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  .طريقه ناوهدا العلم بلطل وفقنا الذ وجل عز لله الشكر كل

نتوجه بالشكر الجزيل إلى كل من ساندنا وكان دعما لنا سواء كان ذلك بتمرير الخبرة اللازمة 

تذليل العقبات من أجل إنجاز هذا البحث وأخص بالذكر الأستاذ المؤطر والموجه لنا بلنا أو 

رمزي" الذي لم يتأخر عن تقديم أي تسهيل في أصعب الظروف من أجل  الدكتور "بودرجة

 مساعدتنا في إخراج هذا البحث.
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 الملخص:

في مؤسسات الصناعات الغدائية وأثر هذا  أخلاقيات الزسويقبلززا  الإ إبراز أهميةهدفت الدراسة، إلى      
، وقد زحددت الدراسة بمزغير مسزقل زمثل للمؤسسات من وجهة نظر المسزهلكين الذهنية ةعلى صور  الإلززا  

في أخلاقيات الزسويق بأبعاده الأربعة ومزغير زابع مزمثل في الصورة الذهنية، ولزحقيق أهداف الدراسة ز  
، وقد ز  اسزخدا  ولاية ميلة منزجات مطاحن بني هارون ( إسزبانة على عينة من مسزهلكي150زوزيع )

على المزوسطات الحسابية  اعزمادا( لحليل بيانات الإسزبيان، SPSSاعية )الرزمة الإحصائية للعلو  الإجزم
 ونموذج الإنحدار وغيرها من الأساليب الإحصائية الأخرى، وقد زمثلت أه  نزائج الدراسة في:

إلززا  مرزفع بأخلاقيات  مسزوى أظهرت (بني هارون)مؤسسة مطاحن أن مؤسسة الصناعة الغذائية -
الإلززا  بأخلاقيات الزسويق من خلال بعدي المنزج والسعر مرزفع فيما كان مسزوى ، حيث كان الزسويق

 الإلززا  بأخلاقيات الزسويق من خلال الزوزيع والزرويج مزوسط؛

وجود أثر معنوي لإلززا  مؤسسة بني هارون بأبعاد أخلاقيات الزسويق على صورزها الذهنية، حيث زوصلت -
ط إيجابية بين المزغير المسزقل والمزغير الزابع حيث بلغت القيمة الإجمالية الدراسة الى وجود علاقة إرزبا

 .%50,4للإرزباط بين المزغيرين 

زفعيل الأنشطة الزسويقية للمؤسسة خاصة في مجال الزوزيع  ؛الدراسة على ضوء النزائج المحققةوقد أوصت 
لإنزاجي والإنزقال إلى زطبيق وزفعيل فلسفة ضرورة زجاوز المؤسسة لفلسفة الزوجه ا مع والإزصالات الزرويجية

 الزوجه الأخلاقي.

 أخلاقيات الزسويق، الصورة الذهنية، المنزج، السعر، الزوزيع، الزرويج.الكلمات المفتاحية:     
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                                                           ABSTRACT       

         The aim of the study, to highlight the importance of adherence to marketing ethics in the 

institutions of the glandular industries and the impact of this commitment on the mental image of 

institutions from the point of view of consumers, the study was determined by an independent 

variable represented in the ethics of marketing in its four dimensions and a dependent variable 

represented in the mental image, and to achieve the objectives of the study was distributed (150) 

A sample of consumers of The Brown Harun Mills Products of Mila State, the Social Sciences 

Statistical Package (SPSS) was used to solve the survey data, based on calculation averages, 

regression model and non- Here are other statistical methods, and the most important results of 

the study were: 

        - The Food Industry Foundation (Beni Harun Mills Foundation) showed a high level of 

commitment to marketing ethics, where the commitment to marketing ethics through the product 

dimension and price was high while the level of commitment to marketing ethics through 

distribution and promotion was average; 

        - There is a moral impact of the commitment of the Beni Harun Foundation to the 

dimensions of marketing ethics on its mental image, where the study found a positive correlation 

between the independent variable and the dependent variable where the total value of the 

association between the two variables was 50.4%. 

          The study recommended in the light of the results achieved, activating the marketing 

activities of the institution, especially in the field of distribution and promotional 

communications, with the need for the organization to go beyond the philosophy of productive 

orientation and move to apply and activate the philosophy of ethical orientation. 

    Keywords: Marketing ethics, mental image, product, price, distribution, promotion. 
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 مقدمة عامة

 

 أ‌
 

 :_ مدخل للموضوع 1

أداء أو وظيفة في إدارة الأعمال بعدة مراحل مختلفة أو توجهات و مر التسويق كسياسة وفلسفة       
عليه بالتوجه مفاهيمية بحيث كان لكل مرحلة أسبابها وتداعياتها إلى غاية بروز المفهوم الحالي الذي يطلق 

 المجالات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والتكنولوجيةتطورات الهائلة في الإجتماعي للتسويق، والذي ميزه 
ثبات الذات أين مما جعلها تنتهج  ،أصبحت المؤسسات في حالة قلق وذعر دائم من المنافسة محاولة البقاء وا 

طرق تسويقية ملموسة وغير ملموسة من أجل التأثير نفسيا على القرارات الشرائية للزبون وكذلك القضاء على 
فلقد شكل  لثقة بينها وبين هذا الزبون، والتي بدورها يمكن أن تقضي على جميع الجهود التسويقية،أزمة ا

التسويق على مر السنين أرض خصبة لقضايا أخلاقية مثيرة جدل، وذلك بسبب الشكوك في الطرق 
إدراك  قي كأسلوب من أجل التأثير علىيينتهجها المسوقون في إعداد المزيج التسو والممارسات التي 

 المستهلكين والتحكم في تصرفاتهم السلوكية الشرائية، ومع تنامي مفهوم الحركة الإستهلاكية لحماية المستهلك
يقودها مجموعة من الأطراف من منظمات حكومية التي تحرص على تطبيق القوانين الرادعة لتلك 

 هذا الأخيرمستهلك وزيادة وعي الممارسات الممنوعة والمشبوهة، وأطراف غير حكومية كجمعيات حماية ال
ت تقدم له أكبر قيمة وحماية ممكنين، كل هذه العوامل أدت إلى بروز اجعلته يبحث عن منتجات وخدم
أين قي الذي يعتبر امتدادا للمفهوم الإجتماعي للتسويق بهيئة أحدث منه، الإهتمام بمفهوم التسويق الأخلا

الاعتبارات الأخلاقية في الممارسات التسويقية والتي تمثل أصبح من الضروري على هذه المؤسسات مراعاة 
المبادئ والمقاييس التي تحدد السلوك المقبول في النشاط التسويقي في منظمات الأعمال، وتحقيق التزاوج بين 

من خلال العروض التي تقدمها للحصول الربحية ومصلحة المجتمع ومحاولة بناء صورة إيجابية في أذهانهم 
ع متميز في ذهن الزبائن وبذلك يتحقق الهدف السوقي لها، واعتباره كمؤشر يمكن من خلاله تحديد على موق

، مما جعل موضوع الصورة الذهنية الوضع التنافسي لها، وانتهاجه كهدف أساسي تسعى إليه لتحقيق النجاح
تؤديها في تشكيل الآراء  يكتسي أهمية كبيرة للمجتمعات والمؤسسات على حد سواء نظرا للقيمة الفاعلة التي

وتكوين الإنطباعات الذاتية وخلق السلوك الإيجابي للأفراد اتجاه المؤسسات ومنتجاتها، واعتبارها من الأصول 
 .الثابتة لعمية التقييم

يجابية عن المنظمة لدى مستهلكيها يستوجب عليها تتبع الأدوات         ولبناء وتكوين صورة ذهنية طيبة وا 
ستراتيجيات تسويقية تعنى بالتحسين الدائم  ة للتسويق والإستفادة منهاوالمفاهيم الحديث بتبني خطط وا 

للإنطباعات والمعارف الذهنية وبالتالي خلق بيئة ملائمة لتحقيق نشاطاتها المختلفة في كافة مجالاتها 
ت من خلالها بوالإستثمار في مبادئ أخلاقية تسويقية تضمن مصداقية لما تقدمه وتث الإدارية والتسويقية،

 جدية إلتزامها.

    



 مقدمة عامة

 

 ب‌
 

 _إشكالية الدراسة :2 

 تتمثل إشكالية الدراسة في :     

أخلاقيات التسويق أن تؤثر على الصورة الذهنية للمؤسسات الاقتصادية من وجهة نظر بلإلتزام كيف يمكن ل
 المستهلكين؟ .

 من هذه الإشكالية تتفرع الأسئلة الفرعية التالية: 

 بأخلاقيات التسويق وما هي أبعادها وأهميتها ؟ ._ ماذا نقصد 

 _ ماذا نقصد بالصورة الذهنية للمؤسسة، وما هي أهميتها، خصائصها، وأبعادها ونماذج تقييمها؟ .

يات التسويق وكيف تؤثر بأخلاق   Agrodiveمطاحن بني هارون التابعة لمجمع أقروديف_ ما هو واقع التزام 
 الذهنية؟  اهعلى صورت

 فرضيات الدراسة : -3

 : ةنسعى من خلال هذه الدراسة  لاختبار الفرضيات التالي      

 :الفرضية الرئيسية 

الصناعة الغذائية  ةأخلاقيات التسويق على الصورة الذهنية لمؤسسلإلتزام بأثر ذو دلالة إحصائية ل يوجد_ 
 . بني هارون

 الفرضيات الفرعية :

 لمؤسسةأخلاقيات التسويق في المنتوج على الصورة الذهنية بلإلتزام أثر ذو دلالة إحصائية ل يوجد_ 
 . هارون بني الغذائية الصناعة

 لمؤسسةأخلاقيات التسويق في التسعير على الصورة الذهنية أثر ذو دلالة إحصائية للإلتزام ب يوجد_ 
 . هارون بني الغذائية الصناعة

 لمؤسسةأخلاقيات التسويق في التوزيع على الصورة الذهنية لإلتزام بأثر ذو دلالة إحصائية ل يوجد_ 
 . هارون بني الغذائية الصناعة

 لمؤسسةأخلاقيات التسويق في الترويج على الصورة الذهنية لإلتزام بأثر ذو دلالة إحصائية ل بوجد_ 
 . هارون بني الغذائية الصناعة
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 نموذج الدراسة :   -4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : من إعداد الطالبتين  المصدر

 تتجلى أهمية الدراسة في : _ أهمية الدراسة : 5

 :  الأهمية الأكاديمية_ 

ما تقدمه الدراسة من مساهمة نظرية وفكرية ومفاهيمية بخصوص أخلاقيات التسويق وعلاقتها        
 المتزايدة لأخلاقيات التسويق . ةالتأثيرية على الصورة الذهنية وكذلك إبراز الأهمي

 :  الأهمية الميدانية

هذه الدراسة المؤسسات التي تسعى لتبني أخلاقيات التسويق في الأخذ بالطرق والأساليب التي  ساعدت       
معرفة ، وكذا تورد في هذه الدراسة إذا أرادت أن تطور وتحسن من صورتها في المجتمع الذي تنشط فيه

ات الجزائرية لأخلاقيات التسويق والحصول على بيانات تبين مدى حرصها على التوجه مستوى تبني المؤسس

أبعاد أخلاقيات التسويق في 
 المزيج التسويقي 

 أبعاد الصورة الذهنية 

 _ المنتج        

 _ التسعير       

 _ التوزيع       

 _ الترويج       

 _ البعد العاطفي     

 _ البعد الوجداني     

 _ البعد السلوكي     

 المتغير التابع   المتغير المستقل    
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هذا الموضوع الذي كثر التركيز عليه بالاهتمام المتزايد ، ايضا في بناء صورة ذهنية جيدة عنها نحوها وأثره 
  في المؤسسات الاقتصادية على اختلافها ؛

 :_ أهداف الدراسة  6

 تحقيق الأهداف التالية :تسعى الدراسة إلى       

 عينة الدراسة بالمعايير الأخلاقية للتسويق ؛ ة _ التعرف على مدى التزام المؤسس

 ؛ ة_ التعرف على معوقات تطبيق المعايير الأخلاقية  للتسويق في المؤسس

 _ قياس مدى تأثير أخلاقيات التسويق في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة من وجهة نظر المستهلك ؛

_ وضع بعض التوصيات والمقترحات التي تساعد أصحاب القرارات في المؤسسات على تطوير أعمالها بناء 
 على النتائج المتوصل إليها ؛

 علىتأثير الذي يمكن أن تخلقه عملية الالتزام بأخلاقيات التسويق ال تبيان للبحث في ي_ يكمن الهدف الرئيس
ا ينعكس لا حقا على تحقيق أهدافها المرسومة وفقا للإستراتيجيات ؤسسات الاقتصادية ومالصورة الذهنية للم

 الموضوعة؛ 

  _ مبررات اختيار الموضوع : 7

 تم اختيار الموضوع لعدة أسباب :        

: من بين أبراز الأسباب التي دفعتنا لاختيار هذا الموضوع، الحداثة والعلاقة المباشرة  الأسباب الذاتية_ 
مكانية إسقاطه على الواقع .  بالتخصص، بالإضافة إلى الميول الشخصية لموضوع الأخلاقيات وا 

 :  الأسباب الموضوعية_ 

    _ نقص البحوث التي تطرقت إلى الموضوع ؛

وتحقيق ميزة  كطريق تنتهجه من أجل إبراز مكانتهاأهمية أخلاقيات التسويق _ محاولة توعية المؤسسات ب
 تنافسية لها ؛

_ انعدام الرؤية الصحيحة للمسوقين بين ما هو هو صحيح وما هو الخطأ ووقوعها في أفعال لا أخلاقية 
 سواء عن قصد أو جهل .
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   _ المنتهج المتبع في الدراسة : 8

من أجل دراسة الموضوع سنعتمد على المنهج الوصفي في الجانب النظري الذي يتميز بجمع        
المعلومات المختلفة عن الموضوع، أما الجانب التطبيقي اعتمدنا على المنهج التحليلي كأسلوب لدراسة 

الوقوف على المتغيرات )المستقل والتابع( في الجانب الميداني، من خلال استمارة استبيان صممت لعرفة و 
 على الصورة الذهنية للمؤسسة الاقتصادية .تحليل أثر أخلاقيات التسويق 

     _ أدوات البحث : 9

تم الاعتماد في هذه الدراسة على الأدبيات المنشورة والمتعلقة بموضوع البحث من كتب، أطروحات        
نجليزية .ورسائل جامعية، مجالات، مواقع الانترنيت باللغات عربية فرنسية   وا 

  _ حدود الدراسة :10
 تتمثل حدود الدراسة في :        

 :  حددت الدراسة علميا بما جاء في أهدافها  الحدود العلمية_ 
إعتمدت الميدانية على المعطيات المتحصل عليها في قائمة الاستبيان الموزعة على :  _ الحدود المكانية

 المعروف داخل إقليم الولاية "مطاحن بني هارون "  Agrodivعينة البحث في ولاية ميلة طبقت على مركب 
جوان  06إلى غاية  2021ماي  14: أجريت الدراسة الميدانية في الفترة الممتدة مابين  الحدود الزمنية_ 

 الاستبيان على المستهلكين وجمعها . استماراتالمتمثلة في توزيع  2021
 _ الدراسات السابقة : 11

فيما يخص الدراسات السابقة، وجدنا عدد لا بأس به من الدراسات التي تناولت مفردات الدراسة على        
وجدنا عدد قليل من الدراسات إن لم نقل محدود التي ربطت بين متغيرات  اطلاعناحدى، لكن من خلال 

 سات :دراستنا الحالية )أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية(،وفيما يلي ملخص لأهم الدرا

 الدراسات العربية: 11-1

 (2009)محمد عبد الكريم زنكنة  11-1-1

دراسة السلوك الشرائي للمستهلك في إطار أخلاقيات التسويق بالتطبيق على معمل  : عنوان الدراسة-
 اسمنت كركوك .

 : مذكرة ماجستير مقدمة الى كلية الاقتصاد _ جامعة السلمانية_ العراق . طبيعة الدراسة-
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة دور المعايير و المبادئ الاخلاقية التسويقية التي تمارس في أنشطة        

المزيج التسويق وهي )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج( وأثرها على السلوك الشرائي للمستهلك أثناء قيامه 
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زيج التسويقي من الجانب الأخلاقي على بعملية شراء المنتج، كما هدفت الى معرفة تأثير كل من عناصر الم
أنواع السلوك الشرائي للمستهلك من أجل معرفة الجوانب التي تعتبر سلبية من وجهة نظر المستهلك 

 والاهتمام والاستفادة من الجوانب الايجابية بشكل ناجح .
 والتوصيات أهمها: لى مجموعة من النتائج إوقد توصلت الدراسة       

من قبل خاطئا   استغلالالتسويقي )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج ( يمكن استغلالها _ إن عناصر المزيج ا
عديمي الأخلاق المهنية من أفراد مؤسسات أو غيرها، لذا لا بد من إنشاء هيئات خاصة تعمل على مراقبة 

 قي؛الأسواق والمؤسسات من أجل حماية المستهلكين من الغش والتضليل في عناصر المزيج التسوي

_ إن أكثر ما يهم المستهلكين الصناعيين في عملية الشراء للمنتج هو السعر، لذا ينبغي على المؤسسات 
الصناعية بالأخص الجهة التسويقية أن تكون دقيقة جدا في مسألة تسعيير المنتجات وأن تراعي ذلك وفق 

 سة، القوانين السائدة...( .عدد من الاعتبارات ) الكلفة، شروط التنافس، الاهداف المتعلقة بالمؤس

  (2016)رمزي بودرجة  11-1-2

الابعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية وانعكاساتها على صورة المؤسسة من وجهة  : عنوان الدراسة
 .نظر المستهلك _ دراسة عينة من المؤسسات الجزائرية

العلوم التجارية مقدمة الى كلية العلوم : أطروحة مقدمة لنيل درجة الدكتوراه ل.م.د في طبيعة الدراسة
 الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير _ جامعة البليدة _ الجزائر .

هدفت هذه الدراسة، إلى تقييم أثر التزام المؤسسات المبحوثة بأبعاد المسؤولية الاجتماعية للتسويق على       
عن مدى التزام مؤسسات الصناعات الغذائية  صورتها الذهنية لدى المستهلكين كما هدفت الى الكشف

الجزائرية بأبعاد المسؤولية الاجتماعية للتسويق المتمثلة في: التسويق الاجتماعي، حماية المستهلك، أخلاقيات 
 والتسويق الأخضر وقد كانت أهم النتائج والتوصيات ما يلي : التسويق،

الغذائية بأبعاد المسؤولية الاجتماعية للتسويق على صورتها _ وجود أثر معنوي لالتزام مؤسسات الصناعات 
 الذهنية المدركة ؛

_ أن مؤسسات الصناعات الغذائية في ولاية البليدة أظهرت مستوى التزام مرتفع بالمسؤولية الاجتماعية 
 للتسويق بأبعاده الأربعة ؛ 

تطبيق وتفعيل فلسفة المسؤولية _ ضرورة تجاوز المؤسسات لفلسفة التوجه نحو البيع والانتقال إلى 
 الاجتماعية في أنشطتها التسويقية .
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 (2016)كحلي لامية   11-1-3

:أخلاقيات التسويق وتأثيرها على سلوك المستهلك النهائي _ دراسة حالة مستهلكي  عنوان الدراسة_ 
 المنتوجات الغذائية الوطنية لولاية بومرداس .

متطلبات لنيل شهادة ماجيستير مقدمة الى كلية العلوم الاقتصادية : مذكرة تدخل ضمن الدراسة طبيعة‌_
 والتجارية وعلوم التسيير _ جامعة بومرداس، الجزائر .

هدفت الدراسة إلى تبيان الاهتمام بالمستهلك ودراسة حاجاته ورغباته من قبل معظم المؤسسات        
التسويق التي أصبحت تندرج ضمن الاهتمامات لمحاولة فهم سلوكه الاستهلاكي وتبنيها لفلسفة أخلاقيات 

الأولى في المؤسسة بالإضافة إلى اهتمامها بالمجتمع الذي تعمل فيه من خلال تبنيها للمسؤولية الاجتماعية، 
 وقد توصلت إلى أن أخلاقيات التسويق تساهم في التأثير على سلوكهم الاستهلاكي . 

  (2017) بورقعة فاطمة  11-1-4

 .قياس تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك للعلامة التجارية:  راسةعنوان الد_ 

: أطروحة لنيل شهادة دكتوراه  مقدمة إلى كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير طبيعة الدراسة_ 
 _ جامعة معسكر_ الجزائر .

هدفت الدراسة إلى إبراز أهمية صورة العلامة التجارية لولاء المستهلك للعلامة من خلال قياس تأثير        
أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك للعلامة، وتحديد صورة ذهنية للعلامة التجارية 

 . Korchia 2000 و Aaker 1991و Keller 1993متعددة الأبعاد مستمدة من تصورات 

الأبعاد فهي تتكون من الخصائص المرتبطة أن مفهوم الصورة الذهنية متعدد  إلىوقد توصلت الدراسة        
بالمنتج، السعر، كثافة التوزيع، الإنفاق الإعلاني، المنافع الوظيفية والعاطفية والرمزية والتجريبية والاجتماعية، 

 ؛ وصورة المحل والبلد المنشأ والمنظمة والاتجاهات نحو العلامة التجارية 

لصورة الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك للعلامة ماعدا وجود أثر إيجابي لكل الأبعاد المشكلة ل -
   . السعر وصورة المنظمة وصورة المحل

  (2019)براهيمي مسيكة ومرداوي كمال دراسة   11-1-5

: أثر أخلاقيات التسويق على بناء الصورة الذهنية لدى زبائن خدمة الهاتف النقال موبيليس  عنوان الدراسة_ 
 بولاية قسنطينة .
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 . 01العدد  06لمجلد ادراسة مقدمة إلى مجلة دراسات اقتصادية  : طبيعة الدراسة_ 

هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير أخلاقيات التسويق على بناء الصورة الذهنية من هدفت        
لتأثيري، السلوكي( على اعتبار أن أخلاقيات التسويق من الفلسفات اخلال أبعادها المتمثلة في )الإدراكي، 

التسويقي لتحقيق رضا الزبائن، الناشئة في التسويق التي تكرس المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية في النشاط 
استمارة استقصاء، وقد  120وذلك من خلال بناء صورة إيجابية في أذهانهم، وللوصول إلى الغاية تم توزيع 

خلصت الدراسة إلى أنه على الرغم من جهود مؤسسة موبيليس إلى أن تكون مسؤولة أخلاقيا في مجال 
 بائنها نحو هذه الفلسفة الناشئة .التسويق فهي لم تتمكن من بناء فهم واضح لدى ز 

 (2019)خنتار نوال وعبد الله قلش  11-1-6

اثر الوعي بأخلاقيات الإتصالات التسويقية على الصورة الذهنية للعلامة التجارية لشركة عنوان الدراسة: -
 دراسة عينة من المستهلكين من ولاية الشلف.–كوندور 

للدراسات الاجتماعية والانسانية _ قسم العلوم الاقتصادية  ةالأكاديمي: دراسة مقدمة إلى  طبيعة الدراسة_ 
 . 21والقانونية العدد 

تهدف هذه الدراسة الى تحديد قوة ونمط العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والصورة الذهنية          
الالتزام بأخلاقيات الاتصالات للعلامة التجارية شركة كوندور الجزائر من خلال دراسة تحليلية لأهمية 

التسويقية بما فيها الإعلان البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات العامة ومن جهة أخرى أبعاد الصورة 
الذهنية للعلامة التجارية المتمثلة في البعد المعرفي، العاطفي، السلوكي متوصلين من خلال ذلك إلى أن 

هم في التأثير على الصورة الذهنية للعلامة التجارية وخاصة في البعد الاتصالات التسويقية تعتبر عامل م
المعرفي ولتعزيز النتائج النظرية تم إجراء دراسة ميدانية على عينة من المستهلكين من ولاية الشلف ضمت 

ام انطلاقا من الالتز فرد وقد أكدت على أن الشركة يمكنها تحسين صورتها الذهنية لعلامتها التجارية  110
 بأخلاقيات الاتصالات التسويقية .

 الدراسات الأجنبية: 11-2

 Asma Rashed Alsaleh & Mohamed Othman (2015)دراسة  11-2-1

 عنوان الدراسة:
How far the Saudi telecom campanies commitment to marketing ethics is ? and, Impact of 

this on the Achivement of constomers satisfaction? 

 : مقال منشور في طبيعة الدراسة:
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International Journal of economics, commerce and management, vol 3, Issue 8. 

هدفت هذه الدراسة إلى تحديد مدى إلتزام مؤسسات الإتصالات السعودية بأخلاقيات التسويق من وجهة     
استمارة استبيان على زبائن  500ولتحقيق هذا الهدف تم توزيع ؟ نظر زبائنها، وما تأثيرها على الرضا

المؤسسات الكبرى الثلاث التي توفر خدمات الإتصالات السلكية واللاسكية داخل المملكة العربية السعودية 
 ضمن منطقة المدينة المنورة.

ن إلتزامها أثبتت الدراسة أن مؤسسات الإتصالات السعودية تلتزم بأخلاقيات التسويق، حيث ا       
بأخلاقيات التسويق لديه  تأثير على رضا الزبائن، كما أنه توجد فروق في تأثير إلتزام مؤسسات الإتصالات 
السعودية على رضا الزبائن تعزى للمستوى التعليمي، في حين لاتوجد فروق في تأثير إلتزام مؤسسات 

   دخل والوضع الإجتماعي.السعودية على رضا الزبائن تعزى لمتغير الجنس و الالإتصالات 

 _ ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة : 12

من خلال ما تم عرضه من دراسات وما تناولته، يمكن تحديد ما تتميز به دراستنا عن الدراسات        
 كما يلي :السابقة 

والصورة الذهنية من وجهة  _ لم تتناول معظم الدراسات السابقة دراسة العلاقة والأثر بين أخلاقيات التسويق
 نظر المستهلك ؛

ركزت على أخلاقيات الاتصالات التسويقية  اإحداه المتغيرين _ الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين
    ؛في المزيج التسويقيالتي تعتبر بعد من أبعاد أخلاقيات التسويق بينما تناولت دراستنا جميع الأبعاد 

متغير واحد سواء كان أخلاقيات التسويق أو الصورة ل التأثير والدور السابقة قامت بدراسة_ معظم الدراسات 
 الذهنية على متغيرات أخرى كالولاء، وسلوك المستهلك وغيرها؛ 

_ من خلال نتائج الدراسات السابقة والمتوصل إليها سيتم توجيه بحثنا إلى الجوانب التي لم تتناولها هذه 
  الدراسات ؛

تمت على مؤسسة  اراسات التي تناولت المتغيرين تمت الدراسة التطبيقية في مؤسسات خدمية أما دراستنالد_ 
 صناعة غذائية 

_ معظم الدراسات السابقة تناولت أبعاد أخلاقيات التسويق من حيث الأمانة، الصدق، الانضباط أما دراستنا 
 ؛)المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(  فقد تناولت أبعاد أخلاقيات التسويق في المزيج التسويقي

 معظم الدراسات السابقة تناولت الموضوع لم تتناول اثر الإلتزام بأخلاقيات التسويق.-



 مقدمة عامة

 

 ي‌
 

 _ صعوبات البحث : 13

 خاصة المرجع الأجنبية ؛  _ صعوبة الحصول على المرجع

 _ تشعب هذا البحث بالنسب للمتغيرات )المستقل والتابع( ؛

 مقارنة بما يحتاجه البحث للإلمام بجميع جوانب البحث ومعالجتها بالطريقة العلمية الصحيحة_ ضيق الوقت 

 _ هيكل الدراسة :14

لقد تم في بحثنا الاعتماد على تقسيمات إلى مجموعة من العناصر تتقدمها المقدمة العامة بالإضافة        
 إلى فصلين نظريين وفصل تطبيقي وخاتمة عامة .

قدمة العامة تقديم للموضوع بالإضافة إلى طرح إشكالية البحث وكذلك الفرضيات حيث تناولنا في الم       
 التي من خلالها حاولنا أن نجيب على التساؤلات المطروحة .

ثلاثة مباحث، حيث خصص تناولنا فيه فقد تم عنونته بماهية أخلاقيات التسويق حيث  _ أما الفصل الأول 
وظهور أخلاقيات التسويق، يليه المبحث الثاني فتم عرض فيه مفاهيم  لتطور المفهوم التسويقيالمبحث الأول 

حول أخلاقيات التسويق، وفي المبحث الثالث تم التطرق فيه لأبعاد أخلاقيات التسويق التي تعتبر المتغير 
 المستقل في الدراسة .

باحث تناولنا ثلاثة م _ أما الفصل الثاني فقد خصص لتناول أساسيات حول الصورة الذهنية وقسم بدوره إلى
في المبحث الأول ماهية الصورة الذهنية، وفي المبحث الثاني سنقدم فيه مكونات وأبعاد الصورة الذهنية التي 
تمثل المتغير التابع في دراستنا وكذا سنعرض العوامل المؤثرة في الصورة الذهنية نماذج وتقييمها، وأما البحث 

 ات التسويق في تكوين صورة ذهنية إيجابية .الثالث فقد تم تخصيصه لدور أخلاقي

_ أما الفصل الثالث الذي تم عنونته بدراسة ميدانية لأثر الالتزام بأخلاقيات التسويق على الصورة الذهنية وتم 
، المبحث الأول خصص للإجراءات المنهجية للدراسة، والمبحث الثاني تجزئته هو الأخر إلى ثلاثة مباحث

ت أفراد العينة حول متغيرات الدراسة، أما المبحث الأخير خصص لاختبار فرضيات لتحليل اتجاه إجابا
     الدراسة .



 

 

 الفصل الأول:       

الإطار العام لأخلاقيات 
 التسويق
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 تمهيد 

أصبح  المؤووا  في الوي  الحالي سعسمد بدرجة كبيرة على وظيفة السووي  لما لها من فوائد سعود         
شباع رغبا  الموسهلكين وسحقي  القيمة لكليهما وهذا باعسمادها على المفاهيم  عليها من سحقي  أهدافها وا 

ومع زيادة المنافوة على جميع  السوويقية المعاصرة والمسجددة والسي سعسمد أواوا على السفاعل مع الزبائن،
الموسويا  المحلية والدولية، سنام  صعوبا  رجال السووي  في سطبي  وياواسهم وسحقي  أهدافهم وهذا راجع 
للعدد الكبير من المؤووا  السي سسواب  لسقديم المنسج بجودة عالية وسمييزه عن بقية المنسجا  وهذا الوعي 

السوويقية أدى إلى القيام بمماروا  لا أخلاقيية من أجل سحقي   نحو سعظيم الأرباح وايسناص الفرص
الأخلاق  في العمليا  مصالحهم الذاسية على حواب الموسهلكين ما أدى إلى ظهور دعوا  إلى سطبي  

السوويقية وهذا من خلاقل وضع معايير سوجه وسوير العاقيا  بين المؤووا  والموسهلكين على شكل أوس 
 لحهم .أخلاقيية لحماية مصا

ومن خلاقل هذا الفصل ونقوم بسحديد المفاهيم الأواوية حول أخلاقييا  السووي  وكل ما يرسبط بها من خلاقل 
 السطر  للمباحث السالية :

 سطور مفهوم السووي  وظهور أخلاقييا  السووي   المبحث الأول : 

 مفاهيم حول أخلاقييا  السووي  المبحث الثاني :

  في المزيج السوويقيالسووي  ييا  أبعاد أخلاقالمبحث الثالث : 
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 المبحث الأول : تطور مفهوم التسويق وظهور أخلاقيات التسويق 

يهدف هذا المبحث إلى اوسعراض الجوانب النظرية، المسعلقة بمفهوم السووي  وكذا مراحل سطور هذا       
سعسبر أخلاقييا  السووي  كأحد أبعاده، وهناك من وصولا إلى المفهوم الاجسماعي للسووي  والذي المفهوم 

أوباب الحاجة إلى لأخلاقييا   ئمة بذاسها، وونسناول أيضاالباحثين من يرى أن أخلاقييا  السووي  مرحلة يا
   . االسووي  وظهوره

 مفهوم التسويق المطلب الأول : 
وهذا وفقا للجهة السي  لهواخلسلف  وجها  النظر في سحديد مفهوم موحد  هناك عدة سعاريف للسووي          

 عرفسه، نذكر منها: 

جميع أنشطة الأعمال التي توجه تدفق السلع  أنه"  1960في عام   AMAعرفسه الجمعية الأمريكية 

 . (26 ، ص2015)الوادي، الشيخ،   "والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي

يرار المنسوجا  والخلدما  والخلطط العملية  وعرف بأنه " رصد ويياس الحاجيا  غير المشبعة وا 
 (105، ص 2006المناوبة")عبد الناصر، 

بأنه نظام كلي مسكامل لأنشطة الأعمال المصممة لسخلطيط  AMAالجمعية الأمريكية  كما عرفسه أيضا
 (4ص،2011)ياشي، إشباع رغبا  الموسهلكين الحاليينسوعير وسرويج وسوزيع الولع والخلدما  القادرة على 

والسرويج إلى أن السووي  هو" مجموعة من العمليا  السي سحدث  السوزيع  Ferrl and Prideويشير الباحثان 
للولع والخلدما  والأفكار السي سوهل وسعجل في إشباع عاقيا  السبادل مع الموسهلك في ظل بيئة والسوعير 
 .(27، ص 2015" )الوادي، الشيخ،  ديناميكية

في حين عرفه كوسلر بأنه " مجموعة من المفاهيم الأواوية السي سرسبط مضامينها بالحاجا  والرغبا  
فة إلى ما سسطلبه من مبادلة وسعامل وأووا  ويوضح الشكل الموالي الإنوانية والولع والخلدما  المساحة إضا

 ( .4، ص2011 ها كوسلر )ياشي،االمكونا  الأواوية لجوهر المفهوم السوويقي كما ير 
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  ( يوضح جوهر المفهوم التسويقي 01-1الشكل رقم : )                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . )25، ص 2006 عليان، ( المصدر :

كما عرفه كوسلر كذلك بأنه "عملية نشاط إنواني موجه إلى إشباع الحاجا  والرغبا  وذلك من خلاقل       
 (27، ص2015)الوادي، الشيخ،  "عمليا  السبادل

وعرف أيضا بأنه العمليا  الاجسماعية والإدارية المنجزة بواوطة الأفراد والجماعا  لسحقي  ما يريدونه       
 ( .27، ص2015)الوادي، الشيخ، عبر عملية سبادل المنسجا  مع الآخلرينمن حاجا  ورغبا  

ذا كان من الصعب سقديم سعريف موحد وشامل للسووي  فمن الوهل السعرف على مضامين السعاريف  وا 
 المخلسلفة كما يلي :

  _ السووي  علم وفن موجه للموسهلك على اخلساقفه أكان فردا أو مجموعة من أفراد المنظمة ؛

ن السووي  فلوفة أعمال يقوم على السكامل والسفاعل مع جميع أنشطة المنظمة أي أنه لا ييمة لوظيفسه _ إ
  دون السفاعل مع الوظائف الأخلرى ؛

 _ السووي  نشاط اجسماعي وايسصادي ؛

 _ السووي  أصبح هدفا من أهداف المنظما  الهادفة إلى الربح الاجسماعي ؛

 القيمة ._ السووي  يهدف إلى سحقي  

 الرغبا    

Wants   

 الأووا    

Markets   

 

 الحاجا   

Needs   

 

 المطالب   

Demands    

   

    

 المنسجا  

     Product   

 المبادلة    

      Exchange 

 السعامل   

   Transaction 
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 المطلب الثاني : مراحل تطور المفهوم التسويقي 

أو وظيفة في إدارة الأعمال بعدة  مراحل مخلسلفة أو سوجها  مر السووي  كفلوفة ووياوة أو أداء       
مفاهيمية إلى أن وصل إلى المفهوم الحالي الذي يطل  عليه بالسوجه الاجسماعي للسووي  وسعدد  الآراء 

بينما يرى  ،بأن هذا المفهوم سطور عبر ثاقث رأوا    Ferrell and Pridالمفهوم السوويقي و حول مراحل سطور
Kotler أدناه : بها هذا المفهوم نوسعرضها وف  الشكل بأن هناك خلمس مفاهيم ساريخلية مخلسلفة مر          

  يمفهوم التسويقال تطور ( مراحل2-1الشكل رقم : )                    

 

 

 

 

 

 

 
 .)4، ص 2019مهرج، (: المصدر

 : Production Concept_ مرحلة التوجه الإنتاجي للتسويق  1

المنسجا  السي هو مفهوم يديم إوسخلدم من يبل الباعة، ويقوم على أن الموسهلكين ووف يفضلون       
سسوفر بشكل أكبر من غيرها وبأيل سكلفة، وفي هذه المرحلة كان السركيز منصبا على الطاية الانساجية من 

ركز على سحقي  فعالية حيث الانساج وسكاليفه، ولذلك كان  الادارا  في المؤووا  ذا  السوجه الانساجي س
انساج أكبر كمية ممكنة من الولع المطلوبة من يبل أي  ،ر( و)السغطية الواوعة للسوزيع()الانساج الكبي
 (53،ص2009عليان، ):السالية هذه المرحلة الخلصائص  ميز  وكان لهذا السوجه مبرراسه، حيثالموسهلكين، 

 _ السركيز كان منصبا على الطاية الانساجية؛

 كل ماينسج يباع؛_ أن 

 _ الطلب أكبر من العرض؛

 مراحل سطور      

 المفهوم السوويقي 

السوجه    
 الإنساجي 

السوجه 
 الاجسماعي 

السوجه      
 السوويقي

السوجه      
 البيعي 

السوجه  
 نحو المنسج
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 _ مصلحة المؤووة سفو  كل المصالح؛

 _ لم يكن هناك حاجة لووائل السرويج؛

دارة السصميم والانساج .  _ الويطرة كان  للإدارة الهندوية وا 

 :  The Concept Productمرحلة التوجه نحو المنتج  _2

وسكمالا لهذه المرحلة أضاف  فليب         كوسلر مرحلة أو مفهوم وويط بين السوجه الانساجي و السوجه وا 
البيعي والذي يطل  عليه بالسوجه نحو المنسج ) السوجه الولعي( والذي يشير فيه الى أن الموسهلكين سكون 

 نسجاسهم بشكل أكبر نحو المنسجا  السي سسوم بالنوعية الجيدة، والاداء المناوب، والافا  الموسقبلية للسجديدساو
والابسكار، وان سوجه المدراء لهذه المنظما  ينصب على الطاية الانساجية باسجاه سقديم المزيد من المنسجا  

ووف يكونون أكثر  ينوسطويرها على مدار الوي ، كما أن مديري هذه المنظما  يفسرضون بأن المشسر 
ن على أواس النوعية والاداء إعجابا وسجاوبا مع المنسجا  المصنوعة جيدا وان سقييمهم للمنسج ووف يكو 

 (27،28، ص  2006) البكري، المسحق  فيه .

  :The Sale Orientation_ مرحلة التوجه البيعي  3

كنسيجة للثورة الصناعية السي ميز  المراحل الوابقة، أصبح بإمكان المصانع أن سنسج في ديائ        
  المخلازن وأصبح من الضروري السفكير بسصريف لأماينسجه الحرفي في أيام، وزاد الانساج عن الطلب وامس

الانساج فظهر  الحاجة الى سوظيف رجال البيع، والى الاعاقن عن الولع لسعريف الموسهلكين بها، وباسالي 
  بها المخلازن، وسلك المرحلة كان  الشركة لأظهر  الحاجة الى السووي  لسصريف سلك المنسجا  السي امس

ع الانساج كما سوظف محاوب لسدوين حواباسها وكان الاهسمام منصبا على بيع سوظف رجال المبيعا  لبي
 (27، ص 2010) أبو نبعه،  أكبر كمية من الولع والمنسجا  .

  :The Marketing Orientation_ مرحلة التوجه التسويقي  4

م لسحدي المفاهيم السوويقية الوابقة،  1950هذا المفهوم السوويقي يشكل فلوفة إدارية ظهر  بعد عام       
لسحقي  أهداف المؤووة سسضمن حاجا  ورغبا  ويقوم هذا السوجه الجديد في السووي  على مبدأ أن الطريقة 

ومن أهم ، المنافوين الآخلرين الاووا  الموسهدفة، وسحقي  الاشباع المرغوب بشكل أكثر فاعلية وكفاءة من
 (56، 55، ص 2009) عليان،  خلصائص هذه المرحلة في السووي  :

  ؛_ السركيز على السووي  وليس على البيع، وذلك عن طري  سحديد حاجا  ورغبا  الموسهلكين الموسهدفين
 _ عرض الولع بطريقة أفضل ؛

 ؛ _ مراعاة سصميم الولع السي سسناوب مع رغبا  الموسهلكين
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 رغبا  ؛ال_ اوسخلدام بحوث السووي  لسحديد الحاجا  و 
 _ بروز أهمية مدير السووي ؛

 _ هناك موازنة بين مصلحة المؤووة ومصلحة الموسهلك .

 The Societal Marketing Orientation_ التوجه الاجتماعي للتسويق  5

السواؤلا  حول السوجه السوويقي والسي سنصب في مجملها فيما إذا  برز  في الونوا  الاخليرة بعض      
كان السووي  كفلوفة يادرا على مواجهة السدهور البيئي الحاصل والشحة في الموارد والانفجار والنمو الوكاني 

ما إذا ار المجاعة والفقر في دول العالم، والقصور في الخلدما  الاجسماعية المقدمة؟ وكذلك فيالمسزايد وانسش
كان  منظما  الأعمال يادرة على أن سؤدي عماق ناجحا يحق  إشباعا لحاجا  الموسهلك الفردية ومراعاسها 

هسماما  المجسمع على الأمد البعيد ؟ وعلى ضوء هذه السواؤلا   وجه  إنسقادا  للسوجه السوويقي لمصالح وا 
فة السووي  وخلصوصا فيما يسعل  بسعزيز أد  إلى بروز وويادة مفاهيم إجسماعية جديدة وانعكو  على فلو

 (30،32،ص2006)البكري، :مفهوم الموؤولية الاجسماعية وشكلها الحديث

ا على ذلك فقد برز مفهوم جديد وهو الاحدث في فلوفة السووي  ويسمثل بالسووي  الاجسماعي والذي ووسأوي 
مبادئ السووي  وسقنياسه، لخلل  " عملية سوسخلدم  بأنه(  Kotler  Nancy 2009,)عرف من طرف كل من

يصال  القيمة وهذا بهدف السأثير على ولوكا  الجمهور الموسهدف والسي سفيد )الصحة العمومية،  اسصال وا 
 (Kotler, Nancy,2009 ,P51)    الجمهور الموسهدف والمجسمعا  "الامان، المحيط ...( وفي نفس الوي

 المفهوم الاجسماعي للسووي  . وهذا مايوضحه الشكل أداناه الذي يبين أركان

 ( أركان المفهوم الاجتماعي للتسويق 3-1الشكل رقم: )                        

 المجسمع ) وعادة الأفراد(                                 

 

 

 الموسهلك  المؤووة                  

                ) إشباع الحاجا  ( )سحقي  الارباح(             
                                          .(32، ص2006، البكري )ر:المصد

 

 المفهوم الاجسماعي

 للسووي        
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 المطلب الثالث : ظهور أخلاقيات التسويق 

نشأة أخلاقييا  الايسصاد والسنمية الموسدامة ولط  الضوء فيها على  في دراوة حديثة أجرسها مجلة         
 :ما ورد فيها من هذا الجانب م السووي  نوجز أه

مصطلحا  سسعل  بالأخلاقييا  في مجال  اوسخلدامبعد الحرب العالمية الثانية على وجه الدية ابسدأ        
 ما يطل  عليه بأدب مهنة السووي ، وظهر ما وأخلاقييا  السووي  أو أخلاقييا  مماروة السووي  أو الأعمال
، وبدأ  الكسابا  العلمية السي سهسم بهذا المجال  الأخلاقييبالموؤولية الاجسماعية للمنظمة، والولوك يومى 

السووي  في وسينا  القرن  أخلاقييا ، وظهر مصطلح الأمريكيالمجسمع  وبالأحرىفي المجسمعا  الغربية 
البيئة  اسجاهالعشرين حيث سزامن ظهوره مع مواجهة المنظما  ضغوطا من بيئسها سلزمها بسبني دورا أكبر 

بكافة الووائل كما أجمع كثير  الأرباحالسي سعمل فيها، وكان هذا بوبب سركيز المنظما  آنذاك على سعظيم 
أن بداية الوسينا  سعد بمثابة الانطاقية الرومية لنشأة الحركة   Engel , Armstrong , Kotlerمن الكساب أمثال

، ويكمن الهدف الرئيوي لهذه الحركة الاجسماعية في سثبي  وسرويخ مفهوم Consumerismالاوسهاقكية 
ووا  والمنظما  اسجاه الموسهلكين ففي بعض الأحيان الموؤولية الاجسماعية في المماروا  السوويقية للمؤ 

لموويون حقو  الموسهلكين، وهذا من خلاقل سناوي الالسزام بمبدأ سعظيم السصرفا  الايجابية والحد من يهمل ا
السصرفا  الولبية اسجاه الموسهلك، أي عدم الأخلذ بعين الاعسبار الموؤولية الاجسماعية في المماروة 

، ويد كان  في 1960نة وظهر  أولى المقالا  المسحدثة عن الموائل الأخلاقيية للسووي  و ،السوويقية
غالبيسها سجارب فلوفية، ومنذ الثمانينا  بدأ  مجموعة من ذوي الاهسمام و المخلسصين والمفكرين في سكوين 
وصياغة نماذج سشرح عوامل بذاسها سؤثر في القرارا  السوويقية الأخلاقيية، وفي فسرة السوعينيا  من نفس 

سي سناول  نظرية أخلاقييا  السووي  وسطورها وايسرح  ال Reiden back and Robinالقرن ظهر  كسابا  
مقاييس لاقخلاقييا ، مع المناداة بضرورة سوافر معايير أخلاقيية، ويد يكون وبب هذا الاهسمام هو سعاظم 

  .(248، 247، ص2021) بن صالح، الفواد الإداري في الغرب في وبعينا  وثمانينا  القرن العشرين 

من اعسبر أن أخلاقييا  السووي  سعسبر مرحلة من مراحل سطور المفهوم السوويقي  وهناك من الباحثين        
وبرز  بعد سنامي  1990يائمة بذاسها فهي امسداد للمفهوم الاجسماعي لكنها أحدث منه وأشمل ظهر  ما بعد 

ابسعد  عن الأوس  الكثير من الشركا  يد أنوجد   لأنهاويوسهم دور وسأثير الجماعا  الضاغطة 
والمبادئ ومماروا  الأعمال الفضلى، فانحرف  هذه الشركا  وألحق  الضرر بمصالح الأمم والشعوب 

وعليه فقد صدر  القوانين والسشريعا  لضبطها وسنظيم بيئة الأعمال وفلوفسها وممارواسها، سركز على العليا، 
 : (42، ص 2015)الزعبي، الموائل السالية 

 الاجسماعية والأخلاقيية والاعسبارية للسووي ؛_ الموؤولية 
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 _ ولوك السووي  وأخلاقييا  القائمين على السووي  ؛
   _ الموائلة والمحاوبة لأصحاب المصلحة في الشركة .

         بها هذه القوانين والسشريعا :ومن أبرز جوانب المفهوم الأخلاقيي للسووي  السي جاء      
 (10،11ص،2011)ياشي،

 الحكم على مكانة المنظما  وومعسها من خلاقل مدى السزامها وسموكها بمماروة الأعمال الفضلى ؛_ 
_ المعرفة ح  من حقو  الإنوان وبالسالي ففن حجب المعارف عن الموسهلك يعد انسهاكا صارخلا لهذه 

 الحقو  ؛
 ؛الربحية المادية والاجسماعية مؤشران على كفاءة الأداء _ 

 سحقي  السنمية الموسدامة ورفاه المجسمع.لجوهر السووي  ومحركه  ها بأخلاقييا  السووي  باعسبار _ الالسزام 
 المطلب الرابع : أسباب الحاجة لأخلاقيات التسويق 

سووي  ويبل أـخلاقييا  ال ورمفهوم السوويقي وكذا مراحل سطور هذا المفهوم وظهالبعد السطر  إلى        
يسبادر إلى أذهاننا سواؤل حول أوباب الحاجة إلى أخلاقييا  السووي  والسي نوجز السعم  أكثر في دراوسها 

 (77، ص 2010)الهنداوي وآخلرون،  :الإجابة عليه فيما يلي

 _ شيوع بعض الأعمال السوويقية المضادة أو غير المرغوب فيها وبما لا يسف  مع أهداف ووياوة المنظمة ؛ 

يبل المديرين وفي مخلسلف الموسويا  الإدارية في المنظمة لا سهسم في _ الكثير من القرارا  المسخلذة من 
، وخلصوصا عندما سمسد آثارها إلى خلارج المنظمة كثير من الأحيان في اوسيعاب كاف لأخلاقييا  العمل

  وسسصل بالمجسمع ؛ 

القانونية  _ ولوك بعض إدارا  المنظمة أو المجاميع السوويقية فيها لا يمكن ضبطه من خلاقل السشريعا 
ف  مع القيم الاجسماعية حاجة لوضع معايير أخلاقيية سحدد النمط الولوكي لهؤلاء وبما يسبل سكون هناك  ،فقط

معبر عنها من خلاقل الأخلاقييا  هي أكثر شمولية من الالوائدة، وبالسالي فإن الموؤولية الاجسماعية 
الموؤولية القانونية، وبهذا الصدد فقد وضع  جمعية السووي  الأمريكية مجموعة من القواعد السي أعد  

 .مرشدا للسعامل الأخلاقيي 

 :(254، ص 2016)بودرجة، أن هناك أوباب أخلرى زيادة على ما وب  ذكره هي كما       

ع لوضع يواعد أخلاقيية لعمل المنظما  السوويقية وان لم سسم بشكل طوعي، لذلك فإنها _ حاجة المجسم
 وسواجه ضغطا من الرأي العام أو الحكومة وعبر اوسخلدام القوانين والسشريعا  ؛
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_ أن مؤووا  اليوم سعيش سح  ويع ضغوط مسزايدة نسيجة السغيرا  المسوارعة في بيئة الأعمال وزيادة حدة 
بين سلك المؤووا  خلاصة في ظل سنامي الاسجاه نحو العولمة والفضائح الأخلاقيية السي سوبب في المنافوة 

 سكبد الكثير من الخلوائر الفادحة . 

 مفاهيم حول أخلاقيات التسويقالمبحث الثاني : 
ونحاول من خلاقل هذا المبحث إلقاء الضوء على أهم السعاريف لأخلاقييا  الأعمال وأخلاقييا          

السووي  وكذا أهمية الالسزام بالمعايير الأخلاقيية للمنظمة، وكذا اوسعراض أهم الانسقادا  والمشاكل الأخلاقيية 
 السي وجهة السووي  بصفة عامة .    

 ات الأعمال وأخلاقيات التسويق المطلب الأول : مفهوم أخلاقي

سعسبر أخلاقييا  السووي  من المفاهيم والسوجها  السوويقية الحديثة الني أصبح  المؤووا  سعسمد       
بد أن نعرج أولا  من أجل إثبا  ذاسها وفرض مكانسها في الوو  ولسحديد مفهوم أخلاقييا  السووي  لاعليها 

 عمال .لأعلى مفهوم أخلاقييا  

  مفهوم أخلاقيات الأعمال :_  1

معاني ومضامين كثيرة، سدور معظمها   ( Deontology)في عالم الأعمال يحمل مفهوم الأخلاقييا         
 حول يواعد الولوك من حيث ما هو مقبول وغير مقبول لدى الآخلرين .

       بالفوار  بين ولوكياسها الجيدة مقابل الويئة على أنها " سمثل اهسمام الشركا   Caroll   1998يعرفها       
أو العادلة مقابل الظالمة، وهذا يسطلب حوبه أمرين: الأول هو العمل على وضع وسطوير إجراءا  
ومماروا  لسحقي  ولوكيا  أعمال مقبولة والثاني سنفيذ هذه المماروا  في جميع السعاماق  السجارية مع 

 Knowingالجانبان الحيويان في أخلاقييا  العمل هما " معرفة الأخلاق  "  مخلسلف أصحاب المصلحة، فإن

ethics " والقيام بالأخلاق" "doing ethics ،(.150، ص 2020" )شارف، بن يدور 

كما عبر عنها على أنها " كيفية ييام إدارة الشركة بإدارة عاقياسها مع كل من العاملين، العماقء،      
الموردين، المنافوين على أوس يائمة على المصدايية وبناء الثقة، وذلك ضمن أربعة محاور رئيوية وهي 

ماق  وعدم السحيز في القيام القيام بالأعمال الهادفة، عدم إلحا  الضرر بالآخلرين، عدم الخلداع في أي سعا
بأي مماروا  لصالح طرف دون الآخلر، فإذا سميز أي نشاط في المجسمع بهذه الخلصائص يمكن في هذه 

 .  (5، ص 2013" )الطراونة، أبو جليل، الحالة الحكم بأخلاقييا  هذا النشاط 
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و بعمل ما هو صحيح وعادل يقصد بالموؤولية الأخلاقيية للمنظمة ييامها بعمل الصواب وليس الخلطأ أ      
 ( .39، ص 2015مع عدم الإضرار بالآخلرين) أبو النصر، 

وعرف  كذلك بأنها " حصر ولوك الأفراد، خلاصة فيما يسعل  بمعاملة الفرد مع زماقئه، العماقء،       
 (188، ص 2020الهيكل السنظيمي، ووظيفسه داخلل إطار المؤووة الإنساجية أو الخلدمية ) بوذهب وآخلرون،

 : _ مفهوم أخلاقيات التسويق 2

 في ميدان السووي  يمكن سعريف أخلاقييا  السووي  كما يلي:       

من ييم عرف  على أنها " مجموعة من المعايير السي سحكم الولوك وسصرفا  الموويين وما يحملونه       
ويكون المجسمع هو الحكم في ومعسقدا  أخلاقيية، بغية سقييم ولوكهم السوويقي أهو صحيح أم غير صحيح؟ 

 ( ؛100، ص 2015ذلك " )خلري، 

هو صحيح أو  المبادئ والقيم السي سحكم ولوكيا  رجال السووي  وسبين ما" يمكن اعسبارها أنها كما       
لذي يجب إسباعه في عملية خلاطئ، والذي على ضوئه سسحدد سصرفا  الموويين في الولوك السوويقي ا

 (؛ 6، ص 2019خلنسار، يلش، )      "السووي 

بأنها المعايير السي يجب إسباعها في عملية السووي  من أجل أن يكون الأداء مقبولا كما سعرف كذلك "       
 ( ؛134، ص 2019في الجماعة المحيطة بالمؤووة ) مرزو ، يونوي، 

جه النشاط السوويقي نحو ويمكن القول كذلك "أن أخلاقييا  السووي  هي المعايير الأخلاقيية السي سو      
 (   97، ص2020لأداء الووي القائم على الأخلاق  والسي سؤدي به إلى سحقي  أفضل أداء اجسماعي" )زريوط،ا

ومن خلاقل مجمل السعاريف المقدمة نجد أن أخلاقييا  السووي  ما هي إلا سصحيحا  للقرارا       
نواني وف  مع  ايير ومبادئ سكون موجهة للولوك في المجسمع .والعمليا  السوويقية من منظور أخلاقيي وا 

وسسمثل في :    ي كما يمكن اوسخلاقص بعض النقاط والسي سعبر في جوهرها عن خلصائص أخلاقييا  السوو 
 ( 158، ص 2015) البكري، 

_ يمكن النظر إلى أخلاقييا  السووي  على أنها مجموعة من المعايير السي سحكم ولوك وسصرفا  الموويين 
ويكون وما يحملونه من ييم ومعسقدا  أخلاقيية باسجاه أن يكون ولوكهم السوويقي صحيح أو غير صحيح 

 من يبل المؤووة ؛ اةدالمجسمع وبالسالي هو الحكم في ذلك على واقمة سلك الأنشطة السوويقية المؤ 

 _ هناك معايير محددة من يبل إدارة المؤووة سحكم سصرفا  وأداء العاملين في المؤووة ؛
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_ المفاهيم الأخلاقيية السوويقية سصاغ من خلاقل القوانين والأنظمة والأعراف الحكومية والمؤوواسية والسي 
 سسطاب  مع معايير المجسمع؛

ه القواعد والقوانين طوعية، يبل أن سكون مجبرة عند السفاعل مع _ إدارة السووي  ملزمة بالخلضوع لهذ
    الأطراف المحيطة .  

 المطلب الثاني : أهمية الالتزام بأخلاقيات التسويق 

ب العماقء على ذسظهر نواسج الالسزام بأخلاقييا  السووي  جلية من خلاقل سحوين أداء المؤووا  وج        
سحوين صورسها الذهنية والارسقاء بعاقمسها السجارية، كما سظهر أهمية الجانب المدى الطويل، دون أن ننوى 

 الأخلاقيي للمماروا  السوويقية وف  ما ونعرضه في الجدول أدناه :

 ( أهمية الالتزام بأخلاقيات التسويق 1-1الجدول رقم : )                     

 مضمونها الميزات المحققة
 

 ولاء العملاء    
 الالسزام الأخلاقيي الشركة على:يواعد 

 _  كوب ثقة وولاء عماقئها على المدى الطويل؛
يجب على الإدارة ويوم السووي  عرض منسجا  وخلدما  مفيدة في _ 

عاقم الموسهلكين بكل السفاصيل الحقيقية حول المنسجا .     كل الجوانب وا 
 

 عوائد طويلة الأجل    
 

 الالسزام بأخلاقييا  السووي  : هناك مكاوب مخلسلفة للشركة من خلاقل
 _ المصدايية العالمية في الوو ؛

 _ إعطاء صورة ذهنية إيجابية في أذهان العماقء؛
 _ زيادة حصسها الوويية؛

 على المدى الطويل ؛ والإيرادا _ زيادة المبيعا  
 
 
 بناء أسس المصداقية   

عندما سلسزم الشركة بأخلاقييا  السووي  على أواس ثاب  وموسمر في 
 سعمل على :والسرويجية فإنها جميع حماقسها السوويقية 

 _ بناء مكانة مميزة في الوو  ؛ 
 _ سحقي  عاقمة سجارية أصلية ويوية ؛ 
 _ سحقي  ومعة ذا  مصدايية بين أيرانها ومعاصريها في الوو  ؛ 
 ذهنية في المجسمع ككل ._ سحوين صورسها ال 

 
 تحقيق الريادة   

 عند سبني الشركة لأخلاقييا  السووي  كفلوفة أعمال فإنها سحق  :
 _ مكانة رائدة في الوو  ؛ 
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 ؛_ عاقمة سجارية سنافوية 
 _ سحقي  كل أهدافها الربحية والاجسماعية . 

تلبية الاحتياجات الإنسانية   
 الأساسية 

 بأخلاقييا  السووي  الشركة إلى :يدفع الالسزام 
رضاء الاحسياجا  الإنوانية الأواوية؛   _ سلبية وا 
 _  سوفير الثقة والنزاهة في المنسجا  المقدمة؛ 
 وكل هذا ينسج عنه الولاء والثقة من طرف الموسهلكين . 

 
 فعالية ثقافة المؤسسة  

 فإنها سحق  : عندما سسبع الشركة أخلاقييا  السووي  
 _ مزايا في بيئة الأعمال الخلارجية ؛  
_ مزايا في بيئة الأعمال الداخللية السي سسكون من الموظفين وهذا  

 يعكس فعالية ثقافسها السنظيمية وهذا يؤدي بدوره إلى : 
دافع عال ووعي موسمر إلى مواعدة الإدارة على سحقي  أهداف _ 

 العمل ؛
 جدب واستقطاب المتعاملين  
 الاقتصاديين والموهوبين   

 يواعد الالسزام الأخلاقيي في السووي  الشركة على :  
_ جذب المهنيين الموهوبين الذين يرغبون في الارسباط بالشركة وواء  

 كانوا موظفين داخللين أو بائعين، اوسشاريين 
   

  
 تحقيق الأهداف المالية  

 يواعد الالسزام الأخلاقيي في سحقي  :
_ اوسقطاب الموسثمرين والشركاء الماليين من أجل إطاق  منسجا  

 جديدة، وكذا احساقل موايع في الأووا  الجديدة . 
       تعزيز قيمة العلامة   
 التجارية في السوق  

عندما يكون السووي  الأخلاقيي مرجع للمؤووة فإن الجمهور )الزبائن، 
المنافوين، المواهمين ...الخ( ويسطلعون للعمل مع هذه المنظمة وهو 

 ما يواهم في دفعها نحو سحقي  أهدافها أكثر .  
 على المراجع السالية :بالإعسماد : من إعداد الطالبسين  المصدر

  .(99، 98، ص 2020، زريوط) 

Bhasin, Hitesh,26/04/2021, Marketing Ethics , Definition,Importance ,Retrieved 20/05/2021from ,http//www. 

Marketing 91.com//.   

 المعايير الأخلاقية لوظيفة التسويق:  الثالثالمطلب 

سوطر المؤووا  الكثير من القيم السي سرسكز عليها أثناء أدائها لوظائفها المخلسلفة وسسجلى سلك القيم         
بشكل واضح في النشاط السوويقي، حيث ينظر إليها كمعايير وييم أخلاقيية للسأكد من صحة عملهم، وواء في 
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فذ السوزيع، السعامل مع الموسهلك، ما سعل  في سحديد المنسج والخلدمة المقدمة، مضمون الإعاقن، اخلسيار منا
غير أن ما ياقحظ على أفراد المؤووا  باخلساقف موسوياسهم الإدارية، أنهم لا يمسلكون نفس الدرجة من 
الوعي بأخلاقييا  في سعاملهم مع الحالا  السي سصادفهم، ولهذا فقد سم وضع معايير ويواعد مرشدة، سخلص 

 (.24، ص  2016، كحلي)  السوويقيالحالا  المخلسلفة في النشاط 

  ( 79، ص 2010) الهنداوي وآخلرون،  :نذكر منها

    _ الاعسراف بموؤولية الفرد سجاه المجسمع ككل وأينما سعمل المنظمة السي سنسوب إليها ؛ 1

 _ السعهد بسقديم الولع والخلدما  السي سسعامل معها بشكل ديي  ووليم؛ 2

 من ولع وف  المعايير النوعية المحددة لها ؛_ دعم حرية الموسهلك في اخلسيار ما يحساجه  3

_ سعهد الأفراد بإنجاز الأعمال السي سناط بهم بدية وبما يعزز القدرة السنافوية للمنظمة ) الهنداوي  4
 ( ؛78، 2010وآخلرون، 

 المشكلات والانتقادات الأخلاقية في التسويق :  الرابعالمطلب 

 يمكن سحديد المشكاق  والانسقادا  الأخلاقيية في :       

 :  _المشكلات الأخلاقية1

إلى سجويد أخلاقييا  السووي  عبر الوظائف والأنشطة المخلسلفة السي سقوم بها  يوعى مدراء السووي       
العديد من المشكاق  الأخلاقيية السي سواجههم والسي يمكن سصنيفها إدارسهم بهدف رفع الكفاءة، إلا أنه يوجد 

  (252، ص 2016)بودرجة،  :إلى المجالا  الرئيوية السالية

الخلداع والسضليل الذي يماروه البائع )منسج، موو ( سجاه الموسهلكين وواء كان ذلك في )النوعية، 1_1
حيث سرى منظمة السعاون الايسصادي والسنمية أن خلرى، العبوة، العاقمة السجارية( أو غيرها من الحالا  الأ
يحدث من البائع أو الموو  سوبب أعباء إضافية على  الخلداع السوويقي ولوك غير مشروع وغير أخلاقيي،

 على منفعة غير شرعية ؛الزبون نسيجة اوسخلدام مماروا  غير أخلاقيية للحصول 

المطلوبة، أو إخلفائها لغرض إحداث المضاربة في السداول الحد من عرض الولع للجمهور بالكمية  2_1
 الولعي بالوو  وزيادة الأوعار ؛

الخلداع والغش والخلطأ في  إلىالسجاوز غير المقبول على حقو  الموسهلك الرئيوية وبالسالي سعرضه  3_1
 القرار السوويقي المسخلذ. 
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 (15، ص 2009)زنكنة،  :كما أن هناك مشكاق  أخلرى       

عدم سموك الحلقا  الوويطية في المنفذ السوزيعي بهامش الربح المقرر من جراء سعامل هذه الحلقا  في 4_1
 الولع السي سقوم بإيصالها إلى الموسهلك دون أن سحصل على زيادا  غير مقبولة على الأوعار ؛

 وم أخلرى؛ارسفاع الأوعار وبمعدلا  عالية في بعض المواوم وانخلفاضها إلى حد كبير في موا 5_1

مدى الالسزام بعرض البيانا  والحقائ  الصحيحة السي سمثل حقيقة المنسجا  والخلدما  المعلن عنها  6_1
 أن يسعرض الموسهلك للخلداع والسضليل ؛وذلك من خلاقل الووائل السرويجية المخلسلفة من دون 

غياب دور الحكومة في الحد من الغش و الخلداع والسقليد لبعض المنسجا  دون اكسواب ح  الامسياز  7_1
   أو السرخليص ؛

عدم سقيد المنظما  المنسجة بشروط الإنساج والواقمة الصناعية لمنسجاسها وما يسبع ذلك من مخلاطر  8_1
 وولبيا  . 

ييا  السووي  نجد سعرض رجال السووي  للعديد من ومن خلاقل عرض المشكاق  المسعلقة بمفهوم أخلاق      
 الانسقادا  : 

  : _ الانتقادات الأخلاقية للتسويق 2

يرى الكثير من النقاد أن المماروا  أو الأعمال السي يقوم بها رجال السووي  أو المؤووة لها آثار       
 ذكره .  الآسيولبية سدرس على ثاقثة موسويا ، الفردي، المجسمعي، والمسعلقة بالقيم الأخلاقيية؛ نفصلها في 

يسضرر الزبون كثيرا من بعض المماروا  السي سقوم  الممارسات اللاأخلاقية تجاه الزبون أو الفرد : 1_2
 (135،137ص  ، 2019يونوي ، )مرزويي،:بها بعض المؤووا  عند سوويقها منسجاسها وذلك من خلاقل

ظهار الحاجا  غير المعروفة  خلق الحاجات الوهمية 1_1_2 : سقوم المؤووا  بخلل  حاجا  جديدة وا 
بإشباع الحاجا  الموجودة ، فهي سقدم منسجا  سثير سلك الحاجا  السي من اهسمامهم لدى الموسهلكين أكثر 

نع سسأثير الجماعا  المرجعية يقو  عل سأثير رجال البيع والإعاقنا  فبث لا يفكر الموسهلكون في إشباعها حي
مازال  الزبائن بضرورة شراء منسجا  لا يحساجونها أو هي فو  يدراسهم المالية أو يوسبدلون أشياء يملكونها 

 صالحة لاقوسعمال ؛

سقوم الكثير من المؤووا  بسضليل الموسهلكين وواء كان ذلك في النوعية  تضليل المستهلك : 2_1_2
العبوة، العاقمة أو غير ذلك من الحالا  الأخلرى حيث سقوم في بعض الحالا  بسقديم منسجا  يوسعمل فيها 

رون معايير الجودة الخلاصة بالمنسجا  عند ا يخلسمواد مغشوشة أو يصممون غاقفها بطريقة خلادعة، أو لا
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في  وبالأخلصالسرويج  إلىولا يقسصر الخلداع والسضليل على عنصر المنسج فقط بل يمسد  عملية الإنساج
 ويشمل الخلداع والسضليل في مجال الإعاقنا  العديد من المجالا  أهمها: الإعاقنا  على المنسجا ،

حيث أن الإعاقنا  لا سسوارى في اوسخلدام الخلداع من أجل  المعلومة:النقص في مصداقية وكفاية _ 
السووي  للمنسجا ، ويسم ذلك من خلاقل إعطاء معلوما  خلاطئة للموسهلك أو إعطاء معلوما  نايصة بحيث 

 ؛هو موجود في الوايع  يعسقد الموسهلك فكرة غير ما

أ إليه المعلنون على نطا  واوع وذلك بإعطاء وهو ما يومى بالكذب المباح يلج الإطراء المبالغ فيه :_  
مزايا للمنسج المعلن عنه باوسخلدام صيغ المبالغة دون وجود دليل يؤكد الصفا  المعلن عليها في المنسج وهذا 

 ؛يد يحق  إواءة للموسهلكين وكذا يؤثر على المنسجا  المنافوة الأخلرى 

الذهنية وربط المنسجا  بالغرائز وخلل  إثارة الرغبا  وهي الإعاقنا  السي سعمل على إعلانات اللاوعي : _ 
المجاق  الوويية لا لشيء إلا من أجل المزيد من  الحاجا  الوهمية وسحويلها إلى حاجا  أواوية واصطناع

النزعة الاوسهاقكية  المضرة بالمجسمع والموسهلك اوسجابة للنزعة المظهرية السفاخلرية واوسغاقلا للضغوط 
الأورية والعاطفية من أجل شراء المنسجا  غير الضرورية والملوثة بيئيا، وكل هذا فإن الإعاقن في هذا 

ما هو غير مجرد أداة ولبية في إوسراسيجية الرغبة القائمة على الإثارة والاقوعي وبيع  الاسجاه لا يكون إلا
  ضروري ؛

وهي المنسجا  السي سلح  أضرار كبيرة بالفرد والمجسمع على  _ الإعلان عن المنتجات المضرة بالصحة :
د أمرا منافيا للأخلاق  على حدا وواء، ومثل هذه المنسجا  الوجائر والكحول، والإعاقن عن هذه المنسجا  يع

ب أكبر فئة ذأواس أن الإعاقن عن هذه المنسجا  دافعها هو سجميل صورة المنسجا  وسوويقها من خلاقل ج
 من الزبائن .

حيث أن هذه الإعاقنا  سعمل على اوسغاقل براءة الأطفال وورعة إيناعهم  _ الإعلانات المستغلة للأطفال:
 ويهم ودفعهم إلى شراء منسجا  لا يحساجونها .ذغطوا على من أجل أن يضوسعلقهم بالأشياء 

يشكو الكثير من الموسهلكين لوجود العديد  بيع منتجات غير آمنة تتعدى شكاوي المستهلكين : 3_1_2
من المنسجا  السي لا يسم سصنيعها بشكل جيد ويظهر هذا من خلاقل ضعف أدائها وانخلفاض حجم المنافع 
السي يحصلون عليها من المنسجا  بمعنى أنها منخلفضة الجودة، كما سعاني فئة أخلرى من الموسهلكين من 

، حيث ياقحظ وجود العديد من الأوباب السي سووينا إلى الحديث عن نقص درجة الأمان المسوفرة في المنسج
مشكلة أمان المنسجا  مثل عدم مبالاة الشركا  المنسجة بها وزيادة درجة سعقيد العمليا  الإنساجية، وانخلفاض 

 موسوى سدريب العمالة وعدم وجود أو رداءة أنظمة الريابة على الجودة .  
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أد  السطورا  السكنولوجية السي  جات واستنزاف المقدرة المالية للمستهلك :التقادم السريع للمنت 4_1_2
سشهدها مخلسلف المجالا  إلى يصر دورة حياة المنسجا ، حيث أصبح  المؤووا  سوسبدل منسجاسها القديمة 
 بأخلرى جديدة في فسرا  يصيرة، مما يضطر الزبائن لاوسبدال منسجاهم القديمة بالجديدة رغبة في مواكبة

  . مداخلليهمالسكنولوجيا الحديثة وهو يؤدي إلى اوسنزاف 

يظهر هذا العنصر من خلاقل معاملة المؤووا  لفئة من الزبائن معاملة التمييز بين الزبائن :  5_1_2
خلاصة دون الآخلرين وذلك من خلاقل نوعية المنسجا  أو الوعر المقدم أو طريقة السوزيع أو الخلدما  المقدمة 

الرغم من أن هذا الأمر شائع في المجالا  السوويقية إلا أن الكثيرين يعسبرونه سمييز  وغير ذلك، وعلى
ومحاباة لبعض من الزبائن الذي ينسج عنه ضغينة وغيرة سجاه هذه الفئة وهو من بين الانسقادا  الموجهة 

 للسووي  .

سجار الجملة وغيرهم : يرى النقاد أن طمع الووطاء من سجار السجزئة و تحديد أسعار مرتفعة  6_1_2
يقودهم إلى ولولة من الأعمال الشكلية السي لا سؤثر على جوهر الولعة ولكنها سبرر السحايل لرفع الأوعار 

 .( 33، ص 2016)بودرجة، 

: يرى الكثير من الباحثين في المجالا  السوويقية أن السووي   الممارسات اللاأخلاقية تجاه المجتمع 2_2
        أنشأ بعض العادا  الاجسماعية البيئية في المجسمع، ومن بين الانسقادا  الموجهة له نذكر :  

 ( 137، ص 2019)مرزويي، لونيوي، 

يم منسجا  فاخلرة وذا  جودة : سقوم معظم المؤووا  الرائدة بسقدنشر المفاهيم المادية بين الأفراد  1_2_2
عالية سوعى لسرويخ ثقافة أن هذه المنسجا  سعبر عن المكانة الاجسماعية لموسخلدمي هذه المنسجا  من 

إعاقناسها السرويجية وهذا يدفع الأفراد نحو السواب  من أجل ايسناء سلك المنسجا  بشكل يفو  يدراسهم  خلاقل
مكانياسهم المادية .   وا 

سحاول الكثير من المؤووا  خلل  الطلب على المنسجا  حاجات الضارة الملوثة للبيئة : إثارة ال 2_ 2_2
الكمالية على حواب المنسجا  الضرورية وهذا لأنها سحق  أرباحا كبيرة، مثل سوفر الويارا  يسطلب سوفر 

  شوارع وطريا  واوعة وسوفير ويود بكميا  كافية وهذا يؤدي إلى سلويث البيئة .

من خلاقل سووي  منسجا  لا سسماشى مع ييم وثقافا  وعادا  ويظهر هذا التلوث القيمي والثقافي: 3_2
 .(137،ص 2019)مرزويي،لونيوي،لا سساقئم مع ييم بعض المجسمعا   عاقنا  السيلإإضافة  المجسمعا 
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 المبحث الثالث : أبعاد أخلاقيات في المزيج التسويقي 
الركن الرئيوي في السووي  بل هو السووي  ذاسه، وعليه فإن انسهاج الجوانب يمثل المزيج السوويقي      

         عني انسهاجها في السووي  نفوهالأخلاقيية في مفردا  عمل وسنفيذ عناصر المزيج السوويقي، ي
في المزيج السوويقي السووي  ومن خلاقل هذا المبحث نوسعرض أبعاد أخلاقيية  (،44، ص 2017)حميد، 
والشكل أدناه يمثل  بالمنسج، الوعر، السوزيع، السرويج باعسبارها المسغير الموسقل في موضوع دراوسناممثاق 

 : من طرف الطالبسينلها نموذج مقسرح 
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 ( أبعاد أخلاقيات التسويق في المزيج التسويقي 4-1الشكل رقم )          
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : السالية المراجع على بالاعسماد الطالبسين إعداد من : المصدر

 ( 07، ص2019خلنسار، )  ،(72،73ص ،2019براهيمي، )  ، ( 259-256، ص 2016بودرجة، ) ، ( 32-27، ص2009زنكنة، )  

عدم اوسخلدام 
  وياوة السحميل

عدم إسباع وياوة  
 الاوسدراج

الابسعاد عن  
 وياوة الاحسكار

 العادل السوعير

 الوعر  السوزيع  المزيج السوويقي 

 السرويج

 المنسج  

 السعبئة والسغليف

 السقليد والسزيف

 منسجا  آمنة 

 عدم الآمان

البيانا  المثبة 
 على الغاقف

 المخلاطر البيئية

 إعاقم الموسهلكين    

 الإعاقن   

البيع 
 الشخلصي

 المبيعا  سنشيط

 العاقيا  العامة

 سقديم الوايع

الاهسمام بمصلحة 
 الجمهور

السكامل في       
 السوزيعينوا  

 السزام الوكاقء   

السناوب مع  
 الظرف البيئية

 الصد 

 النفعية 

السخلفيضا  
 الوهمية

 الموابقا  الوهمية
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 المطلب الأول : أخلاقيات التسويق في المنتج 

سظهر الجوانب الأخلاقيية للمنسج عندما يعجز الموويون في الكشف عن المخلاطر المسعلقة         
ينجم عنها من أخلطار، كما يد يفشل  واوسخلدامه ومابالمنسجا ، وسقديم المعلوما  الاقزمة لكيفية أداء المنسج 

مواد رديئة بهدف سخلفيض السكاليف للحصول على  اوسخلداموعية جيدة، من جراء الموويون في سقديم منسج بن
أرباح أعلى، فضاق عن فشلهم في سعريف الزبون بالخلصائص المميزة في المنسج، والسغيرا  السي يد سحصل 

 . (72، ص2019مرداوي، براهيمي،  )في معيارية سلك الخلصائص موسقباق ولأي وبب كان 

   _ تعريف المنتج : 1

عرفه كوسلر بأنه" أي شيء يمكن عرضه في الوو  لإشباع حاجة أو رغبة للموسهلك وواء عن طري        
الاوسحواذ أو الاوسعمال أو الاوسهاقك ويشمل ذلك الولع المادية الملمووة والخلدما  والأشخلاص والأماكن 

 ؛(43، ص 2009زياي، )والأفكار والمؤووا  

" ما سقدمه المؤووة للموسهلك من أجل إرضاءه، يد يكون المنسج مادي )ويارة،  على أنه كما عرف      
 (.Debourg et autre,2004,p 98) أو غير مادي )سأمين وفر( ألبوة..(

  أخلاقيات التسويق في المنتج :_2

 (29-27ص، 2009)زنكنة، :عموما يمكن إيجاز أهم القضايا الأخلاقيية ذا  العاقية بالمنسج فيما يلي     

إن نقطة البداية ذا  الصلة بالقرار الأخلاقيي في المزيج السوويقي  آمنة : صنع أو جعل المنتجات 1_2
سسعل  بواقمة و أمن المنسج، إذ أن العديد من المخلاوف الأخلاقيية في إدارة المنسجا  سخلص أمن وواقمة 

ية أواوية سمسد جذورها من الأيوال المنسجا  المعروضة في الأووا  وذلك لأن الأمان هي موؤولية أخلاقي
 المأثورة الذي يلزم الموويون بعدم سعمد الضرر والأذية للآخلرين بمعرفة وابقة .

ن يضايا أمن وواقمة المنسجا  سشكل يلقا أخلاقييا الذي يد يؤثر بصورة عكوية على مبيعا  وأرباح        وا 
 )عامة الناس( والقوانين والأجهزة الحكومية وغيرهاالمنظمة وذلك أن واقمة المنسج سحكم من يبل العموم 

أووع مدى من الموؤولية القانونية، ويسضمن إطار أمن وواقمة المنسج  الأخلاقييةوعليه فإن الواجبا        
سقديم الضمانا  للموسهلكين والذي بموجبه سشهد المنظمة المنسجة بكفاية الولعة وجودسها، وسوفر خلصائص 

 اشسري ثمنها إذا كان  الولعة لا سساقئم مع الغرض الذي  اوسرجاعأو  باوسبدالهاا، وسعهد وصفا  معينة فيه
أو لا سقوم بأدائه بالشكل الصحيح والمرضي، وهذا يعني بأن الضمان يشكل وثيقة حماية الموسهلك من أجله، 
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وثيقة حماية  سضمن حصوله على موسوى الجودة المطلوبة للولعة، وفي نفس الوي  يشكل الضمان أيضا
 للمنسج سبعد عنه المطالبا  غير المشروعة من يبل الموسهلكين وهذه الضمانا  سكون على نوعين :

ويقصد به السزام البائع اسجاه الموسهلك فيما يسعل  بأداء الولعة وخلصائصها  الضمان الصريح : 1_1_2
 صراحة إما بشكل مكسوب أو بشكل شفوي .

نما المنسج  الضمان الخلالي من أي وعد صريح )مكسوب أو شفوي( وهوالضمان الضمني :  2_1_ 2    وا 
أو البائع يكون موؤولا ضمنيا أما المشسري )الموسهلك( كما هو الحال عندما يسف  البائع والمشسري على 
سحديد مواصفا  الولعة من خلاقل نموذج أو عينة، حيث سعد هذه الحالة بمثابة وثيقة ضمان يسم الرجوع إليها 

 ي حالة حصول أية خلاقفا  بين طرفي السعامل .ف

وهذا بالحقيقة عن أية مشكلة سخلص الولعة السي سقوم المنظمة بإنساجها مع  :_ إعلام المستهلكين 2_ 2
سوضيح أوباب سلك المشكلة وفسرة اوسمرارها، ولا يجب بأية حال من الأحوال عدم القيام بذلك بذريعة أن هذا 

 سفايم مشكلة المعروض من الولعة وللطلب عليها .   ويؤدي إلى السخلزين والى

إن سعدد الولع السي :  استخدام المنتجين سياسة تمييز منتجاتهم بميزات أو علامات تجارية مميزة 3_  2
سشبع حاجة معينة والسي يد سسشابه إلى حد كبير جدا من خلاقل مكوناسها وشكلها الخلارجي ومواصفاسها ولكنها 
سخلسلف من حيث مصدر إنساجها، يجعل الموسهلك في مويف صعب للسمييز بين ولعة وأخلرى وبالسالي يد 

مفضلة، بالإضافة إلى ذلك يد سخلل  عدم يلح  الضرر به من خلاقل إخلفايه في الحصول على ولعسه ال
 الطمأنينة لديه عند شرائه الولعة .  

يقصد بسقليد المنسج القيام بسصنيع منسجا  شبيهة للمنسجا  المعروفة في  :تزيف أو تقليد المنتج  4_2
وة الوو  دون أخلذ الرخلصة أو ح  الامسياز من المنشأ الأصلي لها، لذا سعسبر عملية سزيف المنسج ممار 

غير أخلاقيية لأنها سعسبر بمثابة ورية، وسشويش للموسهلك عند شراء الولعة، كما سوسعمل بعض المؤووا  
مماروا  سوويقية خلادعة في هذا المجال كاوسخلدام عاقما  يريبة الشبه بعاقما  أصلية مشهورة بحيث 

الشبه من عاقمة سوشيبا ( يريبة Oshibaيخلسلط الأمر على الموسهلك، ومن أمثلة ذلك عاقمة أوشيبا )
(Toshiba)  ،(256، ص 2016)بودرجة. 

( أن الجوانب الأخلاقيية  الخلاصة بالسعبئة والسغليف هي Chonko 1995وذكر ) التعبئة والتغليف : 3_2
معلوما  المنسج ورووما  السعبئة والسغليف، وأمان السعبئة والسغليف، والآثار البيئة المسرسبة على السعبئة 

 .(46، ص 2017)حميد، والسغليف 

 (257، 2016رجة،)بودفي عملية السعبئة والسغليف:  الأخلاقييةوفي الآسي ذكره نفصل أهم الجوانب  
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إذا يد سوسخلدم العبوة أو الغاقف للإشارة إلى المعلوما  غير حقيقية  البيانات المثبة على الغلاف :1_3_ 2
لمحسوياسها من المنسج أو المواد السي في داخللها فعلى وبيل المثال يسم وضع ساريخ صاقحية جديد للمنسج بعد 

م سوم إلىانسهاء صاقحيسه ، ويد يكون هذا الغش ياساق خلاصة في مجال الولع الغذائية، والسي يد سؤدي 
 غذائي أو حسى الوفاة .

يكمن عدم الأمان في العبوة عندما سكون خلطرة ويصعب الويطرة على محسوياسها  عدم الأمان : 2_3_2
 خلصوصا على الأطفال مثال ذلك الأدوية .

آثار بيئية ولبية هناك بعض العبوا  السي يسرسب على سركها أو إساقفها  المخاطر البيئية للعبوة :3_ 3_ 2
  وبالسالي وجب على المؤووا  اوسعمال مواد يابلة للسدوير للسقليل من هذه الآثار . 

 سعير : أخلاقيات التسويق في الت المطلب الثاني

يعسبر حجب الوعر للولعة عن الموسهلك من أبرز الجوانب الغير أخلاقيية في السووي  لأن عدم        
ولعة يعني خلل  حالا  من ووء الفهم بين البائع والمشسري، ويد سمسد إلى كشف الوعر وسثبيسه على ال

الشعور بالخلداع والغش في السعامل، رغم أنه من ح  البائع الحصول على أرباح من خلاقل الأوعار السي 
 ( .246، ص 2006)البكري، لكن لا يح  له أن يحققها بصيغة غير أخلاقيية يطرحها لمنسجاسه، 

 : _ تعريف السعر1

 عرفه كما عليها، الحصول لقاء الخلدمة أو الولعة لبائع الموسهلك يدفعها السي القيمة بأنه الوعر يعرف      
 بعمل المحيطة البيئة المسغيرا  لكافة وف  هبوطا أو صعودا سعديله يمكن الذي الوعر ذلك"  بأنه عبيدا 

( 29 ص ،2009 زنكنة،") أذوايهم ووف  المشسرين لدى الشراء إمكانيا  و يسف  وبما السوويقية المؤووا 
  :_ أخلاقيات التسويق في التسعير2

 (258، ص 2016)بودرجة،  فلوفسين في وضع الأوعار هما :  (Murphy and al 2005)حدد      

والسوعير وف  هذه الفلوفة يجب أن يكون إما  :(  propotionate reason)_ فلسفة مفهوم السبب المكافئ 
مواويا أو نوبيا للمنفعة الموسلمة وبالسالي فإن الاوسفوار الأخلاقيي الذي يبرر ضمن هذه الفلوفة هو: هل 

 ؟.عالية  رالمنفعة المدركة للمنسج سبرر فرض أوعا

وهذه الفلوفة سدل على أن المنسجين يجب أن يكونوا  : (principal of fairness) _ فلسفة مبدأ العدالة :
 .منصفين في وضع الأوعار مع الموسهلكين النهائيين

 (  30، ص 2009)زنكنة، وعليه فإن أهم القضايا الأخلاقيية المسعلقة بالوعر 
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يجدون أن إحدى ولعهم يد  ياوة يوسخلدمها بعض المنسجين حينو عدم استخدام سياسة التحميل : 1_2
      يجبرون الموزع على يبول كمية من سلك الولعة حيث  إذباء  بالكواد ولم يعد يقبل الموزعون شرائها 

لا يومحون ببيع الولعة الرائجة إلا إذا ايسرن ذلك بكمية من الولع الكاودة وبالسالي فإن الولعة الغير رائجة 
 .الولعة الكاودة السي سشبع حاجاسه ورغباسه ا زيادة في وعر السي يشسريها الموسهلك يعسبر ثمنه

إن هذه الوياوة هي وياوة وعرية سسبعها بعض المساجر لبيع ولعة،  عدم إتباع سياسة الاستدراج : 2_ 2
اذ سعسمد هذه المساجر في سوعير بعض أصناف الولع بأوعار منخلفضة يد لا سغطي السكاليف وذلك بهدف 

ب المشسرين مما يضلل الموسهلكين والعماقء من جهة بما سوحي به إليهم من انخلفاض ذجالسرويج للمسجر و 
 الأوعار في حين أن المسجر في الحقيقة سبيع هذه الأصناف بأوعارها العادية ويد سزيد عما هو في الوو  . 

سظهر حالة الاحسكار عندما سسحكم منظمة  الابتعاد عن سياسة احتكار المنتوج بهدف التلاعب : 3_2
واحدة أو بائع واحد بالولعة أو سنفرد بها في وبالسالي سسمكن من السحكم في كمية العرض من المنسوج وكذلك 

 مصلحسه الخلاصة .بحرية كبيرة في سحديد الوعر سبعا لرغبسه، وكما سمليه عليه 

سحديدها انطاقيا من عدة نقاط كاعسبارا  الكلفة  إن اوسراسيجيا  السوعير يمكن التسعير العادل : 4_2
يشسرط السنافس، الأهداف المسعلقة بالمؤووة، القوانين الوائدة...الخ، إلا إن إمكانية وضع إوسراسيجية سوعيرية 

جدا حيث أن العديد من المماروا  السوعرية المضللة سكون غير شرعية، فقد واجه غير عادلة كبيرة 
يا  المسحدة الأمريكية العديد من القوانين السي سمنح المؤووا  المحسكرة من إلحا  الضرر الموويون في الولا

 بالموسهلكين عن طري  مماروة السوعير المعادل أو غير العادل .

  نضيف: كما 

وسعني سلك المماروا  السي سسعل  بمحاولة   predotory pricing ممارسة الإضرار السعرية  2-5
اللجوء لسخلفيض الوعر بشكل مبالغ فيه بنية إخلراج المنافوين في ميدان الأعمال، ثم يقوم بعض المؤووا  

   (259، 258، ص 2016)بودرجة،  بعد ذلك برفعها بمجرد خلروج هؤلاء.

 المطلب الثالث : أخلاقيات التسويق في التوزيع 

سوزيع العاقيا  بين المنسجين وووطاء السووي  أو الووطاء من سجار الالقضايا الأخلاقيية في سشمل         
الجملة والسجزئة حيث يقوم كل وويط بدور مخلسلف في سدف  المنسجا  من المنسج الى الزبون بما يسواف  مع 

الحقو ، الموؤوليا  والمكافآ  المرسبطة بهذا الدور، فعلى وبيل المثال يسويع المنسجين من سجار الجملة 
 ( .73، ص 2019)براهيمي، مرداوي، السجزئة إطاقعهم على احسياجا  السخلزين و 
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  _ تعريف التوزيع :1 

مسوفرة في المكان  الخلدمة / السوزيع بأنه "العملية السي يسم من خلاقلها جعل الولعة McCarthy يعرف      
 (.309، ص 2008والكمية المناوبة عندما يرغب الموسهلك بها" )عزام وآخلرون، 

    _ أخلاقيات التسويق في التوزيع : 2

 ( .32، ص 2009 ،)زنكنة من القضايا الأخلاقيية المسعلقة بالسوزيع يمكن ذكر مايلي :     

بالسكامل هنا هو السكامل العمودي الرأوي أي القيام بأكثر والمقصود التكامل في القنوات التوزيعية :  1_ 2
 من عملية أو وظيفة واحدة من العمليا  أو الوظائف لمنظمة معنية في نواحي الإنساج والسوزيع .

المنتج وخلق ع و الخلافات أو الصراعات التي تنشأ بين القنوات التوزيعية أو بين قناة التوزي 2 _2
 : ذلك ومن بينهاالتعاون فيهم بدلا من 

ويكون في مجال ينوا  السوزيع فإن لكل عضو دورا وأن الأعضاء الآخلرون  الانحراف عن الدور 1_2_2
 ؛يسويعون منه أن يسصرف بما يميله هذا الدور عليه 

 ؛ندرة الموارد يد يقع الصراع بين أعضاء يناة السوزيع نسيجة يلة الموارد مما يشدد السنافس بينهم  2_ 2_2

  الاخلساقف في السويعا  ؛ 3_2_2

مجال القرارا  غير المسف  عليه : حيث يعسقد كل عضو بأن له الح  في اسخلاذ القرار في أي  4_2_2
 مجال أو نشاط سوويقي يقوم به ؛ 

 عدم سماثل الأهداف ؛ 5_2_2

به عدم السزام القناة السوزيعية  قصدوي اختيار القناة التوزيعية التي تتناسب مع الظروف البيئية: 5_2
 نوع من الغموض. ء وخلاصة عندما يكون الموسقبل فيهبالالسزاما  طويلة الأجل سجاه الموسهلكين والعماق

 التزام الوكلاء بالعقد المبرم بينه وبين المنتج للسلعة ؛ 4_2

معينة من وجهة نظر تبسيط إجراءات التوزيع حتى لا تزداد حدة انخفاض المعروض من سلعة  5_ 2
   مستهلك ؛ال
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حصول الموزع على حق الامتياز من المنتج للسلعة بموجب نموذج تعاقدي بينه وبين المنتج  6_2
للسلعة يسمح بموجبه الطرف الأول )الموزع( باستخدام اسم الطرف  الثاني )المنتج( للقيام بالأعمال 

 التجارية .

 الترويج  المطلب الرابع : الأخلاقيات التسويق في

على نشر الولوك الأخلاقيي من خلاقل  Saks, Abrattوف  كل من  سعسمد أخلاقييا  السرويج          
سوسغل عواطف الزبون، كما يجب سوفير المعلوما  حول المنسج من أجل نجاح جهود سجنب الروائل السي 

المؤووة في إيناع الأفراد بشراء منسجاسها، وذلك من خلاقل عدم حجب الحقائ  أو أن سكون غامضة، كما 
 ( 72، ص 2019، براهيمي،مرداوي)يجب عدم اوسخلدام الإغراءا  النفوية في البرامج الإعاقنية السرويجية  

  :_ تعريف الترويج 1 

يعرف السرويج " بأنه السنوي  بين جهود البائع في إيامة منافذ للمعلوما  وفي سوهيل بيع الولعة أو         
 ( .12،ص 2009العاق ، )الخلدمة أوفي يبول فكرة معينة 

  _ أخلاقيات التسويق في الترويج :2

 السي يمكن السطر  إليها ما يلي :ومن أهم القضايا الأخلاقيية        

لقد أصبح يميز هذا العصر ما يمكن أن يطل  عليه بحمى الإعاقنا  بحيث  الأخلاقيات في الإعلان :1_ 2
روفه ظسقاليده  و و أصبح لا يساقئم  بعضها من حيث المضمون والشكل مع خلصوصية المجسمعا  وأعرافه 

في  ومن بين الضوابط أخلاقييةالايسصادية ومواعيه نحو السنمية الشاملة والسي سأسي على رأوها سنمية القيم 
  (197،198، ص 2015، بوني)الزعبي، الحهي:الإعاقن 

 أن يحمل مضامين صادية ولا يوسخلدم أي حجج؛ 1_1_2

 أن لا يعلن إلا عن ولع وخلدما  نافعة للحياة وماقئمة للوايع . 2_1_2

 :(100، ص 2015)خلري، الجوانب الغير أخلاقيية السي يجب سجنبها في الإعاقن  و نذكر بعض

حالا  عن الحيث أن محسويا  البرامج الإعاقنية لا سسوانى في الكثير من الخداع في الإعلان : 3_1_2
سووي  المنسوج، وهذا بإعطاء معلوما  مزيفة ومغشوشة وغير صحيحة وهذا ينسج اوسخلدام الخلداع من أجل 

 ؛مخلادعة سغري الآخلرين بناء على المعلوما  المقدمة  ا عنه انطباع
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وهي اوسخلدام محسويا  إعاقنية والسي سسعارض مع :  الإيحاءات الجنسية في الإعلانات التجارية 4_1_2
 ب الزبون فقط . ذلمجرد ج القيم الاجسماعية والأخلاقيية وهذا

يعرف البيع الشخلصي على أنه: "السقديم الشخلصي والشفهي لولعة  الأخلاقيات في البيع الشخصي : 2_2
 ( 240، ص 2005)الصيرفي، ب نحو شرائها، أو الانسفاع بها"أو خلدمة، فكرة، بهدف دفع العميل المرسق

 (7، ص 2019يلش،  ) خلنسار، :أواوية هيوأخلاقييا  السووي  في البيع الشخلصي سمس ثاقثة جوانب 

حيث يقوم رجال البيع بانسهاج أواليب لا سسف  مع شروط وأخلاقييا  العمل المعسمدة  مع المشتري : 1_2_2
     في المنظمة مثاق: سقديم الهدايا أو الإوراف في اوسضافة مندوبي المشسريا  باسجاه سحقي  عملية البيع

 كثف على المشسري وعدم عرض حقائ  كاملة وبشكل صحيح .أو مماروة الضغط البيعي الم

: يحدث السعارض عندما يولك رجال البيع منحنى مغاير لما هو مسعارف  مع المؤسسة نفسها 2_ 2_ 2
وعاقيا  العمل والاسصالا  السوويقية مثاق سزوير كشوفا  يوائم البيع وسقديمها إلى الجها  عليه من أنماط 
 المؤووة وبشكل مغاير للحقيقة .المحاوبية في 

: يحدث ذلك عندما يسم انسهاج أواليب ذاسية لا سعبر عن سوجها  المؤووة مع المنافسين  3_2_2
ووياوسها مثل السجوس السجاري والمعلوماسي على الآخلرين ومن دون موافقة المؤووة أو إعاقمها أو العكس 

 عندا يسم سوريب معلوما  المنافوين .  

عرف كوسلر سنشيط المبيعا  على أنها " مجموعة من السقنيا    لاقيات في تنشيط المبيعات :الأخ 3_2
لمدى القصير، وذلك برفع وزيادة وسيرة أو موسوى المشسريا  للمنسج الموجهة لإثارة وسنشيط الطلب في ا

 ( .197، ص 2007من طرف الموسهلكين أو من طرف الووطاء السجاريين )كورسل، )الخلدمة(

  (7ص ،2019يلش،خلنسار، ) :يلي فيما هيوسظهر المماروا  غير الأخلاقيية السي يقوم بها البائعين 

لسشجيع الموسهلكين على شراء منسجا  كانوا لا يشسرونها، أو لزيادة  الكميا  المسابقات الوهمية : 1_3_2
موابقة أو جوائز ويد يحسمل السي يشسرونها من المنسج أصاق على أمل الفوز، بينما لا سكون هناك حقيقة 

الموسهلك سكاليف سسطلبها شروط الموابقة مثل إروال أغلفة خلاصة بمنسج معين بالبريد على عناوين معينة أو 
 إجراء مكالما  سلفونية .

 ، أو يسم السحكم فيمن يفوز بها من أشخلاص .المسابقات التي يتم التحكم فيها حتى لا يفوز أحد 2 _3_2

وهي عادة ما سحدث في أويا  السصفيا  بينما في حقيقة  ات الوهمية في الأسعار :التخفيض 3_ 3_2
 الأمر لا يوجد سخلفيض بل يد يكون هذا الوعر أعلى من الوعر الأصلي أو هو نفوه .   
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أنها "كافة أشكال السخلطيط للإسصالا  سعرف على العاقيا  العامة بـ خلاقيات في العلاقات العامة :الأ 4_2
وواء كان داخلل المنظمة او خلارجها وفي عاقياسها مع جمهورها العام حول موضوع أو هدف معين يسطلب 

  (. 303، ص2008إنجازه من خلاقل فهم مشسرك بينهما" )البكري، 

  (7، ص 2019،يلش، ) خلنسار:وأهم الجوانب الأخلاقيية السي يجب العمل بها في مجال العاقيا  العامة 

وسجنب كافة صور  مراعاة الدور الاجتماعي لأي مؤسسة والاهتمام الفاعل بمصلحة الجمهور 1_4_2
الخلداع ونشر المعلوما  المغلوطة لهؤلاء العماقء بل يجب أن يكون السواصل بين الطرفين ايجابي وفعال 

 وبناء، وخلالي من كافة صور السضليل والدعاية الزائفة .

لكوب الثقة والسأييد بما يرفع من موسوى الصورة الايجابية  التركيز على تقديم الوقائع للجماهير 2_4_2
 كة وما سقدمه من منسجا  وخلدما  .لدى العماقء نحو الشر 
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 خاتمة الفصل 

من خلاقل ما سقدم في هذا الفصل نوسنج أن النشاط السوويقي باعسباره همزة الوصول السي سربط        
المؤووة بجمهورها عبر ما سقدمه من الولع وخلدما ، ونظرا لاشسداد المنافوة بين المنظما  والصراع على 

دا  السي اوسدع  إلى الحصة الوويية ظهر  مماروا  ومشكاق  أخلاقيية سوويقية وجه  لها عدة انسقا
            أن أخلاقييا  السووي  هيوضع مفاهيم وأواليب حديثة لضبط النشاط السوويقي وعليه فقد خللصنا 

نواني وف  معايير ومبادئ سكون موجهة  " السصحيحا  للقرارا  والعمليا  السوويقية من منظور أخلاقيي وا 
ييا  السووي  من خلاقل المزيج السوويقي، فمن خلاقل المنسج للولوك في المجسمع، أين سناولنا أيضا أبعاد أخلاق

يجب أن سكون المنسجا  آمنة لا سضر بصحة موسهلكيها ومن جانب السوعير يجب أن سخلضع للسوعير 
العادل و الابسعاد عن وياوة الاحسكار والاوسدراج والأخلاقييا  من خلاقل السوزيع سكون بالالسزام والسكامل في 

ية، أما الأخلاقييا  من خلاقل السرويج فيجب السحلي بالصد  في العمليا  الإعاقنية القنوا  السوزيع
والاشهارية السي سقوم بها المؤووة وكذا السركيز على النفعية وسقديم الوايع للجمهور، ومن خلاقل السزام 

 المؤووة بأخلاقييا  السووي  فإنها سحق  مجموعة من المكاوب :

  الأواوية ؛ سلبية الاحسياجا  الإنوانية -
 سحقي  ولاء العماقء وعوائد طويلة الأجل؛ -
 سحقي  الريادة وسعزيز ييمة العاقمة السجارية؛ -
 وفعالية ثقافة المؤووة .المالية  الأهدافسحقي   -

 

 

 

 

 

 

 

 



 

      

 الفصل الثاني:      

 الإطار العام للصورة
 الذهنية
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  تمهيد

إن مهمة التسويق للمنظمة هي إرضاء المستهلكين من خلال وضع صورة ذهنية جيدة لها، حيث أن        
زاد نتيجة لما تلعبه من دور هام في تكوين المعارف واتخاذ القرارات اتجاه  الذهنيةة الاهتمام بموضوع الصور

المؤسسة، وتعمل المنظمات جاهدة إلى الوصول إلى ذهن المستهلك بتكوين صورة ايجابية عنها والذي 
ة يعتبرها هدفا أساسيا لهذه المؤسسات وهذا في ظل المنافسة الشرسة للأسواق حيث تمثل الصورة الذهنية حال

من التفوق تسعى إليها المؤسسات بانتهاج طريق الأداء الجيد الذي يلبي احتياجات المستهلكين بوضع سبل 
 .  والانحرافات الأخطاءمخطط تساهم وتحقق الصورة الذهنية المرجوة بتركيز جهودها نحو حمايتها وتصحيح 

هنية والأهمية التي تحققها تلك الصورة ومن خلال هذا الفصل سنحدد المفاهيم الأساسية المتعلقة بالصورة الذ
 وكذا العوامل المؤثرة في تشكيلها أين سنتطرق إلى المباحث التالية : 

 المبحث الأول : أساسيات حول الصورة الذهنية .

 المبحث الثاني : مكونات وأبعاد الصورة الذهنية والعوامل المؤثرة فيها ونماذج تقييمها .

 صورة ذهنية . تعزيزيق في يات التسو المبحث الثالث : دور أخلاق
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 : أساسيات حول الصورة الذهنية  الأولالمبحث  

شاع استعمال مصطلح الصورة الذهنية في عدة ميادين لذلك اختلف الباحثون في وضع تعريف موحد       
لها وهذا نظرا لاختلاف الحقول المعرفية التي تناولت دراستها مثل دراسات علم النفس والاجتماع والسياسة 

لصورة الذهنية من والإعلام والاقتصاد  لذا سنحاول من خلال هذا المبحث التعرض للأسس المعرفية ل
 تعريف, خصائص وسمات، وأهمية وأنواع .  

 المطلب الأول : تعريف الصورة الذهنية 

 أشارعلى يد العالم " جراهام دالاس " والذي  1908الوجود سنة  إلىظهر مصطلح الصورة الذهنية  لقد     
تكوين شيء مبسط ودائم ومنظم عند  إلىفي كتابه " الطبيعة البشرية والسياسية " إلى أن الناخبين في حاجة 

ولم يستخدم هذا المصطلح في المنظمات الاقتصادية إلا مع بداية النصف الثاني من  الثقة في مرشح ما،
وقد كان لظهور كتاب " تطوير صورة المنشاة " للكاتب الأمريكي  ( 294، ص2011)عواد، القرن العشرين
  ير في نشر مفهوم صورة المنشأة بين رجال الأعمال أثر كب 1960" سنة lee Bristol" لي بريستول

 (.4، ص 2008عتران، )عجوة،

 الصورة الذهنية كما يلي:  ويمكن تعريف

الجماعات إزاء شخص  أو الأفراديعرفها علي عجوة أنها " الناتج النهائي للانطباعات الذاتية التي تتكون عند 
 أومهنة معينة  أودولية  أومنظمة محلية  أومؤسسة  أومنشأة  أوجنس بعينه  أوشعب  أونظام ما،  أومعين 

وتتكون هذه الانطباعات من خلال التجارب  الإنسانيكون له تأثير على حياة  أنيمكن  أخرشيء  أي
واتجاهاتهم وعقائدهم وبغض النظر عن صحة   الأفرادالمباشرة وغير المباشرة وترتبط هذه التجارب بعواطف 

واقعا صادقا  لأصحابهالومات التي تتضمنها خلاصة هذه التجارب فهي تمثل بالنسبة صحة المع أو عدم
 (.10،ص 1983)عجوة،يقدرونه أساسا " أوحولهم ويفهمونه  ما إلىينظرون من خلاله 

التي  الإنسانالموجودة في ذهن  والأحكاموالانطباعات  الأفكاركما عرفت أيضا بأنها" الخزين المتراكم من 
ظاهرة ويشكل هذا  أومنظمة  أوجماعة  أو فرادأغير مباشرة تجاه  أوتكونت بفعل قدراته الحسية مباشرة 

 الأشياءاتجاه  والأحكامالقرارات  اتخاذ إلىالخزين مصدر من مصادر العملية العقلية )التفكير( والتي تقود 
 أويكون ذلك الحزين المتراكم من الصور الذهنية مشحونا بالعاطفة بحيث تكون تلك الانطباعات  وعادة ما
 (.56،57، ص 2014)باقر، إيجابية أوإما سلبية  الأحكام
على أنها " الصورة العقلانية التي تتكون في أذهان الناس عن محمد منير  أين عرفها حجاب       

غير رشيدة وقد  أوغير المباشرة، وقد تكون عقلية  أوالمنظمات وقد تتكون هذه الصورة من التجربة المباشرة 
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تمثل واقعا صادقا  الأخيرغير الموثوقة ولكنها في  والأقوال الإشاعاتعلى  أووالوثائق  الأدلة تعتمد على 
 (.46، ص2016)قادري، جلولي، النسبة لمن يحملونها في رؤوسهم ب

والانطباعات التي يدركها الفرد اتجاه   والأفكار"بأنها مجموعة الاعتقادات  P Kotler and B Duboisوعرفها 
  (65،66، ص2016،بودرجة)"ات وعلى السلوكيات المتصلة بالشيءشيء معين ، فالصورة تؤثر على الاتجاه

 إلىلر وامسترونج بأنها " المكان الذي يشغله المنتج في أذهان المستهلكين بالنسبة تعرفها أيضا  كو كما 
 (.78،ص2019)عمورات، المنتجات المنافسة " 

الصورة الذهنية عبارة عن عملية معرفية إدراكية لموضوع معين  أننقول "  أنومن خلال ما سبق يمكن 
متصل بالمؤسسة وبناء عليه يقوم الفرد بتكوين اتجاهات وجدانية تبدأ بالمشاعر والانفعالات لتنتهي بالقبول 

 أو الرفض مما يؤدي إلى عكس الصورة الذهنية لديه على شكل سلوك أو إجراء يقوم به" .

 ية الصورة الذهنية المطلب الثاني : أهم

متزايد ليس فقط من قبل المنظمات التي تسعى من خلالها  اهتمامموضوع الصورة الذهنية  اكتسبلقد       
والاجتماعية  الدول والمجتمعات في جميع المجالات السياسية اهتمامتحقيق الربحية بل أصبح محل  إلى

في أن الصورة الذهنية تشكل عاملا مهما وحيويا في تكوين الآراء  الأهميةوتتجلى هذه  خوالاقتصادية ....ال
ومن خلال جملة المعارف التي تم الإطلاع عليها يمكن إيجاز أهمية الصورة الذهنية حسب ، القرارات واتخاذ

 (. 52 ص، 2016محمد،  ) : الأتيجاء به بعض الباحثين في هذا المجال في  ما

نتيجة تحول التفكير العالمي وعلى رأسها الشركات العالمية من : تصنف ضمن الأصول الثابتة للتقييم  1_1
دارة سمعتها وهذا ما أثبته الدراسات أن الإنسان العادي  الاهتمام بحقيقة المنتج إلى بناء صورة ذهنية لها وا 
د سلوكه الاقتصادي والاجتماعي من وتصوراته مع سمعة المنتج وليس مع المنتج ذاته، ويتحد أفكارهيبني 

 ؛هو في الواقع بالضرورة خلال الصورة الذهنية وليس ما

لذهنية دورا هاما في تشكيل مدارك الفرد ا فللصورة: رات وتشكيل السلوكالقرا واتخاذتكوين الآراء  2_1
الكثير من القضايا  إزاء أفعالهواضحا على سلوك الفرد وقدراته وتوقعاته وردود  تأثيراومعارفه، مما يجعل لها 
لما يدور حولنا من التجارب الحاضرة كما تؤثر على توقعاتنا واستنتاجاتنا عن  إدراكناالمهمة، فهي تؤثر على 

  . وعن التجارب المستقبلية الآخرين
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 (558ص ،2021)النجار، حزمة من المنافع لعدة أطراف : الإيجابيةتقدم الصورة الذهنية  3_1

 إيجابيةالتعامل مع المنظمات والمؤسسات التي تمتلك صورة ذهنية  إلىيسعى العملاء  العملاء: 1_3_1
وجيدة، فهي تعد أهم عوامل جدب العملاء، حيث أنهم يشعرون بأن تلك المنظمات والمؤسسات تحترم 

 مقارنة بالمنافسين . والأداءعملائها وتقدم أفضل المنتجات من حيث الجودة 

هؤلاء  أن إلى بالإضافةالجيدة نوعية ذات كفاءة من العاملين،  الذهنيةتجذب الصورة  :العاملون 2_3_1
في خدمة المنظمة وبالتالي  المبذولة لجهودهميرون بان الصورة الذهنية الجيدة تعتبر انعكاسا  الآخرين

يولد لديهم  الجيدة وهذا ما والعمل بتلك المنظمات ذات الصورة الذهنية لانتمائهميشعرون بالفخر والاعتزاز 
 المنظمة التي من بينها الصورة الذهنية . أصولوالحرص على  الإنتاجيةدوافع ذاتية لزيادة 

الصورة الذهنية بصورة واضحة في نجاح المنظمة ويجعلها مميزة عن غيرها وتصبح :إدارة المنظمة 3_3_1
والتي  والإستراتيجيةقادرة على المنافسة، كما أنها تعبر عن كفاءة إدارة المنظمة في بناء القدرات التنافسية 

 ل منافسة المنظمات المماثلة وتحقيق التفوق عليها .ظتتمكن عن طريقها من النجاح في 

 الصورة الذهنية : وسمات خصائص مطلب الثالثال

 تتميز الصورة الذهنية بمجوعة من الخصائص نذكر مجملها وفق الجدول المبين أدناه :      

 خصائص الصورة الذهنية    (1_2)الجدول رقم :                        

 مفادها                 الخاصية          
 
 

 عدم الدقة

الصورة الذهنية لا تتسم بالدقة والسبب في  أن إلىذهب كثير من الباحثين 
علمي  أساسمجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة على  أنهاذلك هو 

لا تعبر بالضرورة عن الواقع  أنهاموضوعي، بل تعد تبسيطا للواقع كما 
عن جزئية من الواقع الكلي، لا  الأحيانالكلي، ولكنها تعبر في معظم 

من  الآخرينتكوين فكرة شاملة عن  إلىن ؤو عادة يلج الأفرادسيما وان 
لعدم القدرة على جمع المعلومات خلال معلومات قليلة يحصلون عليها 

 الكاملة .
       
       المقاومة للتغيير        

 والتغير           

يشير الكثير من الباحثين إلى أن إحدى خصائص الصورة الرئيسية هي 
، فالصورة الذهنية على حد تعبير rigidityوالجمود  fixednessالثبات 

بعض الباحثين " أشبه برسوم .... يصعب تعديلها" وهي تميل إلى الثبات 
 ومقاومة التغيير، كما أنها ثابتة لا تؤثر فيها الأحداث المتغيرة .
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  لتعميم وتجاهل الفروق ا
 الفردية       

تقوم الصورة الذهنية على التعميم المبالغ فيه، ونظرا لذلك فالأفراد 
يفترضون بطريقة آلية أن كل فرد من أفراد الجماعة موضوع الصورة 
تنطبق عليه صورة الجماعة ككل على الرغم من وجود اختلافات وفروق 

 فردية .
 

   تؤدي إلى الإدراك    
  المتحيز       

تؤدي الصورة الذهنية إلى تكوين ادراكات متحيزة لدى الأفراد، فهي تبنى  
أساسا على درجة من درجات التعصب، لذا فإنها تؤدي إلى إصدار أحكام 

شى مع امتعصبة ومتحيزة، نتيجة إهمال جوانب أخرى لأنها لا تتم
 ق مع اتجاهاتهم .فمعتقداتهم، ولا تت

تسهم الصورة الذهنية في التنبؤ بالسلوك والتصرفات المستقبلية للجمهور  التنبؤ بالمستقبل     
 اتجاه المواقف والقضايا والأزمات المختلفة .

 
تتميز الصورة الذهنية بتخطيها لحدود الزمان والمكان، فالفرد لا يقف في  تخطي حدود الزمان والمكان

تكوينه للصورة الذهنية عند حدود معينة بل يتخطاها ليكون صورا عن بلده 
وراء المجرة التي  ما إلىثم العالم الذي يعيش فيه، بل تمتد الصورة 

تقديم الرؤية المتكاملة للدراسات  أو إثراءيسكنها، كما تؤدي دورا مهما في 
، والاجتماعية والنفسية نظرا لكونها تقوم بدور مؤثر في والإدارية الإعلامية

 حياتنا . أمورير في تس الحساسة السلوكيات والقرارات
 بالاعتماد على المراجع :  طالبتين: إعداد ال المصدر

 (47، ص 2004، ندا)  ،  )14،15ص ،2018الفرا،  (

 ( .44، 43،ص2014)الكردي،كما تتسم الصورة الذهنية بـــــ 

 _ الديناميكية والتفاعل المستمر مع المتغيرات الذاتية للفرد؛

_ القدم والشمولية وأن أي فرد في المجتمع في أي بقعة من الأرض يكون صورته الذهنية، وهي عملية 
 توافقية ترتبط بأشخاص معينين أو بزمان معين ؛

أنها انطباعات عقلية ذاتية تتكون في أذهان الأفراد أو الجماعات وتشكل اتجاهاتهم ومواقفهم _ تتسم ب
 وأحكامهم اتجاه المنظمة .

 (26، 25، ص 2014)الحماد،  كما أنها تتسم أيضا:

 ليست مجرد محاكاة ولكنها إطار للذاكرة وعملية بناء التصور  _ أن الصورة 
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 .ا لمدى مشاركة الآخرين في هذه الصورة_ تتسم بالعمومية والخصوصية وفق

 المطلب الرابع : أنواع الصورة الذهنية 

لا يوجد تصنيف ثابت ومستقر لأنواع الصورة الذهنية وهي في ذلك شأنها شأن تحديد مفهومها تختلف       
ويعتبر تصنيفها حسب نطاق الرؤية من أبسط تصنيفات الصورة الذهنية حسب ما  من حقل معرفي إلى آخر

 ( 146،147، ص2018)قاشي، بودرجة، : ورد ذكره من طرف 

وتمثل الجمهور الداخلي للمؤسسة والذي يمثله الموظفون العاملون في _ الصورة الذهنية الداخلية : 1
حيث تهدف المؤسسة من خلالهم إلى خلق ولاء من طرفهم المؤسسة مهما كانت مهامهم ومستواهم الوظيفي، 

دهم لسياستها وثقافتها التنظيمية حيث يصبح هؤلاء الموظفين خارج المؤسسة يللمؤسسة التي يعملون بها وتأي
عطاء انطباع جيد عنها.  وسيلة لنقل صورة المؤسسة الداخلية إلى الخارج وا 

 إلىالمؤسسة تهدف هذه الصورة  موجهة لأشخاص من خارج هي الصورة ال _ الصورة الذهنية الخارجية :2
طة المؤسسة، ففي تشكيل علاقة ودية أساسها الثقة والاطمئنان للمؤسسة وكسب تأييد الجمهور الخارجي لأنش

هذه الحالة الاتصال يرتكز أساسا على التسويق بحيث أن الجمهور يحكم على صورة  المؤسسة من خلال 
إعلاناتها، علامتها التجارية، رموزها، شعاراتها، مشاركتها في التظاهرات الرياضية  جودة منتجاتها، مستوى

سى نن ومشاركتها في الأعمال الاجتماعية، خبرتها في مجال نشاطها والتزاماتها البيئية والأخلاقية دون أن
لها العمال عن عاملا مهما في تحديد الصورة الذهنية للمؤسسة وهو الصورة الذهنية الداخلية التي ينق

 مؤسستهم .

 ( 61_60،ص2014)باقر، هي : خمسة أنواع إلى صنفها جفكينز كما 

 وتعني صورة الواقع الذي يرى فيه المصدر نفسه . _ الصورة المرآة :1

 فيها المصدر . وتعني الصورة التي يرى الجمهور _ الصورة الحالية :2

 وتعني الصورة المراد بناؤها في ذهن الجمهور . _ الصورة المرغوبة :3

 وتسمى بالمتوقعة أيضا، وتعني أفضل حالات الصورة المرغوبة . _ الصورة المثلى :4

حكم نهائي موزعة بشكل  وتعني تعدد أنواع وأشكال الصورة لدى الجمهور وهي بلا _ الصورة المتعددة :5
يجابي .  سلبي وا 

 ( 22،ص2011)كردى، :ثلاثة أنواع إلىالصورة الذهنية  فصنف westphalen يستفالين أما
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بناء  أن )Douling 1994(ويعتقد   (Ind 1990)هي إحساس المنظمة بنفسها  الصورة الذهنية الذاتية : 1
بتغيير صورتها الذهنية وأن التغيير في  أولاصورة ذهنية موجبة وناجحة يتطلب من المنظمات أن تبدأ 

العاملين في المنظمة وان العملية التفاعلية والاتصالية التي تتم بينهم  الأفرادالصورة المدركة يقع على كاهل 
 تقوي الصورة الذهنية لديهم أو تضعفها . نأوبين الجمهور إما 

الجمهور  إلىترغب المنظمة أن توصله عن نفسها  هي ما الصورة الذهنية المرغوبة )المخطط لها(: 2
(Ind,1990)   وقد أشار(Borger,1999)   إلى أن الشركة يجب أن تخطط لصورتها في أذهان جمهورها بشكل

 جيد بحيث تكون واضحة دون لبس يعتريها أو غموض .

عند  الإدراكويعكس   (Synder,2000)الأحاسيس والعلاقات و هي التصورات  الصورة الذهنية المدركة: 3
 المنظمة والتي تؤثر في قراراتهم الشرائية . الأشخاصحقيقتهم وهو الصورة التي يرى بها  الأشخاص

مكونات وأبعاد الصورة الذهنية والعوامل المؤثرة في تكوينها :  الثاني المبحث   
 ونماذج تقيمها.

سنحاول من خلال هذا المبحث التعمق أكثر في دراسة الصورة الذهنية من خلال عرض مكوناتها والعوامل 
 المؤثرة فيها وكذا دراسة أبعاد الصورة الذهنية باعتبارها المتغير التابع في موضوع الدراسة وأهم نماذج تقييمها  

 المطلب الأول : مكونات الصورة الذهنية

 الأخيرلينتج عنها في  الكلية للمؤسسة نتيجة تفاعل وتداخل عدة عناصر أو مكوناتتتكون الصورة       
المؤسسة ونوجز فيما يلي تعريف مبسط لكل عنصر من عناصر  أوتكوين الصورة الذهنية الكلية للمنظمة 
 تكوينها والتي نوضحها بالشكل أدناه:
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 ( مكونات الصورة الذهنية للمؤسسة1_2الشكل رقم )                           

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 
 

 

 

 

 .(143، ص2005، عجوة ): المصدر

  :(Brand Image) صورة العلامة التجارية _1

مؤشر يسمح للشخص الطبيعي أو الاعتباري بتمييز منتجاته أو خدماته عن  " أنهاـلامة بــعــت الـــعرف       
  .(Demeure,2008,p118) المنظمة أومن وجهة نظر المؤسسة  وهذا "رــيــخدمات الغأو  منتجات

بأنها " كل الرموز القابلة للتمثيل  03/06 الأمرمن  02كما عرفها بدوره المشرع الجزائري في المادة        
يزة مالم والأشكالالصور  أو، والرسوم والأرقام والأحرف الأشخاصالخطي لا سيما الكلمات بما فيها أسماء 

طبيعي  شخصخدمات  أومركبة، التي تستعمل كلها لتمييز سلع  أوبمفردها  والألوان، توضيبها أو  للسلع 
 .(74، ص2016)بودرجة، معنوي عن سلع وخدمات غيره "  أو
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 ى : بأنها " مجموعة من التمثيلات العقلية، العاطفية والمعرفية على حدتجارية فعرفتصورة العلامة الو        
 (lambin, Moerloose,2008,p 289) علامة تجارية أوالمرتبطين بشركة  الأفرادمجموعة من  أوسواء للفرد 

للإشارة  الأولوتعتبر صورة العلامة التجارية عنصر مهم للمستهلكين والموزعين وهي المعيار        
 . (Demeure,2008,p128)الترويجية  والإجراءات الإعلانيةللمؤسسة قبل الحملة 

 : (Brand Image)صورة المنتج  _2

تعتبر صورة منتجات المنظمة من العناصر المكونة للصورة الكلية لها، فمنتجات أي منظمة أو        
خدماتها ومدى جودتها وتميزها، ومدى قدرتها على مسايرة التغيير في اتجاهات العملاء، ومسايرة التطور 

مال المنظمة ومدى كفاءة بعد البيع تؤثر على تقييم الجماهير لأع وطريقة تقديم خدمات ما إنتاجهاالعلمي في 
 .( 141، ص 2005)عجوة، فريد،  إدارتها وتساهم في تكوين صورة طيبة لدى الجماهير

 : (Management Image)صورة إدارة المؤسسة  _3

 بالاتصالاتإن صورة إدارة المؤسسة أو فلسفة الإدارة في قيادة العمل في أي مؤسسة وفي قيامها        
الناجحة في إدارة علاقاتها مع الجهات المختلفة تعتبر من العناصر المهمة المكونة لصورتها الذهنية لدى 
الجماهير، حيث تشكل العناصر الحاكمة للثقافة التنظيمية التي توجه أداء وعمل إدارات المؤسسة المتعددة 

وهي الإطار الذي يحدد كل اتصالات  من ناحية، وتحكم تعاملاتها مع الجماهير الخارجية من ناحية أخرى،
 ( .131، ص2018)قاشي، بودرجة، المؤسسة ورسائلها إلى الجماهير وتشكل صورة ذهنية نحوها

 : (Imageées Employ)أداء موظفي المؤسسة _ 4

عن  وايجابيةرة ذهنية طيبة و وبعث ص إعطاءويعتبر أداء موظفي المؤسسة عنصرا مهما وحساسا في        
موظف المؤسسة الحد الفاصل في القيام بعملية  أداءلدى المستهلك عن  انطباع منالمؤسسة ويعد ما يخلفه 

ر من خلال ولذلك يجب أن تعمل المؤسسات دوما على تحسين قدرة موظفيها بشكل مستمالشراء وتكرارها 
 ...الخ .   تدربية وحسن انتقاء موظفيها الدورات تكوينة 

  : (Corporate Effective Communication) لات المؤسسةكفاءة اتصا_ 5

تنقله في رسائلها  تؤثر كفاءة الاتصالات التي تقوم المؤسسة بها مع الجماهير الداخلية والخارجية، وما       
 ( .141،142، ص 2005في تكامل اتصالات المؤسسة وتوضيح هويتها وفلسفتها للجماهير )عجوة، فريد، 
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 : (Corporate Social Resposability Program)برامج المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة _6 

التزامها بمبادئ المسؤولية  إطارتعتبر البرامج والأنشطة المتنوعة التي تقوم بها المؤسسة في        
...الخ  الأعمالخلاقيات والبيئة كبرامج التسويق الاجتماعي والتسويق البيئي والالتزام بأ والأخلاقيةالاجتماعية 

. لذلك تعتبر البرامج جزء من والتأييدعاملا مؤثرا في التأثير على عواطف الجماهير نحوها وكسب الثقة 
 للمؤسسة اتجاه المجتمع والجماهير الداخلية والخارجية  الأخلاقيتجسد السلوك  لأنهامكونات الصورة الذهنية 

  . (78، ص2016)بودرجة ،

 : ( agemICorporate)صورة المؤسسة  _7

لذي يخطر ببال الشخص عندما يرى أو ا لدى الفرد وما لهابالصورة الذهنية  ترتبط صورة المؤسسة        
ها عرفحول المؤسسة، و  يسمع شعار المؤسسة أو اسمها فهي تقدم إجمالي الانطباعات والتوقعات )التصورات(

  .(Balmer,2020,P853) "على إنها الانطباع الذهني الأولي الذي يرسخ لدى الفرد حول المنظمة "

 المطلب الثاني :العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية: 

 يلي : يمكن تحديد العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية فيما      

 :  _ عوامل شخصية1

 (295، ص2011)عواد،العوامل الشخصية في: وتتمثل        

 _ السمات الذاتية للشخصية المستقبلة للمعلومات )التعليم، الثقافة، القيم ....(؛

_ قدرة الفرد على تفسير المعلومات الخاصة بالمنظمة ودرجة دافعيته واهتمامه بالمعلومات المقدمة عن 
 المنظمة ؛

امتصاص وتفسير المعلومات الخاصة بالمنظمة وتكوين ملامح  _ الاتصالات الذاتية للفرد، وقدرته على
 (.139، ص 2008)عجوة، فريد، الصورة الذهنية 

 :  اجتماعية_ عوامل  2

 (280، ص 2014)مانع، وتتمثل في       

 على الفرد المستقبل للمعلومات ؛ الأولية_ تأثير الجماعات 

 الجماهير ؛ اتجاهات_ تأثير قادة الرأي على 
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 تأثير ثقافة المجتمع الذي يعيش فيه الفرد ._ 

 : _ عوامل تتعلق بالمنشأة والمنافسين )عوامل تنظيمية(  3

 ( 220، ص 2008)غباشي،  :فيالعوامل المتعلقة بالمنشأة والمنافسين وتتمثل       

 تقدمه من سلع وخدمات ؛ _ سياسات المنشأة وما

 سواء الاتصالات الداخلية أو الخارجية مع جماهيرها ؛_ طبيعة نظم الاتصالات الخاصة بالمنشأة 

 _ طبيعة الرسائل الاتصالية التي تتناول المنشأة عبر الوسائل الجماهيرية ؛

 _ شبكة الاتصالات الشخصية المباشرة بين جمهور العاملين بالمنشأة والجمهور الخارجي ؛

 تمع المحلي ؛_ المسؤولية الاجتماعية للمنشأة وما تقدمه من خدمات للمج

 _ الجهود الاتصالية للمنشآت المنافسة وتأثيرها على صورة المنشأة ؛

 _ التغطية الإعلامية للأحداث الخاصة بالمنشأة في وسائل الإعلام المختلفة . 

 الصورة الذهنية: أبعاد المطلب الثالث:  

وسنحاول تقديم هذه  ( أبعاد أساسية 03يرى معظم الباحثين أن الصورة الذهنية تتكون من ثلاثة )       
ذان سمياه بنموذج لـال ( Schiffman and Kanuk, 2004)الذي اقترحه كل من   من خلال نموذج الأبعاد

حيث اعتبرا الصورة الذهنية للفرد تتكون من ثلاثة  CAC  (Cognitive, Affective, Conative)الاتجاهات 
: حسب الشكل الموضح أدناه مكونات أو أبعاد هي : البعد المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوكي 

(Vishal, 2014, P5). 
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                    (CAC( نموذج الاتجاهات ) 2_2الشكل رقم: )                                           

                                 

   Source :) Vishal,2014,P6(  

  _ البعد أو المكون المعرفي : 1

هو البعد الذي يدرك به المستهلك موضوعا معين يتصل بالمؤسسة مثلا معرفة تاريخها، سياستها      
عليه الصورة الذهنية التي يكونها المستهلك عن هذه ....الخ، وتعتبر هذه المعلومات هي الأساس الذي تبنى 

، أي بناء على دقة المعلومات والمعارف التي تحصل عليها (214، ص 2018) قاشي، بودرجة،  المؤسسة
عن الآخرين تكون دقة الصورة الذهنية التي تكونها عنهم وفقا للبعد المعرفي فإن الأخطاء في الصورة الذهنية 
المتكونة لدى الأفراد هي أخطاء ناتجة أساسا على المعلومات والمعارف الخاطئة التي حصل عليها هؤلاء 

 .( 48، ص2017)بورقعة، الأفراد 

  (313، 312، ص 2018:)مجاهدي، حاج نعاس،وتتسم هذه الصورة بـــ 

 _ تخضع إلى عمليات انتقائية ذاتية ؛

والبيانات بشكل جيد فيعطي انطباعا أو صورة ذهنية إيجابية، او قد تم إدراكها _ قد تم معالجة المواضيع 
 درجة العدوان والتعصب ؛ إلىصل سلبية ت اتجاهاتبشكل خاطئ يمكن أن تؤدي إلى 

_ محدودية القدرة على التركيز والانتباه والسعة المعرفية للأفراد تساهم في تكوين صورة ذهنية قد تشمل على 
 أخطاء عملية في تميثل المعلومات .

 

 البعد المعرفي

 لبعد السلوكي

 البعد العاطفي 
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 _ البعد أو المكون الوجداني )العاطفي( :2

الشدة يمثل مشاعر الفرد وانفعالاته نحو العلامة أو المؤسسة ويمتد من القبول إلى الرفض ويتدرج في        
تتلاشى المعلومات  ويتشكل الجانب الوجداني مع الجانب المعرفي ومع مرور الوقت بين الايجابية والسلبية،
تمثل اتجاهات المستهلكين نحو المؤسسة وتبقى الجوانب العاطفية الوجدانية التي  الأفرادوالمعارف التي كونها 

ويؤثر على ذلك مجموعة من العوامل أهمها حدود توافر مصادر  ( ،125، ص2018)قاشي، بودرجة،
الشعوب من حيث اللون، الجنس، اللغة، فاختلاف هذه الخصائص المعرفة كما يؤثر في بناء البعد الوجداني 

)مجاهدي، حاج نعاس، وكما أنها تتسم بــــ:  (48، ص2017)بورقعة،يسهم في بناء الاتجاهات الايجابية 
 (313، ص2018

 لدوافع داخلية أو حاجات دافعية للشخص الذي يكون هذه الصورة ؛ انعكاسا_ تمثل الصورة الذهنية 

 _ تعتمد الصورة الذهنية لكل فرد على خبراته وتجاربه السابقة ؛

 .لحالته النفسية من وقت لأخر _ تتأثر الصورة الذهنية لكل فرد تبعا

 )السلوكي( : الإجرائي_ البعد  3

تكون لديه من أحكام في البعد المعرفي  أو شراء علامة المؤسسة بناء على ما باقتناءيتمثل في القيام        
والوجداني فطبيعة الصورة الذهنية المشكلة لديه هي التي تعكس سلوكه، وهنا تكمن أهمية دراسة الصورة 

  .(71، ص2016)بودرجة، الذهنية للمستهلكين في كونها تمكن من التنبؤ بسلوك هؤلاء 

إن سمات هذه المكونات أو الأبعاد الثلاثة المكونة للصورة الذهنية متغيرة، بمعنى بعض السمات قد        
والسلوكيات المكونة للصورة تكون دقيقة  الاتجاهاتتكون ثابتة وبعضها غير ثابت كما أن هذه المدركات أو 

             ها الآخريبررها في بعض الأحيان ومشوهة وخاطئة وغير مبررة في بعض وصحيحة ولها ما
 (.77، ص 2019)براهيمي، مرداوي، 

 المطلب الرابع: نماذج تقييم الصورة الذهنية:

من أجل تقييم الصورة الذهنية للمؤسسة ومعرفة مدى تحقيق الصورة المرغوبة لها هناك عدة نماذج       
 .  Aaker 1991 ،Keller 1993،Korchiaلذلك ومنها 
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 :  1991Aaker_ نموذج  1

عنصرا ممكنا للصورة الذهنية  11دور في تقييم الصورة الذهنية حيث أنه قدم  Aakerلقد كان لنموذج        
 : ( Korchia, 2000, P03)وهي 

 _ الخصائص الثابتة أو المادية للمنتج ؛
 _ الخصائص غير المادية للمنتج ) المميزات غير الملموسة( ؛

 المستهلكين ؛_ المنافع المحصلة من قبل 
 _ السعر النسبي ؛
 _ المستعملون ؛

 _ مشاهير العلامة ؛
 _ شخصية العلامة ؛
 _ صنف المنتوج ؛

 _ المنافسون ؛
 ._ البلد الأصلي 

 لتقييم الصورة الذهنية Aaker ( نموذج  3_2الشكل رقم: )                       
 البلد الأصلي                                                            

 المنافسون        الخصائص المادية للمنتج                                                  

الخصائص                                                                          صنف المنتجات                            
 غير المادية                                                                         

 شخصية العلامة                                   المنافع المحصلة                                   

 من قبل المستهلكين                                                                    

 السعر النسبي                                                                        مشاهير العلامة 

 الأماكن وأشكال                       المستعملون                          

 الاستخدام                           
Source :) Korchia, , 2001, p 106( . 

 

 العلامة أسمها  

 ورمزها      
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 : Keller 1993 _ نموذج 2

  (Kevin, Keller,1993,P03) :بوضع بعدين هما Keller  حسب هذا النموذج قام      

مرتبطة بدرجة شهرة المؤسسة من وجهة نظر المستهلك وكذا درجة القدرة  : Brand awarnessالوعي 
 على معرفة المؤسسة .

 : عبارة عن مجموعة الخصائص والعناصر المؤثرة في قرار الشراء .Imageالصورة 

،  (Attributs)في نموذجه بين ثلاثة أصناف من العناصر المشكلة للصورة : المزايا Keller لقد ميز 
   ( Korchia, 2001, P104_106) :كما يلي ( Attitudes )والميول  (، Bénéfices )والمنافع 

تمثل السمات في العناصر الوصفية المرتبطة وغير المرتبطة بالمنتج من نظر  :( Attributs)المزايا  2-1
التعبئة والتغليف،  أربعة أنواع وهي: السعر، إلىالمنافع غير المرتبطة بالمنتج  Kellerالمستهلكين وقد قسم 

 استعمال الصورة، مستخدمو الصورة .

أو الفوائد التي يحصل عليها المستهلك من مزايا المنتج وهناك هي القيمة  :(  Bénéfices)المنافع  2-2
 ثلاثة أنواع من المنافع: 

أساسا بتلبية الحاجات الفيزيولوجية وحاجات ترتبط : Bénéfices fonctionnelsالمنافع الوظيفية 2-2-1
 .الأمن 

 : مرتبطة بالأحاسيس الناتجة عن استعمال المنتوج . Bénéfices esepérienciels المنافع التجربية  2_  2

مرتبطة بتلبية حاجات إثبات الذات والانتماء  : Bénéfices symboliquesالمنافع الرمزية  3_  2
  رتبطة بنظرة الآخرين.الاجتماعي عموما وم

 : (  Attitudes)_ الميول  3

 ويعني التقييم العام للمؤسسة من طرف المستهلك .       
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 لتقييم الصورة الذهنية  Keller( نموذج 4_2الشكل رقم : )                     

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
Source :) Keller , 1993,P 07( 

 لتقييم الصورة الذهنية :   Michael Korchia_ نموذج  3

 Aakerفي بناء نموذجه على النقائص الموجودة في النموذجين السابقين  Michael Korchiaاعتمد        

1991 ،Keller 1993 حيث لاحظ أن نموذج ،Aaker  لم يشمل تقييم الموقف حول المؤسسة ولا التقييم
) قاشي،بودرجة، لا يحتوي على عنصر المزايا المرتبطة بالعلامة  Kellerالعام لصورتها، كما أن نموذج 

من ستة أبعاد موسعة تعطينا في المجموع خمسة عشر  Korchiaويتكون نموذج  (،193،194، ص 2018
  ( Korchia, 2001, P122_125) :مجموعة تتمثل في

معرفة   
 المؤسسة

 الوعي

التعرف على 
 المؤسسة

 

الاستدعاء إلى 
 الذاكرة

 

 الصورة

انماط العناصر 
المشكلة 
 للمؤسسة

 

بالعناصر التعلق 
 المشكلة للمؤسسة

 

تناسق العناصر 
 المشكلة للصورة 

 

تفرد العناصر 
 المشكلة للمؤسسة

 

 المزايا

 

 الميول
 

 المنافع
 

 غير مرتبطة
 بالمنتج

 

مرتبطة 
 بالمنتج

 
 وظيفية

 
 تجريبية

 
 رمزية

 

 السعر    
 

 التعبئة والتغليف
 

 استعمال الصورة
 

 مستخدمو الصورة 
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يتكون هذا البعد من كل المعلومات المرتبطة بالشركة بلدها   :  L’entreprise (الشركة )المؤسسة3-1
 الأصلي، استراتيجياتها، شهرة العلامة باعتبارها مرتبطة بالشركة، هذا البعد لم يتطرق إليه في النماذج السابقة 

: يتكون هذا البعد من مجموعة الاقتراحات المرتبطة  Autre organisationالتنظيمات الأخرى  3-2
 منافسين، الحكومة، الجمعيات وغيرها .بال

  L’univers évoquéالمجال  3-3

  de la marque, style de vie personnalitéشخصية العلامة  وأسلوب الحياة :  3-3-1

 وتعني الخصائص الإنسانية التي يمكن أن ترتبط بالعلامة

تقوم المؤسسة بتركيز سياسة تموقعها على فئة معينة من المستعملين على أساس  المستعملون : 3-3-2
 السن، المهنة وغيرها .

بعادات استعمال المنتج، أو على تتعلق بالعناصر المرتبطة الاستعمالات والتجارب الخاصة :  3-3-3
 التجارب الشخصية .

ر على ــيــأثــتــار إلى الــدف الإشهـــــهــي :النجوم والشخصيات والتظاهرات الثقافية والرياضية وغيرها  3-3-4
لتسقط صفات هذا  سلوك المستهلك من خلال النجوم، حيث يشغل شهرته ومكانته في أذهان المستهلكين،

                        بمنتجات الرفاهية ك الشخصية على العلامة، خاصة إلى تعلق الأمر ـلـــم أو تـــنجـــال
(Till and shimp,1998,P68_68)  .    

هو موجود في الواقع، حيث ينقسم هذا  وهي العناصر الوصفية للمنتج كما:  les attribuitsيا االمز  3-4
 ( Korchia,2000,P06_07)يلي :  مزايا مرتبطة بالمنتج ومزايا غير مرتبطة بالمنتج كما إلىالبعد 

يقصد بها العناصر الموضوعية للمنتج والتي لا علاقة لها بوجهة نظر المزايا المرتبطة بالمنتج :  3-4-1
فإن التغليف في هذا النموذج اعتبر Keller ، وعلى عكس ما اقترحه المستهلك وتتعلق بالتركيبة الفنية للمنتج

 كميزة داخلة في المنتج.

 وتتمثل في :  المزايا غير المرتبطة بالمنتج : 3-4-2

  .صنف المنتجات : تتعلق بالعناصر التي تميز المنتجات التي تنتمي إلى نفس العلامة-

 .السعر -

 : وتمثل سياسة اتصال المؤسسة )الإشهار( ما عدا العناصر المتعلقة بالنجوم والتظاهرات . الاتصال -
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 لها علاقة بقنوات التوزيع كاختيار نقاط البيع وتزيفها .وهي العناصر التي التوزيع :  -

 لتقييم الصورة الذهنية   Korchiaوذج( نم5_2الشكل رقم :)                

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source : ) Keller ,1993,P 07(.  

 دور أخلاقيات التسويق  في تعزيز الصورة الذهنية : الثالثالمبحث  

سنحاول من خلال هذا المبحث استعراض أهم المبادرات التسويقية التي جاءت لكي تنظم وتضبط        
ويقية الأخلاقية سواء على مستوى المجتمع الدولي والذي مثلناه بالجمعية الأمريكية للتسويق الممارسات التس

وأما على المستوى الوطني فسنأخذ أهم الإصلاحات والقوانين والمراسيم التي وضعها المشرع  الجزائري 
ضوابط ومعايير كمحاولة منه لضبط النشاط التجاري والتسويقي، فكل هذه المبادرات هدفت إلى وضع 

 المؤسسة 

 تنظيمات أخرى

 

العناصر المشكلة 
 لصورة المؤسسة

 المجال  

 المزايا  

 شخصية المؤسسة

 المستعملون

 النجوم والشخصيات

 

 التوزيع

 

 غير مرتبطة بالمنتج

 الاستخدامات

 المنافع  

 التجربية

 

 الوظيفية

 

 مرتبطة بالمنتج

 الرمزية

 

الخصائص 
 الموضوعية

 

 الإتصال

 

 الأسعار

 

 صنف

 

 التقييم العام 
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أمن وسلامة نظر المستهلكين وكذا المحافظة على  أخلاقية من أجل تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة في
رضائه   .المجتمع ككل وا 

 AMAالمعايير الأخلاقية حسب الجمعية الأمريكية للتسويق :  الأولالمطلب 

 التي بادرت والمنظمات على المستوى الدوليتعتبر الجمعية الأمريكية للتسويق من أهم الجمعيات       
أخلاقية يلتزم بها رجال التسويق في ممارسة مختلف أنشطتهم لتحسين  مبادئ ومعاييرتضم مدونة لوضع 

 الصورة الذهنية لمؤسساتهم .

وقد عرفت المدونة الأخلاقية على أنها " عبارة عن بيان أو تصريح رسمي عن مبادئ وأخلاق وقواعد        
من مجموعة من فالمؤسسة  تعتبر مدونة الأخلاقيات هي عبارة عن وثيقة تصدرها المؤسسة تتض السلوك "

هو غير مرغوب من السلوك في المؤسسة  هو مرغوب وما العلاقة بماالقيم والمبادئ ذات 
وسنحاول من خلال هذا الجدول تلخيص واستعراض أهم المواضيع والمجالات ، (265،ص2016)بودرجة،

  التي جاءت بها مدونة الجمعية الأمريكية للتسويق . 

 AMA( المعايير الأخلاقية حسب الجمعية الأمريكية للتسويق 2_2الجدول رقم: )        

 مضمونه                         الموضوع / المجال
 
 
 

 المبادئ العامة 

 :في إيذاء أي الشخص المسوقين تسبب عدم 
 _ أي عدم تعمد إلحاق الضرر بالآخرين ؛

 عمل الذي سبق وأن تلقوا التدريب المناسب له .ال_ تقديم 
 على المسوقين تشجيع  وتعزيز الثقة في النظام التسويقي :

 _ تبني فلسفة ممارسة المبادئ الأخلاقية واعتناقها؛
وتشجيع ممارسة المبادئ الاخلاقية التي تعزز ثقة المستهلك _ نشر وتوصيل 

 في سلامة وكمال نظام التبادل التسويقي .
 
 

 
    الأخلاقية المواصفات

 التسويق  لرجل   
 

أن نكون صادقين ومستقيمين في تعاملنا مع  أي: الصدق والأمانة
الحقيقة في جميع الأوضاع قول  ؛معهاالمستهلكين وكل أطراف المتعامل 

 والأحوال وكل الأوقات .
القبول بنتائج قراراتنا واستراتيجياتنا التسويقية وما يترتب أي : المسؤولية 

تجنب إستخذام الإكراه مع و  بذل أقصى الطاقات لسد حاجات المستهلك عنها؛
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 .الذين نتعامل معهم 
 واهتمامات البائعين.إيجاد موازنة بين احتياجات المستهلكين  :دلة الع

 الاعتراف بالشرف والكرامة الإنسانية لجميع أطراف التعامل. : الاحترام
الالتزام بالمسؤوليات الاقتصادية والقانونية والإنسانية والمجتمعية : المواطنة

 التي تخدم أطراف التعامل بأسلوب إستراتيجي .
 استخدام الشفافية في العمليات التسويقية .:الصراحة

 أي أن يكون لكل قطاع صناعي قوانينه الأخلاقية الخاصة به. : التنفيذ
 

 تقديم منتجات ذات قيمة تحقق ما ندعيه من أقوال ؛ في مجال المنتج
 أمن وسلامة المنتجات والخدمات المعروضة؛

مة : أي أن تؤدي الخدمة أو المنتج المقدم الغرض المنشود الذي صنع ءالملا
 من أجله . 

 عدم تثبيت الأسعار أو إتباع سياسة التسعير المرتفعة ؛ التسعير في مجال
 عدم تطبيق وممارسة أساليب التسعير غير المشروعة بالمستهلك؛

 . الكشف بوضوح عن قوائم الأسعار أو أية تعديلات تتعلق بالأسعار 
 تجنب استخدام الإكراه خلال عملية توزيع الخدمات أو المنتجات؛  في مجال التوزيع

محاولة إيجاد موازنة مع مختلف الموزعين والوسطاء الذين ينتمون إلى ثقافات 
 مختلفة 

 ؛تجنب الإعلان الزائف والمضلل في مجال الترويج
 ضحة وشفافة مع جمهور المستهلكين؛بذل جهد لإنشاء قنوات اتصال وا

 المناورة. تجنب أسلوب الترويج للمبيعات القائم على الخداع أو
 : من إعداد الطالبتين بالاعتماد على المراجع التالية : المصدر

American Marketing Association http :// www.ama, org / about AMA/ pages / statement, of Ethics, aspx, seen 

01/06/2021, 19:37. 

 (.111،112 ص ،2019 جعفر، صديقي،) ،(266، 265،ص  2018قاشي، بودرجة ، )

 المطلب الثاني : محاولات المشرع الجزائري في ضبط الممارسات التسويقية الأخلاقية 

قام المشرع الجزائري كمحاولة منه لضبط الممارسات الأخلاقية التجارية بسن قوانين وأوامر ومراسيم       
ت في مختلف القطاعات، ويعتبر قطاع التجارة تنفيذية وتنظيمية تشرف على تنفيذها وتأطيرها وزارات وجمعيا

http://www.ama/
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 جزء بسيط من وقد قمنا في الجدول أدناه باستنباطأحد أهم الفاعلين في ميدان ضبط الممارسات التجارية، 
   القوانين والأوامر والمراسيم التنفيذية التي تخدم موضوع الدراسة على سبيل المثال المعايير الأخلاقية من 
    .لا على سبيل الحصر 

 ( محاولات المشرع الجزائري في ضبط الممارسات التسويقية الأخلاقية3_2الجدول رقم: )         

 مضمونه المجال
 
 
 
 

 المنتج

 إلزامية أمن المنتجات:
يجب أن تكون المنتجات الموضوعة للاستهلاك مضمونة وتتوفر على الأمن بالنظر 

 منها وأن لا تلحق ضررا بصحة المستهلك وأمنه.للاستعمال المشروع المنتظر 
 إلزامية مطابقة المنتجات:

يجب أن يلبي كل منتوج معروض للاستهلاك، الرغبات المشروعة للمستهلك من حيث 
 ه، ومميزاته الأساسية .أطبيعته وصنفه ومنش

 إلزامية النظافة والنظافة الصحية للمواد الغذائية وسلامتها:
 احترامالبائع/منتج( في عملية وضع المواد الغذائية للاستهلاك يجب على كل متدخل )

 إلزامية سلامة هذه المواد والسهر على أن لا تضر بصحة المستهلك .
 إلزامية إعلام المستهلك : 

يجب على كل متدخل أن يعلم المستهلك بكل المعلومات المتعلقة بالمنتوج التي يضعه 
 العلامات بأية وسيلة أخرى مناسبة .للاستهلاك بواسطة الوسم ووضع 

 إلزامية إعلام بالأسعار والتعريفات :  السعر
يجب أن يكون إعلام المستهلك بأسعار وتعريفات السلع والخدمات عن طريق وضع 

 علامات أو وسم أو معلقات، أو بواسطة جداول أسعار أو النشرات البيانية .
  الإعلام بشروط البيع :

 للمستهلك بالمعلومات الكاملة عن شروط البيع ؛إعلام البائع 
 يجب أن تتضمن شروط البيع : كيفيات البيع، الحسومات والتخفيضات، المسترجعات .

 ممارسة البيع بأسعار منخفضة بشكل تعسفي :
 البيع بأسعار أقل من تكلفة الإنتاج بهدف إبعاد المنافسة واحتكار السوق .منع 

 :احترام الأسعار المقننة 
كل بيع سلع أو تأدية خدمات لا يخضع لنظام حرية الأسعار لا يمكن أن يتم إلا ضمن 

 احترام الأسعار المقننة طبقا للتشريع المعمول به . 
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يحتاجها  الاشتراط عند توزيع منتجات إقتناء منتجات أخرى لا منع البيع المتلازم : التوزيع
 المستهلك أو العميل 

التمييز بين العملاء عند التوزيع سواء في الكمية أو نوعية الخدمة  منع البيع التمييزي :
 أو المنتج أو بأي شكل من الأشكال ينتج عنها إلحاق ضرر بالعميل .

 
 
 
 

 الترويج 

 شروط ممارسة البيع بالتخفيض والبيع الترويجي 
_ يجب على المسوق )البائع( الحصول على رخصة مسبقة من الجهات المختصة قبل 

 القيام بمثل هذه الممارسات.
_ عرض السلع موضوع التخفيض أو الترويج بطريقة منفصلة عن السلع الأخرى وعلى 

 مرأى الزبائن .
 _ عرض السعر السابق والسعر عند التخفيض بطريقة واضحة وظاهرة للمستهلكين .

أشهر من 3_ يجب أن تكون المنتجات موضوع التخفيض قد مر على حيازتها مدة 
 يخ شرائها وهذا تفاديا للإضرار بالمنافسين. تار 

فتات تحمل كلمات تدل على البيع الترويجي أو _ يمنع منعا باتا الإشهار أو وضع لا
  التخفيض بهدف جلب المستهلكين . 

  :الإشهار التضليلي
 .فرته أو مميزاته و لتضليل بتعريف منتوج أو خدمة بكتمه أو ا يمنع

 
 : من إعداد الطالبتين بالاعتماد على المراجع التالية : المصدر 

 27، 41، يحدد القواعد المطبق على الممارسات التجارية، الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية ،العدد2004جوان  23المؤرخ في  04/02القانون :
 ؛ 2004جوان 

 ؛2009مارس  08،  15هلك وقمع الغش، الجريدة الرسمية الجزائرية، العدد ، يتعلق بحماية المست25/02/2009المؤرخ في  09/03القانون رقم 

 ؛ 2003جويلية  20، 43، يتعلق بالمنافسة، الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، العدد 2003جويلية  19المؤرخ في  03/03أمر: 

سة البيع بالتخفيض والبيع الترويجي و البيع في حالة تصفية ، يحدد شروط وكيفيات ممار 2006جوان 18المؤرخ في  2015-06مرسوم تنفيذي: رقم 
جوان  21، 41الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، العدد المخزونات والبيع عند مخازن المعامل والبيع خارج المحلات التجارية بواسطة فتح الطرود، 

2006 . 

 المطلب الثالث : فوائد الصورة الذهنية الايجابية للمؤسسة 

 (223، ص  2008للصورة الذهنية الايجابية للمؤسسة فوائد عديدة تعود عليها أهمها: ) غباشي،       

 اب المهارات البشرية اللازمة للعمل بها، وتنمية الشعور بالانتماء لدى العاملين بها؛ذ_ إجت
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 الكفاءة الإنتاجية ؛_ ارتفاع الروح المعنوية للجمهور الداخلي وبالتالي انخفاض مشاكل العمل وزيادة 

 _ سهولة التعامل مع الهيئات التنفيذية والتشريعية في الدولة؛

 تقدمه من سلع وخدمات ودعم الجهود التسويقية للمؤسسة؛ _ كسب ثقة وتأييد الجمهور للمنشأة وكل ما

عليها في أي أزمة  _ إقناع الجمهور بأهمية الدور الاجتماعي للمؤسسة، واستعداده للتريث قبل إصدار الحكم
 تتعرض لها حتى يتسنى للقائمين عليها شرح أبعاد الموقف والإجراءات التي اتخذت للتعامل مع الأزمة .

 (144، ص 2005كما تعمل الصورة الذهنية الايجابية على : ) عجوة، فريد، 

 _ المساعدة في إقناع الهيئات المالية باستثمار أموالها في المنظمة ؛

 في دعم الجهود التسويقية للمنظمة؛_ المساعدة 

حول إدارة برامج الصورة الذهنية للمنظمات في جنوب إفريقيا تم فيها  2001وفي دراسة تحليلية سنة        
منظمات قاموا بتنفيذ تغييرات جوهرية في صورهم الذهنية ، حيث  10إجراء مقابلات متعلقة مع ممثلي 
 (146، 145، ص 2005) عجوة، فريد،  : كشفت الدراسة على النتائج التالية

 _ أن الصورة الذهنية للمنظمة لها أهميتها الإستراتيجية في تحقيق أهداف المنظمة على المدى الطويل؛

منظمة، لذلك فإن تجاهلها يعرض المنظمة _ الصورة الذهنية للمنظمة تعكس نتائج تفاعلات الجماهير مع ال
صل للمدركات المتحققة من الصورة الذهنية، واستثمار النتائج الايجابية للخطر، وأنه من المهم القياس المتوا

 المتحققة عنها ؛

_ الصورة الذهنية للمنظمة تتطلب تنفيذ إستراتيجية للاتصالات المتناسقة ذات اتجاهين بين المنظمة 
جام والتناغم في وجماهيرها حتى تعمل على ترجمة إستراتيجية المنظمة ورسالتها والتأكيد على ضرورة الانس

 الجهود الاتصالية للمنظمة وعدم حدوث أي تنافر بين مصادر المعلومات المختلفة ؛

دارة الصورة الذهنية للمنظمة ليست حدثا بل عملية اتصالية مستمرة، تتطلب خطة  _ إن عملية تصميم وا 
الجهود الاتصالية للمنظمة بنائية لتحقيق الأهداف التنظيمية المطلوبة، ولذا ينبغي الحرص على استمرارية 

 وعدم توقفها .
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 خاتمة الفصل 

على ضوء ما تم تقديمه في هذا الفصل والذي تطرقنا فيه لدراسة وصفية للصورة الذهنية والتي تشعب        
مفهوما حسب الحقل المعرفي الذي تنتمي إليه حيث خلاصنا أن الصورة الذهنية عبارة "عن عملية معرفية 

دانية تبدأ بالمشاعر و وج اتجاهاتإدراكية لموضوع معين متصل بالمؤسسة وبناء عليه يقوم الفرد بتكوين 
يؤدي إلى عكس الصورة الذهنية لديه على شكل سلوك أو إجراء  الانفعالات وتنتهي بالقبول أو الرفض مما

يقوم به"، كما أجمع معظم الباحثين أن للصورة الذهنية ثلاثة أبعاد أساسية والتي تناولنها من خلال نموذج 
وهي البعد المعرفي والبعد العاطفي والبعد السلوكي، كما تم وضع عدة نماذج  Vishal (CAC) الاتجاهات لــ

لتقييم الصورة الذهنية ومعرفة مدى تحقيق المؤسسة للصورة التي ترغب في الوصول إليها  منها نموذج 
Aaker ،Keller ،Korchia ،  ولتعزيز وتحسين الصورة الذهني للمؤسسة وضعت الجمعية الأمريكية للتسويق
AMA  والمجتمع وكذا إعطاء  الأفرادمدونة أخلاقية تضبط الممارسات الأخلاقية للمسوقين من أجل حماية

يجابيةصورة ذهنية طيبة  للمنظمة في أذهان جمهورها ، كما قام المشرع الجزائري بدوره في نسج مجموعة  وا 
والضوابط في الممارسات التجارية )التسويقية( ترجمت في شكل قوانين وأوامر ومراسيم تنفيذية   الأسسمن 

 وتحقق الصورة الذهنية الجيدة للمؤسسة مجموعة من الفوائد منها :

 تحقيق أهداف المؤسسة على المدى الطويل وضمان استمرارية المؤسسة؛ -
 تحقيق ولاء العملاء ؛ -
   .مين والذين يعطون إضافة للمؤسسةوالعاملين الاقتصاديين المهجلب واستقطاب المتعاملين  -

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 الفصل الثالث :

دراسة ميدانية لأثر الإلتزام 
 بأخلاقيات التسويق على

 الصورة الذهنية
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 تمهيد: 

أهمية الالتزام بأخلاقيات و  أبعادهاوحددنا مختلف  لأخلاقيات التسويقبعدما تطرقنا للمفاهيم الأساسية 
، كان لابد علينا ربط العلاقة بين العنصرين ثلاثةوأبعادها ال الصورة الذهنية، كما تطرقنا إلى مفهوم التسويق

على الواقع. وبغرض الوقوف على النظرية المدروسين سابقا ومحاولة الربط بينهما عن طريق إسقاط الدراسة 
لجأنا  الاقتصادية من وجهة نظر المستهلكين  ةالالتزام بأخلاقيات التسويق على الصورة الذهنية للمؤسسأثر 

مستهلكي منتجات الصناعة الغذائية وبالضبط منتجات العجائن ومنتجات لى عينة من إلى إجراء استبيان ع
" المركب الصناعي التجاري بني هارون والمعروف بمطاحن بني هارون والتابع  لمؤسسة        المطحنة

 لأدرى بحيثيات وجوانب الموضوع.من الشرائح اباعتبارهم " Agrodiv أقرود يف 
ولكي يتسنى لنا الإجابة على السؤال الجوهري لهذه الدراسة، سيتم التطرق في هذا الفصل إلى التصميم 
المنهجي للدراسة الميدانية من خلال عرض الإطار المقترح للدراسة مع تبيان متغيراتها، كما سيتم استعراض 

ذج المقترح. بالإضافة إلى توضيح فرضيات الدراسة المتمثلة في ترجمة لجميع العلاقات المتضمنة في النمو 
عدادها، المستخدمةمجتمع الدراسة وعينته ، وكذلك أداة الدراسة   أو اوثباته وطرق بناءها وتصميمها وا 

 الدراسة وتطبيقها، والمعالجات أدوات تقنين في بها قمنا وصفا للإجراءات التي يتضمن كما صدقها،
الاستبانة، وأخيرا اختبار الفرضيات، لأجل  عبارات وتحليل الدراسة،تحليل  اعتمدنا عليها في التي الإحصائية

ومن أجل ذلك فقد قسمنا هذا الفصل إلى ، الوصول إلى الاستنتاجات والتوصيات الميدانية التي تخدم الدراسة
 ثلاث مباحث: 

 المبحث الأول: الإجراءات المنهجية للدراسة ؛
 الدراسة؛ متغيراتالعينة حول  تحليل اتجاه إجابات أفرادالمبحث الثالث: 

 : اختبار فرضيات الدراسة الميدانية. الثالث المبحث
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 المبحث الأول : الإجراءات المنهجية للدراسة
أداة جمع بحجم العينة، وعلى تعريف  واختيارمجتمع الدراسة، نموذج و تشمل منهجية الدراسة على تحديد 

 المستعملة في تحليل البيانات.البيانات، والأدوات الإحصائية 
 نموذج الدراسةالمطلب الأول: 

 الالتزام وفقا لما تم توضيحه في إشكالية الدراسة وأهدافها، تقوم هذه الدراسة على أساس تحديد أثر
 بأخلاقيات التسويق الممثلة بأبعاده الأربعة المتمثلة في المنتج، السعر، التوزيع، الترويج على الصورة الذهنية

اختبار صحة فرضياتها وتحقيق أهدافها، سوف يتم بالاعتماد أي أن الإجابة على إشكالية الدراسة و  كل،ك
حيث تم الاعتماد على النموذج الآتي لفحص  ،ةعلى الانحدار الخطي، وذلك بالاعتماد على البيانات المجمع

 المختلفة للدراسة:العلاقة بين الأبعاد 
 الدراسة: نموذج (1-3) الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : من إعداد الطالبتينالمصدر

المتمثل في أخلاقيات  المستقلحيث يتبين من المخطط أعلاه؛ أن الدراسة تشتمل متغيرين هما المتغير 
 .الصورة الذهنية تمثل في  التابع والمتغير ، التوزيع، الترويج والسعر التسويق بأبعاده الأربعة: المنتج،

وذلك ما تشير إليه المتغير التابع  علىلمتغير المستقل ا لالتزام بأبعاد مباشر أثر مع افتراض وجود
 الأسهم في المخطط أعلاه.

 
 

 _ المنتج
 _ السعر
 _ التوزيع
 _ الترويج

 

 البعد المعرفي  -
 البعد العاطفي -
 البعد السلوكي -

 أخلاقيات التسويق

 المتغير المستقل 
 

 المتغير التابع
 

صورة الذهنية ال  
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 : تحديد مجتمع وعينة الدراسة الثانيالمطلب 
تقديم إستبيان خاص بالموضوع لجمع  اعتمدناللحصول على البيانات والمعلومات المطلوبة 

 المعلومات، حيث قمنا بدراسة تحليل مختلف المعلومات التي تم التوصل إليها من أجل دراسة العلاقة بين 
 والصورة الذهنية . أبعاد أخلاقيات التسويق

 : مجتمع الدراسة1
د تستند إليها الدراسة، ولما إن مجتمع الدراسة هو مفهوم إحصائي يقصد به جملة العناصر أو الأفرا      

تعذر عمليا إجراء البحث على كافة أفراد المجتمع يلجأ الباحث إلى اختبار عينة أو عيينات من هذا 
 (9، ص 2009المجتمع. ) موساوي، بركان، 

 .مستهلكي المواد الغذائية ومنتجات المطحنة لمؤسسة بني هارون، جميع  يتضمن مجتمع الدراسة الحاليةف

 : عينة الدراسة 2
يقصد بالعينة جزء من المجتمع السابق تحليله، فالعينة عبارة عن مجموعة من المشاهدات اختيرت 
بطريقة ما من المجتمع ففي بعض الأحيان دراسة المجتمع ككل قد يكون صعبا أو يحتاج إلى وقت وجهد 

المجتمع الأصلي الذي أخذت منه ومال فيستعاض عن المجتمع بدراسة العينة وصفاتها ومنها يستنتج خوض 
 (.   13، ص 2014) كرش، 

الاستبيان في شكل  150قمنا بتوزيع من مجتمع الدراسة، حيث  عينة عشوائية باختياروعليه قمنا 
يمكننا الاعتماد  30، وبما أن العدد يفوق أين تمت الإجابة على جميع الاستبيانات، على أفراد العينة ورقي

جراء الأساليب   .الإحصائيةعلى هذا العدد وا 

من نقاط يمكن  UmaSekaranتم التأكد من مدى ملائمة حجم العينة بالرجوع إلى ما أورده  وقد
 (SEKARAN, 2003, P 293) الاسترشاد بها من أجل تحديد حجم العينة المطلوب

 معظم الأبحاث والدراسات؛مفردة ملائم ل 500 - 30 -
 مفردة في العينات الطبقية؛ 30يجب أن لا يقل عدد المفردات لكل طبقة عن  -
 يفضل أن لا تقل مفردات العينة عن عشرة أضعاف عدد متغيرات الدراسة؛ -
مقبولا إذا كان البحث تجريبيا وحجم الضبط والرقابة عالي ومبرر من  20 -10قد يكون حجم عينة من  -

 .الباحث
 
 
 



أخلاقيات التسويق على الصورة الذهنيةبالفصل الثالث :دراسة ميدانية لأثر الإلتزام   

 

55 
 

 :وصف عينة الدراسة -3

قمنا بحساب النسب المئوية للمتغيرات  SPSS V21برنامج  باستخدامبعد تفريغ البيانات وتحليلها    
 الشخصية والوظيفية للعينة المبحوثة كما هو موضح في الجدول التالي:

 (: مواصفات عينة الدراسة1-3) رقم الجدول                    

 النسبة المئوية التكرار الفئة 

 الجنس
 44.7 67 ذكر
 55.3 83 أنثى

 100 155 المجموع

 السن

سنة  20أٌقل من   4 2.7  
سنة 40 -20من   93 62 
سنة 60 -41من   44 29.3 
سنة وأكثر 60  9 6 

 100 150 المجموع

 المستوى العلمي

 2 3 إبتدائي
 5.4 8 متوسط
 25.3 38 ثانوي
 47.3 71 جامعي

 15.3 23 دراسات عليا
 4.7 7 أخرى

 100 150 المجموع

 الوظيفة

 10.7 16 دون عمل 
 6 9 طالب
 6.7 10 متقاعد
 64.7 97 موظف
 9.3 14 مهن حرة
 2.7 4 أخرى

 100 150 المجموع
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 مستوى الدخل

دج 20000أقل من   29 19.3 
إلى أقل من -20000

40000 
78 52 

60000أقل من  - 40000  29 19.3 
دج60000أكثر من   14 9.3 

 100 150 المجموع
 (3للملحق رقم ) SPSS بالاعتماد على مخرجات من إعداد الطالبتينالمصدر: 

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس؛ حيث يلاحظ أن النسبة الأكبر من  أعلاهيبين الجدول 
( من أصل 55.3( وبنسبة مئوية )83العينة والتي استجابت للدراسة هي من فئة الإناث حيث بلغ عددها )

دراسة، ( من أفراد عينة ال%44.7( وبنسبة مئوية )67مجموع أفراد عينة الدراسة، في حين بلغ عدد الذكور )
وهذا راجع لطبيعة المنتجات المتمثلة في العجائن  ومنتجات المطحنة والتي يرجع قرار شرائها عادة للنساء 

حظناه في المساحات التجارية ربات البيوت اللواتي يقمن بطبخها، سواء قمن بعملية الشراء أو لا، وهذا ما لا
 العجائن ومنتجات المطحنة بصفة عامة. تابعة لمؤسسةالبيع الونقاط 

ويلاحظ من توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير السن؛ أن أعلى نسبة في الفئات العمرية كانت 
(، ثم %62فردا بنسبة مئوية بلغت ) 93سنة( حيث بلغ عدد الأفراد ضمن هذه الفئة  40-20الفئة )من 

(، %29.3( وبنسبة مئوية بلغت )44فراد ضمن هذه الفئة )سنة( حيث بلغ عدد الأ 60 -41تلتها الفئة )من 
( 9سنة ( في المرتبة الثالثة، حيث بلغ عدد الأفراد ضمنها ) 60في حين جاءت الفئة العمرية )أكثر من 

(،  وأما التبرير لتغلّب الفئات العمرية السابقة بالنسبة لأفراد عينة الدراسة، فيعود %6وبنسبة مئوية بلغت )
لك الفئات العمرية هي المعنية مباشرة بقرار شراء العجائن ومنتجات المطحنة بالتالي لها القدرة أكثر إلى أن ت

على خدمة أهداف الدراسة، أما الفئة التي حلّت في المرتبة الأخيرة من ناحية التمثيل في عينة الدراسة هي 
ث بلغ عدد الأفراد ضمن هذه الفئة ( حي%02.7سنة( بنسبة مئوية لم تتجاوز ) 20الفئة العمرية )أقل من 

( أفراد، وتدل النتيجة السابقة على التنوع في مستوى أعمار أفراد عينة الدراسة، مما يعكس وجود خبرات 4)
متنوعة مما يخدم أهداف الدراسة، حيث يضمن التعرف على اتجاهات المستويات العمرية المختلفة اتجاه 

 موضوع الدراسة.
ع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي؛ أنّ أعلى نسبة من أفراد ويلاحظ من خلال توزي
فردا، وجاءت فئة مستوى الثانوي في المرتبة  71( حيث بلغ عددهم %47.3العينة لهم مستوى جامعي )

ى (، فيما احتلت فئة المستو %25.3( وبنسبة مئوية بلغت )38الثانية حيث بلغ عدد الأفراد ضمن هذه الفئة )
(، %15.3( وبنسبة مئوية بلغت )23الدراسات العليا المرتبة الثالثة حيث بلغ عدد الأفراد ضمن هذه الفئة )

وجاءت فئة أخرى )الذي تم تحديدها من طرف الأفراد بـ: تقني سامي، وشهادة دراسات تطبيقية( في المرتبة 
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(، وجاءت في %04.7مئوية بلغت ) ( من مجموع أفراد عينة الدراسة وبنسبة7الرابعة حيث بلغ عددهم )
 ( %02( أفراد من عينة الدراسة وبنسبة مئوية قدرت بـ )3المرتبة الأخيرة فئة مستوى الابتدائي شملت )

ويشير التحليل الإحصائي الوصفي لمفردات عينة الدراسة من حيث الوظيفة؛ أن أغلب أفراد العينة هم 
ثم تلاهم فئة الباطلين أي دون عمل حيث بلغ عدد أفرادها (، 64.7( فردا، بنسبة مئوية )97موظفون )

ّ(، فيما احتلت المرتبة الثالثة أصحاب المهن الحرة حيث بلغ عدد الأفراد 10.7( بنسبة مئوية قدرة بـ)16)
(، كما احتلت فئة المتقاعدون المرتبة الرابعة حيث بلغ 09.3( فردا، وبنسبة مئوية )14ضمن هذه الفئة )

( فردا، 9(، أما فئة الطلاب فبلغ عددهم )06.7( فردا، وبنسبة مئوية )10راد ضمن هذه الفئة )عدد الأف
( 4(، واحتلت فئة المهن الأخرى المرتبة الأخيرة حيث بلغ عدد الأفراد ضمن هذه الفئة )6وبنسبة مئوية )

 (.2.7فردا، وبنسبة مئوية )
أنّ  الدراسة من حيث مستوى الدخل الشهري؛ كما يشير التحليل الإحصائي الوصفي لمفردات عينة

دج(، بنسبة مئوية 40000-20000أعلى نسبة من أفراد العينة هم من أصحاب الدخل المتوسط  )مابين 
(52 وتبرير ذلك يعود إلى أن أغلب أفراد العينة موظفون كما رأينا سابقا، وهذه الفئة عادة ما تكون من ،)

دج( وفئة أصحاب الدخل )بين 20000ئة أصحاب الدخل )أقل من أصحاب الدخل المتوسط، وتساوت ف
( حيث تعبر الفئة التي دخل 19.3( فردا، وبنسبة مئوية )29دج( حيث بلغ عددهم )40000-60000

والطلبة  (ANEM et DASدج عن الموظفين في إطار عقود ما قبل التشغيل ) 20000أفرادها أقل عن 
دج( المرتبة الأخيرة حيث بلغ  60000أصحاب الدخل الشهري )أكثر من والعاطلين عن العمل، واحتلت فئة 

 (.9.3( فرد، وبنسبة مئوية )14عدد الأفراد ضمن هذه الفئة )
 الاستبيان: هيكل لثالمطلب الثا

 (1)ملحق رقم كالتالي:  يتوزعونفصول   ثلاثعلى  الاستبيانيحتوي هذا    
( عبارة ، متعلقة بالمتغير المستقل )أبعاد 19ويتكون من ) أقساممن أربعة يتكون هذا الجزء  الأول: الفصل

 :أخلاقيات التسويق(
 المنتج؛المتغير المستقل وهو البعد الأول من  التي تقيس ات عبار  05يتكون من  القسم الأول:

 السعر؛المتغير المستقل وهو البعد الثاني  من  التي تقيس ات عبار  04يتكون من  القسم الثاني :
 التوزيع؛المتغير المستقل وهو البعد الثالث من  التي تقيس ات عبار  05يتكون من  القسم الثالث:
 الترويج؛المتغير المستقل وهو البعد الرابع من  التي تقيس ات عبار  05يتكون من  القسم الرابع:
 الصورة الذهنية(متعلقة بالمتغير التابع ) ة ؛عبار  11يتكون من : الفصل الثاني
  .العينة: الجنس، العمر، المهنة شمل أسئلة متعلقة بالمعلومات الشخصية الخاصة بأفراد :الفصل الثالث
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بالاعتماد على ما جاء في  وقد تم تطوير عبارات المتغير المستقل والتابع من طرف الطالبتين
 المتغيرات ومن بين هذه الدراسات:الدراسات السابقة التي تناولت هذه 

 (: الدراسات التي تمت الإفادة منها لتطوير الإستبانة2-3جدول رقم )         

صاحب  عنوان الدراسة المتغير
 الدراسة 

نوع 
 الدراسة

 سنة ال

 
 المنتج 
 و

 السعر
 و

 الترويج

الأبعاد التسويقية للمسؤولية الإجتماعية 
وانعكاساتها على صورة المؤسسة من وجهة نظر 

 المستهلك .

 أطروحة بودرجة رمزي
 دكتوراه

 
 
2016 

دراسة السلوك الشرائي للمستهلك في إطار 
 أخلاقيات التسويق

 

عبد محمد 
 الكريم زنكة

مذكرة 
 ماجستير

 
2009 

دور جمعيات حماية المستهلك الجزائري في 
 التصدي للممارسات التسويقية المضللة 

بوشناف 
صافية و بن 
 ميهوب أمينة

 
 مقال

 
2020 

وتأثيرها على سلوك المستهلك أخلاقيات التسويق 
 النهائي

مذكرة  كحلي لامية
 ماجستير

2016 

تقييم العلاقة بين تبني الشركات لأخلاقيات 
 التسويق وفاعلية إعلاناتها التجارية

عبد  ونس
 الكريم 
الهنداوي 
 وآخرون

 مقال
 

 
 

 
2010 
 

 الإجتماعية للمسؤولية التسويقية الأبعاد التوزيع
 نظر وجهة من المؤسسة صورة على وانعكاساتها
 المستهلك

رمزي بودرجة  أطروحة 
 دكتوراه

2016 
 

 إطار في للمستهلك الشرائي السلوك دراسة
 التسويق أخلاقيات

 

 عبد محمد
زنكة الكريم  

مذكرة 
 ماجستير

 

2009 
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 وأثره الاجتماعي التواصل عبرشبكات التسويق الصورة الذهنية
"  التجارية للعلامة الذهنية الصورة تحسين على

 "موبيليس

إلهام نايلي  
 لموشي زهية

 2020 مقال

 الإجتماعية للمسؤولية التسويقية الأبعاد
 نظر وجهة من المؤسسة صورة على وانعكاساتها
 المستهلك

أطروحة  بودرجة رمزي
 دكتوراه

2016 

 : من إعداد الطالبتين المصدر

، لمعرفة الاختصاصتم عرضه على أساتذة من ذوي  -الإستبيان–لتحقق من صدق أداة الدراسة لو  
أرائهم عن مدى وضوح وترابط عبارات الإستبان ومقدار ملائمته لقياس متغيرات الدراسة وشمولية أبعاد 

 .(1)الملحق رقم  ؛ووضعه في شكله النهائي ومتغيرات الإستبيان

 لإحصائية المعتمدة الأساليب االرابع: المطلب
 لتحديد الاسالبيب الإحصائية المعتمدة سنقوم بــ:      
 الطرق الاحصائية المتبعة:-1

برنامج الحزم الإحصائية  استخداملتحقيق أهداف الدراسة وتحليل البيانات المجمعة من عينة الدراسة، تم 
(، وهو برنامج يحتوي على مجموعة كبيرة 21SPSSللعلوم الاجتماعية والذي يرمز له بإختصارا بالرمز )

الإحصائية التي تندرج ضمن الإحصاء الوصفي مثل التكرارات، المتوسطات والانحرافات  الاختباراتمن 
، التباين الأحادي...الخ،  وفيما يلي الارتباطمثل معاملات  الاستدلاليالمعيارية...الخ، وضمن الإحصاء 
 في هذه الدراسة: استخدامهاتم مجموعة الأساليب الإحصائية التي 

 لاختبار مدى صلاحية أداة جمع البيانات لقياس متغيرات الدراسة. :ألفا كرونباخ معامل الثبات1 -1
بهدف تحديد مؤشرات القياس المعتمدة في الدراسة وتحليل خصائص  النسب المئوية:و التكرارات -1-2

 عينة الدراسة.
 للتأكد من أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي. :سمرنوف-كولومجروف إختبار -1-3
لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض استجابات أفراد عينة الدراسة على كل  :المتوسط الحسابي المرجح -1-4

 عبارة من عبارات متغيرات الدراسة، ويتم حسابه وفق المعادلة الإحصائية التالية:

  
لمعرفة مدى انحراف استجابات أفراد عينة الدراسة، لكل عبارة من عبارات  المعياري: الانحراف -1-5

متغيرات الدراسة، ولكل محور من محاورها عن متوسطها الحسابي، وكلما اقتربت قيمته من الصفر كلما دل 
 ذلك على تركز وانخفاض تشتت استجابات أفراد عينة الدراسة، وكلما كان الانحراف أقل من الواحد الصحيح
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كلما قل التشتت بين استجابات أفراد عينة الدراسة، والعكس صحيح في حالة إذا كانت قيمة الانحراف تساوي 
 أو تفوق الواحد الصحيح. ويحسب الانحراف المعياري المرجح بالعلاقة الإحصائية التالية:

 
تغيرات المستقلة لتوضيح طبيعة وقوة العلاقة بين الم: البسيط لكارل بيرسون الارتباطمعامل  -1-6

 والمتغير التابع محل الدراسة.
المتغير المستقل المتمثل في أخلاقيات التسويق على المتغير كيف يؤثر  لمعرفة: الانحدار البسيط-1-7

 المتغير التابع مع المتغير المستقلكل بعد من أبعاد ، من خلال إدخال التابع المتمثل في الصورة الذهنية
 .في المعادلة، ويتم تقييم كل متغير مستقل بناء على قدرته التنبؤية بالمتغير التابع على حدى

 صدق الأداة وثباتها -2
لقياس الثبات، حيث تمكن  ألفا كرونباخنقوم بحساب معامل وثبات أداة الدراسة صدق  لتأكد منل

الاختبارات والمقاييس المختلفة ( من اشتقاق صيغة عامة لتقدير ثبات درجات أنواع Cronbachكرونباخ )
وتؤدي هذه الطريقة إلى معامل اتساق داخلي لبنية الاختبار ويسمى أيضا معامل التجانس ) الكناني، 

 بين اتفاق شبه وهناكوتعتبر من أفضل الطرق المستعملة لقياس ثبات الاستبانة،  ، (266، ص 2014
 ومقبولا، كافيا ( يعتبر60أعلى من النسبة المقبولة ) يكون الثبات الذي لتقييم ألفا معامل أن على الباحثين

ممتاز من الثقة  مستوى المقياس مثاليا ذو يعتبر (80إلى) قيمته تصل الذي ألفا معامل وأن
 . (423، ص 2003)إدريس، والثبات

 (: مقياس ثبات ألفا كرونباخ لمحاور الدراسة3-3)رقم الجدول 

معامل الثبات "ألفا  عدد العبارات الفصول الرمز
 كرونباخ"

 معامل الصدق

Y  0.937 0.878 11 الصورة الذهنية: الثانيالفصل 
X  0,863 0.745 19 أخلاقيات التسويق: الأولالفصل 

X1 1 .0.845 0.715 05 المنتج 
X2 2 .0,827 0.685 04 السعر 
X3 3 .0.822 0.676 05 التوزيع 
X4 40,786 0.618 05 . الترويج 

 0,928 0,862 30 إجمالي المحاور
 (3للملحق رقم ) SPSS بالاعتماد على مخرجات البتينمن إعداد الطالمصدر: 
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تعتبر النتائج السابقة نتائج جيدة ومقبولة في مثل هذه الدراسات وأن قيمة معامل ألفا كرونباخ لردود 
الأدنى المقبول بمعامل ألفا كرونباخ وهي نسبة أكبر من قيمة الحد %86,2لمستجوبين للإستبانة بشكل عام ا

مما يدل على ثبات العبارات المكونة لكل محور من محاور الدراسة، وكذلك معامل الصدق كان 60%
مما يدل على صدق العبارات المكونة لكل محور من محاور الدراسة ومنه  %70وهو أكبر من   92,8%
على  والاطمئنانعلى هذه الإجابات في تحقيق أهداف الدراسة وتعميم نتائج البحث  الاعتماديمكننا 

 مصداقيتها.

  (ConstructValidity_ الصدق البنائي لأداة الدراسة )3

تم قياس الصدق البنائي الذي يقصد به ببساطة أن تقيس أسئلة الاستبيان ما وضعت لقياسه، وذلك 
. وقد تم تقدير الصدق للقسممن خلال حساب قوة الارتباط "كاندال" بين درجة العبارة وبين الدرجة الكلية 

 الية:مفردة كما هو مبين في الجداول الت 30باستخدام عينة تجريبية وعددها البنائي 

 ( درجة الاتساق الداخلي لعبارات الفصل الأول الخاص بالمنتج  4-3الجدول رقم :) 

معامل  العبارة الرقم
 الارتباط كندال

مستوى 
 المعنوي

**0.561 تلتزم المؤسسة بتقديم منتجات آمنة  01  0,000 
 0,000 **0.560 تبتعد المؤسسة عن كل أشكال التزييف في منتجاتها 02
 0,000 **0.682 مكونات منتجات المؤسسة لا تضر بصحة مستهلكيها 03
 0,000 **0.584 غلاف منتجات المؤسسة يحمل كل البيانات المطلوبة 04
**0.586 تسعى المؤسسة إلى تطوير جودة منتجاتها  05  0,000 

0.01 دال عند مستوى الدلالة **  
0.05*دال عند مستوى الدلالة   

 (3للملحق رقم ) SPSS بالاعتماد على مخرجات طالبتينمن إعداد ال المصدر:

( معاملات الارتباط بين كل عبارة من عبارات المنتج والدرجة الكلية للفصل 4-3يبين الجدول رقم )
وجميع العبارات دالة عند  0.560و0.682ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

%(، وكون هذا المستوى أكبر من 100أي أنها دالة عند مستوى الثقة قدره ) 0,000مستوى الدلالة 
%( وبذلك يعتبر البعد الأول )المنتج( صادقا لما 95مستوى الثقة المعتمدة في هذه الدراسة والبالغ )

 وضع لقياسه .
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 ( درجة الاتساق الداخلي لعبارات الفصل الأول الخاص بالسعر5-3الجدول رقم :)

معامل  العبارة الرقم
 الارتباط كندال

مستوى 
 المعنوي

**0.609 تتفادى المؤسسة حيلة "الصولد" من أجل زيادة مبيعاتها 06  0,000 

 0,000 **0.725 تبتعد المؤسسة عن رفع أسعار منتجاتها أثناء الأزمات  07
 0,000 **0.529 تبيع المؤسسة منتجاتها بأسعار معقولة  08
 0,000 **0.612 تتجنب المؤسسة الخصومات الوهمية على أسعر منتجاتها  09

0.01دال عند مستوى الدلالة  **  
0.05*دال عند مستوى الدلالة   

 (3للملحق رقم ) SPSS بالاعتماد على مخرجات طالبتينمن إعداد ال المصدر:

( معاملات الارتباط بين كل عبارة من عبارات السعر والدرجة الكلية للفصل 5-3يبين الجدول رقم )
وجميع العبارات دالة عند  0.529و0.725ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

%(، وكون هذا المستوى أكبر من 100أي أنها دالة عند مستوى الثقة قدره ) 0,000مستوى الدلالة 
ي )السعر( صادقا لما %( وبذلك يعتبر البعد الثان95المعتمدة في هذه الدراسة والبالغ )مستوى الثقة 
 وضع لقياسه

 ( درجة الاتساق الداخلي لعبارات الفصل الأول الخاص بالتوزيع6-3الجدول رقم :)        

معامل  العبارة الرقم
 الارتباط كندال

مستوى 
 المعنوي

**0.262 المؤسسة مرتفعة الأسعار. طول سلسلة التوزيع يجعل منتجات 10  0,000 
تقوم المؤسسة باستخدام نقاط بيع متعددة من أجل إيصال  11

 منتجاتها .
0.208** 0,002 

 0,000 **0.546 عدد الوسطاء بين المؤسسة والزبون قليل . 12
توفر المؤسسة منتجاتها في المدن ومناطق الظل بطريقة  13

 عادلة .
0.575** 0,000 

**0.564 منتجات المؤسسة متوفرة في السوق بدون انقطاع . 14  0,000 
0.01دال عند مستوى الدلالة  **  

0.05*دال عند مستوى الدلالة   
 (3للملحق رقم ) SPSS بالاعتماد على مخرجات طالبتينمن إعداد ال المصدر:
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( معاملات الارتباط بين كل عبارة من عبارات التوزيع والدرجة الكلية للفصل 6-3يبين الجدول رقم )
وجميع العبارات دالة  0.208و0.575ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

دالة عند مستوى ثقة أي أنها  (0.05)وجميع العبارات دالة عند مستوى دلالة أقل من 

 البعد الثاني )السعر( صادقا لما وضع لقياسه . ، وبذلك يعتبر(95)مقداره
 ( درجة الاتساق الداخلي لعبارات الفصل الأول الخاص بالترويج7-3الجدول رقم :)    

معامل  العبارة الرقم
 الارتباط كندال

مستوى 
 المعنوي

**0.469 تتميز إعلانات المؤسسة بالصدق .  15  0,000 
 0,000 **0.593 للتعريف بمنتجاتها .تعتمد المؤسسة على الإشهار  16
 0,000 **0.585 تنظم المؤسسة مسابقات وسحوبات )الطومبولا(  17
المعلومات التي تقدمها المؤسسة في المعارض و الأبواب  18

 المفتوحة ذات مصداقية .
0.335** 0,000 

**0.525 تقوم المؤسسة بعملية البيع بالتخفيض . 19  0,000 
0.01دال عند مستوى الدلالة  **  

0.05*دال عند مستوى الدلالة   
 (3للملحق رقم ) SPSS بالاعتماد على مخرجات طالبتينمن إعداد ال المصدر:

( معاملات الارتباط بين كل عبارة من عبارات الترويج والدرجة الكلية للفصل 7-3يبين الجدول رقم )
وجميع العبارات دالة عند  0.593و0.335ويتضح منه أن جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

%(، وكون هذا المستوى أكبر من 100أي أنها دالة عند مستوى الثقة قدره ) 0,000مستوى الدلالة 
%( وبذلك يعتبر البعد الثاني )السعر( صادقا لما 95ة المعتمدة في هذه الدراسة والبالغ )مستوى الثق

 وضع لقياسه .

 الصورة الذهنية محور ( درجة الاتساق الداخلي لعبارات 8-3الجدول رقم :)      

معامل  العبارة الرقم
 الارتباط كندال

مستوى 
 المعنوي

**0.560 تزيد مصداقية المؤسسة في نظري .  20  0,000 
 0,000 **0.500 صحة ودقة المعلومات عن المؤسسة يكون معارف جيدة لدي. 21
 0,000 **0.592 عادة ما أتحدث عن المؤسسة بطريقة إيجابية. 22



أخلاقيات التسويق على الصورة الذهنيةبالفصل الثالث :دراسة ميدانية لأثر الإلتزام   

 

64 
 

 0,000 **0.525 لدي معارف حسنة عن المؤسسة . 23
**0.652 أحس إحساسا جيدا اتجاه المؤسسة. 24  0,000 
**0.696 كبيرة .ثقتي بالمؤسسة  25  0,000 
**0.639 لدي اتجاه إيجابي نحو المؤسسة . 26  0,000 
**0.316 ثقافة مجتمعي تؤثر على أحاسيسي اتجاه المؤسسة . 27  0,000 
**0.604 أنوي شراء منتجات المؤسسة بصفة دائمة . 28  0,000 
**0.417 مستعد لدفع سعر أعلى لشراء سلعة من المؤسسة . 29  0,000 
**0.630 لدي صورة ذهنية جيدة عن المؤسسة . 30  0,000 

0.01دال عند مستوى الدلالة  **  
0.05*دال عند مستوى الدلالة   

 (3للملحق رقم ) SPSS بالاعتماد على مخرجات طالبتينمن إعداد ال المصدر:

ويتضح منه أن   ،لدرجة الإتساق بين عبارات الصورة الذهنية والمحور كك( 8-3يبين الجدول رقم )
وجميع العبارات دالة عند مستوى الدلالة  0.696و0.417جميع معاملات الارتباط موجبة تتراوح بين 

%(، وكون هذا المستوى أكبر من مستوى الثقة 100أي أنها دالة عند مستوى الثقة قدره ) 0,000
%( وبذلك يعتبر الفصل الثاني )الصورة الذهنية( صادقا لما 95المعتمدة في هذه الدراسة والبالغ )

 وضع لقياسه .

 مقياس الدراسة -4

المقاييس شيوعا حيث يطلب فيه من المبحوث الخماسي لأنه أكثر ( Likertتم استخدام مقياس ليكرت )
ارات ـسة خيـمـأن يحدد درجة موافقته أو عدم موافقته على خيارات محددة، وهذا المقياس مكون غالبا من خ

ي درجة ــطــعــث نــحيــب 5إلى  1درج من ــتـارات تــيـذه الاختـار واحد منها، هــحوث إلى اختيـبـمــر الـيـشـدرجة يـتـم
                 ة ـيـواتـمـارات الـــعبــة الــالــي حـق بشدة فـــة لا أوافـى إجابـــإل 1طى درجة ــعــق بشدة وتــى إجابة أوافــإل 5

 (.24، 23، ص2008)جودة، 
وللتعرف على مدى الانسجام في إجابات عينة الدراسة تم استخراج الوسط الحسابي المرجح والانحراف 

أن حيث  ،(الصورة الذهنية)الثاني  للمحوروكذلك  (أخلاقيات التسويق) الأول  المحور لأبعاد المعياري العام
غير معقدة ومفهومة ويتسم بسعة  وعملية حسابه، يعتبر من أهم مقاييس النزعة المركزية الوسط الحسابي

( وهو عبارة عن 69، ص2009استخداماته ومن ميزاته شموله على كافة وحدات التوزيع التكراري )البلداوي،
أما في حالة السلالم كسلم ليكارت تكون المشاهدات (، 67، ص 2008مجموع القيم على عددها )رشيد، 
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(x1,x2,……xk( مقرونة بالأوزان )w1, w2,…,Wkع ) لى التوالي، وفي هذه الحالة نحسب الوسط الحسابي
  (.82، ص 2006)راتول، : المرجح  بتطبيق المعادلة التالية

 
 وقد تم تقييم المتوسطات الحسابية المرجحة وفق الطريقة التالية: 

 ؛1=4-5طول المدى الذي يساوي:  إيجاد -
 ؛0.8=5/4قسمة المدى على عدد الفئات:  -
إلى الحد الأدنى للمقياس، فتصبح طريقة التقييم كما يوضحه الجدول ( 0.8بعد ذلك يضاف ) -

 كالتالي:
 (: تقييم فئة المتوسط الحسابي المرجح9-3الجدول رقم )

 درجة التقدير في الدراسة تقييم ليكرت الخماسي فئة المتوسط الحسابي المرجح
 منخفض جدّا موافقة ضعيفة جدا ]1-1.8]
 منخفض موافقة ضعيفة ]2.6 -1.8]
 متوسط موافقة متوسطة ]2.6-3.4]
 مرتفع موافقة عالية ]3.4-4.2]
 مرتفع جداّ  موافقة عالية جدا [4.2-5]

، أطروحة دكتوراه، الأبعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية وانعكاساتها على صورة المؤسسة من وجهة نظر المستهلكبودرجة رمزي، المصدر:
 .448، ص2016، 2الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة تخصص تسويق، كلية العلوم 

 الدراسة متغيراتتحليل اتجاه إجابات أفراد العينة حول المبحث الثاني: 
من خلال هذا الجزء سنقوم بدراسة تحليل الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة، وذلك بإيجاد 

الدراسة وكذا تحديد  استبيانالمعيارية لكل عبارة من العبارات الواردة في  والانحرافاتالمتوسطات الحسابية 
 .ىدرجة الموافقة على كل عبارة وذلك بعرض كل محور على حد

 أبعاد أخلاقيات التسويق أراء أفراد العينة حول  اتجاهات: المطلب الأول

أخلاقيات التسويق )المنتج، السعر، التوزيع، د أفراد العينة حول كل بعد من أبعا اتجاهات آراءسنقوم بتحديد 
 .الترويج(
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 المنتج أراء أفراد العينة حول اتجاهات(: 10-3)رقم الجدول 

 المتوسط العبارة                  
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

 الترتيب

 تلتزم المؤسسة بتقديم منتجات آمنة  .1
 03 مرتفع 0,690 4,02

ف في يتبتعد المؤسسة عن كل أشكال التزي .2
 منتجاتها 

 04 مرتفع 0,753 3,94

مكونات منتجات المؤسسة لا تضر بصحة  .3
 مستهلكيها 

 02 مرتفع  0,745 4,13

غلاف منتجات المؤسسة يحمل كل البيانات  .4
 المطلوبة 

 01 مرتفع 0,714 4,13

 .تسعى المؤسسة إلى تطوير منتجاتها  .5
 05 مرتفع 0,857 3,76

 مرتفع 0,516 4,00 المتوسط المرجح العام للمحور
 SPSS 21الطالبتين بالاعتماد على مخرجات من إعداد المصدر: 

، وهذا المنتجلاتجاه أفراد العينة حول  مرتفعةمن خلال الجدول السابق يتضح؛ أن هناك درجة موافقة 
، ويمكن ترتيب 0.516وانحراف معياري  4.00ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

على المتوسط  االمنخفض بناء الموافقةالأعلى إلى مستوى  الموافقةتنازليا من مستوى  هذا المحورعبارات 
 ة من عبارات هذا المحور كما يلي: الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل عبار 

" غلاف منتجات المؤسسة يحمل كل البيانات المطلوبة(: "04جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم ) -
يدل على تمركز الإجابات حول المتوسط  0.714وبانحراف معياري منخفض  4.13بمتوسط حسابي بلغ 

يتم وضعها على أغلفة منتجات المؤسسة التي تلعب  أهمية البيانات التيالحسابي، وهذه النتائج تدل على 
 . دور محوري في إعطاء كل المعلومات اللازمة والضرورية للمستهلكين

" بمتوسط مكونات منتجات المؤسسة لا تضر بمستهلكيها(: "03العبارة رقم ) الثانيةجاءت في المرتبة  -
يدل على تمركز الإجابات حول المتوسط الحسابي  0.745وبانحراف معياري منخفض  4.13حسابي بلغ 

مدى التزام مؤسسة بني هارون بالمحافظة على صحة مستهلكيها وكذا رضا وهذه النتائج تدل على 
 . المستهلكين عنها من هذا الجانب 
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" بمتوسط حسابي بلغ تلتزم المؤسسة بتقديم منتجات آمنة"(: 03العبارة رقم ) الثالثةجاءت في المرتبة  -
يدل على تمركز الإجابات حول المتوسط الحسابي، وهذا أيضا 0,690منخفضوبانحراف معياري 4,02  

 يدل على مدى التزام المؤسسة بتقديم منتجات آمنة لمستهلكيها وعدم تعريض حياتهم للخطر .
"  منتجاتهاتبتعد المؤسسة عن كل أشكال التزييف في (: "02العبارة رقم ) الرابعةجاءت في المرتبة  -

يدل على تمركز الإجابات حول المتوسط  0,753وبانحراف معياري منخفض  3.94بمتوسط حسابي بلغ 
وهي نتيجة تبين مستوى موافقة كبير لأفراد العينة على أن المؤسسة بني هارون تبتعد عن الغش الحسابي، 

 والتزييف والتقليد في المنتجات التي تقوم بتقديمها لمستهلكيها.
" تسعى المؤسسة إلى تطوير منتجاتها" (: 05العبارة رقم ) والاخيرة الخامسةجاءت في المرتبة  -

حيث يتبين من خلال المتوسط  ،0,857قدر بـ:  منخفضبانحراف معياري و 3.76بمتوسط حسابي بلغ 
عية وجودة المؤسسة تسعى جاهدة إلى تطوير نو الحسابي أن هناك مستوى موافقة كبير لأفراد العينة على أن 

 .مسناه في أرض الواقع من خلال تتبع مسار حياة المؤسسةمنتجاتها وهذا ما لا
 السعرأراء أفراد العينة حول  اتجاهات(: 11-3)رقم الجدول                        

 
 العبارة

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الإنحراف 
 المعياري

 
مستوى 
 الموافقة

 
 الترتيب

القيام بحيلة " الصولد" من أجل  تتفادى المؤسسة .1
 03 مرتفع 0,955 3,75 زيادة مبيعاته

رفع أسعار منتجاتها أثناء تبتعد المؤسسة عن  .2
 الأزمات .

 02 مرتفع 1,052 3,85

 تبيع المؤسسة منتجاتها بأسعار معقولة. .3
 01 مرتفع جدا 0,772 4,23

تتجنب المؤسسة الخصومات الوهمية على  .4
 أسعار منتجاتها .

 04 مرتفع 0,889 3,73

 مرتفع 0,661 3,89 المتوسط المرجح العام للمحور
 SPSS 21 مخرجات على بالاعتماد الطالبتين إعداد من: المصدر

، وهذا السعر لاتجاه أفراد العينة حول مرتفعةمن خلال الجدول السابق يتضح؛ أن هناك درجة موافقة 
، ويمكن ترتيب 0.661وانحراف معياري  3.89ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

المنخفض بناء على المتوسط  الموافقةالأعلى إلى مستوى  الموافقةتنازليا من مستوى  هذا المحورعبارات 
 من عبارات هذا المحور كما يلي:  الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل عبارة
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" بمتوسط حسابي تبيع المؤسسة منتجاتها بأسعار معقولة(: "03جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم ) -
يدل على تمركز الإجابات حول المتوسط الحسابي، وهذه  0.772وبانحراف معياري منخفض 4.23بلغ 

 .على أن المؤسسة تبيع منتجاتها بأسعار معقولة  بيربشكل ك موافقة جميع أفراد العينةالنتائج تدل على 
"  تبتعد المؤسسة عن رفع أسعار منتجاتها أثناء الأزمات"(: 02العبارة رقم ) الثانيةجاءت في المرتبة _

 عنالإجابات  تشتتيدل على  1.052مرتفع نوعا ما وبانحراف معياري  3.85بمتوسط حسابي بلغ 
 رفع العينة على أن المؤسسة تبتعد عن أفرادمعظم موافقة  النتائج تدل علىوهذه المتوسط الحسابي، 

فيما رأى بعض أفراد العينة أن الأسعار 19وخاصة في الأزمة الصحية كوفيد الأزماتأسعارها أثناء 
أثناء هذه الأزمة الأخيرة ويمكن أن نرجع هذا التشتت في الإجابات إلى قيام بعض تجار  ارتفعت

 التجزئة برفع الأسعار.
" حيلة الصولد من أجل زيادة مبيعاتها سسةمو التتفادى (: "01العبارة رقم ) الثالثةجاءت في المرتبة  -

على تمركز الإجابات حول يدل 0,955منخفض نوعا ماوبانحراف معياري 3,75بمتوسط حسابي بلغ 
المتوسط الحسابي، وهذا أيضا يدل على موافقة أفراد العينة بأن المؤسسة تبتعد عن مثل هذه التعاملات الغير 

 ب زبائنها ودفعهم إلى زيادة مشترياتهم من المؤسسة . ذأخلاقية من أجل إثارة وج
المؤسسة الخصومات الوهمية على  تتجنب" (: 04العبارة رقم )والأخيرة  الرابعةجاءت في المرتبة  -

يدل على تمركز الإجابات  0,889 وبانحراف معياري منخفض 3.73" بمتوسط حسابي بلغ  أسعار منتجاتها
وهي نتيجة تبين مستوى موافقة كبير لأفراد العينة على أن مؤسسة بني هارون تبتعد حول المتوسط الحسابي، 

 .التي تضر بمستهلكيها من الجانب المادي خاصة  التدليسيةعن الغش والممارسات الغير نزيهة و 
 التوزيعبعد أراء أفراد العينة حول  اتجاهات(: 12-3)رقم الجدول       

 
 العبارة

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الإنحراف 
 المعياري

 
مستوى 
 الموافقة

 
 الترتيب

طول سلسلة التوزيع يجعل منتجات  .1
 05 متوسط 1,234 2,81 المؤسسة مرتفعة.

تقوم المؤسسة باستخدام نقاط بيع متعددة من  .2
 أجل إيصال منتجاتها .

 01 مرتفع 0,804 4,05

 عدد الوسطاء بين المؤسسة والزبون قليل . .3
 03 متوسط 1,222 3,03

توفر المؤسسة منتجاتها في المدن ومناطق  .4
 الظل بطريقة عادلة 

 02 مرتفع 1,138 3,92
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منتجات المؤسسة متوفرة في السوق بدون  .5
 انقطاع .

 04 متوسط 1,424 3,00

 متوسط 0,662 3,17 المتوسط المرجح العام للمحور
 SPSS 21البتين بالاعتماد على مخرجات من إعداد الطالمصدر: 

، بعد التوزيعلاتجاه أفراد العينة حول متوسطة من خلال الجدول السابق يتضح؛ أن هناك درجة موافقة 
، 0.662 منخفض وانحراف معياري3.17وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

المنخفض بناءاً  الموافقةالأعلى إلى مستوى  الموافقةتنازليا من مستوى  هذا المحورويمكن ترتيب عبارات 
ياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل عبارة من عبارات هذا على المتوسط الحسابي والانحراف المع

 المحور كما يلي: 
تقوم المؤسسة باستخدام نقاط بيع متعددة من أجل (: " 02جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم ) -

يدل على تمركز  0.804وبانحراف معياري منخفض 4.05بلغ  مرتفع توسط حسابيإيصال منتجاتها"، بم
على أن  بشكل كبير موافقة جميع أفراد العينةحول المتوسط الحسابي، وهذه النتائج تدل على  الإجابات
 جمهورها. تقوم بفتح نقاط بيع متعددة عبر تراب الولاية من أجل إيصال منتجاتها إلى كافةالمؤسسة 
توفر المؤسسة منتجاتها في المدن ومناطق الظل  "(: 04العبارة رقم ) الثانيةجاءت في المرتبة  -

يدل على  1.138مرتفع نوعا ما وبانحراف معياري  3.92بلغ مرتفع  " بمتوسط حسابي بطريقة عادلة  
أفراد العينة حول العبارة السالفة أغلبية موافقة  المتوسط الحسابي، وهذه النتائج تدل على عنالإجابات  تشتت

مدى التزام مؤسسة بني هارون وحرصها على إيصال جميع منتجاتها في القرى والمدن  الذكر وكذا يعكس
 عادلة ومنصفة.بطريقة 
" بمتوسط عدد الوسطاء بين المؤسسة والزبون قليل  (: "03العبارة رقم ) الثالثةجاءت في المرتبة  -
د العينة عن المتوسط يدل على تشتت الإجابات أفرا1,222مرتفعوبانحراف معياري 3,05بلغ متوسط حسابي

 الحسابي، وعدم موافقتهم على العبارة المذكورة سابقا. 
" منتجات المؤسسة متوفرة في السوق بدون انقطاع  "  (:05العبارة رقم ) الرابعةجاءت في المرتبة  -

 المبحوثين عن جاباتتشتت إيدل على  1,424عمرتفوبانحراف معياري  3.00بلغ  متوسط بمتوسط حسابي
ب واختلال توزيع ذبذهناك ت ، باعتبار أنعدم موافقة  أفراد العينة على العبارة  يدل علىالمتوسط الحسابي، 

 أفراد مادة الفرينة التي تعرف إقبال كبير من طرف المستهلكين وهذا ما أكده وخاصةبعض منتجات المؤسسة 
 مستوى نقاط البيع التابعة للمؤسسة.على معهم تمت التي ة المباشرة لالعينة أثناء قيامنا بالمقاب

طول سلسلة التوزيع يجعل منتجات (: " 01جاءت في المرتبة الخامسة والأخيرة العبارة رقم ) -
 1,234وانحراف معياري مرتفع  بلغ  2,81المؤسسة مرتفعة" بمتوسط حسابي متوسط بلغ أسعار 
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يدل على تشتت إجابات أفراد العينة عن المتوسط الحسابي، نتيجة عدم موافقتهم على العبارة وهذا 
 ؤثر على ارتفاع منتجات المؤسسة تيدل على أن طول سلسلة التوزيع لا 

 جترويبعد الأراء أفراد العينة حول اتجاهات (: 13-3)رقم الجدول          
 

 العبارة
 

المتوسط 
 الحسابي

 
الإنحراف 
 المعياري

 
مستوى 
 الموافقة

 
 الترتيب

 تتميز إعلانات المؤسسة بالصدق. .1
 01 مرتفع 3,434 3,64

تعتمد المؤسسة على لإشهار للتعريف  .2
 بمنتجاتها .

 03 متوسط 1,150 2,96

تنظم المؤسسة مسابقات وسحوبات "  .3
 الطومبولا"  .

 04 متوسط  1,842 2,67

المعلومات التي تقدمها المؤسسة في  .4
 المعارض والأبواب المفتوحة ذات مصداقية .

 02 مرتفع 0,796 3,59

 05 منخفض 1,098 2,49 تقوم المؤسسة بعملية البيع بالتخفيض  .5

 متوسط 0,961 3,07 المتوسط المرجح العام للمحور
 SPSS 21البتين بالاعتماد على مخرجات من إعداد الطالمصدر: 

، بعد الترويجلاتجاه أفراد العينة حول متوسطة من خلال الجدول السابق يتضح؛ أن هناك درجة موافقة 
، 0.961 منخفض وانحراف معياري3.07وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ 

المنخفض بناء  الموافقةالأعلى إلى مستوى  الموافقةتنازليا من مستوى  هذا المحورويمكن ترتيب عبارات 
على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل عبارة من عبارات هذا 

 المحور كما يلي: 
 سابيتوسط حتتميز إعلانات المؤسسة بالصدق"، بم (: "01جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم ) -
المتوسط  أفراد العينة عنالإجابات  تشتتيدل على  3.434مرتفع  وبانحراف معياري 3.64بلغ  مرتفع

 التي تقدها المؤسسة صادقة . الإعلاناتأغلبية أفراد العينة على أن  رغم موافقةالحسابي، 
المعارض والأبواب المعلومات التي تقدمها المؤسسة في "(:04العبارة رقم ) الثانيةجاءت في المرتبة  -

يدل على  0.796منخفضوبانحراف معياري  3.59بلغ  مرتفع بمتوسط حسابي  المفتوحة ذات مصداقية"
موافقة أفراد العينة بشكل كبير حول العبارة  تمركز الإجابات حول المتوسط الحسابي، وهذه النتائج تدل على
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صحة ومصداقية المعلومات التي صها على مدى التزام مؤسسة بني هارون وحر  السالفة الذكر وكذا يعكس
 تقدمها .
" تعتمد المؤسسة على لإشهار للتعريف بمنتجاتها (: "02العبارة رقم ) الثالثةجاءت في المرتبة  -

يدل على تشتت الإجابات أفراد العينة عن 1,150 مرتفعوبانحراف معياري 2,96بلغ متوسط بمتوسط حسابي
أكده لنا العاملون بنقاط البيع ا وهذا أيضا م، على العبارة المذكورة سابقاوعدم موافقتهم المتوسط الحسابي، 

التابعة للمؤسسة وأنها تعتمد فقط على المطويات للتعريف والترويج لمنتجاتها والذي يعتبر غير كافي في زمن 
 .  لإعلام والاتصال اتكنولوجيا 
 المؤسسة مسابقات وسحوبات " الطومبولا"تنظم "  (:03العبارة رقم ) الرابعةجاءت في المرتبة  -

 المبحوثين عن جاباتتشتت إيدل على  1,842عمرتفوبانحراف معياري  2.67بلغ  متوسط بمتوسط حسابي
مؤسسة بني هارون تقوم بتنظيم هذا النوع فراد العينة على العبارة  بأن لأ موافقة متوسطةالمتوسط الحسابي، 

 من السحوبات والمسابقات .
تقوم المؤسسة بعملية البيع بالتخفيض  " (: " 05جاءت في المرتبة الخامسة والأخيرة العبارة رقم ) -

يدل على تشتت إجابات أفراد  1,098وانحراف معياري مرتفع  بلغ  2,49بمتوسط حسابي منخفض بلغ 
لا تقوم بعملية البيع العينة عن المتوسط الحسابي، نتيجة عدم موافقتهم على العبارة وتأكيدهم بأن المؤسسة 

 .بالتخفيض
 بعد الصورة الذهنية الثاني: إتجاهات أراء أفراد العينة حول  المطلب

 الصورة الذهنيةأراء أفراد العينة على مستوى بعد  اتجاهات(: 14-3الجدول )

 
 العبارة

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الإنحراف 
 المعياري

 
 الإتجاه

 
 الترتيب

 08 مرتفع 0,891 3,59 .المؤسسة في نظريتزيد مصداقية  .1

صحة ودقة المعلومات عن المؤسسة يكون  .2
 معارف جيدة لدي .

 02 مرتفع  0,786 3,82

 01 مرتفع 0,859 3,86 عادة ما أتحدث عن المؤسسة بطريقة إيجابية  .3

 09 مرتفع 0,931 3,55 لدي معارف حسنة عن المؤسسة. .4
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 04 مرتفع  0,902 3,76 المؤسسة .أحس إحساسا جيدا اتجاه  .5

 07 مرتفع 1,029 3,66 ثقتي بالمؤسسة كبيرة . .6

 03 مرتفع 0,910 3,81 .لدي اتجاه ايجابي نحو المؤسسة 7
ثقافة مجتمعي تؤثر على أحاسيسي اتجاه .8

 المؤسسة .
 10 متوسط 1,251 3,08

 06 مرتفع 1,031 3,75 .انوي شراء منتجات المؤسسة بصفة دائمة.9
.مستعد لدفع سعر أعلى لشراء سلعة من 10

 المؤسسة ,
 11 منخفض 1,202 2,48

 05 مرتفع 0,978 3,75 . لدي صورة ذهنية جيدة عن المؤسسة  .11
  مرتفع 0,664 3,55 المتوسط المرجح العام للمحور

 SPSS 21البتين بالاعتماد على مخرجات من إعداد الطالمصدر: 

بعد الصورة لاتجاه أفراد العينة حول  مرتفعةمن خلال الجدول السابق يتضح؛ أن هناك درجة موافقة 
 منخفض وانحراف معياري3.55، وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي العام للمحور حيث يقدر بــ الذهنية
المنخفض  الموافقةالأعلى إلى مستوى  الموافقةتنازليا من مستوى  هذا المحور، ويمكن ترتيب عبارات 0.664

بناءاً على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري الخاص بآراء عينة الدراسة حول كل عبارة من عبارات هذا 
 المحور كما يلي: 

توسط عادة ما أتحدث عن المؤسسة بطريقة إيجابية"، بم(: "03جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم ) -
 أفراد العينة حولإجابات تمركز يدل على  0.859منخفض وبانحراف معياري 3.86 بلغ مرتفع حسابي

، وهذا يلعب دور كبير لأفراد العينة على نقلهم لصورة إيجابية عن المؤسسة موافقة كبيرةالمتوسط الحسابي، 
 وهام جدا للمؤسسة ويعتبر ترويج مجاني لمنتجات المؤسسة .

صحة ودقة المعلومات عن المؤسسة يكون معرف جيدة " :(02رقم )العبارة  الثانيةجاءت في المرتبة  -
يدل على تمركز الإجابات حول  0.786منخفضوبانحراف معياري  3.82بلغ   مرتفع بمتوسط حسابي "لدي

موافقة أفراد العينة بشكل كبير حول العبارة السالفة الذكر وكذا  المتوسط الحسابي، وهذه النتائج تدل على
الذي تلعبه  صحة ومصداقية المعلومات التي تقدمها المؤسسة في مساهمتها الفاعلة في تكوين الدور  يعكس

 معارف جماهيرها.
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 مرتفع " بمتوسط حسابيلدي اتجاه ايجابي نحو المؤسسة(: "07العبارة رقم ) الثالثةجاءت في المرتبة  -
 العينة حول المتوسط الحسابي،يدل على تمركز إجابات أفراد 0,910منخفضوبانحراف معياري 3,81بلغ

 .على العبارة المذكورة سابقاوهذه النتيجة تبين موافقة أفراد العينة 
 بمتوسط حسابي" أحس إحساسا جيدا اتجاه المؤسسة : " (05العبارة رقم ) الرابعةجاءت في المرتبة  -
المتوسط  حولالمبحوثين  جاباتإ تمركزيدل على  902,0منخفض وبانحراف معياري 3.76بلغ  مرتفع

 أن لديهم إحساس جيد اتجاه المؤسسة .لأفراد العينة على  مرتفعةموافقة و الحسابي، 
" بمتوسط  لدي صورة ذهنية جيدة عن المؤسسة(: " 11جاءت في المرتبة الخامسة العبارة رقم ) -
مما  1,031أكبربانحراف معياري لكن  09وهو نفس المتوسط الحسابي للعبارة رقم 3,75بلغ  مرتفعحسابي 

 المتوسط الحسابي، نتيجة موافقتهم على العبارةحول إجابات أفراد العينة  تمركزيدل على  أثر في ترتيبها
 .يملكون صورة ذهنية إيجابية عن المؤسسة هم المذكورة أعلاه وأن

بمتوسط " أنوي شراء منتجات المؤسسة بصفة دائمة"(: 09العبارة رقم ) السادسةجاءت في المرتبة  -
 تشتتيدل على  1,031مرتفعوبانحراف معياري  يبين درجة موافقة مرتفعة على العبارة 3.75حسابي بلغ 
فالنتيجة تبين أن أفراد العينة يوافقون على استمرارهم في شراء  ورغم هذاالمتوسط الحسابي،  عنالإجابات 

 منتجات المؤسسة بصفة دائمة . 
يبين  3.66" بمتوسط حسابي بلغ ثقتي في المؤسسة كبيرة(: "06العبارة رقم ) السابعةجاءت في المرتبة  -

المتوسط  عنالإجابات  تشتتيدل على 1,029مرتفعوبانحراف معياري  درجة موافقة مرتفعة على العبارة
 أن لديهم ثقة كبيرة في المؤسسة .هذه النتيجة تبين أن أفراد العينة يتفقون على الحسابي، 

" بمتوسط حسابي بلغ تزيدا مصداقية المؤسسة في نظري(: " 01العبارة رقم )الثامنة رتبة جاءت في الم -
يدل على تمركز الإجابات 0,891وبانحراف معياري منخفض يبين درجة موافقة مرتفعة على العبارة 3.59

 وهو ما يؤثرأن المعلومات التي توفرها لمستهلكيها  ذات صدق هذه النتيجة تؤكد  حول المتوسط الحسابي،
 .على جمهورها بالإيجاب

" بمتوسط حسابي بلغ لدي معرف حسنة عن المؤسسة(: "04العبارة رقم ) التاسعةجاءت في المرتبة  -
هذه النتيجة تبين  ،يدل على تمركز الإجابات حول المتوسط الحسابي0,931منخفضبانحراف معياري 3.55

وكل هذه المؤشرات تؤثر بالإيجاب عرف حسنة عن المؤسسة درجة موافقة كبيرة لأفراد العينة على أن لديهم م
 على الصورة الذهنية النهائية للمؤسسة .

 "ثقافة مجتمعي تؤثر على أحاسيسي اتجاه المؤسسة " (: 08العبارة رقم ) العاشرةجاءت في المرتبة  -
مرتفع   وبانحراف معياري  على العبارة متوسطةيبين درجة موافقة  3.08بلغ  متوسط بمتوسط حسابي

أن   غير موافقونأفراد العينة أن ، هذه النتيجة تبين المتوسط الحسابي عنالإجابات  تشتتيدل على 1,251
حساسهم اتجاه المؤسسة  . ثقافة المجتمع من عادات وتقاليد ولغة تؤثر على شعورهم وا 
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مستعد لدفع سعر أعلى لشراء سلعة من (: "10العبارة رقم ) الحادي عشر والأخيرةجاءت في المرتبة  -
     مرتفع وبانحراف معياري يبين درجة موافقة منخفضة على العبارة 2,48" بمتوسط حسابي بلغ المؤسسة
، وهذا يدل على أن أفرد العينة لا يتفقون على دفع سعر أعلى من أجل اقتناء منتجات 1,202قدر بـ

 . المؤسسة

 إختبار الفرضيات وتفسير النتائج  المبحث الثالث:

توزيع الطبيعي، وذلك لكي تكون التحليلات والتفسيرات أكثر ليجب التأكد من أن المجتمع خاضع ل
 مصداقية ثم نقوم بالتأكد من صحة أو خطأ الفرضيات ومناقشة النتائج التي توصلنا إليها.

 إختبار التوزيع الطبيعيالمطلب الأول:
سمرنوف  -كولمجروف اختبار باستخدامللتأكد إذا كانت البيانات تخضع للتوزيع الطبيعي أولا، نقوم 

بحيث تختبر الفرضية الصفرية القائلة بأن "العينة المسحوبة من المجتمع لا تتبع بيانات التوزيع الطبيعي" 
ذا كانت قيمة  مقابل الفرضية البديلة القائلة بأن "العينة المسحوبة من المجتمع تتبع بيانات التوزيع الطبيعي" وا 

(sig) ة )ألفا(، فإنه يخضع للتوزيع الطبيعي.أقل من أو تساوي مستوى الدلال 
 سمرنوف(-كولمجروف  التوزيع الطبيعي )إختبار اختبار(: 15-3)رقم الجدول 

 (sigمستوى الدلالة )القيمة الإحتمالية Zقيمة  البعد الرقم
 0,001 1,003 أخلاقيات التسويق 01
 0,003 1,239 الصورة الذهنية 02

 SPSS 21البتين بالاعتماد على مخرجات من إعداد الطالمصدر:

( كانت أقل من مستوى الدلالة )ألفا = sigأن قيمة ) الاختبار تبينمن الجدول الذي يوضح نتائج 
 ( لجميع الأبعاد وهذا ما يدل على أن البيانات تتبع توزيع طبيعي.0,05

فإن متغيرات الدراسة تتبع التوزيع  0,05المحسوبة أكبر من  Zيبين الجدول أن درجة المعنوية لـ 
 الطبيعي ومنه نستطيع أن نقوم بدراسة العلاقة بين متغيرات الدراسة.
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 يتوزيع الطبيعل(: منحنى بياني ل2-3الشكل )                    
 

 
 SPSS 21مخرجات  المصدر:

أنه يأخذ شكل التوزيع الطبيعي .من خلال المنحنى نلاحظ   
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 توزيع الطبيعيل(: منحنى ل3-3الشكل )

 
 SPSS 21مخرجات  المصدر:

 نلاحظ أن البيانات تتجمع وفق خط مستقيم وهذا يدل على أنها تتخذ التوزيع الطبيعي .
 الفرضية الرئيسية وتفسير النتائجاختبار المطلب الثاني: 

 الفرضية الرئيسية اختبارنتائج  -1

أخلاقيات التسويق من خلال للالتزام ب( a=5%لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 على الصورة الذهنية  أبعاده الأربعة )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(

والجدول رقم  للانحدارنتائج التباين  استخدامهذه الفرضية تم  لاختبارللتأكد من صلاحية النموذج 
 ( يبين ذلك:16_3)
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 الفرضية الرئيسية لاختبار للانحدار(: نتائج تحليل التباين 16_3)رقم الجدول 

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

متوسط  درجات الحرية
 المربعات

مستوى  المسحوبة Fقيمة
 الدلالة

 0.000 50,392 16,675 1 16.675 الإنحدار
 0.331 148 48.974 الخطأ

 149 65.649 المجموع الكلي
 spss 21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

 Fالفرضية الرئيسية حيث وصلت قيمة  لاختباريتبين من الجدول أن هناك ثبات في صلاحية النموذج 
وهي أقل من مستوى الدلالة  0,000احتماليةبقيمة و  وهي أكبر من قيمتها الجدولية 50,392المحسوبة 
 الفرضية الرئيسية. ختبارلا( وهذا ما يثبت صلاحية النموذج α≤0.05)المعتمد 

والمتغير التابع  أخلاقيات التسويقومن أجل تحديد العلاقة بين المتغيرين المستقل الذي يتمثل في 
 البسيط، تم تلخيص أهم النتائج في الجدول التالي: الانحدارأسلوب  باستخدام الصورة الذهنيةالمتمثل في 

 أخلاقيات التسويق على الصورة الذهنية : نتائج تحليل الإنحدار لأثر (17_3) الجدول

المتغير 
 المستقل

معامل 
  Bالإنحدار

المحtقيمة
 سوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

 Fقيمة
 المحسوبة

معامل 
 Rالإرتباط

معامل 
التحديد 

R² 

مستوى 
الدلالة 

sig 
أخلاقيات 
 التسويق 

0,504 7,099 0,000 50,392 0,504 0,254 0,000 

 spss 21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة نلاحظ من خلال النتائج الواردة في الجدول 
(α≤0.05 بين )في العينة محل الدراسة، مما يشير إلى وجود علاقة  والصورة الذهنية أخلاقيات التسويق

وأيضا  الجدوليةهي أكبر من  50,392المحسوبة التي بلغت Fإيجابية بين المتغيرين، وهذا ما يؤكده كل من 
أي أن قيمته تدل على  0,504بلغ الارتباط، ونلاحظ أن معامل 0,000ة لالبمستوى د 7,099البالغة  tقيمة 

من التغيرات %25,4أي أن  0,254علاقة طردية بين المتغيرين أما معامل التحديد البالغ أن الارتباط ذو 
، أما العلاقة الرياضية أخلاقيات التسويقترجع إلى التغيرات الحاصلة في  الصورة الذهنيةالحاصلة في 

 الخطي البسيط فجاءت من الشكل التالي: للانحدار

y = 0.504 x + 0.734 



أخلاقيات التسويق على الصورة الذهنيةبالفصل الثالث :دراسة ميدانية لأثر الإلتزام   

 

78 
 

بدرجة واحدة تؤدي إلى التغير  أخلاقيات التسويقمن خلال المعادلة يمكن القول أن التغيير في 
الأساس يتم رفض الفرضية الصفرية هذا درجة، وعلى  0,504بمقدار  )الصورة الذهنية( Yالطردي في 

أخلاقيات التسويق للالتزام ب (α≤0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )القائلة أنه: "لا يوجد أثر 
 أي: ، ونقبل الفرضية البديلةالصورة الذهنية علىبأبعاده الأربعة ) المنتج، السعر، التوزيع، الترويج( 

خلاقيات التسويق بأبعاده أللالتزام ب (α≤0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 الذهنية .الصورة  على) المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(  الأربعة

 الفرضيات الفرعية اختبارنتائج  المطلب الثالث: 

 ــ الفرضية الفرعية الأولى 1

أخلاقيات التسويق من خلال للالتزام ب (α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 .على الصورة الذهنية المنتج

 الصورة الذهنية على المنتج لأثر الانحدار(: نتائج تحليل 18_3الجدول )

المتغير 
 المستقل

معامل 
 Bالإنحدار

 tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

 Fقيمة
 المحسوبة

معامل 
 Rالإرتباط

معامل 
التحديد 

R² 

مستوى 
الدلالة 

sig 
 0,000 0,203 0,451 37,751 0,000 6,144 0,451 المنتج
 spss 21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة نلاحظ من خلال النتائج الواردة في الجدول 
(α≤0.05 بين )في العينة محل الدراسة، مما يشير إلى وجود علاقة إيجابية بين  والصورة الذهنية المنتج

وأيضا وهي أكبر من قيمتها الجدولية  37,751المحسوبة التي بلغت  Fالمتغيرين، وهذا ما يؤكده كل من 
، ونلاحظ أن 0,05المعتمد وى الدلالة توهو أقل من مس 0,000بمستوى دلالة  6,144قيمة  البالغة tقيمة 

 ومعامل ،)المنتج( والصورة الذهنيةأي أنه توجد علاقة طردية بين البعد الأول  0,451بلغ الارتباطمعامل 
ترجع إلى التغيرات  الصورة الذهنيةمن التغيرات الحاصلة في  %20,3أي أن  0,203التحديد البالغ 
 فجاءت من الشكل التالي: الخطي البسيط أما العلاقة الرياضية للانحدار ،المنتجالحاصلة في 

y = 0.451X + 0.58 

بدرجة واحدة تؤدي إلى التغير الطردي في  المنتجمن خلال المعادلة يمكن القول أن التغيير في 
Yدرجة، وعلى هذا الأساس يتم رفض الفرضية الصفرية القائلة أنه: "لا  0,451بمقدار الذهنية( )الصورة
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 أخلاقيات التسويق من خلال المنتجللالتزام ب (α≤0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 أي:  ضية البديلة، ونقبل الفر الصورة الذهنية على

خلاقيات التسويق من خلال للالتزام بأ( α≤0.05مستوى الدلالة ) يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند
 الصورة الذهنية. على المنتج

 ــ الفرضية الفرعية الثانية2

للالتزام بأخلاقيات من حلال السعر ( α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 على الصورة الذهنية 

 على الصورة الذهنية  السعر لأثر الانحدار(: نتائج تحليل 19_3الجدول )

المتغير 
 المستقل

معامل 
  Bالإنحدار

 tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

 Fقيمة
 المحسوبة

معامل 
 Rالإرتباط

معامل 
التحديد 

R² 

مستوى 
الدلالة 

sig 
 0.000 0.243 0.493 47.572 0.000 6.897 0.493 السعر
 spss 21من إعداد االطالبتين بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  نلاحظ من خلال النتائج الواردة في الجدول
(α≤0.05)  محل الدراسة، مما يشير إلى وجود علاقة إيجابية بين المتغيرين،  السعر والصورة الذهنيةبين

البالغة  tوأيضا قيمة وهي أكبر من قيمتها الجدولية  47.572المحسوبة التي بلغت Fوهذا ما يؤكده كل من 
 بلغ الارتباطنلاحظ أن معامل ، و 0,05 المعتمد ى الدلالةو وهو أقل مست 0,000بمستوى دلالة 6.897قيمة
وبلغ  الصورة الذهنية و أي أنه توجد علاقة طردية بين البعد الثاني لأخلاقيات التسويق )السعر(  0.493قيمة 

من التغيرات الحاصلة في الصورة الذهنية ترجع إلى التغيرات  % 24,3 أي أن0.243معامل التحديد 
 الخطي البسيط فجاءت من الشكل التالي: للانحدار، أما العلاقة الرياضية الحاصلة في السعر

y =0.493X + 0.495 

 Yبدرجة واحدة تؤدي إلى التغير الطردي في  السعرخلال المعادلة يمكن القول أن التغيير في  من
درجة، وعلى هذا الأساس يتم رفض الفرضية الصفرية القائلة  0,493بمقدار  الذي يمثل الصورة الذهنية 

لأخلاقيات التسويق من خلال للالتزام  (α≤0.05أنه: "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 أي: ، ونقبل الفرضية البديلةالذهنيةالسعر على الصورة 
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لأخلاقيات التسويق من خلال للالتزام  (α≤0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 السعر على الصورة الذهنية

 الفرضية الفرعية الثالثة-3

من خلال  لأخلاقيات التسويقللالتزام  (α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 .التوزيع على الصورة الذهنية

 على الصورة الذهنية  التوزيعلأثر  الانحدار(: نتائج تحليل 20_ 3الجدول )

المتغير 
 المستقل

معامل 
  Bالإنحدار

 tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

 Fقيمة
 المحسوبة

معامل 
 Rالإرتباط

معامل 
التحديد 

R² 

مستوى 
الدلالة 

sig 
 0,050 0,026 0,160 3,906 0,050 1,976 0,160 التوزيع

 spss 21بالاعتماد على مخرجات البتين من إعداد الطالمصدر: 

( α≤0.05)من خلال النتائج الواردة في الجدول أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 
في العينة محل الدراسة، مما يشير إلى وجود علاقة إيجابية بين المتغيرين، وهذا الصورة الذهنية و  التوزيعبين 

    قيمة البالغة  tوأيضا قيمة هي أكبر من القيمة الجدولية  3,906المحسوبة التي بلغت  Fما يؤكده كل من 
قيمة بلغ  ، ونلاحظ أن معامل الارتباط0,05مستوى الدلالة مساوي لوهو  0,050بمستوى دلالة  1,976
ومعامل الصورة الذهنية و أي أنه توجد علاقة طردية بين البعد الثالث لأخلاقيات التسويق )التوزيع(  0,160

التغيرات الحاصلة  إلىمن المتغيرات الحاصلة في الصورة الذهنية ترجع % 2,6أي أن 0,026 التحديد البالغ
 الخطي البسيط فجاءت من الشكل التالي: للانحدار، أما العلاقة الرياضية  في التوزيع

y = 0.160X +0.161 

بدرجة واحدة تؤدي إلى التغير الطردي في  التوزيعخلال المعادلة يمكن القول أن التغيير في  من
Y درجة، وعلى هذا الأساس يتم رفض الفرضية الصفرية القائلة  0.160بمقدارالذي يمثل الصورة الذهنية

أخلاقيات التسويق من خلال للالتزام ب (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )أنه: "لا يوجد أثر ذو 
 أي ، ونقبل الفرضية البديلةالتوزيع على الصورة الذهنية

أخلاقيات التسويق من خلال للالتزام ب( α≤0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 التوزيع على الصورة الذهنية .
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 الرابعةالفرضية الفرعية -4

أخلاقيات التسويق من خلال للالتزام ب( α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 .الترويج على الصورة الذهنية

 على الصورة الذهنية الترويجلأثر  الانحدار(: نتائج تحليل 21_3الجدول )        

المتغير 
 المستقل

معامل 
  Bالإنحدار

 tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

 Fقيمة
 المحسوبة

معامل 
 Rالإرتباط

معامل 
التحديد 

R² 

مستوى 
الدلالة 

sig 
 0,000 0,085 0,292 13,831 0,000 3,719 0,292 الترويج

 spss 21بالاعتماد على مخرجات البتين من إعداد الطالمصدر: 

( α≤0.05)من خلال النتائج الواردة في الجدول أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 
في العينة محل الدراسة، مما يشير إلى وجود علاقة إيجابية بين المتغيرين، الصورة الذهنية و  الترويجبين 

البالغة  tوأيضا قيمة هي أكبر من القيمة الجدولية  13,831المحسوبة التي بلغت  Fوهذا ما يؤكده كل من 
 بلغ  ، ونلاحظ أن معامل الارتباط0,05مستوى الدلالة  أقل منوهو  0,000بمستوى دلالة  3,719قيمة 
الصورة و رويج( تأي أنه توجد علاقة طردية ضعيفة بين البعد الرابع لأخلاقيات التسويق )ال 0,292قيمة 
من المتغيرات الحاصلة في الصورة الذهنية ترجع إلى %8,5أي أن 0,085البالغومعامل التحديد  الذهنية

 الخطي البسيط فجاءت من الشكل التالي: للانحدار، أما العلاقة الرياضية  التغيرات الحاصلة في الترويج

y = 0.292X +0.258 

بدرجة واحدة تؤدي إلى التغير الطردي في  التوزيعمن خلال المعادلة يمكن القول أن التغيير في 
Y  درجة، وعلى هذا الأساس يتم رفض الفرضية الصفرية القائلة  0.292بمقدارالذي يمثل الصورة الذهنية

أخلاقيات التسويق من خلال للالتزام ب (α≤0.05أنه: "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 أي ونقبل الفرضية البديلة ،الترويج على الصورة الذهنية

أخلاقيات التسويق من خلال للالتزام ب( α≤0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )
 الترويج على الصورة الذهنية .

على الصورة الذهنية  وكخلاصة لما تقدم في هذا المطلب يمكن ترتيب أثر أبعاد أخلاقيات التسويق
 عاد المتغير المستقل والمتغير التابع كما يلي:حسب درجات الارتباط بين أب
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، %49,3المرتبة الأولى من حيث تأثيره على الصورة الذهنية إذ بلغت درجة الارتباط  السعراحتل  -
 ؛وهي علاقة ايجابية

 ؛%45,1إذ بلغت درجة الارتباط  على الصورة الذهنيةره يالمرتبة الثانية من حيث تأث المنتج احتل -
المرتبة الثالثة من حيث تأثيره على الصورة الذهنية إذ بلغت درجة الارتباط  الترويجاحتل  -

 ؛29,2%
 

 ؛%16من حيث تأثيره على الصورة الذهنية إذ بلغت درجة الارتباط  الأخيرةالمرتبة  التوزيع احتل -
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 خاتمة الفصل

بها في هذا الفصل؛ توصلنا إلى النتائج  من خلال دراستنا وتحليلنا لنتائج الدراسة الميدانية التي قمنا
 الرئيسية التالية:

 من الدراسة عينة أفراد طرف من إحصائية دلالة ذات موافقة هناك أن النتائج أظهرت -
 أبعاد بمختلف تلتزم المبحوثة" هارون بني" الغذائية الصناعة مؤسسة أن على المستهلكين
 بمتوسط الأولى المرتبة المنتج في والمتمثل الأول البعد احتل حيث التسويق أخلاقيات
 بمتوسط السعر تلاه الخماسي، ليكارت سلم وفق مرتفعة درجة وهي 4,00 قيمته ما الحسابي
 بلغ متوسط حسابي بمتوسط الثالثة المرتبة التوزيع احتل فيما ،3,89 بلغ مرتفع حسابي
 ؛3,07 قدره حسابي بمتوسط الأخيرة المرتبة الترويج واحتل ؛3,14

 الصورة على العينة أفراد طرف من إحصائية دلالة ذات عالية موافقة الاستبيان نتائج أظهرت -
 جيدة صورة لديها هارون بني مؤسسة أن يعني مما ،3,55 بلغ حسابي بمتوسط الذهنية
يجابية  ميلة؛ ولاية في مستهلكيها عند وا 

 المستقل المتغير لالتزام إحصائية دلالة ذو أثر هناك أن الميدانية الدراسة نتائج أظهرت كما -
 وجود إلى توصلنا حيث ،(الذهنية الصورة) التابع المتغير على( التسويق أخلاقيات أبعاد)

 الأثر يؤكد ما وهذا ،%50,4 قيمة بلغت والتابع المستقل المتغير بين ايجابية ارتباط علاقة
 .جيدة ذهنية صورة لتحقيق التسويق أخلاقيات بتطبيق الاقتصادية المؤسسات لالتزام الفاعل

 
   
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  



 

 

 

 الخاتمــــــــــــــــــــــــــــــــــة    



 الخاتمة                                                                        

 

84 
 

 الخاتمة 
إن الطرق التقليدية لدعم المؤسسة لم تعد تجدي كالسابق خاصة مع ظهور مقاربة الأخلاقيات والتي        

استطاعت بقوة دخول عالم الأعمال أين تعتبر أخلاقيات التسويق من المناهج التي تؤكد استمرارية العلاقة 
ذا نظرا لأهمية الاحتفاظ بهم التي يجب أن تتواجد بين المؤسسة وزبائنه، خاصة مع زيادة وعيهم، وه

عطائهم الأهمية البالغة التي يستحقونها وبناء علاقة معهم، كما يعتبر الالتزام بأخلاقيات التسويق في  وا 
المؤسسة تحديا وحتمية في آنا واحد، ومن أجل ذلك وجب الاعتماد على توليفة ديناميكية تخدم المؤسسة 

ة تسويقية أخلاقية فعالة تضمن للمؤسسة الاستمرارية الأمر الذي والمستهلك، والاعتماد على أساسيات ثقاف
يؤثر على صورتها الذهنية ومع التطور الكبير الذي يشهده النشاط التسويقي على كل المستويات ظهرت 
بعض التجاوزات غير لأخلاقية أثرت على تلك الصورة الذهنية وعلى باعتبارها عامل مهم في تكوين الآراء 

 لوك لدى الأفراد والتي تقدم حزمة من المنافع للمؤسسة والزبائن على حدا سواء .وتشكيل الس
جرت الدراسة على مرحلتين: مرحلة أولى، تناولنا فيها الجوانب النظرية لكل من موضوعي أخلاقيات لقد      

ة من المفاهيم التسويق والصورة الذهنية للمؤسسة، واللذان لم يكونا وليدا اللحظة، بل انطلاقا من مجموع
والفلسفات والنظريات التي شكلت في مجموعها أدبيات كل من أخلاقيات التسويق والصورة الذهنية، والمرحلة 
الثانية خصصناها لإسقاط الجانب التطبيقي عمليا، من خلال محاولة ربط العلاقة بين موضوعي الدراسة 

ام مؤسسة الصناعة الغذائية وقد وقع اختيارنا على عبر إجراء إستبانة وجهت إلى المستهلكين لمعرفة أثر التز 
" المعروفة لدى المستهلك المحلي باسم " مؤسسة بني هارون" بأخلاقيات التسويق بأبعاده Agrodivمؤسسة "

على الصورة الذهنية الكلية، وقد توصلنا من خلال هاتين  الأربعة )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(
 من النتائج كما يلي :  المرحلتين إلى مجموعة

 _ نتائج الدراسة النظرية : 1
التسويق هو فلسفة أعمال تقوم على التكامل والتفاعل مع جميع أنشطة المنظمة، ومر المفهوم  -

التسويقي بعدة مراحل ابتدأت بمرحلة التوجه الإنتاجي للتسويق والقائم على فلسفة أن كل ما ينتج 
مرحلة التوجه نحو المنتج أو ما يعرف بالتوجه السلعي وهنا جاء يباع والعرض أقر من الطلب، تليه 

التركيز على الابتكار وتطوير نوعية المنتجات التي يتم طرحها في السوق، مرحلة التوجه البيعي 
وهنا أصبح لزاما على المؤسسات في هذه المرحلة التوجه إلى الإعلان ورجال البيع من أجل تسويق 

ا كان نصبا على بيع أكبر كمية، تلته مرحلة التوجه التسويقي وهنا كان التركيز منتجاتها فالاهتمام هن
على تحديد السوق المستهدف وعرض سلع تتناسب مع رغبات المستهلكين، وظهرت كفلسفة حديثة 
مرحلة التوجه الاجتماعي والقائمة على ثلاثة أسس رفاه المجتمع، تحقيق الربح بالنسبة للمنظمة 

 ورغبات المستهلكين ؛وتلبية حاجات 
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تعد أخلاقيات التسويق امتداد لمرحلة التسويق الاجتماعي وأحد أبعاده، وتعود أسباب ظهورها الى  -
انتشار بعض الممارسات اللاأخلاقية التي تضر بالفرد والمجتمع، وعرفت أخلاقيات التسويق على 

ن ساني وفق معايير ومبادئ تكون أنها تصحيحات للقرارات والعمليات التسويقية من منظور أخلاقي وا 
 موجهة للسلوك في المجتمع؛

التزام المؤسسة بأخلاقيات التسويق يحقق لها مجموعة من الفوائد والامتيازات نذكر منها: تحقيق  -
عوائد مالية طويلة الأجل، بناء صورة ذهنية ايجابية، تحقيق ميزة تنافسية، تلبية الاحتياجات 

 مة التجارية في السوق، تحقيق الريادة وولاء العملاء ؛ الإنسانية، تعزيز قيمة العلا
أجمع بعض الباحثين أن أبعاد أخلاقيات التسويق من خلال المزيج التسويقي )المنتج، السعر،  -

التوزيع، الترويج( تكون من خلال بعث منتجات آمنة، تجنب التزييف والتقليد، احترام معايير التعبئة 
عدم إتباع سياسة الاستدراج، الابتعاد عن سياسة الاحتكار، أما في مجال والتغليف، التسعير العادل، 

الاتصالات الترويجية فيجب أن تكون الإعلانات ذات مصداقية ونفعية، تقديم الواقع، الاهتمام 
 بمصلحة الجمهور؛

صورة الذهنية عبارة عن عملية معرفية إدراكية لموضوع معين متصل بالمؤسسة وبناء عليه يقوم  -
الفرد بتكوين اتجاهات وجدانية تبدأ بالمشاعر والانفعالات لتهني بالقبول أو الرفض مما يؤدي إلى 

 عكس الصورة الذهنية لديه على شكل سلوك أو إجراء يقوم به؛ 
ة في أنها عامل مهم في تكوين الآراء واتخاذ القرارات وتشكيل السلوك تكمن أهمية الصورة الذهني -

 لدى الأفراد، كما تتميز الصورة الذهنية بعد الدقة ومقاومة التغيير وكذا التنبؤ بالمستقبل؛
هناك عدة عوامل تؤثر في تكوين الصورة الذهنية منها عوامل شخصية كالتعليم والثقافة والقيم،  -

أثير قادة الرأي على اتجاهات الجماهير وعوامل تنظيمية تتعلق بالنشأة وأخرى اجتماعية كت
 والمنافسين كسياسة المنظمة وطبيعة الاتصالات الخاصة بالمنظمة ؛   

أجمع معظم الباحثين أن الصورة الذهنية تشمل ثلاثة أبعاد رئيسية هي البعد المعرفي وهو البعد الذي  -
بالمؤسسة، البعد العاطفي أو الوجداني يمثل مشاعر الفرد يدرك به المستهلك موضوع معين يتصل 

وانفعالاته نحو العلامة أو المؤسسة ويمتد من القبول إلى الرفض ويتدرج بين الايجابية والسلبية، 
البعد السلوكي أو الإجرائي ويتمثل في القيام باقتناء أو شراء علامة المؤسسة بناء على ما تكون لديه 

 في والوجداني؛  من أحكام في المعر 
مدونة تضم مبادئ ومعايير أخلاقية يلتزم بها المسوقون  AMAوضعت الجمعية الأمريكية للتسويق  -

في تأدية وظائفهم والتي تعتبر من بين الأهداف التي ترمي إلى تحقيها إعطاء صورة ذهنية إيجابية، 
 الأمانة والعدالة...الخ؛ومن أبرز مبادئها عدم تسبب المسوقين في إيذاء أي شخص وكذا الصدق و 
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كما وضع المشرع الجزائري بدوره مجموعة من الضوابط طرجمت  في قوانين وأوامر ومراسيم تنفيذية  -
التي تضبط الممارسات التجارية )التسويقية( التي تهدف من خلالها وضع أخلاقيات لهذه الممارسات 

لزامية الإعلام بالأسعار والتعريفات، كإلزامية أمن المنتج والنظافة الصحية للمواد الغذائية وسلا متها وا 
 وكذا تجنب البيع التمييزي والمتلازم والإشهار التضليلي ....الخ .   

 _ نتائج الدراسة الميدانية : 2
أثارت الدراسة الميدانية جملة من الأسئلة والتي أجابت بدورها على جملة من الفرضيات تعلقت بالتحقق من 

بعاد أخلاقيات التسويق في تحسين الصورة الذهنية وقد توصلنا إلى جملة من النتائج وجود أثر لالتزام بأ
 فردا(  من ولاية ميلة كانت أبرزها :  150الناتجة عن تحليل إجابات أفراد عينة من المستهلكين )

على  المستهلكينذات دلالة إحصائية من طرف أفراد عينة الدراسة من  هناك موافقة أن النتائج أظهرت -
أن مؤسسة الصناعة الغذائية "بني هارون" المبحوثة تلتزم بمختلف أبعاد أخلاقيات التسويق بمتوسط 

حيث احتل البعد الأول والمتمثل في المنتج المرتبة الأولى بمتوسط الحسابي 3,54حسابي مرتفع بلغ 
مستهلكين بمدى التزام وهي درجة مرتفعة وفق سلم ليكارت الخماسي وهذا يدل على إدراك ال 4,00قيمته 

، تلاه السعر بمتوسط المؤسسة بتوفير منتجات آمنة وسليمة والابتعاد عن كل أشكال التزييف والتقليد
يدل موافقة أفراد العينة أن مؤسسة بني هارون تلتزم بأخلاقيات التسويق من  3,89حسابي مرتفع بلغ 

ها أثناء الأزمات، فيما احتل التوزيع المرتبة خلال السعر، وأن أسعارها ملائمة كما أنها تبتعد عن رفع
 3,07؛واحتل الترويج المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره 3,14الثالثة بمتوسط حسابي متوسط بلغ 

وهذا نتيجة نقص الوعي بالأساليب الترويجية المتبعة من طرف المؤسسة والتي تقتصر فقط على 
 ها والمشاركة  في المعارض والأبواب المفتوحة؛المطويات على مستوى نقاط البيع التابعة ل

أظهرت النتائج أن المتوسطات الحسابية لإجابات المبحوثين على الصورة الذهنية للمؤسسة المبحوثة  -
وهو يعكس إيجابية الصورة الذهنية لدى  3,55اتجهت إلى الموافقة المرتفعة حيث بلغ المتوسط الحسابي 

 مستهلكي للمؤسسة ؛
اختبار الفرضية الرئيسية؛ إلى وجود أثر للالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين الصورة  أشارت نتائج -

وهي قيمة إيجابية تؤكد الأثر  0,504الذهنية، حيث بلغت القيمة الإجمالية للارتباط بين المتغيرين قيمة 
ما أدى إلى  الفاعل لالتزام مطاحن بني هارون بأخلاقيات التسويق في تحسين صورتها الذهنية وهذا

رفض فرضية العدم وقبول فرضية الوجود، وتتفق هذه النتيجة مع النتائج التي توصلت إليها كل من 
( والتي خلصت إلى وجود أثر إيجابي لالتزام 2016(، و)بودرجة،2019دراسة )براهيمي، مرداوي، 

 المؤسسة بأخلاقيات التسويق في تحسين صورتها الذهنية ؛
  في المنتج خلال من التسويق بأخلاقيات للالتزام أثر وجود إلى الفرعية؛ الفرضيات اختبار نتائج أشارت  -

 إيجابية قيمة وهي 0,451 المتغيرين بين الارتباط معامل القيمة بلغت حيث الذهنية، الصورة تحسين
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 صورتها تحسين في المنتج خلال من التسويق بأخلاقيات هارون بني مطاحن لالتزام الفاعل الأثر تؤكد
 الوجود، فرضية وقبول العدم فرضية رفض إلى أدى ما وهذا الذهنية
 حيث الذهنية، الصورة تحسين في السعر خلال من التسويق بأخلاقيات للالتزام أثر وجود وكذا-    
 فرضية رفض إلى أدى ما وهذا إيجابية قيمة وهي 0,493 المتغيرين بين الإرتباط معامل القيمة بلغت
 لبعض البيع سعر قيمة تحدد التي القوانين تطبق المؤسسة لكون راجع وهذا الوجود، فرضية وقبول العدم

 عكس على  مقننة اسعار باحترام تقوم انها أي الاسعار لحرية خاضعة غير مواد باعتبارها منتجاتها
 هذه في بتلاعبات تقوم والتي الخاص للقطاع والتابعة المجال نفس في تعمل التي المؤسسات اغلب

 النقطة؛
 حيث الذهنية، الصورة تحسين في التوزيع خلال من التسويق بأخلاقيات للالتزام أثر وجود أيضا-    
 رفض إلى أدى ما وهذا إيجابية قيمة وهي 0,160 قيمة المتغيرين بين الارتباط معامل قيمة بلغت

 بيع نقاط على التوزيع عملية في تعتمد المؤسسة لكون راجع الوجود، وهذا فرضية وقبول العدم فرضية
 الخواص. الموزعين على واعتمادها فقط البلديات بعض مستوى علة لها تابعة
 الذهنية، الصورة تحسين في الترويج خلال من التسويق بأخلاقيات للالتزام أثر وجود الأخير وفي    

 رفض إلى أدى ما وهذا إيجابية قيمة وهي 0,292 قيمة المتغيرين بين الارتباط معامل قيمة بلغت حيث
 .(2019وهذا ما يتوافق مع دراسة )قلش، خنتار،  ،الوجود فرضية وقبول العدم فرضية

 التوصيات والإقتراحات: -3
 بناء على النتائج النظرية والميدانية التي تم التوصل إليها نحاول وضع جملة من التوصيات:        
 تصحيح نظرة المستهلك للمؤسسة من خلال تكثيف الإتصالات الترويجية؛ -
القنوات التوزيعية لتفادي الوقوع في مشكلة تذبذب الانتاج ونقص التموين خاصة التحكم أكثر في  -

 خلال الأزمات ؛
تثقيف التجار والمسوقين حول ضرورة تعريف المستهلك بمنتجات المؤسسة ككل من أجل إعطاء  -

 صورة واضحة عن المؤسسة في ذهن المستهلك؛
 مع الجمهور؛توظيف ناطق رسمي للمؤسسة من أجل خلق حلقة تواصلية  -
الانتقال من المفهوم التسويقي الانتاجي والاستثمار في التسويق الاخلاقي من أجل المحافظة على  -

 الزبائن الحاليين وجذب زبائن جدد؛
محاولة زيادة وعي المستهلك الجزائري وتزويده بالمعلومات الضرورية عن المؤسسة التي من شأنها  -

 ية لديه على المدى الطويل؛أن تعمل على ترسيخ صورة ذهنية إيجاب
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زيادة إدراك الجمهور بمجوعة  من أجل Agrodiv)خلق الوعي بالعلامة التجارية للمؤسسة الأم ) -

 المنتجات التي تتميز بها المؤسسة ؛
 خلق نظام توزيع متكامل من أجل ضمان تغطية منتجات المؤسسة لمناطق جغرافية أوسع؛ -
 والسعر. المنتج خلال من المؤسسة مميزات على المحافظة خلال من المؤسسة صورة تعزيز محاولة -

 آفاق البحث: -4
بعد الإطلاع على مجموعة من الدراسات السابقة وبالإعتماد على ماجاء في الدراسة المقدمة، فإننا      

 نقترح بعض المواضيع والتي يمكن ان تكون كإشكاليات لبحوث أخرى في المستقبل:
 بناء الصورة الذهنية للمؤسسات في القطاع الخاص؛دور سياسات التسعير في  -
 دور الصورة الذهنية على تطوير جودة المنتجات الصحية؛ -
 دور أخلاقيات التسويق في زيادة رأس مال العلامة التجارية؛ -
  .أثر القنوات التوزيعية في تكوين الصورة الذهنية للمؤسسات الإنتاجية لدى الزبائن -
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 (1الملحق رقم )

 الاستبيان في شكله النهائي 

 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة

 معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم العلوم الاقتصادية والتجارية

 : العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية  الميدان

 الفرع : العلوم التجارية 

 التخصص : تسويق الخدمات 

 استمارة استبيان حول

 

 
  تحية طيبة وبعد :
 إشرافتسويق الخدمات تحت  لنيل شهادة الماستر تخصص مذكرة التخرج استكمالا لدراستنافي إطار إعداد 

أن نضع بين أيديكم هذا "  " بودرجة رمزي"، يشرفنا نحن الطالبتين : " بوجريو ايمان، زياني هاجرالأستاذ
المركب الصناعي التسويق للمؤسسات الاقتصادية )  بأخلاقيات الالتزامالاسـتبيان الذي يهدف إلى دراسة أثر 

التي  الأسئلةمصداقية عن  راجين منكم الإجابة بكل (المعروف بمطاحن بني هارونو التجاري بني هارون 
 يتضمنها.

  لأغراض علمية.                                                           إلا المعلومات التي ستجمع لن تستعمل أننعلمكم
 ( في المكان المناسب.Xتكون بوضع علامة ) الإجابةملاحظة :

  شكرا جزيلا على تعاونكم                                                                     

 

 أثر الالتزام بأخلاقيات التسويق على الصورة الذهنية للمؤسسات الاقتصادية من وجهة

 نظر المستهلكين
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 بني هارون ؟            نعم                        لا مطاحن  مؤسسة منتوجات تعرفهل  -
 الفصل الاول : اخلاقيات التسويق )في المزيج التسويقي المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(

 العبارات الرقم
لا 

اوافق 
 بشدة

غير 
 موافق

غير 
 محدد

موافق  موافق
 تماما

 جـــــتـــــــنـــــمـــــال
      .بتقديم منتجات آمنة مؤسسة التلتزم  1
      .كل اشكال التزييف منتجاتهاعن  مؤسسةال تبتعد 2
      بصحة مستهلكيها. رلا تضمؤسسة المكونات منتجات  3
      .غلاف منتوجات المؤسسة يحمل كل البيانات المطلوبة 4
      تطوير جودة منتجاتها.لى ا مؤسسةالتسعى  5

 الـــســـــعــــــــــر
      من اجل زيادة مبيعاتها.لد*د*الصو حيلة مؤسسةال دىتتفا 6 

      .رفع اسعار منتجاتها اثناء الازمات عن مؤسسةالد تبتع 7
      منتجاتها بأسعار معقولة. مؤسسةال تبيع 8
      .منتجاتها أسعاروهمية على الخصومات ال مؤسسةال تتجنب 9

 الــتـــوزيــــع
      مرتفعة الاسعار. المؤسسةسلسلة التوزيع يجعل منتجات طول  10
      ل منتجاتها .باستخدام نقاط بيع متعددة من اجل إيصا مؤسسةالتقوم  11
      عدد الوسطاء بين المؤسسة والزبون قليل. 12
      .ومناطق الظل بطريقة عادلةمنتجاتها في المدن  مؤسسةال توفر 13
      متوفرة في السوق بدون انقطاع. منتجات المؤسسة 14

 الــتـــرويـــج
      مؤسسة بالصدق.التتميز اعلانات  15
      مؤسسة على الاشهار للتعريف بالمنتجات.التعتمد  16
      .)طمبولا( مؤسسة مسابقات وسحوباتالتنظم   17
      في المعارض والابواب المفتوحة ذات مصداقية. المعلومات التي تقدمها المؤسسة 18
      تقوم المؤسسة بعملية البيع بالتخفيض. 19

 (السلوكي، البعد العاطفي الفصل الثاني : أبعاد الصورة الذهنية ) البعد المعرفي،البعد
 الـــبـــعـــد الــمــعــــرفــــي

      تزيد مصداقية المؤسسة في نظري. 20
      رف جيدة لدي.اصحة ودقة المعلومات عن المؤسسة يكون مع 21
      يقة ايجابية.ر عن المؤسسة بط ثعادة ما أتحد 22
      لدي معارف حسنة عن المؤسسة. 23

 العاطفي الـــبـــعـــد
      اتجاه المؤسسة . اجيد ااحساس احس 24 

      .ةثقتي بالمؤسسة كبير  25
      المؤسسة.لدي اتجاه اجابي نحو  26
      .تؤثر على أحاسيسي اتجاه المؤسسة  مجتمعي ثقافة 27

 الـــبـــعـــد السلوكي
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      انوي شراء منتجات المؤسسة بصفة دائمة. 28
      .مؤسسةالمستعد لدفع سعر أعلى لشراء سلعة من   29
      .لدي صورة ذهنية جيدة عن المؤسسة 30

 

 / المستوى التعليمي03

  ثانوي  متوسط  ابتدائي
      

  أخرى  دراسات عليا  جامعي
 / الوضعية المهنية04

  متقاعد  طالب  بدون عمل
      

  أخرى  مهن حرة  موظف
 

 / الدخل الشهري05

  دج 40000دج إلى  20000من   دج 20000أقل من 
    

  دج 60000أكثر من   دج 60000دج إلى  40001من 
 

 

 

 

 

 

 

 

 ةــيــصــخـــات الشــانــيــبــث : الـــالـــثــل الـــصــــالف 

 / الجنس01

  أنثى  ذكر 
 / السن02

 
  سنة 40سنة إلى  20من   سنة 20أقل من 
    

  سنة 60أكثر من   سنة 60سنة إلى  41من 
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 (2الملحق رقم :)

 الموجهة للمستهلكينقائمة الأساتذة المحكمين للإستبانة 

 

                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بلحاج طارق المركز الجامعي ميلة  –أ  -أستاذ محاضر 

 غيشي عبد العالي المركز الجامعي ميلة –ب  -أستاذ محاضر 

 هولي فرحات المركز الجامعي ميلة –ب  -أستاذ محاضر 

 لرادي سفيان (2جامعة علي لونيسي البليدة ) –أ  -أستاذ محاضر 

 ركيمة فارس المركز الجامعي ميلة –أ  -أستاذ مساعد 

 عبير لخشين أوت سكيكدة 20جامعة  –ب  -أستاذة مساعدة 
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 (3الملحق رقم )

 spssمخرجات 

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 44,7 44,7 44,7 67 ذكر

 100,0 55,3 55,3 83 أنثى

Total 150 100,0 100,0  

 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,7 2,7 2,7 4 سنة 20 من أقل

 64,7 62,0 62,0 93 سنة 40 إلى سنة 20 من

 94,0 29,3 29,3 44 سنة 60 إلى سنة 41 من

 100,0 6,0 6,0 9 سنة 60 من أكثر

Total 150 100,0 100,0  

 

 التعليمي_المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,0 2,0 2,0 3 ابتدائي

 7,3 5,3 5,3 8 متوسط

 32,7 25,3 25,3 38 ثانوي

 80,0 47,3 47,3 71 جامعي

 95,3 15,3 15,3 23 عليا دراسات

 100,0 4,7 4,7 7 أخرى

Total 150 100,0 100,0  

 

 المهنية_الوضعية

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 10,7 10,7 10,7 16 عمل بدون

 16,7 6,0 6,0 9 طالب

 23,3 6,7 6,7 10 متقاعد

 88,0 64,7 64,7 97 موظف

 97,3 9,3 9,3 14 حرة مهن

 100,0 2,7 2,7 4 أخرى

Total 150 100,0 100,0  
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 الشهري_الدخل

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 19,3 19,3 19,3 29 دج 20000 من أقل

 71,3 52,0 52,0 78 دج40000 إلى دج20000 من

 90,7 19,3 19,3 29 دج 60000 إلى دج40001 من

 100,0 9,3 9,3 14 دج 60000 من أكثر

Total 150 100,0 100,0  

 
 صدق الأداة – 2

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,715 5 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,676 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,878 11 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,745 19 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,685 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,618 5 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,862 30 
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 اختبار تناسق العبارات )اختبار كاندال( -3

 

Corrélations 

 المنتج 

 المؤسسة تلتزم

 آمنة منتجات بتقديم

 وسليمة

 تبتعد

 المؤسسة

 كل عن

 أشكال

 التزييف

 في والتقليد

 منتجاتها

 منتجات مكونات

 تضر لا المؤسسة

 مستهلكيها بصحة

 غلاف

 منتوجات

 المؤسسة

 كل يحمل

 البيانات

 المطلوبة

 تسعى

 المؤسسة

 تطوير إلى

 جودة

 منتجاتها

Tau-B de 

Kendall 

 المنتج

Coefficient de 

corrélation 
1,000 ,561

**
 ,560

**
 ,682

**
 ,584

**
 ,586

**
 

Sig. (bilatérale) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 بتقديم المؤسسة تلتزم

 وسليمة آمنة منتجات

Coefficient de 

corrélation 
,561

**
 1,000 ,508

**
 ,382

**
 ,277

**
 ,292

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 كل عن المؤسسة تبتعد

 والتقليد التزييف أشكال

 منتجاتها في

Coefficient de 

corrélation 
,560

**
 ,508

**
 1,000 ,355

**
 ,261

**
 ,253

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 . ,000 ,001 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 منتجات مكونات

 تضر لا المؤسسة

 مستهلكيها بصحة

Coefficient de 

corrélation 
,682

**
 ,382

**
 ,355

**
 1,000 ,517

**
 ,355

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 منتوجات غلاف

 كل يحمل المؤسسة

 المطلوبة البيانات

Coefficient de 

corrélation 
,584

**
 ,277

**
 ,261

**
 ,517

**
 1,000 ,271

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,000 . ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 إلى المؤسسة تسعى

 منتجاتها جودة تطوير

Coefficient de 

corrélation 
,586

**
 ,292

**
 ,253

**
 ,355

**
 ,271

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 المؤسسة تتفادى السعر 

 من الصولد حيلة

 زيادة أجل

 مبيعاتها

 المؤسسة تبتعد

 أسعار رفع عن

 أثناء منتجاتها

 الأزمات

 المؤسسة تبيع

 منتجاتها

 معقولة بأسعار

 المؤسسة تتجنب

 الخصومات

 على الوهمية

 منتجاتها أسعار

Tau-B de 

Kendall 

 السعر

Coefficient de 

corrélation 

1,000 ,609
**
 ,725

**
 ,529

**
 ,612

**
 

Sig. (bilatérale) . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 

 حيلة المؤسسة تتفادى

 زيادة أجل من الصولد

 مبيعاتها

Coefficient de 

corrélation 

,609
**
 1,000 ,405

**
 ,187

*
 ,279

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 . ,000 ,011 ,000 

N 150 150 150 150 150 

 رفع عن المؤسسة تبتعد

 أثناء منتجاتها أسعار

 الأزمات

Coefficient de 

corrélation 

,725
**
 ,405

**
 1,000 ,395

**
 ,420

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 

 منتجاتها المؤسسة تبيع

 معقولة بأسعار

Coefficient de 

corrélation 

,529
**
 ,187

*
 ,395

**
 1,000 ,357

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,011 ,000 . ,000 

N 150 150 150 150 150 

 المؤسسة تتجنب

 الوهمية الخصومات

 منتجاتها أسعار على

Coefficient de 

corrélation 

,612
**
 ,279

**
 ,420

**
 ,357

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
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Corrélations 

 سلسلة طول التوزيع 

 التوزيع

 يجعل

 منتجات

 المؤسسة

 مرتفعة

 الأسعار

 المؤسسة تقوم

 بيع نقاط باستخدام

 أجل من متعددة

 منتجاتها إيصال

 عدد

 بين الوسطاء

 المؤسسة

 والزبون

 قليل

 المؤسسة توفر

 في منتجاتها

 ومناطق المدن

 بطريقة الظل

 عادلة

 منتجات

 المؤسسة

 في متوفرة

 بدون السوق

 انقطاع

Tau-B de 

Kendall 

 التوزيع

Coefficient de 

corrélation 

1,000 ,262
**
 ,208

**
 ,546

**
 ,575

**
 ,564

**
 

Sig. (bilatérale) . ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 التوزيع سلسلة طول

 منتجات يجعل

 مرتفعة المؤسسة

 الأسعار

Coefficient de 

corrélation 

,262
**
 1,000 ,025 ,059 ,007 ,023 

Sig. (bilatérale) ,000 . ,725 ,376 ,919 ,735 

N 150 150 150 150 150 150 

 باستخدام المؤسسة تقوم

 من متعددة بيع نقاط

 منتجاتها إيصال أجل

Coefficient de 

corrélation 

,208
**
 ,025 1,000 ,004 ,077 ,008 

Sig. (bilatérale) ,002 ,725 . ,950 ,272 ,911 

N 150 150 150 150 150 150 

 بين الوسطاء عدد

 قليل والزبون المؤسسة

Coefficient de 

corrélation 

,546
**
 ,059 ,004 1,000 ,228

**
 ,321

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,376 ,950 . ,001 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 منتجاتها المؤسسة توفر

 ومناطق المدن في

 عادلة بطريقة الظل

Coefficient de 

corrélation 

,575
**
 ,007 ,077 ,228

**
 1,000 ,355

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,919 ,272 ,001 . ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 المؤسسة منتجات

 السوق في متوفرة

 انقطاع بدون

Coefficient de 

corrélation 

,564
**
 ,023 ,008 ,321

**
 ,355

**
 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,735 ,911 ,000 ,000 . 

N 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 تتميز الترويج 

 إعلانات

 المؤسسة

 بالصدق

 على المؤسسة تعتمد

 للتعريف الإشهار

 بالمنتجات

 المؤسسة تنظم

 مسابقات

 وسحوبات

 التي المعلومات

 تقدمها

 في المؤسسة

 المعارض

 والأبواب

 ذات المفتوحة

 مصداقية

 المؤسسة تقوم

 البيع بعملية

 بالتخفيض

Tau-B de 

Kendall 

 الترويج

Coefficient de 

corrélation 

1,000 ,469
**
 ,593

**
 ,608

**
 ,335

**
 ,525

**
 

Sig. (bilatérale) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 إعلانات تتميز

 بالصدق المؤسسة

Coefficient de 

corrélation 

,469
**
 1,000 ,241

**
 ,145

*
 ,310

**
 ,140

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 . ,001 ,041 ,000 ,046 

N 150 150 150 150 150 150 

 المؤسسة تعتمد

 الإشهار على

 للتعريف

 بالمنتجات

Coefficient de 

corrélation 

,593
**
 ,241

**
 1,000 ,457

**
 ,100 ,200

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 . ,000 ,157 ,003 

N 150 150 150 150 150 150 

 المؤسسة تنظم

 مسابقات

 وسحوبات

Coefficient de 

corrélation 

,608
**
 ,145

*
 ,457

**
 1,000 ,044 ,430

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,041 ,000 . ,544 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 

 التي المعلومات

 المؤسسة تقدمها

 المعارض في

 والأبواب

 ذات المفتوحة

 مصداقية

Coefficient de 

corrélation 

,335
**
 ,310

**
 ,100 ,044 1,000 -,011 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,157 ,544 . ,875 

N 

150 150 150 150 150 150 

 المؤسسة تقوم

 البيع بعملية

 بالتخفيض

Coefficient de 

corrélation 

,525
**
 ,140

*
 ,200

**
 ,430

**
 -,011 1,000 

Sig. (bilatérale) ,000 ,046 ,003 ,000 ,875 . 

N 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

 



107 
 

Corrélations 

 الفصل 

 أبعاد :الثاني

 الصورة

 الذهنية

 تزيد

 مصداقية

 المؤسسة

 نظري في

 صحة

 ودقة

المعلوم

 عن ات

المؤس

 سة

 يكون

 معارف

 جيدة

 لي

 ما عادة

 عن أتحدث

 المؤسسة

 بطريقة

 إيجابية

 لدي

 معارف

 عن حسنة

 المؤسسة

 أحس

 جيدا إحساسا

 اتجاه

 المؤسسة

 ثقتي

 بالمؤسسة

 كبيرة

 اتجاه لدي

 نحو إجابي

 المؤسسة

 ثقافة

 مجتمعي

 على تؤثر

 أحاسيسي

 اتجاه

 المؤسسة

 أنوي

 سراء

 منتجات

المؤس

 سة

 بصفة

 دائمة

 مستعد

 سعر لدفع

 أعلى

 لشراء

 من سلعة

 المؤسسة

 لدي

 صورة

 ذهنية

 جيدة

 عن

المؤس

 سة

T
a

u
-B

 d
e
 K

e
n

d
a

ll 

ل
ص
ي الف

رة أبعاد :الثان
صو

 ال

 الذهنية

Coefficient 

de 

corrélation 

1,000 ,560
**
 ,500

*

*
 

,592
**
 ,525

**
 ,652

**
 ,696

**
 ,639

**
 ,316

**
 ,604

*

*
 

,417
**
 ,630

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

زيد
صداقية ت

سة م
س
ي المؤ

 ف

ي
ر
ظ
 ن

Coefficient 

de 

corrélation 

,560
**
 1,000 ,434

*

*
 

,442
**
 ,425

**
 ,527

**
 ,513

**
 ,503

**
 ,069 ,433

*

*
 

,187
**
 ,543

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,323 ,000 ,008 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

حة
ص

ت ودقة 
ن المعلوما

ع
 

سة
س
ن المؤ

ف يكو
ر
جيدة معا

ي 
 ل

Coefficient 

de 

corrélation 

,500
**
 ,434

**
 1,00

0 

,429
**
 ,363

**
 ,422

**
 ,446

**
 ,412

**
 ,134 ,312

*

*
 

,205
**
 ,345

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,056 ,000 ,003 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

عادة
ث ما 

حد
ن أت

ع
سة 

س
 المؤ

ريقة
ط
جابية ب

 إي

Coefficient 

de 

corrélation 

,592
**
 ,442

**
 ,429

*

*
 

1,000 ,425
**
 ,501

**
 ,480

**
 ,497

**
 ,250

**
 ,472

*

*
 

,243
**
 ,445

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ي
ف لد

ر
سنة معا

ح
ن 
ع
سة 

س
 المؤ

Coefficient 

de 

corrélation 

,525
**
 ,425

**
 ,363

*

*
 

,425
**
 1,000 ,419

**
 ,440

**
 ,429

**
 ,016 ,354

*

*
 

,322
**
 ,380

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,813 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

س
ح
سا أ

سا
ح
 إ

جيدا
جاه 

 ات

سة
س
 المؤ

Coefficient 

de 

corrélation 

,652
**
 ,527

**
 ,422

*

*
 

,501
**
 ,419

**
 1,000 ,693

**
 ,698

**
 ,151

*
 ,456

*

*
 

,193
**
 ,602

*

*
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Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,030 ,000 ,006 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ي
سة ثقت

س
رة بالمؤ

 كبي

Coefficient 

de 

corrélation 

,696
**
 ,513

**
 ,446

*

*
 

,480
**
 ,440

**
 ,693

**
 1,000 ,647

**
 ,175

*
 ,494

*

*
 

,287
**
 ,545

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ي
جاه لد

ي ات
جاب

حو إ
سة ن

س
 المؤ

Coefficient 

de 

corrélation 

,639
**
 ,503

**
 ,412

*

*
 

,497
**
 ,429

**
 ,698

**
 ,647

**
 1,000 ,244

**
 ,503

*

*
 

,132 ,529
*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,058 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ي ثقافة
جتمع

ر م
ى تؤث

عل
 

ي
س
سي
حا
جاه أ

سة ات
س
 المؤ

Coefficient 

de 

corrélation 

,316
**
 ,069 ,134 ,250

**
 ,016 ,151

*
 ,175

*
 ,244

**
 1,000 ,210

*

*
 

,118 ,126 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,323 ,056 ,000 ,813 ,030 ,011 ,000 . ,002 ,078 ,069 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ي
راء أنو

س
ت 

جا
سة منت

س
 المؤ

صفة
 دائمة ب

Coefficient 

de 

corrélation 

,604
**
 ,433

**
 ,312

*

*
 

,472
**
 ,354

**
 ,456

**
 ,494

**
 ,503

**
 ,210

**
 1,00

0 

,173
*
 ,609

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 . ,012 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ستعد
ر لدفع م

سع
ى 
عل
راء أ

ش
 ل

سلعة
ن 
سة م

س
 المؤ

Coefficient 

de 

corrélation 

,417
**
 ,187

**
 ,205

*

*
 

,243
**
 ,322

**
 ,193

**
 ,287

**
 ,132 ,118 ,173

*
 1,000 ,239

*

*
 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,008 ,003 ,001 ,000 ,006 ,000 ,058 ,078 ,012 . ,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ي
رة لد

صو
جيدة ذهنية 

ن 
ع
 

سة
س
 المؤ

Coefficient 

de 

corrélation 

,630
**
 ,543

**
 ,345

*

*
 

,445
**
 ,380

**
 ,602

**
 ,545

**
 ,529

**
 ,126 ,609

*

*
 

,239
**
 1,00

0 

Sig. 

(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,069 ,000 ,001 . 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
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Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 516, 4,00 150 المنتج

 690, 4,02 150 وسليمة آمنة منتجات بتقديم المؤسسة تلتزم

 753, 3,94 150 منتجاتها في والتقليد التزييف أشكال كل عن المؤسسة تبتعد

 745, 4,13 150 مستهلكيها بصحة تضر لا المؤسسة منتجات مكونات

 714, 4,14 150 المطلوبة البيانات كل يحمل المؤسسة منتوجات غلاف

 857, 3,76 150 منتجاتها جودة تطوير إلى المؤسسة تسعى

N valide (listwise) 150   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 955, 3,75 150 مبيعاتها زيادة أجل من الصولد حيلة المؤسسة تتفادى

 1,052 3,85 150 الأزمات أثناء منتجاتها أسعار رفع عن المؤسسة تبتعد

 772, 4,23 150 معقولة بأسعار منتجاتها المؤسسة تبيع

 889, 3,73 150 منتجاتها أسعار على الوهمية الخصومات المؤسسة تتجنب

 661, 3,89 150 السعر

N valide (listwise) 150   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 1,234 2,81 150 الأسعار مرتفعة المؤسسة منتجات يجعل التوزيع سلسلة طول

 805, 4,05 150 منتجاتها إيصال أجل من متعددة بيع نقاط باستخدام المؤسسة تقوم

 1,222 3,05 150 قليل والزبون المؤسسة بين الوسطاء عدد

 1,138 2,92 150 عادلة بطريقة الظل ومناطق المدن في منتجاتها المؤسسة توفر

 1,424 3,00 150 انقطاع بدون السوق في متوفرة المؤسسة منتجات

 662, 3,17 150 التوزيع

N valide (listwise) 150   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 3,434 3,64 150 بالصدق المؤسسة إعلانات تتميز

 1,150 2,96 149 بالمنتجات للتعريف الإشهار على المؤسسة تعتمد

 1,842 2,67 150 وسحوبات مسابقات المؤسسة تنظم

 796, 3,59 150 مصداقية ذات المفتوحة والأبواب المعارض في المؤسسة تقدمها التي المعلومات

 1,098 2,49 150 بالتخفيض البيع بعملية المؤسسة تقوم

 961, 3,07 150 الترويج

N valide (listwise) 149   
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Statistiques descriptives 

 

 N Moyenne Ecart type 

 891, 3,59 150 نظري في المؤسسة مصداقية تزيد

 786, 3,82 150 لي جيدة معارف يكون المؤسسة عن المعلومات ودقة صحة

 859, 3,86 150 إيجابية بطريقة المؤسسة عن أتحدث ما عادة

 931, 3,55 150 المؤسسة عن حسنة معارف لدي

 902, 3,76 150 المؤسسة اتجاه جيدا إحساسا أحس

 1,029 3,66 150 كبيرة بالمؤسسة ثقتي

 910, 3,81 150 المؤسسة نحو إجابي اتجاه لدي

 1,251 3,08 150 المؤسسة اتجاه أحاسيسي على تؤثر مجتمعي ثقافة

 1,031 3,75 150 دائمة بصفة المؤسسة منتجات سراء أنوي

 1,202 2,48 150 المؤسسة من سلعة لشراء أعلى سعر لدفع مستعد

 978, 3,75 150 المؤسسة عن جيدة ذهنية صورة لدي

 664, 3,55 150 الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل

N valide (listwise) 150   
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Statistiques descriptives 
 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 
 456, 3,53 5 2 150 التسويق أخلاقيات :الأول الفصل
 690, 4,02 5 1 150 وسليمة آمنة منتجات بتقديم المؤسسة تلتزم
 في والتقليد التزييف أشكال كل عن المؤسسة تبتعد
 منتجاتها

150 1 5 3,94 ,753 

 745, 4,13 5 1 150 مستهلكيها بصحة تضر لا المؤسسة منتجات مكونات
 714, 4,14 5 1 150 المطلوبة البيانات كل يحمل المؤسسة منتوجات غلاف
 857, 3,76 5 1 150 منتجاتها جودة تطوير إلى المؤسسة تسعى
 955, 3,75 5 1 150 مبيعاتها زيادة أجل من الصولد حيلة المؤسسة تتفادى
 1,052 3,85 5 1 150 الأزمات أثناء منتجاتها أسعار رفع عن المؤسسة تبتعد
 772, 4,23 5 1 150 معقولة بأسعار منتجاتها المؤسسة تبيع
 أسعار على الوهمية الخصومات المؤسسة تتجنب
 منتجاتها

150 1 5 3,73 ,889 

 مرتفعة المؤسسة منتجات يجعل التوزيع سلسلة طول
 الأسعار

150 1 5 3,02 1,240 

 أجل من متعددة بيع نقاط باستخدام المؤسسة تقوم
 منتجاتها إيصال

150 1 5 4,05 ,805 

 1,222 3,05 5 1 150 قليل والزبون المؤسسة بين الوسطاء عدد
 بطريقة الظل ومناطق المدن في منتجاتها المؤسسة توفر
 عادلة

150 1 5 2,92 1,138 

 1,449 2,91 5 1 150 انقطاع بدون السوق في متوفرة المؤسسة منتجات
 886, 3,37 5 1 150 بالصدق المؤسسة إعلانات تتميز
 1,146 2,96 5 1 150 بالمنتجات للتعريف الإشهار على المؤسسة تعتمد
 1,842 2,67 22 1 150 وسحوبات مسابقات المؤسسة تنظم
 والأبواب المعارض في المؤسسة تقدمها التي المعلومات
 مصداقية ذات المفتوحة

150 1 5 3,59 ,796 

 1,098 2,49 5 1 150 بالتخفيض البيع بعملية المؤسسة تقوم
N valide (listwise) 150     
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 

1 ,451
a
 ,203 ,198 ,594 

a. Valeurs prédites : (constantes), المنتج 

 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 13,342 1 13,342 37,751 ,000
b
 

Résidu 52,307 148 ,353   

Total 65,649 149    

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

b. Valeurs prédites : (constantes), المنتج 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,234 ,381  3,242 ,001 

 000, 6,144 451, 094, 580, المنتج

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,493
a
 ,243 ,238 ,579 

a. Valeurs prédites : (constantes), السعر 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 15,969 1 15,969 47,572 ,000
b
 

Résidu 49,680 148 ,336   

Total 65,649 149    

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

b. Valeurs prédites : (constantes), السعر 
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Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,628 ,283  5,748 ,000 

 000, 6,897 493, 072, 495, السعر

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,160
a
 ,026 ,019 ,657 

a. Valeurs prédites : (constantes), التوزيع 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 1,688 1 1,688 3,906 ,050
b
 

Résidu 63,961 148 ,432   

Total 65,649 149    

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

b. Valeurs prédites : (constantes), التوزيع 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 3,046 ,263  11,582 ,000 

 050, 1,976 160, 081, 161, التوزيع

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,292
a
 ,085 ,079 ,637 

a. Valeurs prédites : (constantes), الترويج 
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 5,611 1 5,611 13,831 ,000
b
 

Résidu 60,038 148 ,406   

Total 65,649 149    

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

b. Valeurs prédites : (constantes), الترويج 

 

 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,504
a
 ,254 ,249 ,575 

a. Valeurs prédites : (constantes), التسويق أخلاقيات :الأول الفصل 

 

 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,965 ,368  2,623 ,010 

 000, 7,099 504, 103, 734, التسويق أخلاقيات :الأول الفصل

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

 
 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,781 ,215  12,962 ,000 

 000, 3,719 292, 069, 258, الترويج

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 16,675 1 16,675 50,392 ,000
b
 

Résidu 48,974 148 ,331   

Total 65,649 149    

a. Variable dépendante : الذهنية الصورة أبعاد :الثاني الفصل 

b. Valeurs prédites : (constantes), التسويق أخلاقيات :الأول الفصل 
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