك أسلوب عملية تقديم تلك الدنتجات للأسواؽ (القريبوف
إف الاختلاؼ الأساسي عن . التي يعملوف بها ك التي قد تكوف قريبة أك بعيدة عن أسواؽ الدنظمة الرائدة

 :الإستًاتيجية السابقة يكمن في ما يلي
إف تقليد الدنتجات الخدمية للمنظمة الرائدة لا يدثل لذم نهجا أك ابذاىا استًاتيجيا بل ىو اقرب إفُ التوجو  -1

 .التكتيكي الاختبارم ك ذلك بانتظار مدل لصاح عملية التقليد ىذه
 .عدـ توفر الإمكانيات الدادية ك البشرية في الاستمرار بالأداء الدبدع في تقديم ىذه الدنتجات الخدمية لفتًات طويلة -2
 .التقنيات الدستخدمة في تقديم ىذه الدنتجات الخدمية الدتطورة قد لا تكوف بنفس مستول ما يقدمو الركاد -3
 .قد تكوف تلك الدنتجات الخدمية الدتطورة ليست المجاؿ الرئيسي لعمل ىؤلاء الأتباع -4
 .عدـ قدرة منتجاتهم الخدمية ىذه على التنافس مع الدنتجات الخدمية للمنظمات الرائدة -5
التحوؿ إفُ لرالات خدمية أك أسواؽ أخرل للعمل فيها، لذلك أطلق عليها الأتباع الراحلوف أم أنهم غتَ  -6

 .مستمرين في التعامل بنفس الدنتجات الخدمية الإبداعية للركاد

 

 

 

 

 

 :ك الشكل التافِ يوضح أنواع إستًاتيجية الإبداع
 

  "الإبداعأنواع إستًاتيجية  "(3-1)الشكل
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 390 ص. 2010، الطبعة الأكفُ، عماف للنشر كالتوزيع، دار الدستَة تسويق الخدمات، آخركفلزمود جاسم الصميدم ك ك : المصدر
 

 : إستراتيجية التسويق المتمركز على الزبون- 4
الابذاىات الحديثة للتسويق في الوقت الراىن تركز على الزبائن ك لزاكلة جدبهم لتعامل مع الدنظمة الخدمية 
ك ثم المحافظة عليها، كذلك العمل على إعداد زبائن ك نموىا عن طريق تقديم قيمة اكبر يدكنها من إحداث الرضا 

إف الابذاه الاستًاتيجي لا يدكن أف يتم إلا من خلاؿ فهم حاجات ك . لديهم ك ثم الولاء للمنظمة ك خدماتها
رغبات الزبائن ك العمل على تلبيتها بأفضل الوسائل ك الطرؽ بدا يخلق إشباع لتلك الحاجات ك ثم برقيق الرضا ك 

 .الولاء
 كجود ثلاثة أنواع من إستًاتيجية التسويقية التي يدكن أف بزدـ 2007ك يشتَ كل من كوتلر ك انستونج 

 .إدارة التسويق في مؤسسة الخدمية
ك يطلق عليها أيضا إستًاتيجية التسويق ك أساسها ىو قياـ مؤسسة : إستراتيجية تجزئة السوق-1.4

خدمية بتجزئة السوؽ حيث تتم ىذه التجزئة إفُ قطاعات أك لرموعات من الزبائن دكف خصائص مشتًكة، بدعتٌ 
آخر إف ىدؼ التجزئة ىو لزاكلة تقليل الاختلافات الشخصية ك الديدغرافية ك الاجتماعية بتُ فئة الزبائن للوصوؿ 

إفُ نوع من التشابو ك التماثل قدر الدستطاع، بالتافِ خلق قطاعات سوقية ذات سماة مشتًكة من ناحية 
 .خصائصها الدختلفة

 

ك يطلق عليها إستًاتيجية التًكيز ك تستند ىذه الأختَة على قياـ : إستراتيجية تسويق الهدف-2.4ٍ  ٍ 
إف نتائج ىذا التقويم بردد أم من . الدؤسسة الخدمية بتقويم جاذبية كل قطاع سوقي ترغب في التعامل معو

 إستًاتيجيات الإبداع

 إستًاتيجية الأتباع القريبوف إستًاتيجية الأتباع الراحلوف

 إستًاتيجية الركاد
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القطاعات الدختارة التي يتم استهدافها ك التي يدكن أف تنتج فيو أكبر قيمة عميل مربحة ك برافظ على ىذه القيمة 
 .بدركر الزمن من خلاؿ إقامة علاقة زبوف مربحة ك طويلة الددل

ك تعتٍ قياـ الدؤسسة بعمل ترتيب معتُ يشمل منتجاتها على أف برتل : إستراتيجية موقع التسويق-3.4
إف برديد موقع الفعاؿ . مكانة كاضحة ك لشيزة ك مرغوب فيها في أذىاف الزبائن قياسا بدنتجات الدؤسسات الأخرل

للمنتج الخدمي لا بد أف يكوف لشيزا فعلا بعرض تسويقي للمؤسسة من خلاؿ التًكيز على القيمة الأكبر التي 
إف بناء الدوقع الدرغوب فيو ليس ىو الخطوة الأختَة بل لابد من القياـ بخطوات أخرل . يقدمها ىذا الدنتج الخدمي

مساعدة ك مكملة ىي توصيل ىذا الدوقع لزبوف الدستهدؼ، ففي نفس الوقت يجب اف يدعم برنالرا تسويق الكلي 
 .للمؤسسة

 :    ك الشكل التافِ يوضح ىذه الاستًاتيجيات التسويق الدتمركز على الزبوف
 

 "إستًاتيجيات التسويق الدتمركز على الزبوف  " (4- 1)الشكل  
 

 
 
 

 
 
 

 .393  ص2010، الطبعة الأكفُ، عماف للنشر كالتوزيع، دار الدستَة تسويق الخدمات، آخركفلزمود جاسم الصميدم ك ك : المصدر

 
 
 

 جودة الخدمات التسويقية: المطلب الثالث

 إستًاتيجية بذزئة السوؽ إستًاتيجية موقع التسويق

 إستًاتيجية تسويق الذدؼ

 إستًاتيجية التسويق الدتمركز على الزبوف
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  :جودة الخدمة -1

      يقصد بجودة الخدمة الدتوقعة ك الددركة ك ىي المحدد الرئيسي لرضا أك عدـ رضا الزبوف فبعض 
 . 1الدؤسسات بذعلها أكلويات لتعزيز جودة الخدمة

كالبعد الشخصي كأبعاد  البعد الإجرائي على التي تشمل تلك الجودة" أنها على جودة الخدمة      ك عرفت
 2 . "ذات الجودة العالية الخدمة مهمة في تقديم

تعتبر الجودة في نظر معظم مديرم الدؤسسات السلاح الأكؿ الذم يسمح لذم بالدفاع عن مؤسساتهم، مع 
 :أف مفهوـ الجودة لا يعتبر جديدا فهو الوظيفة الأساسية لتسيتَ الدؤسسة، فيقصد بالجودة

في الاصطلاح الجودة ىي إعطاء كل شيء حقو بدقتضى الأصوؿ الدعهودة، انطلاقا من النشأة  -
 .إفُ الدنتوج النهائي

 .الجودة  ىي قدرة الدنتوج أك الخدمة على إشباع أك تلبية حاجات الدستعملتُ -
 .الجودة ىي توافق الدنتوج أك الخدمة مع حاجات الحالية ك الدستقبلية للمستعملتُ -
 .الجودة ىي مدل تطابق الدنتجات أك الخدمات مع احتياجات الدعبر عنها من طرؼ الزبائن -

 .الجودة ىي إحدل الاستًابذيات التنافسية في ميداف الخدمات -

 :3 تم برديد خمس متغتَات ذات علاقة بنوعية الخدمةمحددات الخدمة -2
 .ك ىو الدليل للخدمة كمرافق ك لتسهيلات الدؤسسة الدادية كالآلات ك ملابس الدوظفتُ: مادي-1.2
 .ك ىي قدرة الدؤسسة على الصاز الخدمة التي كعدت بها بشكل دقيق ك ثابت: الثقة-2.2
كىي رغبة ك استعداد ك قدرة موظفي الدؤسسة لتقديم الخدمة الدناسبة لذم مثل  :الاستجابة-3.2

 .الاستجابة الفورية لدوظفي الطوارئ في الدستشفيات
ك تعود للمعرفة ك حسن الضيافة للموظفتُ ك قدرتهم على زرع الثقة بينهم ك : تأكيد الثقة المتبادلة-4.2

 .(الزبائن)بتُ مستلمي الخدمة 
 .ك تعود إفُ الرعاية ك تركيز الخدمة على أساس فردم من خلاؿ الحاجات الزبائن: العناية-5.2

                                                 
1
 .231  ص2006 ، عماف  للنشر كالتوزيع ، دار حامد"مفاهيم معاصرة" التسويق  ،آخركف حداد ك إبراىيم شفيق - 

2
جامعة العقيد آكلي لزند ، مذكرة لنيل شهادة الداستً بزصص تسويق ك بذارة دكليةالمستهلك ، ،  ولاء في تحقيق وأهميتها الخدمات جودة ،آخركفلزمد ك  بومكواز - 

  .57 ص 2012- 2011 أكلحاج، البويرة
3
  .مرجع سبق ذكره، نفس الصفحة  ،آخركف حداد ك إبراىيم شفيق.  
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 أبعاد جودة الخدمة- 3
 عشرة أبعاد لجودة في قطاع (Parasuraman, Zithaml and Berry,1985)قدـ كل من 

 :1الخدمات ىي
التسهيلات، )يدثل الدستلزمات الدادية الدرافقة لتقديم الخدمة ك تتمثل في : الأشياء الملموسة-1.3

إف ىذه الأشياء الدلموسة تؤثر بشكل أك آخر على تقييم  (التصميم الداخلي، طبيعة الأجهزة ك الدعدات، الأفراد
 .جودة الخدمة من كجهة نظر الدستفيد منها

ىذه تعتمد أساسا على إمكانية كقدرة مفهوـ الخدمة على إعطاء الثقة التي تتضمن : المصداقية-2.3
الدستفيد ك بذعلو كاثق من حصولو على الخدمة الدطلوبة كفقا لدا يتوقع أف يحصل عليو، ك ىنا تلعب قدرات مقدـ 

الخدمة ك مستول الدعرفة لديو الدكر الكبتَ في برقيق ذلك، حيث أف مقدـ الخدمة الذم يتمتع بالدواصفات 
فانو سوؼ يجسد الدصداقية في تقديم الخدمة ك في  (افٍ...الدعرفة، اللباقة، الخدمة السريعة، الاستجابة)الدطلوبة 

 .برقيق الضماف ك الثقة ك الدصداقية للمستفيد ك ىذا ضمن حصوؿ الدستفيد على الخدمة بالخصائص الدطلوبة
يقصد بها قدرة مقدـ الخدمة على أداء ك تقديم الخدمة الدوجودة بشكل جيد ك دقيق، : الاستجابة-3.3

 .اف ىذه الخدمة تقدـ من خلاؿ الاعتماد على الأفراد ك الدعدات ك غتَىا
 .ك ىي بسثل مدل استعداد مقدـ الخدمة على تقديم الدساعدة للمستفيد أك حل مشاكلو: الجدارة-4.3
تلعب ىذه الخاصية دكرا كبتَا ك فعاؿ في جذب الزبائن لطلب الخدمة لاف توفر عنصر : الأمان-5.3

الأماف ك الثقة يشكل نقطة أساسية بالنسبة للمستفيد ك إف الحاجة إفُ الأماف بسثل احد الحاجات الأساسية التي 
يبحث عنها الدستفيد في الخدمة، فمثلا خضوع الدستفيد لعملية جراحية تعتمد بشكل كبتَ على مدل الأماف 
كالثقة بالطبيب الجراح، لذلك يقوـ الدستفيد بتجميع الدعلومات اللازمة من أجل أف يحصل على مستول الثقة 

 .كالأماف الدطلوب قبل أف يقوـ بإجراء العملية
تشتَ إفُ قدرة الدقدـ على أداء أك الصاز الخدمة بالشكل الجيد ك الدقيق ك بشكل : الاعتمادية-6.3

يعتمد عليو، فالدستفيد ينظر إفُ مقدـ الخدمة بأف يقدـ لو خدمة دقيقة ك بإلصاز عافِ يدكن الوثوؽ بو كالاعتماد 
 .عليو

                                                 
1
 ..92  ، مرجع سبق ذكره صآخركف كجاسم الصميدم لزمود  - 
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إف الدستفيد من الخدمة يهمو الكيفية ك الأسلوب الذم يتبعو مقدـ الخدمة عند : المعاملة اللطيفة-7.3
تقديدو لذذه الخدمة، فالأسلوب اللطيف ك الكلمات الطيبة، فالدعاملة الحسنة لذا كقع كبتَ في نفس الدستفيد كتؤثر 

 .على تقييمو لجودة الخدمة
يشتَ على قدرة مقدـ الخدمة على تنوير الدستفيد حوؿ طبيعة الخدمة الدقدمة ك الدكر : الاتصال-8.3

 .الذم يلعبو الدستفيد من أجل الحصوؿ على الجودة الدطلوبة من الخدمة
 يقصد بها درجة فهم مقدـ الخدمة للمستفيد ك كم من الوقت كالجهد :درجة فهم المقدم للخدمة-9.3

 .يحتاج لفهم طلبات الخاصة بالدستفيد
تشتَ إفُ إمكانية الحصوؿ على الخدمة بكل سهولة ك بالتافِ : ممكن الحصول على الخدمة-10.3

 .الخدمة الدقدمة سهلة الدناؿ ك يدكن للمستفيد الحصوؿ عليها متى أراد ذلك
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الخداع التسويقي  : الثانيالمبحث 
 فللأسف 1في بعض الأحياف لو دلالة سلبية تعكس فكرة الخداع ك التلاعب في العقوؿ" التسويق"مصطلح 

بستد معاناة الدستهلك من أساليب الخداع التسويقي منذ فتًات طويلة كفي أزمنة لستلفة كىذا من خلاؿ السلع 
كالخدمات الدقدمة لو كالتي تبدك في ظاىرىا تسعى لضو خدمتو كإشباع حاجاتو كرغباتو، لكن في حقيقتها تهدؼ 

كقد استفحل ىذا الأمر إفُ درجة نبهت الكثتَ من الأفراد . إفُ استغلالو كبرقيق أكبر قدر لشكن من الأرباح
كالجماعات كالذيئات الرسمية كغتَ الرسمية إفُ ما يعانيو الدستهلك من استغلاؿ كخداع تسويقي كبتَ كما يتًتب على 

كما دفع ذلك الدهتمتُ بالتسويق إفُ لعب دكر ىاـ في ىذا الشأف بدا قدموه من . ذلك من أضرار مادية كمعنوية
 .توجيهات كتوصيات تكفل حماية الدستهلك في تعاملو مع منتجي كموزعي السلع كالخدمات

 
 الخداع التسويقي مفهوم: المطلب الأول 

أم لشارسة تسويقية يتًتب عليها تكوين انطباع أك اعتقاد أك تقدير أك        يعرؼ الخداع التسويقي بأنو
، أك  ما يرتبط بو (الدنتج)فيما يتعلق بالشيء موضع التسويق  (العميل )حكم شخصي خاطئ لدل الدستهلك 

كبالطبع فقد ينتج عن ذلك ابزاذ الدستهلك . من العناصر الأخرل للمزيج التسويقي من تسعتَ ك تركيج ك توزيع
لقرار غتَ سليم يتًتب عليو إلحاؽ ضرر بو بشكل أك بآخر، كيدؿ الخداع التسويقي على عدـ التزاـ القائمتُ 

 .بالتسويق بأخلاقياتو، كالتي تسبب أضرار جسيمة لذم بدا في ذلك تعرضهم للمساءلة القانونية
 لشارسة أك تعامل تسويقي بتُ الدسوؽ كالدستهلك ينطوم عنو تكوين انطباع يعرؼ كذلك بأنو أمك      

عند أك بعد التعامل،  (الدنتج)فيما يتعلق بالشيء موضع التسويق  (العميل) لدل الدستهلك (حكم شخصي)سلبي 
كغالبا ما يقتًف ذلك بنية الدسوؽ في الخداع كالتضليل، بحيث ينتج عنو ابزاذ قرار شرائي غتَ سليم يلحق الضرر 

.  بالدستهلك

                                                 
1
 - Melle ELHAITOUM Halima, Le marketing: Outil d’aide à la prise de décision dans les services de santé, 

thèse pour l’obtention de Magister en Sciences de Gestion Option: Marketing des services, Université Abou-

Bekr Belkaid Tlemcen, 2011 p 11 
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 بذعل تضليل حقائق أك تشويو حيث من البائعوف أك الشركات بها تقوـ تسويقية لشارسات أم أيضا  كىو
 أك السلع مزايا عن معلومات تقديم أيضنا كىو خاطئة، شرائية قرارات ابزاذ عليها يتًتب مستقرة غتَ بحالة الدشتًم

 .الكذب إفُ يصل مستول مبالغ ذات تكوف كخصائصها الخدمات
 تراجعا قد يسبب ما كالبيع التجارة عمليات في كغش تسويقي خداع من اللأخلاقية الدمارسات زادت كقد

 1.مستقبلا كثتَة الدخادعتُ ك فقدانهم لفرص أداء في
    كما يلجأ لشارسو التسويق إفُ الخداع التسويقي للتأثتَ على الدستهلك بحيث يتخذ قرارا شرائيا غتَ 

متمثلة في - كما يعتقدكف بالخطأ–سليم بالنسبة لو ، لكن يتًتب عليو نتائج ايجابية بالنسبة لذؤلاء الدمارستُ 
 .زيادة مبيعاتهم ك أرباحهم ، التي فَ تكن لتتحقق ما فَ يتم لجوءىم إفُ ىذه الدمارسات

ك بالطبع فإف ىذه النظرة خاطئة ك قصتَة الأجل، فالدستهلك قد يخدع مرة ، لكنو لن يخدع في كل مرة، 
بالتافِ قد يحقق الدسوقوف الذين يستخدموف الخداع النتائج التي يستهدفونها، لكن ذلك يكوف في الأجل القصتَ، 

ك ىو مبدأ فَ يعد يصلح  (اضرب ك اىرب)على حساب النتائج في الأجل الطويل، فهم يعتمدكف على مبدأ 
خاصة ك أف الأثر السلبي لدثل ىذا الدبدأ لن يقتصر على الدستهلك . للتطبيق في عافَ الأعماؿ في العصر الحافِ

الذم يقع ضحية الخداع التسويقي، إنما سيمتد للكثتَ من الدستهلكتُ الآخرين نتيجة الكلمة الدنطوقة، تداكلذا 
 . بدءا بدثل ىذا الدستهلك، انتشارىا من خلاؿ كل من لو صلة بو سواء بشكل مباشر أك غتَ مباشر

 الخداع السلوؾ الإنساني ككذلك في سلبية آثارا بردث التي اللأخلاقية الدمارسات من التسويقي الخداع فيعد
 2 .منفعة ما أك  ميزةعلىكالتضليل للحصوؿ  كالكذب

 الطويل في الأجل لكن مؤقتنا إليها يصبوف التي النتائج الخداع يستخدموف الذين الدسوقوف يحقق كقد
 .كثتَان  يخسركف

 بهدؼ بيعها، باستخداـ الخدمات عن حقيقية غتَ بدعلومات الزبوف تزكيد على التسويقي الخداع كينطوم
 شأنو أف من فعل كل التسويقي شكلا كخاطئة مضموننا، كالخداع صحيحة الدعلومات تكوف الناعم حيث الكلاـ

                                                 
 جامعة  )بنتُ( التجارة  كلية العربية الدتحدة، الإمارات الشارقة، الأكؿ للتسويق في الوطن العربي، الدلتقى" العربي الوطن في التسويقي الخداع" حافظ، نعيم جمعة، أبو -  1

 . 2002العربية مصر  جمهورية.الأزىر
2
جامعة الاسلامية، ، مذكرة لنيل شهادة الداجستتَ في ادارة الأعماؿ، ، الصورة الذهنية للمستهلك في سوق الخدمات بناء في التسويقي الخداع أثر فاطمة لزمد العاصي، - 

 . .47 ص 2015 غزة، فلسطتُ
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 الخدمة بتغيتَ أك السلعة يناؿ من عمدم أك مقصود، فعل خلاؿ من فوائدىا أك السلعة أك الخدمة من طبيعة يغتَ
 .بها الزبوف ينخدع بحيث الجوىرية صفاتها أك خواصها
 
 

 
 ع التسويقياأشكال الخد : الثانيالمطلب 

 .الخداعات ىذه كمن اليومية الحياة في بسارس التي الخداعات ىناؾ بعض
 :كياالإدر الخداع -1

 كغتَ ما لحظة مدركة في الأجزاء بعض يجعل أف ذلك يعتٍ الأبعاد، مزج طريق عن الشخص خداع كىو
 1 .أخرل لحظة في مدركة

ك أيضا ينظر إفُ الخداع الإدراكي على انو سوء تأكيل للمثتَات باعتبارىا تنتمي إفُ عافَ الواقع ، لا يعد 
الخداع الإدراكي مرضان بقدر ما ىو إلا نوعان  من اضطراب كتشويو فى الإدراؾ لبعض الأشياء في بعض الأكقات 

كالدواقف كخاصة الدواقف الإيحائية، ذلك لتًابط الأشياء بدواقف عملية كفعلية كمادية تنتمي للواقع، يتعرض معظم 
الناس إف فَ يكن جميعهم لذذا النوع من الاضطراب في الإدراؾ أك التشويش في التفكتَ لارتباط التفكتَ بالإدراؾ، 

مرة كاحدة على الأقل في حياتهم، فلا توجد مرحلة عمرية لزددة حيث يوجد ىذا النوع من الاضطراب لدل 
 .2الرجل كالدرأة، كما ينبغي جيدان أف ندرؾ ك نركز جيدا قبل إصدار أحكاـ

  : البصري الخداع- 2
 من خلاؿ بسرير شبكة كذلك كالحجم، بالشكل تتغتَ أمامنا التي الصور يجعل بصرم خداع إحداث يدكن

 ترل العتُ إف إذ الأمور حدكث فيها كيفية نفهم التي الطريقة من يغتَ أف البصرم للخداع فيمكن أمامها، قضباف
 كمع فإنو استقطابي، خلاؿ ميكركسكوب من كىي موضوعة على منصة دكارة قطعة بلّور ما راقبنا إذا الاستقطاب

                                                 
1
 . 48 ص ، الدرجع السابقفاطمة لزمد العاصي - 

2  .http://kenanaonline.com/users/Nagydaoud/posts/282721   le 11/05/2016 22:27:32 

 ،2011 ( ما بين المفهوم والوقاية) مقال في الخداع الإدراكي  ناجي داكد،   

http://kenanaonline.com/users/Nagydaoud/posts/282721
http://kenanaonline.com/users/Nagydaoud/posts/282721
http://kenanaonline.com/users/Nagydaoud/posts/282721
http://kenanaonline.com/users/Nagydaoud/posts/282721
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 كعملها كمادة لدوقعها كفقا متعاقبة بصورة كمظلمة مضيئة تصبح  فإنها)درجة 360 ( كاملة دكرة دكراف البلّور
 .1لزللة  أك للضوء مستقطبة

 أك ذلك بسبب خداع الحقيقة، على غتَ حقيقتها التي ىي عليها في أمامو يرل الناظر الصورة التي كما
 حيث يحدث الخداع البصرم نتيجة أف الدعلومات التي بذمعها العتُ بذرم معالجتها في الدماغ .الرؤيةتضليل 

بطريقة خاطئة تعطي نتائج غتَ مطابقة للواقع ك الحقيقة ، من ىنا فالخدع مبنية على العديد من الاحتمالات كالتي 
 الخاصة، الدهم أف أغلب الحيل البصرية التي بذرم الأكىاـ التي بردث طبيعيان ك معرفيان إضافة إفُ الأكىاـمن أهمها 

 .ىي عبارة عن تركيب صور بجانب بعضها البعض بطريقة مدركسة بحيث تعطي النتائج الدتوخاة منها
الخداع في المزيج التسويقي : المطلب الثالث

  الخدمة .1

 :الباحثوف على بعض الدكؿ العربية على أف بها قاـ التي اتالدراس أثبتت
 كالاتصالات، النقل التأمتُ، كشركات البنوؾ (في تتمثل التي الخاص الخدمات قطاع في الشركات 

 ؾؿت في الزبائن إف حيث التسويقي الخداع بسارس) كالإعلاف الدعاية الدقاكلات، الصحة، السياحية، الخدمات
 من فةؿلست أساليب لؿع معتمدة التسويقي بالدكر تقوـ الشركات ؾؿت بأف عالية قناعة قـلدم الخدمية الدنظمات

 :في تتمثل كالخداع الغش

 .بها الزبائن كعدت التي غتَ خدمات الشركات تقديم ىذه - 
تقدمها، لكن  التي الخدمات عن إيجابية من خلاؿ ما تنشره من معلومات صورة الشركات ترسم ىذه - 

 .خلاؼ ذلك الأمر يكوف الدقدمة الخدمة مع الفعلي التعامل عند
 .شرائها في الإسراع كبرفيزىم على لدفعهم  ذلك لزدكدة، تقدمها التي الخدمات الشركات للزبائن أف توحي

 2يسبب ذلك مشاكل للأفراد كالالتزاـ بحيث الدصداقية من منخفضة درجة لديها الدصرفية الخدمة -
 

                                                 
1
مذكرة لنيل شهادة الداجستتَ في ادارة ، ، الصورة الذهنية للمستهلك في سوق الخدمات الأردني بناء في التسويقي الخداع أثر علي لزمد الخطيب، - 

 .18، 17 ص ص 2011 جامعة الشرؽ الأكسط، الأردف، الأعماؿ
2 . http://iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=93169  Le 20/05/2016 à 01:57:43 

السوؽ كحماية  بحوث مركزقياس أبعاد الجودة المصرفية من وجهة نظر الزبائن باستخدام مدخل الفجوات،  عبود، المجلة العراقية لبحوث السوؽ ك حماية الدستهلك،  سافَ لزمد
 2014 .بغداد،  جامعة ،1 العدد 6 المجلد ،"الدستهلك

http://iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=93169
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  بسثلذم ماؿ، الفنادؽ ك الدطاعم في الدقدمة الخدمات ك السياحة قطاع في التسويقي كالغش الخداعلشارسة 
 : في

الفنادؽ بأف خدمات الطعاـ التي سوؼ يستفيد منها السائح كالدواقع السياحية التي سوؼ  إدعاء ىذه- 
 .يزكرىا لا تقدمها فنادؽ أخرل منافسة ك الواقع غتَ ذلك

كمطاعم ذات درجات  الفنادؽ حوؿ الإقامة في فنادؽ فاخرة ىذه ككالة تقدمها التي العركض معظم- 
 .حقيقية كغتَ كهمية ىي خلابة مواقع كزيارة الجودة من عالية

 كاقع في جدا ك ىو السياحية مكلفة كالدواقع كالدطاعم الفنادؽ أف بحجة كبتَة من السائح برصيل مبالغ
 .ذلك الحاؿ غتَ
ىذه  بعض ك لزتوياتها لأف إظهار مواصفاتها الدطاعم كالفنادؽ لا يتم تقدـ في التي الخدمات بعض في- 
 الإدعاء أك الفندقية الغرؼ أثاث في متدنية كالتلاعب منفعة ذات أك رديئة غذائية قيمة ذات تكوف قد المحتويات

 التلاعب إفُ تلجأ قد بينما عالية، جودة ذات خدماتها  كأف)الايزك(الجودة  علامة الفندؽ حاصل على بأف
 .الشهادة الحصوؿ على بعد بالجودة

 الأطعمة كالدشركبات إعداد في الدستخدمة التكنولوجية كالدعدات الأجهزة استخداـ الفنادؽ لبعض عدـ- 
 بأخرل ذات جودة منخفضة كما ىو عالية جودة ذات سلع كقياـ الدطعم بخلط أخلاقية الغتَ الأساليب كمن

 .كالفواكو الخضار حاصل في
 بأف إجراءات كالإدعاء السياحية الخدمات إنتاج كعمليات إجراءات في بالتلاعب الفنادؽ إدارة تقوـ- 

 مثل ك الشراب الطعاـ بعمليات إنتاج كذلك التلاعب الدرتفع، السعر تبرر الأجل الطويلة الخدمة تقديم إعداد
 إجراءات باف الإدعاء الطازجة ككذلك مع اللحوـ أك اللحوـ المجمدة صناعي عصتَ مع طبيعي عصتَ خلط

 .السياحية للوجهة أهمية من اجل إعطاء معقدة -السياحية للمجموعات-الحصوؿ على الفيزا 
 كأنو الدنتج جديد للمستهلك بأف ىذا منتجاتها للإيحاء في التغيتَ إفُ السياحية الأنشطة بعض لجوء- 

 التغيتَ يلازـ ىذا ما الغرؼ كالألواف كالديكورات كالزخارؼ ك غالبا أثاث في كالتغيتَ القديم بالدنتج مقارنة أفضل
 إمكانية يجعل لشا الدلائل الدادية في تكوف التحديث صور بأف غالبية علما لتعزيز ىذا الإيحاء، الأسعار في زيادة

 .السياحية الأنشطة لدل طريقة شائعة كىي أكبر الخداع
 خلاؿ من كذلك البحرم كالاحتياؿ التجارم الغش: 
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 .كالدصدر الدستورد الدبـر بتُ التجارم العقد في الددرجة الشركط كضوح عدـ- 
 .التجارم العقد لشركط مغايرة بأخرل كاستبدالذا الدشحونة البضاعة في التلاعب- 
 .السفينة إيجار عقد جهل الدستوردين بنصوص- 

 مثل الدقدمة الخدمة نوعية في الخداع: 

 الزبوف من ذلك كخداع غتَ بينما في الواقع أنها معتُ مصدر من الدنتجات على الزبوف بأف ىذه الادعاء- 
 منتجات بأنها الإدعاء أك نهرية كاقع الحاؿ أنها بينما بحرية، أنها أساس الأسماؾ على من معينة أنواع خلاؿ بيعو

 الخداع. - 1لرمدة، فتكوف نوعية الدنتجات ليست آمنة ك ليست بنوعية متميزة في بعض الأحياف كىي طازجة
 عملات،)الأثرية  بعض القطع كالإدعاء بأف التقليدية، التحف ك الدنتجات صناعة لرالات في يدارس الذم

 .ذلك غتَ سياحي ك في الواقع أنها موقع في تم اكتشافها قد (رسومات ك غتَىا أشكاؿ،
 السعر .2

 :السعر في التسويقي الخداع من أساليب
الصنف للزبائن بأسعار مبالغ فيها  من نفس الخدمات يتمثل ذلك في السعر الغتَ عادؿ حيث إف بيع

خصومات  غتَ معقوؿ ثم تقديم مستول إفُ الأسعار خلاؼ ذلك، أك زيادة عالية للخدمة كالواقع توحي بجودة
 .خصومات كهمية كغتَ حقيقة الأحياف تقدـ بعض ففي للخدمة، العادم السعر للوصوؿ إفُ

: مثل لرفع الأسعار، بذنبان  الطعاـ كالشراب خدمات في كخاصة ك الأكزاف الكمية في ك أيضا التلاعب
 قطعة اللحم الواحدة الدطاعم تسعّر بعض بأنواعها، إذ أف كالدشركبات ك الدشتًيات اللحوـ أكزاف التلاعب في

تدخل ضمن  كالتي الإفطار كجبة لزتويات كذلك التلاعب في غ، 70 الواقع في حتُ ىي غ، في 80 تزف بحيث
 .الواحدة الغرفة تسعتَة

 لذلك تكوف إمكانية الضيافة، خدمات في شيوعان  الأكثر التسعتَ في الخداع كما تتشكل لشارسات
 عند يظهر الخدمة من الدلموسة، ذلك أف جزءان كبتَان  الدادية بالسلع مقارنة أكبر أسعار الخدمات في التلاعب
الغرؼ  العالية، فبعض الجودة على دلالة ىو السعر الدرتفع بأف كالإدعاء الخدمة، من الاستفادة من الانتهاء

                                                 
1
 .56 ص  2015 ،الأردف - ، عمافالدستَة للنشر ك التوزيع دار ، الطبعة السادسة، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أحمد عزاـ ك آخركف، .  
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 كالألواف إطلالتها بكثتَ، بسبب الدتوقع السعر من أكثر فيها لليلة الواحدة الإقامة مثلا يصل سعر الفندقية
 .أسعار الغرؼ على كهمية خصومات استخداـ من الفنادؽ بعض تقوـ بو الداخلي فيها، كذلك ما كالديكور

الدخل  أك متوسط السوؽ سعر أك التكلفة أساس على الدنتجات الاحتكار لا يتم تسعتَ أما في سياسة
 السوؽ، ىنا في توفره مدل أك الدستهلك لذذا الدنتج حاجة مدل أساس على بل يتم التسعتَ المجتمع، العاـ في
إفُ  تؤدم باىظة الدستهلك مقابل ذلك أسعاران  فيدفع بشكل كبتَ، الأسعار ترتفع أف فيمكن الأمر خطورة تكمن

 يحتاجها التي الدنتجات، مثل الأدكية تلك إفُ الداسة لحاجتو ذلك تداعيات، من ذلك يتبع كما ماديان  بو الإضرار
 نضرب أف فيمكن معينة، صحية حالات بالأطفاؿ الذين يعانوف من الخاصة الأغذية أك بشكل مستمر الدرضى

 تنقية أجهزة مثل للاستهلاؾ قابلة غيار قطع إفُ برتاج التي الدنزلية فهناؾ بعض الأجهزة ذلك على آخر مثالا
 عند إلا يجدىا الذم اشتًاه لا للجهاز ملائم الغيار قطع عن يبحث كعندما الجهاز الدستهلك الدياه، فيشتًم

 الشركة برددىا التي كبالأسعار تلك الشركة بشرائو من إلا الجهاز استخداـ يستطيع فلا باعتو الجهاز التي الشركة
 .نفسها

نتيجة قراره  إضافية مبالغ الدستهلك على دفع إجبار على الطريقة كتقوـ ىذه مكملة ك فيما يخص الدنتجات
شراء منتج ما، أم أنو لا يستطيع الاستفادة من ىذا الدنتج أك استخدامو بدكف أف يشتًم الخدمة أك السلعة 

فيكتشف الدستهلك بأنو تورط في دفع مبالغ إضافية فَ يكن يعلم عنها مسبقان، مثل شراء  الدكملة لذلك الدنتج،
منتج إلكتًكني كعند أكؿ عطل برلري يكتشف بأنو يجب أف يشتًؾ بخدمة صيانة يدفع عليها مبلغان شهريان يحدده 

 .مقدـ الخدمة
عليو  تفرض ما خدمة إيقاؼ أك ما سلعة إعادة الدستهلك أراد حاؿ في ك أيضا الغرامات مالية التي تدفع

 في كأكرانج زين الاتصالات كشركة لراؿ في يحدث ما عن ذلك، أمثلة كمن مبررة غتَ غرامات الشركات بعض
 .ما سلعة إعادة أرادكا أك ما خدمة اشتًاكاتهم في لأنهم أكقفوا مبالغ الدستهلكوف يدفع الأردف حيث

البنكية أك الفيزا،  طريق البطاقات عن الدستهلك أف يدفع يريد عندما خصوصا إضافية عمولات كجود -
بو ك خصمت من حسابو في البنك، دكف أف يتم  اشتًل الذم السعر ىناؾ عمولات أضيفت على فيكتشف بأف

 بحيث البنك، طريق عن الثابت الأمر بطريقة الدفع الأسلوب في إبلاغو عنها مسبقان من قبل البائع، يستخدـ ىذا
 السعر على عمولات البنك، فيتم إضافة الدستهلك في حساب كبشكل تلقائي من شهريان  معتُ يتم خصم مبلغ



 الخدع التسويقية في مجال                                                           الفصل الأول
 الخدمات

 

23 

 

كخداعان كذلك لعدـ  تغريرنا يعد فهذا البائع، عنها يخبره العمولات كفَ الدتفق عليو، بدكف علم الدستهلك عن ىذه
 .الاختيار في الدستهلك الحرية إعطاء

 الترويج .3

 في تساىم كالتي الفكرة للزبوف حوؿ الخدمات الدقدمة لتوصيل التسويقي الدزيج من أىم عناصر التًكيج يعد
لسالفة  ذىنية صورة تنتج إذ الكاذبة، خلاؿ الإعلانات من التًكيج في الخداع كيكوف معينة ذىنية صورة بناء

 .كمعنويا ماديا بالزبائن يلحق الضرر لشا للحقيقة
 أك الخدمة صحيحة عن معلومات تعطي لا التي الشركات بعض قبل من الدستخدمة الإعلانات توجد كما

 .1فالإعلاف أصبح يشكل إزعاج، خداع ك تضليل للمستهلك المحتمل. الزبائن مشاعر لإثارة تناقض بها يكوف
 الوقت نفس كفي عدـ صحتها على يدكن البرىاف الدوضوعي لا فيها كعود مبالغ على برتوم التي الإعلانات

الدستهلك كمن الأمثلة  على تلك الإعلانات  فمع ذلك يدكن أف يصدقها من عدمو، قياس برقق الوعد يصعب
ىذا الإعلاف في الصحف الرئيسية بإحدل  تم نشر قد ،)الأكقات تتطيب معها(بأنها  يدعى التي عن فئة التبغ
 2.الدكؿ العربية

استخداـ كسائل تركيجية خادعة كالصور ك الشعارات ك اللوحات الإعلانية أك الدرئية للتأثتَ على فئة من 
 .الشباب من خلاؿ استخداـ الجنس الأنثوم

 كذلك من %100كما كجد أف الدمارسات غتَ الأخلاقية تستخدـ في لوحة الإعلانات في تركيا بنسبة - 
 :خلاؿ 

التًكيز على العاطفة في اللوحات الإعلانية من خلاؿ استخداـ الأنثى في الإثارة أكثر من الرجل ككجود _ 
 . تضليل في العلامة التجارية

قياـ الفنادؽ بتضمتُ الرسالة الإعلانية درجة عالية من الدغالاة كالدبالغة بهدؼ خلق انطباع غتَ حقيقي - 
 .لدل الدستهلك، من خلاؿ تقديم معلومات خاطئة كمضللة لتبرير أهمية الدوقع السياحي

                                                 
1
 .الدرجع كالصفحة سابقازكريا أحمد عزاـ ك آخركف، نفس .  

2
 .مرجع سبق ذكره حافظ، نعيم جمعة  أبو.  
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كما تكوف العلامة التجارية قريبة من العالدية الأصلية الدشهورة، فبعض الفنادؽ برتوم على أنواع  لستلفة - 
من الدطاعم كالدطعم الصيتٍ ك الايطافِ ك العربي، حيث لا يتم إعداد الطعاـ بطريقة تعكس البعد الثقافي لكل 

 .دكلة علما أف إمكانية الخداع ىنا تكوف كبتَة لأف الفندؽ يحتوم على جنسيات متباينة
يفتًض بالدؤسسة السياحية أف تزكد الدستهلك بالدعلومات الكافية ك التي بذيب على الاستفسارات بحيث 
تكوف ىذه الدعلومات كاضحة ك سهلة ك قصتَة ك مفسرة للاصطلاحات الفنية كاستخداـ بعض الدطاعم اللغة 
الايطالية في قوائم الطعاـ ك أف تتضمن قائمة الطعاـ أنواعا من الأطعمة على شكل رموز كعدـ إبراز الدعلومات 

 . الدهمة، كضريبة الخدمات ك علامات التحذير ك كذلك عدـ كضع الأسعار بطريقة كاضحة ك تفصيلية نسبيا
إخفاء معلومات ىامة عن العميل بقصد أك بدكف قصد كالتي لو عرفها لكاف قراره لستلفا عن ذلك الذم ابزذه  -

 . في ظل عدـ الإفصاح عن ىذه الدعلومات

تزكيد العميل بدعلومات غتَ حقيقية عن الدنتج مثل بلد الدنشأ، العمر الافتًاضي للمنتج ك مدل توافر قطع الغيار 
 .كالخدمة ك تكلفتها

ك ىنا يتم استغلاؿ . لزاكلة بيع منتجات برت ستار جمع بيانات من الدستهلكتُ مطلوبة لإجراء بحث تسويقي -
الدوقف لكي يبيع مندكب الدبيعات منتجات سواء أثناء الدقابلة أك بعد الانتهاء، سواء كانت العملية جمع البيانات 

 1.ىذه حقيقية أـ أنها غطاء لكي يتمكن الدندكب من البيع
الدسابقات الوهمية لتشجيع الدستهلكتُ على شراء منتجات كانوا لا يشتًكنها، أك لزيادة الكميات التي يشتًكنها  -

كقد يتحمل الدستهلك . من الدنتج أصلا على أمل الفوز، بينما لا تكوف ىناؾ في الحقيقة مسابقة أك جوائز
تكاليف تتطلبها شركط الدسابقة مثل إرساؿ أغلفة خاصة بدنتج معتُ بالبريد على عناكين معينة أك إجراء مكالدات 

 .تليفونية أك ما شابو ذلك من الشركط التي يتطلبها الاشتًاؾ في مثل ىذه الدسابقات
 .الدسابقات التي يتم التحكم فيها حتى لا يفوز أحد، أك يتم التحكم فيمن يفوز بها من الأشخاص -

 .كاستقطابو الفنادؽ إعلانات لتضليل السائح استخداـ ككالة_ 
 التوزيع  .4

                                                 
1
 . مرجع سبق ذكره حافظ، نعيم ،جمعة أبو -  
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قياـ بعض متاجر التجزئة ببيع العينات المجانية التي من الدفتًض أف يتم استخدامها في تنشيط الدبيعات كالتي 
 .يتم الحصوؿ عليها من الدنتجتُ أك من بذار الجملة

استخداـ بعض متاجر السوبر ماركت التي تعرض الخضر ك الفاكهة الإضاءة للتأثتَ على ألواف الأصناؼ 
 .الدختلفة منها، حيث يتم استخداـ لوف معتُ في الإضاءة يتناسب مع اللوف الذم يجب أف يتوافر في الصنف

 .كضع بعض متاجر السوبر ماركت السعر على السلعة دكف بياف الوحدة ىل ىي للكيلوجراـ أك غتَ ذلك
 .نقص الدعلومات فيما يتعلق بدصدر الفاكهة ك الخضركات التي تعرضها بعض متاجر السوبر ماركت

 في الخدمات الفندقية التوزيع منافذ إحدل تعد حيث الانتًنت، خلاؿ شبكة من يكوف الخداع قد
 الفندؽ يستطيع بحيث إلكتًكنيان  ذلك يدكن إلصازه السعر، كل كذلك على كالاتفاؽ الإلكتًكني الحجز كعمليات

 .كذلك كىي ليست بالفخامة توحي بطريقة خدماتو يعرض أف
عرض منتجات مقلدة برمل العلامات الأصلية الدشهورة ، عادة ما يستخدـ ىذا النوع من الخداع بواسطة 
متاجر التجزئة التي تتعامل في الأجهزة الالكتًكنية فيتم عرض منتجات برمل علامات مثل باناسونيك، توشيبا ك 
سوني، بينما ىي ليست كذلك ىذا ك إف كانت الأسعار التي تباع بها ىذه الدنتجات عادة ما تكوف أقل بدرجة 

 .ملموسة من أسعار مثيلاتها غتَ الدقلدة أك الأصلية
 لسالفة كجبة حيث يتم تسليم السريعة الدطاعم في تتبع كالتي (المجاني التوصيل خدمة(الدنتج  توصيل ك طريقة

 بأف كالسفر السياحة ككيل يدعي كأف الدكاف، في الخداع يكوف تم الاتفاؽ عليها، كذلك قد التي للمواصفات
 .ذلك غتَ الحاؿ كاقع حتُ في الخلابة، بالدناظر بستاز السائح التي سيزكرىا السياحية الدواقع

 :المحيط المادي .5

تهتم الدؤسسة بدظهر الدوظفتُ للإيحاء بأف الخدمات متميزة، ذلك من خلاؿ توظيف عناصر شابة بستاز 
 الذين يقوموف بتقديم الخدمة كالذين ىم في بحسن الدظهر ك الأناقة ك برسن الحديث ك الدعاملة الجيدة فالأشخاص

 يبثوا فيو أفكيحاكلوف   فهم على احتكاؾ مباشر مع العميلىا، ىم مفتاح لصاحبالدؤسسة للتعريف الأماميالصف 
 على شكل صورة فنية  نأخذ انطباعا أمامنا كالراحة  كالتقبل  فالخدمة التي ىي غتَ ملموسة تتًجم الألفةنوعا من 

 .عنها من خلاؿ مقدـ الخدمة  
، فقد  مياه باردة،  كتكييف مناسبجيدة إضاءة كجود ،كوجود مقاعد مريحةتوفر الدؤسسة بيئة متميزة 

 صنع آلة متنامية  كقياـ العميل بدلء كوب من القهوة من أهميةصبح للأدكات التي تعتمد على الخدمة الذاتية أ
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كلما اىتمت الشركة ، ؼ ىذه العناصر تعطيك تصورا عن رقي الدكاف،القهوة في  عيادة الطبيب كىو ينتظر دكره
 التي تسهل الأدكات الدساعدة ىي تلك ، الأدكاتبالتفاصيل الدقيقة كلما زاد الانطباع الايجابي عنها لدل العملاء

، يوحي بأف الخدمات الدقدمة من  عملية تقديم الخدمةكأثناءمن تقديم الخدمة كتشعر العميل بالراحة كالسكينة قبل 
 .طرؼ الدؤسسة خدمات ذات جودة عالية ك لشيزة

الزبوف،  عملية تقديم الخدمة كسلوؾ القائمتُ على تقديدها ىي عوامل تأثتَ مهمة  على  درجة رضا إف
 درجات الدساعدة التي يقدمها الدوظفوف للزبوف أقصىفأمور كوقت الانتظار كنوع كدقة الدعلومات التي تعطى 

. يشعر بالرضابزدع الزبوف ك بذعلو لك عوامل ت كل ،للعملاء
 :الدصارؼ بعض اقتقدـ التي الخدمات    ك مثاؿ عن ذلك الخداع في 

 .الخدمة تقديم عند المحددة عدـ الالتزاـ بالدواعيد -
 .الدطلوبة الخدمة على الحصوؿ عند الانتظار في مشكلة كجود- 
 .غتَ منتظم بشكل تقديم الخدمة نظاـ أم إشكاؿ أك عراقيل قد برصل في عن إعلاـ الدستفيد- 
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 الصورة الذهنية : الثالثالمبحث 
 الفعالة التي للقيمة نظرنا كالشركات للمجتمعات بالنسبة كأهميتها الصورة الذىنية بدوضوع الاىتماـ يتزايد

 تكوين أصبح الشركات، بذاه للأفراد الإيجابي السلوؾ خلق ك الذاتية الانطباعات كتكوين الآراء تشكيل في تؤديها
 دراسة أهمية كعت الشركات فقد النجاح، تريد التي الشركات معظم إليو تسعى أساسينا ىدفنا الطيبة الذىنية الصورة
 بتحستُ كالاستًاتيجيات التي تهتم الخطط تبتٍ لكي جماىتَىا أذىاف في الدتكونة الذىنية الصورة كقياس

لرالاتها  بكافة الدختلفة نشاطات الشركة لتحقيق ملائمة بيئة خلق كبالتافِ للجماىتَ الذىنية كالدعارؼ الانطباعات
 .     (كالإعلانية الإدارية، التسويقية، الدالية)

 
  الصورة الذهنيةمفهوم: المطلب الأول
مفهوـ عقلي شائع بتُ أفراد جماعة : " في طبعتو الثالثة معتٌ لذذا الدصطلح بأنو " كيبستً"كرد في قاموس 

معينة يشتَ إفُ ابذاه ىذه الجماعة الأساسي لضو شخص معتُ أك نظاـ ما أك فلسفة أك قومية ما أك مؤسسة معينة 
 1"أك أم شيء آخر 

ىي انطباعات ذاتية في عقوؿ الأفراد لذا أبعادىا " تعريفو للصورة الذىنية للمؤسسة بقولو " كتَزنر"ك يقدـ 
كمظاىرىا الدتعددة، لذا ىي بزتلف من فرد إفُ آخر، تتميز بالدركنة ك الديناميكية، تتغتَ بتأثتَ عوامل متعددة من 

 ".كقت إفُ آخر
إجمافِ الانطباعات الذاتية للجماىتَ عن ىي " بأنها يعرؼ الصورة الذىنية للمنظمة "ىاركلد ماركس"أما  

الدنظمة، فهي انطباعات عقلية غتَ ملموسة بزتلف من فرد إفُ آخر، ك ىي الدشاعر بزلقها الدنظمة لدل الجماىتَ 

                                                 
1
  .4 ص 1983: القاىرة : الطبعة الأكفُ: عافَ الكتب  . العلاقات العامة و الصورة الذهنية. علي عجوة  -  
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بتأثتَ ما تقدمو من منتجات ك تعاملات مع الجماىتَ ك علاقتها مع المجتمع ك استثماراتها في النواحي الاجتماعية 
 1". ك مظهرىا الإدارم، حيث تندمج تلك الانطباعات الفردية ك تتوحد لتكوين الصورة الذىنية الكلية للمنظمة

، يعود مصطلح "حضور صورة الشيء في الذىن"، أك بتعبتَ أدؽ "انطباع صورة الشيء في الذىن"كما تعد 
، "يدثل"أك " يحاكي"، (IMITARI) الدتصلة بالفعل (IMAGE)الصورة الذىنية في أصلو اللاتيتٍ إفُ كلمة 

" الانعكاس"على الرغم من أف الدعتٌ اللغوم للصورة الذىنية يدؿ على المحاكاة كالتمثيل، إلا أف معناىا الفيزيائي 
". تصور عقلي شائع بتُ أفراد جماعة معينة لضو شخص أك شيء معتُ"كىو الدعتٌ الذم أشار إليو معجم كيبستً 

، لكن ىذا الانطباع أك الانعكاس الفيزيائي ليس انعكاسان تاما ككاملا كإنما "انطباع الذىتٍ"ك ترجمت تلك كلمة بالػ
ىو انعكاس جزئي، يشبو إفُ حد كبتَ تلك الصورة الدنعكسة في الدرآة فهي ليست إلا الجزء الدقابل للمرآة فقط أما 
الأجزاء الأخرل فلا تعكسها الدرآة، بالتافِ فهو تصور لزدكد يحتفظ بو الإنساف في ذىنو عن أمر ما كىذا التصور 

 .يختزؿ تفاصيل كثتَة في مشهد كاحد
 قادر على اللحاؽ غتَزاؿ  لا أدكفِ، لكتٍاؿستول افَ يضاىيعندم منتج لشتاز "قد يقوؿ رجل الأعماؿ 

قلق  باؿفرد آخر كقد يشعر " الامتيازستحقلا ف لكن الناس يركف أننا ،خدماتنا لشتازة"مصرفي ، فقد يقوؿ "بالسوؽ
.  عتًؼ بهام فَ الرائعةف مواىبو لأ

 إفُ يتطلعوف كا ما زاؿىملكنة، ق الخاصتطريقبسيزه ب يعرض  منهم كل شخصأف بتُ ىؤلاءشتًؾ افَ القاسم
نطباع غتَ اعقوؿ تشكيل إنو من غتَ افَ .اعتًاؼ الجمهور بو كىو ما يسمى في العلاقات العامة بالصورة الذىنية

 يدكن أف تظهر الدسؤكلية في عدد من الدظاىركعن ذلك الفعل عتقد أنها مسؤكلة فَ ت  ماعن أم مؤسسةمناسب 
 أك ىاثكحدعلى  ت أك شجعت أك سهلأك سمحت بها، أك أمرت بها، تها أدتي على الأفعاؿ اؿمنها، لوـ الدؤسسة
صورة فإف  - اىجوـفَ يكن حدث أف ما أك  - تلُم الدؤسسةإذا فَ ، ؼشكل سيئب تهاأك أدقصرت في أدائها 

 .لفعلؿمهور الشيء الدهم ىو استنكار افً ة،ىددـ ليست عندئذالدؤسسة 
منظمة  إزاء الجماعات أك للأفراد الذاتية للانطباعات النهائي الناتج أنها ىي على الذىنية كتعرؼ الصورة

 الدباشرة كترتبط ىذه التجارب بعواطف الأفراد الدباشرة أك غتَ خلاؿ التجارب من الانطباعات ما، تتكوف ىذه
 .2كعقائدىم كابذاىاتهم

                                                 
1
 .128، ص 2005القاىرة ،مصر،  ، الكتب، الطبعة الأكفُ عافَ " بين إدارة الإستراتيجية و إدارة الأزمات العامة العلاقات إدارةعلي عجوة ك آخركف ، -  

2
 .129علي عجوة ك آخركف ، مرجع سبق ذكره ص -  
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 عملية تتم فكرة حيث أك علامة أك بشركة الدتعلقة الاستحضارات الذىنية من لرموعة أنها كما
 حادث ظهور عند إليها الرجوع يدكن طويلة زمنية قابل للبقاء مدة حدث أك لإدراؾ شيء الذىتٍ الاستحضار

 .سابق
 تنافسية إيجاد ميزة إفُ تقود التي الأصوؿ الإستًاتيجية من كاحدة أنها على الذىنية الصورة إفُ كينظر

 .كالتطور للبقاء مشجعة كظركؼ
 
 

 الذهنية للمؤسسةأهمية وخصائص الصورة : الثانيالمطلب 
 الذهنيةأهمية الصورة   -1

 الجوانب لضو العاـ السائد الرأم في تأثتَىا خلاؿ من خاصة أهمية الدؤسسات بذاه الذىنية الصورة تكتسب
 تكوين في رئيسي بدكر النفسية كالاجتماعية لوظائفها خلاؿ تأديتها من الصورة تقوـ حيث العلاقة بالدنظمة، ذات
 .كابذاىاتهم الناس آراء مصدر باعتبارىا العاـ كتوجيهو، الرأم

 تهتم أف على الدؤسسات يتحتم فإنو العاـ للمجتمع كتكوين الرأم الذىنية الصورة بتُ العلاقة من كانطلاقان 
 بإيجاد الكفيلة أجل التمهيد لوضع الاستًاتيجيات من المجتمع، لستلف طبقات في عنها السائدة الصورة بدراسة

 الدعم بجميع أنواع كدعمها لقضاياىا كمواقفها عاـ مناصر تكفل كجود رأم الجهات عن ىذه إيجابية ذىنية صور
 .الظركؼ الدختلفة في

 لستلف شرائح بتُ الدؤسسات عن الذىنية الصورة دراسة أهمية من الدتسارعة الأختَة الدتغتَات ضاعفت كلقد
 .لتحسينها اللازمة كالبرامج بتكوينها كالعوامل الدتعلقة المجتمع

 الذهنيةالصورة  خصائص -2

 :من السمات ىناؾ الكثتَ
ذلك  كلعل مرجع بالدقة تتسم لا الذىنية الصورة أف إفُ الباحثتُ من كثتَ  ذىب :الدقة عدم-1.2

 تبسيطان  تعد موضوعي، بل علمي أساس على بالضركرة تصاغ لا انطباعات لررد الذىنية الصورة أف ىو أساسان 
 كأف لاسيما الكلى، الواقع من جزئية عن الأحياف في معظم تعبر لكنها الكلي، الواقع عن تعبر لا أنها كما للواقع،
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 القدرة لعدـ عليها يحصلوف قليلة خلاؿ معلومات من الآخرين شاملة عن فكرة تكوين إفُ يلجئوف عادة الأفراد
 .الكاملة الدعلومات جمع على

 بردد كتؤثر التي العوامل التغيتَ، تتعدد كمقاكمة الثبات بسيل إفُ الذىنية  فالصورة :تغييرلل المقاومة-2.2
يتعلق  الآخر كبعضها بالصورة ذاتها يتعلق الدتغتَات ىذه بعض الذىنية، الصورة في المحتمل ككيفيتو التغيتَ كمية في

 .خلالذا من بالرسائل الواردة
 

 
لذلك  كنظران  فيو الدبالغ التعميم على الذىنية الصورة  تقوـ :الفردية الفروق لهوتجا التعميم-3.2

ككل على  صورة الجماعة تنطبق عليو الصورة موضوع الجماعة أفراد من كل فرد أف آلية بطريقة يفتًضوف فالأفراد
تصنيفيهم  خلاؿ من الأفراد الحكم على إصدار في يستسهلوف فالأفراد فردية، كفركؽ اختلافات الرغم من كجود
 ذىنية صوران  الجمهور عنها يكُوف الدختلفة كالجماعات كالدهن ذلك أف الفئات على فيتًتب أخرل، ضمن جماعات

 .كأساسية الأحياف جوىرية بعض في تكوف قد كتتجاىل الفركؽ ك الاختلافات التي بالتعميم، تتسم
 الأفراد، فالصور لدل متحيز إدراؾ تكوين إفُ الذىنية الصور  تؤدل :المتحيز اكرالإد إلى تؤدى-4.2

فمن  كمتحيزة، أحكاـ متعصبة إصدار إفُ تؤدل فإنها لذا التعصب، درجات من درجة على أساسان  تبتٌ الذىنية
كلا  معتقداتهم مع تتمشى لا لأنها من الحقيقة ك يهملوف جوانب أخرل جوانب الأفراد يرل الذىنية خلاؿ الصور

 .ابذاىاتهم
بذاه  للجمهور الدستقبلية بالسلوؾ كالتصرفات التنبؤ في الذىنية الصور تسهم: بالمستقبل التنبؤ-5.2

انطباعات كابذاىات حوؿ  باعتبارىا الأفراد لدل الدنطبعة الذىنية فالصورة الدختلفة، كالأزمات الدواقف كالقضايا
 .مستقبلا عن الجماىتَ قد تصدر التي بالسلوكيات أف تنبئ يدكن كالأشخاص كالقضايا الدوضوعات
لا  فالفرد كالدكاف، الزماف لحدكد بتخطيها الذىنية الصورة تتسم :والمكان الزمان حدود تخطى-6.2

بل  فيو، الذم يعيش ثم العافَ بلده عن صوران  ليكوف بل يتخطاىا معينة حدكد عند الذىنية لصوره تكوينو يقف في
عن  ذىنية صوران  يكوف الزماف، فالإنساف مستول كعلى يسكنها التي المجرة كراء ما إفُ يكونها التي الصور كبستد

 كالأمكنة الأزمنة عن ذىنية صوران  الإنساف يكوف أف الدستقبل كبذلك يتضح إفُ إضافة الحاضر، ك الداضي
 .التخيل كالاستنتاج على قدرتو إفُ إضافةن  كمدركاتو كمشاىداتو لدعارفو كفقان  الدختلفة،



 الخدع التسويقية في مجال                                                           الفصل الأول
 الخدمات

 

31 

 

 1 : أما سمات الصورة الذىنية للمؤسسة
الصورة الذىنية للمؤسسة ىي انطباعات عقلية ذاتية تتكوف في أذىاف الأفراد أك الجماعات ك تشكل 

 .ابذاىاتهم كمواقفهم ك أحكامهم بذاه الدؤسسة
الصورة الذىنية للمؤسسة تتسم بالديناميكية، القابلية للتغيتَ ك التفاعل الدستمر مع الدتغتَات الذاتية للأفراد، 

 .أك تلك الخاصة بالدؤسسة نفسها، أك بالدؤسسات الدنافسة لذا، كما تتفاعل مع الدتغتَات المجتمع الدختلفة
الصورة الذىنية للمؤسسة بسثل تقديدا عقليا لكل ما يتعلق بالدنظمة للجمهور سواء كاف ىذا التقديم جزئيا 

أك تقديدا للعناصر الكلية  (صورة الإدارة، أك صورة العلامة التجارية أك صورة الدنتجات)لبعض عناصر الدؤسسة 
 .للمؤسسة بكل مكوناتها ك إبعادىا

الصورة الذىنية للمؤسسة مقصودة ك لسطط لذا بعناية، فهي بذلك بزتلف عن الصورة النمطية التي يكونها 
 .ك تعتمد على برامج إعلامية مدركسة (أيا كاف مصدرىا)الأفراد بناء على معلومات خاطئة 

الصورة الذىنية للمؤسسة قابلة للقياس باستخداـ أساليب البحث العلمي، يدكن التعرؼ على طبيعة 
 . الصورة الدتكونة لدل الجمهور ك برديد أية تغتَات تطرأ عليها سواء كانت سلبية أك إيجابية

 الذهنيةأنواع الصورة : المطلب الثالث
 1994سنة " Dowling" دكلينغ ، يعتقد  بنفسهاالدؤسسةىي إحساس : الصورة الذهنية الذاتية-1

 أف تبدأ أكلا بتغيتَ صورتها الذاتية، حيث أف التغيتَ في الصورة الدؤسساتف بناء صورة ذىنية ناجحة يتطلب من أ
يقع على عاتق الأفراد العاملتُ في الدنظمة كأف الاتصاؿ الذم يجرم بينهم كبتُ الجمهور إما أف يقوم أك  الددركة

 .يضعف الصورة الذىنية لديهم
 

.  في توصيلو عن نفسها إفُ الجمهورالدؤسسة ىي ما ترغب :(المخطط لها)الصورة الذهنية المرغوبة -2
فُ أف الشركة يجب أف بزطط لصورتها في أذىاف جمهورىا بشكل  إ1999سنة  "Borger" بورجر كقد أشار

  AT&T بشركة 1999 سنة " Marchand" مارشاند جيد بحيث تكوف كاضحة كبدكف غموض كيستًشد

                                                 
1
 .الدرجع كالصفحة سابقاس  علي عجوة ك آخركف، نف- 
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التي تصور نفسها بدجموعة من الرموز الأبطاؿ الصبورين القادرين على قهر الظركؼ الصعبة لإيصاؿ العافَ بعضو 
  .ببعض

 
 عند الأشخاص الإدراؾعكس  التي ت كالعلاقاتالأحاسيس ىي التصورات، :الصورة الذهنية المدركة-3

 تشتَ الدراسات بأف الصورة الذاتية ىي ماذا ، الشخصي الذم يؤثر على قراراتهم الشرائيةإدراكهمحقيقتهم كىو 
يفكر الدوظفوف كبداذا يشعركف كاف الصورة الدتوقعة ىي ماذا تفعل الدنظمة كاف الصورة الددركة ىي ماذا يفكر 

 .الدستهلك كما الذم يؤثر على سلوكو بذاه ىذه الدنظمة
 

  : عدد جفكينػز أنواع الصورة الذىنية فيما يليكما 
 . نفسها من خلالذاالدؤسسةكىى الصورة التي ترل : الصورة المرآة-1 
  . ا الآخركف الدؤسسة بوكىى التي يرل : الصورة الحالية -2 
ا لنفسها في أذىاف الجماىتَ نو أف تكوالدؤسسةكىى التي تود : الصورة المرغوبة-3 
 الأخرل الدؤسساتكىى أمثل صورة يدكن أف تتحقق إذا أخذنا في الاعتبار منافسة  : الصورة المثلى-4 

كجهودىا في التأثتَ على الجماىتَ 
 يعطى كل منهم انطباعان للمؤسسةكبردث عندما يتعرض الأفراد لدمثلتُ لستلفتُ : الصورة المتعددة-5

من الطبيعي أف لا يستمر ىذا التعدد طويلان فإما أف يتحوؿ إفُ صورة إيجابية إفُ أك صورة سلبية أك ؼلستلفان عنها، 
 1. كل منها على ىؤلاء الأفرادتأثتَأف بذمع بتُ الجانبتُ صورة موحدة تظلها العناصر الإيجابية كالسلبية تبعان لشدة 

 الذهنيةأبعاد الصورة : المطلب الرابع
ىناؾ إجماع بتُ معظم الباحثتُ على أف الصورة الذىنية تشتمل على ثلاثة مكونات أك أبعاد أساسية   

 :مفيما يلتتمثل 
 البعد الدعلومات التي يدرؾ من خلالذا الفرد موضوعان أك قضية  بهذاكيقصد: البعد أو المكون المعرفي -1

الفرد عن الآخرين نها م الأساس الذم تبتٌ عليو الصورة الذىنية التي يكوقعتبر ىذه الدعلومات تأك شخصان ما، 
كعن الدوضوعات كالقضايا الدختلفة كبناءن على دقة الدعلومات كالدعارؼ التي لضصل عليها عن الآخرين تكوف دقة 

                                                 
1
 8 ص علي عجوة، مرجع سبق ذكره،-  
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م أخطاء نابذة ق ككفقان للبعد الدعرفي فإف الأخطاء الدتكونة في الصورة لدل الأفراد ـعنونها الصور الذىنية التي نكو
  .أساسان عن الدعلومات كالدعارؼ الخاطئة التي حصل عليها ىؤلاء الأفراد

يقصد بالبعد الوجداني الديل بالإيجاب أك السلب بذاه موضوع أك قضية أك : البعد أو المكون الوجداني  -2
الأفراد، يتشكل الجانب الوجداني مع نها شخص أك شعب أك دكلة ما في إطار لرموعة الصور الذىنية التي يكو

 الأفراد كتبقى الجوانب الوجدانية التي بسثل انوكوالجانب الدعرفي كمع مركر الوقت تتلاشى الدعلومات كالدعارؼ التي 
كيؤثر  ابذاىات الأفراد لضو الأشخاص كالقضايا كالدوضوعات الدختلفة، يتدرج البعد الوجداني بتُ الإيجابية كالسلبية،
على ذلك لرموعة من العوامل أهمها حدكد توافر مصادر الدعرفة، كما يؤثر في بناء البعد الوجداني خصائص 

الشعوب من حيث اللوف كالجنس كاللغة، فاختلاؼ ىذه الخصائص من الأمور التي تسهم في بناء الابذاىات 
 .السلبية كالتجانس في ىذه الخصائص يسهم في بناء الابذاىات الإيجابية

 فيعكس سلوؾ الفرد طبيعة الصورة الذىنية الدشكَّلة لديو في لستلف شؤك: يالبعد أو المكون السلوك  -3
 التنبؤ بسلوؾ الأفراد، فسلوكيات الأفراد نها بسكن منالحياة، حيث ترجع أهمية الصورة الذىنية في أحد أبعادىا أ

 . في الحياةتهم تعكس ابذاىانهايفتًض منطقيان أ

في حد ذاتو كأنو يجب التعامل معو كفهمو  أنو ليس عرضا إنما ىو مشكلة فكرة يقوـ على سلوؾ الفرد إف
فالسلوؾ الإنساني ىو  أكقات حدكثو، كبرليلو ك قياسو ك دراستو ك كضع أفضل الإجراءات للتعامل معو حسب

 .ظاىرة أـ غتَ الفرد سواء كانت ظاىرة كل الأفعاؿ ك النشاطات التي تصدر عن
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 :  خلاصة الفصل
 

 لراؿ في دكره لعب ممثلما الدعاصرة، ةمالخدمات الدؤسسات في ؽملتسوىا العب مالتي ةهميالأ مدليا جل تتضح
ف امبساش ملاؾقكالاست الإنتاجحيث  بززف، كلا ملموسةير غ الخدمة عةمطب كوف في كمن مفالاختلاؼ الدنتجات،

  لشا يسهل العديد من لشارسات الخداع التسويقي التي يتًتبكاحدا قسما كوناف ماقؽمكتسو الخدمة إنتاجؼ معا،
أثبتت الدراسات النفسية كالاجتماعية تأثتَ الصور خاطئة من طرؼ الدستهلك، حيث  شرائية قرارات ابزاذ عنها

 على إدراكو للمواقف الدختلفة كاستجاباتو لذذه الدواقف في الحاضر كالدستقبل الدستهلكالذىنية التي تتكوف عند 
كقد اتضحت أهمية ىذه الصور مع تعاظم تأثتَ كسائل الاتصاؿ الجماىتَية في نقل الثقافات، تقريب الدسافات 
كإلغاء الحواجز الجغرافية حتى أصبح العافَ أشبو بقرية صغتَة من الناحية الإعلامية ما يحدث في أم مكاف منو 

، فيجب العمل على توعية الدستهلكتُ، عرض نماذج لدمارسات تسويقية خادعة سواء يتًدد صداه في كل مكاف
لزلية أك عالدية ك توضيح الأسباب التي أدت إفُ اعتبارىا خادعة، ذلك باللجوء إفُ الذيئات الدعنية ك ىذا ما سنراه 

 . في الفصل الثاني
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  : تمهيد
أدركت  ابعديدة ابؼنتجات من العديد فشل معدؿ ارتفاع ك جديدة كفلسفة التسويقي ابؼفهوـ تبتٍ مع

 الأساسي للؤنشطة المحور يشكل فأصبح أىدافها، برقيق في للنجاح كأساس كأبنيتو ابؼستهلك قيمة ؤسساتالد
 .تسويقية عملية لأم الانطلبؽ كنقطة ابؼختلفة التسويقية

 عاـ الإدارة بشكل تواجو التي كابؼعقدة الصعبة ابؼهاـ من تعتبر كسلوكو ابؼستهلك دراسة أف فيو شك لا كبفا
 التي كالابذاىات كالاعتقادات كالسلوؾ التفكتَ في الأفراد بتُ ابؼوجود للتباين نظرا خاص، شكلب التسويق كإدارة
 .لأخر كقت كمن ذاتو الشخص في تتغتَ

 استعماؿ إلذ تلجأ معها فإنها تعاملو استمالة في كتنجح ابؼستهلك إلذ الوصوؿ فؤسسة ـالد تتمكن كحتى
 .ابؼختلفة التسويقي ابؼزيج عناصر بتنوع تتنوع تسويقية أساليب عدة

 تكوف العلبقة لا ىذه أف إلا كابؼوزعتُ، ابؼنتجتُ مع العلبقات من العديد الواحد اليوـ في يعقد فابؼستهلك
 ،ؽالسو في الأساسي العنصر بيثلكابؼستهلك  ختصاصبالا يتميز ابػدمة مقدـ أك البائع أف حيث متوازنة، عادة
 .ابؼستهلك بضاية ابغاجة إلذ نشأت ىنا منؼ

 بؼوضوع أبنية خاصة بذلك مدعما الأختَة، السنوات في كبتَة أبنية ابؼستهلك بضاية موضوع اكتسب لقد
 في ابؼستهلك بضاية بدوضوع الربظية اىتماـ ابعهات عن فضلب قبل الباحثتُ من كبتَ باىتماـ التسويقي ابػداع
الواجب على  الاجتماعية ابؼسؤكلية قضايا ضمن ىامة كقضية ابؼستهلك بضاية قضية برزت د، فقالعالد دكؿ معظم

 السياسية القضايا مكانا بارزا بتُ احتلت كما القرارات، كابزاذ ابػطط كضع عند الاعتبار بعتُ أخذىا ابؼنظمات
 نتطرؽ، حيث سالباحثتُ من العديد اىتماـ على كحازت كالندكات في ابؼؤبسرات ابؼطركحة كالاقتصادية كالاجتماعية

 .دراسة ماىية سلوؾ ابؼستهلك ك بضايتو إلذ جانب ابؼسؤكلية الاجتماعية للتسويق إلذ ىذا الفصل في
 
 
 
 

 
 

ماهية سلوك المستهلك : ولالمبحث الأ
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 لتخطيط نقطة الانطلبؽ تسويقو بيكن ما على انتاج ابؼبتٍ للتسويق ابغديث ابؼفهوـ ظل في ابؼستهلك يعتبر
 التطور ابػدمات ك ك السلع من لزيادة ابؼعركض نظرا أنو حيث التسويقية، الاستًاتيجيات صياغة ك السياسات
 الذ إضافة للؤذكاؽ، ابؼستمر التغتَ ك الإنسانية ابغاجات كذا تطور ك الاختًاعات زيادة ك ابؼلحوظ التكنولوجي

 بالدراسات القياـ التطور ىذا مواكبة أجل من ابؼؤسسة على لزاما أصبح بتُ ابؼؤسسات، ابؼنافسة حدة زيادة
 على سلوكو ابػارجية ابؼؤثرة ك  الداخلية العوامل بـتلف على التعرؼ بؿاكلة ك ابؼستهلك اللبزمة لسلوؾ

. الاستهلبكي
 

 المستهلك سلوك تعريف :الأول المطلب

 بيكن ما في انتاج ابؼتمثلة الأساسية الفكرة على القائم للتسويق ابغديث ابؼفهوـ ظل في ابؼؤسسات تسعى
 .ابؼستهلك سلوؾ كبرليل دراسة الذ تسويقو

 :الإنساني السلوك تعريف- 1
يعيش الإنساف في بيئة معينة يؤثر فيها كيتأثر بها، حيث تصدر عنو أنواع بـتلفة من الأنشطة تظهر فيما 

يقوـ بو من أعماؿ كتفكتَ كمهارات من أجل اشباع حاجاتو كبرقيق أىدافو،  ىذا النشاط في بؾموعو ىو ما 
 1.يسمى بالسلوؾ
 عضلبت عن الصادرة الاستجابة أنو أم الفردية، ابغركية الاستجابة"على أنو  عاـ بوجو السلوؾكعرؼ 

. " جسمو في ابؼوجودة الغدد أك ابغي، الكائن
 يواجهها التي كابػارجية الداخلية للمؤثرات حركية أك لفظية استجابة كل" على انو  كذلك عرؼ كما

. "البيئي توازنو برقيق الذ خلبلو من يسعى كالتي الفرد
 :المستهلك تعريف- 2

  عندهتستقر كالذم ابػدمة مقدـ أك السلعة منتج اليو يسعى الذم ابؽدؼ" أنو  على ابؼستهلك عرؼ
 لنا يتبتُ التعريف ىذا خلبؿ ، فمن"التسويق بؾاؿ في يعمل من بصيع أنظار بؿط ىو أم ابػدمة، يتلقى أك السلعة

 لذا اليو، التوصل ابؼؤسسات تسعى الذم ابؽدؼ التسويقية باعتباره العملية في ابؼهمة ابؼعادلة ىو ابؼستهلك بأف

                                                 
1
  .http://www.webreview.dz/IMG/pdf/6-15.pdf   Le 19 /05/2016 à 21:19 :55 

 .02، ص 2004 بؿمد خيضر، بسكرة جامعة بؾلة العلوـ الإنسانية، العدد السادس،، دور سلوك المستهلك في تحسين القرارات التسويقية، الطاىر بن يعقوب

 

http://www.webreview.dz/IMG/pdf/6-15.pdf
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 الذ ابؼستهلكتُ كينقسم .رغباتك حاجاتو تلبية أجل من التسويقية بـتلف جهودىا توجو ابؼؤسسات ىذه بقد
  :نوعتُ

. الشخصي الاستعماؿ بغية ابػدمات أك السلع يشتًم الذم  ىو:النهائي المستهلك- أ
 خدمات أك سلع تصنيع في استعمابؽا أجل من ابػدمات أك السلع الذم يشتًم فهو :الصناعي المشتري -ب

 .أخرل
 من تتسم بنوع النهائي ابؼستهلك لدل الشراء عملية أف النوعتُ، بتُ ابؼوجودة الاختلبفات أىم بتُ كمن

 ابػدمات أك السلع النهائي يشتًم ابؼستهلك أف كما الصناعي، ابؼشتًم لدل بالعقلبنية تتصف حتُ في العاطفة
. الربح بهدؼ الأحياف غالب في كابػدمات يشتًم السلع الصناعي ابؼشتًم حتُ في الشخصي الاشباع بهدؼ

:  المستهلك سلوك تعريف- 3
سلوؾ ابؼستهلك ىو ذلك التصرؼ الذم يبرزه ابؼستهلك في البحث عن شراء أك 

 كحاجاتوالتي يتوقع أنها ستشبع رغباتو كابػبرات  الأفكار ابػدمات،استخداـ السلع أك 
 .1كحسب الإمكانات الشرائية ابؼتاحة

تم دراسة سلوؾ ابؼستهلك بالأنشطة ك التصرفات التي يقدـ عليها ابؼستهلك ك ابؼرتبطة مباشرة بإشباع ك تو
. حاجاتو ك رغباتو التي بركم بالتالر على عملية الاستهلبؾ

بؾموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد، ابؼرتبطة  "من ىذا ابؼنظور بيكن تعريف سلوؾ ابؼستهلك بأنو ك
بشراء ك استعماؿ السلع الاقتصادية ك ابػدمات بدا في ذلك عملية ابزاذ القرارات التي تسبق ك بردد ىذه 

 2".التصرفات
 سبيل في الأفراد بها يقوـ  التيابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة كالتصرفات الأفعاؿ أيضا على أنو ىو بصيع ك عرؼ

 3. بؿددكقت كفي معتُ مكاف من معينة خدمة أك سلعة على ابغصوؿ
فهو إذا بصيع أنواع التصرفات التي بيارسها الإنساف في حياتو لكي يتكيف مع متطلبات ابغياة ك البيئة 

 . أك مستتًةظاىرةالمحيطة بو، بغض النظر عما إذا كانت ىذه التصرفات 
 ،ابغاجات)داخلية  مكونات لتفاعل نتاج ىو ابؼستهلك سلوؾ بأف السابقة التعاريف خلبؿ من نستنتج

. (الخ...الثقافة ابعماعات ابؼرجعية، الأسرة،) خارجية كمكونات (الخ ...الابذاىات الإدراؾ، الدكافع،
                                                 

. 13 ، ص 2001 مدخل استًاتيجي ،عماف،دار كائل للطباعة ك النشر سلوك المستهلك، عبيدات بؿمد ابراىيم ،  1
2
 11، 10  ص ص2010 ،، ابعزء الثاني، الطبعة الثانية، ديواف ابؼطبوعات ابعامعيةسلوك المستهلك عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى، .  

3
. 235 صمرجع سبق ذكره،  بؿمد صالح ابؼؤذف، .  
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المستهلك  سلوك دراسة أهمية :المطلب الثاني
إف دراسة سلوؾ ابؼستهلك استحوذت على اىتماـ العديد من الأفراد ك خاصة ابؼستهلكتُ ك الطلبة 

 1:بيكن بياف الفوائد التي برققها دراسة سلوؾ ابؼستهلك لكل طرؼ كما يلي، ؼكالباحثتُ كرجاؿ التسويق
  :همية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكينأ .1

 بابػصوص في معرفة ،تساعد ابؼستهلك على التبصر في فهم عملية شرائو ك استهلبكو للسلع ك ابػدمات
 كما تساعده على إدراؾ العوامل أك ابؼؤثرات التي تؤثر على سلوكو ،ماذا يشتًم ك بؼاذا ك كيف بوصل عليها

 . معينةأك خدمة الشرائي ك الاستهلبكي ك التي بذعلو يشتًم أك يستهلك سلعة أك علبمة
  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة .2

تؤدم   التي(أك النفسية) تفيد دراسة سلوؾ ابؼستهلك الطلبة في فهم العلبقة بتُ العوامل البيئية ك الشخصية
 بؽم بتفهم سلوؾ الإنساف كعلم ح كما تسم،تأثتَ في سلوؾ الفرد ك تدفعو إلذ ابزاذ تصرؼ معتُاؿلذ إبؾتمعة 

  .حيث أف سلوؾ ابؼستهلك ىو جزء من السلوؾ الإنساني العاـ
: لرجال التسويقأهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة  .3

تساعد دراسة سلوؾ ابؼستهلك رجاؿ التسويق في تصميم الاستًاتيجيات التسويقية التي لا تتم بدكف 
بؼاذا ك متى يتم القرار من قبل ابؼستهلك كالتعرؼ الوصوؿ إلذ تفهم كامل لسلوؾ ابؼستهلك، كما تفيدىم في فهم 

 أختَا تساعدىم على فهم ك دراسة ابؼؤشرات على ىذا ،على أنواع السلوؾ الاستهلبكي ك الشرائي للمستهلكتُ
. بوقق أك يدعم مركز ابؼؤسسة التنافسي في السوؽ ستهلكالد فرجل التسويق الذم يفهم سلوؾ ،السلوؾ
 
 
 
 
 

:  المؤسساتلمسؤوليأهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة  .4
  :2دراسة سلوؾ ابؼستهلك تساعد مسؤكلر ابؼؤسسات في ابؼيادين التالية

                                                 
.21ص مرجع سبق ذكره،  عنابي بن عيسى، .  1

  

.22ص ابؼرجع السابق، عنابي بن عيسى، .  2
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بيكن ، في ظل ابؼنافسة القوية التي تشهدىا الأسواؽ: ةكتشاف الفرص التسويقية المناسبا. 1.4
    للمؤسسة أف تستفيد من الفرص التسويقية ابؼتاحة أمامها في السوؽ بهدؼ برقيق التكيف بينها ك بتُ المحيط 

:  ابؼمكنة من الفرص ،يتم ىذا بواسطة بحوث التسويقك 
  . جديدة في أسواقها ابغاليةات إبهاد استعمالات أك استخداـأكتقديم منتجات جديدة 

يهدؼ تقسيم السوؽ إلذ بذزئة السوؽ إلذ بؾموعات أك قطاعات متميزة من : قتقسيم السو. 2.4
 بيكن ابؼؤسسة أف ،ابؼستهلكتُ الذين يتشابهوف فيما بينهم داخل كل قطاع ك لكنهم بىتلفوف من قطاع إلذ آخر

ىذه القطاعات لتكوف سوقها ابؼستهدفة ك بيكن أف تعتمد ابؼؤسسة في تقسيم السوؽ  من بزتار كاحدة أك أكثر
. بؼعايتَ النفسية ك السلوكية اعلى عدة معايتَ مثل

 فإف ابؼؤسسات مطالبة بتحليل أسواقها ك الإبؼاـ بخصائص ابؼستهلكتُ ك التعرؼ على ،ك بفا لا شك فيو
. ىا ك بموىا في السوؽؤحاجاتهم ك رغباتهم ك سلوكهم الشرائي ك الاستهلبكي بصفة منتظمة حتى تضمن بقا

: تصميم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة. 3.4
إف تقسيم السوؽ إلذ قطاعات لا يضمن بقاء ابؼؤسسة في السوؽ ك إبما بهب عليها أف بزتار موقعا تنافسيا 

ك قد تلجأ ابؼؤسسة إلذ الوسائل  لسلعها ك لن يتأتى ذلك إلا بالفهم الكامل ك الدقيق لسلوؾ قطاعها ابؼستهدؼ
ار ابؼستهلكتُ عن مدل بسييز سلعها بصفات معينة قادرة على إشباع حاجاتهم لإخبالإعلبنية أك أم كسيلة أخرل 

. 1ك رغباتهم أحسن من غتَىا
 :يلي فيما ابؼستهلك سلوؾ دراسة أبنية كما تكمن

كرغبات  حاجات مع تتوافق التي كابػدمات السلع تنتج ابؼؤسسة بذعل ابؼستهلك سلوؾ دراسة إف- 
 من للمستهلكتُ ابعغرافي كالانتشار تتلبءـ توزيع قنوات انشاء الذ اضافة الشرائية، ابؼستهلكتُ قدرات كذاك كأذكاؽ

 .جهة أخرل من تسويقها ابؼراد  كابػدماتالسلع كطبيعة جهة
 في الاختيار تساعده التي كالبيانات ابؼعلومات بكافة امداده في الفرد ابؼستهلك سلوؾ دراسة تفيد - 

 .كأذكاقو كميولو الشرائية امكاناتو مع يتوافق بداك ابؼطركحة ابػدمات أك للسلع الأمثل
بذعل  (الخ...السائد العرؼ القيم، ،التقاليدك العادات اللغة، الدين،) ابؼستهلكتُ ثقافة دراسة إف- 

 .الثقافية ابؼقومات ىذه مع تتعارض لا التي كابػدمات السلع تنتج ابؼؤسسة

                                                 
.23ص ابؼرجع السابق، عنابي بن عيسى، .  1
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 يتفق بدا  التسويقيةاستًاتيجياتها كتصيغ سياساتها بزطط ابؼؤسسة بذعل ابؼستهلكتُ دكافع دراسة أف كما- 
 في الابهابية الابذاىات على تركز بذعل ابؼؤسسة ابؼستهلكتُ ابذاىات دراسة أف كما الشرائية، الدكافع ىذه كيدعم
 .ابؼستهلكتُ لدل منتجاتها إبهابية عن صورة تكوين كبؿاكلة  السلبيةالابذاىات كتفادم كابػدمات للسلع انتاجها

 فتستطيع بؽا أىدافها، برقق التي كابػدمات السلع تنتج ابؼؤسسة جعل في ابؼستهلك سلوؾ دراسة تساىم- 
 .لديها ابؼتوفرة الإمكانيات كفق من الإنتاج بسكنها كما التسويقية، استًاتيجياتها كصياغة سياساتها بزطيط بالتالر

 لاقتناص كالسعي السوقية حصتها على المحافظة من ابؼستهلك سلوؾ دراسة خلبؿ من ابؼؤسسة تستطيع- 
 .أخرل تسويقية فرص

 دراسة سلوؾ من عليها لابد فانو قديم منتوج تطوير أك جديد منتوج ادخاؿ ابؼؤسسة تريد عندما -
 .الفشل أك ابػطر تقليل مستول ىو الشرائية، ابؽدؼ قراراتهم على تؤثر التي العوامل كمعرفة ابؼستهلكتُ
 مصلحة  بىدـبدا كالبشرية ابؼادية امكاناتها لتوزيع فرصة للمؤسسة بالنسبة ابؼستهلك سلوؾ دراسة بسثل- 
 .السواء على كابؼؤسسة ابؼستهلك
  توازفبػلق ذلك الاقتصادية، للتنمية التخطيط على الدكؿ حكومات ابؼستهلك سلوؾ دراسة تساعد- 

 .أخرل جهة منالمجتمع  أفراد أكلويات كفق كابػدمات السلع كتوفتَ جهة من ابؼتاحة الامكانات بتُ
 يتأتى الا من لا كىذا كالاقتصادية الاجتماعية الرفاىية خلق الذ العالد في ابغكومات بـتلف تهدؼ -

 .حاجاتوك ابؼستهلك سلوؾ دراسة خلبؿ
فاف  بيكن تسويقو، ما انتاج مفادىا أساسية فكرة على ينبتٍ للتسويق ابغديث ابؼفهوـ بأف اعتبرنا إذا- 

 للسوؽ لأكؿ مرة ابؼؤسسة خاصة إذا دخلت التسويقية، العملية بداية تعتبر كرغباتهم ابؼستهلكتُ حاجات دراسة
 سلوؾ دراسة فاف مستمر تغتَ في ابؼستهلكتُ بأف حاجات الاعتبار بعتُ أخذنا ما إذا جديد، منتوج أدخلت أك

 .مستمرة بصفة تكوف أف بهب ابؼستهلك
 

 
: المستهلك سلوك في المؤثرة العوامل :الثالث المطلب

 ىذه في ، تؤثرالاستهلبكيةك الشرائية ابؼستهلكتُ كتصرفات سلوكيات على التعرؼ إلذ ابؼؤسسات تسعى
  : ىي موضحة في الشكل التالرالعوامل كما من بؾموعة السلوكيات

  "ابؼستهلك سلوؾ في ابؼؤثرة العوامل( " 1-2)الشكل  

العوامل الثقافية 
 
العوامل الشخصية  

العوامل الاجتماعية 
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، ابؼستَة للنشر كالتوزيع دار ، الطبعة السادسة، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أبضد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، : المصدر
. 136 ص  2015 ،الأردف - عماف

 
 

 137 ص 2010 ،، ابعزء الثاني، الطبعة الثانية، ديواف ابؼطبوعات ابعامعيةسلوك المستهلك عوامل التأثير النفسية عنابي بن عيسى، :المصدر
 .

 

  العوامل الثقافية .1
 تعتبر من المحددات الرئيسية بغاجات ك رغبات الأفراد ك أبماط سلوكهم ك ىي تتعلق :الثقافة. 1.1

بدحاكلة الفرد للبنسجاـ مع الثقافة التي ينتمي إليها، فيمكن تعريف الثقافة على أنها بؾموعة من ابؼفاىيم الإنسانية 
ك القيم الأساسية ك بماذج الإدراؾ ك الاحتياجات ك الأبماط  السلوكية التي يكونها المجتمع بحيث تنتقل من جيل 
إلذ أخر بصفتها بؿددات ك ضوابط للسلوؾ الإنساني ك لكل طبقة أك بؾتمع ثقافتو ابػاصة بو كالتي تؤثر على 

 .1.سلوكو الاستهلبكي
كل ثقافة تتضمن ثقافات جزئية أك فرعية معينة يتمسك أفرادىا بقيم كمعتقدات :الثقافة الفرعية . 2.1

كعادات معينة مرتبطة بها ك بيكن تعريف الثقافة الفرعية على أنها بؾموعة من الأشخاص الذين يؤمن أفرادىا بنظاـ 
 .بؿدد من القيم ك الذم يقوـ على خبرتهم ابغياتية العامة ك مكانتهم في المجتمع

 تعتبر الطبقة الاجتماعية تصنيفا فرعيا داخل المجتمع الذم يتم برديده من : الطبقة الاجتماعية.  3.1
قبل أفراد المجتمع ، بيكن تعريف الطبقة الاجتماعية على أنها التجانس النسبي للؤقساـ أك الأجزاء في المجتمع     ك 

. ابؼرتبة بشكل ىرمي ك يشتًؾ أعضائها بقيم ك اىتمامات مشتًكة ك بسلوؾ متشابو
                                                 

1
 .137 ص  ابؼرجع السابق،عنابي بن عيسى،.  
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 :العوامل الاجتماعية. 2
 :المرجعية الجماعات. 1.2

يتأثر سلوؾ الفرد بالعديد من ابعماعات ابؼوجودة في بؾتمعو الذم يعيش فيو، ابعماعات ما ىي إلا بذمع 
من شخصتُ أك أكثر يتفاعلوا معا بغرض ابقاز ك برقيق بعض الأىداؼ الفردية أك ابؼشتًكة، عادة ما يشار إلذ 
ابعماعات التي تؤثر على سلوؾ الفرد بابعماعات ابؼرجعية ك ىي تلك ابعماعات التي يستخدمها الفرد كنقاط 

 .1للمقارنة إما بصورة مباشرة أك غتَ مباشرة، فيعتٍ ىذا استخدامها كمرجع يؤثر على تشكيل ابذاىاتو كسلوكو
 تعتبر الأسرة ذات التأثتَ ابؼباشر على سلوؾ الفرد الشرائي لأنها بردد القيم ك ابؼواقف : العائلة. 2.2

الأساسية للشخص بشكل أساسي ، إضافة لعوامل أخرل مرتبطة بالأسرة كبؽا تأثتَ على بمطها ك سلوكها 
 .الاستهلبكي كالعوامل الدبيغرافية ك الاقتصادية ك الدينية ك السياسية ك غتَىا 

 يعتبر الفرد عضوا في العديد من ابعماعات آنفة الذكر حيث بيكن برديد : الأدوار و المكانة. 3.2
كضعو ك موقفو من كجهة نظر الدكر ك ابؼوقع الذم بيثلو في ىذه ابعماعات ، فيمكن تعريف الدكر على انو 

بؾموعة من التفاعلبت ك النشاطات التي يتوقع أعضاء المجموعة من الشخص أف يقوـ بها ك بالتالر فاف موقع ىذا 
 .2الشخص يتحدد بالدكر ك ابؼكانة التي بيتلكها في ىذه المجموعة

 
 

 
  :العوامل الشخصية. 3

 :تؤثر العوامل الشخصية للفرد على السلوؾ الشرائي عنده كىي 
 : دورة الحياة و مراحل العمر. 1.3

ترتبط عملية اختيار السلع ك ابػدمات بالفئات العمرية ابؼختلفة أثناء حياة الفرد ، كما تؤثر مراحل دكرة 
ابغياة على السلوؾ الشرائي  ك ىي ابؼرحل التي بسر من خلببؽا العائلة في تطورىا ك في كل مرحلة كفئة عمرية 

  .ىنالك سلوؾ شرائي بـتلف عن ابؼراحل الأخرل

                                                 
1
 .33. 32 ص  ص 2012 ،الإسكندرية،  مصر، ابعامعيةدار ، الطبعة الأكلذ، مبادئ دراسة سلوك المستهلكبؿمد عبد العظيم أبو النجا، .  

2
 .140،  139ص  ص مرجع سبق ذكره،زكريا أبضد عزاـ ك آخركف ، .  
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 تؤثر مهنة الفرد على السلع ك ابػدمات التي يقوـ بشرائها، فيميل العماؿ : (المهنة)الوظيفة . 2.3
كابؼوظفوف ذكم ابؼستويات الوظيفية الدنيا إلذ شراء ك ارتداء ملببس عملية يكوف بؽا القدرة على برمل ابؼهاـ 

كالأعباء ابعسمانية التي يقوموف بأدائها أحيانا، في حتُ نلبحظ ارتداء ابؼديركف للبدؿ ك ابؼلببس التي تتناسب مع 
 .مكانتهم الاجتماعية ك الوظيفية

 إف الأشخاص الذين ينتموف ك يشتًكوف في الثقافات الفرعية أك الطبقة الاجتماعية  : نمط الحياة. 3.3
ك الوظيفة بيكن أف يكوف بؽم بمط للحياة بـتلف عن الآخر، بمط ابغياة يصف ك يصور خصائص اليومية للناس ك 

بصيع التفاعلبت التي يقوـ بها الفرد مع بيئتو لإعطاء صورة شاملة بطريقة كجودة ك تفاعلو مع العالد من حولو ك 
العمل، ابؽويات، التسلية، )بيكن التعبتَ عن بمط ابغياة من خلبؿ نشاطاتو ابؼتعلقة بالأبعاد الأساسية التالية 

رأم الأفراد بأنفسهم القضايا ) ك الآراء ( ابؼنزؿ، الأسرة، الوظيفة، الأزياء ك الطعاـ )ك اىتماماتو  (التسوؽ
 .(الاجتماعية، السياسية، التعلم، الثقافة ك ابؼستقبل 

 .ك ينتج بمط ابغياة بوضع كصف عاـ لنشاط الإنساف ك علبقاتو ابؼتبادلة مع العالد ابػارجي
 إف ابغالة الاقتصادية للشخص تتكوف من الدخل القابل للئنفاؽ، ىنالك : الحالة الاقتصادية. 4.3

العديد من ابؼؤشرات الاقتصادية التي تواجو الفرد لسلوؾ شرائي معتُ مثل الدخل ك أسعار السلع، الوضع 
الاقتصادم العاـ من كساد ك ركاج ك رخاء، لذلك فاف الشخص الذم بوتاج لشراء سلعة ما سيقوـ بشرائها إذا 

 .كاف لو دخل قابل للئنفاؽ
 إف صفات الشخصية تؤثر على ادراكات ابؼستهلكتُ كسلوكهم : الشخصية و مفهوم الذات. 5.3

الشرائي، فكل شخص بيتلك بؾموعة بفيزة من الصفات الشخصية التي تؤثر على سلوكو الشرائي، فيمكن تعريف 
الشخصية على أنها بؾموعة من السمات، ابؼعتقدات، التصرفات، العادات ك ابػصائص النفسية ابؼميزة للفرد ك 

الثقة في النفس، )التي بردد بردكد فعل للبيئة التي يتعرض بؽا، بيكن كصف الشخصية من بعض السمات التالية 
، حيث تساعد ابؼعلومات ابؼتعلقة عن أنواع (السيطرة، الاستقلبلية، الدفاع عن النفس، العدكانية ك التكيف

الشخصية ابؼسوقوف في برليل سلوؾ ابؼشتًم أثناء اختياره للبائع ك العلبمات التجارية، كما يستخدـ العديد من 
ابؼسوقوف مفهوما آخر يرتبط مع نوع الشخصية كىو مفهوـ الذات أك الإدراؾ الذاتي كيعد تطبيقا تسويقيا لنظرية 
الشخصية حيث أف مفهوـ الذات ىي الطريقة التي ترل بها نفسك أم تصور الشخص عن ذاتو ك ىي الصورة 
التي برس ك تعتقد أف الأخريتُ يركنك عليها، حيث أف مضموف مفهوـ الذات كل ما بيتلكو الشخص يعكس 

استقلبليتو ك خصوصيتو ك يؤثر على شخصيتو ، فلببد من رجل التسويق فهم العلبقة بتُ مفهوـ الذات ك ملكية 
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الشخص فعلى سبيل ابؼثاؿ يعتقد مؤسس مدير شركة كوداؾ الرائدة في بيع الأفلبـ ك الكامتَات اف الناس يشتًكف 
.  1منتجاتو لدعم تصوراتهم ابػاصة عن أنفسهم

 : العوامل النفسية. 4
 : 2ىناؾ أربع عوامل نفسية أساسية تؤثر على السلوؾ الشرائي ك ىي

 تبدأ كل السلوكيات بابغاجة فالشخص يتصرؼ لأنو يواجو حاجة معينة لا بد أف : الدوافع. 1.4
يشبعها، فهي نقطة البداية لكي تصبح دافعا ك الدافع ىو القوة الداخلية اك المحرؾ الداخلي الذم يقود الإنساف 
 :إلذ سلوؾ  معتُ لتحقيق حاجة معينة غتَ مشبعة ك تصبح ابغاجة دافعا عندما تثار ك تقسم الدكافع إلذ نوعتُ

 ك ىي أسباب الشراء التي ترتبط بالنواحي الشكلية أك ابؼظهرية ابؼوجودة بالسلعة : دوافع عاطفة. 1.1.4
أك ابػدمة ك قد ترتبط تلك الأسباب بابؼركز الاجتماعي للفرد، أك ترتبط بدكاعي التباىي، التفاخر كالتمييز عن 

 3 .الآخرين
 ك ىي قياـ ابؼستهلك بتحليل ك دراسة بصيع العوامل ابؼوضوعية ابؼتعلقة : عقلانية/دوافع رشيدة . 2.1.4

. بابؼنتج قبل شرائو بدا يتناسب مع احتياجاتو ك إمكاناتو
ك من أىم النظريات لعلماء النفس حوؿ الدكافػع ك التي نالت اىتماما كبتَا ىي نظرية أبراىػاـ ماسلو حيث 

قسم ابغاجات إلذ بطسة حاجات أساسية يبدأ بالفئة الأكثر أبنية عند أسفل ابؽرـ إلذ الأقل أبنية، 
  :كما ىو موضح في الشكل التالر

 
 

 "ىرـ ماسلو  " (2-2)الشكل  
 
 
 
 
 

                                                 
1
 .142،  141ص  ص ابؼرجع السابق،زكريا أبضد عزاـ ك آخركف، .  

2
 .142 ص ابؼرجع السابقزكريا أبضد عزاـ ك آخركف، .  

3
 .43، ص مرجع سبق ذكرهبؿمد عبد العظيم أبو النجا، .  

حاجات  
برقيق الذات 
احتًاـ " ابغاجة إلذ الاحتًاـ 

الذات، الاعتًاؼ ابؼكانة ك الوضعية 
 (الشعور بالانتماء ك ابغب)ابغاجة الاجتماعية 

حاجات الأماف ك ابغماية ك الأمن 
(ابعوع، العطش )ابغاجات الفيزيولوجية   
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، ، عمافابؼستَة للنشر ك التوزيع دار ، الطبعة السادسة، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أبضد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، : المصدر

. 143 ص  2015 ،الأردف
 

 :ك ابعدير بالذكر أف نظرية ماسلو تقوـ على أساس 
 .ابغاجة غتَ ابؼشبعة ىي التي بررؾ السلوؾ- 1
 .يبدأ الفرد بإشباع ابغاجات بشكل تصاعدم- 2

ك على رجاؿ التسويق التعرؼ على ابغاجات الغتَ ابؼشبعة عند الأشخاص ابؼستهدفتُ لتحديد السلع 
. كابػدمات التي تتلبئم ك تنسجم مع ىذه ابغاجات ثم إثارتهم بكو استهلبكها

.COON 1986)) ك ىو عملية بذميع الانطباعات ابغسية ك برويلها إلذ صورة عقلية : الإدراك . 2.4
 1  

عملية ذىنية ك معرفية تساعدنا على تفستَ ك فهم ما "الإدراؾ بأنو  Kinicki & Kretiner))ك يعرؼ الكاتباف 
. 2"بويط بنا

كما يعتبر الإدراؾ ىو العملية التي يقوـ الفرد من خلببؽا اختيار، تنظيم ك تفستَ ابؼعلومات التي يتعرض بؽا 
لتشكيل صورة ذات معتٌ للعالد المحيط بو، أك اكتشاؼ المحفزات بواسطة ابغواس ابػمس، يؤدم الإدراؾ دكرا 

رئيسيا في عملية ابزاذ قرار الشراء لتحديد البدائل ابؼتاحة، يستطيع الفرد تشكيل إدراكات بـتلفة لنفس ابؼنبو ك 
 :ذلك بسبب العمليات الإدراكية التالية

 فالفرد يتعرض في اليوـ الواحد إلذ مئات ابؼنبهات ك من ابؼستحيل أف يعتَ : الإدراك الاختياري. 1.2.4
الاىتماـ بعميع ىذه ابؼنبهات ك لكنو بييل إلذ الاىتماـ بابؼنبهات ذات العلبقة الفعلية ابؼرتبطة بحاجاتو كتوقعاتو، 

 .أم أف الأفراد بييلوف إلذ ملبحظة ابؼنبهات ابؼرتبطة بابغاجات ابغالية
 يصف التشويو الاختيارم إلذ ميل الأفراد إلذ تفستَ ك تكييف ابؼعلومات : التشويه الاختياري. 2.2.4

 .بدا يتفق مع ابؼعاني الشخصية التي يرغبونها، بحيث تؤكد ك تدعم الرأم السائد 

                                                 
1
 .111 ص  2011 ،الأردف - ، عمافالشركؽ للنشر ك التوزيع دار ، الطبعة الأكلذ، علم النفس المعرفيرافع النصتَ الزغوؿ، ك آخركف، .  

2
 .71 ص  2004 ،، الأردف، عمافحامد للنشر ك التوزيع دار ، السلوك التنظيمي سلوك الأفراد و الجماعات في منظمات الأعمالحستُ حريم، .  
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 ينسى الفرد عادتا الكثتَ بفا رآه ك شاىده ك بظعو ك لكنو بييل إلذ تذكر : التذكر الاختياري. 3.2.4
 .ابؼعلومات التي تنسجم ك تدعم مواقفو ك معتقداتو ابؼتعلقة بالبدائل من السلعة أك ابػدمة التي ثم اختيارىا

  بيكن تعريف التعلم على انو ابؼتغتَات التي بردت في سلوؾ الفرد نتيجة :  التعلم/ الاستيعاب . 3.4
للخبرة ك التجربة ابؼتًاكمة أك تغيتَ في أبماط السلوؾ ابغالية، فالتعلم ينعكس على السلوؾ نتيجة لتفاعل ابؼؤثرات ك 

. ابغوافز ك عوامل البيئة ك ردكد الأفعاؿ
إف نظريات التعلم بؽا تأثتَ قوم على سلوؾ ابؼستهلك ك أىم نظرية من كجهة نظر التسويقيوف ىي نظرة 

 :ابؼؤثر ك الاستجابة كما ىو موضح في الشكل التالر 
 "نظرية الاستجابة للمثتَات  " (3-2)الشكل  

 
 
 
 
 

 
 

 
 

، ابؼستَة للنشر كالتوزيعدار ، الطبعة السادسة، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أبضد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، : المصدر
 .145 ص  2015 ،الأردف - عماف

 
إذ يتضح إلذ أف كل تعلم كراء استجابة من خلبؿ مؤثر معتُ حسب نظرية ابؼؤثر ك الاستجابة كتتضمن 

 :أربع عناصر رئيسية 
 .مثل ابعوع كالتعب (قوة دافعة داخلية)إف حاجات عضوية أم غريزية غتَ مشبعة تتطلب الاستجابة - 1
 .ابؼؤثر أك ابؼنبو ابؼنبعث من البيئة ابػارجية يدفع ابؼستهلك للبستجابة- 2
 .الاستجابة ك ىي ما يقوـ بو الفرد كردة فعل للمؤثر ليدفع ابؼستهلك للشراء- 3

قوة دافعة داخلية 
حاجات غتَ 

 مشبعة

قوة دافعة خارجية 
من مثتَات تسويقية 

 أك غتَ تسويقية 

الاستجابة كردة فعل 
 نابذة عن ابؼثتَ ك ابغافز

 

التعلم الناتج 
 عن ابػبرة

 التعزيز الابهابي الذم يدعم الشراء

 التعزيز السلبي الذم يوقف الشراء
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يتم التعزيز إذا كانت نتيجة الاستجابة إبهابية ك من خلبؿ التعزيز فإف التعلم يأخذ مكانو، قد يؤدم - 4
التعزيز إلذ تكرار السلوؾ في حالة التعرض لنفس ابؼنبو ك ىذا ما يسمى بدبدأ تعميم ابؼنبو ك قد يصل التكرار إلذ ما 

 .يعرؼ بالعادة
أما إذا كانت نتيجة الاستجابة سلبية ففي ىذه ابغالة يكوف التعزيز سلبي ك قد يؤدم عدـ تكرار السلوؾ 

في حالة التعرض لنفس ابؼنبو ك ىذا ما يسمى مبدأ بسييز ابؼنبو ك ىو القدرة على برديد أكجو الاختلبؼ في 
 .ابػصائص بتُ ابؼنتجات 

تؤثر ابؼعتقدات ك الآراء على السلوؾ الشرائي ك بيكن تعريف ابؼعتقد بأنو : المعتقدات و المواقف. 4.4
تصور الفرد عن شيء ما قد تقوده إلذ اختيار سلوؾ معتُ، حيث أف ىذه ابؼعتقدات تؤثر على موقف ابؼستهلك 
ابذاه السلع من خلبؿ الأبنية ابؼعطاة للمميزات ابؼختلفة بؽذه ابؼنتجات ، يتم تشكيل ىذه ابؼعتقدات بناءا على 

 .ابؼعرفة ابغقيقية ، كما أنها بسثل الصورة الذىنية للمنتجات
أما ابؼواقف فهي عبارة عن كجهات النظر ك ىي أحاسيس ك تقييمات ك ميوؿ الفرد ابذاه ىدؼ أك فكرة ك 

التي تكوف سلبا أك إبهابا فعلى سبيل ابؼثاؿ قد يعتقد شخص أف كوداؾ تعطي صورة كاضحة ك قد بومل ابؼواقف 
 .التالية شراء الأفضل، السلع اليابانية ىي الأفضل في العالد، بالتالر لابد أف تلبئم آلة التصوير ىذه ابؼواقف

  
 
 
 
 

 نماذج تفسير سلوك المستهلك: المطلب الرابع
اعتبر بعض الباحتتُ عددا من العوامل ىي ابؼؤثر الأساسي في سلوؾ ابؼستهلك كىي الدافع الاساسي بكو 

. ابزاد قرار الشراء كىذا ما يسمى بالنماذج ابعزئية
: النماذج الجزئية المفسرة لسلوك المستهلك .1

  : الاقتصاديالنموذج. 1.1
يعد النموذج الاقتصادم من أكائل النماذج التي كضعت تفستَا لسلوؾ ابؼستهلك كمعرفة أسباب كدكافع 
تصرفاتو الشرائية، حيت ارتكزت النظرية الاقتصادية لسلوؾ ابؼستهلك على مفهوـ الرجل الاقتصادم أك الرجل 



 ثاني                                                                       أخلاقيات حماية المستهلكالفصل ال

 

49 

 

الرشيد كيفتًض في الرجل الرشيد أنو على علم تاـ بجميع ابؼشاكل التي تواجهو، كما يعرؼ بصيع ابغلوؿ البديلة 
. 1ابؼتاحة أمامو، كما يعرؼ النتائج، بعد ذلك يستطيع أف يتخذ القرار الرشيد

 :إلا أف ىذا النموذج يعاني من عدة مشكلبت أبنها
 .يهمل ابعوانب النفسية كالاجتماعية في تفستَ سلوؾ ابؼستهلك الشرائي-  
. يتجاىل ظركؼ ابؼستهلك النفسية كالاجتماعية- 

في الواقع فاف ابؼستهلك لا يتبع ابؼبادئ كالقواعد التي نادل بها الاقتصاديوف عند شرائو لكثتَ من ابؼنتجات 
 .كما ىو ابغاؿ بالنسبة للمنتجات ابؼيسرة في حتُ بقده يفعل ذلك عند شرائو للمنتجات ابؼعمرة كالغالية الثمن

: نموذج الاقتصاد الاجتماعي. 2.1
يعتبر رائد ىذا النموذج ىو فيبلتُ كيعتمد ىذا النموذج أساسا على الغاء فرضية انعداـ تأثتَ المحيط على 

 :سلوؾ ابؼستهلك كما عمل على تطوير ثلبثة تصورات مهمة بيكن تقدبيها فيما يلي
كما تسمى أيضا نظرية الاستهلبؾ التفاخر كتتمثل أساسا في أف كل ارتفاع في  :أثر فيبلين. 1.2.1

 .السعر يتبعو مباشرة ارتفاع في حجم مشتًيات ابؼستهلك
في ىذه ابغالة ابؼستهلك يبحت عن اشباع ابغاجة الذ التميز  : (snobisme)أثر سنوبيسم . 2.2.1

ك ذلك من خلبؿ استهلبؾ ابؼنتجات التي تطلق حديثا في السوؽ، ىذا الأثر يسمح لنا بدلبحظة كقع العلبمات 
. الرفيعة على السلوؾ الشرائي للمستهلك 

كيقوـ أساسا على دراسة ظاىر ابؼوضة، بحيث أف ابؼستهلك بحاجة الذ التشبو  :أثر التدرب. 3.2.1
. بالأخرين كذلك بغرض مطابقة سلوكو مع أعضاء بؿيطو

كرغم ما قد يؤخذ على ىذا النموذج كاعتماده على الطبقة ابؼتًفة التي تسعى الذ التفاخر كالتي لا تعتبر 
الاستثمار، إلا أنو ساىم  زيادةك كما أف مستهلكي ىذه الطبقة يسعوف للحد من الاستهلبؾ مرجعية،طبقة 

ظهرت تطبيقاتو التسويقية أساسا في المجالات فقد مسابنة مهمة في خلق افاؽ جديدة لدراسة سلوؾ ابؼستهلك، 
:  التالية

الثقافة كأحد ابؼؤثرات على ابؼستهلك، حيت يسعى للتوافق مع طبقتو كذلك بالسعي لتلبية حاجات - 
. تتناسب كطبقتو كىو ما ذكره فيبلتُ من خلبؿ دراسة الطبقة ابؼتًفة

                                                 
1
جامعة بن يوسف بن خدة، ، مذكرة لنيل شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية بزصص تسويق، ، إدراك صورة العلامة على سلوك المستهلك أثر بوداكد بضيدة، - 

 . .76 ص 2009 - 2008 ابعزائر
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عادة   ابؼستهلك،إليهاباختلبؼ الطبقة الاجتماعية التي ينتمي ابغاجات تلف الطبقات الاجتماعية، تخ- 
. ما يرتبط تقسيم الطبقات بالقدرة ابؼادية لكل بؾموعة

 اعتبر فيبلتُ أف الطبقة ابؼتًفة ىي التي يلجأ اليها ابؼستهلكتُ في برديد قرارىم ابؼرجعية،ابعماعات - 
. الشرائي

كمن خلبؿ ما سبق الإشارة اليو كاف بموذج فيبلتُ منطلقا كأساسا في دراسة سلوؾ ابؼستهلك، بحيث يعتبر 
. أكؿ بموذج اعتبر المحيط بدختلف عناصره من أىم ابؼؤثرات على سلوؾ ابؼستهلك

  :النموذج النفسي. 3.1
 على الرغم من أف النموذج الاقتصادم قد ينجح في تفستَ عدد كبتَ من ابعوانب ابؼتعلقة بسلوؾ ابؼستهلك

 الاقتصاديتُ أبنلوا السلوكية، لافالشرائية إلا انو في ابؼقابل فشل في تفستَ عدد اخر من تلك ابعوانب ك تصرفاتو 
 1 .التأثتَات النفسية باعتبار ابؼستهلك رشيد كعقلبني في بصيع ابغالات ك لا يتأثر بالعوامل النفسية

كأحدث توجهات التيار النفسي ىي ابؼتعلقة بابؼراحل ابؼعرفية، بدعتٌ اخر ابغصوؿ على ابؼعلومات كمعابعتها 
من طرؼ ابؼستهلك فقد سابنت البحوث ابؼتعلقة بالإدراؾ كالتصور الذىتٍ كالتذكر في برقيق تقدـ في بؾاؿ فهم 

. سلوؾ ابؼستهلك
كلد ىذا النموذج رغم تناكلو لسلوؾ ابؼستهلك من جانب جديد غتَ النظرة الاقتصادية إلا انو ظل جزئيا 

 تتعدل ابؼؤثرات ابؼستهلك، أبنل جوانب أخرل مهمة قد تساىم في التأثتَ على سلوؾ ابعوانب، كونويهتم بجميع 
 .الآخر اختيار دكف بكول لأف المحيط بيثل أحد أىم الدكافع الاجتماعية،ابؼؤثرات كالشخصية كىي النفسية 

  :النموذج الاجتماعي. 4.1
لد تكن براليل الاقتصاديتُ ك النفسانيتُ في تفستَ أسباب ك دكافع الكثتَ من سلوكيات ابؼستهلكتُ عند 

قيامهم بالشراء كافية ، لذلك بعأ رجاؿ التسويق الذ علماء الاجتماع الذين ركزكا على دراسة علبقة ابؼستهلك 
 من أكائل الاقتصاديتُ الذين اعتمدكا على thornsrein veblenببيئتو الاجتماعية ك مدل تأثره بها ك يعتبر 

علم الاجتماع في دراستو ك برليلو لسلوؾ ابؼستهلكتُ، حيت أنو يعتبر طابؼا أف ابؼستهلك اجتماعي فإنو يعيش ك 
يعمل كفق قواعد ك سلوؾ برددىا لو البيئة التي يعيش فيها، موضحا أف ابؼستهلك يقوـ بشراء ابؼنتج لتلبية حاجاتو 

 2 .ك رغباتو التي تتأثر كثتَا بالمجموعات التي ينتمي اليها

                                                 
1
. 242 ص مرجع سبق ذكره،بؿمد صالح ابؼؤذف، -  

2
. 258 صابؼرجع السابق، بؿمد صالح ابؼؤذف، -  
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كأكضح أيضا أف ابؼستهلك يرغب في التطلع الذ الأبماط السلوكية كالعادات الشرائية ابػاصة للطبقات 
. الاجتماعية الأعلى من الطبقة التي ينتمي اليها

. إلا أف ىذا النموذج كغتَه ركز على جانب كاحد كىو ابعانب الاجتماعي
 :المستهلك الشاملة المفسرة لسلوك النماذج .2

تبتٌ ىذه النماذج على اف سلوؾ ابؼستهلك يتأثر بكثتَ من العوامل الاجتماعية كالنفسية كالاقتصادية كمن 
  :النماذجبتُ ىذه 

رغم تضمنو ابغاسوب، كىو مستوحى في بنيتو من برنامج  1966 اقتًح سنة :نيكوسيا نموذج. 1.2
 إلا أف تطبيقو لد يلقى تأييدا علميا كلد بوظ بأم ابؼستهلك،العديد من الابذاىات ابغديثة في دراسة سلوؾ 

 1.تطوير
يقوـ ىذا النموذج أساسا بتحليل أثر الرسالة الاعلبنية على التفضيلبت كالسلوؾ الشرائي للمستهلك، لذا 

يعتبر ىذا النموذج من أبسط ؼلا بيكن اعتبار ىذا النموذج بموذجا لتفستَ سلوؾ ابؼستهلك بابؼعتٌ الصحيح، 
:  كيقوـ ىذا النموذج على العناصر الرئيسية التاليةابؼستهلك النماذج الشاملة ابؼفسرة لسلوؾ 

تقوـ ابؼؤسسة بإصدار رسالة متعلقة بدنتج أك علبمة معينة يستقبلها ابؼستهلك، يقوـ بناءا عليها بتحليل - 
 .تالر بناء منتج متعلق بواؿابؼعلومات ابؼتوفرة كابؼتعلقة بخصائص العلبمة أك ابؼنتج، ب

يقوـ ابؼستهلك في ابؼرحلة ابؼوالية، بدقارنة ىذا الابذاه مع ابؼعلومات التي احتفظ بها بخصوص منتجات - 
 . يظهر التحفيز الذم يقود ابؼستهلك بكو الشراء من عدموتمأخرل، كمن 

، ىذه النتائج تعتبر أساسا يعتمد عليو ابؼستهلك ابذاه كاستخداـ ابؼنتجيقوـ ابؼستهلك بفعل الشراء - 
ابؼنتج فاف كانت النتائج إبهابية يكوف ىنالك تدعيم كتعزيز للببذاه، أما اذا كانت النتائج سلبية فاف الابذاه بكو 

. ك بيتنع ابؼستهلك عن الشراء ابؼنتج يكوف سلبي
  :وبلاكويل أنجل كلات نموذج. 2.2

 ىذا لكن النهائي، نشر ىؤلاء الباحثتُ النموذج الأكؿ بؼراحل قرار الشراء لدل ابؼستهلك 1968في سنة 
. 1978تنقيحو في شكلو الأختَ سنة كأعيد  1974النموذج ثم تعديلو مرة ثانية سنة 

كيركز ىذا النموذج على معابعة ابؼنبهات أك المحفزات ابؼختلفة ابؼدركة عن طريق كحدة مركزية للمراقبة ثم 
 1 :بنايتكوف من فرعتُ  كىو برلل ىذه ابؼنبهات كفقا للعوامل الفردية كالشخصية مثلب

                                                 
1
. 272ص  مرجع سبق ذكره،عنابي بن عيسى، .  
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بتُ ابؼعلومات النابذة عن كابؼواجهة  ىذا النموذج عملية ابؼقارنة  بيثل:البياناتنموذج معالجة . 1.2.2
 ذاكرتو، ابؼستهلك،ك ابعانب النفسي للمستهلك المحدد من طرؼ الوحدة ابؼركزية التي تتكوف من ذكاء  ابؼنبو

 .شخصيتو ك ابذاىاتو
. كالاحتفاظالتعرض، الانتباه، الاستقباؿ كىي كتتم عملية معابعة ىذه البيانات في أربع مراحل 

إذ بعد أف يتعرض ابؼستهلك للمنبو بىلق لديو انتباه نتيجة للتوتر أك لعدـ الارتياح الذم يدفعو الذ عمل 
بالإدراؾ عملية انتقاء ابؼنبهات نعتٍ الانتباه بىلق استقباؿ أك تفهم أم إدراؾ، كىذا كل ما بوسعو لتقليصو 

. ابؼستهلك بابؼنبهات ابؼشجعة، بينما بوذؼ تلك التي تكوف غتَ مشجعةكبوتفظ بالاعتماد على ابؼقارنة بينها 
 ىذا النموذج يركز على طريقة عملية ابزاد القرار الشرائي، فحسب ىذا : القراراتخاذنموذج . 2.2.2

النموذج، فإف ابؼستهلك يتبع بطس مراحل في عملية ابزاد القرار، كما أنو يركز على العوامل التي تؤثر على ابؼشتًم 
ما يساعد رجاؿ التسويق في اعداد الاستًاتيجيات التسويقية ابؼناسبة كىو ىذا  ،في كل مرحلة من ىذه ابؼراحل

تعبر عن مخ ابؼستهلك الذم  )الوحدة ابؼركزية ، معابعة البيانات، مراحل عملية ابزاد القرار الشرائي: يتكوف من
. مؤثرات المحيط ك (يقوـ بتصفية ابؼنبهات ابػارجية 

 
 

 :وشيت هوارد نموذج. 3.2.2
 1977 كظهرت عليو بعض التعديلبت، ليظهر في شكلو النهائي سنة 1969ظهر ىذا النموذج أكؿ مرة سنة 

 :كىو ينص على أف سلوؾ الإنساني يتكوف من
 .ابؼدخلبت كالتي تتألف من أبنية العلبمة كتتأثر بصفة مباشرة بالعوامل الاجتماعية

أما فيما بىص ابؼتغتَات فتتكوف أساسا من العوامل التي لا يتمكن ابؼستهلك السيطرة عليها في الوقت ابغالر لكن 
. يستطيع تغيتَىا في ابؼدل الطويل مثل الثقافة

  :أما ابؼتغتَات الداخلية فهي متعلقة بابؼستهلك في حد ذاتو كيقسمها النموذج الذ
 مفاىيم مرتبطة بالتعليم - 
 مفاىيم إدراكية- 

. كيستخدـ ىذا النموذج كنموذج تعليمي لوصف سلوؾ ابؼستهلك في بؾاؿ اختيار العلبمات التجارية البديلة
                                                                                                                                                         

1
. 276ص ابؼرجع السابق، عنابي بن عيسى، .  
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تعتبر الأساس في تفستَ سلوؾ التي  ابؼتغتَات، لاحتوائو على العديد من شمولا،كما أنو يعتبر أكثر النماذج 
.  الشراءكابزاد لقرارابؼستهلك 

 :ىيالا أنو توجد بؾموعة من النقاط تأخذ عليو ك أف بموذج ىوارد كشيبت يتمتع بأبنية بالغةرغم 
كلا ت تأخذ دكف بزطيط أك تدبتَ مسبق ا توجد قراركمتسلسلة بللا بيكن أف تكوف كل القرارات منتظمة - 

 .النموذج عليها التسلسل الوارد في ىذا ينطبق
 .كابؼنتجاتيصعب تطبيق ىذا النموذج في حالة عدـ تعدد العلبمات - 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 حماية المستهلك: المبحث الثاني
بفا لا شك فيو فإف مفهوـ بضاية ابؼستهلك غدا بوظى باىتماـ متصاعد على كافة الأطر ك ابؼستويات 

المحلية ك الإقليمية العابؼية، ففي الوقت الذم حرصت فيو الشريعة الإسلبمية التأكيد على ىذه ابغماية من خلبؿ 
آيات القرآف الكريم ك السنة النبوية ابؼشرفة، بقد الفكر الاقتصادم ابغديث قد نادل ك كقف إلذ جانب ىذه 

 . ابغماية، إلا أنو مازاؿ يوجد بشة إخفاؽ في اطر ىذه ابغماية
ك يقصد بدفهوـ بضاية ابؼستهلك تلك ابعهود التي تبدؿ من جهات متعددة بهدؼ تعريف ابؼستهلك 

  1.كتوعيتو ك إعلبمو بحقوقو ك كاجباتو ك خلق الوعي العاـ لدل ابؼواطنتُ
كما يرل البعض أف بضاية ابؼستهلك ىي بؾموعة القواعد ك السياسات التي تهدؼ إلذ منع الضرر أك 

    1 .الأذل عن ابؼستهلك ك كذلك ضماف حصولو على حقوقو
                                                 

1
. 365 ص 2012  القاىرة ،، الطبعة الأكلذ، إيتًاؾ للطباعة ك النشر ك التوزيعحماية المستهلك بين مقاصد الشريعة و الفكر الاقتصادي الوضعيإبراىيم الأخرس، .  



 ثاني                                                                       أخلاقيات حماية المستهلكالفصل ال

 

54 

 

 
 المستهلك حركة حماية تطور : الأول المطلب

يعتبر ظهور ابغركات ابؼدافعة عن حقوؽ ابؼستهلك كرد فعل للئبناؿ كالقصور في متابعة حقوقو، الذم يعد 
 فقد طغت ىيمنة ابؼنتجتُ على فلسفة النشاط تمأغلى أصوؿ ابؼؤسسات من ابؼنظور التسويقي ابؼعاصر كمن 

فكاف لزاما كجود من يدافع عن حقوؽ ابؼستهلك أماـ الفاعلتُ ابؼهيمنتُ على العملية التسويقية ، التسويقي
 .فجاءت حركة بضاية ابؼستهلك لتلعب ىذا الدكر

 في القرف ابؼاضي في الولايات ابؼتحدة مرةكبذدر الإشارة إلذ أف حركة بضاية ابؼستهلك ظهرت أكؿ 
الأمريكية، حيث ظهرت فكرة بصعية ابؼستهلك في الثلبثينات من القرف ابؼاضي كتبلورت في ابػمسينات من نفس 

 من جانب أخر فقد تم إصدار أكؿ بؾلة برت عنواف تقارير ابؼستهلكتُ، معبرة عن نتائج الاختبارات ،القرف
 .كمساعدة ابؼستهلك قدر الإمكاف العلمية ابؼتعلقة بجودة السلع الاستهلبكية ابعديدة كمقارنة أسعارىا

 :2التاليةابؼراحل ابؼستهلك في كبيكن تتبع التطور التاربىي لظهور ابغركة التي تولت مهمة الدفاع عن حقوؽ 
 (1930-1900 ):مرحلة الأولى  .1

 بدثابة التاريخ الذم شهد أكلذ بدايات حركة الدفاع عن ابؼستهلك، نظرا بؼا تعرض 1900تعتبر بداية سنة 
 الأمر الذم دفع ،لو ابؼستهلكتُ في ىذه الفتًة من استغلبؿ من خلبؿ الارتفاع الواضح في أسعار السلع

ابؼستهلكتُ إلذ اعتماد أشكاؿ كصيغ جديدة في إدارة تعامل ابؼؤسسات ابؼسوقة للسلع، بدا يضمن تلبية حاجاتهم 
 .كرغباتهم من السلع بالشكل الذم اعتادكا عليو

 (1950-1930:) الثانية مرحلة  .2
بدأت حركة بضاية ابؼستهلك في ىذه ابؼرحلة تأخذ ملبمح كاضحة نظرا للظركؼ الصعبة التي عايشها 

 فقد ظهر ،1929التي شهدىا العالد في سنة  ( الكسادأزمة)الاقتصادية ، خاصة بعد الأزمة آنذاؾابؼستهلك 
للعياف العجز الكبتَ للمستهلكتُ بذاه تلبية حاجاتهم كرغباتهم من ابؼنتجات بسبب تراجع قدرتهم الشرائية إلذ 

 .مستويات دنيا
دت معاناة ابؼستهلكتُ بعد اندلاع ابغرب العابؼية الثانية، نظرا لمحدكدية حصوبؽم على ما بوتاجونو اكما ز

 .من سلع كخدمات

                                                                                                                                                         
1
. 34 ص 2015  عماف، الأردف، ،، الطبعة الأكلذ، دار الراية النشر ك التوزيعالرقابة و حماية المستهلك و مكافحة الغش التجاريأسامة ختَم، .  

2
. 32ص ابؼرجع السابق،  أسامة ختَم، . 
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( 1962-1950): الثالثةلمرحلة ا .3
بسثل التاريخ ابغديث لتأسيس كنشأة حركة بضاية  (1950 سنة أم)ابؼرحلة ىناؾ من يرل بأف بداية ىذه 

ابؼستهلك في الدكؿ الغربية، ىذا من خلبؿ بركز كظهور عدة بؾموعات ضاغطة كقول اجتماعية تنادم بوضع حد 
كنهاية للآثار السلبية النابذة عن تفعيل النشاط الصناعي كالتسويقي للمؤسسات كمنظمات الأعماؿ بدختلف 

، ألا مبذاه برقيق ىدفها الرئيسا كثفت من جهودىا تم من ،أنواعها، التي عادت بالضرر ابعسيم على ابؼستهلكتُ
 .كىو الدفاع عن حقوؽ ابؼستهلكتُ كالعمل على بضايتهم كابغد من الأضرار التي تصيبهم

  (الآن إلى 1962: )لمرحلة الرابعةا .4
 تعد بدثابة 1962أف سنة  (  Kotler, Armstrong, Engel) كمنهميرل كثتَ من الكتاب 

الانطلبقة الربظية لنشأة ابغركة الاستهلبكية، حيث جاء ىذا التأسيس انعكاسا للرسالة التي تقدـ بها الرئيس 
ىذه القائمة أصبح ينظر إليها في العالد  ،" قائمة حقوؽ ابؼستهلك"كالتي عرفت بػ (جوف كنيدم )الأمريكي آنذاؾ

 .الغربي على أنها التجسيد ابغقيقي للمعاني السامية التي تتشبع بها تلك ابغركة
 بؽذه ابغركة الاجتماعية في تثبيت كترسيخ حقوؽ ابؼستهلكتُ، ترسيخ مفهوـ مكيكمن ابؽدؼ الرئيس

 ففي بعض الأحياف يهمل ،ابؼسؤكلية الاجتماعية في ابؼمارسات التسويقية للمؤسسات كابؼنظمات بذاه ابؼستهلكتُ
ابؼسوقوف حقوؽ ابؼستهلكتُ، ىذا من خلبؿ تناسي الالتزاـ بدبدأ تعظيم التصرفات الإبهابية كابغد من التصرفات 

 1 .السلبية بذاه ابؼستهلك، أم عدـ الأخذ بعتُ الاعتبار ابؼسؤكلية الاجتماعية في ابؼمارسة التسويقية
حماية المستهلك ومبادئ  أسباب :الثانيالمطلب 

 :أسباب حماية المستهلك .1
 2 :توجد بؾموعة من الأسباب التي أدت إلذ الاىتماـ بحماية مصالح كحقوؽ ابؼستهلكتُ منها

،  نتيجة ارتفاع كفردزيادة متطلبات ابؼستهلك من ابؼنتجتُ في ابغصوؿ على خدمات تتفق مع رغباتو  - 1
دخل كمعيشة ابؼستهلك كمستول تعليمو كرفاىيتو، بينما يقدـ ابؼنتجوف منتجاتهم لسوؽ كبتَ، دكف مراعاة رغبات 

 .كل فرد على حدة كأدل ذلك إلذ ترؾ ابؼستهلك في حالة دكف الإشباع الكامل
توقع ابؼستهلك جودة مرتفعة للمنتجات أك ابػدمات مع ابلفاض الدخل ابغقيقي كالقوة الشرائية  - 2

 .للمستهلك نتيجة ارتفاع الأسعار ، أدل ذلك إلذ إحباط كغضب ابؼستهلك

                                                 
1
. 33ص ابؼرجع السابق، أسامة ختَم،  . 

2
. 40. 39ص ص ابؼرجع السابق، أسامة ختَم، .  
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 .عدـ توفر ابؼعلومات الكافية عن خصائص ابػدمات كأسعارىا - 3
كمعاناتو من الغش كابؼغالاة في الأسعار كابلفاض ابعودة  ظهور مشكلة ابؼستهلك منخفض الدخل - 4

 .كذلك لعدـ إدراكو لأبنية بضايتو كابلفاض مستول تعليمو كخبرتو كعدـ كعيو بحقوقو
تغتَ النظرة القانونية كالسياسية بؼوضوع ابغماية كقبوؿ ابغكومة التدخل بغماية مصالح ابؼستهلكتُ  - 5

 .كوسيلة لكسب ابؼزيد من الأصوات في بؾاؿ بضاية ابؼستهلك كابذاه السياسيتُ لتأييد بضاية ابؼستهلك
 .الأضرار النفسية التي يتعرض بؽا بعض ابؼستهلكتُ بسبب استخداـ بعض السلع كابػدمات - 6
عدـ معرفة العديد من ابؼستهلكتُ بابعوانب القانونية للنظاـ التسويقي لكل من السلع كابػدمات  - 7

 .كالتي بيكن اللجوء إليها كقت الضركرة بغمايتهم
إف ابؼتتبع لنشاطات التسويق يدرؾ الأبنية الاقتصادية التي بوتلها ابؼستهلك في عمليو التسويق، إف       

تعرض ابؼستهلك بؼمارسات ابػداع التسويقي قد يؤدم إلذ فقداف الثقة بالنظاـ التسويقي كىدر موارد ابؼستهلك 
 .كبالتالر ىدر ثركات الأمة الاقتصادية

 
 
 :مبادئ حماية المستهلك .2
 ابغكومات اتباع سياسات بضاية ابؼستهلك كاف بردد أكلوياتها كفقا مناستنادا بؼا تقدـ تم الطلب     

للظركؼ الاجتماعية كالاقتصادية التي برقق احتياجات السكاف كمصابغهم دكف اف تقف ىذه الاجراءات حواجز 
  1 :اماـ التجارة الدكلية كفقا للمبادئ التوجيهية التالية

السياسات كالنظم القانونية  على من خلبؿ اعتماد ابغكومات : السلامة المادية للمستهلكتوفير. 1.2
 التداكؿ أثناء) كجدت أينماكانظمة السلبمة كابؼعايتَ الوطنية كالدكلية بدا يضمن اف تكوف ابؼنتجات ابؼصنعة 

كابلبغ ابؼستهلكتُ ابؼعلومات ابؽامة ابؼتعلقة بسلبمة الاستعماؿ كاف يلتزموف بسحبها كالتعويض على  (التخزين
  .الضرر في حاؿ كقوع خطر من جراء استعماؿ ىذه ابؼواد

من خلبؿ تنفيذ السياسات ابغكومية التي بسكن  :المصالح الاقتصادية للمستهلكوحماية  تعزيز. 2.2
ابؼستهلك من ابغصوؿ على الفائدة ابؼثلى من موارده الاقتصادية كبرقيق ابؼعايتَ ابؼقبولة للؤداء كطرؽ التوزيع 

ابؼلبئمة كابؼمارسات التجارية العادلة كالتسويق، أم ابزاذ السياسات التي تضمن قياـ ابؼنتجتُ كابؼوزعتُ كالبائعتُ 
                                                 

1
. 39. 37ص ص ابؼرجع السابق، أسامة ختَم، .  
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بالتقيد بابؼواصفات كابؼعايتَ الالزامية كبرد من ابؼمارسات التجارية التي تلحق الضرر بابؼستهلكتُ كتشجع على 
 .ابؼنافسة النزيهة كالفعالة كابؼعاملبت العقدية ابؼنصفة

 ذلك بوضع ابؼعايتَ كابؼواصفات  يتم:والخدمات السلامة وجودة السلع الاستهلاكية ضمان. 3.2
الالزامية كالطوعية كتشجيع تنفيذىا لضماف سلبمة كجودة السلع كابػدمات كاعادة النظر بها دكريا بدا ينسجم مع 

 انو لابد من بذؿ ابعهود لتوفتَ البنية التحتية لاختبار كاعتماد سلبمة الغذاء كماالقواعد الدكلية ابؼوضوعة لسلبمة 
كجودة كاداء السلع كابػدمات الاستهلبكية الاساسية كبذؿ ابعهود ابؼمكنة لرفع مستول ابؼعايتَ ابؼوضوعة بالسرعة 

  .الدكليةابؼمكنة لتتوافق مع ابؼواصفات كابؼعايتَ 
بهب اف تقوـ ابغكومة باعتماد  : تسهيل التوزيع للسلع الاستهلاكية والخدمات الاساسيةتحقيق. 4.2

السياسات التي تضمن كفاءة توزيع السلع كابػدمات للمستهلكتُ كبيكن النظر باستخداـ اجراءات بؿددة لضماف 
عدالة توزيع السلع كابػدمات الاساسية عندما يكوف التوزيع مهددا بابػطر مثلب في الارياؼ، بيكن اف تشمل ىذه 

السياسات ابؼساعدة في انشاء ابؼرافق ابؼناسبة للتخزين كالبيع بالتجزئة كبرستُ مراقبة الشركط التي تقدـ بدوجبها 
  .السلع كابػدمات كخاصة في ابؼناطق الرئيسية كتشجيع الانشطة التجارية كالتعاكنية ابؼتعلقة بذلك

إف ضماف التدابتَ القانونية :تشجيع التدابير التي تمكن المستهلكين من الحصول على تعويض. 5.2
كالتنظيمية التي بسكن ابؼستهلك من ابغصوؿ على التعويض عند الاقتضاء بحيث تكوف منصفة كسريعة التنفيذ كتلبي 

تعتبر من ابؼهاـ الرئيسية للدكلة التي بهب اف تشجعها بغل ك حاجات ابؼستهلكتُ من ذكم الدخل المحدكد 
ابؼنازعات بطريقة عادلة بصرؼ النظر سواء اكانت الاجراءات ربظية اك طوعية، ىذا يتطلب التعاكف مع ابؼستهلك 

لتعريفو بالإجراءات ابؼتبعة بغل ابػلبفات التجارية ككاجباتو في ىذه ابغالة، مع الالتزاـ بسرعة البت في تلك القضايا 
  .كابؼنازعات كتقنتُ تكلفتها بالنسبة للمستهلك كبذريم العقوبة بالنسبة للشركات التي تنتهك حقوؽ ابؼستهلكتُ

 تشجيع كضع برامج اعلبمية ىادفة لتوعية كاعلبـ ابؼستهلكتُ فإ: والإعلاموضع برامج التثقيف . 6.2
بسكن ابؼستهلك من اختيار السلع بشكل كاع بغقوقو كمسؤكلياتو بدا يؤمن توفتَ حاجات الفئات ابغساسة من 

كبيكن ادخاؿ مثل ىذه البرامج في ابؼناىج التعليمية بحيث تشمل  (الخ...الأطفاؿ، ابؼسنتُ الفقراء)ابؼستهلكتُ 
مواضيع الصحة كالتغذية كالوقاية من الامراض التي تنقلها الاغذية ككسائل غشها كبـاطرىا كانعكاساتها على البيئة 

كمتطلبات بطاقة البياف كابؼقاييس القانونية ابؼعتمدة، كما اف اطلبع قطاع الاعماؿ التجارية كالصناعية على البرامج 
  .ابؼلبئمة بؽم كمشاركتهم بها تعتبر من ابؼتطلبات التي بهب التشجيع بؽا
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 الصحة إعطاءبهب على الدكلة  : للمستهلكالأولية خاصة متعلقة بالمواضيع التي تعطى تدابير. 7.2
كالغذاء كتوفتَ ابؼاء كالدكاء الاكلوية، كما اف تقييم مبادئ ابعودة كشهادة ابؼطابقة في الصناعة كتطبيق ابؼواصفات 
ككضع ابؼعلومات في بطاقة البياف لا تقل ابنية عن السياسات كابػطط ابؼتعلقة بتحديد احتياجات السكاف من 

 كترخيص انتاجها كتوزيعها الأدكيةالغذاء ابؼتوازف كابؼاء الصالح للشرب بعميع فئات ابؼستهلكتُ، كذلك توفتَ 
 .كتسجيلها بدا ينسجم مع الضوابط العابؼية

 مجالات والأطراف المسؤولة عن حماية المستهلك: المطلب الثالث
 

 :مجالات حماية المستهلك   .1
يعاني ابؼستهلك من انتهاؾ بغقوقو ابؼشركعة من قبل ابؼنظمات كالتي غالبا ما تتصارع فيما بينها لتحقيق 

أكبر ربح بفكن، لذا فإف ابؼستهلك بوتاج دكما إلذ كجود أجهزة رقابية فعالة برميو من الإخلبؿ الذم قد يتعرض 
 :لو في أم من المجالات التالية

 أساليب ابػداع في رسائلها الإعلبنية لغرض تضليل ابؼؤسساتحيث انتهجت بعض  : الإعلان. 1.1
بيكن القوؿ ؼابؼستهلك كإثارة التصرفات الانفعالية غتَ الرشيدة لديو لاقتناء السلعة حتى كلو لد يكن بحاجة بؽا، 

بأف الدعاكل الإعلبنية تعتبر مضللة كخادعة إذا كانت الصورة الذىنية التي يكونها ابؼستهلك من ابؼعلومات التي 
 على سلوؾ اضار  سلبياراتضمنتها الرسالة الإعلبنية بـالفة بغقيقة الشيء الذم تركجو تلك ابؼعلومات، بفا يتًؾ أث

 .ابؼستهلك
جهة التي قامت  ابؼستهلك على منتج معتُ أف يعطى ضمانا من كؿحصحتُ فتًض م :الضمان. 2.1

بتقدبيو لو يضمن بدوجبو أداء ىذا ابؼنتوج ك مستول ىذا الأداء بدا ينسجم مع ابؼنتوج كقيمتو، فابؽدؼ إذا ىو 
    1 .ضماف أداء ابؼنتوج خلبؿ فتًة زمنية معينة من تاريخ شراءه ك تقدبيو ابؼنفعة التي من اجلها تم شراءه

كىو ابغق في ابغصوؿ على ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼنتجات، حيث لا يزاؿ العديد من : التبيين. 3.1
ابؼستهلكتُ يعانوف من نقص معرفتهم حوؿ كيفية استعماؿ ابؼنتجات لعدـ كجود البيانات، أك عدـ معرفتهم 

بكيفية الاستفادة من البيانات ابؼتاحة كىذا يرجع لقصور في بعض الأحياف من جانب ابؼستهلك كفي أحياف أخرل 
 .تقصد الشركات ابؼنتجة ذلك حتى لا تضع نفسها برت ابؼسائلة

                                                 
1
. 448 ص 1997 عماف، الأردف، ،، دار الزىراف للنشر ك التوزيعالتسويق في المفهوم الشاملزكي خليل ابؼساعد، .  
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 ىناؾ العديد من صور الإخلبؿ بحماية ابؼستهلك بالنسبة بؼشكلة السعر كفيها يعاني :السعر. 4.1
ابؼستهلك من فرض أسعار لا تنسجم مع مقدرتو ابؼادية، إضافة إلذ التحايل على الأسعار التي يتبعها ابؼنتجوف من 
خلبؿ البيع بالتقسيط أك التنزيلبت الصورية كغتَىا من الأساليب غتَ ابؼشركعة أك استغلبؿ فرصة نقصاف ابؼنتج في 

 1 .السوؽ كحاجة ابؼستهلك الضركرية بؽا ككذلك بيع ابؼنتجات ابؼدعمة في السوؽ السوداء
ف عدـ توزيع ابؼنتجات في أماكن كأكقات بؿددة، قد تعرض ابؼستهلك بغالات الاحتكار  ا:التوزيع. 5.1

 .كبزصيص الكثتَ من ابعهد كالوقت لاقتناء تلك ابؼنتجات
قد تستخدـ ابؼنظمة مواد غتَ صحية في عمليتي التعبئة كالتغليف، الأمر الذم  :والتغليفالتعبئة . 6.1

 .يعرض ابؼستهلك للكثتَ من الأضرار جراء تلك ابؼمارسات
اف عدـ كجود الرقابة الكافية قد يعرض ابؼستهلك للئخلبؿ في جانب  :الأوزان المقاييس و. 7.1

 .ابؼقاييس كالأكزاف ابػاصة بابؼنتجات مثل النقص في الوزف أك ابغجم كابؼكونات
عدـ قياـ ابؼنظمات باستخداـ الأساليب الأفضل في النقل كالتخزين قد يعرض  :النقل والتخزين. 8.1

 .ابؼستهلك إلذ أضرار صحية، خاصة إذا ما كانت تلك ابؼواد سريعة التلف مثل ابؼواد الغذائية
الرقابية كبفا سبق نلبحظ أف بؾالات الإخلبؿ بحماية ابؼستهلك عديدة كاف ابؼسؤكلية ابؼلقاة أماـ ابؼنظمات 

 مسؤكلية ثقيلة، إذ أف الإخلبؿ بجزء من تلك المجالات قد يعرض ابؼستهلك للؤذل، لذا بهب على ابعهات تعد
ابؼعنية بابغماية أف تسعى دائما للوقوؼ على أىم سبل كطرؽ توفتَ ابغماية للمستهلكتُ كالاىتماـ في ذلك 

 .بالدراسات كالأبحاث كالأساليب ابغديثة ابؼتبعة في الدكؿ ابؼتقدمة
الأطراف المسؤولة عن حماية المستهلك  .2

بناء على ما سبق بهب بضاية ابؼستهلك، كتقع مسؤكلية بضاية ابؼستهلك على ابغكومة، الأفراد، بصعيات 
. بضاية ابؼستهلك كابؼؤسسات ابؼنتجة أك ابؼوزعة

منذ أف تنامت ابغركات التي تتكفل بدهمة بضاية ابؼستهلك كالدفاع عن مصابغو زاد  :الحكومات. 1.2
ىذا انطلبقا من مسؤكليتها  دكر ابغكومات في الدكؿ ابؼختلفة في لعب أدكار ىامة تصب في بذسيد ىذا ابؽدؼ،

. عن بضاية مواطنيها في المجالات ابؼختلفة

                                                 
1
. 43ص  مرجع سبق ذكره،أسامة ختَم، .  
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كبيكن تلخيص أىم ىذه الأدكار في ضماف حقوؽ مواطنيها في ابغصوؿ على البيانات كابؼعلومات دكف 
يتم التكفل بهذه القضايا كغتَىا التي تصب في ؼالخ، ...كضماف حقو في الاستماع إلذ انشغالاتو كانتقاداتو تضليل

 :بضاية ابؼستهلك من خلبؿ تفعيل عمل الأجهزة ابغكومية التالية
كالتي تتولذ الإشراؼ على  كىي ذات العلبقة بدوضوع ابغماية: الأجهزة القانونية في الوزارات. 1.1.2

 .إجراءاتها ابػاصة في حالة حدكث إخلبؿ بهذه ابغماية كضع كصياغة القرارات التي تكفل بضاية ابؼستهلك ك
ك على الرغم من أف الشرع قد كفل للمستهلك حقوقو بإصداره القوانتُ ك الأنظمة ك القرارات إلا أف العبرة 

  1 .ليست بالنصوص ك إبما العبرة بتطبيقها ك تربصتها إلذ كاقع ملموس يشعر بو ابؼستهلك
بذاه موضوع الإخلبؿ ايتجسد دكرىا في عملية الإشراؼ كالرقابة : الأجهزة الإشرافية والرقابية. 2.1.2

             بحماية ابؼستهلك، حيث بيتد بؾاؿ عملها إلذ رقابة ابؼمارسات التسويقية للمنتجتُ كالبائعتُ كابؼوزعتُ
لسوؽ، ابؼستهلكتُ، الأسعار،  االاضطلبع بدكر الإشراؼ على إجراء بحوث التسويق كابؼتضمنة لمجالاتك 

 .التًكيج، كالتوزيع
كما بيتد الدكر الرقابي بؽذه الأجهزة إلذ كل ما يرتبط بعملية التبادؿ مثل كفاية الضمانات ابؼمنوحة 

. الخ.... كصلبحيتها للبستعماؿ للمستهلك، كجودة ابؼنتجات ابؼباعة
كيتمثل دكرىا في مسألة الفصل في القضايا ابؼتعلقة بحماية ابؼستهلك، غتَ أف : الأجهزة القضائية. 3.1.2

ما يلبحظ عند تقييم فعالية الأجهزة القضائية ىو البطء في الفصل في مثل ىذه القضايا بالإضافة إلذ عدـ كجود 
. بؿاكم خاصة بقضايا بضاية ابؼستهلك، فهي حاليا تعالج ضمن ابؼخالفات التجارية

 يلعب الأفراد سواء أكانوا أفرادا أـ بصاعات دكرا ىاما في تفعيل ابغماية من منطلق أنهم :الأفراد. 2.2
أصحاب ابؼصلحة الأكلذ كبيكن لعب ىذا الدكر الفعاؿ في ابغماية من خلبؿ التنظيمات ابؼختلفة التي يعملوف 

 2 .ضمنها، بفا يتيح كشف ابؼمارسات التسويقية التي تقود إلذ الإخلبؿ بحماية ابؼستهلك
إذا أردنا أف بكلل دكر بصعيات بضاية ابؼستهلك في ىذا المجاؿ فيمكن  :جمعيات حماية المستهلك. 3.2

القوؿ إف ىذه ابعمعيات تلعب دكرا ىاما في بضاية ابؼستهلك كىذا من خلبؿ القياـ بدجموعة من ابؼهاـ مثل ربط 
كدفع ابؼؤسسات الربظية إلذ سن قوانتُ برمي  كحث قضايا ابؼستهلك بظركؼ المجتمع للتعرؼ على الطاقات

                                                 
1
. 455ص  مرجع سبق ذكره،زكي خليل ابؼساعد، .  

2
  .http://madec.press.ma/ ابػدا-ظل-في-ابؼستهلك-بضاية-آليات-برليل /  Le 03 /05/2016 à 20 :47 :07 

   جامعة ابعزائر،"MADEC"بؾلة الاقتصاد ك ابؼستهلك ، تحليل آليات حماية المستهلك في ظل الخداع والغش التسويقي، حالة الجزائر، الداكم الشيخ
 

http://madec.press.ma/?????-?????-?????-????????-??-??-?????/
http://madec.press.ma/?????-?????-?????-????????-??-??-?????/
http://madec.press.ma/?????-?????-?????-????????-??-??-?????/
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ابؼستهلك، التوعية كنشر ثقافة الاستهلبؾ كالتًكيز على القضايا التي برظى بأكبر اىتماـ لدل المجتمع كىي الغذاء، 
. الخ.... تلوث ابؽواء، الاتصالات، التدختُ

تؤدم أجهزة الإعلبـ بدختلف أنواعها دكرا ىاما في تأمتُ ابغماية للمستهلك كىذا  : الإعلامأجهزة. 4.2
من خلبؿ توعية ابعماىتَ فيما بىص حقوقها كمصابغها، إضافة إلذ دفاعها عن ىذه ابغقوؽ من منطلق أنها 

تدخل ضمن القضايا الاجتماعية، حيث بقد أف البرامج الإعلبمية تهدؼ إلذ ابؼسابنة في معابعة مثل ىذه القضايا 
 . ابغساسة بالنسبة للمجتمع ككل عن طريق توعية ابؼستهلكتُ بدا يتيح بؽم إدراؾ حقوقهم ككاجباتهم

 
 
 
 
 
 

أخلاقيات التسويق وحماية المستهلك : المبحث الثالث
من كاجب التسويقيتُ أف يهتموا بابؼعايتَ الأخلبقية للسلوؾ ابؼقبوؿ من عدة زكايا كابؼؤسسة، ابغكومة، 
الزبائن ك بؾموعات ابؼصالح ابػاصة ك المجتمع في بؾالو الأكسع، فعندما تنحرؼ الأفعاؿ التسويقية عن ابؼعايتَ 

 . ابؼقبولة، فإف ذلك يؤدم إلذ تعطيل العملية التبادلية ك إلذ عدـ رضا الزبائن
 

 للتسويق الاجتماعيةالمسؤولية : المطلب الأول
 :للمنظمات الاجتماعية المسؤولية مفهوم تطور. 1 

كافة  "الذم أكد على أف (ADEM  SMITH ) يعود للعالد آدـ بظيث: المفهوم الكلاسيكي. 1.1
منظمات الأعماؿ تسعى لتقديم أفضل ابػدمات لعموـ المجتمع كبرقيق أعلى مستول بفكن من الأرباح كبدا 

 . فالربح ىنا أصبح ىدفا أحاديا تسعى إليو ابؼنظمة1."ينسجم مع الأحكاـ القانونية كالقواعد الأخلبقية

                                                 
1
. 34 ص 2012 الأردف، ،،الطبعة الأكلذ، إثراء للنشر ك التوزيعاستراتيجيات التسويق الأخضرثامر البكرم، .  
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، حيث تم التحوؿ من ابؽدؼ الأحادم إلذ ىدؼ 1930الذم تم إدراكو سنة : المفهوم الإداري. 2.1
آخر يتمثل في تعظيم رضا ابؼديرين أنفسهم كبحثهم عن القوة كالأماف كابؼوقع ابؼتميز في ظل بمو كاتِساع ابؼنظمة، 

، إلذ كوف ابؼسؤكلية الاجتماعية 1956في بحثو سنة  (FRANCIS  X.SUTTON)كأشار فرنسيس سيتوف 
بضلة )تظهر كتبرز في الشركات الكبتَة من خلبؿ موازنة إدارة ابؼنظمة ما بتُ عدد من العناصر ابؼتفاعلة معها 

كالتي يكوف بؽا تأثتَ كبتَ في مساعدة ابؼديرين على تقديم ابؼزيد من  (الأسهم، ابؼقرضتُ، ابؼوردين، الزبائن كابغكومة
 .ابؼنافع العامة بكو المجتمع

كالنموذج  (JACOBY)ختلفت تسمياتو من بموذج البيئة الاجتماعية عند  االذم: المفهوم البيئي. 3.1
، بدأت (WILLIAMS)إلذ بموذج كجهة النظر العامة لػ  (HAY-GRAY)النوعي بغياة ابؼديرين عند 

 ،ابؼديرين في كوف مسؤكليتهم الاجتماعية لا تنحصر داخل ابؼنظمة فحسببتحسس  1960ملببؿو تظهر سنة 
  .، بل بستد إلذ أطراؼ كفئات متعددة تتمثل في عموـ المجتمعالا ترتبط بالسوؽ حصرؼ

 
 
  الاجتماعية المسؤولية مفهوم بروز إلى أدت التي التحديات. 2

العديد من  نتيجة جاء الاجتماعية ابؼسؤكلية مفهوـ كتنامي بركز أف إلذ الدراسات من العديد أشارت لقد
 1 :أبنها من كاف التحديات

 أضحت حيث الاجتماعية، ابؼسؤكلية بؼفهوـ ابؼنظمات لتبتٍ الدافعة القول أىم من كتعد :العولمة. 1.2
 على التًكبهية بضلبتها في تركز أصبحتؼ الاجتماعية، ابؼسؤكلية شعار ترفع ابعنسية متعددة الشركات من العديد

 أنها كما الأطفاؿ، بتشغيل تسمح لا كبأنها للعاملتُ آمنة عمل ظركؼ بتوفتَ تلتزـ كأنها الإنساف بحقوؽ تهتم أنها
 .الطبيعية ابؼوارد على كابغفاظ البيئة بقضايا تهتم

ابؼستهلك  بضاية بضركرة تنادم التي التشريعات خلبؿ من :والشعبية الحكومية الضغوط تزايد.2.2
 التشريعات، بخلبؼ بتلك لاالتزاـ في رغبت ما إذا طائلة أموالان  ابؼنظمة يكلف قد الذم الأمر كالبيئة، كالعاملتُ

 .عاـ بشكل السوؽ من كابػركج للمقاطعة تتعرض قد ذلك

                                                 
1
جامعة  أطركحة دكتوراه فلسفة في إدارة الأعماؿ،، ، الأبعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية للمنظمات و انعكاساتها على رضا المستهلك فؤاد بؿمد حستُ ابغمدم، - 

 . .36,35 ص ص 2003 ابؼستنصرية، العراؽ
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بفا  أخلبقية، لقضايا العابؼية ابؼنظمات من الكثتَ تعرضت حيث :الأخلاقية والفضائح الكوارث. 3.2
 .ابؼعلبة ابؼنتجات نتيجة خسائر أك للضحايا كتعويضات طائلة أموالان  تتكبد جعلها

فرضت  الأعماؿ منظمات أماـ عديدة برديات صاحبتها كالتي: المتسارعة التكنولوجية التطورات. 4.2
 ابؼستهلكتُ في أذكاؽ بالتغتَات الاىتماـ كضركرة العاملتُ مهارات كتطوير ابؼنتجات بتطوير الالتزاـ ضركرة عليها
 ابؼعلومات على قائم إلذ اقتصاد الصناعي الاقتصاد من التحوؿ ظل في خاصة متخذم القرار، مهارات كتنمية
 العابؼية العمل بيئة تغتَ مع أنو بقد كبالتالر ابؼاؿ ابؼادم سأمن ر أكبر بدرجة البشرم ابؼاؿ سأبر الاىتماـ كزيادة

 كأف جهودىا تضاعف أف الأعماؿ منظمات على لزاما أصبح أيضا، إذ تغتَت كابؼنافسة النجاح متطلبات فإف
 البيئة بضاية كدعاة العمل كشركاء كالعاملتُ ابؼستهلكتُ مع اعمق استًاتيجية أكثر علبقات بناء بكو تسعى

 .السوؽ في كالبقاء ابؼنافسة من تتمكن حتى المحلية كابؼستثمرين، كالمجتمعات
  :الاجتماعية المسؤولية مفهوم .3

 أنها إلذ (Robbins 1999)أشار  فقد .كابذاىات بـتلفة زكايا من الاجتماعية ابؼسؤكلية عرفت
 مبادرات الاعتبار في آخذة الأمد بعيدة التزامات بكو على الأىداؼ على تركز أخلبقية اعتبارات إلذ استندت

( Certo 1990) المجتمع كقد  عرفها   في صورتها يعزز كبدا الالتزامات بهذه للوفاء ابغقيقية الأعماؿ منظمة
 الفنية ابؼنافع لتحقيق السعي عن ابعيد المجتمع، بضاية بكو أنشطتهم ابؼنظمة مديرك بها يؤدم التي لدرجةا أنها على

 1 .للمنظمة ابؼباشرة كالاقتصادية
بؾموعة من القرارات ك الأفعاؿ تتخذىا ابؼنظمة للوصوؿ إلذ برقيق  بأنها الاجتماعية ابؼسؤكلية عرفت اكم

كتقوية القيم السائدة في المجتمع ك التي بسثل في نهاية الأمر جزءا من ابؼنافع الاقتصادية ابؼباشرة لإدارات ابؼنظمات   
  2 .ك التي تسعى إلذ برقيقها كجزء من إستًاتيجيتها

 :للتسويق الاجتماعية المسؤولية مفهوم .4
 كسعادتو المجتمع رفاىية برقيق إلذ يهدؼ فقط، بل الأعماؿ منظمة أىداؼ برقيق إلذ التسويق يسعى لا

 :إلذ تقسيمها بيكن ؼعاتقو، على ابؼلقاة خلبؿ ابؼسؤكلية من كذلك
 .المجتمع بدشكلبت للبىتماـ التسويق إدارة توجو- 

                                                 
1
  . http://kenanaonline.com/files/0021/21739/ابؼسؤكلية%20الاجتماعية.pdf  Le 03 /05/2016 à 20 :12 :24 

 353 ص 2010، الأردف، 03، العدد 06المجلد  المجلة الأردنية في إدارة الأعماؿ،، واقع تبني المسؤولية الاجتماعية، كفاء التميمي

2
 .82  ص2009 ، عماف  للنشر كالتوزيع ، دار حامد"مفاهيم معاصرة" التسويق ، السويداف موسى نظاـ حداد، إبراىيم شفيق - 
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ابؼنتج  تقديم ابغياة، نوعية بتحقيق يتعلق فيما المجتمع كخصوصا في ابغاصلة ابؼشكلبت آثار تقليل يتعتُ- 
 .أدائها في الأساسي ابؼعيار الاجتماعية ابؼسؤكلية اعتبار عن طريق الخ ...ابؼستهلكتُ كتذمر استياء الأفضل،

في  عليو ىي بفا كضوحا أكثر التسويقي بؾاؿ في لعاملةؤسسات االد في الاجتماعية ابؼسؤكلية تبرز- 
 كرغباتو بغاجاتو استجابتها خلبؿ كمن المجتمع على تأثتَىا بغجم طبيعي كانعكاس ذلك الصغتَة، ؤسساتالد

 .ابؼتنوعة
 ابؼختلفة التسويق أنشطة إطار في ظهر قد منظمات الأعماؿ في الاجتماعي بابعانب الاىتماـ بداية إف

 .كابؼنظمة ابؼستهلك بتُ الوصل حلقة ىو التسويق أف على اعتبار
 بها تقوـ متجددة عمليات عن يعبر مقولتو الشهتَة بكوف التسويق (Peter Drucker) كقد طرح

 التًكيز تم فقد المجتمع، كأىداؼ كقيم سلوكيات مع منتجاتها بتُ تكاملب خلببؽا من الأعماؿ كبودث منظمات
 بحيث عاـ بكو على كمتطلبات المجتمع ابؼستهلك قيم مع متناسبة التسويقية تكوف القرارات أف ضركرة على

 أعماؿ منظمات بكونها مصابغها مع ينسجم كبدا ابؼستهلكتُ ىؤلاء كحاجات برقيق رغبات ابؼنظمات تستطيع
 .في المجتمع الاجتماعي لدكرىا الأعماؿ منظمات بؼمارسة احيوم بؾالا يعتبر التسويق فإف للربح كعليو ىادفة

 
 
  :للتسويق الاجتماعية المسؤولية تعريف .5

 بدجملها برقق التي كالإجراءات كالأفعاؿ بالسياسات عنها ابؼعبر التسويقية حديثا بأنها الفلسفة عرفت
 آخذين أنفسهم على التي يضعوىا بالالتزامات ابؼسوقتُ ميوؿ أنها على عرفت أساسي كما كهدؼ المجتمع رفاىية
 ىنا للمنظمة من ابؼتحقق الأداء مستول يقاس كبها المجتمع كرفاىية ابؼستهلككرضا الأرباح  برقيق الاعتبار بعتُ

 من بؼا بؽا الأعماؿ بؼنظمات كمهمة عملية صيغة بسثل بكوف ابؼسؤكلية الاجتماعية اعاـ اتفاقا ىناؾ أف يلبحظ
 1 .المجتمع كرفاىية ابؼستهلك رضا برقيق من خلبؿ المجتمع لدل الذىنية صورتها تعزيز في دكر

 الاجتماعية المسؤولية و أبعادعناصر : المطلب الثاني
: الاجتماعية المسؤولية عناصر .4

 2 : بيكن اعتماد العناصر التالية كمؤشرات لمحتول ابؼسؤكلية الاجتماعية

                                                 
1
  354ص  ،مرجع سبق ذكره،  كفاء التميمي. 

2
 ..95، 93 ص ص مرجع سبق ذكره، ،حداد ك آخركف إبراىيم شفيق - 



 ثاني                                                                       أخلاقيات حماية المستهلكالفصل ال

 

65 

 

: المالكون. 1.1
. تعظيم قيمة السهم ك ابؼنشأة ككل.                           - برقيق أكبر ربح بفكن- 
. بضاية أصوؿ ابؼنشأة.            - رسم صورة بؿتًمة للمنشأة في بيئتها- 
. زيادة حجم ابؼبيعات- 

: العاملون. 2.1
. فرص تقدـ ك ترقية.                           - ركاتب ك أجور بؾزية- 
. عدالة كظيفية.                          - تدريب ك تطوير مستمر- 
. رعاية صحية.                              - ظركؼ عمل مناسبة- 
. إسكاف للعاملتُ ك نقلهم.                                  - إجازات مدفوعة- 

: الزبائن. 3.1
. أسعار مناسبة.                             - منتجات بنوعية جيدة- 
. الإعلبف الصادؽ.           - جودة عالية ك ميسورية ابغصوؿ عليها- 
. منتجات أمينة عند الاستعماؿ- 
. إرشادات بشأف استخداـ ابؼنتج ثم التخلص منو أك من بقاياه بعد الاستعماؿ- 

: المنافسون. 4.1
.                             منافسة عادلة ك نزيهة- 
. معلومات صادقة ك أمينة- 
. عدـ سحب العاملتُ من الآخر بوسائل غتَ نزيهة- 

: المجهزون. 5.1
. أسعار عادلة ك مقبولة.                          - الاستمرارية في التجهيز- 
. ابؼشاركة في التعامل.                 - تطوير استخدامات ابؼواد المجهزة- 
. تسديد الالتزامات ابؼالية ك الصدؽ في التعامل- 

: المجتمع. 6.1
. توظيف ابؼعاقتُ.                   - ابؼسابنة في دعم البتٌ التحتية- 
. دعم الأنشطة الاجتماعية.                        - خلق فرص عمل جديدة- 
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. احتًاـ العادات ك التقاليد السائدة.           - ابؼسابنة في حالة الطوارئ ك الكوارث- 
. الصدؽ في التعامل ك تزكيده بابؼعلومات الصحيحة- 

: البيئة. 7.1
. تطوير ابؼوارد ك صيانتها.            - ابغد من تلوث ابؼاء ك ابؽواء ك التًبة- 
. الاستخداـ الأمثل ك العادؿ للموارد ك خصوصا غتَ ابؼتجددة منها- 
. التشجتَ ك زيادة ابؼساحات ابػضراء- 

: الحكومة. 8.1
. الالتزاـ بالتشريعات ك القوانتُ ك التوجهات الصادرة من ابغكومة- 
. احتًاـ تكافؤ الفرص بالتوظيف- 
. تسديد الالتزامات الضريبية ك الرسوـ الأخرل ك عدـ التهرب منها- 
. ابؼسابنة في الصرؼ على البحث ك التطوير- 
. ابؼسابنة في حل ابؼشكلبت الاجتماعية مثل القضاء على البطالة- 
. ابؼساعدة في إعادة التأىيل ك التدريب- 
 

: جماعات الضغط الاجتماعي. 9.1
. التعامل ابعيد مع بصعيات بضاية ابؼستهلك- 
. احتًاـ أنشطة بصاعات بضاية البيئة- 
. احتًاـ دكر النقابات العالية ك التعامل ابعيد معها- 
.   التعامل الصادؽ مع الصحافة- 
: للمنظمات الاجتماعية المسؤولية أبعاد .2
 كضعوا بـتلفة، نظر كجهات من الاجتماعية أبعاد ابؼسؤكلية برديد بؿاكلة إلذ من الباحثتُ العديد يسعى 

: سبيل ابؼثاؿ على امنو نذكر متباينة، مسميات بؽا
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 أربعة أبعاد للمسؤكلية الاجتماعية بسثلت فيما إلذشارا أ: (Pride & Ferrell) بريد و فيرل. 1.2 
 1 :يلي

 كتطوير المجتمع تنمية في الإسهاـ على كتعمل صابغة ابؼنظمة تكوف أف أم: الإنسانية المسؤولية. 1.1.2
 .ابغياة نوعية كبرستُ

بالأعماؿ  تلتزـ أف أخلبقية، أسس على مبنية ابؼنظمة تكوف أف بدعتٌ: الأخلاقية المسؤولية. 2.1.2
 .الآخرين إيذاء عن بستنع كأف الصحيحة

التزامها  خلبؿ من الآخرين ثقة اكتسابك  القوانتُ بإطاعة ابؼنظمة التزاـ : القانونية المسؤولية. 3.1.2
 .بالقانوف ابؼخلة بالأعماؿ القياـ كعدـ الشرعية الأعماؿ بتنفيذ

 جاىدة توفتَ الأماف براكؿ كأف اقتصاديا كبؾدية نافعة ابؼنظمة تكوف :الاقتصادية المسؤولية. 4.1.2
 .للآخرين

 :ىي  بأربعة أبعادإليها  أشار:(Archie Carroll)كارول . 2.2
 .كوف ابؼنظمة برقق ربحا، فإف ىذا بيثل قاعدة أساسية للوفاء بابؼتطلبات: الاقتصادي البعد. 1.2.2
عندما تراعي ابؼنظمة الاخلبؽ في قراراتها فإنها تعمل ما ىو صحيح كحق : البعد الأخلاقي. 2.2.2

 .  بالفئات ابؼختلفةالإضراركعادؿ كتتجنب 
ت تعكس ما ىو صحيح أك خطأ امن خلبؿ الامتثاؿ للقوانتُ، لأف القوانتُ مر: البعد القانوني. 3.2.2

 .في المجتمع كبسثل قواعد العمل الأساسية
 . التصرؼ كمواطن صالح يسهم في تعزيز ابؼوارد في المجتمع كبرستُ نوعية ابغياة فيو:الخيريالبعد . 4.2.2

كمن  جانب من العناصر ىذه بتُ التًابط طبيعة لتوضيح متسلسل ىرمي بشكل الأبعاد ىذه كظفت لقد
 .كاقعية حالة بيثل آخر بعد على بعد أم استناد فإف آخر جانب

أخلاقيات أنشطة وقرارات وظيفة التسويق : المطلب الثالث
 التسويق أخلاقيات .1

 :التسويق أخلاقيات عريفت. 1.1

                                                 
 الاجتماعية الأعماؿ كابؼسؤكلية الثالث،منظمات الدكلر ابؼلتقى ،الجنسيات متعدد الشركات نشاط على الاجتماعية المسؤولية معايير تأثير بـلوفي ك آخركف، السلبـ عبد  .  1

 .7ص بشار، ،جامعة التسيتَ علوـ ك الاقتصادية علوـ ،كلية
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 كلمة أخلبؽ أصل عن اشتقاقها أف إلا العربي اللساف في أخلبقيات كلمة أصل كجود عدـ من بالرغم
 الباطنة الإنساف صورة قحقيقتو أف ك الطبع ك يةجالس ىوابػلق  ،خلق بصع اللغة في  الأخلبؽمعتٌك لفظا

 .معانيها ك أكصافها ك الظاىرة  لصورتولقالخ بدنزلة بها، ابؼختصة معانيها ك كأكصافها
 1"ابؼعايتَ التي بركم تصرفات ابؼسوقتُ كبفا بوملونو من قيم خلقية"على أنها عرفت أخلبقيات التسويق  أما
 ؼعرم حتُ في السيئ السلوؾ من ابعيد التسويقي السلوؾ بردد التي بابؼبادئ التسويق أخلبقيات ؼركتع

 الصحيح الشيء القيم الأدبية من بوملونو ما ضوء على كبردد ابؼسوقتُ تصرفات بركم التي ابؼعايتَ بتلك البعض
 ىو ما ك كمقبوؿ جيد ىو ما بردد التي كابؼبادئ ابؼعايتَ بؾموعة بأنها فهاعرم كما ،التسويقي السلوؾ في ابػطأ من
 التسويق أخلبقيات الأعماؿ، أخلبقياتمن  فرع ىي التسويق التسويقية، فأخلبقيات في ابؼمارسات مقبوؿ غتَ
 .ابؼؤسساتك السلوكيات التسويق، على الأخلبقية ابؼعايتَ تطبيق النظامية لكيفية بالدراسة تهتم

 فقائمةكابؼؤسسات،  التسويق مدراء يوجهها التي الأخلبقية ابؼسائل بزتبر التسويق أخلبقيات مضموف ففي
 كالصدؽ الأمانة ،كالاعتمادية الامن ابؼنتج بينها من التسويق، أخلبقيات عنواف برت تندرج ابؼواضيع من طويلة

 .ابؼواضيع من كغتَىا البيع ابؼباشر الانتًنت،ك التسويقية البيانات قواعد في السرية الواضح، التسعتَ ،التًكبهي
 كجوانب ابؼسؤكلية ،الاعتمادية النزاىة،، الأمانة مثل بخصائص تتعلق مبادئ بأنها ؼعرفت الأخلبؽ أما

 .ابػاطئ السلوؾ مقابل القويم السلوؾ في أخرل
 القوؿ بيكن سبقكبفا  كالشر ابػتَ بسييز معابعتو حيث من التقدير حكم يتناكؿ علم بأنها الأخلبؽ تعرؼ

 .ابػاطئك الصحيح السلوؾ بتُ التمييز على القدرة حاملها بسنح التي القيم تلك ىي التسويق أخلبقيات بأف
 كوف على بذتمع أنها ميهاقدـ توجهات ك نظر كجهات باختلبؼ نفا،ا ابؼعركضة التعريفات من نلبحظ

 كالقواعد كابؼبادئ القيم بؾموعة ىي الأخلبؽ الأكلذ، بالدرجة الإنساف بسلوؾ متعلقا موضوعا تعتبر الأخلبؽ
 التصرفات من العديد بتُ التمييز من بسكنو بدعايتَ إمداده خلبؿ من الإنساف تصرفات تصويب إلذ ابؽادفة

 .ابؼهنيةك كالشخصية الاجتماعية بفارساتو أثناء بها يقوـ التي ابؼمكنة،
 إليها، ابؼستند القواعد باختلبؼ بزتلف الأخلبقيات فإف القواعد،ك ابؼبادئ على تقوـ الأخلبقيات أف بداك

 .القواعد تلك مصدر أم باختلبؼ

                                                 
1
  .146 ص 2006 ،عماف- الأردف، دار ابغامد للنشر كالتوزيع،الاتصالات التسويقية والترويج ،ثامر البكرم-   
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حقل  دخل عنو مستقل مصطلح ىو بل تسويقيا، مصطلحا ليست الأخلبقيات بأف كذلك ابؼلبحظك
 مصطلحا تعد الأخلبؽ أك الأخلبقيات فإف أخرل  بعبارة،تقويم إلذ ابغاجة في الأختَ ىذا كاف حتُ التسويق

 .الإنساف حياة عليها تقوـ التي الأساسية ابؼرتكزات إحدل لكونها قدبياكمفهوما 
بدراسة  نيتتع التي العلوـ بـتلف من بها جيء بؼفاىيم تسويقي إسقاط ىي التسويق فأخلبقيات عليوك
 .الأخلبؽ علم رأسها علىك الأخلبؽ

 بالتسويق الأخلاقيات لاقةع. 2.1
 الالتزاـ بالأخلبقيات، إلذ التسويق دفعت التي العوامل بعض في التسويق ك الأخلبقيات بتُ العلبقة ظهرت

 من على ابؼنظمة ضغط بصاعة بدثابة تعمل كانت التي الاستهلبكية ابغركة ظهور العوامل تلك من نذكرحيث 
  1 :التالية الأىداؼ برقيق أجل

 بؾاؿ في ابؼعتمدة ك ابؼختلفة الطرؽ جراء يصيبو الذم التضليل ك ابػداع أساليب بذاه ابؼستهلك بضاية-
 .الوسطاء أك ابؼنتجتُ قبل من ذلك كاف سواء البيع،

 .بوتاجها التي السلع في ابغاصل التلبعب من كبضايتو ابؼستهلك بحقوؽ بالالتزاـ التعهد-
 بسبب عليها ابغصوؿ يتعذر التي ك بابؼستهلك ابؼتعلقة ابؼعلومات تقديم في الأعماؿ منظمات مع التعاكف-
 .ابؼستهلكتُ مع ابؼعمق ك الواسع الاتصاؿ في قدراتها بؿدكدية

 جراء من الأسواؽ تشهده الذم الكبتَ التعقيد ظل في بوتاجو ما على ابغصوؿ في ابؼستهلك مساعدة-
 .الأسواؽ في ابؼوجودة كابػدمات السلع ك تنوع تعدد

 .بوتاجونها التي ابؼنتجات الأساسية على بغصوؿؿ ابؼنخفض الدخل لذكم ابؼساعدة تقديم-
بـتلف  لتقييم الأختَة ىذه تقدمو أف بيكن فيما كالأخلبقيات التسويق بتُ العلبقة ظهرت أف بيكن كما

 :منها نذكر التي ابغساسة، التسويقية القضايا
 الناس؟ على الإشهارية ابغملبت تؤثر بكو أم على-
 الإشهارية؟ ابغملبت ىدؼ ليدرؾ الفرد عند توفرىا ابؼطلوب الإدراكية الشركط ىي ما-
 مواجهتها؟ ابؼستهلكوف ك ابؼسوقوف يعتقد التي الأخلبقية ابؼشاكل ىي ما-
 الفقتَ؟ ك البيئة بىص فيما التسويقي التقدـ على التسويقية ابؼمارسة تأثتَات ىي ما-

                                                 
1
 - 114 ص ص 2014- 2013 ، ابعزائر3جامعة ابعزائر  أطركحة دكتوراه في العلوـ التجارية،، ، أخلاقيات التسويق و أثرها على سلوك المستهلك بن صالح عبد الرزاؽ، - 

115. . 
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 أخلبقية؟ قرارات ابزاذ عن بحثهم عند ابؼسوقوف بها يقوـ التي العمليات ىي ما-
 طابع ذك منطقي تصرؼ أك سلوؾ الإدارم القرار يعتبر: القرارات المتعلقة بوظيفة التسويق. 2

 كمتاحة بفكنة كحلوؿ بدائل عدة بتُ ابؼفاضلة أساس على اختياره تم الذم أك البديل ابغل بيثل بحيث اجتماعي،
 ابؼعلومات نظاـ يشكل ىنا القرار كمن بؼتخذ ابؼتاحة البدائل تلك بتُ فعالية الأكثر البديل ىذا يعد ابؼشكلة، بغل

 على القرارات بناءا ىذه صنع كيتم القرارات لابزاذ بابؼعلومات الضركرية كابؼدراء ابؼسؤكلتُ لتزكيد أساسا التسويقية
: 1 يلي كما ذلك كيتم ابؼعلومات قبل نظم من ابؼقدمة ابؼعلومات

 :التسويق وظيفة تحتاجها التي المالية بالموارد المتعلقة القرارات. 1.2
 مبيعات من النسبة ابؼئوية أساس على ابؼوازنة" التالية  النماذج على مبتٍ القرار صنع يكوف الصدد ىذا في
ابؼؤسسة  بسلكها التي الاحتياطات حتى ابؼنافسة أك ابؼؤسسات قبل من ابؼستخدمة النسب أك السابقة، الدكرات

 القرار لصنع كابؼتوقعة ابغالية التكاليفك السوؽ كحصص حجم ابؼبيعات عن دقيقة معلومات توفر يستلزـ كىذا
 .بموذج اختيار أفضل في ابؼناسب
 

 :عن معلومات نظاـاؿ تقديم خلبؿ من ذلك ف يكو:للمنتج العام بالهيكل المتعلقة القرارات. 2.2
 .الأفقي البعد على ابؼؤسسة تعرضها التي ابؼنتجات تنوع-
 .العمودم البعد على الواحد الإنتاجي ابػط داخل للسوؽ تقسيمها بيكن التي ابؼنتجات تعدد مدل-
 الإنتاج تقنية تسهيلبت حيث من السوؽ في ابؼؤسسة تقدمها التي ابؼنتجات بتُ ابؼوجود الارتباط مدل-

 .ابػاص بابؼنتج التًكيج كأسلوب التوزيع حتى أك النهائي أك الاستخداـ
 معلومات النظاـ تقديم خلبؿ من ذلكيكوف  :الجديدة المنتجات لتسويق قرارات التخطيط. 3.2

 :عن
 .ابغاضرة ابؼنتجات إلذ إضافتها بيكن التي ابعديدة ابؼنتجاتك ابؼتاحة الفرص-
 .ابؼتاحة التسويقية الإمكانيات من الاستفادة كبؾالات ةسعرم الغتَ خاصة ابؼنافسة طبيعة-
 .الأرباح المحققة أك مبيعاتها ابلفاض أك ابغاضرة ابؼنتجات لتقادـ ابؼؤسسة مواجهة احتمالات-
 .ابغاضرة ابؼنتجات إلذ كإضافتها ابؼنتجات من ابعديدة الأشكاؿ-

                                                 
1
، أـ البواقي، ، مجلة البحوث الاقتصادية و الماليةدور نظم المعلومات التسويقية في صنع القرارات التسويقية و دعم عملية الرقابة داخل وظيفة التسويق بو شوشة ىبة، - 

 . .205 - 203ص ص  2015جواف  العدد الثالث،



 ثاني                                                                       أخلاقيات حماية المستهلكالفصل ال

 

71 

 

 .للزبائن الاستهلبكية كالعادات رغبات ،قدرات في التباين درجة-
 .ضيق نطاؽ في ابؼنتج استهلبؾ تركيز بـاطرك ابؼنتج أسواؽ توسيع فرص-

 :عن معلومات النظاـ تقديم خلبؿ من لككيكوف ذ: التسعير سياسة قرارات. 4.2
 .ابؼنتج تصنيع في ابؼعتمدة ابؼدخلبت أسعار في ابؼتوقعة التغتَات-
 .ابؼنتج عن الطلب بؿددات في كالتكاليف كالتغتَات المحتملة للطلب ابؼستقبلي بالسلوؾ التنبؤ-
 القدرة عن كمعلومات العامل ابؼاؿ رأس على السعر أثر كالأرباح، التكاليف مستويات أم التسعتَ طريقة-
. للمستهلكتُ الشرائية

 .بابؼؤسسة ابؼباشرة العلبقة ذات ابغكومية كابعهات كالمجتمع الإعلبـ كسائل على التسعتَ انعكاس-
 .ابؼنافستُ قبل من ابؼمنوح ابػصم كحتى الطويل الأجل في الأرباح كبمو ابؼبيعات بمو على ابػصم أثر

 :عن معلومات النظاـ تقديم خلبؿ من ذلك يكوفك: جالتروي بسياسة القرارات المتعلقة. 5.2
 .كسياساتها كمنتجاتها بابؼؤسسة ابؼستهلكتُ معرفة مدل-
 الأكثر ابؼستهلكتُ ابػاصة بفئات ابؼعلومات برديد خاصة للمستهلكتُ كالدبيغرافية السلوكية ابػصائص-

 .قرار الشراء على كتؤثر تأثتَا
 .التًكبهية ابعهود نطاؽ بركم التي كالتشريعات القوانتُ-
 .رجاؿ البيع فشل كأسباب التدريب إلذ البيع رجاؿ حاجة كمدل بؽا البيع رجاؿ تغطية كمدل البيع مناطق-
 .للئعلبف الأخلبقية كابؼبادئ السليمة العلمية بؼفاىيم ؿكمراعاتها كفاءتها كمدل كالتًكيج الإعلبف ككالات-

 :عن معلومات النظاـ تقديم خلبؿ من ذلك يكوفك التوزيع بسياسة الخاصة القرارات. 6.2
 .الانتقائي أك الشامل التوزيع أساس على القناة عرض برديد مع ابؼباشر، كغتَ ابؼباشر التوزيع قناة طوؿ-
 .ابؼنتج توزيع على قدرتها برليل كابؼوزعتُ مع الوسطاء من القناة مكونات-
 .ابؼخزكف على التأمتُ كأقساط كالتغليف التعبئة كتكاليف الطلبات مناكلة تكاليف خاصة التكاليف بـتلف-
. حاليا ابؼعتمدة النظم على الإبقاء كفرص التوزيع مشاكل- 

 دور الآليات التسويقية في حماية المستهلك :المطلب الرابع
توجد بؾموعة من الآليات تكفل توفتَ ابغماية للمستهلك من الغش كابػداع التسويقي ابؼمارس عليو من 
قبل الأطراؼ التي تتعامل معو في إطار عملية التبادؿ، ىذا بدا تتضمنو ىذه الآليات من إجراءات تقود في النهاية 

 أك في حالة التضليل فيما يتعلق عيب،إلذ حصوؿ ابؼستهلك على التعويض ابؼناسب كالكافي في حالة كجود 
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بابؼعلومات ابػاصة بدستول جودة ابؼنتجات موضوع التبادؿ، إلذ غتَ ذلك من الانتهاكات التي قد يذىب 
 1 :فيبسثل دكر الآليات التسويقية بالنسبة بغماية ابؼستهلك  حيث مابؼستهلك ضحية بؽا

 في ىذا حقوقو،كصيانة  تفعيل أساليب توعية ابؼستهلك عن طريق الإرشاد كالتوجيو بدا يكفل بضايتو-أ
باعتباره )الإطار يبرز التًكيج كأحد أقول ىذه الأساليب تأثتَا في برقيق ىدؼ نشر الوعي كالثقافة بتُ ابؼستهلكتُ

كعليو لكي نضمن برقيق الفعالية في أداء ىذه الوسيلة من حيث التأثتَ ينبغي أف  (أداة اتصاؿ مباشر كغتَ مباشر
 .تصاغ كتصمم الرسالة التًكبهية بصورة جيدة

:  كلكي يؤدم التًكيج دكره ابؼخطط في بضاية ابؼستهلك، بهب أف تتوفر بؾموعة من العوامل، من بينها
أف تتضمن الرسالة التًكبهية معلومات صحيحة كصادقة كدقيقة كذات جودة، بفا يؤدم في النهاية إلذ -

برقيق أىدافها في ابغماية، بالإضافة إلذ مدل التوفيق في اختيار فكرة الرسالة التًكبهية كما مدل كضوحها بدا 
 .يضمن تقبلها من طرؼ ابعمهور ابؼوجو إليو

مدل التزاـ ابؼنتجتُ أك البائعتُ بضركرة كتابة كل البيانات ابػاصة بالسلع على غلبفها بفا يتيح توفتَ -ب
ابغماية للمستهلك، ثم بسكينو من ابزاذ قرار الشراء بكل حرية، حيث يكوف ابؼستهلك على دراية كافية بدحتويات 
ككمية كبؾالات كطرؽ استعماؿ كل منتج من ابؼنتجات، إلذ غتَ ذلك من ابؼعلومات الضركرية، على أف تصاغ كل 

 .ىذه الأمور بلغة بسيطة كسهلة تتيح للمستهلك استيعابها كفهمها
تولر ابؼراكز كابؽيئات ابؼختصة عملية كضع ابؼواصفات القياسية للمنتجات كإقناع ابؼنتجتُ بددل أبنية -ج

تقديم البيانات الكاملة كالدقيقة كالصادقة عن منتجاتهم في بضاية ابؼستهلك من الغش كابػداع التسويقي، كذلك 
 .بضايتو من الأخطار

إلزاـ ابؼنتجتُ أك البائعتُ بضركرة توفتَ الضماف للمستهلك عن السلع كابػدمات ابؼقدمة لو سواء أكاف -د
 .ىذا الضماف صربوا أك ضمنيا، مكتوبا أك شفهيا

تفعيل الرقابة الدقيقة من طرؼ ابؽيئات ابؼختصة فيما بىص بـالفات الأسعار، مع تشديد العقوبات -ىػ
 .الرادعة حتى لا يتضرر ابؼستهلك

برديد الأسعار بطريقة كاقعية بدا يتناسب مع القدرة الشرائية للمستهلك، مع متابعة التغتَ في الأسعار -ؾ
 .بدا لا يضر بدصالح ابؼستهلك

 .توفتَ الشركط الصحية لاستخداـ ابؼواد كالعبوات بدا في ذلك التعبئة كالتغليف-ؿ
                                                 

1
 .مرجع سبق ذكره، الداكم الشيخ.  
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 .الالتزاـ بإيصاؿ ابؼنتجات إلذ ابؼستهلك في ابؼكاف كالزماف ابؼناسبتُ، مع برقيق العدالة في التوزيع-ر
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 :الفصلخلاصة 
موضوع بضاية ابؼستهلك بوظى باىتماـ متزايد سواء على ابؼستول الوطتٍ أك العابؼي، بؼا بيثلو ىذا - 

 كما أف ىذا الاىتماـ يعكس من جهة أخرل حجم ،ابؼوضوع من حساسية بالنسبة لقطاعات اجتماعية كاسعة 
 .التحديات الراىنة التي تواجو المجتمعات بفعل الانفتاح الاقتصادم ابؼتعاظم، كالتدفق الإعلبمي كابؼعلوماتي الكبتَ

، كما يعتبر ىو نفسو أكؿ الأبعادانطلبقا من ذلك نرل أف ابؼستهلك في أمس ابغاجة إلذ بضاية متعددة -
خطوة في ضماف ىذه ابغماية، ىذا من خلبؿ عدـ تهافتو على ابؼنتجات الاستهلبكية إلا بالقدر الذم يتماشى 

 .مع حاجاتو كإمكاناتو ابؼالية كالتزامو بدبدأ ترشيد استهلبكو كعقلنة إنفاقو
كما بهب على ابؼستهلك أف يكوف كاعيا بضركرة بضاية نفسو من الأطراؼ الأخرل التي تشكل معو -

عناصر عملية التبادؿ كىذا من خلبؿ التدقيق في مدل صلبحية أم منتج معركض عليو للبستهلبؾ بالرجوع إلذ 
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البيانات كأخذ بعتُ الاعتبار الأسعار، أم ينبغي عليو تثقيف نفسو سواء تعلق الأمر بابعوانب الصحية الوقائية، 
 .أك بابعوانب التجارية كالاقتصادية، ىذا كلو بغماية نفسو من الغش كابػداع الذم بيكن أف بيارس عليو

كما نرل إضافة إلذ ذلك ضركرة أف يكوف ىناؾ تعاكف بتُ قول المجتمع الربظية كابؼدنية، ما بيكن اعتباره -
ابؼدخل الرئيسي لإحداث التغيتَ ابؼطلوب قانونا كبفارستو بالنسبة بؽذا ابؼوضوع ابغساس كابؽاـ في الوقت نفسو لأف 

ابؼستهلك الفرد سيكوف فاعلب كيصنع النجاح إذا ما أراد ذلك ، فمن خلبؿ سلوكو اليومي من مراقبة السلع 
كالتأكد من معلوماتها كنوعيتها كإصراره على الشكول لدل بصعيات بضاية ابؼستهلك كىيئات الرقابة ىو الذم 

سيضغط على ابعميع كسيحدد مصتَ تطوير الاقتصاد، إذا ابؼستهلك ىو الذم بودث التوازف لأنو في النهاية ىو 
  .من بىتار كيدفع السعر، أما سكوتو كلا مبالاتو كضعف اطلبعو سيؤدم إلذ استمرار الفساد كالغش

كمن جهة أخرل بهب تفعيل الأساليب التًكبهية في توعية ابؼستهلك كتوجيهو بدا يضمن بضايتو كحفظ -
نقصد بذلك تفعيل الاتصاؿ كالذم يتم عن طريقو نقل ابؼعلومات ؼحقوقو، ما نعتبره من أبقع أساليب ابغماية، 

عن السلع كابػدمات كالأفكار للمواطنتُ لتعريفهم بتلك ابؼنتجات كإقناعهم بقبوؿ أك رفض ما تم الإعلبف عنو 
يضاؼ إلذ ك كمقدار ابؼنفعة التي بوصلوف عليها، أم بهب نشر الوعي كالثقافة بتُ ابعماىتَ  من حيث مكوناتو

 .ذلك التعرؼ على كجهات نظر ابؼستهلك
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   : تمهيد

 
بتسويق الخدمات كأشكاؿ  المحيطة الجوانب ك الدفاىيم أىم إلى الدراسة من النظرم الجانب في التعرض بعد

 ك تطبيق مدل من التأكد البحث ك الضركرم من أصبح كذا مكونات الصورة الذىنية، ك الخداع الدمارسة فيو
. الواقع على النظرم الجانب في إليها الدتوصل النتائج ك الأساليب استعماؿ

إذا سنحاكؿ في ىذا الفصل إسقاط الدفاىيم النظرية على الواقع الديداني، من خلاؿ التعرض إلى لمحة حوؿ 
برليل نتائج الاستبياف  ك الطريقة كالأدكات الدستخدمة في الدراسة الديدانيةقيد الدراسة،  النقاؿ متعاملي الذاتف

. كاختبار الفرضيات
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 قيد الدراسة النقال متعاملي الهاتف عن لمحة: ولالمبحث الأ
 

 لرموعة من منتجات ك لكل منهم يوجد في قطاع خدمة الذاتف النقاؿ بالجزائر ثلاث متعاملتُ أساسيتُ
 ىذا الدبحثا عن الآخر لكي يستطيع الاستمرار كالدنافسة في ىذه السوؽ التي تمتاز بالحيوية، سنحاكؿ في بويتميز 

 .ككذا الأىداؼ التي يسعى إليها كل متعامل اعرض تعريف لستصر لكل متعامل على حِد
 

 مؤسسة جازي :الأول المطلب
تقديم المؤسسة .1

 % 46للمحموؿ، بحصّة سوؽ  الجزائر الركسية، مشغّل شبكة فيمبلكوـ ، فرع لشركة"Djezzy" جازم 
اكتسب  ( كلاية48)من السكاف  % 93كبتغطية شبكية  (2010  مليوف مشتًؾ كمشتًكة سنة15أكثر من )

 15  مليوف دكلار، أطلق رسميا في737، مع عرض قدره 2001 جويلية رخصة جي إس إـ الثانية في البلاد في
. (فرع أكريدك القطرية) كأكريدك موبيليس شبكة الجزائر الحكومية للهاتف المحموؿ: لو منافساف .2002  برايرؼ

 بالدائة من 38جازم كانت أىم فرع لمجموعة أكراسكوـ تيليكوـ على الإطلاؽ، حيث أف أرباحها تمثل أكثر من 
لرموع أرباح الشركة الأـ، غتَ أنها تعرضت لذزة عنيفة إثر الأزمة التي نشبت بتُ الجزائر كمصر بعد الدباراة الكركية 

، لشا أدل إلى ىبوط شديد في قيمة سهم أكراسكوـ تيليكوـ في 2009التي جرت بتُ فريقي البلدين في نوفمبر 
 1 .من أسهم الشركة% 51 تقدمت الحكومة الجزائرية لشراء حصة بنسبة 2010بورصة القاىرة ، بعدىا في سنة 

 جازم بحماية الدعطيات الشخصية ك احتًاـ الحياة الخاصة ، يشكل اىتماما ك أكلوية عند الإدارة حيث أف التزاـ
 2 .الذم تنتمي إليو'' فيمبلكوـ '' العامة ك لرمع 

 مرحبا بالغد: ىاشعار
. خاصة: نوع الشركة

 .2001 جويلية : تاريخ التأسيس
. 3500: عدد الدوظفتُ

. خدمات الذاتف المحموؿ: الدنتجات

                                                 
1
  .https://ar.wikipedia.org/wiki/جازم  Le 23 /05/2016 à 20:49   

2
  .http://www.djezzy.dz/ar/ صالشخ-الدعطيات-حماية-ك-الخصوصية-سياسة     Le 24 /05/2016 à 00:11   

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D9%85%D8%A8%D9%84%D9%83%D9%88%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D9%85%D8%A8%D9%84%D9%83%D9%88%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D9%85%D8%A8%D9%84%D9%83%D9%88%D9%85
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/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2010
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/2001
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9%8A%D9%84%D9%8A%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9%8A%D9%84%D9%8A%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9%8A%D9%84%D9%8A%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%8A%D9%88%D9%84%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/2001
https://ar.wikipedia.org/wiki/2001
https://ar.wikipedia.org/wiki/????
https://ar.wikipedia.org/wiki/????
https://ar.wikipedia.org/wiki/????
http://www.djezzy.dz/ar/?????-????????-?-?????-????????-?????
http://www.djezzy.dz/ar/?????-????????-?-?????-????????-?????
http://www.djezzy.dz/ar/?????-????????-?-?????-????????-?????
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. الجزائر العاصمة: مقرىا الرئيسي
أهداف المؤسسة .2

 توفتَ أفضل الدنتجات بجودة عالية كبأسعار تنافسية
  برتية تواكب تطور التكنولوجيايةعرض بن

 الدساهمة بنشاط في رفاىية الجزائريتُ
 توفتَ أفضل لزيط عمل لدوظفتُ

  بيئية بصرامةةتنفيذ سياس
 لعمليات الداخلية كفقا لسياسة الجودةؿالتحستُ الدستمر 

 مؤسسة موبيليس :الثاني المطلب
تقديم المؤسسة . 1

ىي ثاني  (Algérie Télécom Mobile Mobilis) :لات الجزائر للهاتف المحموؿ موبيليساتصا
التي تمتلكها  اتصالات الجزائر كفرع للمؤسسة العمومية 2003 تأسست عاـ الجزائر في للهاتف المحموؿ شبكة
 .الجزائر كلذلك فهي تعتبر شركة الاتصالات العمومية الوحيدة في% 100بنسبة 

بلاؾ بتَم  الجيل الثالث، جي بي آر إس، الإنتًنت اللاسلكي، خدمات جي إس إـ، تقدـ موبيليس خدمات
من % 97ك شبكتها تغطي  BTS  لزطة تغطية4200تمتلك موبيليس أكثر من . كخدمة التجواؿ الدكلي

مع نهاية .  نقطة بيع معتمدة52.000 ككالة بذارية ك 110كما تملك أكثر من . مساحة الجزائر
  . زبوف في لستلف خدماتهايوف مل11أصبح لدل موبيليس  2010 عاـ

 مليوف 3,639 ػ مليوف إضافة ؿ10,815أزيد من  GSM كيبلغ عدد الدشتًكتُ في خدمة الجيل الثاني لدوبيليس
 1 . مليوف مشتًؾ في الذاتف النقاؿ في الجزائر45مشتًؾ في خدمات الجيل الثالث من إجمالي 

. أينما كنتم: ىاشعار
. عامة: نوع الشركة

 .2003 : تاريخ التأسيس
. 4200: عدد الدوظفتُ

. الذاتف المحموؿ: الدنتجات

                                                 
1
  .https://ar.wikipedia.org/wiki/موبيليس  Le 23 /05/2016 à 23:55   

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/%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
https://ar.wikipedia.org/wiki/2003
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA_%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/%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/2010
https://ar.wikipedia.org/wiki/???????
https://ar.wikipedia.org/wiki/???????
https://ar.wikipedia.org/wiki/???????
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. الجزائر العاصمة: مقرىا الرئيسي
أهداف المؤسسة .2

 1 : تسعى موبيليس منذ نشأتها إلى برديد أىداؼ أساسية منها
. قديم أحسن الخدماتت
. التكفل الجيد بالدشتًكتُ لضماف كفائهم 
. الإبداع 

 برقيق أرقاـ أعماؿ مهمة ك توصلها في  منمكنها ا ماذتقديم الجديد بدا يتماشى ك التطورات التكنولوجية ك ق
. ملايتُ مشتًؾ 10كقت قصتَ إلى ضم

ك باختيارىا ك تبنيها لسياسة التغيتَ ك الإبداع ، تعمل موبيليس دكما على عكس صورة إيجابية ك ىذا بالسهر 
على توفتَ شبكة ذات جودة عالية ك خدمة للمشتًكتُ جد ناجعة بالإضافة إلى التنويع ك الإبداع في العركض ك 

. الخدمات الدقتًحة
 ."أينما كنتم" موبيليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها ك زبائنها، ما زاد ذلك قوة شعارىا الجديد 

 بلعب دكر ىاـ في لراؿ التنمية الدستدامة كبدساهمتها التزامهاىذا الشعار يعد تعهدا بالإصغاء الدائم ك دليلا على 
ا بالرجوع إلى ذساهمتها في حماية البيئة ك قبم لالتزامها التنوع الثقافي، احتًاـ، بالإضافة إلى الاقتصادمفي التقدـ 

  :قيمها لأربعة
. الشفافية، الوفاء، الحيوية ك الإبداع

 مؤسسة أوريدو :الثالث المطلب
تقديم المؤسسة . 1

ىي فرع من ؼبالذاتف النقاؿ،  ىو الاسم التجارم لدؤسسة الاتصالات ( لصمة سابقا (Ooredoo) أكريدك
. بالذاتف النقاؿ في لراؿ الاتصالات الجزائر كىي مؤسسة تعمل في .الكويتية الشركة الوطنية للاتصالات لرموعة

كبلغت  بالجزائر  مليوف مشتًؾ لشا يجعلها برتل الدرتبة الثالثة في سوؽ الذاتف النقاؿ8.245يبلغ عدد مشتًكيها 
   . بالدائة من لرموع الحصص25 ,2في سوؽ النقاؿ  لصمة حصة

النقاؿ في الجزائر بعد  الذاتف الكويتية على رخصة استغلاؿ" الوطنية تيليكوـ"برصلت  2003 ديسمبر 2 في
لعلامتها التجارية الدسماة  التجارم تم الإطلاؽ 2004 كتأ 25 دكلار، في  مليوف421الدقدر بػ  الدالي عرضها

                                                 
1
  .http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php  Le 24 /05/2016 à 00:02   

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%D8%A9_%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%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%D8%A9_%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%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%83%D9%88%D9%8A%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%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/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D9%86%D9%82%D8%A7%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D9%86%D9%82%D8%A7%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D8%A7%D9%84%D9%86%D9%82%D8%A7%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
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%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/2_%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/2003
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%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/%D9%86%D9%82%D9%88%D8%AF
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/2004
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
http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php
http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php
http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php
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بدختلف التشكيلات من الدنتجات كالخدمات غتَ الدسبوقة في الجزائر، حيث أدخلت معايتَ جديدة " لصمة"
تتمحور  1 .كانت أكؿ متعامل يدخل خدمة الوسائط الدتعددة السمعية البصريةؼفي الجزائر،  الاتصالات لعالم

ا لضو قترشدكما  الخاصة، ة الدؤسسةكتمثل ىذه القيم ىوم. حوؿ ثلاث قيم أساسيةالدؤسسة قوـ بها تالأعماؿ التي 
 2 .قدمها للعملاءتخدمات التي ؿ تشكل حجر الأساس ؿحيثعمل من خلالذا، تالطرؽ التي 

. لضبها ك لضب لي يحبها: ىاشعار
. خاصة: نوع الشركة

 .2004: تاريخ التأسيس
. 1900: عدد الدوظفتُ

. خدمات الذاتف المحموؿ: الدنتجات
 .الجزائر العاصمة: مقرىا الرئيسي

أهداف المؤسسة .2
 للتميز في الخدمات التي تقدمها لكي تصبح أفضل شركة اتصالات في الدنطقة، من خلاؿ ما تبذلو الشركةتسعى 

 .من جهد يفوؽ توقعات عملاءىا كمساهميها كموظفيها على حد سواء
 .رؤية اكريدك ىي إثراء حياة العملاء اليومية كمساعدتهم على برقيق طموحاتهم كتطلعاتهم

 :ك تسعى اكريدك إلى برقيق ىذه الرؤية من خلاؿ ثلاثة مرتكزات
 .توفتَ بذربة عملاء عالدية الدستول من خلاؿ جميع ما تقدمو

 .مساهمتُؿالاستمرار في تقديم أحدث الخدمات الدتطورة للعملاء كفي نفس الوقت ضماف الربحية ؿ
 .الإستًاتيجيةالتميز في جميع نواحي العمل، ابتداءن من العمليات ككصولان إلى 

 
 
 

  و وصف العينةالأدوات المستخدمة: الثانيالمبحث 
  

                                                 
1
  .https://ar.wikipedia.org/wiki/ الجزائر -أكريدك    Le 24 /05/2016 à 00:10   

2
  .http://www.ooredoo.com/ar/who_we_are    Le 24 /05/2016 à 00:28   

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/??????-???????
https://ar.wikipedia.org/wiki/??????-???????
https://ar.wikipedia.org/wiki/??????-???????
https://ar.wikipedia.org/wiki/??????-???????
http://www.ooredoo.com/ar/who_we_are
http://www.ooredoo.com/ar/who_we_are
http://www.ooredoo.com/ar/who_we_are
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النقاؿ، لابد من إتباع الإجراءات الدنهجية الدعتمدة في الدراسات  متعاملي الذاتف حوؿ نظرة تقديم بعد
. الديدانية من خلاؿ برديد المجتمع الدستهدؼ ك حجم العينة التي ستمثلو ككذا الأدكات الدستعملة في الدراسة

كذلك لنجاح الدراسة ك الوصوؿ إلى النتائج الدرجوة، مع استعراض خصائص العينة ك مكوناتها ك كصف متغتَات 
. الدراسة

 
الاستمارة طريقة تحضير  :الأول المطلب

  الدراسةعينة. 1
حيث  بولاية سعيدة، (جيزم، موبيليس ك أكريدك)زبائن مؤسسات متعاملي الذاتف النقاؿ  في الدراسة عينة تتمثل

.  استمارة لدراسة ثبات الاستمارة50تم توزيع 
.  استمارة للدراسة الشاملة289 استمارة ك قد استًجاعنا 300بعد التأكد من ثبات الاستمارة تم توزيع 

 متغيرات الدراسة.2
الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط )الدستقل ك يتمثل في الخداع التسويقي بأنواعو  الدتغتَ- 

. (الدادم
. (البعد الدعرفي، الوجداني ك السلوكي)الدتغتَ التابع ك يتمثل في الصورة الذىنية بأبعادىا - 
، السن، الدستول الدراسي، الدتعامل كمدة الجنس ) البيانات الشخصيةالدتغتَات الشخصية ك تتمثل في- 

. (الاشتًاؾ
 دوات الدراسةأ.3

اعتمدنا في دراستنا في جمع البيانات التي تم الحصوؿ عليها من خلاؿ تصميم ك تطوير الاستمارة موضوع الدراسة 
. بحيث شملت جوانب أساسية من الإطار النظرم

الذاتف النقاؿ بولاية  متعامليف ائأثر الخدع التسويقية في بناء صورة ذىنية لدل زباستمارة حوؿ  حيث تم إعداد
سعيدة  

 :رئيسة أقساـ ثلاثة من استمارة الدارسة تتكوف
، السن، الدستول الدراسي، الدتعامل كمدة الجنس)الدستقصي  عن الشخصية البيانات يشمل :الأكؿ القسم

 (الاشتًاؾ
 :لزاكر أربعة على  عبارة، موزعة19يتكوف من  التسويقية، يشمل موضوع الخدع :الثاني القسم -
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 .عبارات (4)كيتكوف من أربعة   (الخدمة في الخداع)المحور الأكؿ  -
 .عبارات (4)كيتكوف من أربعة  (السعر في الخداع)المحور الثاني  -
 .عبارات (4)كيتكوف من أربعة  (التًكيج في الخداع)المحور الثالث  -
 .عبارات (4)كيتكوف من أربعة  (التوزيع في الخداع)المحور الرابع  -
 .عبارات (3)كيتكوف من ثلاثة  (المحيط الدادم في الخداع)المحور الخامس  -
 :لزاكر ثلاثة على موزعة عبارات، 09 من يتكوف الذىنية، الصورة يشمل :الثالث القسم -
 .عبارات (3)كيتكوف من ثلاثة  (الدعرفي البعد)المحور الأكؿ  -
 .عبارات (3)كيتكوف من ثلاثة  (الوجداني البعد)المحور الثاني  -
 .عبارات (3)كيتكوف من ثلاثة  (السلوكي البعد)المحور الثالث  -

 في الدراسةالأساليب الإحصائية المستخدمة : الثاني المطلب
 كـ الاجتماعيةػ برنامج الحزمة الإحصائية للعل:باستخداـلتحليل البيانات قمنا  :الأساليب الإحصائية.1

(SPSS 20) .

 

كركنباخ ككانت النتيجة كما ىي  ألفا للتأكد من ثبات الاستمارة استخدمنا اختبار :أداة الدراسة ثبات.2
: موضحة في الجدكؿ التالي

 جدول الثبات : 01 – 03جدول رقم 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,908 28 

 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
، ىذا يعتٍ 0,908  حسب النتيجة الدوضحة في الجدكؿ أف قيمة معامل ألفا كركنباخ مرتفعة حيث بلغت

.   الاستمارة مرتفع ك داؿ إحصائياثباتأف 
 

وصف عينة الدراسة  : الثالث  المطلب
 :الجنس. 1
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 جدول التكرارات الخاص بجنس أفراد العينة: 02 – 03جدول رقم 
 الزبون   جنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 58,1 58,1 58,1 168 ذكر

 100,0 41,9 41,9 121 أنثى

Total 289 100,0 100,0  

 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
 منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بجنس أفراد العينة: 01 – 03شكل رقم 

  
 
 
 
 
 
 

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
 %41.90 العينة لزل الدراسات ذكور بينما أفرادف ـ % 10, 58 أف  تبت02ُ-03من خلاؿ الجدكؿ رقم 

  . نسبة ذكور اكبر من نسبة الإناثأف لصد إناث
 

 
 

: العمر. 2
 جدول التكرارات الخاص بعمر أفراد العينة: 03 – 03جدول رقم 

 الزبون عمر
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8,7 8,7 8,7 25 سنة 20 من أقل

 39,8 31,1 31,1 90 سنة 30 الى 20 من

 78,5 38,8 38,8 112 سنة 40 الى 31 من

 94,8 16,3 16,3 47 سنة 50 الى 41 من

 100,0 5,2 5,2 15 50 من اكتر

Total 289 100,0 100,0  

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
 منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بعمر أفراد العينة: 02 – 03شكل رقم 

 

 

 
 
 

 
 
 

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

لزبائن متعاملي الذاتف كية الخاصة بالفئات العمرية ئالنسب الم تظهر لنا 03-03رقم من خلاؿ الجدكؿ       
 20 ة منػ الفئتليهػا  ،%38.80 ػبالغالبة على عينة الدراسة  ىي  سنة40 إلى 31 الفئة من أف النقاؿ، حيث

بنسبة  سنة 20الأقل من  الفئة ك  %16.30 بنسبة 50إلى  41 الفئة منثم   %31.10 بنسبة 30إلى 
هما   نستنتج أف  معظم زبائن الدنحتٌخلاؿ فمن  %5.20 سنة بنسبة 50آخر فئة ىي أكبر من  ك  8.70%

 .%70.00بنسبة تقارب فئة الشباب 
 

: المستوى الدراسي. 3
 جدول التكرارات الخاص بالمستوى الدراسي لأفراد العينة: 04 – 03جدول رقم 

 للزبون الدراسي المستوى
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 27,0 27,0 27,0 78 ثانوي

 85,1 58,1 58,1 168 جامعً

 100,0 14,9 14,9 43 علٌا دراسات

Total 289 100,0 100,0  

 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 
 

   منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بالمستوى الدراسي لأفراد العينة: 03 – 03شكل رقم  
  
 
 
 

 
 

 
 

 
 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 كيليها %58.10 بنسبة الفئة ذات الدستول الجامعي  الفئة الغالبة ىي إف  04-03 يتضح لنا من الجدكؿ     
يدكن أف نستنتج حيث  % 14.90بنسبة دراسات عليا كيليها في الأختَ فئة  % 27  بنسبة الدستول الثانوم

. للهاتف النقاؿ في العينة ة ىي الفئة الأكثر استعمالاامعيالج فئةبأف اؿ
 
 
 
: المتعامل. 4

 جدول تكرارات الخاص بالمتعاملين: 05 – 03جدول رقم 
 المتعامل
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 47,1 47,1 47,1 136 جازي

 80,3 33,2 33,2 96 موبٌلٌس

 100,0 19,7 19,7 57 أورٌدو

Total 289 100,0 100,0  

 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 
 

   منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بالمتعاملين: 04 – 03شكل رقم  
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

كونو  %47.10 يتضح أف أغلبية العينة مشتًكة مع الدتعامل جازم بنسبة 05-03 من الجدكؿ    من خلاؿ 
  أما الدتعامل أكريدك في الدرتبة الأختَة بنسبة% 33.20بنسبة الدتعامل موبيليس يليو أكؿ متعامل في الجزائر ك 

أغلبية العينة لذا اشتًاؾ مع أكؿ متعامل للهاتف النقاؿ في الجزائر يدكن أف نستنتج بأف ، ؼ% 19.70
"DJEZZY". 

 
: مدة الاشتراك. 5

 فراد العينةمدة الاشتراك لأجدول تكرارات الخاص ب: 06 – 03جدول رقم 
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 الاشتراك مدة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33,6 33,6 33,6 97 سنوات 5 من اقل

 74,7 41,2 41,2 119 سنوات 10 الى سنوات 5 من

 100,0 25,3 25,3 73 سنوات 10 من أكتر

Total 289 100,0 100,0  

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

  
 فراد العينةمدة الاشتراك لأمنحنى الأعمدة للتكرارات الخاص ب: 05 – 03شكل رقم 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
 من الجدكؿ نلاحظ 2001نظرا للتأثتَ الذم لعبو قطاع خدمات النقاؿ منذ غزكه السوؽ الجزائرية أكاخر سنة 

 أقل ؾلذا اشتًا %33.60  ك نسبة  %41.20 أف أغلبية العينة لذا اشتًاؾ قرابة العشر سنوات بنسبة 03-06
 . سنوات5من 
 
 

   الفرضياتنتائجتحليل و اختبار : الثالثالمبحث 
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في ىذا الدبحث سنحاكؿ عرض التحليل الإحصائي للبيانات في الاستمارة، بالإضافة إلى اختبار الفرضيات 
 .مع برليل النتائج

 
تحليل الاستمارة : الأول المطلب

 في يفيد ليكرت، الذم مقياس فيها التي استخدمنا العبارات من عبارة لكل الحسابي الدتوسط حساب تم
 الددل حساب خلاؿ من ليكرت خلايا مقياس طوؿ برديد يتم إذ حسابي، متوسط أعلى حسب العوامل ترتيب

 بعد (0.80=5\4 )الدقياس  خلايا عدد على الددل قسمة طريق عن الخلية طوؿ برديد ثم (4 = 1 – 5)

 إلى الخلية، ىكذا لذذه الأعلى الحد برديد بغية الواحد كىي الدقياس في قيمة أصغر إلى الخلية طوؿ نضيف ذلك

: يلى كما كتكوف خلية لكل كالعليا الدنيا الحدكد إلى نصل أف
. موافق بشدة الخلية في يصنف 1.80 ك 1 بتُ قيمتو تقع حسابي متوسط
. موافق الخلية في يصنف 2.60 حتى 1.81 من قيمتو تقع حسابي متوسط
. لزايد الخلية في يصنف 3.40 حتى 2.61 من قيمتو تقع حسابي متوسط
. موافق الخلية غتَ في يصنف 4.20 حتى 3.41 من قيمتو تقع حسابي متوسط
 .إطلاقا موافق الخلية غتَ في يصنف 5 حتى 4.21 من قيمتو تقع حسابي متوسط

 الاستمارة، عبارات على الدوافقة إلى تشتَ كالثاني الأكؿ المجاؿ في المحصورة الحسابي الدتوسط فقيم      كبذلك

 أما الاستمارة، عبارات على الدوافقة الحياد في إلى تشتَ الثالث المجاؿ في المحصورة الحسابي الدتوسط قيم بينما

 .الدوافقة عدـ إلى تشتَ كالخامس فهي الرابع المجاؿ في المحصورة الحسابي الدتوسط قيم بخصوص
 :الحسابي يفيدنا في الدتوسط فحساب

 

 :كجود أك عدـ كجود خداع تسويقي لشارس على الزبوف كما ىو موضح في الجدكؿ التالي معرفة (1

 

 

 

 

 

 (في الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع والمحيط المادي)الخداع التسويقي بأنواعه : 07–03جدول رقم 
الدرجة   العبارات   الحسابي.م م.الانحراف
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 بها كعدت التي تلك غتَ خدمات الدؤسسة تقدـ 2,47 1,233 موافق

 الزبوف مع الدبرمة الاتفاقية ببنود الدؤسسة تلتزـ لا 2,50 1,137 موافق

 ذلك غتَ الواقع ك عالية جودة ذات انها أساس على خدمة طرح 2,65 1,161 محايد

 يجب كما البيع بعد ما خدمات الدؤسسة توفر لا 2,54 1,207 موافق

 الخدمة في الخداع 2,54 947, موافق

 الخدمة جودة تعكس لا الدعلنة الأسعار 2,67 1,169 محايد

 الرصيد من جزء باقتطاع تقوـ ثم العركض بعض في المجاني الاشتًاؾ على الدؤسسة برفز 2,62 1,175 محايد

 عالية جودة ذات بأنها الزبوف لتوىم مرتفع بسعر خدمات الدؤسسة تعرض 2,76 1,162 محايد

 للزبوف مسبق إبلاغ دكف الخدمات بعض على رسوـ بإضافة الدؤسسة تقوـ 2,62 1,099 محايد

 السعر في الخداع 2,67 901, محايد

 الزبوف قرار على للتأثتَ الإعلاف في الأنثوم الجنس الدؤسسة تستخدـ 2,79 1,139 محايد

 الدشتًكتُ من عدد اكبر جلب قصد العيوب لإخفاء مضللة تركيجية أساليب الدؤسسة تستخدـ 2,71 1,074 محايد

 الدقدمة الدعلومات بدقة الاىتماـ دكف بالتسويق الخدمة مقدمو يهتم 2,57 1,119 موافق

 كهمية مسابقات عن بالإعلاف الدؤسسة تقوـ 2,60 1,142 موافق

 الترويج في الخداع 2,67 882, محايد

 الدعلنة العمل بأكقات الدؤسسة تلتزـ لا 2,87 1,098 محايد

 الدشتًكتُ بنسبة مقارنة البيع نقاط قلة 2,54 1,108 موافق

 عليو معلن ىو كما الدناطق جميع تغطي لا الاتصالات شبكة 2,27 1,163 موافق

 ذلك غتَ الواقع ك الخدمة تقديم بسرعة الادعاء 2,49 1,149 موافق

 التوزيع في الخداع 2,54 841, موافق

 متميزة الخدمات بأف للإيحاء الدوظفتُ بدظهر الدؤسسة تهتم 2,51 1,211 موافق

 متميزة الخدمات بأف للإيحاء التصاميم ك الإضاءة حيت من متميزة بيئة الدؤسسة توفر 2,59 1,109 موافق

 متميزة الخدمات بأف للإيحاء لذا الخارجي الدظهر بتزيتُ الدؤسسة تقوـ 2,56 1,123 موافق

 المادي المحيط في الخداع 2,55 952, موافق

 

 الخداع في المزيج التسويقي 2,59 0,682 موافق

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 
 : نستنتج ما يلي07 – 03 رقم الجدكؿ خلاؿ من
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أف الزبوف ليس لو دراية  ، كمابها كعدت لتيا دماتالخ تقدـ  لاالدؤسسة أف نلاحظ   :الخدمة في الخداع .1
 كفرك مدل ت الدبرمة الاتفاقية ببنود الدؤسسة حوؿ التزاـ ىناؾ خداع الخدمة الدقدمة بينما  جودةحوؿ خداع في 

.  البيع بعد ما خدمات الدؤسسة
نتائج الدتوسط الحسابي توحي بأف الزبائن حياديتُ في جميع عبارات المحور     :السعر في الخداع. 2
.   ىناؾ خداع في التًكيج من حيث الإعلاف عن الدسابقات الوهمية:الترويج في الخداع. 3
 معلن ىو كما الدناطق جميع تغطي لا الاتصالات شبكة يتفق جل الدستجوبتُ على أف  :التوزيع في الخداع. 4

. البيع نقاط قلة إلى جانب الدؤسسةالخدمة عكس ما ادعت بو  يركف أنو ىناؾ بطء في تقديم كما، عليو
 الخارجي الدظهر تزيتُك  متميزة بيئة يرتوؼك  الدوظفتُ بدظهر الدؤسسة تهتم:  المحيط المادي في الخداع. 5

.  ك الواقع غتَ ذلكمتميزة الخدمات بأف للإيحاء
       ك من ىنا نستخلص أف متعاملي الذاتف النقاؿ يدارسوف الخدع التسويقية في لرالات الخدمة، التوزيع كالمحيط 

الدادم  قصد جلب أكبر عدد من الدشتًكتُ للحصوؿ على أكبر حصة سوقية لشكنة ك ىذا ما يؤكده لراؿ 
 لشا 0,682   للمحور الخداع في الدزيج التسويقي ك علما أف الضرافو الدعيارم 2,59: الدتوسط الحسابي الدقدر بػ

 .يؤكد بذانس  النتائج ك قلة التشتت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: معرفة انطباعات الزبائن حوؿ الخداع تسويقي كما ىو موضح في الجدكؿ التالي (2
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 (السلوكي و الوجدانيالمعرفي،  البعد) الصورة الذهنية بأبعادها :08 – 03جدول رقم 
 

الدرجة   العبارات   الحسابي.م م.الانحراف

 التسويقي الخداع لشارسات بسبب الدؤسسة عن الصادرة الدعلومات لضو سلبي ابذاه لدم يتكوف 2,70 1,132 محايد

 معي الدمارس الخداع بسبب الدؤسسة مصداقية تنخفض 2,51 1,031 موافق

 جدا قليلة فيها الدشتًؾ الدؤسسة عن معلوماتي 2,57 1,029 موافق

 المعرفي البعد 2,59 863, موافق

 الدؤسسة بدوظفي كاتق غتَ الخداع عملية بذعلتٍ 2,69 1,020 محايد

 للمؤسسة التجارم بالاسم كاثق غتَ بذعلتٍ الخداع عملية 2,69 1,109 محايد

 للخدمة السلبية بالجوانب يذكرني الدؤسسة مظهر 2,68 1,100 محايد

 الوجداني البعد 2,69 917, محايد

 الدمارس الخداع بسبب الدؤسسة مع التواصل في أرغب لا 2,84 1,084 محايد

 أخرل بدائل عن أبحت فإنتٍ الخداع بسبب 2,76 1,161 محايد

 الدؤسسة مع الاشتًاؾ بعدـ معارفي توصية لضو  مندفعا يجعلتٍ  بالخداع الشعور 2,83 1,212 محايد

 السلوكي البعد 2,81 948, محايد

 

الصورة الذهنية  2,70 0,758 محايد
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 : نستنتج ما يلي08 – 03 رقم الجدكؿ خلاؿ من
الدعلومات التي يدركها  أف نلاحظفي جميع عبارات المحور، نتائج الدتوسط الحسابي   حسب :المعرفي البعد. 1
. لزبائن تُكوِف انطباعات سلبية حوؿ الدتعاملتُا

لزبائن ليس لذم ا أف نلاحظلكن تشكل مع الجانب الدعرفي مالجانب الوجداني  بالرغم من أف  :الوجداني البعد. 2
.  ميل لا بالسلب ك لا بالإيجاب بذاه  الدؤسسة

  بالرغم من الخداع الدمارس لكن الزبائن ليس لذم موقف بذاه الدؤسسة  فسلوؾ الزبوف تعكس :السلوكي البعد. 3
 .ابذاىاتو في الحياة، ذلك راجع إلى أف الدتعاملتُ لذم نفس طريقة في التعامل مع الزبائن ك لو بنسبة متفاكتة
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      بحكم الحاجة الشديدة إلى خدمة الذاتف النقاؿ ك انعداـ البدائل الدطركحة في السوؽ، للأسف لا تتشكل 
   2,70:عند الزبوف صورة ذىنية سواء كانت سلبية أك ايجابية  ك ىذا ما يؤكده لراؿ الدتوسط الحسابي الدقدر بػ

 . لشا يؤكد بذانس النتائج ك قلة التشتت0,758للمحور الصورة الذىنية بالضرافو الدعيارم 

 

 (جازي، موبيليس و أوريدو)درجة الخداع عند المتعاملين الثلاث : الثاني المطلب
 مؤسسة جازي .1

 

جدول الإحصائيات على العينة الوحيدة الخاص بمتغير الخداع في جازي : 09 – 03جدول رقم 
 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 063, 732, 2,50 136 جازي فً الخداع

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 زبوف لدتعامل جازم موافقوف أف الدؤسسة تمارس الخدع 136 نستخلص أف 09 – 03من خلاؿ الجدكؿ 
 حتى 1.81 من   كالتي تقع في المجاؿ الثاني2,50التسويقية، كما ىو مبتُ أف قيمة متوسط حسابي الدقدرة بػ 

. 0,732موافق ك بالضراؼ الدعيارم مقدر بػ  الخلية في  الدصنفة 2.60
 
 مؤسسة موبيليس .2

 جدول الإحصائيات على العينة الوحيدة الخاص بمتغير الخداع في موبيليس: 10 – 03جدول رقم 
 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 064, 629, 2,70 96 موبٌلٌس فً الخداع

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 زبوف لدتعامل موبيليس ليس لذم دراية أف الدؤسسة تمارس الخدع 96 نستخلص أف 10 – 03من خلاؿ الجدكؿ 
 حتى 2.61 من   كالتي تقع في المجاؿ الثالث2,70التسويقية، كما ىو مبتُ أف قيمة متوسط حسابي الدقدرة بػ 

. 0,629لزايد ك علما أف الالضراؼ الدعيارم  الخلية في  الدصنفة 3.40
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 :مؤسسة أوريدو .3
 جدول الإحصائيات على العينة الوحيدة الخاص بمتغير الخداع في أوريدو: 11 – 03جدول رقم 

 
Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 082, 621, 2,65 57 أورٌدو فً الخداع

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 زبوف لدتعامل موبيليس ليس لذم دراية أيضا أف الدؤسسة تمارس 57 نستخلص أف 11 – 03من خلاؿ الجدكؿ 
. 0,621  بالضراؼ الدعيارم 2,65الخدع التسويقية، كما ىو مبتُ أف قيمة متوسط حسابي الدقدرة بػ 

ىو من يدارس الخدع التسويقية مقارنة بالدتعاملتُ موبيليس  (جازم)       ك من ىنا نستخلص أف الدتعامل الأكؿ 
 .ك أكريدك

اختبار الفرضيات و تفسير النتائج : الثالث المطلب
: الفرضيات

في بناء صورة ذىنية  (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)يوجد أثر للخدع التسويقية - 
 .كفقا للبعد السلوكي لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

في بناء صورة (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)لا يوجد أثر للخدع التسويقية - 
 .ذىنية كفقا للبعد السلوكي لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

في بناء صورة ذىنية (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)يوجد أثر للخدع التسويقية - 
 .كفقا للبعد الوجداني لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

في بناء صورة (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)لا يوجد أثر للخدع التسويقية - 
 .ذىنية كفقا للبعد الوجداني لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

في بناء صورة ذىنية (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)يوجد أثر للخدع التسويقية - 
 .كفقا للبعد الدعرفي لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

في بناء صورة (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)لا يوجد أثر للخدع التسويقية - 
 .ذىنية كفقا للبعد الدعرفي لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

. قبل اختبار الفرضيات نقوـ باختبار معاملات الارتباط بتُ المحاكر
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 (جازي، موبيليس وأوريدو)جدول الارتباط خاص بمحاور متعاملي الهاتف النقال : 12 – 03جدول رقم 
 

Corrélations  (Tous les operateurs) 

 فً الخداع 

 الخدمة

 فً الخداع

 السعر

 فً الخداع

 التروٌج

 فً الخداع

 التوزٌع

 فً الخداع

 المادي المحٌط

 البعد

 المعرفً

 البعد

 الوجدانً

 البعد

 السلوكً

 N 289 289 289 289 289 289 289 289 

 Corrélation de Pearson 1 ,512 ,411 ,568 ,465 ,352 ,325 ,345 الخدمة فً الخداع

 Corrélation de Pearson  1 ,523 ,356 ,480 ,581 ,355 ,349 السعر فً الخداع

 Corrélation de Pearson   1 ,505 ,287 ,529 ,589 ,517 التروٌج فً الخداع

 Corrélation de Pearson    1 ,507 ,453 ,512 ,486 التوزٌع فً الخداع

 Corrélation de Pearson     1 ,441 ,406 ,340 المادي المحٌط فً الخداع

 Corrélation de Pearson      1 ,576 ,462 المعرفً البعد

 Corrélation de Pearson       1 ,583 الوجدانً البعد

 Corrélation de Pearson        1 السلوكً البعد

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

   

 نلاحظ أف معاملات الارتباط بتُ المحاكر دكف الدتوسطة، فمن 12 – 03   من خلاؿ جدكؿ الارتباط رقم 
شركط اختبار الالضدار الخطي الدتعدد أف يكوف الارتباط قوم لذلك سوؼ لطتبر معامل الارتباط لكل متعامل 

 .على حدا

 جدول الارتباط خاص بمحاور متعامل الهاتف النقال جازي: 13 – 03جدول رقم 
 

Corrélations (Operateur Djezzy) 

 فً الخداع 

 الخدمة

 فً الخداع

 السعر

 فً الخداع

 التروٌج

 فً الخداع

 التروٌج

 فً الخداع

 المادي المحٌط

 البعد

 المعرفً

 البعد

 الوجدانً

 البعد

 السلوكً

 N 136 136 136 136 136 136 136 136 

 Corrélation de Pearson 1 ,518 ,372 ,825 ,742 ,433 ,370 ,396 الخدمة فً الخداع

 Corrélation de Pearson  1 ,570 ,585 ,830 ,875 ,550 ,595 السعر فً الخداع

 Corrélation de Pearson   1 ,651 ,408 ,700 ,968 ,619 التروٌج فً الخداع

 Corrélation de Pearson    1 ,615 ,595 ,636 ,580 التروٌج فً الخداع

 Corrélation de Pearson     1 ,608 ,417 ,452 المادي المحٌطفً  الخداع

 Corrélation de Pearson      1 ,653 ,618 المعرفً البعد

 Corrélation de Pearson       1 ,585 الوجدانً البعد

 Corrélation de Pearson        1 السلوكً البعد

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

.   نلاحظ أف معاملات الارتباط بتُ المحاكر قوية13 – 03     من خلاؿ جدكؿ الارتباط رقم 
 جدول الارتباط خاص بمحاور متعامل الهاتف النقال موبيليس: 14 – 03جدول رقم 



 بولاية سعيدة (جازي، موبيليس و أوريدو)ثالث                الخداع التسويقي و الصورة الذهنية لدى زبائن متعاملي الهاتف النقال الفصل ال

95 

 

  
Corrélations  (Operateur Mobilis) 

 فً الخداع 

 الخدمة

 فً الخداع

 السعر

 فً الخداع

 التروٌج

 فً الخداع

 المادي المحٌط

 البعد

 المعرفً

 البعد

 الوجدانً

 البعد

 السلوكً

 N 96 96 96 96 96 96 96 

 Corrélation de Pearson 1 ,620 ,394 ,149 ,345 ,326 ,252 الخدمة فً الخداع

 Corrélation de Pearson  1 ,498 ,231 ,416 ,386 ,310 السعر فً الخداع

 Corrélation de Pearson   1 ,241 ,504 ,373 ,378 التروٌج فً الخداع

 Corrélation de Pearson    1 ,295 ,374 ,310 المادي المحٌط فً الخداع

 Corrélation de Pearson     1 ,630 ,427 المعرفً البعد

 Corrélation de Pearson      1 ,560 الوجدانً البعد

 Corrélation de Pearson       1 السلوكً البعد

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

.   نلاحظ أف معاملات الارتباط بتُ المحاكر ضعيفة14 – 03      من خلاؿ جدكؿ الارتباط رقم 
 

 جدول الارتباط خاص بمحاور متعامل الهاتف النقال أوريدو: 15 – 03جدول رقم 
 

Corrélations  (Operateur Ooredoo) 

 فً الخداع 

 الخدمة

 فً الخداع

 السعر

 فً الخداع

 التروٌج

 فً الخداع

 التوزٌع

 فً الخداع

 المادي المحٌط

 البعد

 المعرفً

 البعد

 الوجدانً

 البعد

 السلوكً

 N 57 57 57 57 57 57 57 57 

 Corrélation de Pearson 1 ,422 ,550 ,446 ,302 ,293 ,093 ,297 الخدمة فً الخداع

 Corrélation de Pearson  1 ,481 ,076 ,094 ,222 -,055 ,082 السعر فً الخداع

 Corrélation de Pearson   1 ,319 ,058 ,203 ,088 ,532 التروٌج فً الخداع

 Corrélation de Pearson    1 ,398 ,521 ,288 ,373 التوزٌع فً الخداع

 Corrélation de Pearson     1 ,310 ,418 ,186 المادي المحٌط فً الخداع

 Corrélation de Pearson      1 ,388 ,369 المعرفً البعد

 Corrélation de Pearson       1 ,552 الوجدانً البعد

 Corrélation de Pearson        1 السلوكً البعد

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

.   نلاحظ أف معاملات الارتباط بتُ المحاكر ضعيفة15 – 03      من خلاؿ جدكؿ الارتباط رقم 
 نلاحظ أف العلاقة بتُ (جازم، موبيليس ك أكريدك)      من خلاؿ دراسة معامل الارتباط للمتعاملتُ الثلاث 

مقارنة بدوبيليس  (الارتباط خاص بدتعامل الذاتف النقاؿ جازم) 13 – 03متغتَات قوية فيما يخص الجدكؿ رقم 
أثر الخداع التسويقية على بناء الصورة الذىنية لزبائن متعامل الذاتف النقاؿ "ك أكريدك، ما يسمح لنا باختبار 

 .عن طريق الالضدار الخطي الدتعدد"  جازم
 

: كفقا للبعد الدعرفي 
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H 1 : في بناء صورة (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)يوجد أثر للخدع التسويقية 
 . لدل الزبائن متعامل الذاتف النقاؿ جازمالدعرفيذىنية كفقا للبعد 

H 0 : في بناء (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)لا يوجد أثر للخدع التسويقية 
.  لدل الزبائن متعامل الذاتف النقاؿ جازمالدعرفيصورة ذىنية للبعد كفقا 

 

 (وفقا للبعد المعرفي)ات متغيرال جدول إدخال : 16 – 03جدول رقم 
 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables introduites Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

 ,المادي المحٌط فً الخداع

، التروٌج فً الخداع 

  ,الخدمة فً الخداع 

  ,السعر فً الخداع

التوزٌع فً الخداع
b

 

. Entrée 

a. Variable dépendante : المعرفً البعد 

b. Toutes variables requises saisies. 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

: الخداع في)ة الدستقلات تغتَالم الخطي الالضدار في معادلة بإدخاؿالبرنامج قاـ  بأف 16-03نستنتج من الجدكؿ  
 ."البعد الدعرفي" ك الدتغتَ التابع  (الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم

 

 (وفقا للبعد المعرفي) ملخص النماذج  جدول:17 – 03جدول رقم 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

1 ,931
a
 ,868 ,862 

a. Valeurs prédites : (constantes), التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط فً الخداع, 

 التوزٌع فً الخداع ,السعر فً الخداع ,الخدمة فً الخداع

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 ت بلغR2  ك معامل التحديد  0.931 ت بلغRعامل الارتباط ة ـ قيم بأف17-03لجدكؿ انستنتج من   
الخداع في ات الدتغتَ بينما ك العوامل الدؤثرة عليو، البعد الدعرفيبتُ موجب قوم  ارتباطلشا يعتٍ أف ىناؾ   0.868

البعد   من التغتَات الحاصلة في0.862فسر ت أف تاستطاعالخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم 
 .R-2الدصحح   التحديدمعاملحسب  الدعرفي

 (وفقا للبعد المعرفي)جدول تحليل التباين : 18 – 03جدول رقم 
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

Sig. 

1 

Régression 82,221 5 16,444 ,000
b
 

Résidu 12,550 130 ,097  

Total 94,771 135   

a. Variable dépendante : المعرفً البعد 

b. Valeurs prédites : (constantes), فً الخداع ,السعر فً الخداع ,الخدمة فً الخداع ,التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط 

 التوزٌع

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 
 

 التفستَية القوة يؤكد لشا للاختبار العالية الدعنوية التباين برليل جدكؿ من يلاحظ 18 - 03        الجدكؿ رقم
 كىذا 0.05 من أقل الإحصائية الدلالة مستول لأف الإحصائية الناحية من الدتعدد الخطي الالضدار لنموذج العالية

الخداع أم أف  الإحصائية الناحية من مقبوؿ كالنموذج البديلة الفرضية كقبوؿ الصفرية الفرضية رفض إلى يدعو ما
 Hك نقبل   H 0نرفض بالتالي  ؼ البعد الدعرفيعلى تأثتَ لذم في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم

  :تم تأكيد صحة الفرضية حيث  1
 في بناء صورة ذىنية  كفقا (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم) أثر للخدع التسويقية يوجد

 .للبعد الدعرفي لدل الزبائن متعامل الذاتف النقاؿ جازم

 

 (وفقا للبعد المعرفي)جدول المعاملات : 19 – 03جدول رقم 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Sig. 

A Erreur standard 

1 

(Constante) ,070 ,099 ,483 

 015, 071, 177, الخدمة فً الخداع

 000, 068, 1,030 السعر فً الخداع

 000, 047, 244, التروٌج فً الخداع

 461, 088, 065,- التوزٌع فً الخداع

 000, 072, 439,- المادي المحٌط فً الخداع

a. Variable dépendante : المعرفً البعد 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 كل لزاكر (اختبارات على ) البعد الدعرفي ( الضدار خط معادلة أف فيلاحظ 19 - 03 رقم الجدكؿ في      أما

 :  ىي)الخداع 

 

 
: حيث أف 

 

Y = 0,07 + 0,177 X1 + 1,030 X2 + 0,244 X3 - 0,065 X4 - 0,439 X5 
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   Y  البعد الدعرفي 

   X1الخدمة في الخداع 
X2    السعر في الخداع 

X3   التًكيج في الخداع 

X4   التوزيع في الخداع 

X5   الدادم المحيط في الخداع 
الخداع تشتَ إلى أف أمِ زيادة في درجة الخداع في لزور الخدمة تؤدم إلى التأثتَ سلبي       نستنتج أف معلمة متغتَ 
 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، كما أف زيادة  في درجة الخداع % 17,70في البعد الدعرفي للزبوف بنسبة 

 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، فالزيادة  في % 103,00في لزور السعر تؤدم إلى التأثتَ سلبي بنسبة 
 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، أما % 24,40درجة الخداع في لزور التًكيج تؤدم إلى التأثتَ سلبي بنسبة 

. بشكل إيجابي على البعد الدعرفي   يؤثراف% 43,90 ك لزور المحيط الدادم بنسبة % 6,50 بنسبة التوزيعلزور 
 

: كفقا للبعد الوجداني 
H 1 : في بناء صورة (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)يوجد أثر للخدع التسويقية 

 . لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿالوجدانيذىنية كفقا للبعد 
H 0 : في بناء (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)لا يوجد أثر للخدع التسويقية 

.  لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿالوجدانيصورة ذىنية كفقا للبعد 
 (وفقا للبعد الوجداني)ات متغيرال جدول إدخال: 20 – 03جدول رقم 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables introduites Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

 المادي المحٌط فً الخداع

 التروٌج فً الخداع ,

 الخدمة فً الخداع ,

 ,السعر فً الخداع ,

التوزٌع فً الخداع 
b

 

. Entrée 

a. Variable dépendante : الوجدانً البعد 

b. Toutes variables requises saisies. 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 
 

ة الدستقلات تغتَ الم الخطيالالضدار في معادلة بإدخاؿالبرنامج قاـ  بأف 20-03الجدكؿ نستنتج من        
 ."البعد الوجداني"كالدتغتَ التابع  (الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع كالمحيط الدادم: الخداع في)
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 (وفقا للبعد الوجداني) ملخص النماذج جدول: 21 – 03جدول رقم 

 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

1 ,970
a
 ,940 ,938 

a. Valeurs prédites : (constantes), التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط فً الخداع, 

 التوزٌع فً الخداع ,السعر فً الخداع ,الخدمة فً الخداع

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 ت بلغR2  ك معامل التحديد  0.970 ت بلغRعامل الارتباط ة ـ قيم بأف21-03لجدكؿ امن  نستنتج     
الخداع ات الدتغتَ بينما ك العوامل الدؤثرة عليو، البعد الوجدانيبتُ موجب قوم  ارتباطلشا يعتٍ أف ىناؾ   0.940

البعد   من التغتَات الحاصلة في0.938فسر ت أف تاستطاعفي الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم 
 .R-2الدصحح   التحديدمعاملحسب  الوجداني
 

 (وفقا للبعد الوجداني)جدول تحليل التباين : 22 – 03جدول رقم 
 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

Sig. 

1 

Régression 100,887 5 20,177 ,000
b
 

Résidu 6,446 130 ,050  

Total 107,333 135   

a. Variable dépendante : الوجدانً البعد 

b. Valeurs prédites : (constantes), فً الخداع ,الخدمة فً الخداع ,التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط فً الخداع 

 SPSS المصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج التوزٌع فً الخداع ,السعر
 

 

 التفستَية القوة يؤكد لشا للاختبار العالية الدعنوية التباين برليل جدكؿ من يلاحظ 22 - 03        الجدكؿ رقم
 كىذا 0.05 من أقل الإحصائية الدلالة مستول لأف الإحصائية الناحية من الدتعدد الخطي الالضدار لنموذج العالية

الخداع أم أف  الإحصائية الناحية من مقبوؿ كالنموذج البديلة الفرضية كقبوؿ الصفرية الفرضية رفض إلى يدعو ما
 H ك نقبل  H0نرفض بالتالي  ؼ البعد الوجدانيعلى تأثتَ لذم في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم

  :تم تأكيد صحة الفرضية حيث  1
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 في بناء صورة ذىنية  كفقا (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم) أثر للخدع التسويقية يوجد
.  لدل الزبائن متعامل الذاتف النقاؿ جازمالوجدانيللبعد 

 (وفقا للبعد الوجداني)جدول المعاملات : 23 – 03جدول رقم 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Sig. 

A Erreur standard 

1 

(Constante) -,078 ,071 ,272 

 264, 051, 057,- الخدمة فً الخداع

 052, 049, 095,- السعر فً الخداع

 000, 034, 997, التروٌج فً الخداع

 538, 063, 039, التوزٌع فً الخداع

 028, 051, 114, المادي المحٌط فً الخداع

a. Variable dépendante : الوجدانً البعد 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

كل  (اختبارات على ) الوجدانيالبعد  ( الضدار خط معادلة أف فيلاحظ 23 - 03 رقم الجدكؿ في      أما
 :  ىي)الخداع  لزاكر

 
 

: حيث أف 
   Y   الوجدانيالبعد 

   X1الخدمة في الخداع 
X2    السعر في الخداع 

X3   التًكيج في الخداع 

X4   التوزيع في الخداع 

X5   الدادم المحيط في الخداع 
الخداع تشتَ إلى أف أمِ زيادة في درجة الخداع في لزور الخدمة تؤدم إلى التأثتَ       نستنتج أف معلمة متغتَ 

 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، كما أف زيادة  في درجة % 5,70للزبوف بنسبة  الوجدانيايجابي في البعد 
 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، فالزيادة  في % 9,50الخداع في لزور السعر تؤدم إلى تأثتَ ايجابي بنسبة 

 

Y = - 0,078 - 0,057 X1 - 0,095 X2 + 0,997 X3 + 0,039 X4 + 0,114 X5 
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 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، % 99,70درجة الخداع في لزور  التًكيج تؤدم إلى التأثتَ سلبي بنسبة 
. % 11,40 ك أختَا لزور المحيط الدادم يؤثر بنسبة % 3,90 فنسبتو التوزيعأما لزور 

 
: كفقا للبعد السلوكي 

H 1 : في بناء صورة (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)يوجد أثر للخدع التسويقية 
 .ذىنية كفقا للبعد السلوكي لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

H 0 : في بناء (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)لا يوجد أثر للخدع التسويقية 
 .صورة ذىنية كفقا للبعد السلوكي لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

 

 (وفقا للبعد السلوكي)ات متغيرال جدول إدخال: 24 – 03جدول رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

  

:  الخطيالالضدار في معادلة بإدخاؿالبرنامج قاـ    بأف 24-03نستنتج من الجدكؿ       
 ."البعد السلوكي"كالدتغتَ التابع  (الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع كالمحيط الدادم: الخداع في)ة الدستقلات تغتَالم

  (وفقا للبعد السلوكي) ملخص النماذج جدول : 25 – 03جدول رقم  
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

1 ,706
a
 ,499 ,479 

a. Valeurs prédites : (constantes), التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط فً الخداع, 

 التوزٌع فً الخداع ,السعر فً الخداع ,الخدمة فً الخداع

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

  معامل التحديدك 0.706 ت بلغRعامل الارتباط البسيط ة ـ قيم بأف25-03لجدكؿ انستنتج من           
R2 لشا الدتوسط بنسبة  ك العوامل الدؤثرة عليو البعد السلوكيبتُ موجب  ارتباط لشا يعتٍ أف ىناؾ 0.449بػ

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

 المحٌط فً الخداع

 فً الخداع ,المادي

 فً الخداع ,التروٌج

 فً الخداع ,الخدمة

 فً الخداع ,السعر

التوزٌع
b
 

. Entrée 

a. Variable dépendante : السلوكً البعد 

b. Toutes variables requises saisies. 
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 من 0.479فسر ت أف تاستطاعالخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم ات يوضح بأف الدتغتَ
 .البعد السلوكي التغتَات الحاصلة في

             
 (وفقا للبعد السلوكي)جدول تحليل التباين : 26 – 03جدول رقم 

 
ANOVA

a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

Sig. 

1 

Régression 44,497 5 8,899 ,000
b
 

Résidu 44,725 130 ,344  

Total 89,221 135   

a. Variable dépendante : السلوكً البعد 

b. Valeurs prédites : (constantes), السعر فً الخداع ,الخدمة فً الخداع ,التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط فً الخداع, 

 التوزٌع فً الخداع

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

 
 التفستَية القوة يؤكد لشا للاختبار العالية الدعنوية التباين برليل جدكؿ من يلاحظ 26 - 03      الجدكؿ رقم

 كىذا 0.05 من أقل الإحصائية الدلالة مستول لأف الإحصائية الناحية من الدتعدد الخطي الالضدار لنموذج العالية
الخداع أم أف  الإحصائية الناحية من مقبوؿ كالنموذج البديلة الفرضية كقبوؿ الصفرية الفرضية رفض إلى يدعو ما

 Hك نقبل   H0نرفض بالتالي  ؼ البعد السلوكيعلى تأثتَ لذم في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم

  :تم تأكيد صحة الفرضيةحيث   1
 في بناء صورة ذىنية  كفقا (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم) أثر للخدع التسويقية يوجد
 . لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿالسلوكيللبعد 

 

 
 
 
 

 (وفقا للبعد السلوكي)جدول المعاملات : 27 – 03جدول رقم 
 

Coefficients
a
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Modèle Coefficients non standardisés Sig. 

A Erreur standard 

1 

(Constante) ,561 ,187 ,003 

 705, 135, 051,- الخدمة فً الخداع

 003, 128, 387, السعر فً الخداع

 006, 089, 249, التروٌج فً الخداع

 053, 166, 324, التوزٌع فً الخداع

 377, 135, 120,- المادي المحٌط فً الخداع

a. Variable dépendante : السلوكً البعد 

 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
كل  (اختبارات على ) السلوكيالبعد  ( الضدار خط معادلة أف فيلاحظ  27 – 03 رقم الجدكؿ في      أما

 :  ىي)الخداع  لزاكر

 

 
: حيث أف 
   Y   السلوكيالبعد 

   X1الخدمة في الخداع 
X2    السعر في الخداع 

X3   التًكيج في الخداع 

X4   التوزيع في الخداع 

X5   الدادم المحيط في الخداع 
الخداع تشتَ إلى أف أمِ زيادة في درجة الخداع في لزور الخدمة تؤدم إلى التأثتَ       نستنتج أف معلمة متغتَ 

 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، كما أف زيادة  في درجة % 5,10 للزبوف بنسبة السلوكيايجابي في البعد 
 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، فالزيادة  % 38,70التأثتَ  سلبي بنسبة  الخداع في لزور السعر تؤدم إلى

 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، % 24,90في درجة الخداع في لزور  التًكيج تؤدم إلى التأثتَ سلبي بنسبة 
. %12,00 ك أختَا لزور المحيط الدادم يؤثر ايجابيا بنسبة % 32,40 فنسبتو التوزيعأما لزور 

 

: كفقا للصورة الذىنية بأبعادىا 

 

Y = 0,561 - 0,051 X1 + 0,387 X2 + 0,249 X3 + 0,324 X4 - 0,120 X5 
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H 1 : في بناء صورة (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)يوجد أثر للخدع التسويقية 
 .ذىنية لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

H 0 : في بناء (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم)لا يوجد أثر للخدع التسويقية 
 .صورة ذىنية لدل الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ

 

 

 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها)ات متغيرال جدول إدخال: 28 – 03جدول رقم  
 

 
Variables introduites/supprimées

a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

 المحٌط فً الخداع

 فً الخداع ,المادي

 فً الخداع ,التروٌج

 فً الخداع ,الخدمة

 فً الخداع ,السعر

التوزٌع
b
 

. Entrée 

a. Variable dépendante : الذهنٌة الصورة 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
 

:  الخطيالالضدار في معادلة بإدخاؿالبرنامج قاـ    بأف 28-03نستنتج من الجدكؿ       
 ."الصورة الذىنية" ك الدتغتَ التابع  (الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم: الخداع في)ة الدستقلات تغتَالم

 
 

 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها) ملخص النماذج جدول: 29 – 03جدول رقم 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

1 ,954
a
 ,910 ,906 

a. Valeurs prédites : (constantes), التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط فً الخداع, 

 التوزٌع فً الخداع ,السعر فً الخداع ,الخدمة فً الخداع

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 
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 معامل التحديدة  قيمك 0.954 ت بلغRعامل الارتباط البسيط ة ـ قيم بأف29-03لجدكؿ انستنتج من      

R2 لشا يوضح بأف ك العوامل الدؤثرة عليو  الصورة الذىنيةبتُ موجب قوم  ارتباط لشا يعتٍ أف ىناؾ 0.910بلغت
 من التغتَات 0.906فسر ت أف تاستطاعالخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم ات الدتغتَ

 .الصورة الذىنيةالحاصلة في 
 

 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها)جدول تحليل التباين : 30 – 03جدول رقم 
ANOVA

a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

Sig. 

1 

Régression 65,818 5 13,164 ,000
b
 

Résidu 6,542 130 ,050  

Total 72,359 135   

a. Variable dépendante : الذهنٌة الصورة 

b. Valeurs prédites : (constantes), السعر فً الخداع ,الخدمة فً الخداع ,التروٌج فً الخداع ,المادي المحٌط فً الخداع, 

 التوزٌع فً الخداع

 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 
     

 التفستَية القوة يؤكد لشا للاختبار العالية الدعنوية التباين برليل جدكؿ من  يلاحظ 30 - 03   الجدكؿ رقم
 كىذا 0.05 من أقل الإحصائية الدلالة مستول لأف الإحصائية الناحية من الدتعدد الخطي الالضدار لنموذج العالية

الخداع أم أف  الإحصائية الناحية من مقبوؿ كالنموذج البديلة الفرضية كقبوؿ الصفرية الفرضية رفض إلى يدعو ما
 ك نقبل H0نرفض بالتالي الصورة الذىنية ؼ على تأثتَ لذم في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم

H1 تم تأكيد صحة الفرضية حيث:  
 في بناء صورة ذىنية لدل (الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم) أثر للخدع التسويقية يوجد

. الزبائن متعاملي الذاتف النقاؿ
 

 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها)جدول المعاملات : 31 – 03جدول رقم 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Sig. 
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A Erreur standard 

1 

(Constante) ,184 ,072 ,011 

 660, 051, 023, الخدمة فً الخداع

 000, 049, 440, السعر فً الخداع

 000, 034, 496, التروٌج فً الخداع

 120, 063, 099, التوزٌع فً الخداع

 005, 052, 148,- المادي المحٌط فً الخداع

a. Variable dépendante : الذهنٌة الصورة 

 
 SPSSالمصدر من إعداد الباحثين باستعمال برنامج 

 

كل  (اختبارات على ) الصورة الذىنية ( الضدار خط معادلة أف فيلاحظ  31 – 03 رقم الجدكؿ في      أما
 :  ىي)الخداع  لزاكر

 

 

 
 

: حيث أف 
   Y  الصورة الذىنية  

   X1الخدمة في الخداع 
X2    السعر في الخداع 

X3   التًكيج في الخداع 

X4   التوزيع في الخداع 

X5   الدادم المحيط في الخداع 
الخداع في الخدمة تشتَ إلى أف أمِ زيادة في درجة الخداع في لزور الخدمة تؤدم إلى       نستنتج أف معلمة متغتَ 

 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، كما أف زيادة  في % 2,30التأثتَ سلبي في الصورة الذىنية للزبوف بنسبة 
 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات الأخرل، % 44,00درجة الخداع في لزور السعر تؤدم إلى التأثتَ سلبي بنسبة 

 بافتًاض ثبات كل الدتغتَات % 49,60فالزيادة  في درجة الخداع في لزور  التًكيج تؤدم إلى التأثتَ سلبي بنسبة 
 .%14,80 ك أختَا لزور المحيط الدادم يؤثر بالإيجاب بنسبة % 99,00 فنسبتو التوزيعالأخرل، أما لزور 

 
 

 

Y = 0,184 + 0,023 X1 + 0,440 X2 + 0,496 X3 + 0,99 X4 - 0,148 X5 
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 :الفصلخلاصة 

 
 من خلاؿ ما رأيناه في ىذا الفصل، لصد أف كل متعامل في سوؽ الذاتف النقاؿ في الجزائر يسعى لبناء 

 كالتميز توفتَ أفضل الدنتجاتصورة جيدة في أذىاف الدستهلكتُ بوضع سياسة اتصالية كتركيجية قوية ك فعالة  ك 
كل زبوف لو كجهة نظر عن الدؤسسة التي يتعامل معها، فمن خلاؿ برليل نتائج الاستمارة اتضح بها، لكن للأسف 

 ك بالضراؼ معيارم 2,54أف الزبوف موافق على انو ىناؾ خداع في الخدمة الدقدمة لو بدتوسط حسابي قدره 
 ك غتَ كاثق من انو يوجد خداع في السعر كوف الدتوسط الحسابي يقع في لراؿ لزايد كبذانس في الأجوبة 0,947

 ك 2,54ك نفس الشيء بالنسبة للتًكيج أما التوزيع ك المحيط الدادم فهناؾ أيضا خداع بدتوسط حسابي قدره 
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الخداع التسويقي يُدارَس بأنواعو  على التوالي أم أف الزبوف موافق على انو يوجد خداع كما توصلنا إلى أف 2,55
من طرؼ متعاملي الذاتف النقاؿ، أما بالنسبة للصورة الذىنية فالزبوف لو معرفة بالدؤسسات التي يتعامل معها إذ 
ينحصر في لراؿ الدوافق للخدع التسويقية بكل أنواعو في بناء صورة ذىنية كفقا للبعد الدعرفي لدل زبائن متعاملي 
الذاتف النقاؿ، أما فيما يخص درجة الخداع عند الدتعاملتُ الثلاث فنستخلص أف مؤسسة جازم ىي التي تمارس 

.  بدرجة موافق حسب أفراد العينة 2,50متوسط حسابي بػ  قُدرالخداع مقارنة بالدؤسسات الأخرل حيث 
 أما من خلاؿ جداكؿ الارتباط نلاحظ أنو يوجد ارتباط قوم بتُ لزاكر الخداع ك لزاكر الصورة الذىنية في 

. جدكؿ الارتباط الخاص بالدتعامل جازم مقارنة بدوبيليس ك أكريدك لشا سمح لنا باختبار الفرضيات
 أم رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ 0,05كما نلاحظ في جدكؿ برليل التباين مستول الدلالة اقل من 

الفرضية البديلة بدعتٌ أف الخداع في الخدمة، السعر، التًكيج، التوزيع ك المحيط الدادم لذم تأثتَ على البعد الدعرفي، 
البعد السلوكي ك البعد الوجداني لشا يعتٍ كجود أثر للخدع التسويقية في بناء صورة ذىنية لدل متعاملي الذاتف 

 .النقاؿ بولاية سعيدة
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 الخــاتمـــة

رغم الوعي الدتزايد للزبون و حرص مؤسسات حماية الدستهلك على لزاربة كل أنواع الغش و الخداع التي 
يتعرض لذا تقريبا يوميا و في كل تعاملاتو، إلا أن بعض الدؤسسات تسعى إلى خداعو بشتى الطرق،كما تظهره 

الدراسة التي قمنا بها، فالزبون على دراية تامة انو يتعرض للغش و الخداع في تعاملاتو مع متعاملي الذاتف النقال 
في عدة جوانب من بينها الخدمة التي لا تفي بالوعود التي قطعتها لو، و ىي لا تلتزم بتقديم خدمات ما بعد البيع 

بالشكل الدناسب،كما يشهد أيضا خداع في لرال التوزيع من خلال قلة نقاط البيع ونقص في لرال التغطية 
يوحي بأن الخدمات الدقدمة من طرف عكس ما ىو مروج لو من طرف الدتعاملين، رغم أن المحيط الدادي الذي 

الدؤسسة خدمات ذات جودة عالية و مميزة و الواقع غير ذلك، فلعل أفضل عناصر الدزيج التسويقي الذي يدكن 
متعاملي الذاتف النقال من خداع الزبون و تضليلو ألا و ىو التًويج و ذلك من خلال الإعلانات الكاذبة و 

 .الدضللة لإثارة مشاعره و التلاعب بأفكاره، رغم انو على يقين أن الدتعاملين يخدعونو 

الخداع في الخدمة ، الخداع في السعر ، الخداع في  )الخداع التسويقي للإجابة عن الفرضيات توصلنا إلى أن 
ارَس لدى متعاملي الذاتف النقال ولو أثر في بناء صورة  (التًويج ، الخداع في التوزيع و الخداع في المحيط الدادي  يدم

 .لدى الزبائن لكن بنسب متفاوتة حسب لرالات الخداع (البعد الدعرفي ،البعد الوجداني و البعد السلوكي)ذىنية 

البعد الوجداني و البعد )الزبائن ليس لذم موقف إلا انو تحت تأثير التًويج و نقص الوعي و انعدام البدائل ف
تجاه الدؤسسة فسلوك الزبون يعكس اتجاىاتو في الحياة، و بحكم الحاجة الشديدة إلى خدمة الذاتف  (السلوكي

النقال وانعدام البدائل الدطروحة في السوق، للأسف لا تتشكل عند الزبون صورة ذىنية في البعد الوجداني والبعد 
قطاع الاتصالات يحتل الريادة  في السوق و أنو قطاع حساس لا يدكن السلوكي سواء كانت سلبية أو ايجابية  كون 

 . الاستغناء عنو و ىذا ما دفع الزبون للرضوخ لجميع الخدع التسويقية التي يقوم بها الدتعاملين
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 قائمة الجداول

الرقم 
 التسلسلي

 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول

 82 جدول الثبات 01 – 03 01
 83 جدول التكرارات الخاص بجنس أفراد العينة 02 – 03 02
 84 جدول التكرارات الخاص بعمر أفراد العينة 03 – 03 03
 85 جدول التكرارات الخاص بالدستوى الدراسي لأفراد العينة 04 – 03 04
 86 جدول تكرارات الخاص بالدتعاملين 05 – 03 05
 87 فراد العينةدة الاشتراك لأجدول تكرارات الخاص بم 06 – 03 06
 89 (في الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع والمحيط الدادي)الخداع التسويقي بأنواعه  07 – 03 07
 91 (السلوكي و الوجدانيالدعرفي،  البعد)الصورة الذهنية بأبعادها  08 – 03 08
 92 جدول الإحصائيات على العينة الوحيدة الخاص بمتغير الخداع في جازي 09 – 03 09
 92 جدول الإحصائيات على العينة الوحيدة الخاص بمتغير الخداع في موبيليس 10 – 03 10
 93 جدول الإحصائيات على العينة الوحيدة الخاص بمتغير الخداع في أوريدو 11 – 03 11
 94 (جازي، موبيليس وأوريدو)جدول الارتباط خاص بمحاور متعاملي الذاتف النقال  12 – 03 12
 94 جدول الارتباط خاص بمحاور متعامل الذاتف النقال جازي 13 – 03 13
 95 جدول الارتباط خاص بمحاور متعامل الذاتف النقال موبيليس 14 – 03 14
 95 جدول الارتباط خاص بمحاور متعامل الذاتف النقال أوريدو 15 – 03 15
 96 (وفقا للبعد الدعرفي)ات تغيرالم جدول إدخال 16 – 03 16
 96 (وفقا للبعد الدعرفي) ملخص النماذج جدول 17 – 03 17
 97 (وفقا للبعد الدعرفي)جدول تحليل التباين  18 – 03 18
 97 (وفقا للبعد الدعرفي)جدول الدعاملات  19 – 03 19
 98 (وفقا للبعد الوجداني)ات تغيرالم جدول إدخال 20 – 03 20
 99 (وفقا للبعد الوجداني) ملخص النماذج جدول 21 – 03 21



X 

 

 (تابع)قائمة الجداول 

الرقم 
 التسلسلي

 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول

 99 (وفقا للبعد الوجداني)جدول تحليل التباين  22 – 03 22
 100 (وفقا للبعد الوجداني)جدول الدعاملات  23 – 03 23
 101 (وفقا للبعد السلوكي)ات تغيرالم جدول إدخال 24 – 03 24
 101 (وفقا للبعد السلوكي) ملخص النماذج جدول 25 – 03 25
 102 (وفقا للبعد السلوكي)جدول تحليل التباين  26 – 03 26
 103 (وفقا للبعد السلوكي)جدول الدعاملات  27 – 03 27
 104 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها)ات تغيرالم جدول إدخال 28 – 03 28
 105 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها) ملخص النماذج جدول 29 – 03 29
 105 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها)جدول تحليل التباين  30 – 03 30
 106 (وفقا للصورة الذهنية بأبعادها)جدول الدعاملات  31 – 03 31

 

 

 

 

 

 

 

 

 



XI 

 

 قائمة الأشكال

الرقم 
 التسلسلي

 الصفحة عنوان الشكل رقم الشكل

 07 أنواع إستراتيجية الدستندة على هيمنة السوق 01 – 01 01
 09 أنواع إستراتيجية الحرب التسويقية 02 – 01 02
 11 الإبداعأنواع إستراتيجية  03 – 01 03
 12 إستراتيجيات التسويق الدتمركز على الزبون 04 – 01 04
 42الدستهلك  سلوك في الدؤثرة العوامل 01 – 02 05
 46 هرم ماسلو 02 – 02 06
 47 نظرية الاستجابة للمثيرات 03 – 02 07
 83 منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بجنس أفراد العينة 01 – 03 08
 84 منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بعمر أفراد العينة 02 – 03 09
 85 منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بالدستوى الدراسي لأفراد العينة 03 – 03 10
 86 منحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بالدتعاملين 04 – 03 11
 87 فراد العينةدة الاشتراك لأمنحنى الأعمدة للتكرارات الخاص بم 05 – 03 12

 

 

 

 

 

 

 



XII 

 

 قائمة الملاحق

 

 الصفحة عنوان الملحق رقم الملحق
 114 (أوريدو جازي، موبيليس و)استمارة موجهة لزبائن متعاملي الذاتف النقال  01
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 :العربية باللغة المراجع
 
، الطبعة حماية المستهلك بين مقاصد الشريعة و الفكر الاقتصادي الوضعيإبراهيم الأخرس،  (1

 .2012  القاهرة ،الأولى، إيتراك للطباعة و النشر و التوزيع
، الطبعة الأولى، دار الراية النشر الرقابة و حماية المستهلك و مكافحة الغش التجاريأسامة خيري،  (2

 .2015  عمان، الأردن، ،والتوزيع
 .2012 الأردن، ،،الطبعة الأولى، إثراء للنشر و التوزيعاستراتيجيات التسويق الأخضرثامر البكري،  (3
 .2006 ،عمان- الأردن، دار الحامد للنشر والتوزيع،الاتصالات التسويقية والترويج ،ثامر البكري (4
حامد للنشر دار ، السلوك التنظيمي سلوك الأفراد و الجماعات في منظمات الأعمالحسين حريم،  (5

 .2004 ،، الأردن، عمانوالتوزيع
الشروق للنشر دار ، الطبعة الأولى، علم النفس المعرفيرافع النصير الزغول، عماد عبد الرحيم الزغول،  (6

. 2011 ،الأردن - ، عمانو التوزيع 
دار ، الطبعة السادسة، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقزكريا أحمد عزام و آخرون ،  (7

 .2015 ،الأردن - ، عمانالدسيرة للنشر و التوزيع 
 عمان، الأردن، ،، دار الزهران للنشر و التوزيعالتسويق في المفهوم الشاملزكي خليل الدساعد،  (8

1997. 
 ، عمان  للنشر والتوزيع ، دار حامد"مفاهيم معاصرة" التسويق  ،آخرون حداد و إبراهيم شفيق (9

2006. 
 ، عمان  للنشر والتوزيع ، دار حامد"مفاهيم معاصرة" التسويق ، حداد و آخرون إبراهيم شفيق (10

2009. 
 .1983: القاهرة : الطبعة الأولى: عالم الكتب  . العلاقات العامة و الصورة الذهنيةعلي عجوة،  (11
الكتب،  عالم " بين إدارة الإستراتيجية و إدارة الأزمات العامة العلاقات إدارةعلي عجوة و آخرون،  (12

 .2005القاهرة ،مصر،  ، الطبعة الأولى
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، الجزء الثاني، الطبعة الثانية، ديوان سلوك المستهلك عوامل التأثير النفسيةعنابي بن عيسى،  (13
 .2010 ،الدطبوعات الجامعية

 الطبعة ،الكنوز الدعرفة العلمية للنشر و التوزيعدار ، تسويق الخدمات الصحيةفريد كورتل و آخرون،  (14
 .  2012  عمان،الأولى،

 .2011  عمان،الثقافة للنشر و التوزيع،دار ، الطبعة الرابعة، مبادئ التسويقمحمد صالح الدؤذن،  (15
، الجامعيةدار ، الطبعة الأولى، مبادئ دراسة سلوك المستهلكمحمد عبد العظيم أبو النجا،  (16

.  2012 ،الإسكندرية،  مصر
، الطبعة الأولى، عمان للنشر والتوزيع، دار الدسيرة تسويق الخدمات ،آخرونجاسم الصميدي و محمود  (17

2010. 

 

 :الأطروحات و الرسائل
 
أطروحة دكتوراه في العلوم ، ، أخلاقيات التسويق و أثرها على سلوك المستهلك بن صالح عبد الرزاق، (18

 .2014- 2013 ، الجزائر3جامعة الجزائر  التجارية،
مذكرة لنيل شهادة الداجستير في ، ، إدراك صورة العلامة على سلوك المستهلك أثر بوداود حميدة، (19

 . .2009 - 2008 جامعة بن يوسف بن خدة، الجزائر، العلوم التجارية تخصص تسويق
مذكرة لنيل المستهلك ، ،  ولاء في تحقيق وأهميتها الخدمات جودة ،آخرونمحمد و  بومكواز (20

 .2012- 2011 جامعة العقيد آكلي محند أولحاج، البويرة، شهادة الداستر تخصص تسويق و تجارة دولية
 الفلاحة بنك حالة الزبون، دراسة رضا وأثره على البنكية الخدمات تسويق – عبدات سليمة (21

 2012- 2011، مذكرة لنيل شهادة الداستر تخصص تسويقالبويرة ،  ( 458 ) وكالة الريفية والتنمية
الصورة الذهنية للمستهلك في سوق الخدمات  بناء في التسويقي الخداع أثر علي محمد الخطيب، (22

 .2011 جامعة الشرق الأوسط، الأردن، مذكرة لنيل شهادة الداجستير في ادارة الأعمال، ، الأردني
الأبعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية للمنظمات و انعكاساتها على  فؤاد محمد حسين الحمدي، (23

 .2003 جامعة الدستنصرية، العراق أطروحة دكتوراه فلسفة في إدارة الأعمال،، ، رضا المستهلك
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الصورة الذهنية للمستهلك في سوق  بناء في التسويقي الخداع أثر فاطمة محمد العاصي، (24
 .2015 جامعة الاسلامية، غزة، فلسطين، مذكرة لنيل شهادة الداجستير في ادارة الأعمال ،الخدمات

 
 :الملتقيات

 
 الأول للتسويق في الوطن العربي، الدلتقى" العربي الوطن في التسويقي الخداع" حافظ، نعيم جمعة أبو (25

 .2002العربية،  مصر جمهورية. جامعة الأزهر )بنين ( التجارة  كلية العربية الدتحدة، الإمارات الشارقة،
 متعدد الشركات نشاط على الاجتماعية المسؤولية معايير تأثير و آخرون، مخلوفي السلام عبد (26

 علوم و الاقتصادية علوم ،كلية الاجتماعية الأعمال والدسؤولية الثالث،منظمات الدولي الدلتقى ،الجنسيات

 .بشار ،جامعة التسيير

 
 :المجلدات و المجلات

 
، مجلة ، حالة الجزائرتحليل آليات حماية المستهلك في ظل الخداع والغش التسويقي، الداوي الشيخ (27

 . جامعة الجزائر،"MADEC"الاقتصاد و الدستهلك 
، مجلة العلوم الإنسانية، دور سلوك المستهلك في تحسين القرارات التسويقيةالطاهر بن يعقوب،  (28

 .02، ص 2004 محمد خيضر، بسكرة جامعة العدد السادس،
دور نظم الدعلومات التسويقية في صنع القرارات التسويقية و دعم عملية الرقابة داخل  بوشوشة هبة، (29

 .2015، مجلة البحوث الاقتصادية و الدالية، أم البواقي، العدد الثالث، جوان وظيفة التسويق
قياس أبعاد الجودة المصرفية من  عبود، المجلة العراقية لبحوث السوق و حماية الدستهلك،  سالم محمد (30

 ،1العدد 6 المجلد ،"السوق وحماية الدستهلك بحوث مركزوجهة نظر الزبائن باستخدام مدخل الفجوات، 
 2014 .بغداد،  جامعة

، 03، العدد 06المجلد  ، واقع تبني الدسؤولية الاجتماعية، المجلة الأردنية في إدارة الأعمال،وفاء التميمي (31
 2010الأردن، 
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 :الفرنسية باللغة المراجع
 

32) ELHAITOUM Halima, Le marketing: Outil d’aide à la prise de 

décision dans les services de santé, thèse pour l’obtention de Magister en 

Sciences de Gestion Option: Marketing des services, Université Abou-Bekr 

Belkaid Tlemcen, 2011 

 

 

 :الإلكترونية المواقع
 

 

33) http://iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=93169 

34) http://kenanaonline.com/files/0021/21739/الدسؤولية%20الاجتماعية.pdf   

35) http://kenanaonline.com/users/Nagydaoud/posts/282721 

 ،2011 (ما بين المفهوم والوقاية) مقال في الخداع الإدراكي  ناجي داود،   
36) http://madec.press.ma/ الخدا-ظل-في-الدستهلك-حماية-آليات-تحليل / 

37) http://www.djezzy.dz/ar/ الشخص-الدعطيات-حماية-و-الخصوصية-سياسة  

38) http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php   

39) http://www.ooredoo.com/ar/who_we_are     

40) http://www.webreview.dz/IMG/pdf/6-15.pdf 

41) https://ar.wikipedia.org/wiki/      الجزائر-أوريدو

42) https://ar.wikipedia.org/wiki/جازي 

43) https://ar.wikipedia.org/wiki/موبيليس   
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 الملاحــق

 

 بولاية سعيدة (أوريدو جازي، موبيليس و)استمارة موجهة لزبائن متعاملي الهاتف النقال :  01الملحق رقم 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبة

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 سعيــدة- جامعة الدكتور الطاهر مولاي 
  والتجارية وعلوم التسييرالاقتصاديةكلية العلوم 

 

 تسويق: تخصص السنة الثانية ماستـر
 

 

 
 (أوريدو جازي، موبيليس و)استمارة خاصة بزبائن متعاملي الهاتف النقال 

 

 
في إطار إعداد مذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق نتقدم لكم أخي 

أثر الخدع : "الزبون و أختي الزبونة بتحية طيبة، و نضػع بين أيديكػم ىذه الاستمارة التي مضمونهػا

 "الهاتف النقال متعاملين ائالتسويقية في بناء صورة ذهنية لدى زب

 علما ،الدراسة  ىذهإنجاز على منكم كمساعدة بتمعن التالية الأسئلة على بالإجابة التكرم يرجىو 

 .فقط العلمي البحث ولغايات سري بشكل ستعامل إجاباتكم بأن
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 : المناسبةفي الخانة ( X )وضع علامة الرجاء 

 
: البيانات الشخصية : أولا

 
 ذكر                     أنثى:             الجنس -1

 

 :   السن  -2

  سنــة20أقل من 
  سنة30 إلى 20من 
  سنة40 إلى 31من 
  سنة50 إلى 41من 

  سنـة50أكثر من 
  

 :المستوى الدراسي -3

 ثانوي                  جامعي                  دراسات عليا

 

 :المتعامل  -4

 Ooredoo                أوريدو Mobilis                 موبيليس  Djezzyجازي 

 

 مدة الإشتراك -5

  سنــوات    05أقل من 
  سنوات10 إلى 05من 

  سنـوات10أكثر من 
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 :التالية للعبارات موافقتك درجة قدر
 

 : الخدع التسويقية: ثانيا
 

موافق  العبارات المحور رقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 إطلاقا

1 

في 
اع 

خد
ال

دمة
الخ

 

      تقدم المؤسسة خدمات غير تلك التي وعدت بها
      لا تلتزم المؤسسة ببنود الاتفاقية المبرمة مع الزبون 2
      طرح خدمة على أساس أنها ذات جودة عالية و الواقع غير ذلك 3
      لا توفر المؤسسة خدمات ما بعد البيع كما يجب 4
5 

سعر
ي ال

ع ف
خدا

ال
 

      الأسعار المعلنة لا توحي بجودة الخدمة
تحفز المؤسسة على الاشتراك المجاني في بعض العروض ثم تقوم باقتطاع  6

 .جزء من الرصيد
     

تعرض المؤسسة خدمات بسعر مرتفع لتوىم الزبون بأنها ذات جودة  7
 .عالية

     

تقوم المؤسسة بإضافة رسوم على بعض الخدمات دون إبلاغ مسبق  8
 .للزبون

     

9 

ويج
التر

في 
اع 

خد
ال

 

      تستخدم المؤسسة الجنس الأنثوي في الإعلان للتأثير على قرار الزبون
تستخدم المؤسسة أساليب ترويجية مضللة لإخفاء العيوب قصد جلب  10

 أكبر عدد من المشتركين 
     

يهتم مندوبي البيع بتسويق الخدمة دون الاىتمام بدقة المعلومات  11
 .المقدمة

     

      .تقوم المؤسسة بالإعلان عن مسابقات وهمية 12
13 

زيع
لتو

ي ا
ع ف

خدا
ال

 
      .لا تلتزم المؤسسة بأوقات العمل المعلنة

      .قلة نقاط البيع مقارنة بنسبة المشتركين 14

      شبكة الاتصالات لا تغطي جميع المناطق كما ىو معلن عليو 15

      .الادعاء  بسرعة تقديم الخدمة و الواقع غير ذلك 16

17 

ط 
محي

ي ال
ع ف

خدا
ال

دي
لما

ا
 

      .تهتم المؤسسة بمظهر الموظفين للإيحاء بأن الخدمات متميزة

توفر المؤسسة بيئة متميزة من حيث الإضاءة و التصاميم للإيحاء بأن  18
 .الخدمات متميزة

     

      .تقوم المؤسسة بتزيين المظهر الخارجي لها للإيحاء بأن الخدمات متميزة 19
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 : الصورة الذهنية: ثالثا
 
 

موافق  العبارات المحور رقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 إطلاقا

20 

في 
معر

د ال
البع

 

يتكون لديّ اتجاه سلبي نحو المعلومات الصادرة عن المؤسسة بسبب 
 .ممارسات الخداع التسويقي

     

      .تنخفض مصداقية المؤسسة بسبب الخداع الممارس معي 21
      .معلوماتي عن المؤسسة المشترك فيها قليلة جدا 22
23 

عد 
الب

ني 
جدا

الو
 

      .تجعلني عملية الخداع غير واثق بموظفي المؤسسة
      .عملية الخداع تجعلني غير واثق بالاسم التجاري للمؤسسة 24
      .مظهر المؤسسة يذكرني بالجوانب السلبية للخدمة 25
26 

كي 
سلو

د ال
البع

 

      .لا أرغب في التواصل مع المؤسسة بسبب الخداع الممارس
      .بسبب الخداع فإنني أبحث عن بدائل أخرى 27
 الشعور بالخداع يجعلني مندفعا نحو توصية معارفي بعدم الاشتراك مع 28

 .المؤسسة
     

 
  

 

 

 

 شكرا لكم على حسن تعاونكم



VI 

 

 الفهـرس
 
 

 II ....................................................................................كلمة الشكر 

 III .........................................................................................الإهداء 

الملخص 
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V 

قائمة الجداول 
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IX 
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قائمة الملاحق 
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XII 

 أ ..................................................................................مقدمـة عامـة

  الخدع التسويقية في مجال الخدمات: الفصل الأول 

...........................................................................................تمهيد
. 

02 

 03 ................................................تسويق الخدمات: المبحــث الأول 

 03 ............................وأهمية تسويق الخدمات مفهوم: المطلب الأول 
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