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 شكر وتقدير

اللهم لك الحمد حمدًا كثيًرا طيبًا مُباركًً فيه، ملءُ السماوات والأرض وما بينهما 

 .المتواضع نجاز هذا العملتوفيقي لاعلى 

لى كل من قدم لي يد العون لاإتمام هذا البحث  أأتقدم بجزيل الشكر والعرفان اإ

 وأأخص بالذكر :

 ماكل الاإشراف على هذه الأطروحة، وعلى  قبولها  على  دومي سمرة :الأس تاذة 

    .قدمته  لي من حب ودعم ونصائح ثمينة  توجيهات قيمة

 على مساعدتهم والتسهيلات التي قدموها لي.الأساتذة الكرام 

خلاصهمعلى  صديقاتي، زميلاتي وزملائي  .ومساندتهم اإ

ناقشة هذا م على قبولهم الموقرة أأعضاء اللجنة المناقشة  بالشكر لكلكما أأتقدم 

ثراء موضوعهالعمل   و اإ

نجاز هذا العملولكل من                  ساعدني من قريب أأو بعيد على اإ

 خيرعني كل جزاكم الله                                             
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 اإلى كل موظفي وموظفات المديرية الجهوية للتجارة بسطيف
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 ملخص

الأساسية، ولتحقيق  حقوقوحماية  وذلك من خلال ،معرفة  أثر تبني أخلاقيات التسويق عمى رضا المستيمك ىدفت ىذه الدراسة إلى  
وقد تم توزيعو عمى عينة من مستيمكي المشروبات الغازية والعصائر  ،غرض جمع البياناتباستبيان  استخدامأىداف الدراسة تم 

 .بمدينة سطيف
 في توصمت الدراسة إلى أن مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر تتبنى أخلاقيات التسويق من وجية نظر المستيمكين لاسيما    

والتي  ،معب دورا ىاما في حماية حقوق المستيمك الأساسيةيأن تبني أخلاقيات التسويق توصمت الدراسة إلى  ، كماالمنتوج والسعر
عن وجود أثر ايجابي ذو دلالة إحصائية لتبني أخلاقيات كل حيث كشفت الدراسة  ،لمستيمكساىمت بدورىا في تحقيق رضا ا

عن وجود أثر  ، كما كشفت الدراسةالمزيج التسويقي )منتوج، سعر، توزيع، ترويج( عمى حماية حقوق المستيمك الأساسية عناصر
ت اختمف وقدعمى رضا المستيمك،  ني أخلاقيات التسويقايجابي ذو دلالة إحصائية لحماية حقوق المستيمك الأساسية من خلال تب

   .الأكثر تأثيرا عمى رضا المستيمك الحق كان حماية حق الحصول عمى المعموماتفقد   ،لأخر حقدرجة التأثير من 
 .المستيمكرضا  حقوق المستيمك الأساسية، ، حماية المستيمك، مزيج تسويقي اخلاقي، أخلاقيات التسويق :المفتاحيةالكممات 

Abstract 
 

This study aimed to know the effect of adopting marketing ethics on consumer satisfaction, by protecting 

their basic rights, and to achieve the objectives of the study a questionnaire was  used  for the purpose of 

data collection, and it was distributed to a sample of consumers of soft drinks and juices in the city of 

Setif. 

    The study concluded that soft drink and juice establishments adopt marketing ethics from the 

consumer’s point of view, especially in terms of  the product and price. The study also found that 

adopting marketing ethics plays an important role in protecting basic consumer rights, which in turn 

contributed to achieving consumer satisfaction, as the study revealed a positive impact with statistic 

significance of the adoption of the ethics of all elements of the marketing mix (product, price, place, 

promotion) on the protection of basic consumer right, the study also revealed a positive impact with 

statistic significance of the protection of basic consumer right through adopting marketing ethics on 

consumer’s satisfaction . the degree of influence was different from one right to another; the protection of 

the right to information has been the most influential on consumer satisfaction. 

Key Words: marketing ethics, ethical marketing mix, consumer protection, basic consumer rights, 

consumer satisfaction. 

Résumé 
 

L’objectif de cette étude est de connaître l'effet de l'adoption d'une éthique marketing sur la 

satisfaction des consommateurs, en protégeant leurs droits fondamentaux, afin d’atteindre cet objectif , 

un questionnaire a été élaboré et a été distribué à un échantillon de consommateurs de boissons gazeuses 

et de jus de fruits dans la ville de Sétif.  

L'étude a conclu que les établissements de boissons gazeuses et de jus adoptent une éthique du 

marketing du point de vue du consommateur, notamment en termes de produit et de prix. L'étude a 

également révélé que l'adoption d'une éthique du marketing joue un rôle important dans la protection des 

droits fondamentaux des consommateurs, ce qui à son tour a contribué à la satisfaction des 

consommateurs, l'étude ayant révélé un impact positif statistiquement significatif de l'adoption de 

l'éthique de tous les éléments du marketing mix (produit, prix, distribution, promotion) sur la protection 

des droits fondamentaux du consommateur, l'étude a également révélé un impact positif statistiquement 

significatif de la protection des droits fondamentaux du consommateur par l'adoption d'une éthique du 

marketing sur la satisfaction du consommateur . L'influence était différente d'un droit à l'autre ; la 

protection du droit à l'information a été la plus influente sur la satisfaction des consommateurs. 

Mots-clés: éthique du marketing, marketing mix ethique, protection du consommateur, droits 

fondamentaux du consommateur, satisfaction du consommateur. 
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، لم وتنوع المنتجات في ظل اشتداد المنافسة بين المؤسسات، واتساع رقعة الأسواق الدولية، وكذا زيادة  
معرفة العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك والمراحل التي يمر بها  فيينحصر  المؤسساتيعد اهتمام 

بل تعداها إلى شعور ما بعد الشراء ومدى قدرة منتجات المؤسسات على تحقيق رضا  ،قبل شراء المنتجات
 .كسب مستهلكين جددو  ،بهم والاحتفاظالحاليين المستهلكين 

 ،   تلبيعععة حاجاتعععل ور  اتعععل العععذر يرتكععع  علعععى ،التوجعععل التسعععويقي المسعععتهلك فعععي ظعععل  مكانعععةتطعععور مععع  و   
المؤسسععة فععي الطريععق الصععحي   أن رضععا المسععتهلك مععن أهععم المؤشععرات الحديلععة التععي تععد  علععىأصعع    

المسعتهلك بعل ور  عات أصع   يتععدى تقعديم منتجعات تلبعي حاجعات  هعذا الرضعا تحقيعقأن و  ،التحقيق أهعدافه
   .وتقاليد المجتم  وتحافظ على البيئةتحترم عادات منتجات  أيضا

في أسواق تتمي  بوجود عدد لا متناهي من البدائل والمنتجات  بين المؤسسات ونتيجة لاشتداد المنافسة  
إلى  تصريف منتجاتها بغض  ،لجأت بعض المؤسسات بهدف تحقيق أرباح في المدى القصير ،المتماثلة

مما فت  الأبواب أمام الغش والخداع بتع ي  الرداءة أثناء العملية  ،النظر عن الوسيلة المت عة في ذلك
الإنتاجية بغرض تخفيض التكاليف، انتشار الاتصا  المضلل والإعلان الكاذب وغير الصادق وتبني 

عدة  تسببت فيكل هذه الممارسات المضللة  وغير الأخلاقية  ،طرق توزيعية غير ملائمة ......إلخ
وهو وأخلت بحقوقل كما أثرت سل ا على البيئة والمجتم  على حد سواء،  ،مستهلكللية أضرار مادية ومعنو 

 مستهلكيها على المدى ال عيد.و أدى إلى عدم رضا المستهلك  وخسارة المؤسسات لسمعتها ما 
من  وانتشار المعلومات حو  المنتجات المحلية والعالميةالتطور التكنولوجي والانفتاح الاقتصادر  إن    

 على درايةو  يهتم بالبيئة مستهلك واعي  تكوينإلى أدى  ،من جهة أخرى  وظهور الحركة الاستهلاكيةجهة 
رضاه بما تقدمل  ويربط ،والبيئي للمؤسسات الأخلاقيو  لاجتماعيابالجانب اهتمام  يوليو  ،بحقوقل
الاجتماعية  المعاييرصحية وذات جودة، تش   حاجاتل ور  اتل وتطابق  من منتجات متمي ة، اتالمؤسس

على المؤسسات تبني مفاهيم جديدة قائمة على المعايير  فرض، مما الأخلاقية السائدة في المجتم و 
 .الأخلاقية تحاو  من خلالها كسب رضا المستهلك وأصحاب المصال  ككل

وجل ال ارز يعتبر التسويق المجا  الوظيفي الأكلر ارت اطا بالإساءة الأخلاقية في المؤسسات كونل ال  
وبالتالي فإن الكلير من  ،( سعر، توزي  وترويجلأنشطتها خاصة ما تعلق منل بالم يج التسويقي) منتوج، 

يمكن الحكم عليها بأنها صحيحة أو خاطئة، أخلاقية أو غير  في الم يج التسويقي  القرارات التسويقية
من ص   ، لذلك أوتحليل مجتمعي كبيرخض  لفحص ت فأنشطة التسويق أخلاقية من قبل الرأر العام، 

 الذر يؤثر أخلاقيات التسويق مفهوم تبني تهتم باستدامتها واستمرارهاعلى المؤسسات التي  الضرورر 
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على  قدرة المؤسسات في خلق م ايا تنافسية تعتمد على المعايير الأخلاقية، فعندما تتعامل المؤسسة  
ومنتجاتها، بينما عندما تحيد  المؤسسةإيجابية حو  هذه  أخلاقي، يطور المستهلكين مواقف أكلر بشكل

 كفاءة مماقرارات وممارسات التسويق عن المعايير التي يعتبرها المجتم  مقبولة، تص   عملية السوق أقل 
 قد يؤدر إلى إفلاس هذه المؤسسات  وهو ماالدعاية السيئة، انعدام اللقة،  ،عدم رضا المستهلكإلى يؤدر 

فإن معظم المؤسسات اليوم تحاو  اتخاذ قرارات  لذلك، هاوفي بعض الأحيان اتخاذ إجراءات قانونية ضد
وتحمي مصالحهم على  ،صحاب المصال لأ  المختلفة حتياجاتقدر الإمكان الاتسويقية أخلاقية تلبي 

 .المدى ال عيد
 الدراسةإشكالية  :أولا
المشروبات أص حت حيث  ،المشروبات الغازية والعصائر نموا مت ايد في السنوات الأخيرة قطاععرف ي   

من إجمالي  حصةفي مساهمتها  جانب ف ،غذائي للمستهلكالنظام الج ءا من اليوم الغازية والعصائر 
،  والمياهسوائل والطاقة بفضل احتوائها على م يج حيور من الفيتامينات والمعادن للالاستهلاك اليومي 

 فهي أيضا توفر تجربة منعشة وإيجابية في الحياة اليومية.
، أسلوب حياتل وأذواقل واحتياجاتل الغذائية بما يناسب والعصائر مشروبات الغازيةللالمستهلك  إن اختيار  

العديد من المشروبات الغازية والعصائر بأذواق وأشكا   وإنتاج ابتكارعلى تتنافس المؤسسات  جعل
  المستهلكين.  كل مختلفة تلبي ر  ات وحاجات

وجل إليها الانتقادات تالتي  القطاعاتمن أكلر يعتبر المشروبات الغازية والعصائر  قطاعرغم ذلك فإن   
تسوس تسبب بأنها  والعصائر المشروبات الغازية النظر إلىيتم حيث  ،ويلار فيها الجد  الأخلاقي

وتحتوى على بعض المواد الحافظة التي تلحق الأضرار بصحة   ،بكلرة تناولهاالسمنة عند و  الأسنان
ها وطريقة التخلص من مساهمتها في زيادة التلوث من خلا  نفايات إلىالمستهلكين هذا بالإضافة 

  .لخإمخلفاتها...
المشروبات الغازية  قطاعأص   تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات  وعي المستهلكين، ت ايدوم    

من خلا   تقديم مشروبات تطابق معايير  وذلك ،من أجل تحقيق رضا المستهلك اضروري أمرا والعصائر
على  ة هذه المؤسساتوتخفف من الأثر السلبي لأنشط ،، تحترم عادات وتقاليد المجتم السلامةالصحة و 

 البيئة.
كبير من العلامات التجارية للمشروبات الغازية  وفي السياق نفسل، تشهد الأسواق الج ائرية تواجد عدد

للمستهلكين، الذين ي حلون عن مشروبات تنعشهم، تمدهم بالطاقة وتحافظ على  يتم عرضها والعصائر
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المؤسسات أغلب  تسعىوعلى غرار المؤسسات العالمية  ،صحتهم وبيئتهم وتحترم عادات مجتمعهم
أخلاقية تضمن رضا تبني م ادئ ومعايير لقطاع  المشروبات الغازية والعصائر  في  الناشطةالج ائرية  
 الاقتصادر وتنوع البدائل الانفتاح خاصة م  ارتفاع وعي المستهلك الج ائرر في ظل ،مستهلكيها

والخيارات وكذا زيادة عدد جمعيات حماية المستهلكين وتنامي أدوارها من توعية ومتابعة للمنتهكين لحقوق 
 لمستهلك.ا

يجنبها  في التسويق الأخلاقيةالمعايير بالإضافة إلى ذلك فقد أدركت المؤسسات الج ائرية أن تبني   
 قانون  خاصة م  صدورالعديد من القضايا والمشكلات التي يمكن أن تؤدر إلى المساءلة القانونية 

الرقابة على المنتجات تشديد  وحرص الدولة الج ائرية وهيئاتها على ،المتعلق بحماية المستهلك 30/30
 .لمواصفات الصحة والسلامةالصناعية والغذائية  ومدى مطابقتها 

 :التالي الرئيسي السؤا  فيالدراسة  إشكالية صياغة يمكن فإنل على ضوء ما سبق،  
بمدينة  على رضا المستهلكمؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  فيأخلاقيات التسويق  أثر تبنيما 

 ؟سطيف 
 الفرعية التالية: إلى الأسئلةالسؤا   تقسيم هذاو قد تم 

ؤسسات المشروبات الغازية والعصائر أخلاقيات الم يج التسويقي من وجهة نظر متتبنى  هل -
 المستهلك بمدينة سطيف ؟

حماية أخلاقيات الم يج التسويقي في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على تبني  أثرما  -
 بمدينة سطيف؟   الأساسية حقوق المستهلك

في مؤسسات  من خلا  تبني أخلاقيات التسويق الأساسية حقوق المستهلك حماية أثرما  -
 المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف ؟

بمدينة  الديموغرافية بدلالة الخصائصأخلاقيات التسويق على رضا المستهلك تبني ل أثرهل يوجد  _
 ؟ سطيف

 الدراسة فرضيات  :ثانيا 
 :صياغة الفرضيات الرئيسية التالية أسئلتها تموبغرض الإجابة على  الدراسة بناءا على إشكالية

تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر أخلاقيات المزيج التسويقي الفرضية الرئيسية الأولى:  -
 بمدينة سطيف. كمن وجهة نظر المستهل

 تتضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية :
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من وجهة نظر المستهلك بمدينة  أخلاقيات المنتوج تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر -
 سطيف؛

من وجهة نظر المستهلك بمدينة  السعرأخلاقيات تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  -
 سطيف؛

من وجهة نظر المستهلك بمدينة  أخلاقيات التوزيعسسات المشروبات الغازية والعصائر تتبنى مؤ  -
 سطيف؛

من وجهة نظر المستهلك بمدينة  الترويجأخلاقيات  تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر -
 سطيف.

خلاقيات المزيج التسويقي في لأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  الفرضية الرئيسية الثانية: -
 بمدينة سطيف. الأساسية المستهلك حماية حقوق مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على 

 تتضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية :
في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  خلاقيات المنتوجلأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف ؛ الأساسية حماية حقوق  المستهلك
على  في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر السعرخلاقيات لأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف ؛ الأساسية حماية حقوق المستهلك
على  في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر ويجخلاقيات التر لأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف ؛الأساسية  حماية حقوق المستهلك 
في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  خلاقيات التوزيعلأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف. الأساسية حماية حقوق المستهلك
الأساسية  حماية  حقوق المستهلكليوجد أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية الرئيسية الثالثة :   -

على رضا المستهلك  في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر من خلال تبني أخلاقيات التسويق
 بمدينة سطيف.

 تتضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية :
في مؤسسات من خلال تبني أخلاقيات التسويق  الأمانحق حماية ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 على رضا المستهلك بمدينة سطيف؛ المشروبات الغازية والعصائر
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 من خلال تبني أخلاقياتحق الحصول على المعلومات  حماية ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -
 في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف؛ التسويق

في مؤسسات  من خلال تبني أخلاقيات التسويقحق الاختيار  حماية لأثر ذو دلالة إحصائية  يوجد -
 على رضا المستهلك بمدينة سطيف؛  المشروبات الغازية والعصائر

في  من خلال تبني أخلاقيات التسويقحق سماع الرأي حماية ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -
 ى رضا المستهلك بمدينة سطيف؛عل مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر

في   أخلاقيات التسويق تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد:  الرابعةالفرضية الرئيسية  -
 .الديموغرافية الخصائصالمشروبات الغازية على رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة  مؤسسات

 تتضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية :
المشروبات الغازية   مؤسسات أخلاقيات التسويق فيتبني ل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد -

 ؛الجنس متغيروالعصائر على رضا المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة 
المشروبات الغازية   مؤسسات  أخلاقيات التسويق في تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد -

 ؛الفئة العمريةف بدلالة متغير والعصائر على رضا المستهلكين بمدينة سطي
         المشروبات الغازية مؤسسات أخلاقيات التسويق فيتبني ل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد -

 ؛المستوى التعليميوالعصائر على رضا المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة متغير 
         المشروبات الغازية مؤسسات أخلاقيات التسويق فيتبني ل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد -

 .الدخلوالعصائر على رضا المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة متغير 
  الدراسة منهج  :ثالثا

،  التحليليو المنهج الوصفي الم ج بين على  ال احلة   اعتمدت نظرا لطبيعة الموضوع محل الدراسة، فقد  
الدراسة  بظاهرةجم  المعطيات والمعلومات المتعلقة من خلا   على المنهج الوصفي الاعتمادث تم حي

أما  بهدف تحديد ملامحها وصفاتها الخاصة تمهيدا لتحليلها، ،ووصفها من مختلف جوانبها وأبعادها
الجانب العملي للدراسة، وتماشيا م   القيام بتصميم وتنفيذ من خلا   اعتمادهالمنهج التحليلي فقد تم 

لجم  البيانات من مصادرها الأولية )مستهلكي ستبيان استخدمت ال احلة الا فقد موضوع الدراسة،
وتم استرجاع  ا،وإلكتروني اورقي ااستبيان 553المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف( حيث تم توزي  

ها والتي يتيح ،باستخدام الأدوات الإحصائية المناس ةليتم تحليل هذه البيانات فيما بعد،  منل،  535
 ، من أجل معرفة العلاقة بين المتغيرات واخت ار الفرضيات. 27النسخة  SPSSبرنامج 
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 حدود الدراسة  :رابعا
 ، بناءا على مشكلة الدراسة وأهدافها كما يلي: تمللت حدود هذه الدراسة في الحدود المكانية وال مانية

بالتركي  على مستهلكي  -الج ائر–مستوى مدينة سطيف  هذه الدراسة على تمت الحدود المكانية:  -
لقدرتهم على الإدلاء بإجابتهم وتميي   ،سنة فما أكلر 81ال الغ سنهم و  ،المشروبات الغازية والعصائر

 .حقوقهم كمستهلكين 
أكتوبر من سنة و  أفريل ر شهر  بينخلا  الفترة الممتدة  الميدانية أجريت الدراسة الحدود الزمانية: -

 .بهدف الحصو  على البيانات اللازمة للدراسة ستبيانالاتوزي  تم  حيث  ،2322
  الدراسة أهداف  :خامسا  
 :لى تحقيق جملة من الأهداف أبرزهاإ الدراسة سعى ت   
 أخلاقيات التسويق؛التعرف على مختلف المفاهيم المرت طة بأخلاقيات الأعما  و   -
 المؤسسات؛التعرف على آليات إرساء وتفعيل  أخلاقيات التسويق في  -
 ؛ يالم يج التسويق عناصروهي المجالات التي تطبق فيها أخلاقيات التسويق  أهم تسليط الضوء على -
 المفاهيم المرت طة برضا المستهلك و أبعاده؛مختلف التعرف على  -
 إبراز العلاقة بين أخلاقيات التسويق وحماية حقوق المستهلك الأساسية ورضاه؛ -
هذا إرساء أخلاقيات التسويق في  وآلياتالمشروبات الغازية بالج ائر  قطاعالتعرف على واق   -

 ؛ القطاع
تحديد اثر تبني أخلاقيات التسويق على رضا المستهلك من خلا  دراسة على عينة من مستهلكي  -

 مدينة سطيف؛ قطاع المشروبات الغازية والعصائر ب
 الدراسة أهمية  :سادسا

أخلاقيات  وهو، والإدارر عامة خاصة احد المواضي  الحديلة في الفكر التسويقي الدراسة عالجت     
آليات  أهموفوائد للمؤسسة والمستهلك معا، كما يسلط الضوء على  م اياتبنيها من يقدمل وما  ،التسويق

الم يج  في وطرق إرسائها وتفعيلها في المؤسسات، وكذا إبراز أهم الممارسات التسويقية غير الأخلاقية 
وتوعية المستهلك لمخاطر  ،للمؤسسات من جهة اديها في الإستراتيجية التسويقيةوذلك بغية  تف ،التسويقي

 .هذه الممارسات من جهة أخرى 
في تسليط الضوء على دور تبني أخلاقيات التسويق في حماية حقوق  الدراسةأهمية كما تكمن   

 رضاه.تحقيق  فيومساهمة هذه الأخيرة الأساسية المستهلك 
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حاو  الإلمام بمختلف ت الدراسة ههذفإن  ،ونظرا لما يحققل رضا المستهلك من م ايا وفرص للمؤسسات
كما  ،تحقيق رضاه المؤسسات فيمن قبل  الأساسية حماية حقوق المستهلك أهمية إبرازأبعاد الرضا و 
رضا المستهلك  وذلك من  على تبني هذه الأخلاقيات أثرختبر ميدانيا ت افي أنه الدراسة  هتبرز أهمية هذ

 مدينة سطيف .  ب المشروبات الغازية والعصائر دراسة على عينة  من مستهلكي إجراءخلا  
 أسباب اختيار الموضوع :سابعا

 ، أهمها:الدراسةموضوع حف ت ال احلة على الخوض في  التي من الأس اب هناك العديد  
 ة؛يالدراس  لاتهاال احلة وميو  الارت اط الم اشر بتخصص -
حداثة موضوع أخلاقيات التسويق وأهميتل الكبيرة لكل من المؤسسات والمستهلكين وأصحاب المصال   -

 كلهم؛ 
قلة ال حوث والدراسات التي تناولت موضوع أخلاقيات التسويق ودورها في تحقيق رضا المستهلك  -

النظرية التي تبرز أهمية أخلاقيات  تجاهاتالاالإسهام في تأطير  حسب علم ال احلة، ومحاولتها
تحقيق رضاه في قطاع المشروبات الغازية  ةومن ثم الأساسية التسويق في حماية حقوق المستهلك

 والعصائر؛
والوقوف على مدى تبني  ،قطاع المشروبات الغازية والعصائر في الج ائرالر  ة في دراسة واق   -

من شأنها  مقترحاتومحاولة تقديم  ،أخلاقيات التسويق في هذا القطاع من وجهة نظر المستهلكين
 المؤسسات. فيالتسويق  أخلاقيات تبني على المساعدة

 الدراسات السابقة  :ثامنا
 : الدراسة نستعرض فيما يلي بعض الدراسات السابقة  ذات الصلة بموضوع 

بعنوان " الأبعـاد التسـويقية للمسؤولية  "3002 اليمن، فؤاد محمد حسين الحمدي،"دراسة  -
دراسة تحليلية لآراء عينة من المديرين -الاجتماعية للمنظمات وانعكاساتها على رضا المستهلك" 

 -والمستهلكين في عينة من المنظمات المصنعة للمنتجات الغذائية في الجمهوريـة اليمنية
لمنتجات الغذائية في اليمن ل المؤسسات المصنعة  الت ام  ال حث عن مدى هدفت هذه الدراسة إلى 

إلى تحديد درجة رضا بالإضافة على رضا المستهلك،  بالأبعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية وانعكاسها
، وذلك من خلا  التي تقوم بها تلك المؤسسات اتجاه حقوقل كمستهلك للأنشطة  مدى تقييملو  المستهلك 

من مديرر المؤسسات المصنعة للمنتجات الغذائية باليمن  وكذا توزي   ة( استبيان على عين843توزي  )
 .من المستهلكين نة( استبيان على عي533)
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 تد المسؤولية الاجتماعية كانأن درجة الت ام المؤسسات محل الدراسة بأبعاإلى  الدراسة توصلتوقد  
 المؤسسات محل الدراسةالأنشطة التي تقوم بها   أعلى من المتوسط الفرضي، أما رضا المستهلك عن 

بحق  لم  تعط اهتماما كافيا المؤسسات  هذه أن إلى  الدراسة توصلت، كما افقد كان ضعيف تجاه حقوقل
 الحق في العيش في بيئة صحية. و سماع رأر المستهلك 

مجال للممارسات غير  -" بعنوان المزيج التسويقي3002لندن ، ، Bouguila Sihamدراسة " -
 "؟الأخلاقية

دفت الدراسة إلى معرفة مدى انتشار الممارسات غير الأخلاقية في الم يج التسويقي وذلك من خلا  ه  
 ؛استبيان على طلاب من جامعات العاصمة لندن 433توزي  

أكلر عنصرين من وجود عدة ممارسات غير أخلاقية في الم يج التسويقي، وأن أن  إلىالدراسة وتوصلت  
 الممارسات غير الأخلاقية هما السعر والترويج لاسيما الإعلان.  االم يج التسويقي تكلر فيه

:  بعنوان " أخلاقيات التسويق وأثرها على سلوك "3002 الجزائر، بن صالح عبد الرزاق،"دراسة  -
 المستهلك"

وذلك من خلا  توزي    المستهلك، سلوك على التسويق أخلاقيات هدفت الدراسة إلى معرفة تأثير  
أن الأخلاقيات لها  إلى الدراسة توصلتمستهلك من ولاية البليدة، وقد  033استبيان على عينة مكونة من 

 حيث من بالأخلاقيات سواء ترت ط والمسائل التي القضايا كلرة يتجلى في ما وهو قور بالتسويق، ارت اط
 المستهدفة السلوكية القضايا حيث من أو ،ومضامينل أهدافل حيث من أو وأصولل التسويق م ادئ

 لأخلاقيات التسويق إحصائية دلالة ذو أثر وجودإلى   الميدانية الدراسة نتائج  توصلت كما ،بالدراسة
 المستهلك لأهمية إدراك مستوى  الأثر بتغير  ذلك يتغيّر و الشراء، عملية بعد أو قبل المستهلك سلوكو 

 .التسويق أخلاقيات
بعنوان " تأثير أخلاقيات    :" 2014، الصين، Anxin XU and Chich-Jen Shieh" دراسة -

 التسويق على رضا المستهلك في قطاع السياحة"
هدفت الدراسة إلى معرفة تأثير أخلاقيات التسويق على رضا المستهلك في قطاع السياحة من خلا  

      ،في دولة الصين  "Lion Travel "سائ  لمؤسسة  433توزي   استبيان على مجموعة مكونة من  
 ،كلما الت م الموظفون بأخلاقيات التسويق ؛ل كلما كانت بيئة العمل أخلاقيةأنالدراسة إلى  توصلت قد و 

رضا  ثر على ؤ والتي بدورها ت على نتائج الخدمة ايجابي وملحوظأخلاقيات التسويق تؤثر بشكل أيضا 
 .المستهلك
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" تحليل المزيج التسويقي وفق مدخل أخلاقيات " بعنوان 3002، الجزائر، دراسة " وهيبة خطار  -
دراسة ميدانية لآراء عينة من المستهلك الجزائري في مدينة الجزائر  –التسويق من منظور المستهلك 

 " -العاصمة 
يخص مدى مراعاة الضوابط الأخلاقية في عناصر  المستهلك فيماهدفت الدراسة إلى تحليل وجهة نظر 

استبيان على عينة  205الم يج التسويقي للمنتجات الغذائية في السوق الج ائرر، وذلك من خلا  توزي  
 العاصمة.من مستهلكي المنتجات الغذائية بالج ائر 

أن مؤسسات المنتجات الغذائية  تلت م  بالضوابط الأخلاقية في عناصر الم يج وتوصلت الدراسة إلى 
أكلر عنصر تراعي فيل المؤسسات الضوابط الأخلاقية هو المنتوج، أن و  ،التسويقي بنس ة متوسطة

يعانون من نقص الوعي بمفاهيم المسؤولية الإجتماعية وأخلاقيات التسويق بالإضافة إلى أن أفراد العينة 
 في مجا  البيئة .

بعنوان "العلاقة بين البعد الأخلاقي " 3002 ،الجزائرمحمد بن حميدة،و مسان كرومية "دراسة  -
التسويقي للمسؤولية الاجتماعية وبين  تحقيق رضا المستهلك وحمايته دراسة حالة المؤسسات 

 تاجية العاملــة بولايـــة سعيدة"الإن
سعيدة بال ععد التسعويقي الأخلاقعي بولاية  هدفت الدراسة إلى بحث مدى الت ام المؤسسات الإنتاجية العاملة  

توزيع  وذلك من خلا  بتحقيق رضا المستهلك والمحافظة على حقوقل،  وعلاقتل للمسعؤولية الاجتماعية، 
استبيان تم  03 إلى  ، بالإضافةمحل الدراسةاستبيان على عينة من مديرر ورؤساء أقسام المؤسسات  03

 الت امكل من درجة  إلى أن الدراسة  توصلت، وقد بولاية سعيدة المستهلكينمن توزيعل على عينة 
وإلى الوسعط الفرضعي،  وحماية حقوق المستهلك فاقت  الاجتماعيةبالمسؤولية محل الدراسة  المؤسسات

بالمسؤولية  وجود علاقة ارت اط ايجابية وقوية ذات دلالة إحصائية بين الت ام المؤسسات محل الدراسة 
 قوقل.حاتجاه المستهلك ورضا المستهلك بحماية وتوفير   الاجتماعية

بعنوان " أخلاقيات التسويق ودورها في  "3030، الجزائر، دراسة " نور الدين شارف وعابد قدور -
مدونة أخلاقيات التسويق للجمعية الأمريكية للتسويق  -ضبط الممارسات التسويقية للمسوقين

 "-نموذجا
لموظفي هدفت الدراسة إلى إبراز دور الالت ام بأخلاقيات التسويق في ض ط الممارسات التسويقية 

وذلك  ،غير الأخلاقية التي تفشت في السوق بسبب المنافسةالحد من الممارسات التسويقية و التسويق 
والتي من خلا  تقديم عرض عن مدونة أخلاقيات التسويق للجمعية الأمريكية للتسويق وأهم مضامينها 
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يمكن أن تتبناها المؤسسات الج ائرية من أجل ض ط ممارساتها التسويقية وسلوك موظفيها المكلفين 
 بالتسويق.

من الممارسات التسويقية غير  يحدإلى أن الت ام المؤسسات بمفهوم أخلاقيات التسويق توصلت الدراسة 
التسويق ووض  وتنفيذ برنامج تدريبي  لأخلاقياتبالإضافة إلى أن وض  مدونة الأخلاقية لموظفيها 

 التسويق في سلوك وتعامل الموظفين. أخلاقياتلموظفي التسويق من شأنل ترسيخ م ادئ  للأخلاقيات
" بعنوان " أخلاقيات التسويق ودورها في 3030دراسة " لموشي زهية ونايلي إلهام، الجزائر،  -

 حماية وتوجيه المستهلك"
حماية وتوجيل المستهلك خاصة في  التسويق فيالالت ام بأخلاقيات  عن أهميةال حث  هدفت الدراسة إلى

المجالات التي تتجسد فيها  إبرازوذلك من خلا   ،ضل انتشار الممارسات غير الأخلاقية في السوق 
 أخلاقيات التسويق لحماية المستهلك والمتمللة في الم يج التسويقي. 

التي  رصد الممارسات غير الأخلاقية في أن الحركة الاستهلاكية لها دور كبيروتوصلت الدراسة إلى 
    قوق المستهلك.تضر المستهلك وحث المؤسسات على الالت ام بأخلاقيات التسويق من أجل حماية ح

التسويق في  بعنوان " دور أخلاقيات "3030 الجزائر، مصطفى يونسي،و  النعاس صديقي"دراسة    -
 " تحقيق الحماية للمستهلك

 الصناعةهدفت الدراسة إلى إبراز دور أخلاقيات التسويق في تحقيق الحماية للمستهلك في مجا  
من عما  المؤسسات الناشطة في مجا    على عينة استبيان 128 تم توزي ذلك  الغذائية، ولتحقيق 

الت ام  إلى وجود علاقة ارت اط قوية بينالدراسة   وتوصلت الج ائرر، الغذائية في منطقة الوسط الصناعة
المؤسسات بم ادئ  الت اموحماية المستهلك حيث أن  أخلاقيات التسويقب محل الدراسة المؤسسات 

 للمستهلك الذر يتعامل م  هذه المؤسسات. والأمانيات الحماية سيرف  من مستو  أخلاقيات التسويق
  السابقة:ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات  

 أن دراستنايمكن القو   ،الدراسةبموضوع أعلاه حو  بعض الدراسات المتعلقة  ما تم عرضلمن خلا  
 عديدة أهمها:  أخرى تشابل م  الدراسات السابقة الذكر في كلير من الجوانب وتختلف معها في جوانب ت

موضوع أخلاقيات التسويق وأثرها على رضا المستهلك في قطاع المشروبات الغازية  الدراسةعالج ت -
كلرة المستهلكين والمنافسة الشديدة فيل مما يجعلل عرضة للممارسات ب يمتازوالعصائر وهو قطاع حساس 

 خلاقية؛الأغير 
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 ( عينة من المستهلكين الج ائريين بالتحديد مستهلكي مدينة سطيف بيئة ج ائرية )في  الدراسة إجراء -
      نظرهمبهدف معرفة مدى تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر لأخلاقيات التسويق من وجهة 

 وتأثيرها على رضاهم؛
 أخلاقياتحيث تؤثر  ،كمتغير وسيطضمنيا  الأساسية حماية حقوق المستهلك هذه الدراسة تاعتبر  -

 والتي بدورها تؤثر على رضاه. الأساسية التسويق على حماية حقوق المستهلك
 نموذج الدراسة -تاسعا

يعكس العلاقة بين متغيرات الدراسة كما يوضحل على نموذج تم الاعتماد  الدراسةبغية معالجة مشكلة 
  الشكل الموالي:

 : نموذج الدراسة  (01الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بالاعتماد على الدراسات السابقة  إعداد ال احلة: المصدر 
  الدراسة هيكل :عاشرا

حيث  يتطرق فصو   أربعةإلى  اتم تقسيمه اوالإلمام بكافة جوانبه الدراسة بغرض معالجة موضوع   
أخلاقيات الأعما  كمدخل  التعرف على  من خلا  لأخلاقيات التسويق النظرر الإطار إلى الفصل الأو  

تمهيدر للفصل، ثم عرجنا إلى أخلاقيات التسويق من خلا  تبيان ماهيتها ومقارباتها، لنوض  في الأخير 
 تطبيقها في الم يج التسويقي التقليدر.

 

  

تطبيق أخلاقيات مدى  
 التسويق

أخلاقيات  -

 المنتوج

 أخلاقيات السعر  -

 أخلاقيات التوزيع -

 أخلاقيات الترويج -

 

 

 

حماية حقوق 

 المستهلك

 الأساسية

 حق الأمان - -

حق الحصول على  -  -

 المعلومات

 سماع الرأيحق  -  -

 حق الإختيار - -

-  

-    
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يستهل حيث  أهمية تبني أخلاقيات التسويق في تحقيق رضا المستهلك فتمحور حو   لفصل اللانيا أما  
سلوك المستهلك وأهمية دراستل ومعرفة العوامل المؤثرة عليل وكذا أهم مراحل عملية ل بمدخلهذا الفصل 

ثم معرفة دور حماية حقوق المستهلك في  أبعاده،و قرار الشراء، ثم التعريج على مفهوم رضا المستهلك 
 العلاقة بين كل من أخلاقيات التسويق وحماية حقوق المستهلك لنوض  في الأخير تحقيق رضاه 

 ورضاه. الأساسية
المشروبات الغازية  واق  قطاعدراسة حيث تم  للإطار المنهجياللالث فقد خصصناه  أما الفصل  

ثم أخلاقيات التسويق  إرساءمن أجل  هذه المؤسسات المنتهجة من قبل والآلياتوالعصائر في الج ائر 
 .صدق وث ات أداة الدراسةوكذا ، ميم الدراسة الميدانيةتص عرض

من خلا  تحليل النتائج المتحصل  ليتم في الفصل الراب  مناقشة نتائج الدراسة الميدانية واخت ار الفرضيات
  .مناقشة النتائج النهائيةو عليها واخت ار الفرضيات 

  الدراسةصعوبات  :إحدى عشر
 :بالشكل المطلوب منها الدراسة واجهت ال احلة عدة صعوبات حالت دون انجاز 

 نقص المراج  ذات العلاقة الم اشرة بموضوع  الدراسة حسب علم ال احلة؛ -
 صعوبة الحصو  على إحصائيات حديلة لقطاع المشروبات الغازية والعصائر في الج ائر؛ -
صائر بآليات إرساء أخلاقيات التسويق على عدم تصري  بعض مؤسسات المشروبات الغازية والع -

 مواقعها الإلكترونية ) كالمدونات الأخلاقية، الشهادات التي تحوزها ...إلخ(.



 
 

 

  الأول الفصــل 
 

  

أخلاقيات التسويق:    
 خلفية نظرية
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 :دــــــــــتمهي
زاد حدتها  التغطية الانتقادات ظهور موجة من إلى  الفضائح الأخلاقية في مجال الأعمالتزايد  أدى  

 ،لمؤسسات التي تهمل مسؤوليتها الاجتماعية والأخلاقيةضد االموجهة الإعلامية الواسعة التي صاحبتها و 
المؤسسات العديد من  توجهمن  مما سرع  ،إلى المساءلة القانونية الأحيان في بعض والتي وصلت

في  ومسئولةجديرة بالثقة و  نزيهةوتنظيمية معايير فردية وتطبيق  ،المبادئ والقيم الأخلاقية لانتهاج
   ؛كلهم المصالحوأصحاب للمستهلكين  والعدل  من أجل تحقيق الإنصاف ،عمليات اتخاذ القرارات اليومية

مدى الحكم عليها التي يمكن للمستهلك و  ،المرئية للمؤسسةنشطة الأأكثر من  التسويقأنشطة عتبر تو 
من أجل تفادي  أخلاقيات التسويق المؤسسات تبني لجأتلذلك  والاجتماعية،مطابقتها للمعايير الأخلاقية 

في خلق مزايا تنافسية تعتمد  رئيسيااليوم عاملا  أخلاقيات التسويق  حيث أضحت عدم رضا المستهلكين،
 .على المعايير الأخلاقية

التطرق  من خلال الإلمام بجزئيات أخلاقيات التسويق سنحاول من خلال هذا الفصل ،على ضوء ذلك  
 العناصر التالية: إلى 

 ؛كمدخل لأخلاقيات التسويق أخلاقيات الأعمالالمبحث الأول:  -
 ؛أخلاقيات التسويقالمبحث الثاني: ماهية  -  
  .في المزيج التسويقي تطبيق أخلاقيات التسويق: المبحث الثالث -  
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 المبحث الأول:  أخلاقيات الأعمال كمدخل لأخلاقيات التسويق
وسيلة للموازنة بين تحقيق المؤسسة لأهدافها فهي  ،المعاصرةتعد أخلاقيات الأعمال من المفاهيم   

حمل مسؤوليتها تالاجتماعية القائمة على أهدافها وبين  ،الاقتصادية المتمثلة في الربح والكفاءة المادية
ي لا تقل أهمية عن معايير الربح والت، المتخذة في جميع قراراتها الأخلاقيةالمعايير  تجاه المجتمع ودمج

والكفاءة، فتركيز المؤسسات على تعظيم أرباحها مهما كانت الوسائل المتبعة في ظل التحولات التكنولوجية 
مساءلة وصلت في بعض الأحيان إلى ال لمجموعة من الانتقادات عرضها ،المتسارعة والمنافسة الشديدة

على المؤسسات تبني أخلاقيات الأعمال  ضروريا فأصبح  ،خلاقيةتزايد الفضائح الأ  القانونية لاسيما مع
وكذلك الاعتراف  ،المصالحالمستهلكين ومختلف أصحاب و للحفاظ على علاقة متناغمة مع المجتمع 

 التجاري.و  الاقتصاديبالمسؤولية الأخلاقية عن مختلف الآثار السلبية لسلوكها 
 

 في مجال الأعمالأهمية دمجها مفهوم الأخلاقيات و  الأول:المطلب 
فدائما ما يتم الحكم على أفعال وقرارات الأفراد  ،المعايير الأخلاقية لا تخلو الحياة اليومية من استعمال  

الأخلاقيات من خلال  يتم دراسةو  والمؤسسات بأنها مقبولة أو غير مقبولة، أخلاقية أو غير أخلاقية،
على نمط عام أو "  تستعمل للدلالة   فهي، مرتبطة ببعضها البعضولكنها   ،مختلفة نظر وجهاتثلاثة 

إلى فرع من فروع الفلسفة  ، كما تشيرأسلوب حياة"  بمعنى أننا نتحدث عن الأخلاق في الديانات السماوية
 ،خلاقية"الأمدونة الأو " قواعد السلوك وهي أيضا تناقش ،أساليب الحياة وقواعد السلوك يدرسوهو علم 

سنحاول من خلال و  الممارسات التجارية،في  الأخلاق المهنية والسلوك الأخلاقيعن  هنانتحدث حيث 
ومفهومها لكن قبل ذلك وجب علينا التمييز بين  دراستنا هذه التركيز على الأخلاقيات في مجال الأعمال

 مفهوم الأخلاق والأخلاقيات ومجالات استخدامهما. 
 

 و"الأخلاقيات" والعلاقة بينهما مفهومي "الأخلاق"التمييز بين  الأول:الفرع 
 ، ورغم أن استخدام مصطلح "الأخلاقيات" في مجال الأعمال بدلا من مصطلح "الأخلاق" يتم غالبا ما  

من حيث فهم لاسيما في لغتنا العربية  ،الحقيقيةبين المصطلحين لا يطرح الكثير من المشاكل  التفريق
إلا انه يساعد على وضع تعريف واضح وموضوعي  ،السلوك الأخلاقي للأعمالالعوامل المؤثرة على 

 وإزالة اللبس. لأخلاقيات الأعمال
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  خلاقيات" و"الأخلاق"الأالتمييز بين مفهومي" :أولا
كمرادفات تحمل   "الأخلاق" ومفهوم "الأخلاقيات" يستخدم بعض الكتاب الاقتصاديين والفلسفيين مفهوم  

إبراز  المواليوسنحاول في الجدول  ،معايير واضحة للتفريق بينهماالبعض الآخر يضع بينما معنى واحدا، 
  .شيوعا وإفادة للتفريق بينهما أكثر المعايير

 الأخلاقيات والأخلاق يبين مفهوم الفروقاتأهم  :(11-الجدول رقم )

 "Moralالأخلاق " " Ethicsالأخلاقيات "

والتي تعني  Ethikosمشتقة من الكلمة اليونانية  -
 ." لشخصية"ا

و التي تعني "  Mosالكلمة اليونانية  إلىأصلها يعود  -
 ."العرف

التوجيهية التي تساعد الفرد أو  المعايير تشير إلى -
 .المجموعة على تحديد ما هو خير أو شر  )جيد أو سيئ(

هو  ما أو المجموعة حول إلى معتقدات الفردتشير  -
 .صواب أو خطأ

 .المبادئ العامة التي وضعتها المجموعةهي  - .لحالة معينة الفرد استجابةهي  -

 .التغيير في الأخلاق يعتمد على تغيير معتقدات الفرد -  .(السياقات  تمتاز بالمرونة )تختلف الأخلاقيات باختلاف  -

 .الاجتماعية والثقافيةالأعراف تتمحور حول  - .المعايير الفردية والقانونية والمهنيةتتمحور حول  -

 .مبادئ الصواب والخطأتتعامل مع  - .السلوك الصحيح أو الخطأتتعامل مع  -

 القانون،الأعمال،  عادة بمجالاتالأخلاقيات  ترتبط -
 ليس لها دلالة دينية.، أي الطب

 .بالديانات السماوية علاقة  لها -

الفرد الذي يتبع المعايير الأخلاقية لا يمتلك بالضرورة  -
 وهناك احتمالات انه ليس لديه إي أخلاق. أخلاق قوية

 

 يمكن أن تكون هناك حالات حيث تنتهك الأخلاقيات -
 .) أخلاقه( من قبل الفرد  للحفاظ والتمسك بقيمه الأخلاقية

Source  : Difference between Ethics and Morality, July 2020,disponible sur : 

https://cdn1.byjus.com/wp-content/uploads/2020/07/Difference-between-Ethics-and-

Morality.pdf consulté le 15.01.2021 

 : نوجزها فيما يلي والأخلاقياتفروقات بين مفهومي الأخلاق نلاحظ من الجدول عدة 
المؤسسات أو  هائتنش"  هي مجموعة من  المعايير الخارجية التي  الأخلاقيات" : من حيث التعريف  -

فعلى سبيل  ،فهي خاصة بميادين وتخصصات معينة ،المجموعات أو الثقافة التي ينتمي إليها الأفراد
المثال يجب على الأطباء والمحامين إتباع مدونة أخلاقية خاصة بمهنتهم بغض النظر عن مشاعرهم أو 

https://cdn1.byjus.com/wp-content/uploads/2020/07/Difference-between-Ethics-and-Morality.pdf
https://cdn1.byjus.com/wp-content/uploads/2020/07/Difference-between-Ethics-and-Morality.pdf
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  "الأخلاق"أما  ،1كما يمكن أيضًا اعتبار الأخلاقيات نظامًا اجتماعيًا أو إطارًا للسلوك المقبول تفضيلاتهم،
هذه المبادئ والقيم ، )داخلية(تم إنشاؤها ودعمها من قبل الأفراد أنفسهم  ،مبادئ ومعتقدات شخصيةفهي 

يكون لها علاقة بالديانات السماوية وعادات  وغالبا ما، والخطأ للفرد أو المجتمع والمعتقدات تحدد الصواب
 .المجتمع

إلى أنها تتغير من  ،رغم كونها ثابتة ومتسقة في مهنة معينة "لأخلاقياتا" من حيث الثبات والمرونة : -
أخرى، فأخلاقيات مهنة الطب لا تتغير من مستشفى إلى مستشفى لكنها تختلف عن أخلاقيات  مهنة إلى

ثابتة  "الأخلاق"على النقيض من ذلك  ،أي أن كل مهنة لديها مدونة أخلاقية خاصة بها المحاماة،مهنة 
  الشخصية.ولا تتغير إلا بتغير جذري لمعتقدات وقيم الفرد  ،ومتسقة في جميع الميادين

ما يميز الأخلاقيات أنها عالمية حيث نجد أنها تتبنى معايير عالمية  :من حيث التوافق والتعارض  -
بل  لأخريضعها أحيانا في مواجهة الأخلاق التي تختلف من مجتمع  إلخ وهذا ما…كالصدق و الأمانة 

تتعارض معايير مهنة يمكن أن ف ،الأخلاقو الأخلاقياتنشأ مواقف تتعارض فيها تلذلك قد  ،من فرد لفرد
يجد نفسه مخيرا بين أن يتبع  المحامي الذيك ،) أخلاقه( أو قواعد السلوك الأخلاقي مع معتقدات الفرد

 التي تعتبر أن إفشاء أو احترام أخلاقيات مهنته  ،تحقيق العدالةليخبر المحكمة بأن موكله مذنب أخلاقه و 
 سر موكله ينتهك الأخلاقيات .

ترتبط الأخلاقيات عادة  بمجالات الأعمال، القانون، الطب فهي عبارة عن  :من حيث مجال الاستعمال -
تحدد  الصحيح والخاطئ  ،معايير تنظم السلوك المقبول من خلال صياغتها على شكل  مدونات أخلاقية

من الدين السماوي الذي يتبعه  تنشأفهي ترتبط بمعتقدات الفرد التي غالبا ما  الأخلاقأما  ،في مهنة معينة
 .بالإضافة إلى ثقافة مجتمعه

ن كليهما يهدفان إلى تقويم سلوك الأفراد فإالأخلاقيات والأخلاق  بينالاختلافات السابقة الذكر  رغم
 .قيات فهما مترابطان فيما بينهمالا يمكن فصل الأخلاق عن الأخلاوتجدر الإشارة إلى أنه  والمجتمعات

 
 

                                                           

1 Ethics vs Morals, disponible sur : https://www.diffen.com/difference/Ethics_vs_Morals consulté le 

04.05.2020. 

 

 

https://www.diffen.com/difference/Ethics_vs_Morals
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 الأخلاقيات والأخلاق  مفهومي العلاقة بين :ثانيا 
المستمدة غالبا من البيئة المحيطة والديانات  ،عن معتقدات وقيم الأفراد الشخصيةالأخلاق  تعبر  

أما الأخلاقيات فهي تهتم بدراسة الأخلاق وتطبيق مبدأ العقلانية في توضيح وتحديد ووضع  ،السماوية
  :، كما يوضحه الشكل التالي1المعايير والقواعد التي تحدد السلوك المقبول ومبادئ الصواب والخطأ

 الأخلاقية الفلسفاتو  الأخلاقيات ،(: العلاقة بين الأخلاق11-شكل رقم )
 
 
 
 
 
 

Source : Andrew Crane and Dirk Matten, Business ethics managing corporate citizenship 

and sustainability in the age of globalization, Oxford University Press , 3rd edition , 2010, 

p.9. 

     
هي معايير  الأخلاقياتف ،الأخلاق الأخلاقيات تستمد مبادئها ومعاييرها من من خلال الشكل نجد أن 

 وجعلها قابلة للتحقيق ) مبادئ ومعتقدات وقيم الفرد والمجتمع( تعمل على تنظيم وترشيد الأخلاقخارجية 
من خلال وضع وصياغة فلسفات ونظريات وذلك ، من اجل تطبيقها والعمل بها في الميادين المختلفة

الأخلاقية التي يواجهها الأفراد والقضايا على إيجاد حلول للمشكلات الأفراد والمجتمعات أخلاقية تساعد 
 والمؤسسات لاسيما عند اتخاذ القرار الأخلاقي.

 تصنيف الأخلاقيات   :ثالثا
 المعيارية ياتالأخلاقو الوصفية ياتالأخلاقيتم تصنيف الأخلاقيات إلى ثلاثة مجموعات رئيسية هي: 

 كما يوضحه الشكل التالي: وراء الأخلاقيات ( الأخلاقيات الفوقية ) ماو
 
 
 

                                                           
1 Andrew Crane and Dirk Matten   Business ethics managing corporate citizenship and sustainability in the 

age of globalization, Oxford University Press ,3 rd edition , 2010, p.08  

 

اد على إيجالقدرة 
 حلول للمشكلات

 الأخلاقية

 

  الفلسفات
 الأخلاقية 

 الأخلاقيات

 

 

 الأخلاق 

الأخلاقيات 
تعقل 

 الأخلاق....

 ....من أجل

 إنتاج نظريات
 أخلاقية...

..التي يمكن 
 أن تطبق  في
 أية حالة...

http://scholar.google.com/scholar?q=business+ethics+managing+corporate+citizenship+and+sustainability+in+the+age+of+globalization&hl=fr&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
http://scholar.google.com/scholar?q=business+ethics+managing+corporate+citizenship+and+sustainability+in+the+age+of+globalization&hl=fr&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
http://scholar.google.com/scholar?q=business+ethics+managing+corporate+citizenship+and+sustainability+in+the+age+of+globalization&hl=fr&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
http://scholar.google.com/scholar?q=business+ethics+managing+corporate+citizenship+and+sustainability+in+the+age+of+globalization&hl=fr&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
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 لتصنيف الأخلاقيات ( : مخطط  أساسي 1-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 

Source: Stefan Gammel, Ethics and Morality, The Ethics Portfolio- Technical University 

Darmstadt for Nano Cap, 2009, p.02 disponible sur 

https://studylib.net/doc/8192086/ethics-and-morality-category  consulté le 10 .12 .2020 
 

 من الشكل نجد أن هناك ثلاثة أنواع من الأخلاقيات هي :
إلى دراسة ووصف القضايا الأخلاقية من وجهة يهدف هذا النوع من الأخلاقيات  الوصفية: ياتالأخلاق -

فرعا من فروع الأخلاقيات يحاول تطوير نماذج مفاهيمية واختبار تلك  اعتبارها نظر علمية، حيث يمكن 
فالأخلاقيات الوصفية  ،القرارات الأخلاقية واتخاذمن أجل تعزيز فهمنا للسلوك الأخلاقي  ،النماذج تجريبيا

، كما تهدف هذه 1تصف وتشرح السلوك الأخلاقي والظواهر من منظور أو إطار العلوم الاجتماعية
  . 2أيضا إلى تتبع تطور الأخلاقيات من منظور تاريخيالوصفية  اتالأخلاقي

إلى محاولة الإجابة على الأسئلة  هذه الأخلاقياتتهدف  الأخلاقيات(:الأخلاقيات الفوقية ) ما وراء - 
 ما الغاية من الأخلاقيات، كمناقشةوالتفكير الأخلاقي  ،الفلسفية الأساسية حول طبيعة الأخلاقيات نفسها

                                                           
1 Dennis P. Wittmer, Descriptive Ethics, The SAGE Encyclopedia of Business Ethics and Society, p 

01, disponible sur :  https://portfolio.du.edu/downloadChildItem/37392 , consulté le 14.03.2021 
2 Stefan Gammel, op.cit ,p.02. 

 

لأخلاقياتا   

 ماوراء الأخلاق  ةالأخلاقيات الوصفي الأخلاقيات المعيارية 

ةيالتطبيق أساسية   أخلاقية  

  إجتماعية

 فردية

 ثنائية

https://studylib.net/doc/8192086/ethics-and-morality-category
https://sk.sagepub.com/reference/sage-encyclopedia-of-business-ethics-and-society-2e
https://sk.sagepub.com/reference/sage-encyclopedia-of-business-ethics-and-society-2e
https://portfolio.du.edu/downloadChildItem/37392
https://portfolio.du.edu/downloadChildItem/37392
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تصنيف ويعتبر   ،الأخلاقيات نسبية، وهل السلوك الأخلاقي دائما مصدره المصلحة الذاتية .....الخهل 
  . 1وتمييز الأخلاقيات هو بحد ذاته تحليل فوقي )ميتافيزيقي(

هو ذلك الفرع من الأخلاقيات التي يهتم بمعايير الصواب والخطأ أخلاقيا،   2:الأخلاقيات المعيارية -
يجب أن تكون عليه الأعمال، المهن  على مامباشرة  آثارفهي تتضمن صياغة القواعد الأخلاقية التي لها 

عامة، أخلاقيات معيارية  :ثلاثة أنواع  ، وهي بدورها تنقسم إلىوأساليب الحياة البشرية، المؤسساتنشاط و 
قيات المعيارية التطبيقية  حيث يتم تطبيق القيم المعيارية أخلاقيات معيارية أساسية والأهم هي الأخلا

على قضايا محددة ومثيرة للجدل وصعبة مثل حقوق الحيوان، الإعدام،القتل الرحيم، الإجهاض ....الخ، 
ذات أبعاد  الفرد ونمط حياته، أو وقد تكون هذه القضايا المثيرة للجدل أخلاقيا ذات أبعاد فردية تهم

 .....الخ أخلاقيات الأعماليعرف بالثنائيات الأخلاقية كأخلاقيات الطب،  ما مؤسسية أواجتماعية و 
       

الأعمال  أخلاقيات مفهومالثاني:لفرع ا  
كبيرة للمؤسسات  المعقدة والتعامل معها يشكل أولوية الأعمالأصبح التعرف على قضايا أخلاقيات   

إلى فقدان ثقة زبائنها وتشويه سمعتها، خاصة مع ارتفاع  التي تؤديو تفاديا للفضائح المالية والتجارية 
تبني أصوات الحركة الاستهلاكية التي تنادي بحماية المستهلك وتطالب المؤسسات بتحمل مسؤوليتها و 

 أخلاقيات الأعمال. وتطوير
  لأخلاقيات الأعمالالتطور التاريخي  :أولا
النظر إلى تاريخ أخلاقيات  حيث يمكنيعتمد تاريخ "أخلاقيات الأعمال" على كيفية تعريف الباحث لها،   

  3:متشابكة هيعلى أنه تقاطع لثلاثة محاور  الأعمال
الأعمال  فيتطبيق المعايير الأخلاقية  ويتتبع تطورهو ذلك المحور الذي يصف المحور الأول:  -

 ؛ويمكن تقسيم هذا المحور إلى فرعين علماني وديني التجارية، 

                                                           
1 Online guide to ethics and moral philosophy, Meta-ethics, Normative Ethics, and Applied Ethics, 

2012, disponible sur: http://caae.phil.cmu.edu/Cavalier/80130/part2/II_preface.html, consulté le 

08.04.2020. 
2 Stefan Gammel,op.cit, p.02 
3 Richard T. De George, A history  of business ethics, article from the book  Values and Ethics for the 

21st Century,Espagne, published by bbva openmind , 2012 , p. 337, disponible sur: 

https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2013/02/A-History-of-Business-Ethics_Richard-

T-De-George.pdf consulté le 08.04.2020. 

 

http://caae.phil.cmu.edu/Cavalier/80130/part2/II_preface.html
https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2013/02/A-History-of-Business-Ethics_Richard-T-De-George.pdf
https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2013/02/A-History-of-Business-Ethics_Richard-T-De-George.pdf
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: يهتم هذا المحور بتطوير المعايير الأخلاقية في المجال الأكاديمي، أي ما هي المحور الثاني -
الفرع الفلسفي  :ال وينقسم إلى فرعين رئيسيين هماالمعايير الأخلاقية المتبعة في مجال الأعم

ال والذي يعتبر معياريا نقديا، أما الفرع الثاني فهو العلمي الاجتماعي وهو في المقام لأخلاقيات الأعم
 الأول وصفي وتجريبي. 

هو تبني الأخلاقيات أو على الأقل مظاهر الأخلاقيات في الأعمال التجارية، وهو المحور الثالث :  -
زام بالمسؤولية الاجتماعية يتتبع دمج الأخلاقيات في الأعمال التجارية وأنشطتها من جهة والالت

  للمؤسسات من جهة أخرى.
في دراسة تطور أخلاقيات  عليهعتمد نمن بين المحاور الثلاثة فإن المحور الأول هو الأكثر انتشارا وس

في لآن عليها االأخلاقيات في مجال الأعمال بالصورة التي هو  مصطلح استخدام نشأحيث  ،الأعمال
، تيناتفترة الس ، 1691قبل سنوات  فترة خمسة فترات متميزة هي  :ب ومر الأمريكيةالولايات المتحدة 

كما يوضحه الجدول  ( إلى غاية الآن 0111من   (  الالفيناتوفترة  ينات،، فترة التسعيناتفترة السبع
  :التالي
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 أخلاقيات الأعمال لتطور الجدول الزمني( : 10-)الجدول رقم 
 المشكلات الأخلاقيةأهم  المناخ الأخلاقيمميزات  الزمنيةالفترات 

 
 الستينات فترة

(1691-1696) 

 المشاعر المعادية للحرب؛- الاضطرابات الاجتماعية؛ -
 قيم الموظفين -لديهم علاقة عدائية مع الإدارة؛  العمال -

        .العمل لربتنحاز للولاء للمثل العليا وتبتعد عن الولاء 

 زيادة التوترات بين أرباب العمل والعمال؛ - القضايا والمشكلات البيئية؛ -
 هيمنة قضايا التمييز العنصري والحقوق المدنية؛-
 تصاعد تعاطي المخدرات.-تغير أخلاقيات العمل؛-

 تيناالسبعفترة 
(1691-1696) 

 ؛ارتفاع معدل البطالة- الاقتصادي؛الركود  -
المؤسسات  يضغط علىالمجتمع - ؛تزايد المخاوف البيئية -

 عن القصور الأخلاقي.  لتتحمل مسؤوليتها 

تطفو قضايا حقوق الإنسان إلى السطح - ؛العمال من أجل حقوقهمكفاح 
تختار - )العمل الجبري، الأجور المنخفضة، بيئة العمل غير الآمنة(؛

 من تصحيح المشكلات الأخلاقية. بدلابعض المؤسسات التستر 

 الثمانيناتفترة 
(1691-1696) 

  أرباب العمل والعمال؛ بين إعادة تعريف العقد الاجتماعي -
 - ؛لامتثال للقواعد الصارمةلمقاولي الدفاع  الضغط على  -

مواقف الموظفين  المؤسسات تقلص من حجمها وتتلاشى
تم التأكيد على أخلاقيات - ؛حول الولاء لصاحب العمل

 الرعاية الصحية.

 الرشاوى والممارسات التعاقدية غير القانونية؛مشكلات  -
 الدعاية الخادعة والمضللة؛- استغلال النفوذ؛ -
 ؛الاحتيال المالي  )فضائح القروض والادخار( -
 .بروز قضايا الشفافية -

 
 تيناالتسعفترة 

(1661-1666) 

 تحديات أخلاقية جديدة؛ يخلقالتوسع العالمي 
عمالة الأطفال، الرشاوي تزايد المخاوف بشأن كل من:  -

 ظهور الإنترنت يتحدى الحدود الثقافية.  - والقضايا البيئية؛

زيادة مسؤولية -؛ممارسات العمل غير الآمنة في دول العالم الثالث-
أدوية السجائر ،  مؤسسات) عن الأضرار الشخصية  المؤسسات
 .المالي داخل المؤسسات والاحتيالالغش -؛(لخإ...الاكتئاب

 
فترة العقد الأول من 
 سنوات الألفينيات 

 إلى 0111)
2009 ) 

الفضائح  - ؛فشل مالي تبعهقتصادي غير المسبوق انمو 
يتم  -  والمعروفة؛ البارزة المؤسساتالأخلاقية تدمر بعض 

انتشار مخترقي -؛جمع البيانات الشخصية وبيعها علانية
الإرهاب  أحداث - ؛والجهات الحكومية بيانات المؤسسات

اتفاقية الأمم المتحدة ضد  - ؛والعدوان على الصعيد الدولي
المبدأ العاشر  الأمم المتحدة تتبنى  - ( ؛3002الفساد )

اتفاقية منظمة التعاون والتنمية - ؛(3002لمكافحة الفساد )
 .(3000-7991الرشوة ) بخصوصفي الميدان الاقتصادي 

- ؛(سرقة بيانات المستخدمينقضايا الخصوصية ) ؛الجريمة الإلكترونية
 الخصوصية ؛فقدان   - ؛الفساد الدولي- سوء الإدارة المالية ؛

 .دور الأعمال في تعزيز التنمية المستدامة - سرقة الملكية الفكرية؛ -

 
 0111من الفترة 

 الآنإلى غاية 

وول ستريت  - تزايد عدم الثقة من المؤسسات الأمريكية؛ -
عدم المساواة في الدخل والفجوات في يواجه انتقادات  بشأن 

 الأجور بين كبار الموظفين والعاملين في الرتبة الأقل؛
الديانات والأفراد في في مستوى غير مسبوق من التنوع 

جيل الألفية يتوقع مستويات مرتفعة  للشفافية من  المؤسسات؛
تزايد الذكاء الصناعي وانتشار كبير للتواصل   المؤسسات؛
 جيا والشبكات الاجتماعية ؛مع التكنولو 

  

وسائل التواصل الاجتماعي ؛الاستخدام المناسب للبيانات الضخمةكيفية  -
- ؛جديدة أخلاقي والشبكات كعوامل للتغيير الإيجابي ومجالات ضعف

 ؛بين زيادة الشفافية وفقدان الخصوصية صراع
 ؛متزايدالمتنوعة بشكل المؤسسات تحديد المعايير والقيم المشتركة في -

الاستخدام المسؤول للتكنولوجيا ووسائل التواصل الاجتماعي في 
 المؤسسات؛تسهيل العلاقات الإنتاجية - ؛المؤسسات

 ؛المسؤولية تجاه المساهمين والمسؤولية تجاه المجتمع الأكبر
أفضل الاستراتيجيات لتوظيف الموظفين الموهوبين البحث عن  .7

 ؛المتقلبة بشكل متزايدوالاحتفاظ بهم في سوق العمل 
إلى أي مدى ينبغي أن تكون الأعمال التجارية مسؤولة عن الاستدامة  .3

 .البيئية
Source:  - Barkemeyer Ralf and others ,Longitudinal and contextual analysis of media 

representation of business ethics, European Business Review, 22(4) 2010, pp. 379-380 disponible 

sur https://www.researchgate.net/profile/Diane-

Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_b

usiness_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-

representation-of-business-ethics.pdf, consulté le: 27.08.2019 

- The Ethics and Compliance Initiative, Timeline of Business Ethics and Compliance,  disponible sur:  

https://www.ethics.org/resources/free-toolkit/ethics-timeline/ consulté le 27.08.2019 

 

 

https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pdf
https://www.ethics.org/resources/free-toolkit/ethics-timeline/
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ضايا أن الق كما تمتاز بأحداث أدت إلى تطور أخلاقيات الأعمال نلاحظ من الجدول أن كل فترة زمنية 
ففي:  الأخلاقية تختلف من فترة إلى أخرى    

تناقش في كثير  الستينات فترة قبلكانت القضايا الأخلاقية في مجال الأعمال ترة ما قبل الستينات : ف -
ديني، حيث تم تناول القضايا الأخلاقية الفردية المتعلقة بمجال إطار فلسفي و  ضمن من الأحيان 

القادة الدينيون أسئلة حول الأجور العادلة،  وأثارالأعمال التجارية في الكنائس والمعابد والمساجد، 
مفاهيمه الأخلاقية ليس فقط على الأعمال   وقد طبق كل دين  1ممارسات العمل وأخلاق الرأسمالية 

حكومة والسياسة والأسرة وجميع جوانب الحياة الأخرى، وقدمت هذه المفاهيم على الالتجارية ولكن أيضا 
 خلاقيات الأعمال.لأ قاعدةالدينية في المجال التجاري 

تفاقم في أمريكا  الستيناتفترة شهدت  (:تصاعد القضايا الاجتماعية في الأعمال) الستيناتفترة  -
مما عرض المؤسسات  المشاكل البيئية مثل التلوث والتخلص من النفايات السامة والنووية، المخاوف من

التي تنادي بحماية حقوق و  ،الحركة الاستهلاكيةتزامنت مع صعود  إلى مجموعة من الانتقادات
تطوير مفهوم "المسؤولية  ظل هذه الظروف استجابت المؤسسات من خلال ، وفي2المستهلكين

والإعلان عنها على نطاق  اجتماعيةبتطوير برامج   ؤاوبد ،الاجتماعية" الذي لم يكن واضح في تلك الفترة
لاسيما في مجال صناعة تحمي المستهلكين  ، كما قامت الحكومة بتشريع عدة قوانين3واسع

القوانين التي تهدف لحماية المستهلكين  سن العديد منساعد ضغط الحركة الاستهلاكية في و  السيارات،
 لسنةالصحة والسلامة  من أجلمراقبة الإشعاع التحكم و و  ،1699 لسنةالصحية مثل قانون اللحوم 

 .16994 لسنة ، قانون المواد السامة1690 لسنة،وقانون المياه النظيفة 1699
بدأت أخلاقيات الأعمال في التطور كمجال  :5(أخلاقيات الأعمال كمجال ناشئ)فترة السبعينات  -

حول المسؤولية التدريس والكتابة بأساتذة الاقتصاد والأعمال  حيث بادر ،السبعيناتللدراسة في 
وتقليل أثرها  المصالحأصحاب لكل  هو إيجابي تعظيم مابوالتزام المؤسسة ، المؤسساتالاجتماعية 

المؤسسات أنه يتعين عليها معالجة القضايا والمشكلات أدركت ومع نمو المطالب الاجتماعية  السلبي،
                                                           

1 O. C. Ferrell and Others, Busniss Ethics- Ethical Decision Making and Cases-,8th edition, South-

Western Cengage Learning, Usa,2011,pp11-12 
2 Ibid,p.21 
3 Richard George, A history of business ethics, the Markkula Center for Applied Ethics 

2015, disponible: https://www.scu.edu/ethics/focus-areas/business-ethics/resources/a-history-of-

business-ethics/ consulté le 14.05.2019. 
4 O. C. Ferrell and others, op.cit,p. 13  
5 Ibid,p.13 

https://www.scu.edu/ethics/focus-areas/business-ethics/resources/a-history-of-business-ethics/
https://www.scu.edu/ethics/focus-areas/business-ethics/resources/a-history-of-business-ethics/
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على المصلحة  الحكومة آنذاكوركزت  ها العامة،تأكثر اهتماما بصور أصبحت و  ،الأخلاقية بشكل مباشر
كما تم  ،وتم عقد العديد من المؤتمرات لمناقشة المسؤولية الاجتماعية والقضايا الأخلاقية للأعمال ،العامة

 وعلماء اقتصادتم تنظيم اجتماعات من أساتذة و  ،ومخابر تعنى بقضايا أخلاقيات الأعمالإنشاء مراكز 
، من أجل فهم أخلاقيات الأعمال وتطبيقها عمليا في مجال الأعمال ،الدين والفلاسفة ورجال الأعمال معا

التواطؤ  ،ظهر عدد من القضايا الأخلاقية الرئيسية مثل الرشوة، الدعاية المضللة لسبعيناتبحلول نهاية او 
   في الأسعار وسلامة المنتجات والبيئة.  

ا سعى الباحثون لتحديد القضايا الأخلاقية ووصف كيف يمكن لرجال الأعمال أن يختاروا أكاديمي
بعملية اتخاذ القرار الأخلاقي وتحديد المتغيرات التصرف في مواقف معينة، كما برزت جهود لكيفية القيام 

 التي تؤثر على هذه العملية في المؤسسات.
تميزت فترة الثمانينات باعتراف الأكاديميين ورجال الأعمال بأخلاقيات (:المساندة  )فترة الثمانينات   -

وقد قامت مجموعة من المؤسسات ذات الاهتمامات المتنوعة  ،الأعمال كمفهوم يجب تبنيه في المؤسسات
الولايات المتحدة دورة في أخلاقيات الأعمال في  500بالترويج لهذا المفهوم، وتم تقديم أكثر من 

 ، 1طالب 01.111، التحق بها أكثر من الأمريكية وحدها
مع نهاية و  إجبارياوليس من تلقاء ذاتها  ،بتحمل  المؤسسات مسؤوليتها الأخلاقية هذه الفترة بشرت  وقد 

ووجدت المؤسسات نفسها تنشط في  التجارية،رفع العديد من التعريفات والحواجز  سنوات الثمانينيات تم
  .الأحيانومنافسة شرسة وبأساليب غير أخلاقية في بعض  بيئة عالمية

رغم التطورات التي عرفتها  : 2 (الأعمالإضفاء الطابع المؤسسي على أخلاقيات )فترة التسعينيات -  
من خلال السياسة العامة عليها إلا أن إضفاء الطابع المؤسسي  ،أخلاقيات الأعمال في سنوات الثمانينات

، لاسيما مع الانتشار الواسع تحرك بسرعة خلال التسعينيات والعقد الأول من القرن الحادي والعشرين
الخطأ  معايير المستهلكين حولأصوات رتفعت حيث ا ،المؤسساتللفضائح المالية والأخلاقية للعديد من 

والصواب وكذلك الوعاء القانوني المناسب لذلك، وتم تطوير برامج الأخلاقيات التنظيمية في المؤسسات، 
الأحكام الفيدرالية الأمريكية  من خلال إرشادات ،نظرًا لأن الأخلاقيات أصبحت أكثر مؤسسيةو 

تفتقر إلى برنامج الامتثال الأخلاقي الفعال وينتهك موظفوها القانون التي   اتالمؤسس فإن للمؤسسات،
 .عقوبات شديدةلتصبح معرضة 

                                                           
1 Richard T. De George, op.cit 
2 Ibid,p.14 
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حيث وجب لتفادي التداعيات الخطيرة للسلوكيات غير الأخلاقية،  كافيا  القانون استخدام  لم يكنرغم ذلك 
، وتفرض مدونة الأخلاقيات الخاصة بها، وتسعى جاهدة لمنع السلوك تطور من قيمهاأن المؤسسة  على 

 غير الأخلاقي. 
على الرغم من أن أخلاقيات :1 )تركيز جديد على أخلاقيات الأعمال( والعشرينالقرن الواحد فترة - 

 اأن العديد من المؤسسات ومدرائهالواقع أثبت إلا أن أكثر مؤسسية في التسعينيات، أصبحت الأعمال  
حدوث فضائح  عنه ما انجر ،ن لم يحترموا المعايير الأخلاقية في تعاملاتهم المالية والتجاريةيالتنفيذي

 سنة (Sarbanes–Oxley) قانون ساربينز أوكسلي صدورما أدى إلى  ، وهوومحاسبية تجارية ومالية
على الاحتيال في الاحتيال في الأوراق المالية جريمة جنائية وشدد العقوبات  والذي جعل ،0110

وعي المستهلكين والمجتمع بأهمية الأخلاقيات في الأعمال زيادة و  0111مع مطلع سنة و ، المؤسسات
التي أصبحت تبحث عن بيئة أعمال مسؤولة وتوافق معتقداتها  ،الألفية الجديدة جيلوتغير اتجاهات 

أدركت المؤسسات أن تبني أخلاقيات الأعمال اليوم أصبح يشكل ميزة تنافسية ويعود عليها بفوائد كثيرة 
معايير أخلاقية توافق ثقافة وقيم المجتمع وتحاول  اعتمادعلى المدى البعيد لذلك فهي تسعى دائما إلى 

 تخاذها للقرار الأخلاقي من أجل كسب ثقة مستهلكيها وولائهم.  تطوير كيفية ا
 تعريف أخلاقيات الأعمال  :ثانيا

ونوع  ،ينتهجونهيختلف تعريف أخلاقيات الأعمال باختلاف توجهات الباحثين والمسار التاريخي الذي   
والمعايير الأخلاقية فيما يتعلق بالقواعد  بها تتعلقمعظم التعريفات الخاصة رغم ذلك  فإن  ،الأخلاقيات

  التعاريف: وفيما يلي نتعرف على أبرز هذه  ،بما هو صواب أو خطأ في مواقف محددة
       2 ".الذي يعالج الاختيارات العقلانية على أساس التقييم بين الوسائل المؤدية للأهداف العلمهي   -

التعريف نجد أن أخلاقيات الأعمال قائمة على أساس علمي ومنهجي وبطابع موضوعي  هذا من خلال
وهي تهدف إلى المفاضلة بين مختلف الوسائل التي تحقق أهداف المؤسسة واختيار الوسيلة التي تعود 

   .بالفائدة على كل الأطراف

                                                           
1 Ibid,p.15 

مصر ،  دار النشر غير مذكورة، ،-بحوث ودراسات  –، المنظمة العربية للتنمية الإدارية أخلاقيات الإدارة في عالم متغيرنجم عبود نجم،  2 
 20، ص 2015
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بحيث يصبح هذا  ،الأخلاقيالدراسة والتحليل المنهجي للعمليات التي يتم من خلالها تطوير القرار هي  -
 1".وللمؤسسةهو جيد للفرد والمجموعات  هو صحيح وما بعين الاعتبار ما آخذا ،أخلاقياالقرار خيارا 

 المؤسسةوهو يهدف إلى جعل  ،تابع لعلوم الإدارةيؤكد هذا التعريف على أن أخلاقيات الأعمال هي علم 
والذي يعود بالفائدة ويعتبر جيد لكل من الأفراد والمؤسسات  ،تتخذ أحسن قرار من القرارات المتاحة

    .والمجموعات
والصدق والقيمة المعبرة عن الثقة والشفافية  الأخلاقيةسلوك ملتزم بالجوانب كما تعرف على أنها   -

عبر اعتماد وسائل وأدوات  الأطرافنتائج مرضية لجميع  إلىحيث يؤدي  ،والابتعاد عن التميز والمراوغة
 2.مشروعة

الأخلاقي والذي يتم التعبير عبر عن سلوك المؤسسة تيركز هذا التعريف على كون أخلاقيات الأعمال 
وسائل مشروعة قانونا وهذا  باعتمادو  ،عنه عن طريق قراراتها التي يجب أن تتسم بالصدق والثقة والشفافية

 .الحالمص صحابيؤدي إلى تحقيق رضا جميع أ ما
مجموعة من المعايير والمبادئ التي تهيمن على السلوك الإداري وتمثل خطوط توجيهية للمديرين هي و -

 .3 المصالح من بين البدائل المتاحة والذي يرضي كافة أصحابفي صنع القرار البديل الأخلاقي 
الأعمال عبارة عن معايير ومبادئ توجيهية مستمدة من عدة جهات ) الكتب السماوية، القيم أخلاقيات ف

تساعد المديرين ومتخذي القرار على اختيار القرار الأمثل  ،الخ(... والمعتقدات، الثقافة التنظيمية للمؤسسة
   .المصالح الأخلاقي والذي يعود بالفائدة ويرضي جميع أصحاب

تحدد الصحيح مبادئ ومعايير توجيهية علم موضوعي يتمثل في هي  الأعمال أخلاقياتمما سبق نجد أن 
هذه الأخلاقيات في المؤسسة  بأنشطتها وتبنيالمؤسسة عند القيام  المقبول لسلوكوالخطأ، المقبول وغير 

 .المصالحيعود بنتائج مرضية على المؤسسة وعلى جميع أصحاب 
 مؤسسات ال فيأهمية أخلاقيات الأعمال  :ثالثا

 :4ومنهاالأعمال  تلتزم بأخلاقياتلمؤسسات التي ل تتحققتشير الأبحاث اليوم إلى تزايد المنافع التي  

                                                           

، الطبعة -الأعمال والمجتمع  –المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال صالح مهدي محسن العامري ،و  محسن منصور الغالبيطاهر  1 
 135، ص 2005الأولى ،دار وائل للنشر ،الاردن ، 

 152، ص 2014،دار هومة للطباعة والنشر والتوزيع ،الجزائر ، البعد الأخلاقي في التسويقميدون ايمان ، 2 
 153المرجع نفسه ، ص  3 

4 Andrew Crane, op.cit, pp. 9-11 
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، ورغم ما تقدمه من إن تأثير المؤسسات وأنشطتها التجارية في المجتمع أكبر من أي وقت مضى -
وأخلاقيات الأعمال تساعد المؤسسات على   ،خدمات ورفاهية للمجتمع إلا أن ذلك له آثار سلبية عديدة

بل وتعود  ،فهم الممارسات الخاطئة التي يمكن أن تلحق أضرار  جسيمة على الأفراد والمجتمع والبيئة
 ؛من خلال تشويه سمعتها وفقدان ثقة مستهلكيها لى المؤسسات بعواقب وخيمةع
 الأعمالتوفر أخلاقيات و ،المتعددين تصبح أكثر تعقيدا وتحديا المصالحالأخلاقية لأصحاب  المطالب -

من  المؤسساتحتى تتمكن  ،بشكل أكثر وضوحا لتقدير وفهم هذه التحديات والمعايير اللازمة  الوسائل
 تلبية هذه التوقعات بشكل أكثر فعالية ؛

بالمعرفة  المديرين دتزويمن خلال  ،تحسين اتخاذ القرار الأخلاقي الأعمال فيتساعد أخلاقيات  -
التي  والقضايا الأخلاقيةوالأدوات المناسبة التي تسمح لهم بتحديد وتشخيص وتقديم حلول للمشاكل 

  ؛يواجهونها
 وراء الممارسات غير الأخلاقية، والطرق للنظر في الأسباب الكامنة  الأعمال طريقةتوفر أخلاقيات  - 

وغيرهم من  ،متخذي القرارالتي يمكن من خلالها التعامل مع مثل هذه المشاكل من قبل المديرين و 
 .الأعمالالمهتمين بتحسين أخلاقيات 

 
 لمطلب الثاني:  الفلسفات الأخلاقية المنتهجة في الأعمال ا

وما صاحبها من تداعيات أثرت على سمعتها وأدت  ،الأخلاقية لكثير من المؤسساتالفضائح  كثرة تسببت
إعادة التفكير في دور الأخلاقيات في سلوك المؤسسات التنظيمي وقراراتها، فالتزام  إلى ،إفلاسهاإلى 

 لآثارامسؤولية وتحمل  ،اعتراف بالبيئة المجتمعية المتغيرةبمثابة المؤسسات بأخلاقيات الأعمال يعد 
في  الأخلاقيات تطبيق  نإمعتقداته، ومع ذلك فو  عدم التزامها بأخلاق المجتمعنتيجة  لنشاطاتهاالسلبية 

حيث لا يوجد اتفاق مطلق على ما يشكل السلوك الأخلاقي  ش إلى حد الآن،محور نقا يبقى  الأعمال 
بالضرورة  اكنقطة انطلاق لأنه لذلك  وجب التطرق إلى فلسفات الأفراد الأخلاقية  ،أو غير الأخلاقي

 .ستؤثر على السلوك الأخلاقي المقبول للمؤسسات
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 مقاربات أخلاقيات الأعمال  الأول:الفرع   
ومع ذلك  ،واضحة للموضوع نفسه تعاريف لعدم وجودالأعمال نتيجة  لأخلاقياتتوجد عدة مقاربات   

   1:تيكالآونستعرضهما  ةوالفلسفي العمليةوهما الأكثر استخداما  هما رئيسيتين مقاربتينيمكن تحديد 
 المقاربة العملية :أولا

الأخلاقية التي تدعم نجاح   المعاييرفي تطوير  هذه المقاربةتتمثل مهمة أخلاقيات الأعمال حسب    
على النحو الأمثل في استراتيجيات  المعاييرحول كيفية تطبيق مثل هذه  الأعمال وتوفير المعرفة

أن متطلبات الأعمال تأتي في المرتبة الأولى  ثم بعد ذلك  أي، وتصميمها التنظيمي المؤسسات وعملياتها
سئلة الأ لكنو  ،هذا لا يعني أن الأخلاقيات غير مهمةو ، المتخذةتأتي المعالجة الأخلاقية للقرارات 

 ، هل تضمن ؟هو الدور الذي تلعبه الأخلاقيات في العمل ما تتمثل في: الجوهرية حسب هذا المنظور 
 ؟ للأعمال بعض القيمة المضافةالأخلاقيات 

  ةالفلسفي المقاربة ا:ثاني
 اولوتحالأعمال قدم الأفضلية للأخلاقيات على ت ةالفلسفيالمقاربة ، فإن ةالسابق المقاربة على عكس

أخلاقي ضمن سياق التجارية كيف تكون الأعمال  ،ما المعنى الأخلاقي للأعمال؟: الإجابة على الأسئلة
الصلة بالأعمال مثل الفلسفة  الأخلاقية ذاتمن الفلسفات الفلاسفة الغربيين العديد وقد طور  ،أوسع؟

  .الخ...النفعية، وعلم الأخلاق وأخلاقيات الفضيلة
أساسي وأيهما أيهما  ،الأعمال والأخلاقياتبين لعلاقة افي  المقاربتينبين الأساسي  الاختلاف يكمن -

أن  ى تر  التي  ةالفلسفي المقاربةعلى عكس  ،عتبر الأعمال هي الأساست (لعمليةا) فالأولى، ثانوي 
تتمثل الوظيفة الرئيسية لأخلاقيات  حيث  مترابطتان المقاربتانكلا  عتبرتو  الأخلاقيات هي الأصل،

 المصالح بالسياقات المجتمعية، أي بمعايير وقيم أصحاب  ملائمالعمل في ربط الأعمال بشكل 
 والمجتمع.

 
 

                                                           
1 Velga Vevere and Anna Svirina, Business Ethics and corporate social responsibility, Ekonomikas, 

lettonie,2020,pp. 64-65, disponible sur 

https://www.augstskola.lv/upload/CSR%20book_FINAL_01.2020.pdf consulté le 12.11.2020 

 
 

https://www.augstskola.lv/upload/CSR%20book_FINAL_01.2020.pdf
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                                : أهم الفلسفات الأخلاقية المنتهجة في مجال الأعمال الفرع الثاني
، "1المبادئ أو القواعد التي يستخدمها الأفراد لتحديد ما هو صواب أو خطأ"إلى  الفلسفة الأخلاقيةتشير 

الفرد هي مبادئ الأخلاقية   فالفلسفة الأعمال،من المهم التمييز بين الفلسفات الأخلاقية وأخلاقيات و 
إلى ما تحدده  تشير  الأعمال في حين أن أخلاقيات ، وقيمه التي تحدد ما هو أخلاقي أو غير أخلاقي

كإجراءات صحيحة أو خاطئة تتعلق بعملياتها  ،أو وحدة الأعمال الإستراتيجية المؤسسةالمجموعة أو 
أو بعض المقاييس المالية الأخرى للنجاح على النحو المحدد من  السهمربحية و  التجارية وهدف الأرباح

 . 2قبل المجموعة
بناءا على قيمهم الخاصة ومبادئ ويتخذون قراراتهم  نظر الأفراد إلى الموقف الأخلاقيغالبا ما ي

الأسرة الصواب والخطأ، والتي يتم تعلم معظمها من خلال عملية التنشئة الاجتماعية بمساعدة أفراد 
الفلسفات الأخلاقية هي وجهات نظر أخلاقية مثالية ،فوالمجموعات الاجتماعية والأديان والتعليم الرسمي

 .مبادئ لتوجيه وجودهم الاجتماعيب تزود الأفراد
وسنحاول فيما يلي إبراز الفلسفات الأخلاقية الأكثر قابلية للتطبيق هناك العديد من الفلسفات الأخلاقية 

 عمال كما يبينه الجدول التالي :في مجال الأ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 O. C. Ferrell and others, op.cit ,p.211 

2 Ibid,p.211 
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 برز الفلسفات الأخلاقية في مجال الأعمالأ(: 3-1لجدول رقم )ا
تصنيف الفلسفة 

 الأخلاقية
 تعريفها

 الفلسفة الغائية

وهي تعتبر  القرارات  صحيحة أو مقبولة أخلاقياً إذا كانت تؤدي إلى بعض النتائج المرجوة  مثل تحقيق 
 .) النفعية( تحقق منفعة اجماليةالمصلحة الذاتية أو 

تلك التي تزيد من هي : القرارات الصحيحة أو المقبولة (الأنانية )تحقيق المصلحة الذاتية  - 
 . معينالمصلحة الذاتية لفرد 

أعظم فائدة تقدم التي تزيد من المنفعة الإجمالية، أو هي تلك القرارات الصحيحة أو المقبولة لنفعية: ا -
 لأكبر عدد من الناس.

 فلسفة علم الأخلاق
 .نتائجهتركز على الحفاظ على الحقوق  الفردية وعلى النوايا المرتبطة بسلوك معين وليس على 

 

 .الأخلاق بشكل ذاتي  على أساس الخبرات الفردية والجماعيةتقيم   الأخلاق النسبية

 أخلاقيات الفضيلة
تفترض أن ما هو أخلاقي في قرار معين ليس فقط ما تتطلبه الأخلاق التقليدية والمتداولة ولكن أيضًا ما 

 يراه الفرد الناضج ذو الشخصية الأخلاقية "الجيدة" مناسبًا.
 

 نظرية العدالة

ثلاثة  على الإنصاف أو النزعة للتعامل مع الظلم المتصور للآخرين من خلال التركيز تتعلق بتقييمات
 .جوانب رئيسية هي :التوزيع، الإجراء والتفاعل

 : ترى أن العدالة تتحقق  بناءا على تقييم نتائج علاقة العمل )المساواة في المكافآت(  الجانب التوزيعي
قق  على أساس العمليات والأنشطة التي تؤدي إلى النتيجة ) : ترى أن العدالة تتح الجانب الإجرائي

 عملية إتخاذ القرار، مستوى الوصول والانفتاح والمشاركة(
: العدالة تتحقق بناءا  على تقييم عملية الاتصال المستخدمة في المؤسسة )دقة الجانب التفاعلي

 .مات، الصدق والاحترام في العمليةالمعلو 
Source : O. C. Ferrell and others, Business ethics - Ethical Decision Making and Cases-

,South-Western Cengage Learning, 8thedition ,Usa,2011,p.213-164 

 
 الفلسفة الغائية  :أولا 

بالتركيز على إذا ما كان السلوك سيؤدي  ،الصحيح والخطأ السلوك عنالفلسفة  الإجابة  تحاول هذه 
إذا أدت  ،أن أفعال الأفراد صحيحة ومقبولة من الناحية الأخلاقية، حيث تعتبر 1إلى نتائج مرغوبة أم لا

النمو الوظيفي وإدراك المصلحة الذاتية والمنفعة  ،المعرفة ،إلى بعض النتائج المرجوة مثل المتعة

                                                           

 85، ص2013،اثراء للنشر والتوزيع ، الأردن، للمنظمات والاجتماعيةالمسؤولية الأخلاقية عزام أبو حمام ،و  ناصر جردات1 
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من خلال النظر إلى لسلوك الأفراد تقيم القيمة الأخلاقية الغائية  الفلسفةبعبارة أخرى  و  ،1والثروة
، تنتمي لهذه الفلسفة فلسفتان مهمتان 2كفلسفة عواقبيةما يشير إليها الفلاسفة الأخلاقيون غالبا و  ،عواقبه

 النفعية .فلسفة ال، و ( الأنانية) المنفعة الذاتية تساعدان على اتخاذ قرارات الأعمال الفردية هي فلسفة
حيث يعد  الأفراد،عدد من  يفيد أكبر الأعمال الذيهتم النفعية بالنتائج ومسار ت: ةيالنفعفلسفة ال .7

 مجالالنفعية في الفلسفة تطبيق ويتم ، 3الأفراد يستفيد منه غالبيةأفضل عمل أخلاقيا هو الذي 
  الأعمال باتخاذ الخطوات التالية: 

 ؛الممكنة في حالة معينة  القرارات والإجراءات تحديد جميع  -
 بديل؛وقرار تحديد جميع الأطراف المتأثرة بكل إجراء  -
 ؛مقدار الضرر الذي لحق بجميع الأطراف تحديد  -
الشاملة الفوائد تأثير كل بديل على  بديل وحساب قرارجميع الأضرار والفوائد الناتجة عن كل  حصر -

 يزيد من السعادة الكلية.  الصحيح من الناحية الأخلاقية الذي البديل الأطراف وتحديدلجميع 
نتائجه  الأنانية السلوك الصحيح أو المقبول من حيثتحدد الفلسفة  :(الأنانية)المنفعة الذاتية  فلسفة .3
المصلحة الذاتية القرارات التي تزيد من  يتم اتخاذهذه الفلسفة  وجهة نظرمن ، حيث عواقبه على الفردو 

أي  أوتعبر عن الرفاه الذاتي، القوة والمتعة، حياة أسرية جيدة وثروة  المصلحة الذاتية، وقد تكون للفرد
  4.شيئا آخر

 فلسفة النوايا الحسنة  الأخلاق أوفلسفة علم  :ثانيا
وبهذا فهي تركز على النوايا الصادقة  ،تركز هذه الفلسفة على حقوق الأفراد والنوايا المرتبطة بكل سلوك 

 لهذه الفلسفة الأخلاقية الفكرة الأساسية ، 5والحسنة أكثر من تركيزها على النتائج المترتبة على هذا السلوك 
يرى متبني هذه  أينوالاحترام بين جميع الأفراد، على عكس الفلسفة النفعية  المساواة أن  تقوم على أساس

 . الإجمالية لا ينبغي علينا القيام بها حتى لتعظيم المنفعةالفلسفة أن بعض الأشياء والأفعال 
                                                                             النسبية الفلسفة :الثاث

تجارب الأفراد  تعريفات السلوك الأخلاقي بشكل شخصي من الفلسفة يتم اشتقاقمن خلال هذه 

                                                           
1 O. C. Ferrell, and others,op.cit,p.152 
2 Ibid,p.152. 

 86عزام أبو حمام، مرجع سابق، ص و  ناصر جردات3 
4 O. C. Ferrell, and others, op.cit, p.711 

 .152 صالح مهدي محسن العامري ، مرجع سابق، صو  طاهر محسن منصور الغالبي5  
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الناس من حولهم كأساس لتحديد المعايير  أنفسهم أو هذه الفلسفة يستخدمون  يمتبني والشعوب، والجماعات
 1.الأخلاقية

 الفضيلة  فلسفة  :رابعا
حول تعريف وإدراك الفضائل والتميز البشري، على النقيض من  تتمحورمعيارية هي فلسفة أخلاقية  

الفلسفة النفعية وعلم الأخلاق، لا تركز أخلاقيات الفضيلة كثيرا على الفعل الوحيد الصحيح أخلاقيًا، بل 
الشخص الصالح؟ ما هو حسن الخلق؟ ما هو التميز  من هوتركز أكثر على الإجابة عن الأسئلة مثل: 

  .2لحياة الطيبة؟ هذه أسئلة أخلاقية أساسية في الحياة اليومية في نظر هذه الفلسفةالبشري؟ ما هي ا
( فضيلة 12)عشر  اثناأرسطو حيث اقترح  الفيلسوف من أفكارمستمدة جذور أخلاقيات الفضيلة  
 الود، الفخر، الشرف، المزاج الجيد، ، السخاء،الاعتدالالشجاعة،  تمثلت هذه السمات فيسمات مقابلة ب

  .3الامتثال لهذه الفضائل يدل على الحياة الأخلاقيةو الصدق، خفة الدم، الصداقة، العدالة ، الروعة "
يمكن اعتبار النزاهة والصدق والإنصاف فضائل تجارية عامة مهمة للعديد من الأنشطة التجارية فهي و 

هي ، و جيدةبطريقة  المصالحتساعد الأفراد على التوافق مع العملاء وزملاء العمل والموردين وأصحاب 
 .من خلال ذلك تدعم النجاح التجاري والمهني

 فلسفة العدالة :خامسا
فالعدل هو  للآخرين،التعامل مع الظلم المتصور  طريقةتقييمات للعدالة أو هذه الفلسفة تتضمن  

يعني أن قواعد القرار هذا  ، 4للمعايير الأخلاقية أو القانونية قاوفالمستحقة والمكافأة المعاملة العادلة 
التي يستخدمها الفرد لتحديد عدالة الموقف يمكن أن تستند إلى الحقوق المتصورة للأفراد وعلى نوايا 

وتستند فلسفة العدالة إلى فلسفة علم الأخلاق ) النوايا  ،الأشخاص المشاركين في تفاعل تجاري معين
عامل أكثر مع ما يشعر الأفراد أنه تت العدالة ففلسفةنفعية،الحسنة( أكثر من استنادها إلى الفلسفة ال

 .5مستحق على أساس حقوقهم والأداء في مكان العمل
 
 

                                                           

 712المرجع نفسه، ص  1 
2 Velga Vevere and Anna Svirina, op.cit, p.66. 
3 Ibid,p.66. 
4 O. C. Ferrell and others ,op.cit,p.133. 
5 Ibid,p.163. 
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  1:إلى ثلاثة أنواع هي في مجال الأعمال ويتم تقسيم العدالة
 ؛: تتحقق  بناءا على تقييم نتائج علاقة العمل )المساواة في المكافآت(ةالعدالة التوزيعي- 

القرار،  اتخاذ) عملية  على أساس العمليات والأنشطة التي تؤدي إلى النتيجة : تتحقق ةالإجرائي العدالة -
 ؛مستوى الوصول والانفتاح والمشاركة(

تقييم عملية الاتصال المستخدمة في المؤسسة )دقة  بناءا على: العدالة تتحقق ةالتفاعليالعدالة  -
 .المعلومات، الصدق والاحترام في العملية(

 
 بعض المفاهيم ها وبينوالتداخل بينأخلاقيات الأعمال  عناصر الثالث:المطلب 

الأخلاقية  صياغة المعايير يتم على ضوئهاالتي  العناصرالتطرق إلى أهم  المطلبسنحاول خلال هذا   
وكذا التعرف على بعض المفاهيم المتداخلة مع أخلاقيات الأعمال واكتشاف العلاقة  ،في المؤسسات

 بينهم.
 

 أخلاقيات الأعمال عناصرالفرع الأول : 
إلى  كيفية توفير المعايير الأخلاقية التي تشكل قاعدة  بشكل أساسي  أخلاقيات الأعمال عناصرتشير   

 عناصروبالرغم من وجود  ،الانطلاق نحو تحقيق المؤسسات لمصالح الكثير من الأطراف المرتبطة بها
الأساسية التي تتكون منها تلك  العناصرمتعددة لأخلاقيات الأعمال إلا أننا سنحاول التطرق إلى 

 الأخلاقيات ومنها:  
  الصدق الجدارة بالثقة أو  :أولا

يجب أن يكون   المصالحعنصرا أساسيا في أخلاقيات الأعمال،  لأن جميع أصحاب تعد الجدارة بالثقة  
قدرة المؤسسة على القيام بأنشطة ذات جودة وفي الوقت المناسب  يشير إلىلديهم ثقة في المؤسسة، وهذا 

المحدد، كما تشير الثقة إلى أن المؤسسة صادقة وعادلة وتتبع ممارسات أعمال  المكانوتسليمها في 
حيث يجب على المؤسسة  مصالح،لجميع أصحاب اليشير الصدق إلى تقديم التزامات صادقة شريفة، و 

                                                           
1 Ibid,pp.163-164. 
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الجدول الزمني إنجاز الأنشطة وإيصالها وفق و  ،دائما بما يمكنها تحقيقهعدم المبالغة في وعودها والالتزام 
 .1المطلوب

 لعدالةا :ثانيا
في الجنس أو العرق  الاستقامة والمعاملة العادلة بين الجميع دون تمييزالمساواة،  علىيعبر مفهوم العدالة 

 3:و هناك ثلاثة عناصر تحفز المؤسسة والأفراد على أن يكونوا عادلين هي ، 2
بين الموظفين داخل المؤسسة أو البلد أو جميع أنحاء  الدخلتتعلق المساواة بكيفية توزيع  المساواة: -

 ؛العالم
يتم  تتم المعاملة بالمثل عندما، الاجتماعيةهي تبادل العطاء والأخذ في العلاقات :المعاملة بالمثل –

متساوية تقريبا أجور أن يتقاضى العمال  ال على ذلكمث  ،تبادل فعل بفعل آخر له تأثير متساو تقريبا
  ؛لجهودهم

التمييز على أساس الجنس أو ف ،والكفاءة )أي أقصى إنتاجية( المساواة هو المفاضلة بين  : التحسين -
قدرة  على لها تأثير يذكرالعرق أو الدين بشكل عام يعتبر غير عادل لأن هذه الصفات ليس 

والطريقة المثلى هي الاختيار على أساس الأكثر موهبة والأكثر كفاءة  ،القيام بالعملعلى الشخص 
  .والأكثر تعليما ...الخ

 4السرية  :ثالثا
الاحتفاظ بما يشكل قضايا مهمة لكل من المؤسسة على في المؤسسة  الموظفينتمثل السرية قدرة 

المصالح المتعاملين معها، فالمعلومات التي يطلع عليها الموظفين بحكم موقعهم الوظيفي يجب  أصحابو 
أيضا حق الأفراد في الحفاظ على   ، كما تعني السريةمبه متبقى سرية مما يزيد ثقة رؤسائه أن

 .خصوصيتهم وحماية معلوماتهم وبياناتهم الشخصية من استعمالها في الإعلانات أو النشر العام
 
 
 

                                                           
1 David Stewart, Key Elements for Business Ethics, 2019,disponible sur: https://bizfluent.com/info-

8737061-key-elements-business-ethics.html, consulté le 20.02.2020. 

 

 91عزام أبو حمام، مرجع سابق، ص: و  ناصر جردات 2 
3 O. C. Ferrell and others  ,op.cit ,p.33 . 

 91أبو حمام، مرجع سابق، ص:  وعزام ناصر جردات4 

https://bizfluent.com/info-8737061-key-elements-business-ethics.html
https://bizfluent.com/info-8737061-key-elements-business-ethics.html
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  1الشفافية :رابعا
هي المبدأ الذي يهتم بخلق بيئة تكون فيها المعلومات المتعلقة بالظروف والقرارات والأعمال الحالية  

وتقوم على أساس التدفق الحر  للمعلومات والتي تتيح  ،متاحة ومفهومة لجميع المشاركين في السوق 
مبدأ الشفافية  اعتمادف، ذات الصلة بمصالحهمات والعمليات أن يطلعوا على المعلوم لأصحاب المصالح

 يزيد من القبول الاجتماعي للمؤسسة.
  2خلق بيئة مفتوحة :خامسا 

 واأن يتقدم ينموظفالمكن تفي خلق بيئة  الأعمالي برنامج لأخلاقيات لأالأساسية  لمكوناتيتمثل أحد ا
 المؤسسة يجب على  ،فيها للإبلاغ عن أي مخالفة أو عدم التزام بالأخلاقيات دون خوف من الانتقام

مسؤولية المؤسسة كما تقع على عاتق  ،تعزيز بيئة مفتوحة لتشجيع الموظفين على الإبلاغ عن المخالفات
 .حماية الموظفين من الهجمات الانتقامية

 3عالمية القيم المتبعة  :سادسا
ومن الضروري  ،تنشط في بيئة أعمال عالمية اتأصبحت المؤسس ،ظل العولمة والتطور التكنولوجيفي  

والقواعد والمبادئ المقبولة في أغلبية دول  الأعرافأن تقوم كل مؤسسة بأنشطتها المختلفة على أساس 
 ة في كل الثقافات.السابقة الذكر تمتاز بكونها عالمية ومذكورة في كل الديانات ومحبب العناصر ،العالم

 
 وبعض المفاهيم  بين أخلاقيات الأعمالالتداخل  الثاني:الفرع 

مع المساهمة في نفس الوقت  الاقتصاديةأصبحت المؤسسة مطالبة بأن تقوم بالأنشطة التي تحقق أهدافها 
ومن أجل هذا الغرض تتبنى المؤسسة عدة مفاهيم مترابطة ومتداخلة  ،بشكل إيجابي في رفاهية المجتمع

 العلاقة بين بعض هذه  المفاهيم وأخلاقيات الأعمال. إيضاحفيما بينها وسنحاول فيما يلي 
 
 
 

                                                           

  1 المرجع نفسه، ص 99 
2 David Stewart, op.cit 
3 Ashish Kumar, The basic principles and components of Business ethics, Ijarii journal, Vol-6, Issue-3, 

2020,p. 12269, disponible sur https://www.researchgate.net/profile/Ashish-Kumar-

348/publication/342672976_The_basic_principles_and_components_of_Business_ethics/links/5f0c714e4585155

a552513e2/The-basic-principles-and-components-of-Business-ethics.pdf , consulté le 20.04.2020. 

https://www.researchgate.net/profile/Ashish-Kumar-348/publication/342672976_The_basic_principles_and_components_of_Business_ethics/links/5f0c714e4585155a552513e2/The-basic-principles-and-components-of-Business-ethics.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Ashish-Kumar-348/publication/342672976_The_basic_principles_and_components_of_Business_ethics/links/5f0c714e4585155a552513e2/The-basic-principles-and-components-of-Business-ethics.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Ashish-Kumar-348/publication/342672976_The_basic_principles_and_components_of_Business_ethics/links/5f0c714e4585155a552513e2/The-basic-principles-and-components-of-Business-ethics.pdf
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 وأخلاقيات الأعمال سلوك المؤسسة  :أولا
ومبادئ المسؤولية يتضمن سلوك المؤسسة التنظيمي القواعد القانونية ومدونات السلوك الأخلاقية 

 أصحاببين  العلاقةو المالي  الجانب كل منفي  المؤسسةمهمًا لنجاح  عاملايعتبر وهو  ،1الاجتماعية 
دون قاعدة أخلاقية وقاعدة المسؤولية الاجتماعية المؤسسة يمكننا تحديد سلوك ، فلا وبينها المصالح

 أخلاقيات الأعمالقانون و ال التالية:المكونات  خليط منعلى المؤسسات يعتمد سلوك  أين ،مؤسساتلل
 كما يبرزه الشكل التالي :  سؤولية الاجتماعيةمو 

 ( مكونات سلوك المؤسسات13-الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

, Ventus Social ResponsibilityCorporate David Crowther and Guler Aras,  Source

disponible sur  Publishing ,2008,p.59.

https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther

.2020420.0consulté le  .Aras.CSR.pdf 

 
الاقتصاد  بل يتعدى إلى فقط والمساهمين المصالحعلى أصحاب  المؤسساتسلوك  تأثيرلا يقتصر و 

في قراراتها التجارية والتخطيط  ،أخلاقيًا واجتماعيًا مسئولبشكل  المؤسسةعندما تتصرف ف ،بأكمله
 .أكثر استدامة المؤسسةالاستراتيجي، فستكون تلك 

 
 

                                                           
1 David Crowther and Guler Aras, Corporate Social Responsibility, Ventus Publishing ,2008,p.59. disponible 

sur https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther.Aras.CSR.pdf 

consulté le 20.04.2020. 
 

 

ة سلوك المؤسس  

 

 

ة المسؤولي
ة الإجتماعي  

 القانون  الأخلاقيات

https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther.Aras.CSR.pdf%20consulté%20le%2020.04.2020
https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther.Aras.CSR.pdf%20consulté%20le%2020.04.2020
https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther.Aras.CSR.pdf%20consulté%20le%2020.04.2020
https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther.Aras.CSR.pdf%20consulté%20le%2020.04.2020
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 القانون أخلاقيات الأعمال و العلاقة بين   :ثانيا
تمثل كلا من أخلاقيات الأعمال والقانون قواعد لتنظيم السلوك، فالقوانين هي قواعد اجتماعية مهمة تحدد 

 .1وعادة ما يؤدي خرقها إلى عقوبات شديدة ،وما هو ممنوع القيام به في المجتمعهو مسموح  ما
الطابع المؤسسي  إضفاء هو العملية القانون في الممارسة ف ،والقانون  ياتتداخل كبير بين الأخلاق يوجد

ومع ذلك فإن الأخلاقيات  ،تحدد المسموح والمحظورفي قواعد وأنظمة اجتماعية يات على الأخلاق
قبل  حد الأدنى منالقيم الرسمية المقبولة بالحيث يمكن القول أن القانون هو  ،والقوانين ليست متكافئة

، فالقانون في مجال الأعمال أو في أي مجال آخر لا يمنع 2المجتمع من الناحية الاجتماعية والأخلاقية
يل المثال عدم وجود قانون يمنع اختبار المنتجات على على سب ،العديد من القضايا المنافية أخلاقيا

 . الحيوانات في العديد من البلدان أو تسويق المنتجات الغذائية التي تسبب السمنة للأطفال
 في المقام الأول الأعمال تهتم أخلاقيات ، فتبدأ "حيث ينتهي القانون" الأعمال يمكن القول أن أخلاقيات و 

يحدد أو إجماع على ما إذا كان الفعل إما لا يغطيها القانون، أو حيث لا يوجد ما  بتلك القضايا التي
، فالقانون هو الوكالة العامة لترجمة الأخلاقيات إلى مبادئ توجيهية وممارسات صحيحا أو خاطئا
ات أما أخلاقيات الأعمال فتهتم بمعظم القضايا التي عادة لا يزودنا القانون بإرشاد،اجتماعية صريحة 

حيث يتم وصف أخلاقيات  ،بمعنى أن أخلاقيات الأعمال تتعلق "بالمناطق الرمادية" للأعمال ،عنها
 . 3الأعمال بالمسؤوليات التي تتجاوز المسؤوليات القانونية

 المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال  :ثالثا
في أغلب  اونجدهم ،في سياق واحدعادة ما تستعمل مفاهيم المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال 

العملية التي يتم بمفهومها الحديث عن " الاجتماعيةالكتب متلازمين ومتتابعين حيث تعبر المسؤولية 
 المجتمع، حيث تقوم ورفاهية ةالمؤسسبموجبها تحقيق  التوازن بين حاجات المستهلك ورغباته وأرباح 

ورغبات المستهلك، وفي نفس الوقت تحقق الأرباح   بتوفير المنتجات التي تتناسب مع حاجات المؤسسة 
المسؤولية الاجتماعية تستمد  و 4"وإمكانات المجتمع المعقولة لها، بالإضافة إلى الحفاظ على موارد

                                                           
1E. Lesna Wierszolowicz ,The importance of ethics in business,. Oeconomica, 298 (69),2012, p. 40 disponible 

sur: https://bibliotekanauki.pl/articles/78517.pdf  consulté le 20.05.2020 

 148نجم  عبود نجم ، مرجع سابق، ص  2  
3 Ibid,p.40 

،دار غيداء للنشر والتوزيع ، عمان  7، ط-مدخل معاصر -التسويق ،حسين وليد حسين عباسو  سعدون حمود خثير الربعاوي  4
 221ص  ،3071،الأردن، 

https://bibliotekanauki.pl/articles/78517.pdf
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 حيث المؤسسات مسئولة أخلاقيا عن الاهتمام بمخاوف مجموعة  أصحابفلسفتها من الأخلاق، 
الاجتماعية تطورت انطلاقا من المصلحة المسؤولية  أن إلا، بدلا من المساهمين وحدهم المصالح 

، فأخلاقيات الأعمال هي الخاصة للمؤسسات وليس من منظور مجرد ومباشر لرؤية أخلاقيات الأعمال
 1الإنسانلدى  الأخلاقيةوتوزيع المشاركة الجماعية بل ترتبط بالنزاعات  الاقتصاديةبعيدة عن الحسابات 

 المسؤولية الاجتماعية من عدة أبعاد يوضحها  الشكل التالي : تتكون  و
 (: أبعاد المسؤولية الاجتماعية0-1الشكل رقم )

 
, Ventus Corporate Social ResponsibilityDavid Crowther and Guler Aras,  Source

disponible sur  Publishing ,2008,p.59.

https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther

.20204020.consulté le  .Aras.CSR.pdf 

 : 2من خلال الشكل السابق نجد  أن أبعاد المسؤولية الاجتماعية هي 
الذين لديهم و مسئولة  أمام مساهميها  المؤسساتتكون جميع  ويقصد بها أن  المسؤولية الاقتصادية :  -

كما  ،اهتمام شديد بالعلاقات مع أصحاب المصالح، وبطبيعة الحال الحصول على عائد من استثماراتهم
تمكن المسؤولية الاقتصادية أيضا من تحقيق ربح يخدم الموظفين والمجتمع ككل نظرا لتأثيرها على 

 ؛مستويات العمالة والدخل في البيئة التي تنشط فيها

                                                           

  1 ميدون إيمان ،مرجع سابق، ص 732
2Michael Hartline and O.C. Ferrell, Marketing strategy,South-Western Cengage Learning,USA 

,2011, pp. 62-63. 

https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther.Aras.CSR.pdf%20consulté%20le%2020.04.2020
https://my.uopeople.edu/pluginfile.php/57436/mod_book/chapter/121631/BUS5116.Crowther.Aras.CSR.pdf%20consulté%20le%2020.04.2020
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على و  ،وتعليمات تشريعاتهي مسؤوليات عادة ما تحددها الحكومات بقوانين،  المسؤولية القانونية : -
 قانونية . مسائلةوفي حالة عكس ذلك فإنها تقع في  ،والتقيد بها احترامها المؤسسات

ليست موحدة في إطار قانوني ولكن ينتظر   معاييرات و يسلوك هي مجموعة المسؤولية الأخلاقية : -
 القيام بها. المؤسسةأعضاء المجتمع من 

تبادر فيها بشكل إنساني  ،للمؤسسةوهي مبادرات طوعية غير ملزمة  :رة ) الخيرية(الخيالمسؤولية  -
المجتمع أو الفئات  لعامة بشكل مباشر بعملهابرامج تدريب لا ترتبط  دعم مقدم من قبلها مثلوتطوعي ك

أو   الأرباح زيادةمن هذه البرامج  المؤسسات تنتظرولا  الخاصة به ككبار السن أو الشباب وغيرها،
 . بشكل مباشرالحصة السوقية 

تتضمن مجموعة من السلوكيات الأخلاقية التي تتبعها المؤسسات وهي أحد  فالمسؤولية الاجتماعية
 للمؤسسات هي اشمل من أخلاقيات الأعمال. الاجتماعيةلذلك يمكن القول أن المسؤولية  ،أبعادها

لاسيما منها تلك  أنشطتهاعليها تطبيق أخلاقيات الأعمال في جميع  أخلاقية يجبوحتى تكون المؤسسة 
 التي تكثر فيها المشكلات والقضايا الأخلاقية مثل التسويق.  

 

 المبحث الثاني: ماهية أخلاقيات التسويق   
الآونة الأخيرة، وأصبح لها مكانة كبيرة في عملية التخطيط في اكتسبت أخلاقيات التسويق أهمية كبيرة   

بالسلوك الأخلاقي مع مهارات الملاك والمديرين والموظفين للمؤسسة ميزة  الالتزامحيث يمنح الاستراتيجي، 
، فالعديد من المؤسسات التي فشلت في معرفة السلوك الأخلاقي للمجتمع البعيدتنافسية على المدى 

 واجهت الكثير من المشاكل التي أدت إلى تدمير الثقة مع عملائها وتشويه سمعتها وصورتها.  
  ،المصالحلمؤسسات مطالبة بتبني أخلاقيات التسويق على ضوء مطالب أصحاب وقد أصبحت ا   

الحكومات ومختلف المستهلكين و ف ،ياتالذين يتوقعون أن تتخذ المؤسسات قراراتها بطريقة تراعي الأخلاق
الجمعيات والنقابات أصبحت تولي المزيد من الأهمية للتنمية المستدامة بيئيا والسعي إلى تخفيض 

والسكاني المستمر مع تزايد مشكلات سلامة الأغذية،  ،على البيئة الناتج عن النمو الإقتصادي الضغط
 الخ  .…عمالة الأطفال، الأجور المنخفضة ،حقوق المستهلك 

ولا يمكن أن يحدث هذا إلا  ،من أداء التسويق والأرباح من جهة أخرى فإن تبني أخلاقيات التسويق يحسن
والامتثال والتطبيق الصارم  المؤسسةالجانب الأخلاقي للموظفين والعاملين بمن خلال ترقية وتنمية 
  .والفعال لأخلاقيات التسويق
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 المطلب الأول: مفهوم أخلاقيات التسويق وأهمية تبنيها في المؤسسة 
فهي تسعى لإيجاد حلول  تعد أخلاقيات التسويق من أكثر المفاهيم التسويقية الحديثة أهمية للمؤسسة،  

رغم ذلك فهي أيضا واحدة من أكثر المفاهيم و تكون مقبولة لدى المؤسسة وتعود بالفائدة على المجتمع، 
التي يساء فهمها ومثيرة للجدل في مجال التسويق، حيث أنه لا يوجد نهج شامل لأخلاقيات التسويق حتى 

 الآن. 
تي تحدد السلوك الصحيح والخطأ في التسويق، والتي تعطي الأخلاقية ال المعاييرفأخلاقيات التسويق هي 

الطابع الرسمي لمعظم القضايا الأخلاقية الكبرى وفقا لمعايير المجتمع، لكن أخلاقيات التسويق تتجاوز 
ويجب أن تتوافق أخلاقيات  المؤسسات،و المسائل القانونية، فهي تشجع التفاهم المتبادل بين المجتمع 

مع معايير السلوك المقبولة لتوجيه جميع القرارات التسويقية والتي ينبغي أن تكون وفقا  بالمؤسسةالعاملين 
 للمبادئ الأخلاقية القائمة على المثل العليا مثل الصدق والنزاهة والثقة.

 
 الفرع الأول: مفهوم أخلاقيات التسويق

لذلك فإن العديد مما كتب عنه في  ،تعد أخلاقيات التسويق مجموعة فرعية من أخلاقيات الأعمال
 خصوصية الأخلاقيات في التسويق تكمنأخلاقيات الأعمال ينطبق على أخلاقيات التسويق أيضا، لكن 
 المؤسسةبسبب أنها الوجه الظاهر لعمل  ،في أنها تبرز بشكل واضح يفوق الأنشطة الأخرى في المؤسسة

لمزيج التسويقي) منتوج، توزيع، ترويج والسعر ( وبالتالي في البيئة التي تنشط فيها خاصة ما تعلق منها با
فإن الكثير من القرارات التسويقية يمكن الحكم عليها بأنها صحيحة أو خاطئة ، أخلاقية أو غير أخلاقية 

 من قبل المجتمع.
 الغربية التطور التاريخي لأخلاقيات التسويق في البحوث والكتابات الاقتصادية :أولا 

التسويق يمكن تحديد  أخلاقيات وناقشت المراجعة التاريخية للكتابات والبحوث التي تناولتمن خلال   
عامة والولايات المتحدة الأمريكية أخلاقيات التسويق في العالم الغربي  ونشأةمراحل لتطور ظهور ثلاثة 
  كالتالي: وهي خاصة

 نهاية الخمسينات  إلى 1920 من المرحلة الأولى: .1
كزت الكتابات والأبحاث على المرحلة لم يتم مناقشة أخلاقيات التسويق بشكل مباشر، حيث ر في هذه   

قضايا التسويق والمجتمع، كفاءة نظام التسويق وكذا القضايا المتعلقة بتكاليف المستهلكين، دور الإعلان 
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تم تناول لمرحلة ومع نهاية هذه ا، 1 التسعير العادلكيفية وطرق البيع في التأثير على المستهلكين و 
، فلم يتم في هذه المرحلة تأسيس اجتماعيمنظور من وقضايا حماية المستهلك  الاحتكار مواضيع

وقد تم تضمين أخلاقيات التسويق في القرارات التي  ،القرارات الأخلاقية لاتخاذنظريات أو أطر شاملة 
 2 .قناة التسويقن بما في ذلك المستهلكين وأعضاء يالرئيسي المصالحتحمي أصحاب 

  1937 " سنة Sharp.Frankو"  " Fox.philip "الذي نشره الباحثان أخلاقيات الأعمال  ويعتبر كتاب
( أقسام هي 04حيث قسم الكتاب المنافسة العادلة إلى أربعة ) 3التسويقكتابا مبكرا في عالم أخلاقيات 

وركز  ،والتقدم الأخلاقي في عالم الأعمال الخدمة العادلة، المعاملة العادلة للمنافسين، السعر العادل
الكتاب بشكل كبير على المعايير الأخلاقية وحسن سلوك الأفراد وبعض الأسباب التي تكمن خلق السلوك 

سلط الكتاب الضوء أيضا على بعض الموضوعات التي لا تزال ذات صلة بالبيئة  كما ،غير الأخلاقي
، الإكراه الكذب أو تقديم معلومات خاطئة في الإعلان والترويج على سبيل المثال  ،التسويقية إلى اليوم

كما ناقش هذا الكتاب بصورة ضمنية الأخلاقيات في المزيج التسويقي  ،التجاري وأخلاقيات المساومة
حيث تطرق إلى المؤسسات التي استخدمت وركز على وجه الخصوص على أخلاقيات قنوات التوزيع 

وكذا التكتيكات الخادعة كأن يصبح تاجر الجملة تاجر تجزئة من أجل  طرد  ممارسات التوزيع المانعة
 . 4المنافسين من مجال الأعمال

 5الثانية : الستينات والسبعينات المرحلة  .3
البيئية مثل التلوث وطرق التخلص من النفايات،  المشاكلتفاقم من القرن الماضي  شهدت فترة الستينات 

 Johnجون كينيدي ) قدم الرئيس الأمريكي حيث ، الاستهلاكيةارتفاع أصوات الحركة  إلى بالإضافة

Kennedy  رسالة  أمام الكونجرس الأمريكي، حدد فيها أربعة حقوق للمستهلك  1690 مارس 11( في
 ."قائمة حقوق المستهلكبـ"   فيما بعد عرفت هذه الرسالة

                                                           
1 O. C. Ferrell, and others ,Theoretical development in ethical marketing decision making, 

Academy of Marketing Science Review , June 2013, P.3, disponible sur: 

https://core.ac.uk/download/pdf/357353852.pdf consulté le 04.04.2020. 
2 Ibid, p 3 
3 Dincer Caner and Dincer Banu, An Overview and Analysis of Marketing Ethics, International Journal of 

Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 4, No. 11, November 2014,p153, disponible sur: 
https://hrmars.com/papers_submitted/1290/An_Overview_and_Analysis_of_Marketing_Ethics.pdf consulté le 

16.04.2020. 
4  O. C. Ferrell and others, Theoretical development in ethical marketing decision making ,op.cit, P3 
5 Ibid, p153 

https://core.ac.uk/download/pdf/357353852.pdf
https://hrmars.com/papers_submitted/1290/An_Overview_and_Analysis_of_Marketing_Ethics.pdf
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في هذه المرحلة  أصبحت البحوث والدراسات الأكاديمية التي تناولت أخلاقيات التسويق أكثر تركيزا على 
" Bartels بارتلز " وقدم الباحث ،اتخاذ القرار الأخلاقيبالعوامل الاجتماعية والاقتصادية ذات الصلة 

النموذج المتغيرات التي تؤثر على  في هذاأول نموذج شامل لأخلاقيات التسويق وشرح   1967سنة 
الأساس المنطقي للتفكير الأخلاقي، كما قدم مخططا لتحليل هذه  تحديدوحاول  ،التسويقاتخاذ قرارات 

ويعتبر هذا البحث  أساسا   ،إطارا للأخلاقيات الاجتماعية والشخصية في قرارات التسويق وحدد ،المتغيرات
 .السبعينياتسنوات للبحث التجريبي الذي أعقب ذلك في 

تصف اتخاذ القرار الأخلاقي  لنماذج الطريق مهدت السبعيناتفترة في وغيرها الأبحاث التجريبية هذه كل 
 تسويقية. مؤسسةفي سياق 

  يومنا هذاالمرحلة الثالثة : من الثمانينات إلى 
مرحلة النمو للكتابات والبحوث التي ناقشت والتسعينيات من القرن الماضي  نيناتتعتبر فترة الثما 

شهدت فترة الثمانينيات تقديم عدة نماذج تحاول تفسير كيفية اتخاذ القرار الأخلاقي ، ف1أخلاقيات التسويق 
 :2من أبرزها و التسويقي 

 المؤسسةفيه على أهمية ثقافة  وأكدوا 1985" سنة Gresham "و "جريشام"Ferrell"فيريل" " نموذج  -
 ؛وزملاء العمل في اتخاذ القرارات الأخلاقية

على أسس تجريبية  ما قائا نموذج  1986سنة  "Hunt "هانت" وVitell "فيتال "قدم الباحثان  أيضا  -
 . لتوضيح كيفية اتخاذ القرار الأخلاقي في المؤسسة

 ،لاتخاذ القرارات الأخلاقية، تم تطوير العديد من النماذج والأطر )التسعينيات(في السنوات التالية لذلك 
كما برز في  ،حوافز للسلوك الأخلاقي في المؤسساتضا وفي الوقت نفسه، كان النظام التنظيمي يطور أي

  . 3هذه الفترة التمييز بين الأخلاقيات المعيارية والوصفية في التسويق

                                                           
1 Baker Michael and Saren Michael, Marketing theory-a student text-, 2end edition, SAGE 

Publications, london,2010,p.81, disponible sur: https://www.researchgate.net/profile/Diane-

Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_b

usiness_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-

representation-of-business-ethics.pd, consulté le 16.01.2020. 
  
2 Dincer Caner and Dincer  Banu, op.cit ,pp.153-154 

، ص 2014-2013، الجزائر ،3، أطروحة دكتوراه،  جامعة الجزائر  المستهلك سلوك على وأثرها التسويق أخلاقياتصالح عبد الرزاق، بن  3 
709. 

https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pd
https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pd
https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pd
https://www.researchgate.net/profile/Diane-Holt/publication/242025620_A_longitudinal_and_contextual_analysis_of_media_representation_of_business_ethics/links/02e7e5363cbbbe642f000000/A-longitudinal-and-contextual-analysis-of-media-representation-of-business-ethics.pd
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بداية القرن الواحد وصلت البحوث والدراسات التي اهتمت بأخلاقيات التسويق مرحلة النضج مع 
عاظم مع ت ،قضية رئيسية في عالم الأعمال عامة والتسويق خاصة أصبحت الأخلاقيات حيث،1والعشرين

ركزت معظم البحوث و الكبرى،  المؤسساتالتي مست بعض الفساد الإداري والفضائح الأخلاقية 
على القضايا الأخلاقية وأهمية وجود علاقة قائمة على الثقة بين المؤسسة في هذه الفترة والدراسات 
 2. المصالحوأصحاب 

 تعريف أخلاقيات التسويق   :ثانيا
، فهو يعبر عن النشاطات التي تقوم بها الأكثر ارتباطا بالأخلاقيات يعد التسويق المجال الوظيفي  

فالتسويق هو الأقرب إلى الرأي العام ويخضع لتحليل المؤسسة للتواصل وإرضاء المستهلكين وبالتالي 
وتدقيق مجتمعي كبير، فبجانب القرارات العامة، يقع على عاتق المسوقين ومتخذي القرار التسويقي اتخاذ 

 :ويمكن تعريف أخلاقيات التسويق بأنها ،الأحكام المتعلقة بما هو صواب ومقبول في المجتمع
 3.الأخلاقية المطبقة على قرارات التسويق والسلوكيات التسويقيةالدراسة المنهجية للمعايير  -

بحثي وليس كمبادئ ومعايير تمارسها و هذا التعريف يتطرق لأخلاقيات التسويق من منظور أكاديمي 
 .إستراتيجيتها التسويقية المؤسسة فيوتطبقها 

الأخلاقية المتعلقة بالقرارات والممارسات  القواعدالمعايير و  البحث عن قاعدة وهيكل قوانين السلوك، -
 .4التسويقية

هذا التعريف إلى أن أخلاقيات التسويق هي محاولة إيجاد معايير ومبادئ مقبولة لدى كل من  يشير
وبصفة خاصة  ،، يلتزم بها المسوقون ومتخذي القرار التسويقي دائماالمصالحالمؤسسة والأفراد وأصحاب 
 .خلاقية تتجاوز الأطر القانونيةعندما يواجهون مشكلات أ

 
                                                           

1 Baker Michael and Saren Michael, op.cit ,p.81 
2 Dincer Caner and Dincer  Banu, op.cit ,p.154 
3 Laczniak .Gene R and Murphy .Patrick E, The Relationship Between Marketing Ethics and  

Corporate Social  Responsibility: Serving Stakeholders and the Common Good, Handbook of 

research on marketing and corporate social responsibility, edited by Ronald Paul Hill and Ryan 

Langan. Cheltenham, UK,2016, p. 69, disponible sur : 
https://epublications.marquette.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1197&context=market_fac  consulté 

le 22.11.1111: . 
4 Bouguila Siham , Marketing mix- an area of  unethical  practices, british journal of marketing 

studies, vol.1, no.4, 2013, p. 21 disponible  sur: https://www.eajournals.org/wp-content/uploads/Marketing-

Mix-An-Area-of-Unethical-Practices.pdf  consulté le 19.05.2020. 

 

https://epublications.marquette.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1197&context=market_fac
https://www.eajournals.org/wp-content/uploads/Marketing-Mix-An-Area-of-Unethical-Practices.pdf
https://www.eajournals.org/wp-content/uploads/Marketing-Mix-An-Area-of-Unethical-Practices.pdf
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 1.المعايير الأخلاقية التي توجه القرارات والنشاطات التسويقيةوأخلاقيات التسويق هي  - 
 بها عنداحترامها والعمل يتم التي  المعاييرمجموعة من عن  التسويق تعبرخلاقيات أهذا التعريف بين أن 

والتي يتم بموجبها تحديد ما هو مقبول وصحيح من  وممارسة مهنة التسويق ،يةالتسويق القرارات اتخاذ
 .الأخلاقية في جميع الأنشطة التسويقيةالناحية 

الأخلاقية لاتخاذ القرارات من قبل المدراء التنفيذيين  المعاييرأخلاقيات التسويق بتطبيق تتعلق  -
  .2للتسويق  الذين يتخذون القرارات الإستراتيجية 

تطبيق للمبادئ والمعايير الأخلاقية في القرارات  إلا هيما التعريف أن أخلاقيات التسويق  هذا مننجد 
التي يتخذها مديري التسويق والتي تؤدى إلى كسب ثقة أصحاب المصالح، وعندما تنحرف هذه القرارات 

 . طرافأو كل الأ التسويقية عن المعايير الأخلاقية  يؤدي ذلك إلى عدم رضا أحد الأطراف
ممارسات تؤكد على سياسات وإجراءات تسويقية شخصية ومؤسسية شفافة وأخلاقيات التسويق هي  -

 . 3الآخرين المصالحالنزاهة والإنصاف للمستهلكين وأصحاب تظهر والتي  ومسئولة وجديرة بالثقة
أخلاقيات التسويق  يجب أن تستند  إطارمن التعريف نجد أن القرارات المتخذة من قبل المسوقين في  

ويتم إرساء هذه المبادئ عن طريق  ،وتراعي احتياجات جميع أصحاب المصالحعلى النزاهة والشفافية 
خلاقيات التسويق تتجاوز أ ، كما تجدر الإشارة إلى أنومعايير تحدد السلوك المقبول والصحيح قواعد

مع أصحاب المصالح من  اء علاقات تسويقية طويلة الأمدفي بن وهي تساهمالقضايا القانونية والتنظيمية 
 .خلال كسب ثقتهم

 امجموعة من المعايير التي تحكم سلوك وتصرفات المسوقين مم أنهابوتعرف أخلاقيات التسويق أيضا   -
باتجاه أن يكون سلوكهم التسويقي صحيح ويكون المجتمع هو الحكم  ،يحملون من قيم ومعتقدات أخلاقية

 .4مؤسسةللعلى سلامة تلك الأنشطة التسويقية 
يؤكد هذا التعريف على كون أخلاقيات التسويق مجموعة من المبادئ توجه سلوك المسوقين ومتخذي 

بارزة لعمل المؤسسة ويسهل  فالتسويق أغلبه أنشطةنحو أن يكون مقبولا لدى المجتمع ، يالقرار التسويق

                                                           
  233ص مرجع سابق، وآخرون،سعدون حمود  1

2Bouguila Siham, op.cit, p. 21 
3 Dincer Caner and Dincer  Banu, op.cit ,p.154 

، مجلة تقييم العلاقة  بين تبني الشركات لأخلاقيات التسويق وفعالية إعلاناتها التجاريةعبد الباسط إبراهيم حسونة،  و ونس عبد الكريم الهنداوي 4 
   . 76ص  ،3070العراق،  ،25كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، العدد  
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على الأفراد والمجتمع الحكم عليه إن كان صحيح أم خاطئ، وعلى المسوقين الامتثال إلى المعايير 
 الأخلاقية للمؤسسة والمجتمع بالإضافة إلى ما يحملونه من قيم ومعتقدات ذاتية.

هل هو معياري  من منظور المنهج المتبع للباحث، يختلف تعريف أخلاقيات التسويقمما سبق نجد أن 
والتي تحدد السلوك المقبول لدى  ،يبحث عن المعايير التي يتبعها المسوقون ومتخذي القرار التسويقي

، في القرار أم وصفي يحلل أثر إتباع المعايير الأخلاقية على القرار التسويقي ونتائج ذلك ،المؤسسة
كما يلي" هي  لأخلاقيات التسويقيمكن تقديم تعريف نه إوعليه ف ،لوصفيالمنهج ا نتبنىدراستنا سوف 

مجموعة من المعايير والمبادئ التي على المؤسسة الالتزام بها والتصرف بموجبها وفي حدودها عند 
 المؤسسةلمنفعة على اتخاذها للقرارات التسويقية حتى تكون هذه القرارات صائبة وصحيحة وتعود با

 .كلهم" المصالحوأصحاب 
 مصادر أخلاقيات التسويق    :الثاث

أي أنها مقبولة من كل الأفراد والمؤسسات مهما  ،بالعالمية تمتاز معاييرهاتحاول أخلاقيات التسويق أن   
كما يحاول الباحثين إيجاد معايير صالحة في كل الأزمنة وتتكيف مع كل  ،الديني أو العرقي مكان انتماؤه

 1 :يلي المجتمعات وتستمد أخلاقيات التسويق معاييرها ومبادئها من عدة مصادر نوجزها فيما
: جاءت الكتب السماوية المقدسة لتضع المنهج الأخلاقي الكامل والمتكامل الكتب السماوية المقدسة -

حيث تتضمن هذه الكتب السماوية  ،ومن بينها المجالات التجارية ،جميع مجالات حياتهللإنسان في 
والانقياد  ،مبادئ وقيم أخلاقية،  ويختلف الأفراد عامة  والحكومات خاصة في درجة الالتزام بها

تطبيقية التي تتضمن التفصيلات ال الكريم يضاف إليه السنة النبوية لأحكامها وأهم الكتب السماوية القران
 في مجال الأخلاق وغيرها؛

الأخلاقيات التي تشكل رصيدا  للعديد منيشكل تراكم الخبرات الإنسانية مصدرا  الإنسانية:الخبرات  -
 للبشرية ولكنها في مجملها وثيقة الصلة بثقافة المجتمعات؛

 2 :إرجاع مصادر الأخلاقيات في التسويق إلى البيئات التالية كما يمكن

                                                           

  1 أحسن خشة،أخلاقيات التسويق، المجلة العالمية للتسويق الإسلامي، المجلد 07، العدد 07 ، المملكة المتحدة ،3073، ص09
  223ص ،  مرجع سابق،وآخرون سعدون حمود  2
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في ظل الأوضاع السياسية  ومعاييرها الأخلاقية ،المؤسسةإن هذه البيئة تؤثر على   السياسية:البيئة  -
التسويقية سواء كانت أخلاقية أو غير  المؤسسة والقانونية القائمة التي تحكم عملها، وبالتالي فإن قرارات 

 أخلاقية ستتأثر بطبيعة وخصائص تلك البيئة.
 المؤسسةو  ،ع قيمه، عاداته وتقاليده التي تميزه عن المجتمعات الأخرى لكل مجتم البيئة الاجتماعية: -

فإن قراراتها التسويقية عليها أن تعكس وتحترم تلك الخصوصيات التي  ،كونها تنشط في ذلك المجتمع
 تميز المجتمع.

الأجور   ففي ظل تدني ،والأفراد المؤسساتتؤثر البيئة الاقتصادية على أخلاقيات  البيئة الاقتصادية: -
 وقد يلجئون للرشوة والتي تعتبر غير أخلاقية. ،وشكواهم الموظفينيكثر تذمر 

ذات  إدارية أخلاقيةفي إرساء بيئة  المصدر الأساسي للمؤسسةيعد المناخ الإداري  البيئة الإدارية: -
 أن يسلك سلوكا أخلاقيا أم لا. الموظف علىتساعد الفرد  ،سمات أو صفات محددة

 
 التسويق والأخلاقيات  الثاني:الفرع 

الممارسات التسويقية غير الأخلاقية  مع اشتداد المنافسة لجأت بعض المؤسسات إلى استعمال العديد من 
انتقادات عديدة  أدى إلى توجيه هذا ما ،سلبية على المستهلكين والمجتمعال الآثار العديد من انتج عنه

 .ومكانتها في إستراتيجية المؤسسةدمج الأخلاقيات في التسويق  أهمية للتسويق وفتح النقاش حول
   للمؤسسة يةالتسويقفي الإستراتيجية الأخلاقيات  مجد :أولا 

 عبر تحديد التسويق بمفهومه الحديث إلى ذلك النشاط الذي يمكن للمؤسسة تحقيق أهدافهار يشي  
يهدف في جوهره إلى تلبية  التسويقف  ،1الحاجات والرغبات للأسواق المستهدفة مقارنة بمنافسيها

وتسعى المؤسسات إلى تحقيق ميزة تنافسية من خلال تقديم منتجات  ،احتياجات ورغبات المستهلكين
إلى  المؤسسات والمسوقينميل ت غالبا مالكن  أفضل من المؤسسات المنافسة في الأسواق المستهدفة،

 والآثار السلبية لمسار العملية التسويقية ،بشكل أقل بالطريقة التي يتم بها تلبية هذه الحاجات الاهتمام

                                                           
1 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of marketing, 14th edition, Pearson, New jersey, 2010, p.10 , 

disponible  sur: https://nit-edu.org/wp-content/uploads/2021/09/Principles-of-Marketing-Kotler-Armstrong.pdf , 

consulté le 20.03.2020. 

https://nit-edu.org/wp-content/uploads/2021/09/Principles-of-Marketing-Kotler-Armstrong.pdf
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قد ظهر هناك جدال وانقسام بين المسوقين والباحثين حول دمج و  1،الجانب الأخلاقي  إهمالوبالتالي ،
 نبينها كما يلي: ،ه في ذلكجالأخلاقيات في التسويق بين معارض ومؤيد ولكل منهم حج

يهدف  هذا التوجه أن التسويق في جوهره يرى أصحاب المعارضين لدمج الأخلاقيات في التسويق : .7
وهذا ما يجعل التسويق يقدم خدمة ومنفعة وبالتالي تحقيق رضاهم  ،إلى تلبية حاجات ورغبات المستهلكين

والتي  2إلى الفلسفة الأخلاقية النفعيةوهذا يستند  ،وهي تلبية حاجات ورغبات الأفراد ،أساسية للمجتمع
وتقيم هذه الفلسفة  ،عنه أكبر منفعة لأكبر عدد من الأشخاص نتجإذا  مقبولا أوتعتبر السلوك صحيحا 

وتؤمن الفلسفة الأخلاقية النفعية بأن حاجات  ،الجوانب الأخلاقية للسلوك عن طريق النتائج التي يكونها
فالتسويق حسب هذا التوجه يحمل بعدا أخلاقيا ولا يحتاج إلى  ،3الأغلبية ترجح على حاجات الأقلية 

، كما أيد المفكر التسويقي لأنه يقدم خدمات ومنافع لعدد كبير من الناس ،معايير أخلاقية تقيد ممارسته
      ، حيث يشير إلى المفهوم التسويقيهذا التوجه"  الصراع مع الأخلاقياتفي مقاله "  " kotlerكوتلر "

ر أثاوهذا ما  ،دون أن يكون للمؤسسات رأي أو حكم على ما يريده المستهلكين، " أعط المستهلك ما يريد"
 .4تضر المجتمع ككل و  اء طلب المستهلكين منتجات تضرهمقلق المهتمين بحماية المستهلك إز 

 نتجات مثل الحواسيبم عدةالتسويق لعب دورا رئيسيا في إطلاق وانتشار  أنعلى  كوتلركما يؤكد 
استعمالها إلا  إساءةهذه المنتجات يمكن  أن كلرغم و  ،والأطعمة المجمدة الأفلام السينمائيةو  السياراتو 

 .5تقدم الكثير مما هو صالح وجيد وذا قيمة في الحياة المعاصرة  أنها
بالفوائد التي تحققها  أصحاب هذا التوجه رغم اعتراف :خلاقيات في التسويقالألدمج  المؤيدين .3

 ي)غالبا ما يكون فعلى مبدأ رضا المستهلك  الكاملالشبه د التسويق إلا أن اعتما ،ممارسة التسويق
فمثلا تعد  ، 6مشاكل للمستهلكين والمجتمع ككل في المدى البعيدالعديد من الخلق  ،المدى القصير(

ففي المدى القصير تقدم هذه الصناعة  ،قضية أخلاقية شكلصناعة التبغ خير مثال على المنتجات التي ت
أيضا التسويق لكنها في المدى البعيد تعود بضرر على صحة المستهلكين،  ،إشباعا لرغبة المستهلكين

                                                           
1 Jacques Nantel and William A. Weeks, Marketing ethics: is there more to it than the utilitarian approach?, 

European Journal of Marketing,volume 30, numéro 05, 1996, p.12,disponible sur: 

http://neumann.hec.ca/pages/jacques.nantel/cours/LINZ05/ethics.pdf,  consulté le 08.08.2020. 

 
2 Ibid,p.12 

 115ص  مرجع سابق،، إيمان ميدون  3 
 114ص،  صالح عبد الرزاق، مرجع سابقبن 4 

 

،الجزائر، 03، المجلة الجزائرية للعلوم القانونية والسياسية،العدد، أخلاقيات التسويق بين الفهم والتطبيق لدى المنظمات الجزائريةكورتل فريد 5  
 355، ص2011سبتمبر

6 Jacques Nantel and William A. Weeks,op.cit,p.13 

http://neumann.hec.ca/pages/jacques.nantel/cours/LINZ05/ethics.pdf
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والبحث عن منتجات جديدة تحقق رفاهية  ،ستهلاك من خلال خلق رغبات جديدةالايحاول توسيع وزيادة 
الاستهلاك في ظل تناقص الموارد يتناقض مع مبدأ التنمية  فزيادة مما يخلق قضية أخلاقية المستهلكين، 

 .المستقبلية  الأجيالعلى تلبية حاجات ورغبات الأجيال الحالية مع ضمان حق  نصيوالذي  ،المستدامة
وزيادة وعي المستهلكين بحقوقهم أصبح تبني مفهوم أخلاقيات التسويق  ،مع تفاقم الآثار السلبية للتسويقو 

 .ضروريا حيث أن هذا التبني يعود بالفائدة على المؤسسات والمستهلك والمجتمع
الأخلاقيات في التسويق أسباب التوجه نحو دمج  :ثانيا  

أصبح النظام الاقتصادي اليوم أكثر نجاحا في توفير الاحتياجات والرغبات لكن مع وجود بعض   
الممارسات التسويقية المضللة التي تضر بالمستهلك والمجتمع، لذلك فقد كان هناك تركيز أكبر على 

  1:منهاأسباب  التركيز لعدةالتزام المؤسسات بالقيم والمعايير الأخلاقية ويعود هذا 
والتي أضرت بالمستهلكين وانتهكت حقوقهم والتي وإن  ،شيوع بعض الممارسات التسويقية المضللة - 

 فقد كان لها آثار وخيمة في المدى البعيد؛ ،حققت للمؤسسة أرباح على المدى القصير
           وفي مختلف المستويات الإدارية في المؤسسة ،من القرارات المتخذة من قبل المديرين الكثير -

لا تستوعب في كثير من الأحيان أخلاقيات الأعمال، وخصوصا عندما تمتد أثارها إلى خارج المؤسسة 
 وتمس المجتمع؛

لذلك  ،فقط سلوك بعض المؤسسات وأنشطتها التسويقية لا يمكن ضبطه من خلال التشريعات القانونية -
لمؤسسة والعاملين فيها بما يتفق مع المعايير تكون الحاجة لوضع معايير أخلاقية تحدد النمط السلوكي ل

 الاجتماعية؛
تؤدي الانتهاكات الأخلاقية في كثير من الأحيان إلى مجموعة من الضغوطات على المؤسسة )  -

وبما أن التسويق هو الجزء الظاهر من عمل المؤسسة فأنه يخضع إلى تركيز  ،الاجتماعية والحكومية(
اللوائح القانونية وأخلاقيات بلتزام الاما أدى بالمؤسسات إلى ضرورة ومساءلة كبيرة من المجتمع، م

 المجتمع  ووضع آليات رقابة أخلاقية ذاتية للحد من ممارسات التسويق غير العادلة .  
أصبح المستهلكون اليوم يطورون مواقف أكثر إيجابية حول المؤسسة ومنتجاتها أو خدماتها عندما -

الأخلاقي، فالتركيز اليوم ليس فقط على إرضاء المستهلكين بمنتجات تلبي تتصرف المؤسسة بالشكل 
ولكن أيضا على طريقة إنتاج ووصول تلك المنتجات للمستهلكين وتأثيرها على  ،احتياجاتهم ورغباتهم

                                                           

 09ص مرجع سابق، عبد الباسط إبراهيم حسونة،و  ونس عبد الكريم الهنداوي 1 
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المجتمع والبيئة مستقبلا، فعندما تحيد ممارسات التسويق عن المعايير التي يعتبرها المجتمع مقبولة تصبح 
ملية السوق أقل كفاءة حتى أنها في بعض الأحيان تتوقف، فعدم استخدام المعايير الأخلاقية في ع

تؤدي إلى فقدان سمعتها،  المؤسسة أو كلمة منطوقة سيئة عن ،التسويق يؤدي إلى عدم رضا المستهلكين
فإن معظم وبالتالي  ،وفي بعض الأحيان اتخاذ إجراءات قانونية ضدها ،انعدام الثقة في المؤسسة

المؤسسات حساسة للغاية لاحتياجات وآراء مستهلكيها وتبحث عن طرق لحماية مصالحهم على المدى 
 .1والبعيد القصير

 أهمية تبني أخلاقيات التسويق للمؤسسة   :لثااث
غالبا ما تتبنى المؤسسات مخططات تسويقية تبدو قانونية ولكنها معيبة من الناحية الأخلاقية وهي تؤدي  

وقوع فضائح وخسارة المؤسسة لسمعتها وبالتالي إفلاسها، بالإضافة لذلك لا يزال الباحثين إلى اليوم  إلى
 2 :تبني أخلاقيات التسويق نذكر منهاالتي تعود على المؤسسة في حالة  مزايايكتشفون الفوائد وال

هو أنه يساعد المؤسسات على  ،الفائدة الأكثر أهمية في تبني أخلاقيات التسويق ولاء المستهلكين : -
حيث يميل المستهلكين بطبيعتهم البشرية الأساسية  ،كسب ثقة وولاء عملائها على المدى البعيد

 منتجات وخدمات مماثلة لتلك التي تم عرضها في الحملات التسويقية؛ شراءللمنتجات الأصلية و 
مزايا  أخلاقيات التسويق أنها  تجعل واحدة من أهم :3تلبية الحاجات والرغبات الإنسانية الأساسية   -

كالصدق، الثقة، الإيمان والنزاهة ، هذه   ،المؤسسة تلبي وتفي بالاحتياجات الإنسانية الأساسية
عند  شراء المنتجات المقدمة  ،العوامل الأساسية التي يتطلع لها المستهلكين من العلامات التجارية

ادرة على تلبية الحاجات والرغبات الأساسية ق طرف المؤسسة وعندما تكون المؤسسةمن  مله
مثل الولاء، الثقة في العلامة التجارية والكلمة المنطوقة  الأمدللمستهلكين ستتمتع بالمزايا طويلة 

 ؛عادلة وأخلاقية في ممارساتها بمؤسسةالإيجابية ، كما أن  كل موظف يريد العمل 

                                                           

1
Cengage, Ethics in marketing ,disponible sur: https://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting-

magazines/ethics-marketing, consulté le 02.10.2020 . 
2
Hitesh Bhasin, Importance of Marketing Ethics, august 2018,disponible sur: 

https://www.marketing91.com/importance-of-marketing-ethics/, consulté le 12.11.2020. 
3 Krishna rajan, Marketing ethics, international journal of management and applied science, volume-2, issue-11, 

nov.-2016,p.195, disponible sur: https://www.iraj.in/journal/journal_file/journal_pdf/14-314-1481954927194-

196.pdf consulté le 12.11.2020. 

 

https://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting-magazines/ethics-marketing
https://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting-magazines/ethics-marketing
https://www.marketing91.com/importance-of-marketing-ethics/
https://www.iraj.in/journal/journal_file/journal_pdf/14-314-1481954927194-196.pdf
https://www.iraj.in/journal/journal_file/journal_pdf/14-314-1481954927194-196.pdf
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على الرغم من أنه يبدو في و  ،لأخلاقيات التسويق:  إن تبني المؤسسات المدى البعيد مزايا على  -
مثل ولاء  البعيد إلا أنه يحقق أرباحا ومزايا عديدة على المدى تكاليف للمؤسسات، هأنبالمدى القصير 

تعزيز قيمة  المستهلكين، المصداقية العالية في السوق وفي عقول المستهلكين، زيادة الحصة السوقية،
 . إلخ.…المبيعات العلامة التجارية، ارتفاع 

: عندما تتبنى المؤسسة  أخلاقيات التسويق على أساس ثابت ومستمر في جميع بناء المصداقية -
كعلامة تجارية  ،في السوق  بشكل تدريجي مكانة ذهنيةفإنها تبني  ،حملاتها التسويقية والترويجية

 داخل السوق بين المستثمرين والمستهلكين للمؤسسةإلى بناء عامل المصداقية  مما يؤدي أيضا ،مميزة
 ؛بالإضافة إلى أذهان المستهلكين أيضا ،الآخرين المصالحوجميع أصحاب 

 عندما تستوعب المؤسسة وتفهم أهمية أخلاقيات التسويق وتتبناها كأحد أهدافها الأساسية، الريادية: -
 افسية أخلاقية؛فإنها تصل إلى مكانة رائدة في السوق بعلامة تجارية لها ميزة تن

فإن ذلك لا يحقق لها مزايا  ،عندما تتبنى المؤسسة أخلاقيات التسويق : يحقق مزايا للبيئة الداخلية -
عديدة في البيئة الخارجية فقط، ولكن أيضا في  البيئة الداخلية التي تضم الموظفين الذين يتمتعون 

لأنها توفر الجو  ،بدوافع كبيرة ويبذلون قصار جهدهم لمساعدة الإدارة على تحقيق الأهداف العامة
 ياتيفخرون بالعمل في بيئة تمتاز بالأخلاقالمطلوب لمخططهم المهني أيضا، بالإضافة إلى أنهم 

 ويعبرون عن ذلك في دائرتهم الاجتماعية؛ 
الذين يرغبون   ،على جذب الموظفين الموهوبين المؤسسةتساعد أخلاقيات التسويق  :جذب المواهب -

وتتوافق قيمها وثقافتها مع قيمهم وتحقيقهم  ،بالانضمام لمؤسسة توفر لهم أكثر من مرتب تنافسي
تهم، لذلك فإن أخلاقيات التسويق تعتبر عامل جذب للمواهب التي تبحث عن المصداقية لذا

 والإخلاص؛ 
:من أجل النمو والتوسع تحتاج إدارة المؤسسة دائما إلى المستثمرين تحقيق الأهداف المالية  -

هؤلاء المستثمرون يبحثون عن   ،والمساهمين الماليين الذين يوفرون الأموال والاستثمارات المطلوبة
 .المدى البعيدعلامة تجارية مستدامة وتحقق أرباح في 

على من خلال ما سبق نجد أن فهم أخلاقيات التسويق وتبنيها يعمل على تحقيق أهداف المؤسسة 
ملاء كزيادة المبيعات، زيادة حصتها في السوق، ميزة تنافسية، بالإضافة إلى الاحتفاظ بالع ،المدى البعيد

  الحاليين وجذب عملاء جدد.
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  ومستويات تطبيقها أخلاقيات التسويقمقاربات دراسة  الثاني:المطلب 
الدراسة المنهجية لكيفية تطبيق المعايير الأخلاقية على القرارات إلى أخلاقيات التسويق  تشير  

على وقد اعتمدت الكتابات والبحوث الأخلاقية في مجال التسويق ، والسلوكيات التسويقية في المؤسسات
وكل من المقاربات الثلاثة ضرورية   ،التحليليةو المعيارية و  (الإيجابية)الوصفية:  هيرئيسية  مقارباتثلاثة 
  .التسويق  وتحسين تطبيقها على مختلف المستويات أخلاقياتوتطور  لفهم 

 
  مقاربات دراسة أخلاقيات التسويق الفرع الأول:  

ما يميز الكتابات والمناقشات الأخلاقية في التسويق أنها اعتمدت على ثلاثة مقاربات رئيسية هي : 
ومن المفيد جدا التفريق بينها من أجل فهم أوضح لأخلاقيات  ،لتحليليةاالمعيارية و و  (الإيجابية)الوصفية 
 .التسويق

لأخلاقيات التسويق ) الإيجابية ( الوصفية المقاربة :أولا   
عموما إلى وصف سلوك الأفراد و/ أو أنواع المعايير للأخلاقيات  )الإيجابية( الوصفية المقاربةتسعى  

وهي تحاول ، و تعتبر الأخلاقيات الوصفية محايدة أخلاقيا 1الأخلاقية التي يدعي الأفراد  أنهم يتبعونها
 ؛2عليها داخل المجتمع أو مجموعة فرعيةالعثور وصف الأخلاقيات التي يمكن 

وفي بعض الأحيان توقع الأنشطة ، أما أخلاقيات التسويق الوصفية  فهي تهدف إلى وصف وشرح وفهم
وذلك يستند بشكل مباشر أو غير مباشر  ، 3والظواهر والعمليات التسويقية ذات الصلة بالجانب الأخلاقي

الأخلاقية من وجهة نظر "ما هو"  يةالممارسات والظواهر التسويق وهي  تشرح  ،4على الأساس التجريبي
 ، 5تعتمد على الحقائق ولا يمكن رفضها أو الموافقة عليها  ،فهي محايدة

                                                           
1 Austin cline,Ethics:Descriptive,Normative,and analytic, Actualisé  en 2019, disponible sur : 

https://www.learnreligions.com/ethics-descriptive-normative-and-analytic-4037543, consulté le 02.02.2020 
 

2 Craig Smith, Patrick E. Murph, Marketing Ethics: A Review of the Field, paper published in the book: 

Marketing Ethics, Social Innovation Centre, London, 2012,p.14, disponible sur: 
https://sites.insead.edu/facultyresearch/research/doc.cfm?did=51665 , consulté le 02.02.2020 
3 Nill Alexander, Schibrowsky John .A , Research on Marketing Ethics: A Systematic Review of the 

Literature , Journal of macromarketing, septembrer 2007 , p. 259, disponible sur:  
https://docplayer.net/36511700-Research-on-marketing-ethics-a-systematic-review-of-the-literature.html, 
consulté le 12.02.2020 
 

 119ص بن صالح عبد الرزاق ، مرجع سابق، 4    

to Business Ethics ,SAGE Publications, Los SAGE Brief Guide thics of marketing, EGene R. Laczniak,  5

 :disponible sur ,308 Angeles 2012, p.

consulté le  , ntext=market_fachttps://epublications.marquette.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1109&co

12.02.2020             

https://www.learnreligions.com/ethics-descriptive-normative-and-analytic-4037543
https://sites.insead.edu/facultyresearch/research/doc.cfm?did=51665
file:///C:/Users/Sc/Downloads/Research%20on%20Marketing%20Ethics_%20A%20Systematic%20Review%20of%20the%20Literature%20(1).pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/Research%20on%20Marketing%20Ethics_%20A%20Systematic%20Review%20of%20the%20Literature%20(1).pdf
https://epublications.marquette.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1109&context=market_fac
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ضارة لصحة الإنسان، المؤسسات التي  تروج لمنتجاتعلى سبيل المثال تحديد عدد المؤسسات التي ف
 .تساهم في التدهور البيئي....إلخ

محاولات  وتطورت من ،لفهم سلوك المؤسسات بشكل أفضل  (الإيجابية)قد ظهرت المقاربة الوصفية و  
  ، حيث يندرج ضمن المقاربة الوصفية 1إظهار العلاقات بين أكبر المؤثرات في صناعة القرار الأخلاقي

وكأمثلة في  2التجريبية التي تصف كيفية اتخاذ القرار الأخلاقي والعوامل المؤثرة فيه النماذج ) الإيجابية( 
 وكذا  ،1985سنة   "Gresham "و  "Ferrell"  الباحثينهذا السياق النماذج التي طورها كل من 

لقرارات الهدف من هذه النماذج ليس تقديم إرشادات معيارية  ، 1986 سنة "Hunt وVitell "الباحثان 
 .القرار الأخلاقي على أساس عملي تجريبي اتخاذ كيفيةتفسير لـولكن  ،تسويقية أكثر أخلاقية

 خلاقيات التسويق المقاربة المعيارية لأ :ثانيا 
وبالتالي فهي محاولة لمعرفة ما على  ،خلاقيات المعيارية إنشاء وتقييم المعايير الأخلاقيةالأتتضمن  

منظورا  تتبنى  فهي أخلاقيات التسويق المعيارية، أما  3اأو إذا كان سلوكهم الحالي أخلاقي ،الأفراد فعله
يجب على مؤسسات التسويق أو الأفراد القيام  ما ها تحاول أن تصف من منظور أخلاقيأي أن ،إلزاميا

المقاربة عكس على  ، 4هي أنواع الأنظمة الأخلاقية التسويقية التي يجب أن يمتلكها المجتمع أو ما ،به
هي المعايير  " أي ما ما يجب أن يكون تركز المقاربة المعيارية على الإجابة على السؤال  "  ،الأخلاقية 

قيات التسويق المعيارية هي وبالتالي فإن أخلا ،5الأخلاقي االتي على المؤسسات إتباعها لتحسين سلوكه
المعايير الأخلاقية التي يمكن للمسوقين الحكم من خلالها فيما يتعلق بمسألة صحيح أم خطأ، وهذه  إنشاء

، الأخلاقيات التسويقية المعايير الأخلاقية يمكن اعتمادها كأداة لانتقاد وتقييم الأنظمة التسويقية المختلفة
فلسفة علم  ، والملاحظ أن 6وأحيانا من الدين والقانون  ،المعيارية مستمدة أساسا من الفلسفة الأخلاقية

                                                           
1 O. C. Ferrell and others, Theoretical development in ethical marketing decision making, op.cit, p. 

05 

2 Alexander Nill and John A. Schibrowsky ,op.cit , p. 259  
3Austin cline, op.cit  
4 Alexander Nill and John A. Schibrowsky ,op.cit , p. 259  
5 O. C. Ferrell and others, op.cit, p. 04 
6. Laczniak G.R, Murphy P.E, The role of normative marketing ethics, Journal of Business 

Research, 2018,p. 03, disponible sur: 
https://epublications.marquette.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1293&context=market_fac consulté le 

20.02.2020 

https://epublications.marquette.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1293&context=market_fac


 : خلفية نظريةأخلاقيات التسويق ...............................الفصل الأول:......................

 

 
 

41 

يمكن أن نميز بين و  ،1الأخلاق والفلسفة الغائية هما المسيطرتان في أدبيات أخلاقيات التسويق المعيارية
  2 :هي نوعين من الأخلاقيات التسويقية المعيارية

 أخلاقيات التسويق المعيارية التطبيقية: .7
مثل القيم الأساسية  كالصدق، الاحترام،   ،إلى المسائل الأخلاقية العامةهذا النوع يتم التطرق من خلال 

والنزاهة  التي تواجه المسوقين، كما تستعمل هذه القيم الأساسية في نقد ممارسات التسويق من حيث مدى 
يستخدم في نقد الأسعار  ، العدلمثلا يستعمل الصدق في نقد الإشهار المضلل والكاذب ،احترام هذه القيم

 للعمل بأجور زهيدة في بعض الدول النامية. واستغلال العمال  ،المرتفعة
 أخلاقيات التسويق المعيارية النظرية:  .3

بحثت النقاشات في هذه النظرية عن صياغة القيم والمعايير التي يجب أن يحتكم إليها في التسويق، كما 
 للمجالاتعند حل النزاعات الأخلاقية وكذا التحليلات الأخلاقية  حاولت تزويد المسوقين بدلائل معيارية

 الوظيفية للتسويق.
 أخلاقيات التسويق التحليلية  :ثالثا

وهي تفتقر  ،الأخلاقية التحليلية  مقاربة النادرا ما نجد الدراسات التي ناقشت أخلاقيات التسويق من  
رغم أهمية هذا المنهج حيث تسعى أخلاقيات التسويق التحليلية إلى إيجاد أنواع  ،للجانب التطبيقي أيضا

، حيث تم تحليل وانتقاد المعايير 3التبرير الذي يمكن تقديمه للأحكام الأخلاقية التسويقية الأساسية
 الأخلاقية في التسويق من مقاربات التشكيك والنسبية والموضوعية والآراء المطلقة. 

أخلاقيات التسويق من منطلق المناهج الثلاثة السالفة الذكر يمكننا من فهم واستيعاب إن مناقشة 
فالمناهج الثلاثة متكاملة مع بعضها وتمنح المؤسسات والباحثين رؤية  ،أخلاقيات التسويق بصورة أوضح

ني الأخلاقيات أهم المعايير الواجب إتباعها وكيفية تبو مبسطة لكيفية  اتخاذ القرار الأخلاقي التسويقي، 
 في المؤسسات.

 
 

                                                           
1 Alexander Nill and John A. Schibrowsky ,op.cit , p. 259 

 120- 119ص ص  بن صالح عبد الرزاق ، مرجع سابق،2 
3 Jamnik, Anton, The question of ethical decision in marketing and Ethics, Revista Cultura Economica Ano, 

No 80, 2011, p. 49, disponible sur: https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/4152958.pdf , consulté le 

20.02.2020. 
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التسويق مستويات تطبيق أخلاقيات الثاني:الفرع   
لذلك ، على كل قرار يتم اتخاذه في المجتمع تقريبايؤثر  فهو ،اجدواسع  ياتالأخلاق إن نطاق استعمال  

أنماط على الملاحظة محاولة لتضييق وتركيز  هو ،تطبيق أخلاقيات التسويق إلى مستويات تقسيمفإن 
، كما تختلف الأسئلة الأخلاقية المطروحة من مستوى لآخر كما يبينه المنظور التنظيمي من معينة

 :الجدول التالي 
 ( : مخطط تصنيف أخلاقيات التسويق4-1جدول رقم)

(أخلاقيات التسويق الوصفية / الإيجابية ) تحليل ما هو (أخلاقيات التسويق المعيارية  )تحليل ما يجب أن يكون    
  

 نوع الأخلاقيات
        

 المستويات 
الاقتصادية و  المؤسسةما هو دور أخلاقيات التسويق في  -

 نظام الملكية الخاصة؛
ما هو دور أخلاقيات التسويق في المجتمعات غير  -

  الديموقراطية والمجتمعات في المرحلة الإنتقالية ؟
 ؟  ماهو تأثير القوانين على أخلاقيات التسويق  -
ما الذي يفعله المسوقون للمساعدة في حل المشكلات  -

 الاجتماعية ؟ 
 كيف تتم  عملية اتخاذ القرار الأخلاقي من قبل المسوقين؟ -
 ما هي العلاقة بين الأخلاق والأرباح؟    -
 ما هي )إن وجدت( المعايير الأخلاقية المقبولة عالميًا؟    -
 ما هو دور سيادة المستهلك في قرارات التسويق؟  -

المؤسسة ا يجب أن يكون دور أخلاقيات التسويق في م -
 الاقتصادية وفي نظام الملكية الخاصة؛

ما الدور الذي يجب أن تلعبه أخلاقيات التسويق في المجتمعات   -
 غير الديمقراطية والمجتمعات في المرحلة الانتقالية؛  

 كيف يجب أن تكون العلاقة بين القانون والأخلاقيات؛ -
ما يجب أن يكون دور المسوقين في المساعدة على حل   -

 المشكلات الاجتماعية
كيف  يجب أن تكون المسؤولية الأخلاقية للمسوقين تجاه   -

 المجتمع؟ 
ما الموقف الأخلاقي الذي يجب أن يتخذه المسوقون عند العمل   -

 في ثقافات أجنبية و قيم مختلفة؛
ه المستهلكين ما ينبغي أن تكون مسؤولية المسوقين تجا  -

 المعرضين للخطر.

 
 
 
 
 
 
 
 

 على المستوى 
 الكلي 

 
 
 
 

 ماهي المعضلات الأخلاقية الشائعة ؟ -
 كيف تحدد المؤسسات مسؤوليتها الأخلاقية  -
 كيف تطبق المؤسسات أخلاقيات التسويق؟ -
 كيف تدرب المؤسسات موظفيها على أخلاقيات التسويق؟ -
 ما هو دور مدونة السلوك في المنظمة؟  -
 كيف يتعامل المسوقون مع تضارب القيم الشخصية ؟ -
  ؟ ؤسسةما هي عملية اتخاذ القرار الأخلاقي في الم -

 كيف يجب أن تحدد المؤسسات  مسؤوليتها الأخلاقية؟ -
 كيف يجب أن تتخذ المؤسسات قراراتها الأخلاقية في التسويق؟ -
 كيف يجب أن تتعامل المؤسسات مع التحديات الأخلاقية؟ -
 تطبيق أخلاقيات التسويق؟كيف ينبغي  -
  كيف ينبغي تصميم مدونة لقواعد السلوك؟  -
كيف يجب على المؤسسات تدريب موظفيها على أخلاقيات  -

 التسويق
 ؟ كيف ينبغي للمسوقين التعامل مع تضارب القيم مع الشخصية -

 على المستوى 
 الجزئي 

source: Nill alexander and John a. Schibrowsky , Research on marketing ethics: a 

systematic review of the literature , journal of macro marketing, 2007, p. 259, disponible 

sur: https://docplayer.net/36511700-Research-on-marketing-ethics-a-systematic-review-of-

the-literature.html , consulté le 12.02.2020 

 ،هما المستوى الكلي والمستوى الجزئي ،التسويق تطبيقوجود مستويين رئيسيين في الجدول  نلاحظ من
 اعتمدوقد  ،بين المستويين الأسئلة المطروحة عند تحليل أخلاقيات التسويق اختلافالجدول  كما يوضح 
أما الفصل بين أخلاقيات التسويق  الوصفية  ،على مستوى  التجميع الكليو الجزئي  يينتقسيم المستو 

https://docplayer.net/36511700-Research-on-marketing-ethics-a-systematic-review-of-the-literature.html
https://docplayer.net/36511700-Research-on-marketing-ethics-a-systematic-review-of-the-literature.html
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 حيث إذا  (إلزاميامعياريا )على ما إذا كان جانب التحليل والمناقشة  وصفيا أو فقد اعتمد  ،والمعيارية
أو  ،كان التحليل وصفيا ويشرح مختلف الظواهر والممارسات والقرارات التسويقية من الناحية الأخلاقية

أما إذا كان  ،وصفية"  تعتبر أخلاقيات التسويق ما هو ل  " اكان التحليل عبارة عن الإجابة عن السؤ 
فتعتبر أخلاقيات  ،التحليل يحدد المعايير والقيم التي يجب أن يتبناها المسوقين والمؤسسات والأفراد

 " ما يجب أن يكون وذلك من خلال الإجابة على السؤال "  ،التسويق المعيارية 
 أخلاقيات التسويق على المستوى الكلي :أولا 

ركز ، حيث تالتسويق ذات الصلة أخلاقيا بالمستهلكين والمجتمعشير إلى أنشطة وممارسات ت يوه  
والتفاعل بين التسويق  ،المستوى الكلي على القضايا المنهجية والكبيرة والمعقدةأخلاقيات التسويق على 

مثل الدور   ،المتأثرين بأنظمة التسويق المصالحوتحسين جودة حياة أعداد كبيرة من أصحاب   ،والمجتمع
 لاقيات التسويق في النظام الرأسمالي، العلاقة بين القانون والأخلاقيات  ...الخالعام لأخ

 المستوى الجزئي  على  التسويق أخلاقيات  :ثانيا
ذات الصلة  لى الأنشطة والممارسات التسويقيةإ تشير أخلاقيات التسويق على المستوى الجزئي  

وبالتالي تركز الأسئلة  ،الفرد الواحد المؤسسة أووالتي تكون عادة  الأخلاقية داخل الوحدة الفردية
الأخلاقية الجزئية عادة على المشكلات الأخلاقية التي تواجهها المؤسسات، المسوقين ومتخذي القرار 

 التسويقي، الصراعات الشخصية التي تنشأ بين نظام القيم الشخصية للفرد ونظام قيم مؤسسته.
تتداخل فيها القضايا الأخلاقية في المستوى الجزئي مع القضايا تجدر الإشارة أن هناك مجالات و  

هذا يعني أن بعض القرارات قد تسبب مشاكل أخلاقية جزئية ولكن لها  ،الأخلاقية من المستوى الكلي
 عواقب بعيدة المدى على  فئة كبيرة من المستهلكين أو حتى المجتمع ككل.

 
في المؤسسة اتخاذ القرار التسويقي الأخلاقي الثالث:المطلب   

ما إذا كانت أنشطة المؤسسة أخلاقية أو غير  المصالح،عادة ما تحدد الاهتمامات الأخلاقية لأصحاب   
ممارسة الضغط على المؤسسة من أجل اتخاذ قرارات   المصالحيحاول كل طرف من أصحاب و  ،أخلاقية

تخدم مصالحه، لذلك فإن تعزيز الممارسات التسويقية الأخلاقية والمسئولة بشكل فعال في المؤسسة 
مستعدين لتحليل المشكلات والقضايا  يتطلب أن يكون المديرين والمسوقين ومتخذي القرار التسويقي

 المصالحيرضي كل أصحاب  ،من أجل اتخاذ قرار تسويقي أخلاقيالتي تواجههم  ،الأخلاقية الحرجة
  .القصير والبعيد يينالمد على ويؤدي  إلى زيادة المنفعة وتحقيق أهداف المؤسسة 
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 اتخاذ القرارات التسويقية الأخلاقية  المصالح فيأهمية التوجه بأصحاب  الأول:الفرع 
التوقعات المتبادلة المبنية  يعززها ،علاقة أخلاقية بين المستهلك والمؤسسة ببناءأخلاقيات التسويق  تهتم  

تتطلب أخلاقيات التسويق أيضا ومع ذلك  ،في التبادلات التسويقيةعلى الثقة وحسن النية والتعامل العادل 
، الآخرين من خلال مراعاة مصالحهم المصالحعلى أصحاب  التسويقية تجنب الآثار السلبية للأنشطة

والمسؤولية  موضوع بحث مركزي في أخلاقيات التسويق المصالححيث أصبح التوجه بأصحاب 
بعدما أصبحت أغلب المؤسسات تتبنى التوجه السوقي وتركز على تدليل المستهلك  ،الاجتماعية للتسويق

 .ورفاهيته على حساب أصحاب المصالح الآخرين
 أصحاب المصالح وتوقعاتهم  :أولا

تضمن نجاحها واستمراريتها على   ،القادرة  على بناء علاقات متوازنة مع أصحاب المصالحإن المؤسسة 
دون تفضيل مصالح فرد أو  ،المصالح أصحاب وتوقعات المدى البعيد، فالمساهمة في تحقيق أهداف

المستفيدين من أدائها   م في بناء سمعة جيدة للمؤسسة بينيساه  ،على مصالح  الآخرين مجموعة
بالمؤسسة إذا توفرت فيه واحدة من  المصالحيتم اعتبار الفرد أو المجموعة أحد أصحاب و  ،الاجتماعي

  1الخصائص الثلاثة :
عندما يتأثر ) الفرد أو المجموعة( إيجابا أو سلبا بأنشطة المؤسسة أو هناك قلق من تأثير أنشطة  -

 المؤسسة على أعماله ورفاهيته؛
 عندما يمكن) للفرد أو المجموعة( منح أو إيقاف الإمداد بالموارد للازمة لأنشطة المؤسسة؛  -
 . عندما يتم تقييم) الفرد أو المجموعة( من خلال الثقافة التنظيمية -

فرد أو مجموعة يمكنهم التأثير والتأثر بطريقة تعريف أصحاب المصالح بأنهم "  وبمعنى آخر  يمكن 
مباشرة على المديين القصير والبعيد  باستراتيجيات المؤسسة التي هي بصدد تنفيذها مباشرة أو غير 

  "2لتحقيق أهدافها
المالكين،الإدارة، الموظفون،ممثلي الأفراد والنقابات،  متمثلة في المصالح أصحاب وعادة ما تكون قائمة 

 المؤسساتجماعات الضغط الاجتماعي و ، الموردون، المنافسون، المجتمع، البيئة، الحكومة، المستهلكين

                                                           
1 O.C. Ferrell and others, From Market Orientation to Stakeholder Orientation, Journal of Public Policy & 

Marketing,Vol. 29 (1) , 2010, p94, disponible sur: https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-

Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/00b4953bef02f880

c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf , consulté le 03.03.2020. 
2 Alain Jounot,100 questions pour comprendre et agir RSE et Développement durable ,Afnor éditions 

,France ,2010,p76 

https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/00b4953bef02f880c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/00b4953bef02f880c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/00b4953bef02f880c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf
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كما يوضحه  1المالية وأضيف إلى هذه القائمة أيضا الأقليات والفئات ذات  الاحتياجات  الخاصة
  :الشكل

 بالمؤسسة الح( : قائمة أصحاب المص1-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

Source : Mohamed Labbai ,Social Responsibility and Ethics in Marketing,International 

Marketing Conference on Marketing & Society, 8-10 April, 2007,p.18, disponible sur: 
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=97e5d2dcac55661a405be1

64483f69b1f95e0f27, consulté le 04.03.2020. 

 

 

،  حيث يبين أنه توجد علاقات ثنائية الحللعلاقة بين المؤسسة وأصحاب المص أعلاه تصورايقدم الشكل 
بدورها  التييتأثرون بأنشطة وقرارات المؤسسة و  الذين المصالح،الاتجاه بين المؤسسة ومجموعة أصحاب 

أنه لا يمكن تجاهل  أي من الأطراف أو إعطائها اهتماما أقل  المهم أن تدرك المؤسسات ومنتتأثر بهم 
    .في عملية اتخاذ القرار الأخلاقي

 في ظل أخلاقيات التسويق  المصالحمن التوجه السوقي إلى التوجه بأصحاب  :ثانيا 
في إستراتيجية التسويق، هذا كمفهوم أساسي  ،خلال العقدين الماضيين تبنت المؤسسات التوجه السوقي  

مما طرح قضايا أخلاقية حول تلبية  ،أهمية للمؤسسة المصالح المفهوم وضع المستهلكين كأكثر أصحاب
الحاجة إلى تبني جعل ما احتياجات ورغبات المستهلكين على حساب أصحاب المصالح الآخرين، 

من وجهة نظر مجتمعية وليس من  المصالحعلى توقع وتلبية حاجات أصحاب  سلوكيات تحث المؤسسة 
 .المستهلك فحسبمنظور 

                                                           
1 Mohamed Labbai ,op.cit,p18,  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المؤسسة

 الموظفون الإدارة  المالكون

رادالأفنقابات و ممثلي   

 المستهلكون 

 البيئة

 المنافسون

 المجتمع

 المؤسسات المالية و
 المستثمرون

 جماعات الضغط

 الموردون

لحكومة ا  

https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=97e5d2dcac55661a405be164483f69b1f95e0f27
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=97e5d2dcac55661a405be164483f69b1f95e0f27
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 التوجه السوقي في التسويق والانتقادات الأخلاقية الموجهة إليه .7
بسبب ما عرفته  ،منذ بداية التسعينات شهد التوجه السوقي قبولا كبيرا وتطورا في مجال التسويق

ويمكن ،في ظل بيئة شديدة التنافسية ،لفترة طويلةبالمستهلكين والإحتفاط  جذبالمؤسسات من صعوبة في 
" استحداث استخبارات سوقية عن حاجات ورغبات المستهلكين الحالية  هالتوجه السوقي بأن تعريف

 الاستجابةالمؤسسة وإحداث  أقساموالمستقبلية لإشباع تلك الحاجات، مع توزيع هذه المعلومات على كل 
 " 1.الواسعة

 في البحث وتقصي المعلوماتفالتوجه السوقي يستلزم مشاركة قسم واحد أو أكثر في الأنشطة الموجهة 
واستراتيجيات المنافسين وتبادل تلك المعلومات  وقدرات ،الحالية والمستقبلية المستهلكحول احتياجات 

مع مراعاة التنسيق لإنشاء قيمة مميزة تضمن جذب والاحتفاظ  ،الإستخباراتية في جميع أنحاء المؤسسة
  2:ويركز التوجه السوقي على ثلاثة عناصر أساسية هي،على المدى البعيد المستهلكينب
على الحاليين والمستقبليين والعمل  المستهلكينونقصد به الفهم الجيد لاحتياجات  :بالمستهلكالتوجه  -

والمستقبليين والعمل على تحقيق أعلى قيمة  الحاليين المستهلكين لاحتياجات والفهم الجيدين الدراسة
 لهم مقارنة بالمنافسين؛

على الحاليين والمستقبليين  القوة والضعف لدى المنافسين معرفة نقاطلوذلك  :التوجه بالمنافسين -
 واستغلالهما؛ القصير والبعيدالمدى 

 .الداخلية للمؤسسة لتحقيق أعلى قيمة للعميل: استغلال الموارد التنسيق الداخلي -
فالتوجه السوقي هو أحد المتغيرات الأساسية في تنفيذ استراتيجيات التسويق، وهو يركز على رفع ربحية  

بأحد أصحاب المصالح دون  يهتمنه أيعاب عليه أخلاقيا  لكن ،المؤسسة على المديين القصير والبعيد
مما  ،لتحقيق رفاهية جميع أصحاب المصالحموازنة وتنسيق الجهود لذلك يجب ال ،(المستهلكغيرهم )

تستهدف كل أصحاب المصالح وهذا ما يدعو إليه التوجه   يةتسويق اتاستراتيجي يعني إنشاء وتنفيذ
 . المصالح ببأصحا

                                                           
1 Thorhallar Gudlaugssan and Adrian Philip Shalk, effects of market orientation on business performance, the 

European institute of retailing and service studies ,2009, p.03, disponible sur: 
https://www.researchgate.net/profile/Dhani-Chaubey/post/Sample-Questionaires-on-Market-Orientation-and-

Firm-

Performance/attachment/59d63c1e79197b80779991b0/AS%3A414009040883712%401475718855210/downloa

d/EIRASS09.pdf ,consulté le 04.03.2020. 
2 Ibid, p.05 

https://www.researchgate.net/profile/Dhani-Chaubey/post/Sample-Questionaires-on-Market-Orientation-and-Firm-Performance/attachment/59d63c1e79197b80779991b0/AS%3A414009040883712%401475718855210/download/EIRASS09.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Dhani-Chaubey/post/Sample-Questionaires-on-Market-Orientation-and-Firm-Performance/attachment/59d63c1e79197b80779991b0/AS%3A414009040883712%401475718855210/download/EIRASS09.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Dhani-Chaubey/post/Sample-Questionaires-on-Market-Orientation-and-Firm-Performance/attachment/59d63c1e79197b80779991b0/AS%3A414009040883712%401475718855210/download/EIRASS09.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Dhani-Chaubey/post/Sample-Questionaires-on-Market-Orientation-and-Firm-Performance/attachment/59d63c1e79197b80779991b0/AS%3A414009040883712%401475718855210/download/EIRASS09.pdf
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 ،أدركت المؤسسات أن تبني أخلاقيات التسويق :وأخلاقيات التسويق المصالحالتوجه بأصحاب  .3
اعتماد هذا التوجه في التعريف الجديد  قد تمو  ،وتوقعاتهم المصالحيتطلب الاهتمام بجميع أصحاب 

النشاط  "التسويق هووالذي ينص على أن  ،2013للتسويق الذي طورته الجمعية الأمريكية للتسويق سنة 
ومجموعة المؤسسات والعمليات اللازمة لإنشاء العروض التي لها قيمة للعملاء والشركاء والمجتمع ككل، 

لكل من يؤثر ويتأثر  يؤكد هذا التعريف على أهمية تقديم القيمة 1" والتواصل معها وتقديمها وتبادلها
  للمجتمع ككل.إنشاء علاقات توفر فوائد  في مسؤولية المسوقين  بأنشطة المؤسسة، كما يركز على

على أنه "الثقافة التنظيمية والسلوكيات التي تحث أعضاء المؤسسة  الحيتم تعريف توجه أصحاب المصو 
 " 2.على أن يكونوا على دراية بمجموعة متنوعة من قضايا أصحاب المصالح والعمل بشكل استباقي بشأنها

التوجه القيمة هذا  حيث  يدرك  ،على أنهم مهمون  اجميع يهمإل هو النظر المصالحأصحاب  بفالتوجه  
لتأمين الدعم المستمر   ،مصالحهمويقر بحاجة المؤسسات لخدمة  المصالح،الجوهرية لجميع أصحاب 
على أن الأمر متروك لكل مؤسسة   المصالحينص التوجه بأصحاب  أيضاللمؤسسة من قبلهم، لكن 
    ،ومعالجة النزاعات بين هذه المجموعات ،ووزنها النسبي للمؤسسة المصالحلتحديد أولويات أصحاب 

 :3الأنشطة رئيسية من ثلاث مجموعات المصالح علىأصحاب بتوجه ويحتوى 
 المؤسسةتأثير  وتقييم المصالححول مجموعات أصحاب  المؤسسةعلى مستوى  المعلومات توفير -

 ؛على هذه المجموعات
 المؤسسة ؛ توزيع هذه المعلومات في جميع أنحاء - 
 ككل لهذه المعلومات.  المؤسسةاستجابة  -

 المصالحفي ضل الاتجاه بأصحاب  ، لكنتشبه هذه الخطوات كثيرا ما ينطوي عليه اتجاه السوق 
، بما في ذلك الموظفين والموردين والمساهمين المصالحبجميع أصحاب  اهتماماأكثر  المؤسسة تصبح 

                                                           
1 Gary J. Brunswick, A Chronology of the definition of marketing, Journal of Business and Economics 

Research,2014,p.111, disponible sur https://clutejournals.com/index.php/JBER/article/download/8523/8530 , 

consulté le 23.03.2020 
2 Jaroslaw Wozniczka, The ethical dilemmas in marketing – the positive idea and its desirable and 

undesirable consequences, Oeconomia ,2016,p.08, disponible sur: 
https://www.researchgate.net/profile/Jaroslaw-

Wozniczka/publication/328731216_The_Ethical_Dilemmas_in_Marketing_The_Positive_Idea_and_Its_Desirabl

e_and_Undesirable_Consequences/links/5e6e127b92851c6ba7047aaf/The-Ethical-Dilemmas-in-Marketing-The-

Positive-Idea-and-Its-Desirable-and-Undesirable-Consequences.pdf, consulté le 23.03.2020 
3 O.C. Ferrell and Michael D. Hartline, Marketing Strategy: Text and Cases, 3th edition, South-

Western Cengage Learning, USA, 2013, p.247 

https://clutejournals.com/index.php/JBER/article/download/8523/8530
https://www.researchgate.net/profile/Jaroslaw-Wozniczka/publication/328731216_The_Ethical_Dilemmas_in_Marketing_The_Positive_Idea_and_Its_Desirable_and_Undesirable_Consequences/links/5e6e127b92851c6ba7047aaf/The-Ethical-Dilemmas-in-Marketing-The-Positive-Idea-and-Its-Desirable-and-Undesirable-Consequences.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jaroslaw-Wozniczka/publication/328731216_The_Ethical_Dilemmas_in_Marketing_The_Positive_Idea_and_Its_Desirable_and_Undesirable_Consequences/links/5e6e127b92851c6ba7047aaf/The-Ethical-Dilemmas-in-Marketing-The-Positive-Idea-and-Its-Desirable-and-Undesirable-Consequences.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jaroslaw-Wozniczka/publication/328731216_The_Ethical_Dilemmas_in_Marketing_The_Positive_Idea_and_Its_Desirable_and_Undesirable_Consequences/links/5e6e127b92851c6ba7047aaf/The-Ethical-Dilemmas-in-Marketing-The-Positive-Idea-and-Its-Desirable-and-Undesirable-Consequences.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jaroslaw-Wozniczka/publication/328731216_The_Ethical_Dilemmas_in_Marketing_The_Positive_Idea_and_Its_Desirable_and_Undesirable_Consequences/links/5e6e127b92851c6ba7047aaf/The-Ethical-Dilemmas-in-Marketing-The-Positive-Idea-and-Its-Desirable-and-Undesirable-Consequences.pdf
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لكن بالرغم من ذلك يوجد تداخل بين كل من التوجه السوقي والتوجه بأصحاب المصالح كما  ،إلخ…
  :يوضحه الشكل التالي

 الح: تداخل التوجه السوقي و توجه أصحاب المص( 9-1)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 
 

Source: O.C. Ferrell  and others , From Market Orientation to Stakeholder Orientation, 

Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 29 (1) , 2010, p.95, disponible sur: 
https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-

Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/

00b4953bef02f880c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf, 

consulté le 03.03.2020 

 

لكن إهمال المؤسسة  للمجموعات  ،المستهلكين والمنافسينيبين الشكل أن التوجه السوقي يركز على 
وخاصة تلك المجموعات التي تؤثر على المستهلكين والمنافسين قد   ،الأخرى من أصحاب المصالح

يتحكم ويؤثر على أدائها على المدى البعيد، لذلك المؤسسات التي تتبنى التوجه بأصحاب المصالح 
وذلك لتأثيرهم على ربحيتها  ،تكرس مجهوداتها للتعلم ومعالجة قضايا أصحاب المصالح كلهم

وقد أثبتت التجارب أن تبني توجه أصحاب المصالح يعود بفوائد جمة ، واستمراريتها في المدى البعيد
، لذلك يلعب التوجه بأصحاب 1على المؤسسة  منها التزام الموظف، سمعة جيدة و بالتالي تحسين الأداء

                                                           
1 O.C. Ferrell and others ,From Market Orientation to Stakeholder Orientation, op.cit,p.95 

 التوجه السوقي
 المستهلكين  -

 المنافسين  -
 التركيز 

  على السوق

 التوجه بأصحاب المصالح
 المستهلكين ؛ -
 المجتمع؛ -
 ؛ الموظفين  -
 ؛الموردون -
 ؛المستثمرون -
 الإستدامة -

 

مع  تأثير العلاقة
 المصالحأصحاب 

على عادات 
الشراء لدى 
 المستهلكين

ورية العملاء والمنافسون كمجالات مح
بيئة السوق لفهم  

 لحلمصاتقييمات أصحاب ا
 عل  فيما يتعلق بالتأثير

  والمستهلكين المنافسة

 إيجابية حلول تطوير إلى السلوكيات تهدف
المصالح أصحاب قضايا لمعالجة  

https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/00b4953bef02f880c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/00b4953bef02f880c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Tracy-Gonzalez-Padron/publication/247837620_From_Market_Orientation_to_Stakeholder_Orientation/links/00b4953bef02f880c1000000/From-Market-Orientation-to-Stakeholder-Orientation.pdf
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بعين  القرارات الأخلاقية هذه تأخذ التسويقية بحيث  القرارات الأخلاقية اتخاذالمصالح دورا كبيرا في 
 .كل أصحاب المصالح وتدعم مصالحهم وتوقعاتهم الاعتبار

 والعوامل المؤثرة فيه  التسويقي الأخلاقي بالمؤسسة اتخاذ القرار الثاني:الفرع 
واتخاذ القرارات الأخلاقية في  ،تعي معظم المؤسسات أن هناك تعارضا بين صعوبات البيئة الاقتصادية  

الأسواق التنافسية، حيث يعد الالتزام بالأخلاقيات أسهل إذا كانت المؤسسات تهدف إلى تحقيق أرباح 
أهمية اتخاذ القرارات  كما أن  فقط، بدلا من إتباع نهج تعظيم الأرباح ،مرضية لجميع أصحاب المصالح

خاصة مع اتساع نطاق الأعمال غير القانونية وغير  ،الأخلاقية من قبل المؤسسة لم يعد موضع شك
، وقد أدركت المؤسسات أن القرارات غير الأخلاقية الحوتأثيراتها السلبية على أصحاب المص الأخلاقية

 ،تؤدي إلى إفلاسها وخروجها من المنافسةقد  ويخلق مشاكل  ،تؤدي إلى فقدان ثقة أصحاب المصالح
    لمعالجة القضايا الأخلاقية.ضروري  والعوامل المؤثرة فيه لأخلاقيلذلك فإن فهم  اتخاذ القرار ا

 التسويقي الأخلاقي  عملية اتخاذ القرار :أولا 
بمشكلة معينة ضمن وضع معين أو فرصة تتطلب من الفرد أو تعريف  " بأنها  القضية الأخلاقيةتعرف 

كانت صحيحة أم خاطئة  سواءالاختيار من بين العديد من الإجراءات التي يجب تقييمها المؤسسة 
يجب على الفرد فيها التفكير في  التي حالةأنها ال "،  كما يمكن تعريفها على 1"أخلاقية أو غير أخلاقية

 .2"المناسب أو الإجراء القرار هو وماهو أخلاقي  تحديد مالالمعايير الأخلاقية 
عموما إلى " عملية التقييم والاختيار من بين البدائل المتاحة تشير  فهي عملية اتخاذ القرار الأخلاقيأما 

العديد من المواقف والقرارات  ون القرار التسويقي يواجه افمتخذو   3بطريقة تتفق مع المبادئ الأخلاقية "
كذا الحكم على و  وتجنبهايتم بموجبه إدراك القرارات غير الأخلاقية  ،التي تحتاج إلى إطار صحيح للعمل

 الصحيحة أم لا . ياتالقرارات المتخذة هل تتماشى مع الأخلاق
لتحديد المسار الصحيح للعمل أو لحل  تباعهاإوتتضمن عملية اتخاذ القرار الأخلاقي عدة خطوات يجب 

  4:يمكن تلخيص هذه الخطوات في ،أخلاقيةمشكلة 

                                                           

دراسة تحليلية  -العوامل المؤثرة على اتخاذ قرارات التسويق ودورها في أخلاقيات العمل التسويقي  ،ضرغام علي مسلم و يوسف حجيم سلطان 1 
 .739، ص 3079، العراق ، 29، مجلة دراسات مركز الكوفة، العدد ات الأهلية في محافظة النجف للمستشفي

2 Velga vevere and anna svirina,,op.cit, p.82 
3 Nurettin parilti and others, Ethical issues in marketing: an application for understanding ethical decision 

making , marmara university , 2014,  p.283, disponible sur: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/3833  
, consulté le 15.03.2020. 
4 Ibid,pp.283 -284. 

https://www.iasj.net/iasj/search?query=au:%22%D9%8A%D9%88%D8%B3%D9%81%20%D8%AD%D8%AC%D9%8A%D9%85%20%D8%B3%D9%84%D8%B7%D8%A7%D9%86%22
https://www.iasj.net/iasj/search?query=au:%22%D9%8A%D9%88%D8%B3%D9%81%20%D8%AD%D8%AC%D9%8A%D9%85%20%D8%B3%D9%84%D8%B7%D8%A7%D9%86%22
https://www.iasj.net/iasj/search?query=au:%22%D8%B6%D8%B1%D8%BA%D8%A7%D9%85%20%D8%B9%D9%84%D9%8A%20%D9%85%D8%B3%D9%84%D9%85%22
https://www.iasj.net/iasj/search?query=au:%22%D8%B6%D8%B1%D8%BA%D8%A7%D9%85%20%D8%B9%D9%84%D9%8A%20%D9%85%D8%B3%D9%84%D9%85%22
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/3833
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، حيث يجب ايجب اتخاذ القرار بشأنه الأخلاقية التيالقضية فهم التعرف و  فيالأولى تتمثل الخطوة  .7
 ومختلف الحقائق المحيطة بها. ،القضية الأخلاقيةعلى متخذ القرار بذل جهد في تحديد 

الممكنة كل المعلومات  جمع على متخذ القرار  يجب ،اسوف يتخذ القرار بشأنه القضية التيبعد تحديد  .3
وتحديد الأطراف والمجموعات ذات  ،أخلاقيا مسؤولمن أجل اتخاذ قرار  ،الأخلاقيةبالقضية  المرتبطة

النظر للقضية الأخلاقية و   ،المصالح أو القوانين في المجتمع أو القوانين المهنية مثل أصحاب ،الصلة
 .من جانب من سوف يتأثر بقرار المؤسسة

ليس  ،من الضروري تحديد البدائل والخيارات الأخلاقية ،وتحليلها والمعلومات بمجرد فحص الحقائق .2
ثم مقارنة وتقييم الخيارات والبدائل الأخلاقية من خلال إنشاء  ،فقط الواضحة ولكن الأكثر دقة وجزئية

 مصلحة؛حول تأثير كل خيار أخلاقي على كل صاحب  ،جدول بيانات ذهني
والذي يجب أن يكون الأكثر   ،يأتي دور اتخاذ القرار الأخلاقي ،الأخلاقية والبدائل بعد تقييم الخيارات .2

 من بين كل الخيارات الأخلاقية المحددة سابقا؛ المؤسسة ويحقق أهداف ،منطقيةو معقولية 
 ،المتخذالأخلاقي  قييم الآثار المترتبة على القرارتعد هذه الخطوة هي الخطوة الأخيرة وتتمثل في ت .1

 وذلك من أجل التعلم وتعديل الإجراءات والخطوات عند مواجهة تحديات مماثلة مستقبلا.
 الفردية والتنظيمية لكن عملية اتخاذ القرار التسويقي الأخلاقي بالمؤسسة تتأثر بمجموعة من العوامل

 في العنصر الموالي.نتعرف عليها 
السلوك الأخلاقي التسويقي  اتخاذالعوامل المؤثرة على  :ثانيا  

حيث تم تطوير عدة نماذج  الماضي منذ الستينات من القرن  ،بدأ الاهتمام بكيفية اتخاذ القرار الأخلاقي  
وتجدر الإشارة إلى أن  ،تساعد على توفير فهم أفضل لاتخاذ القرار في المواقف ذات الصلة الأخلاقية

اتخاذ القرارات  وصف ولكن تحاول ،ارات تسويقية أكثر أخلاقيةهذه النماذج لا تقدم إرشادات معيارية لقر 
 .التسويقية في المؤسسة

أغلب النماذج عملية الحكم الأخلاقي لقرارات التسويق الخاصة بالمؤسسة متعددة الأبعاد  وتعتبر 
على الأفراد تعتمد العملية على مختلف العوامل الفردية والتنظيمية التي تؤثر و 1وطارئة بطبيعتها ومستمرة

التي حاولت تفسير كيفية اتخاذ القرار الأخلاقي لكنها أغلبها   ورغم تعدد النماذج  ،لحل القضايا الأخلاقية
 العوامل التي تؤثر على القرار الأخلاقي كما يوضحه الشكل الموالي :  أغلب يتفق على

                                                           
1 Jaroslaw Wozniczka, op.cit ,p.201. 
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 اتخاذ القرار الأخلاقي في التسويق :(7-1)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

le sur: bdisponi,2005, sethicarketing Mlinda ferrell ,:Source

.14.05.2020consulté le https://college.cengage.com/business/modules/marktngethics.pdf 
، حيث يسهل هذا النموذج فهم المؤسسةيوضح الشكل نموذجا لاتخاذ القرارات التسويقية الأخلاقية في     

 :1وهي العوامل التي تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على السلوك التسويقي )أخلاقي /غير أخلاقي(
تتمثل الخطوة الأولى في النموذج أعلاه في حصر جميع أصحاب المصالح  : المصالحأصحاب  .7

  ،حيث يمكن أن يؤدي اهتمام هموتوقعات هموالتعرف على اهتماماتثر المؤسسة عليهم،ؤ تالذين تتأثر و 
، سلبا على أصحاب المصالح الآخرين تؤثر  ،بانزلاقات أخلاقية دون غيرهمالمؤسسة بمجموعات معينة 

فمثلا تعتقد بعض المؤسسات بأن تبنيها للتوجه السوقي وتركيزها على المستهلكين فقط سيكون كافيا 
يؤدي  همالمحتمل لكل من التأثيرو  أصحاب المصالح الآخرين  وأخلاقيا، لكن الفشل في معرفة احتياجات

لذلك فإن تبني أخلاقيات التسويق يحفز المؤسسة على تبني التوجه  ،إلى عواقب وخيمة على المؤسسة
 .والاهتمام بهم جميعا دون تمييز ،بأصحاب المصالح

 المتوقعة لمتخذ القرار،تتعلق شدة القضية الأخلاقية بمدى أهميتها  :شدة القضية الأخلاقية .3
وهي تتأثر  ،المؤسسة خلاقية في نظر الفرد متخذ القرار أوالأقضية الأهمية "ويمكن تعريفها على أنها  

                                                           
1 linda ferrell ,Marketing ethics ,2005,disponible sur: 

https://college.cengage.com/business/modules/marktngethics.pdf consulté le14.05.2020 

 

المصلحة أصحاب 
ماتهتوقعاتهم و اهتمام  

شدة القضية 
 الأخلاقية

 تقييم المخرجات  القرار الأخلاقي
 الأخلاقية

 العوامل التنظيمية
صالثقافة، القيم ، الأعراف الفر   

 العوامل الفردية
يم الفلسفات الأخلاقية و الق  

 

https://college.cengage.com/business/modules/marktngethics.pdf
https://college.cengage.com/business/modules/marktngethics.pdf
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والضغوط  ةالأخلاقي بالقضيةوالاحتياجات والتصورات والخصائص الخاصة  ،بمجموعة  القيم والمعتقدات
 ،قضية أخلاقية معينة بمرور الوقت وبين الأفراد تختلف شدة، و "الشخصية السائدة في مكان وزمان معين

وأي ضغوط شخصية تؤثر على القرار  ،وتتأثر بثقافة المؤسسة والخصائص المحددة للقضية الأخلاقية
وذلك يرجع إلى  ،متفاوتة الشدة الأخلاقية بدرجاتينظر الأفراد المختلفون إلى القضايا ، حيث الأخلاقي

 تأثير الثقافة التنظيمية وزملاء العمل. فلسفاتهم، ،اختلاف تطورهم الأخلاقي
وامل التنظيمية لها  سيطرة  الع أن الأبحاث تشير إلى أن على الرغم من: (الشخصية)العوامل الفردية  .2

العوامل الفردية في تقييم وحل  ه لا يمكن إهمال دورإلا أن ،في تحديد  القرارات الأخلاقية بالمؤسسة أكبر
قيم ومبادئ الأفراد من أصعب التحديات في فهم عملية اتخاذ القرار  ويعتبر تحديد ،الأخلاقيةالقضايا 

من قبل من خلال التنشئة الاجتماعية، الأخلاقيةمبادئهم وقواعدهم  الأفراديطور حيث  ،الأخلاقي التسويقي
  .ناها الفردوالدين وكذا الفلسفات الأخلاقية التي يتب ،التعليم الرسمي والأصدقاء، الأسرة

يمكن تعريف الثقافة التنظيمية على أنها مجموعة من القيم والمعتقدات والأهداف :العوامل التنظيمية  .2
 تحدد المثل للمؤسسة والمعايير التي يتقاسمها أعضاء أو موظفو المؤسسة، في حين أن الثقافة العامة

مناخها الأخلاقي يركز بشكل فالتي توجه مجموعة واسعة من السلوكيات لأعضاء المؤسسة، والمبادئ
الرؤساء والزملاء والمرؤوسين  أيضاكما  تشمل العوامل التنظيمية  ،خاص على قضايا الصواب والخطأ

ة الذين يؤثرون على عملية صنع القرار الأخلاقي، ويساعد التفاعل بين ثقافة المؤسس ،في المؤسسة
والقيادة التنفيذية في تحديد نظام القيم الأخلاقية للمؤسسة، كما تلعب طاعة أوامر الرؤساء دورا في 

قضايا مكان العمل من خلال إتباع توجيهاتهم، وتشير الأبحاث أنه كلما تعرض  الفرد  من  حل العديد 
كما   كل غير أخلاقي،لنشاط غير أخلاقي من قبل الآخرين في المؤسسة، كلما زاد احتمال تصرفه بش

 ويتأثر، يمكن للرؤساء وزملاء العمل خلق ضغط تنظيمي يلعب دورًا رئيسيًا في خلق القضايا الأخلاقية
زيادات الأجور،  الموظفبالفرص حيث تأثر على سلوك  تك الموظفين والتزامهم بالأخلاقياسلو 

في حين أن التوبيخ ،خفض الرتبة ، دفع الغرامة يردع   يات،المكافئات أو التعزيز الايجابي للأخلاق
 .الممارسات غير الأخلاقية في المؤسسة 
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لثالث: تطبيق أخلاقيات التسويق في المزيج التسويقي ا لمبحثا  
إن تبني أخلاقيات التسويق في المؤسسة لا ينحصر في إعداد لائحة من المعايير المقبولة لدى المجتمع   

وأصحاب المصلحة كلهم، بل يجب أن تترجم هذه المعايير الأخلاقية إلى أفعال ملموسة في شتى 
 التسويقية للمؤسسة.المجالات 

قية، فهو مجموعة من المتغيرات التي تستطيع يعتبر المزيج التسويقي أهم عناصر أي إستراتيجية تسويو 
 الاستجابة المرغوبة في أسواقها،تحقيق لتحقيق أهدافها و  ،المؤسسة وإدارتها التسويقية السيطرة عليها

 المزيج التسويقيويعد  ،المزيج التسويقي في أربعة هي : المنتوج، السعر، التوزيع والترويج عناصروتتمثل 
تكون عرضة  عادة ما ،المؤسسة، فقرارات المؤسسة عند تصميم المزيج التسويقيلأنشطة  العمل البارز

ن تطبيق أخلاقيات التسويق على المزيج التسويقي يعتبر أولوية إلذلك ف، لأحكام المستهلكين والمجتمع
 .للمؤسسات التي تسعى إلى أن تكون لها ميزة تنافسية أخلاقية

 
 أخلاقيالمنتوج من منظور المطلب الأول: 

يعتبر المنتوج الأداة الرئيسية لإشباع حاجات المستهلكين وخلق القيمة لديهم، لذلك تهتم المؤسسة بتصميم 
 .وإنتاج منتجات تلبي رغبات المستهلكين وتحقق رضاهم

 
 الأخلاقي  المنتوج مفهوم الفرع الأول :

مع  المدىإلى المنتوج الجيد الذي يسعى إلى إرضاء وتطوير علاقة طويلة  الأخلاقيالمنتوج يشير 
                    يتوافق مع المبادئ الأساسية لنظرية العناية الواجبة للمستهلكين وهو،المستهلكين

(Due Care to Customers) ،؟ذي تدين به المؤسسات لمستهلكيهاالتجيب عن السؤال ما  والتي 
 : 1وتتضمن هذه النظرية ما يلي

في  ةمنآكون تمن حيث المواصفات وأن  القانونية،يجب أن تحترم المنتجات جميع اللوائح  التصميم: -
 من قبل المستهلك؛  ابما في ذلك إذا تم إساءة استخدامه ،جميع الظروف المتوقعة

                                                           
1 Stefan Majtan and Gabriela Dubcova, The Ethics in the Product Marketing, Ekonomika a 

Management, Prague University of Economics and Business, vol (2), 2008,pp 1-3, disponible sur: 
https://www.vse.cz/eam/download.php?lang=cs&jnl=eam&pdf=24.pdf  , consulté le20.05.2020 

https://ideas.repec.org/a/prg/jnleam/v2008y2008i2id24.html
https://ideas.repec.org/s/prg/jnleam.html
https://ideas.repec.org/s/prg/jnleam.html
https://www.vse.cz/eam/download.php?lang=cs&jnl=eam&pdf=24.pdf
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وأن تكون  القانونية:  يجب أن تتوافق مواد التصنيع المستخدمة مع اللوائح مواد التصنيع المستخدمة -
 متينة بدرجة كافية لتحمل الاستخدام المعقول؛ 

 يجب أن تكون المنتجات خالية من العيوب؛ الإنتاج : -
للتأكد من جودتها وتتضمن سمات الجودة  ،: يجب فحص المنتجات باستمرار وبانتظاممراقبة الجودة  -

 ؛إلخ… المصداقية، الضمان، قابلية الصيانة، سلامة المنتجات
كما يجب أن  امن،تغليف المنتجات  أن يكون  يجبالتغليف ووضع العلامات التجارية والتحذيرات:  -

ي مخاطر كما يجب أن تحتوي وصفا واضحا من أ ،يتضمن توجيهات واضحة وسهلة الفهم للاستخدام
 محتملة؛

يجب أن يكون لدى المؤسسات نظام مطبق لسحب المنتجات من السوق والتي  :والإشعار رالإخطا -
 .يثبت أنها خطيرة بعد وقت من التصنيع والتوزيع

 
 : القضايا الأخلاقية المتعلقة بالمنتوج الفرع الثاني

 وتطبيق إستراتيجيات المنتوج ومن أهمها:تواجه المؤسسات العديد من القضايا الأخلاقية المتعلقة بتخطيط 
 تقديم منتجات ضارة أو خطرة  أولا:

 يؤدي إلى  وهو ما ،يمكن أن تسبب أذى للمستهلكين ،منتجاتالإخفاء عيوب  المؤسسات عندما تحاول
 المنتجات تسحب أن  المؤسسة فعلى ،1يمكن أن تؤدي بها إلى المساءلة القانونية  ،مشكلة أخلاقية خطيرة

  .مستواها على ضارة مكونات وجود اكتشاف عند السوق  من
 المنتجات المقلدة:ثانيا 

كونه لا يضر فقط بأرباح  ،وهو أيضا ممنوع قانونيا في أغلب الدول ،يعتبر التقليد مشكلة أخلاقية كبيرة 
حيث أنها لا  ،بل أيضا له تأثير على عائدات الضرائب للحكومات ،المؤسسات ذات العلامة الأصلية فقط

تستطيع جمع وفرض ضرائب على المنتجات المقلدة،كما يواجه الموظفون في هذه المؤسسات غير 
 ،الذين يشعرون بتعرضهم لخداع ؤثر التقليد أيضا على المستهلكينوقت، وي أي الشرعية خطر البطالة في

                                                           

 232، ص3072دار الجنان للنشر والتوزيع ، عمان، الأردن،  منظور قيمة الزبون، إدارة التسويق وفقانيس أحمد عبد الله ،  1 
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ن يكون التقليد خطرا على وفي بعض الأحيا 1ون المنتجات المقلدة لا ترقى أبدا إلى الجودة الأصليةك
 صحة المستهلكين لاسيما في مجال صناعة الأدوية.     

 :   2و من الطرق الشائعة في تقليد العلامة التجارية ما يلي
مه ولونه ؛تغيير حرف واحد من شعار العلامة التجارية المشهورة مع الإبقاء على نفس نوع الخط وحج -  
تى يتم بيعه.العلامة التجارية المشهورة لتمويه المنتوج المراد تسويقه حاستخدام نفس  ألوان غلاف  -  

 التقادم المخطط : ثالثا
التخلص المتعمد من المنتوج قبل أن تكون هناك فائدة حقيقية من خروجه أو استبداله من  "يعرف بأنه 

 4ويكون التقادم المخطط من خلال:، 3السوق"
 المؤسسة المتعلقة بأنماط قبوله للمنتجات حتى تستطيع ،المستهلك إجراء تغييرات مستمرة في مفاهيم -

كما هو الحال في موضات  ،تشجيعه على الشراء الكثير والمبكر للمنتجات الجديدة التي تقدمها في السوق 
 الملابس؛

فعلى  ،عدم إظهار أي خصائص وظيفية جديدة في المنتوج إلى أن يتم التخلص من النماذج القديمة -
المصنعة لهذه المنتجات تواجه عدة انتقادات حول طرح تحسينات  فالمؤسساتسبيل المثال ألعاب الفيديو، 

ونفس الشيء ينطبق على  الهواتف النقالة  ،لألعاب فيديو لم يمضي على تواجدها في السوق وقت طويل
ديدة دون استنفاد الطلب على التي تعمل في هذا المجال تتسابق لطرح هواتف نقالة ج المؤسساتفنجد أن 

 المنتجات الحالية الموجودة في الأسواق.
الأمر الذي ، قيام بعض المؤسسات باستعمال مواد خام ومكونات تقادمت أو انتهت مدة صلاحيتها -

 يعني تقديم منتجات غير صالحة، عير مناسبة أو غير متطورة على الأقل.
                                                                              والتبيين التغليف :رابعا

فهو أكثر من مجرد  يعتبر التغليف سلاح قوي للغاية في المنافسة المستمرة بين المؤسسات لكسب المستهلك

                                                           

Western, -, Sixth Edition, SouthMarketing Strategy: Text and Cases , O.C. Ferrell and Michael D. Hartline 
1

Cengage Learning,2014,p.239. 
الملتقى الوطني الأول حول التسويق في الوطن العربي، الشارقة،  ،الوطن العربي، الخداع التسويقي في نعيمة ابو حافظ جمعة 2 

 01:، ص3002الإمارات العربية المتحدة، 

3. Laura Lake, Consumer Behavior For Dummies , Wiley Publishing, Inc , Indiana ,2009 ,p268 
 .320ص  ، الدار الجامعية، مصر،التسويق المتقدممحمد عبد العظيم، 4
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يم تغليفها  يجب حاوية لتوفير الحماية للمنتج، والمؤسسة التي تحترم مسؤوليتها الأخلاقية عند قيامها بتصم
 عليها مراعاة عدة اعتبارات أخلاقية أهمها: 

 من أهم الممارسات غير الأخلاقية في هذا المجال ما يلي: مجال التغليف:في  .7
بسلامة التغليف من حيث المحافظة على  ك:  يهتم المستهلوغير صحي آمناستخدام تغليف غير   -

والحرص على أن تكون المكونات  خلال مرحلتي النقل والتخزين ،المنتوج المعبأ من التلف بفعالية
لا تشكل أي خطر على  ،بما في ذلك  المواد والأصباغ وغيرها من المضافات  ،المستخدمة في التغليف

بشكل خاص مع المنتجات الخطرة  والمنتجات  يزداد والإهتمام بأخلاقيات التغليفوالبيئة،   المستهلك
 .1الموجهة للأطفال

تناسب مع طبيعة يلا  تغليفتستخدم بعض المؤسسات   غير ملائم لطبيعة المنتجات: تغليفاستخدام  -
مما يجعل هذا التفاعل خطرا  المنتوج،مصنوع من مواد تتفاعل مع مكونات  التغليفكون  ي، بحيث المنتوج

صنع لتعبئة مواد كيماوية، وكذلك عدم مراعاة  تغليفلمستهلك، كتعبئة مواد غذائية في اعلى صحة 
 عناصر الجودة والسلامة.

 الموضوعة على التغليفصورة العندما يكون التناقض بين  :استخدام رسومات تضليلية على التغليف -
، أيضا قد تكون الرسوم مسيئة وخادشة للحياء ولا  2والحقيقة كبيرا جدا فهذا يؤدي إلى تضليل المستهلكين

 تتوافق مع معتقدات أو عادات المجتمع. 
حيث يتم  ،تعتبر مواد التغليف من أكثر المواد المسببة للنفايات في العالم : الآثار البيئية للتغليف -

، ومع زيادة الاهتمام بالقضايا البيئية والاستدامة  3 التخلص من أغلبها بمجرد شراء المستهلك للمنتوج
والتي تراعي أن يكون تغليفها مصنوع من مواد  ،أصبح المستهلك يفضل شراء المنتجات الصديقة للبيئة

 قابلة للتدوير ولا تشكل خطرا على البيئة.

                                                           

أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذهنية  لمنظمات الأعمال: دراسة ميدانية بالتطبيق على بعض  محمد عبد القادر حميد،1 
 22، ص:3071جامعة قناة السويس، مصر ، ،رسالة ماجستيرشركات وزارة الصناعة والمعادن العراقية، 

2 3 ethical packaging problems designers and brands face every day,2014, disponible sur: 

https://www.packaginginnovation.com/other-cool-things/3-ethical-packaging-problems-designers-brands-face-

every-day/consulté le 11.11.1110. 
3 Horton Brianna, Ethical Considerations in Product Packaging,2016, disponible sur: 
https://slideplayer.com/slide/7405685/, consulté le 22.11.1111 

https://www.packaginginnovation.com/other-cool-things/3-ethical-packaging-problems-designers-brands-face-every-day/consulté%20le%2002.05.202
https://www.packaginginnovation.com/other-cool-things/3-ethical-packaging-problems-designers-brands-face-every-day/consulté%20le%2002.05.202
https://slideplayer.com/slide/7405685/,%20consulté


 : خلفية نظريةأخلاقيات التسويق ...............................الفصل الأول:......................

 

 
 

57 

 اعتيادل تلجأ بعض المؤسسات إلى استغلا تخفيض محتوى عبوة المنتوج مع إبقاء السعر نفسه: -
المستهلك على  الحجم النمطي للعبوة، فتخفض من محتوى المنتوج في العبوة  وذلك دون التخفيض في 

 .  1السعر، حيث لا يدرك المستهلك أن المحتوى قد تم تخفيضه
بحيث تعطي انطباعا لدى المستهلك بأن محتواها يتوافق مع  تكبير حجم العبوة بالنسبة لمحتواها: -

 .2ولكن هذا الكبر ما هو إلا تضخيم لحجم العبوة وليس للمنتوج نفسهحجم العبوة ، 
 وذلك من خلال  :التضليل في الوزن  -
 عدم كتابة الوزن مطلقا؛  -أ
ويكون ذلك في المنتجات التي عبواتها معروفة لدى المستهلكين  :كتابة وزن العبوة بدلا من حجمها -ب 

 بحجمها، من خلال كتابة الوزن على عبوة المنتج بدل الحجم ؛
كتابة الوزن الإجمالي بدلا من الوزن الصافي على العبوة والتغليف أو كتابة الوزن الاجمالي بخط  -ج 

 ؛3كبير أما الوزن الصافي بخط صغير 
 وزن المنتج لما هو مكتوب على الغلاف أو العبوة. عدم مطابقة  -د
ومن الممارسات  ،يعبر التبيين عن المعلومات عن المنتوج الموجودة على الغلافمعلومات التبيين : .0

 :مايلي   نذكر غير الأخلاقية التي يجب على المؤسسة تفاديها
أو نسبة  المنتوجويكون ذلك بعدم الإفصاح عن جميع مكونات  4:عدم كفاية المعلومات أو حجبها -

والتي يمكن أن يؤدي بعضها إلى أضرار على الصحة أو البيئة ،  ،تركيزها من مواد أساسية أو مضافة
مما يؤدي إلى تعريض المستهلك  ،وكذلك عدم تبيين كيفية استخدام بعض المنتجات بالشكل الصحيح

ة إلى عدم ذكر بلد المنشأ أي الدولة التي صنع فيها المنتج مما يشكل ذلك الإصابة، وبالإضاف للخطر أو
 .تضليل للمستهلك، وكذلك عدم التحذير أو التنبيه بأن استخدام هذا المنتج قد يؤدي إلى أضرار معينة

 :وهناك أكثر من طريقة لذلك ومنها التضليل في تاريخ إنتاج أو انتهاء صلاحية المنتج: -
 تاريخ انتهاء صلاحية؛ أونتاج الإاح عن التاريخ مطلقا سواء كان تاريخ عدم الإفص -أ

                                                           
 . 232مرجع سابق، ص  أنيس أحمد عبد الله، 1
 . 02،صمرجع سابق نعيمة حافظ أبو جمعة،  2
عينة من المستهلك الجزائري في  لأراءدراسة ميدانية -تحليل المزيج التسويقي وفق أخلاقيات التسويق، من منظور المستهلكخطار وهيبة، 3   

  90،ص3071 الجزائر، ،70،مجلة جديد الإقتصاد ، العدد رقم -مدينة الجزائر العاصمة
 . 60نعيمة حافظ أبو جمعة ، مرجع سابق ، ص 4
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 الإفصاح عن تاريخ الإنتاج دون الإشارة إلى تاريخ انتهاء الصلاحية؛  -ب
نتاج أو انتهاء الصلاحية وذلك بوضع تاريخ جديد يظهر أن المنتج صالح الإتزوير تاريخ  -ج 

 ؛للاستهلاك
مثل كتابة التاريخ على  ،ج لكن بطريقة لا يستطيع المستهلك التعامل معهاالإفصاح عن تاريخ الإنتا -د

 .العبوات من خلال مجموعة أرقام 
 الضمان الأخلاقية فيالممارسات غير  :خامسا 

من الوعود  المؤسسةحيث تتهرب  ما يواجه المستهلك عدم مصداقية الضمانات الممنوحة له، كثيرا 
إن عدم منح الضمان أو عدم التقيد بأحد شروطه من  1المتعلقة بالضمان و بخاصة في السلع المعمرة

طرف المؤسسة  يعتبر من أوجه الإخلال بالعملية التبادلية كون هذه الأخيرة لم تلتزم بمسؤوليتها تجاه 
 المنتوج المباع للمستهلك .

 
  ةأخلاقي من وجهة نظر السعر: المطلب الثاني

فالمؤسسات التي تستخدم  ،مؤسسةبات تسعير المنتجات والخدمات بشكل أخلاقي قرارا رئيسيا لأي    
تحظى باحترام أكبر بكثير من تلك التي تؤذي وتخدع  ،لبيع منتجاتها وتحقيق الربح سعر أخلاقي

  ،حديد السعر العادلعلى المؤسسة أن تكون قادرة على تلذلك من الضروري والمستهلكين،  المنافسين 
 العادل. السعروكذا الإلمام بمختلف القضايا الأخلاقية التي تعيق هذا  ،الذي يرضي المستهلك والمجتمع

 
الأخلاقي السعرتعريف  :الفرع الأول  

حيث يعد السعر العادل أحد المبادئ الأساسية التي  ،يمكن تعريف السعر الأخلاقي بأنه السعر العادل
حول إيجاد طريقة التسعير التي تخلق التوازن  السعر العادليتمحور مفهوم و  السعرتقوم عليها أخلاقيات 

 1أن هناك  "  Diller"يرى ديلر و  ،2في سوق المنافسة الحرة بين المنتجين والمنافسين والمستهلكين
 مكونات يمكن أن تؤثر على مفهوم السعر العادل وهي مبينة  في الشكل التالي :

 
                                                           

 232أنيس أحمد عبد الله ، مرجع سابق ، ص  1
2Vivian Guo, Ethics and Pricing 5 must know pricing ethics issues and how to avoid them, Updated On: 

May 05, 2020, disponible sur: https://www.priceintelligently.com/blog/bid/164830/5-must-know-pricing-

strategy-ethics-issues, consulté le05.05.2020. 

https://www.priceintelligently.com/blog/bid/164830/5-must-know-pricing-strategy-ethics-issues
https://www.priceintelligently.com/blog/bid/164830/5-must-know-pricing-strategy-ethics-issues
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 (: مكونات السعر العادل9-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Herman Diller, Price fairness, Journal of Product & Brand Management, Vol 17, 

2008 , pp. 353 – 355, disponible sur: https://www.researchgate.net/profile/Hermann-

Diller/publication/277473137_Price_fairness/links/5f7345ba458515b7cf58084f/Price-

fairness.pdf , consulté le 19.06.2020 

 
 1 :أن مفهوم السعر العادل يتكون من نلاحظن الشكل م
حيث   لدى المشتري، يتناسب سعر المنتوج مع جودته وأهميتهوالتي تشير إلى أن  : عدالة التوزيع .7

ينبغي لأي طرف من أطراف  أي لا ،في علاقة قياسية مقبولة من السوق  البائع والمشتري  يجب أن يكون 
خسارة  بالنسبة للأطراف الأخرى، فهذا  يحقق مكاسب عن طريق فرض ما يعادلالعملية التبادلية أن 

 يعتبر عملا غير عادل وغير أخلاقي.
المتفق عليها خلال  السعر: ومعنى ذلك أن يحافظ الشركاء على نفس قواعد ومعايير السلوك المتسق .3

أحد الشركاء تغيير تلك القواعد يجب أن يعلن عن نيته  وتفاصيل هذا التغيير  أرادوإذا  ،فترة التعامل
 مسبقا.

                                                           
1 Herman Diller, op.cit, pp. 353 – 355. 
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والأسعار المحددة في العقد، حتى لو   السعر،: ويكون ذلك من خلال الامتثال لقواعد رموثوقية السع .2
 تغيرت بعض الظروف.

معلومات حول السعر وشروط الدفع والتي يجب أن تكون كاملة   ويعني ذلك تقديم :صدق السعر .2
 النهائية . المنتوجوالتي تبين كيفية التسعير وتقدير قيمة  ودقيقة وسهلة ومفهومة وغير مغشوشة،

واعتراضه على  هئلآراتعزيز إمكانية تقديم المستهلك  من خلال : السعرحق التأثير والمشاركة في  .1
حيث تعتبر  ،لهذه الآراء والملاحظات تعتبر من أسس السعر العادل الاعتبارخذ بعين الأو  ر،السع

التي تفرضها المؤسسات لأن المستهلك  ،الأسعار المتفاوض عليها أكثر عدلا من الأسعار الثابتة
 يشارك فيها. 

الذين تحاول تطوير علاقات  ،بموقف المؤسسة اتجاه الشركاءوذلك يتعلق  احترام ومراعاة الشركاء: .2
حيث لا ينبغي للشريك القوي أن يمارس ضغطا مفرط على الشريك  البعيد، على المدىعمل معهم 

  الأضعف و يحاول تفهم مشاكله.
العقد الغير واضحة  التزاماتوالكرم في  ،هو يعني المرونة في الأمور غير المتوقعةو   التعامل العادل: .1

 النتائج.
 

  السعر: القضايا الأخلاقية في الفرع الثاني
ذلك أنه  ،السارية المفعول بالسعرلا تتعلق فقط باحترام التشريعات والقوانين المتعلقة  أخلاقيات السعر  

بالإضافة إلى انه يصعب الكشف عن الممارسات  ،غير أخلاقي بالضرورة غير قانوني سعرليس كل 
يفوق ما يلعبه القانون في قرارات  ياتلذلك فإن الدور الذي تلعبه الأخلاق ،السعرقانونية في الغير 
وتحديد السعر  ،الأخلاقية السعرر، رغم ذلك تواجه المؤسسات عدة صعوبات عند اتخاذ قرارات السع

 السعرالعادل لأنه لا يوجد معايير محددة للقرارات الصائبة والخاطئة أخلاقيا، لكن هناك بعض ممارسات 
 الأخلاقية الشائعة التي يجب على المؤسسة تفاديها نذكر منها :  غير
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 تحديد السعر  : أولا
يمكن تعريف تحديد السعر بأنه " اتفاق بين العديد من المؤسسات في نفس الصناعة لتوحيد سعر البيع 

وتهدف المؤسسات من خلال تحديد الأسعار إلى السيطرة على العوامل والظروف داخل  1ليصبح ثابتا"
مما يؤدي إلى السيطرة على مستويات العرض والطلب وتجنب المنافسة السعرية، ويعد هذا  ،سوق معينة

التسعير غير أخلاقي لأنه يقيد حرية المستهلك في الاختيار ويتعارض مع مصلحة كل مؤسسة في تقديم 
   .نتجات عالية الجودة بأفضل الأسعارم

  ،كونه يتناقض وقواعد المنافسة الحرة السعر،أغلب الدول والحكومات سنت قوانين لتجريم هذا النوع من 
لمكافحة الاحتكار في الولايات  1890قانون شيرمان سنة  السعرومن أشهر القوانين التي تجرم هذا 

المتحدة الأمريكية الذي يهدف إلى محاربة الاحتكار والكارتل ) المؤسسات الكبيرة التي تسطر على 
رغم ذلك يمكن في بعض الأحيان اعتبار تحديد السعر أخلاقيا، و  ،الصناعة( من أجل إقرار المنافسة الحرة

 .2سعار التي قد تؤدي إلى الإفلاس والبطالة في المجتمعإذا كان يضمن ربحًا عادلًا ويتجنب حروب الأ
  السعر المفترس :ثانيا

يقصد بالسعر المفترس" اعتماد إستراتيجية تسعيرية تهدف إلى إخراج المنافسة من السوق وذلك عن  
مما يؤدي إلى خلق حواجز دخول عالية  للصناعة،  أي  ، 3"  طريق البيع بسعر أقل من التكلفة المتوقعة

من خلال ارتفاع الأسعار  ،تحقيق أرباح عالية  مستقبلا بهدف حاليا تكبد الخسائر تقبلأن  المؤسسات 
، هذه الإستراتيجية يمكن أن تؤدي إلى الاحتكار من خلال وجود عدد 4بمجرد القضاء على المنافسة

وهذه الإستراتيجية من التسعير محظورة قانونيا في العديد من الدول  ،اعةمحدود من المنافسين في  الصن
  .كونها تتعارض مع متطلبات المنافسة الحرة

 
 

 

 

                                                           
1 Husam Helmi and Abraham Pius , A Review of Ethical Pricing and Its Perception , Saudi Journal of 

Business and Management Studies,2018,p.807, disponible sur : https://www.researchgate.net/profile/Husam-

Alharahsheh/publication/334574603_A_Review_of_Ethical_Pricing_and_Its_Perception/links/5dc43d52a6fdcc2

d2ffb5a13/A-Review-of-Ethical-Pricing-and-Its-Perception.pdf, consulté le 30.06.2020.  
2 Chikosha Felix and Chiunye Tonderai Maximilian, Evaluating Pricing Ethics in Grocery Retailing: The 

View of Harare Customers, Journal of Business and Management , Volume 18, Issue 4 , 2016, p.30, disponible 

sur : https://www.iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/Vol18-issue4/Version-2/D1804023033.pdf 30.06.2020.  
3 Husam Helmi and Abraham Pius,op.cit ,p.807 .     
4 Chikosha Felix and Chiunye Tonderai Maximilian, op.cit ,p.30.  
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 السعر الخادع  ثالثا:
إستراتيجية تهدف إلى تضليل العملاء المحتملين من خلال   " يمكن تعريف السعر الخادع على أنه 

الطعم وتسعير المنتجات الأخرى المرتبطة به بسعر  المنتوجبسعر منخفض والذي يعتبر  منتوجتسعير 
، فالمستهلك يظن أنه عقد صفقة مربحة من خلال شراء المنتج بسعر منخفض ليفاجأ بأن 1"مرتفع

مثلا يتم عرض بيع آلة طباعة بسعر منخفض بينما يتم تسعير  ،المنتجات المكملة للمنتج باهظة الثمن
 بر الخاص بها بسعر مرتفع. الح

 2التمييز في الأسعار :رابعا 
ويعرف بأنه إستراتيجية بيع نفس المنتجات بأسعار مختلفة لمجموعات مختلفة من المستهلكين، وعادةً ما 

 نجد هذا النوع من التسعير في الخدمات،و في دفعه،  المستهلكين  يعتمد على الحد الأقصى الذي يرغب
يرجع استياء و سعر مختلف للسياح الأجانب في المتاحف عن المواطنين الأصليين ،فمثلا يتم تقديم 

 المستهلكين  من هذا النوع من التسعير لسببين :
بأنها نفس المنتجات  الجودة ويصدمون الزيادة في السعر يتبعه زيادة في  يعتقدون أنكونهم  .7

 والخدمات بسعر مرتفع؛
 وبية وتفضل مستهلكين على آخرين. يحس المستهلك أن المؤسسة تعتمد المحس .3
 السعر غير العادل  :خامسا

هي أيضا غير أخلاقية ، السعر  ،غير العادل التي لا تقوم على المكونات السابقة الذكر السعرممارسات 
 : 3يلي ومن هذه الممارسات ما الاستغلالغير العادل هو الذي ينطوي على التلاعب، الاحتيال، أو 

وحاجتهم للمنتجات في وقت محدد فيضاعف  ،ضغوط زمنية كبيرة للمستهلكين استغلال المؤسسات .7
 سعره؛

 استغلال المؤسسات افتقار المستهلك للمعلومات والخبرة في شراء المنتجات ورفع السعر؛  .3
 رفع سعر بعض المنتجات التي تعرف نقص في السوق ويكون المستهلكون بحاجة إليها. .2
 

 

 القضايا الأخلاقية في التوزيع  الثالث:المطلب 
                                                           

1 Husam Helmi and Abraham Pius,op.cit ,pp.807-808.   
2 Vivian Guo, op.cit . 
3 Chikosha Felix and Chiunye Tonderai Maximilian, op.cit ,p.30. 
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وأحد عناصر المزيج التسويقي وهو يمثل الحلقة التي  ،من الوظائف الأساسية للتسويق يعد التوزيع  
في الوقت والمكان المناسبين،  مؤسسات إلى المستهلكين النهائيينتسمح بانسياب و تدفق الخدمات من ال

انتشار بعض  التوزيع يعرفو  ،غير أن فعالية هذه الوظيفة تتطلب ضرورة الإلمام بكافة جوانبها
الممارسات غير الأخلاقية التي يجب على المؤسسات تفاديها من أجل ضمان تحقيق المنافع الزمانية، 

 : يلي المكانية والحيازية للمنتوج ومن هذه الممارسات ما
   

 وعرض المنتجات في مجال تخزين ونقل :الفرع الأول
 تقوم بعض المؤسسات بتخزين منتجاتها في أماكن لا تتوفر على شروط لحمايتها وهذا قد يعرضها إلى -

تفاعل بعض مكوناتها تفاعلا يلحق ضرر للمستهلك، أو قد لا تراعي أماكن التوزيع هذه شروط  ، أوالتلف
 .1النظافة  الصحية

، مما يلحق 2كما تقوم بعض المؤسسات بتخزين منتجاتها والامتناع عن توزيعها بغرض رفع سعرها -
 .ضرر بالمستهلكين من حيث رفع الأسعار أو من حيث عدم توفر المنتجات حين الحاجة إليها

الملائمة تقوم بعض المؤسسات التي لا تعي مسؤوليتها الاجتماعية بنقل منتجاتها في  وسائل نقل غير  -
وهو ما يؤدي إلى (من حيث الحجم والمواصفات )لا تتوفر على شروط التبريد، شروط الأمان، مثلا

إحداث  أضرار بالغة على المستهلك عند استهلاك المنتجات التي تم نقلها بطريقة غير ملائمة  لاسيما 
 في الفترة الصيفية . منها المواد الحساسة كالمشروبات الغازية و العصائر ، اللحوم ..الخ خاصة

 عرض المنتجات الاستهلاكية أمام المحلات التجارية المقابلة لأشعة الصيف لاسيما في الفترة الصيفية؛ -
   عدم امتلاك رجال البيع للكفاءات اللازمة لنصح وإرشاد المستهلك بكل ما يتعلق بالمنتوج واستخداماته-

 وتهاون المؤسسات في تكوينهم .
بينهما اتصال أو تفاعل ينجر عنه تقديم  بالمستهلك فيحدثفي عملية التوزيع يحتك الموزع أو الوسيط  -

من قبل الموزع والوسيط مما يعد  الشخصية المستهلك لمعلوماته الشخصية وقد يتم تسريب هذه المعلومات
 . 3أمرا غير أخلاقي

 
 

 : في مجال إستراتيجية التوزيع  انيالفرع الث
                                                           

  1  بن صالح عبد الرزاق، مرجع سابق، ص 202
 524أنيس أحمد عبد الله، مرجع سابق، ص  2
 202بن صالح عبد الرزاق، مرجع سابق، ص   3
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إستراتيجيتها  تراه مناسبا لميزانيتها و المؤسسة عند توزيع منتجاتها عدة استراتيجيات، حسب ماتعتمد 
التسويقية وعلى المؤسسة مراعاة الجوانب الأخلاقية عند اختيار كيفية توزيع منتجاتها حيث يمكن أن تقع 

 في العديد من الممارسات غير الأخلاقية نبرز أهمها فيما يلي :
في نقاط بيع محددة  : حيث تختار المؤسسة توزيع منتجاتها سات بتوزيع منتجاتها حصرياتقوم المؤس -

 ؛1مما يؤدي إلى تنقل المستهلك مسافات بعيدة حتى يحصل على المنتوج
قد تتوقف المؤسسة عن توزيع منتجاتها في بعض نقاط البيع التي لا تحقق العائد المطلوب دون مراعاة  -

يشترون من تلك النقاط بإنتظام، حيث يؤدي ذلك إلى الإنتقال إلى نقاط أخرى بعيدة للمستهلكين الذين 
 ؛2عنهم لشراء منتجات المؤسسة

قد تؤدي رغبة المؤسسة في تحقيق مستويات عليا للتوزيع إلى التوزيع المكثف لمنتجاتها وذلك من دون  -
أسعار منتجاتها بسبب الإكثار من دراسة أو استعداد لتنظيم قنوات التوزيع ، فيتسبب ذلك في رفع 

الوسطاء أو عدم كفاءتهم أو تقديمهم خدمات غير ضرورية ويتكبد المستهلكون هذه التكاليف الزائدة في 
 3صورة أسعار مرتفعة.

 
  في الترويج غير الأخلاقيةالقضايا : المطلب الرابع

كونه المحرك الرئيسي لاتصالات المؤسسة بينها وبين   ،المزيج التسويق فييعد الترويج  عنصرا حيويا  
 مستهلكيها ومختلف الجماهير، حيث تحاول المؤسسة تقديم  عروض ترويجية  متكاملة تضمن لها 

وتحظى مناقشات الأخلاقيات في الترويج باهتمام كبير  ،أهدافها  في بيئة الأعمال شديدة التنافسيةتحقيق 
يما ما تعلق منها بالإعلان وسنحاول فيما يلي التطرق لأهم الممارسات غير في جميع أنحاء العالم، لاس

 الأخلاقية التي تقوم بها المؤسسات سواء كان ذلك بوعي منها أو دون وعي.
 
 
 

 الممارسات غير الأخلاقية في الإعلان :  الفرع الأول
                                                           

 524أنيس أحمد عبد الله، مرجع سابق، ص 1 
2 Ethical Issues Relating to Place, disponible sur: https://homework1.com/management-homework-

help/ethical-issues-relating-to-place/  consulté le 06.07.2020. 

 202بن صالح عبد الرزاق، مرجع سابق، ص   3 

https://homework1.com/management-homework-help/ethical-issues-relating-to-place/
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والأكثر  وهو الأشهر ،الترويجيةيعد الإعلان أهم وسيلة ترويجية تلجأ إليها المؤسسات في حملاتها   
وتندرج معظم هذه الممارسات  ،الأكثر عرضة للممارسات غير الأخلاقية بين المستهلكين، وهو انتشارا
 . 1والجمهور المستهدف والمنتوجبالرسالة هي تلك المتعلقة  أبعاد شاملة أربعةتحت 

 الممارسات غير الأخلاقية المتعلقة برسالة الإعلان :أولا
 : 2تخضع رسالة الإعلان لأكبر حد من الممارسات غير الأخلاقية وأكثرها تنوعا ومن أهمها  
إن أي إعلان يحاول إثارة العاطفة واستمالة المستهلكين لشراء المنتجات الـتأثيرات النفسية الخاطئة :  .7
كالشعور بالقلق الخدمات المعلن عنها، لكن بعض الإعلانات تسبب مشاعر سلبية لدى المشاهدين و 

كما أن السخرية الفجة من المنتجات المنافسة يمكن  ،الشديد، العداء تجاه الآخرين أو الشعور بفقدان الثقة
 القانونية  المؤسسة في غنى عنها . ةأن يؤدي إلى مشاكل تصل حد المتابع

استخدام الجاذبية  يعدوالإيحاءات الجنسية في الإعلانات: الصورة النمطية، التمييز الجنسي استخدام  .3
فإبراز مفاتن المرأة والصورة الجذابة لها تعكس الأدوار  ،الجنسية في الإعلان مصدرا للقلق الأخلاقي

تميل هذه الرسائل إلى  اجة  إلى تغيير أو تحسين مستمر، كما بحالضعيفة للمرأة وتظهرها أنها خاضعة و 
ل التركيز على الصورة النمطية  كتفضيل  الإساءة الخطيرة للنساء أو المجموعات المعنية من خلا

كما تنشأ قضية  أصحاب البشرة البيضاء أو حصر معايير الجمال والمثالية عند وزن وملامح  معينة، 
ثقافتها لا تتوافق مع الثقافات الغربية  والتي ،أخلاقية أخرى عند عرض هذه الإعلانات في الدول المحافظة

والتي تعتبر استخدام الملابس المكشوفة للنساء أو الإيحاءات الجنسية  في الإعلانات خادشة للحياء 
 والإيحاءات الجنسية غير مقبولة بل أحيانا يتم تجريمها.

 الممارسات غير الأخلاقية في معلومات الرسالة :ثانيا 
                                                     إعلاناتها تتصف بــــــــ: فنجد في بعض المؤسسات 
المبالغة في وصف المنتوج، وتعطي وعودا من الصعب تحقيقها، ويقصد بذلك الإعلانات التي تحتوي  -

                                                           
1 Framarz D. Byramjee and others, ethical violation and advertising– nature, consequences and 

persectives,2010,p.06, disponible sur:  https://www.researchgate.net/profile/Andreas-Klein-

3/publication/260796087_Ethical_Issues_in_Advertising_in_Applied_Business_Review_Journal_online_discont

inued/links/5b850dea92851c1e1236e29f/Ethical-Issues-in-Advertising-in-Applied-Business-Review-Journal-

online-discontinued.pdf,  consulté le: 08.07.2020. 
2 Ibid, pp.07-12 
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وفي نفس الوقت يصعب قياس تحقق الوعد من عدمه ، ومع ذلك يمكن أن  ،على وعود مبالغ فيها
 .1يصدقها المستهلك 

ولا تزود المستهلك بمعلومات مهمة عن خصائص وأداء المنتوج     تحتوي على معلومات غير كافية، -
 والمخاطر الناتجة عن استخدامه؛

 ؛2إعلانات تتصف بالصدق في جزء منها و كاذبة في الجزء الآخر -
 الإعلانات عن التخفيضات التجارية الوهمية وما يتبعها من تلاعب بالأسعار؛ -

الإعلانات الطبية وما يحدث فيها من ترويج لأدوية تخفيف الوزن وتساقط الشعر و أعشاب طبية  -
 .3وغيرها دون الحصول على تراخيص أو أن هذه الأدوية لا تصرف إلا بوصفة 

 الممارسات غير الأخلاقية في مجال الجمهور المستهدف :  : ثالثا
إذا وقع الجمهور المستهدف فريسة للتأثيرات  ،يمكن أن تثير الإعلانات الكثير من القضايا الأخلاقية  

العرضة للتأثيرات السلبية للترويج بصفة عامة والإعلان  السلبية لرسالتها ومن أهم الجماهير المستهدفة 
    4:يليبصفة عامة ما

 ومنهم:استهداف المستضعفين  .1
يعتبر الأطفال من المجموعات الضعيفة، وذلك يرجع لضعف قدرتهم التحليلية، نقص الأطفال:   -أ

خبرتهم، عدم قدرتهم على إصدار الأحكام الصحيحة بالإضافة إلى صعوبة التفريق لديهم بين ما هو 
الخاصة للأطفال لا تمكنهم من فهم محتوى الإعلان  حقيقي وخيالي في الرسائل الإعلانية،هذه الطبيعة 

بصورة جيدة ويقعون فريسة سهلة لإستراتيجيات التسويق الخادعة وغير الأخلاقية والتي  يمكن أن تعيق 
  .نموهم العقلي والجسدي

معاناتهم من  وأيعتبر كبار السن أيضا من المجموعات الضعيفة وذلك لشدة تأثرهم،  كبار السن : -ب 
تؤدي إلى سهولة خداعهم وتشمل الأمثلة على التسويق الذي يستهدف أو نفسية راض جسمية وعقلية أم

والتسويق الكاذب  كبار السن بشكل غير أخلاقي الصناديق الائتمانية الحية، والاحتيال في مشاركة الوقت،
 وغيرها. للرعاية الصحية الشاملة

                                                           
 . 12نعيمة حافظ أبو جمعة  ، مرجع سابق ، ص 1
 12المرجع نفسه ، ص  2
 212أنيس أحمد عبد الله ، مرجع سابق ، ص  3

4 Stefan Majtan and Gabriela Dubcova, Op.cit,p. 04. 
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تمثيل النساء على أنهن مجرد أشياء أو  ،إعلانات النساءالقضايا غير الأخلاقية في من  النساء : -ج
مما يتناقض مع مبدأ المساواة بين الجنسين والتعاليم  ،اعتماد الإعلانات على الإيحاءات الجنسية

الدينية والأخلاق العامة، كما تميل بعض الإعلانات إلى إعطاء نموذج مثالي بعيد المنال للمرأة 
مما يفقد بعض النساء الثقة في أنفسهن عن مشاهدتهن  ،ياج فاخرواعتماد عارضات أزياء بماك

 للإعلان.  
في يستخدم التسويق الانتقائي لتثبيط الطلب عادة ما استبعاد العملاء المحتملين من السوق:  -د

من الأمثلة على استبعاد السوق غير الأخلاقي تماما، و  أو إلغائه قطاعات السوق غير المرغوب فيها
رغم ربحية هذا السوق حيث  ،يتعرض له البدناء ) الوزن الزائد( في الحملات الإعلانية لتجاهل الذيا

 . 1من الملابس في الولايات المتحدة اليوم هي ذات مقاسات كبيرة  %30تشير الدراسات أن 
 وتشمل    المعلن عنه  الممارسات غير أخلاقية في المنتوج :رابعا 
الإعلان عن مثل هذه  ،السجائرو  الكحول مثل :المنتجات الضارة والمكروهة لإعلان عن المنتجات ا .7

كون هذه المنتجات يثار حولها جدل  ،المنتجات يسبب ردود فعل غاضبة  وسلبية عند عرضها علانية
والإعلان عنها يزيد  تلحق أضرارا بالفرد والمجتمع على حد سواء على المدى البعيد أنهاحيث  ،شديد

 المبيعات.
والقيم  الحياء حيث أن الإعلان عن هذه المنتجات يخدش  الإعلان عن المنتجات المثيرة للجدل: .3

 .مما يؤدي إلى ردود أفعال سلبية ) موانع الحمل، الملابس الداخلية(العامة مثل 
 

  البيع الشخصي الممارسات غير الأخلاقية في :الفرع الثاني
 :يلي ومن هذه الممارسات ما  

والتي لو عرفها لكان قراره مختلفا عن ذلك  ،إخفاء معلومات هامة عن العميل بقصد أو بدون قصد :أولا
 الذي اتخذه في ظل عدم الإفصاح عن هذه المعلومات. 

محاولة رجال البيع  بيع منتجات تحت ستار جمع بيانات من المستهلكين مطلوبة لإجراء بحث  :ثانيا
لكي يبيع مندوب المبيعات منتجات سواء أثناء المقابلة أو بعد الانتهاء تسويقي،وهنا يتم استغلال الموقف 

 ، و سواء كانت العملية جمع البيانات هذه حقيقية أم أنها غطاء لكي يتمكن المندوب من البيع.
 

                                                           
1 Stefan Majtan and Gabriela Dubcova, Op.cit,p. 04. 
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 تنشيط المبيعات فيالأخلاقية الفرع الثالث: الممارسات غير 
 1: و يكون ذلك من خلال

 الوهميةالمسابقات  :أولا 
لتشجيع المستهلكين على شراء منتجات كانوا لا يشترونها ،أو لزيادة الكميات التي يشترونها من المنتج  

و قد يتحمل المستهلك تكاليف  ،أصلا على أمل الفوز، بينما لا تكون هناك حقيقة مسابقة أو جوائز
تتطلبها شروط المسابقة مثل إرسال أغلفة خاصة بمنتج معين بالبريد على عناوين معينة أو إجراء 

 مكالمات تليفونية،أو ما شابه ذلك من الشروط التي يتطلبها الاشتراك في مثل هذه المسابقات.
 التخفيضات الوهمية في الأسعار :ثانيا 

، حيث يتم كتابة سعر عال يفترض أنه هو السعر الأصلي قبل ةفي أوقات التصفي وهي عادة ما تحدث 
بعد التخفيض ،بينما قد يكون هذا السعر المنخفض هو  سعر ثم يشطب عليه ويكتب تحته، ،التخفيض

وقد يكون السعر  ،أو ربما يكون أعلى من السعر الأصلي ، السعر الأصلي في الكثير من الممارسات
هو سعر ليس له أساس و إنما يوضع لكي يقتنع  ،الذي تم شطبهو أنه السعر الأصلي  المكتوب على

 . تخفيض المستهلك أن هناك تخفيضا في السعر حتى يدفعه للشراء، بينما حقيقة الأمر أنه لا يوجد
خلال تبني  وذلك منكل هذه الممارسات غير الأخلاقية في المزيج التسويقي يجب على المؤسسة تفاديها 

 .خلاقيات التسويق وتطبيقها الفعلي حتى تتجنب غضب مستهلكيها والمجتمع وتكسب رضاهمأ
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
  .70نعيمة حافظ أبو جمعة ، مرجع سابق ، ص 1
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 الأولالفصل  خلاصة
مجموعة من  المعايير الخارجية التي  تنشئها المؤسسات  أو المجموعات أو الثقافة التي   الأخلاقيات  

الأخلاقيات نظامًا اجتماعيًا أو إطارًا  وتعتبرفهي خاصة بميادين وتخصصات معينة  ،ينتمي إليها الأفراد
ترتبط الأخلاقيات عادة  بمجالات الأعمال، القانون، الطب فهي عبارة عن معايير و  ،للسلوك  المقبول

تنظم السلوك المقبول من خلال صياغتها على شكل  مدونات أخلاقية تحدد  الصحيح والخاطئ في مهنة 
 أو مجال  معين.

فتتمثل في مبادئ ومعايير توجيهية تحدد الصحيح والخطأ، المقبول وغير المقبول  الأعمالأما أخلاقيات   
وتبني هذه الأخلاقيات في المؤسسة يعود بنتائج مرضية على  ،لسلوك المؤسسة عند القيام بأنشطتها

 .المصالحالمؤسسة وعلى جميع أصحاب 
تتبنى الموجهة إليه جعلت المؤسسات  الانتقاداتإلا أن  ،ورغم أن التسويق يعتبر جزءا من الأعمال  

 وتجنبامن أجل التقليل من الممارسات غير الأخلاقية وتراعي تميزه،  أخلاقيات خاصة بهذا النشاط
 ضمان رضا مستهلكيها.لمساءلة القانونية و لل
جها وعليه حاولت المؤسسات تطبيق أخلاقيات التسويقي في مزيجها التسويقي من خلال جعل منتو   

إستراتيجية تسعيرية أخلاقية  واعتمادويحترم حقوق المستهلكين،  ،يطابق المواصفات المقبولة اجتماعيا
التسويق  أخلاقياتل ظ سمح بالمنافسة العادلة، وتحاول المؤسسة فيتتوافق قدرة المستهلك الشرائية و 

المؤسسات الأخلاقية عند  كما تراعيلكل المناطق،  وإيصالها وسليمة صحية توزيع منتجاتها بطريقة
حيث أدركت المؤسسات أن تبني ،الجماهير الضعيفةوعدم استهداف  الآداب العامةترويج منتجاتها 

يدرك واعي و  سيما المستهلك الذي أصبحلا المصالح،التسويق يعود بالفائدة على كل أصحاب  أخلاقيات
 اجتماعيا.ولة حقوقه ويهتم بمراعاة المنتجات المعروضة للمعايير المقب

 
 
 



 

 الفصــل الثاني 
 

  

تبني أخلاقيات  دور
التسويق في تحقيق رضا 

 المستهلك
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 تمهيـــــد
التاي صبات أ ص اس اساتا اأا وصتعا  ت،ايادا، ، و بيئا  اعممات  فايالضغوط التي تواجه المؤسسات   تزايد  مع  

وكااا ا فتتاتا ا  تداتوا واااتداو المنتفسا ، لا   ،اد  ،لمت تتميز به من تستأع تكنولوجي في كاس الماات  
ماان مااات    الت اا إلااس   ماان الساالس ملااس المؤسساات  ماامتت اسااتم اأ،تلت وتاتللاات، لاااا ت ااو  ا تمتملاات

  .مت المستللكين ال تليين واستاطتب مستللكين جدومن صجس ت ايق أ  للتميّز من المنتفسين
تاد   منتات   بس ص ضت تاد   منتات  تلبي حتجتته وأغتتته فاط، يتاتوزأمت المستللك  و د صبتح  

ال،لا   الوطيدة بت ايق أمت وذا  ال ديع  المتتهي  صحد  حمت   حاوق المستللك ت،دحي   ت ت م حاو ه،
 في المؤسس . م،تيي  صخلاقي  واجتمتعي  تبني تتطلب  يو  ،المستللك

 المتتهي  وص   أمت المستللكحو  فظ ة  إمطتءلتدس ا سن تو  من خلا   ااملس موء ذلك، 
 من خلا  المتتح  التتلي : وذلك وكاا ووأ حمت   حاوق المستللك في ت ايق أمته ،بهالم تتط  
  ؛سلوك المستللكل مدخس  المت   اعو : -
  ؛وفق الماتأت  التسو،قي   أمت المستللك العتفي: المت   -
 ؛ق المستللك في ت ايق أمتهووأ حمت   حاو  المت   العتل : -
 .المستللك ت ايق أمت ملسصخلاقيت  التسو،ق  صث  تبني ال ابع:المت    -         
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 سلوك المستهلك مدخل ل الأول:المبحث 
         المستللك الم  ك اعستسي ل،ملي  الإفتتج ، صبتح ال دي  للتسو،قالمؤسست  للمتلوم مع تبني   

 ته دأ و  وأغتتته، حتجتته مع تتوافق منتات  تاد   من صجس، وتنتفسأ المؤسست  وغتيتلت اعستسي 
 تول  فل  السلوك الش الي للمستللكبم   ا  تمتمممت صوى إلس ز،توة  ،ت المنتس المنت،  له وت اق الش الي 

 وم، ف  ص  سلوك المستللك،  في  اا المت   الإحتط  بمتلوم سن تو و  ومختلف ال،وامس المؤث ة فيه،
 .م احس مملي  الش اء وكاا الت، ف ملس مختلفال،وامس المؤث ة فيه، 

 
 مفهوم سلوك المستهلك الأول:المطلب 

والتي تستمد ملس فل  فشتط  ، ،تب  سلوك المستللك اتك  كتمل  من الم،لومت  الداخلي  والختأجي   
وسن تو  من خلا   اا المطلب ت، ،ف كس من المستللك  ، بس وصثنتء وت،د اتختذ   اأ الش اء ،المستللك
 .ص مي  وأاس   اا السلوككاا صستتب و وسلوكه و 

 
 المستهلك وأنواعه تعريف الأول:الفرع 

ال،ملي  التسو،قي ، وصبتح فاتا واستم اأ،  المؤسس  م  وفت بت ايق أمته وتنتء  المستللك م وأ ،تب    
 .و له
 المستهلك تعريف  :أولا 
  يت   المستللكمدطلح  عتوذلك  ، ،د من اعموأ الدعت  للمستللكوو يق  اتمس ت، ،ف إمطتء إت  

 بس ،فاط اعس ،  صو الشخدي  حتجتته لسد ،الكمتلي  صو اعستسي  حتجتته ملس يت دس من ملسإطلا ه 
 وفيمت يلي فاك  ب،ض الت،تأ،ف:  ،منتات  بغ ض است،متللت في بنتمته  شت ا  من ملس ص ضت

الشخص الاا  شت ا صو لد ه الادأة الش الي  لش اء السلع والخدمت  الم، وم  للبيع بلدف إاتتع   و -
 1ال تجت  وال غتت  الشخدي  صو ال،تللي .

ش اء المنتات  لصو  ملك المت   ،صت المستللك  و الت و الاا لد ه الادأة الش الي إلس  شي   اا الت، ،ف 
 .المستللك في المستللك النلتلي )صف او( فاطوحد   اا الت، ،ف  ،التي تلبي حتجتته صو حتجت  صس ته

                                                           
 61، ص3002، الازء اعو ، ويوات المطبومت  الاتمعي ، الازال ، سلوك المستهلك العوامل البيئية، منتبي بن عيسس1
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اللوازم التي و ذلك الشخص الطبي،ي صو الم،نوا الاا  اوم بت تنتء صو ا اء المواو  "بأفه  ، ف تمت  -
 اا  صاتأبتلإمتف  إلس المستللك النلتلي ،1"وسد أغتتته السلعي  والخدمي ، توف  له إاتتع حتجتته

ليسأ بتلض وأة  تلمنتات  والخدمت  المشت اة ف المستللك الدنتمي  و ،الت، ،ف إلس وجوو مستللك ثتفي
 .منتات  وخدمت  جديدة لإفتتجالنلتلي بس ص ضت  للاستللاك

المت،لق ب مت   المستللك  09-03من  تفوت  3م ف المستللك في المتوة فاد الاتفوت الازال ا صمت  -
 للاست،مت م،نوا  اتني بماتبس صو ماتفت سل،  صو خدم  موجل   بأفه" كس اخص طبي،ي صوو مع الغش 

 2 .صو حيوات متكتس به" صخ من صجس تلبي  حتجتته الشخدي  صو تلبي  حتجت  اخص  ،النلتلي
شت ا   ،طبي،  م،نو،  كتلمؤسست  من كوت صف اوا صو  د  فتلمش ع الازال ا صتد ملس صت المستللك 

   .من صجس است،متللت الشخدي صو من صجس صت  ست،مللت صف او آخ وت  ، دس مليلت ماتفت السل،  صو 
المستللك  و كس اخص طبي،ي صو م،نوا  :"ت، ،ف المستللك كمت يليوتنتء ملس مت سبق  مكن 

صو إفتتج  صو حتجت  وأغتت  صف او آخ ،ن  والخدمت  لإاتتع حتجتته وأغتتته المنتات   شت ا، و،ستخدم
 وخدمت  ". منتات 

 أنواع المستهلك :ثانيا
        المستللك النلتلي  مت ،مختلتين من المستللك ستخدم مدطلح المستللك من صجس وبف فومين   
إ  صت ب،ض ا  تدتويين صمتفوا فوع صخ  من المستللك يدأج كنوع  ،3( والمستللك الدنتمي اعف او)

 : 4 المستللك الوسيط صو الموزعمستاس و و 
 بغ ض ،المنتات  و الشخص الاا  اوم بت تنتء الخدمت  وا اء والمستهلك النهائي )الأفراد(:  .6

صو ليادملت  صس تهمن  اصو تخص ف و ،، وم،ظ  مشت ،تته ف و   إمت تخده اخديتواستللاتلتاستخداملت 
من المنتات   م دووة م،لومتته م دووة، بكميت   شت ا  النوع  اا في المستللك فادو  ، د   لدديق

 ال،وامس النتسي ، من بتل،ديد يتأث  فلو  اا إلس ، طلته متتا ، بتلإمتف ا اللت في ي غب التي
 .5وا  تدتو   والعاتفي  ا جتمتعي ،

                                                           
 .33ص ،3062، واأ ال تمد للنش  والتوز،ع ، اعأوت، سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية مدخل متكامل ،وآخ وت  م مد مندوأ صبو جليس1

 13،  ص 15، الا ،دة ال سمي ، ال،دو  المتعلق بحماية المستهلك وقمع الغشو  2009فيت ا  25المؤأخ في  02 -00 تفوت أ    2 
 . 61منتبي بن عيسس، م جع ستبق ، ص3
،واأ بتتء للنش  والتوز،ع التسويق الحديث نموذج السلع الماديةمفاهيم مطتلله م مد تيسي  الش م ، و  إ تو مبد التتتا النسوأ4

 . 00ص،3062،اعأوت،
  5 المرجع نفسه ، ص08 
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صو تستمد ملس  ،لكي تدخس في ال،ملي  الإفتتجي  المنتات  و الاا  شت ا  المستهلك الصناعي: .3
ينتمي إلس السوق الدنتعي  صو سوق اعممت ، و د  كوت ف وا صو جمتم ، ومتوة مت  معس  اا  الإفتتج،

تمت  د  كوت مدفيت  ،1سواء تلدف لل تح صو   ،كتفأ مؤسس تاتأ، ، مدنع، صو صا  مؤسس المستللك 
 .2وم،لومتته من المنتات  الم، وم  كبي ة ووفي ةصو حكوميت، و و  شت ا بكميت  كبي ة 

حي   اوم  اا  المستللك الوسيط طبيعيت صو م،نو،ت  مكن صت  كوت  المستهلك الوسيط أو الموزع: .2
، بغ ض إمتوة بي،لت لت ايق منت،  م،ين ، غتلتت مت تتمعس في ت ايق صأتتاالمنتات  المستللك بش اء 

 .3و و  شت ا بكميت  كبي ة م،تمدا ملس م،لومتته الكبي ة من المنتات 
 

 وأسباب وأهمية دراسته سلوك المستهلك تعريف: الثانيالفرع 
صفواع السلوك الإفستفي وتتلتتلي فلو يتأث  صحد  وذلك عفه ،مملي  م،ادة سلوك المستللكوأاس   ،تب ت  

ذا  ص مي  كبي ة ل،دة صط اف  سيمت المؤسست  وأاسته  أغ  ذلك ت،دو  ،واخلي  وختأجي  ب،دة متغي ا 
 .من صجس ت ايق ص دافلت  وذلك ،التي تلت   بم، ف  مت يؤث  ملس المستللك خلا  مملي  الش اء

 تعريف سلوك المستهلك :أولا 
 مت يلي:كمنلت ب،ضت فب ز  ت،تأ،فلسلوك المستللك مدة  
 شي  ، 4".م،ين  خدم  صو سل،  ملس لل دو  اعف او يؤويلت التي المتتا ة والتد فت  اعف،ت  جميع  و-

صا من خلا  اعف،ت   ، اا الت، ،ف صت سلوك المستللك    مكن الت، ف مليه إ  ب،د صت  اوم الت و به
 .التي تظل  للعيتت )السلوك المشت د(

ب،ملي  التايي  والمتتمل  وال دو  ملس السلع ماموم  اعفشط  الا ني  وال،ضلي  الم تتط   " و و -
سلوك المستللك  متد إلس ماموع التد فت  واعف،ت  التي  صتبالك و،ادد ، "5والخدمت  و استخداملت

و  ين د  في ف،س  كتلت   من الم،لومت ،المتتمل  بين السلع والخدمت ....إلخ، ،تسبق القيتم بتلش اء
   .الش اء فاط

                                                           
،مال  الدأاست  الإ تدتو   والمتلي ، جتم،  الواوا، طرق صناعة قرار الشراء لدى المستهلك وأثرها على رشادة سلوكهت ام مبد ال زاق،  1

 332، ص3060الازال ، 

  2إ تو مبد التتتا النسوأ و مطتلله م مد تيسي  الش م ، م جع ستبق، ص ص03-06

 06الم جع فتسه، ص  3 

  4.  صحمد اتت  ال،سك ا، "التسويق مدخل استراتيجي"، الطت،  اعولس ،واأ الش وق، ممتت، اعأوت، 3002 ،ص42
 246،ص  3002المد ، ، مد ،  ،الداأ الاتمعي  الطت،  العتفي "، أساسيات التسويقالسلام صبو   ف، " مبد 5 
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النمط( الاا يتخاه المستللك لياوم بماموم  من –المستأ)المنلج "من سلوك المستللك تمت  ،ب   -
اعفشط  صو الملتم صو الالوو لتت  وفق م احس وخطوا  م،ين  في سلسل  متدل  تبدص بتلتتكي  في 

ث  مت   دث ب،د حتل  ال مت صو مدم ال مت صو  بتلمنتوجحتس الإوأاك ب،د ا فتتتع  ،المنتوجال دو  ملس 
 1."ط  بالك ال يتو الم تت

إلس غت   المنتوج م احس بدا   بتلش،وأ بتل تج  لش اء مدة   شمس   بين  اا الت، ،ف صت سلوك المستللك
 والش،وأ اللاحق للش اء سواء كتت أمت صو مدم أمت.  لمنتوجاستللاك ا

 ماموم  اعف،ت  سواء كتفأ منتظم  صو مشوالي   " و  سبق  مكن الاو  صت سلوك المستللكمن خلا  مت 
وصثنتء  بلدف إاتتع حتجتتل  وأغتتتل ، للمنتات  والخدمت  التي  اوم بالت اعف او صثنتء اختيتأ   وا الل  

ب،د حتل  ال مت صو  اعف،ت  التي ت دث كااو وال دو  مليلت واست،متللت والتخلص منلت،  ،تاييمل  للت
   ."مدم ال مت

 أسباب الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك :ثانيا 
 2 :ازواو ا  تمتم بدأاس  سلوك المستللك فتيا  مدة صستتب ص ملت

من خلا  تاد   منتات   ا بتكتأصوى التطوأ التكنولوجي إلس ز،توة  قصر دورة حياة المنتجات: -
يلاحظ صت المنتات   المستلدف ، ومتوالتي يت  ط حلت في اعسواق م،دل  صو م سن  صو جديدة كليت 

النتج   ف،لا  ي تلك التي ت،تمد ملس وأاست  وقيا  وموافا  ل تجت  وأغتت  وصذواق المستللكين 
  ؛وإمكتفيتتل  الش الي 

صوى ا  تمتم باضت ت البيئ  وتلوثلت والناص المتزايد في مدتوأ الطت    الاهتمامات البيئية: -
الآثتأ السلبي  لإفتتج ب،ض المنتات  وط ق توز،،لت ) كتلمنظتت  الكيمتو، ، ال،بوا  والمواو الختم لإوأاك 

...إلخ ( ملس بيئ  الإفستت، و د كشتأ ب،ض وأاست  وت وث المستللكين التي ت  افاتز ت ملس ال،ديد 
   ؛الدأاست  من التاتوزا  والممتأست  المض ة بتلمستللك، ممت وفع إلس ز،توة ا  تمتم بمعس  اا النوع من

إلس وجوو  ،صوى فمو ح كت  حمت   المستللك في ال،تل المتزايد بحركة حماية المستهلك:  الاهتمام -
بتلإمتف  إلس ال،وامس التي تؤث   الختب  بل ، ا ستللاكحتج  مل   لتل  كيف يتخا المستللكوت   اأا  

ملس   اأاتل  الش الي ، كمت صت التطبيق المتزايد للتوجه ا جتمتمي للتسو،ق ف ض ملس الكعي  من 
                                                           

، الداأ الاتمعي ، مد ، سلوك المستهلك والإدارة الإستراتيجية لممارسة نشاط التسويق في المنظمات المعاصرة ، مدطتس م موو صبو بك1
 . 03، ص3061

تأثير أساليب ترقية المبيعات على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي لخدمات مؤسسة اتصالات الجزائر موبليس عتتس  دا، و حكي  بن ج وة  2 
 631-632، ص ص 3061، جتم،  وأ ل ، الازال ، 03، ال،دو مال  الدأاست  الإ تدتو   الكمي ، دراسة حالة طلبة جامعة ورقلة–
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المؤسست  إتتتع المنلاي  ال،لمي  في تنتيا وأاست  سلوك المستللك،وذلك بلدف إفتتج وتاد   سلع 
  ؛وخدمت  بتلكمي  والنوعي  واعس،تأ المنتست 

: ت،د ا  تمتمت  التي تظل  ت ب،ض اعجلزة ال كومي  من اعموأ التي صو  الاهتمامات الحكومية  -
إلس تطوأ ا  تمتم بدأاس  سلوك المستللك، ب ي  تلدف إلس سن وت،ديس التش ،،ت  الم تتط  ب مت   

 المستللك؛
زالأ تواجه جمل  من ومت واجلأ  اه المؤسست   أهمية التسويق للمؤسسات غير الهادفة للربح: -

بتلإمتف  إلس تكوت بوأة ذ ني  سلبي  لدى المستللكين حو  م،ف  والنتات ، اووةالمشتتس الم تتط  بتل
ا  تمتم الادا بتطبيق متتهي  الخدمت  والمنتات  التي تادملت  اه المؤسست ، ممت صبتح  ستدمي 

 .التسو،ق ال دي 
صوأكأ صغلبي  المؤسست  ص مي  الدخو  إلس اعسواق  :الحاجة المتزايدة لدخول الأسواق الخارجية -

في الكعي  من  لمنتاتتلتصو استخدام المستللكين  ،اعجنبي ، وذلك من خلا  تددي  فتلض إفتتجلت
 .اعسواق الاديدة

 أهمية دراسة سلوك المستهلك :ثالثا
 تتف  وتتيد تشمسبس  ،والخدمي  فاط ا  تدتو  ملس المؤسست   المستللك سلوك وأاس  ص مي   تن د  

 تمت يلي: التتتولي  ال،ملي  صط اف
 :أهمية سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسات .6
  :تولي المؤسست  ص مي  كبي ة لدأاس  سلوك المستللك وذلك عفلت 

 ي مي وتمت وفومت تمت إفتتجه  اب لمت التخطيط مملي  في المستللك سلوك وأاس  فتتلج تتيد -
 ووواف،ل ؛ وصذوا ل  إمكتفتتل  م امتة من التمكن مع ،المستللكين حتجت  و،شتع

 تستمد تالك الملالم ، التسو،اي المز،ج منتب  اختيتأ في المستللك سلوك وأاس  فتتلج تستمد -
 ؛1المتتح  التسو،قي  الت ص اتتشتف في

 ؛ متميزة من المستللكين الاين يتشتبلوت فيمت بينل إلس  طتمت السوق تازل   -
في  ف و من ال،تلل وذلك للت كيز النسبي لكس  ،ال،تلل  في مملي  اتختذ الا اأ تتل  صوواأم، ف  و -

 مملي  الت و،ج والإملات؛

                                                           

 64ص ، 6002،دار الحامد  للنشر والتوزيع، عمان،الأردن،  الطبعة الأولى، الإعلانمدخل  -سلوك المستهلك،  تتس  فد  المندوأ1 
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فمن خلا  ب وث السوق  ،ا ستاتب  الس ،،  للتغي ا  التي ت دث في حتجت  وأغتت  المستللكين -
المؤسس  مواتت   وملس  ،وكاا تغي  أغتتتل  ،م، ف  مختلف التتضيلا  الاديدة للمستللكين  مكن

  اه التغي ا  وا ستاتب  الس ،،  للت؛
 . 1والاا  ضمن للت التاتء في السوق  ،لمنتات  المؤسس تدمي  المو ع التنتفسي 

 2أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلك .2
 ا الي  ؛فل  مت يتخاه يوميت من   اأا  في المستللك وأاس  سلوك ستمد ت -
 للسلع اعمعس ا ختيتأ في المستللكين تستمد التي والم،لومت  البيتفت  تتف  ملس الت، ف -

 وصذوا ل ؛ الش الي  إمكتفيتتل  والخدمت  وفق
 اعولو،ت  حسب، وأغتتتل  حتجتتل  ت ديد في المستللكين حو  السلوكي  الدأاست  فتتلج تتيد -

 ؛الم يط  البيئي  والظ وف المتلي  مواأو   التي ت دو ت
 ملس إوأاك ال،وامس الداخلي  والختأجي   التي تؤث  ملس سلوكه الش الي. تمت تستمد -
 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمجتمع  .3

 إت لدأاس  سلوك المستللك ص مي  للماتمع ص ضت  مكن إ اتز ت فيمت يلي : 
 التي ت ديد اعولو،ت  منظوأ من ا  تدتو   للتنمي  التخطيط من تمكّن وأاس  سلوك المستللك  -

 م وأ، ؛ اجتمتعي  حتج  تمعّس
 الدول  ز،توة  دأة من  مكّن ذلك فإتّ  ،ا  تدتو   الاطتمت  مستوى  تمأ  اه الدأاس  بد   ملس إذا -

 .3مواأو ت لكتف  اعمعس ا ستخدام ملس
 

 القرار الشرائي  اتخاذالثاني:عملية المطلب 
من ص    ص داف  ،مختلف اعفشط  وال،مليت  التي تنطوا مليلت مملي  اتختذ الا اأ الش اليم، ف  ت،تب    

وسن تو   ،كوفلت اعستس في توجيه النشتطت  التسو،قي  لت ايق ص داف المؤسس  ،وأاس  سلوك المستللك
  .الا اأ الش اليم احس مملي  اتختذ  ص  في  اا المطلب ت، ،ف الا اأ الش الي وصفوامه وكاا الت، ف ملس 

 تعريف القرار الشرائي وأنواعه  الأول:الفرع 
                                                           

 . 14، ص3062، ويوات المطبومت  الاتمعي ،  الازال  ، سلوك المستهلك المعاصرمني  فوأا، 1
 .18-17: ص ، ص 3002واأ والس للنش  والتوز،ع، اعأوت،  ،، الطت،  ال اب، -مدخل استراتيجي–سلوك المستهلك  ،مبيدا  اب اهي  م مد 2 

مجلة المنتدى للدراسات والأبحاث الإقتصادية،  همية دراسة سلوك المستهلك لإعداد استراتيجيات تسويقية نزيهة و ناجحة،مادوب فوا ، ص 3 
 232ص ،3064، جتم،  الالت ، الازال ،03ال،دو
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م احس المؤسست  في ت ايق ص دافلت  ،تمد ملس إمداو است اتيايت  تسو،قي  مبني  ملس فل   فاتا إت  
 .الا اأ الش الي للمستللك وصفواع

 تعريف القرار الشرائي   :أولا
 : مكن ت، ،ف الا اأ الش الي كمت يلي

فا اأ الش اء  ،1الم احس التي  سلكلت المستللك من صجس حس مشكل  تت،لق بتلبي  حتج  تناده ماموم  -
أغت   وص ،ب  من مدة م احس  م  بلت المستللك مند أغبته في ا اء منتوج من السوق لإاتتع حتج  

   .م،ين 
صا مملي  اختيتأ البديس اعفضس  الاا يلبي  ،مملي  المتتمل  بين البدالس المتتح  من المنتات  -

حد   اا الت، ،ف الم احس التي  م  بلت مند ا اله للمنتوج حي   ، 2"و،شتع حتج  الت و بتلشكس اعمعس
حسب م،لومتته وخب ته ووت ذك  الم احس  ،في مملي  التايي  واختيتأ صفضس منتوج من منظوأ المستللك

  .اعخ ى 
اعف او بتختيتأ، ا اء، استخدام والتخلص من  من جمتم  وص مت ف و بقيتم الم تتط  ال،مليت  تلك و   -

،ؤكد  اا الت، ،ف ملس صت   اأ الش اء عتتأة من مدة و  ،3بغ ض إاتتع ال تجت  وال غتت " ،منتوج مت
 .وتنتلي بتلتخلص من المنتوج الاا ت  ا اءه ،بتلنست  للمستللك صفضس منتوج اختيتأم احس تبدص من 

ماموم  ال،مليت  التي  اوم بلت المستللك من صجس اختيتأ ممت سبق  مكن ت، ،ف الا اأ الش الي بأفه" 
 .الاا   اق له ص دس إاتتع ممكن ماتأف  بتلمنتات  اعخ ى" اعفضسالمنتوج 

 
 قرار الشراء أنواع :ثانيا 

لش اء ا وكاا ص مي    اأ  ،صو ال،لام  الم او ا اء ت حسب المنتوج مملي  اتختذ   اأ الش اء تختلف م احس
  :موم   كمت يليوصث ه المستابلي، ملس صستس  اين المعيتأ،ين  مكن صت فميز بين صأتع   اأا  ا اء 

 

 

 
                                                           

1  Jaques Lendrevie et autres, Mercator, 7éme édition, Dalloz, Paris, France, 2003, p.167. 
2 Denis Darpy  et  Pierre Volle, Comportement du Consommateur (concept et outils), 1ére édition, Dunod, 

Paris, France, 2003, p.260. 
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 أنواع قرار الشراء  (2-1)رقمجدول 

 مستوى تورط منخفض مستوى تورط عال 

اختلافات معتبرة بين 
 العلامات

من أجل التنويع شراء شراء معقد  

 بين بسيطة اختلافات 
 العلامات

 شراء روتيني شراء من أجل التقليل من التنافر

مال  اللاتأ  خصائص القرار الشرائي لدى المستهلك الصناعي والمستهلك النهائي،خليتي أز ي وتلاتس  أابح،  المصدر:
 .00ص، 3061الازال ،، الم كز الاتم،ي تيندوف، 03ال،دو للدأاست  الإ تدتو  ،

 
ومدى إوأاته لوجوو المستللك حسب وأج  التوأط  من الشكس صملاه فاد صت  نتك صأت،  صفواع لا اأ الش اء

  :1و ي اختلافت  بين ال،لامت  الم، وم 
و و مدأك للاختلافت   ،مندمت  كوت متوأطت بشدة يواجه المستللك  اا الا اأقرار الشراء المعقد:  .6

من س،  الش اء، كعتف  الش اء ومستوى  ملس كسمستوى التوأط و،د  الم، وم ،  الموجووة بين ال،لامت 
 المستللك التي يدأك فيلت بش اء المنتات  المختط ة والطتبع التتتخ ا للاه ال،ملي ، فلاا الا اأ ختص

، في  اه ال تل   اضي لد ه ص مي  كبي ة لدى المستللك والمنتوجمختط ة كبي ة وتك اأ ا اللت  ليس جدا 
المستللك الكعي  من الو أ ب عت من الم،لومت ، تتت،لت م حل  يتكوت لد ه من خلاللت اتات ت   بس 

 .الش اء
وكيف  اوم  ،بامع الم،لومت  المتتح  المستللكتل  كيف  اوم تصت  المؤسست  في  اه ال تل وملس 

ص ميتلت النسبي  بشكس صفضس، منتاتتلتمستمدة المستللك في ملاحظ  خدتلص  تبتست،متللت،  كاا  مكنل
اوم بت تدت  بشأفلت من ط ،ق ت، و ي اعموأ التي  اب صت تتلتوالتمو ع الختص الاا تتخاه ملام

 مواتي .الإملات، ا متمتو ملس  وة بيع ذا  كتتءة، إمتف  إلس كلم  منطو   
 كوت المستللك متوأطت بدأج  كبي ة،  في  اا النوع من الا اأا  تخفيض التنافر: من أجل شراءالقرار  .2

ومدى توف  المنتوج في  فيكوت صتع  حستسي  للس،  لكنه   يلاحظ اختلافت  بين ال،لامت  الم، وم ،

                                                           

 60-0خليتي أز ي وتلاتس  أابح، م جع ستبق، ص ص  1  
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بإمكتت المستللك صت يلاحظ ا ختلاف بين تا تته ومت  سم،ه  ،لكن ب،د اتختذ   اأ الش اء ،ال ين
 ل  سيت   من مب أا  لا اأه.مع ذا  المنتوج، في  اه ال ت الآخ ،نبخدوص تاتأب 

 كمن ووأ المؤسست  في تاليس التوت  الاا ينتج مند المستللك والاا يؤوا إلس التنتف  من المنتوج من 
 خلا  الإست اتيايت  التتلي :

 تيد ملس ممتفت   اا المنتوج؛التأ -
 .وإظلتأ ص وى خدتلده ،وليس استخدام المنتوج وإأست تلنئ  المستللكين الادو  -

ب ي  يت  اتختذ الا اأ بدوأة صوتومتتكي  ، صبسط صفواع   اأا  الش اء  ،تب  من رار الشراء الروتيني:ق .3
اختلاف حقياي بين مختلف  يوجدو   ، اد المستللك فتسه متوأطت مندمت  و، دث ذلك  ،وأوتيني 
وأج  مختط ة و ا اللت كبي  جدا  متوة منختض  العمن وم،د  تك اأ المنتات وتكوت  اه  ،ال،لامت 
 .بغي ة

يوجد ب   حقياي من الم،لومت  حو  المنتات ،حي  تلاأ المؤسست  إلس  في  اا النوع من الا اأا   
 ؛وز،توة مبي،تته منتوجت و،ج المبي،ت  من صجس التشايع ملس تا ت  ال

في لكن  بدأج  توأط منختض  للمستللك،و و الا اأ الاا يتميز  التنويع: من أجلقرار الشراء  .4
 .كعي ة مل وظ  بين ال،لامت  الم، وم  اختلافت الماتبس  نتك 

ال،توا   وتختلف  نت الإست اتياي  التسو،قي  المنتست ، فإذا كتفأ ال،لام  أالدة فت،مس المؤسس  ملس تدعي 
والتاكي  من خلا  الإملات، صمت إذا كتفأ ال،لام  ثتفو،  فت،مس  ،المكتست  من خلا  التمو،ن المنتظ 

وإملات  شاع ملس  ،المؤسس  ملس تشايع التنو،ع في الش اء من خلا  م وض ختب ، تخفيضت 
 .تغيي  ال،توا 

 
 : مراحل اتخاذ قرار الشراء.الفرع الثاني

 مكن صت  ،تنطوا كس م حل  ملس مدة خطوا و  ،م احس ثلاثاتختذ   اأ الش اء ممومت تتضمن مملي    
الموالي يومح  اه  الادو حسب فوع الا اأ الش الي الاا يتخاه و  ، سلكلت المستللك كللت صو ب،ضت منلت

 .الم احس
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  مراحل اتخاذ قرار الشراء (2-2 )الجدول رقم 

 
،دار الحامد  للنشر والتوزيع،  الطبعة الأولى، مدخل الإعلان -المستهلكسلوك ،  تتس  فد  المندوأ :المصدر

 77 ص ، 6002عمان،الأردن، 

  ي :صستسي   م  بعلاث  م احس  الا اأ الش اليمن الادو  صملاه فاد صت اتختذ 
 الشراءقبل  مرحلة ما أولا:
 :تتضمن  اه الم حل  الخطوا  التتلي  
و ي تختلف من ف و إلس  ،لدى كس ف و ص داف  س،س لت قيالت :بالمشكلةتحديد الأهداف والشعور  .6

آخ  وتتأث  ب،دة موامس منلت موامس م تتط  بتلت و فتسه، ومنلت موامس من البيئ  الختأجي  الم يط  
  1بتلت و، و،مكن تدنيف  اه اع داف بشكس متم إلس فومين  مت:

الا تب في أحل  و ي القيتم بت،س مت معس ا اء منتوج م،ين،  :ص داف ا اتبي  تاته اعايتءت ايق  -
 ..إلخ؛

 و ي الإمتنتع من القيتم بت،س . :ت ايق ص داف سلبي  اتاته اعايتء -
 س،وت إليه، لاا تاوم  من خلا  اع داف تتمكن المؤسست  من الت، ف ملس طبي،  اعف او ومت

بتستطلامت  ميدافي   دفلت الت، ف ملس مت يلدف إليه المستللكوت ومت  طم وت لل دو  المؤسست  

                                                           

صط وح  وكتوأاه،  -حالة شراء الملابس لدى المستهلك الجزائري –دراسة العوامل الموقفية المؤثرة في قرار الشراء لدى المستهلك صحمد ط طتا، 1 
 41-41، ص ص 3061/3061، الازال ، 2جتم،  الازال 
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مليه، وكاا الو وف ملس ال،وامس التي تؤث  في ت ديد ص دافل ، وذلك كي تتمكن من بيتغ  است اتياي  
 1تسو،قي  ف،تل  تكوت في مستوى تطل،ت  المستللكين

، من اف،دام التوازت الداخليحتل  من " ال تجت  ت،ب   حي ، 2وللأ داف ووأ مل  في ت  ،ك ال تجت 
           النشتط  إلسوتدف،ه  ،ال يتوت  صو إثتأة الكتلن  إلس، تؤوا م،نوا  صوفاص ايء متوا بسبب 

 مند  و بتلتتلي 3و،،وو إليه التوازت الداخلي"ملس مت يناده و،شتع حتجته،    دس تس ، حفيه ا ستم اأو 
غي  مشت،  لد ه   دث له توت  وحتل    توازت و و مت يدف،ه للس،ي إلس  ت ا،وأ المستللك بوجوو حتج

وكلمت زاو  وأج  حدة التوت  ) ال تج  ( واستم   لمدة زمني  كتت الشخص صتع  إب اأا  ،إ اتو حس للت
 ملس موابل  الت   للوبو  إلس مت  شت،لت.

فإفه  اوم بامع الم،لومت  من  ،لتللمستللك المشكل  التي يواجاند إوأاك م المعلومات:البحث عن  .3
المنتات  وال،لامت  التاتأ،  التي ت اق له إاتتع حتجته، و،،تمد المستللك في ال دو  ملس 

 4الم،لومت  حو  المنتات  ملس مدة مدتوأ تناس  إلس  سمين  مت:
باات ته من خب اته  في  تتظ بلت التي بم،نس الم،لومت   ،ت تتط بتلمستللك فتسه مصادر داخلية: -

 الستبا  والم تتط  بتلمشتتس ا ستللاتي  المشتبل  للتي يواجللت الآت.

 بيئته الختأجي  وتشمس كلا من: من  ي الم،لومت  التي   دس مليلت المستللكمصادر خارجية: -

تشمس الإملافت ، م،لومت  من مندوتي البيع ،الموزمين، الكتيتت  التي المصادر التجارية: .أ
 ؛التغليفتددأ ت المؤسست  بتلإمتف  إلس الم،لومت  الموجووة ملس 

تشمس المالا ، الا الد، المات   و النش ا  ال كومي  التي تنش  م،لومت   المصادر الحكومية: .ب
 تل  المستللك؛

 حمت   المستللك والليئت  المستال  التي تاوم بخدم  المستللكين؛معس جمعيت  المصادر المستقلة: .ت
، اعبد تء، اعس ةصف او و ي الم،لومت  التي   دس مليلت المستللك من  لمصادر الغير رسمية:ا .ث

 زملاء ال،مس، الاي ات وت تس ص مي  كبي ة لدى المستللك عفه ي ى صفلت تادم له م،لومت  بتو  .

 

                                                           

 41الم جع فتسه، ص 1 

  84،ص2020والتوز،ع، ممتت، اعأوت ، ،واأ اليتزوأا للنش علاقة الزبون  إدارة،وآخ وت  جتس  الدميدمي م مووم 2 

 346، ص3002، الطت،  ال اب، ، واأ الميس ة للنش  والتوز،ع والطتتم  ،مد ،سيكولوجية التنشئة الإجتماعيةبتلح م مد ملي صبو جتوو ،  3 
 . 631ص م جع ستبق، ، آخ وت و م مد مندوأ صبو جليس  4
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، في السوق  والخدمت  المتوف ة المنتات  يي  البدالس المتتح  من يت  تاالخطوة وفي  اه  تقييم البدائل: .2
لنست  له، فمعلا الس،  بت ومنلت مت  و حتس  ،ملس م،تيي  مت،دوة منلت مت  و مل  بت متمتو وذلك

مع  بتلماتأف الش اء والاووة في ا اء حااء تكوت ملم ، لكن ال اح  في السي  تكوت م،تيي  حتسم  في 
 :2وللتت ،ق بين الم،تيي  ال تسم  و الم،تي  اللتم   اب ملاحظ  ا متتتأا  الآتي  1الس،  والاووة

 ؛ متس  كلمت  لأ جلوو التايي  المنتوجتلمت كتفأ ال تج  إلس  -
  ؛للمستللك ك تل  ا اء منز  صو سيتأة كتت مالوو التايي  صتب  المنتوج بتلنست تلمت زاو  ص مي   -
 ؛تلمت زاو  وأج  المختط ة المدأك  في مملي  الش اء بكس صفواملت كتت مالوو التايي  صتب  -
 .تلمت كتفأ البدالس المتتح  صمتم المستللك م،ادة ازواو  التت ة الزمني  ل،ملي  التايي  -
 يؤوا بهب،د صت ينتلي المستللك من ت ديد البدالس المتتح  وتاييملت فإت ذلك  اختيار البديل الأفضل: . 4

 اعفضس الاا   اق له ص دس إاتتع ممكن . وجاختيتأ المنت إلس 

 مرحلة الشراء  :ثانيا
الش اء الت،لي تظل  ب،ض ال،وامس اعخ ى التي تتوسط بين لكن  بس  الش اء،تتوج  اه الم حل  بإتمتم 

 3الش اء والش اء الت،لي و من  اه ال،وامس:ال،زم ملس 
 ،اعس ةنتسب يا اءه    الم او المنتوجفاد ي ى صحد صف او اعس ة  اتجاهات الأشخاص الآخرين: .6

وتتو ف وأج  التأثي  ملس وأج  إب اأ الغي  ملس أصيل  ووأج  است،داو متخا  ،فتض،ف إمكتفي  الش اء
 الا اأ للخضوع ل صا الغي .

جس   اأ ؤ فاد تط ص ب،ض ال،وامس التي تا،س المستللك  ،د  صو ي الظرفية غير المتوقعة :العوامل  .3
، صو وجالش اء معس مدم ال دو  ملس الدخس الاا كتت المشت ا يتو ع  ال دو  مليه لش اء المنت

 حتوث متتجئ.
ملس حسب المبلغ  والتي تختلف ، اا و،تأث  ت،ديس صو تأجيس صو إلغتء   اأ الش اء بتلمختط ة المدأك 

 و وة اخدي  المستللك. المنتوجالمخدص لش اء السل، ، مدى ممتت توف  المزا ت في 
 
 

                                                           

 .602،صم جع ستبقمطت الله م مد تيسي  الش م ،  وإ تو مبد التتتا السنوأ  1 
 .53، ص  3002ويوات المطبومت  الاتمعي  ، الازال ،   - الجزء االثاني -العوامل البيئية –سلوك المستهلك منتبي بن عيسس ، 2
  .00الم جع فتسه ،ص  3
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  مرحلة ما بعد الشراء لثا:ثا
  1:ثلاث  خطوا   يوتشمس  اه الم حل  

،مس ملس   الااو  ،اعفضس حسب أص ه المنتوج شت ا المستللك  أثناء الاستهلاك وبعده: المنتوجتقييم  .6
بين تو ،تته  و،اتأت  المنتوج صو الخدم  المشت اة إاتتع حتجتته، وت،د ذلك سوف  اوم المستللك بتايي  صواء 

 . مت كمت  و متو ع صو صفضس صو ا سفتيا  الماتأف  إكوت ت،و وا واء الت،لي
تخفيض حدة الد اع النتسي الاا  اع فيه ب،د  ملس:  ،مس المستللك الصراع النفسي بعد الشراء .3

  : الش اء، فيلاأ إلس تخفيف ذلك الد اع بوستلس مديدة منلت
 ؛اتخا الا اأ الش الي الد يحبأفه  فتسهإ نتع   -
 ؛.اعخ ى التي تدم  اختيتأه الإملافت الت   من   -
  ؛المنتوجتخفيض مستوى تو ،تته من  -
 .و،ش، وت بتل اح  وال متالاين اات وا فتس ال،لام   ذك  صسمتء المستللكين -
صو  المنتوج: إت الخطوة اعخي ة في مملي  اتختذ   اأ الش اء، تتمعس في است،مت  التخلص من المنتج .2

 .صو مت تتاس من منلت ب،د ا ستللاك مبوتلتالخدم ، والتخلص من 
  متد بس ،مت لمنتوج ا اله با اأ للمستللك بتلنست  الش اء مملي  تتو ف   :بعد الشراء سلوك مامرحلة  .2

 ،الاا اات اه  منتوج ال ملس  المستللك  اا أمت مدم صو أمت يتضمن والاا الش اء ب،د مت ليشمس ا،وأ
 حتجته ومدى للاا المنتوج واستغلاله استخدامه وكيفي   اه، الش اء مملي  تك األ است،داوه مدى وكاا

 .البيع صو الش اء ب،د مت لخدمت 
 

 لمطلب الثالث: العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائيا
كوفلت ت دث ت أ تأثي  ماموم  من ال،وامس التي  مكن صت تشكس  ،مملي  م،ادة ءاتختذ   اأ الش ا  ،تب 

 في الشكس الموالي: موم  و ي  ،تليمملي  اتختذ   اأ الش اء النل حتفزا صو م،و ت في

 

 
                                                           

دراسة حالة شراء سيارة سياحية بولاية –العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك الشرائي للمستهلك النهائي صحمد،  ام مووم وبوم مدطتي   1
 455، ص2021الازال ، ،7، المالد1مال  ماتميع الم، ف ، ال،دو ،تيسمسيلت
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 العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي  (2-1: )لشكل رقما

 

 

 

 

 

 

 

 

 

،واأ اليتزوأا علاقة الزبون  إدارة،وآخ وت  م موو جتس  الدميدمي بتلإمتمتو ملس : : إمداو التتحع المصدر 
 01-46، ص ص2020،والتوز،ع، ممتت، اعأوت  للنش 

 

الا اأ الش الي للمستللك و ي تختلف  نتك ماموم  من ال،وامس اللتم  تؤث  ملس من الشكس فاد صت   
 إب از ت فيمت  أتي.وسن تو   من ف و عخ 

 
 
 
 
 
  

 

لعوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائيا  

العوامل 

 الإجتماعية 

 الثقافة -

 الأسرة  -

الجماعات  -

 المرجعية
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 العوامل النفسية ) الداخلية( الفرع الأول:
 تؤث  ملس سلوك المستللك الش الي ومن ص ملت:   نتك موامس فتسي  مديدة  
 الحاجات :ولاأ

وت، ف ااتتملت، فلي فاط  البدا    لتدتح واف،ت إت سلوك الت و  و فتيا  وجوو حتج  غي  مشت،  ي ،د 
 لت وا يدفع ال،وز صو الناص و اا م،ين، لشيء ال،وز صو بتلّناص الش،وأ من عتتأة" صفلتال تجت  ملس 

 1"ال تج  ااتتع صو الناص  اا سد خلاله من   تو  مسلكت  سلك عت
  الدوافع :ثانيا
ال ي، وتت  ،كه صا بت  ،ك  اا الدافع  كتمن لدى الكتلن أبيدصو طت   صو بأفلت "  وة  الدوافع  ت، ف

مع  ،صو إثتأته، يت  ك صو يندفع الكتلن ال ي من خلا  سلوك م،ين لإاتتع  اا الدافع صو ا ستاتب  له
م امتة صت  اا السلوك له جوافته الا ني  صوال،الي ، وجوافته النتسي  صو الااتي ، وجوافته الفيسيولوجي  صو 

 2".ال  كي 
فاد  سلك اعف او سلوكيت  مختلت  استاتب  لنتس الدافع صو يبدوت فتس  ،ليس للت فمط واحد الدوافعو 

 .وتختلف الدوافع في صفواملت ومدتوأ ت وخدتلدلت ،السلوك مع اختلاف الدوافع الم  ك  له
 وت  كه في اتاته ،  اعستتب التي تاف خلف سلوك المستللكتلو،ت  وأاس  وت ليس الدوافع كمنلج ل

 .، صو ت،د  اتات هصخ م،ين ووت  سلوك
 3:من خلا الدوافع في وأاس  سلوك المستللك  تستمدكمت  
 د اعسس و الم،تيي  التي تمكن الت و صو المستللك من ت ايق ص دافه التي ي غب الوبو  إليلت؛يت د -
 للمنتات في مملي  اختيتأه المستللك مليلت تستمد الدوافع في ت ديد ال،وامس اعتع  تأثي ا والتي  ،تمد  -

 والخدمت ؛
تستمد الدوافع ملس التأثي  في مستوى ت،لي  المستللك صو إوأاته وموا ته صا صفلت تؤث  ملس بقي   -

 ال،وامس النتسي  للت و صو المستللك.
 
 
 

                                                           
  . 181ص ،  1998مصر، الإسكندرية، الجامعية، الدار ،)المهارات بناء مدخل (التنظيمي السلوك أحمد، ماهر1 
 .42صبو بك  ، م جع ستبق ، ص:  م موومدطتس م2
 .622، ص  2002الطت،  اعولس ، واأ المنت ج للنش  والتوز،ع،  اعأوت،  سلوك المستهلكأوين  معمتت يوسف و  م مد جتس  الدميدمي3
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 الإدراك  :ثالثا
يتلات ت بأجلزته  ،لمعي ا  من مدتوأ مت،دوةمملي  م كت  من خلاللت يت، ض الت و " ، ف الإوأاك بأفه 

ث  ليكتشف ملا ت  م،ين   ،وتتسي  ت ،وت ليللت وماتأفتلت فيمت بينلت ،ال سي  المختلت  لياوم الت و بدأاستلت
 1بنتء مليلت يتد ف و، دو سلوكه". ، اوم الت و بتكو،ن بوأة م دوة منلت

إ  صت إوأاك  اه المعي ا   ختلف  ،عي ا  المختلت لمستللك يوميت وتشكس متوابس ل،دو من الما ،ت، ضو 
فتلإوأاك  ا،س المستللك  ختتأ و،،مس ملس تنظي  وتتسي  المعي ا  الم يط  به من مستللك لآخ ، 

        والخدمت  حسب بوأتلت لااته صا حسب متواته المنتات بت متمتو ملس حواسه الخمس ، كمت يدأك 
 2التي  ،تاد صفلت تنتسب اخديته. المنتات ، و،،د  من إوأاته لااته بقيتمه بش اء تاتليده ....إلخ و

  3تأث  الإوأاك بماموم  من ال،وامس  ي:و ي
 ؛ داث  والالتنت ض و  والتك األوت وال  ا ال-
 ؛ال تجت  و الدوافع، مستوى الدخس، اخدي  المستللك، ال تل  المزاجي  -
 .التي ت جع إلس الظ وف الم يط  ال،وامس - 

 الشخصية والصورة الذاتية  :رابعا
ت، ف الشخدي  بأفلت عتتأة من:" ماموم  من الخدتلص السيكولوجي  المميزة التي تؤوا إلس فمط من 

التي  الت و تل،ب الشخدي  ووأ في تكو،ن سمت  حي   4ا ستاتبت  المتسا  والعتبت  للم يط ".
فتلشخدي  تمعس تنظي  ، بواسطتلت فستطيع التنبؤ بمت سوف  اوم به الت و مند مواجلته لمو ف م،ين

والتي من خلاللت يت دو توافق الت و مع  ،وينتميكي واخس الت و لتلك ال،وامس النتسي  والمميزا  الاسمي 
 م يطه وخدتلص سلوكه و فك ه .

سنتو الاا فاتأت به صفتسنت صا صفلت الشكس الاا ي ى فيه الت و ذاته صمت الدوأة الااتي  فلي تمعس"فموذج الإ
فاد تبين صت المستللكين  س،وت إلس ا اء المنتات  التي تنتسب بوأتل  ، 5من فتحي  فيز،تلي  فتسي  "

 الااتي  والتي ي وت صفلت تمعلل  صا  س،وت إلس خلق التنتسب بين بوأة المنتج وبوأتل  الااتي .
                                                           

 .661صبو بك ، م جع ستبق ، ص  م موومدطتس م1
وكتوأاه ، جتم،  صط وح  -دراسة ميدانية بسطيف–العوامل الاجتماعية والثقافية و علاقتها بتغير اتجاه سلوك المستهلك الجزائري ،لوفيس ملي2

 44، ص 2002منتوأا   سنطين ،
واأ الكتتب ال دي  للنش  الات  ة،  ؛التسويق" المبادئ والمفاهيم الأساسية في إدارة النشاط التسويقي ،السلام صبو   فعبد 3 

 436،ص3000،مد 
 . 610م جع ستبق ،ص ،-العوامل النفسية –سلوك المستهلك منتبي بن عيسس: 4
 . 14مني  فوأا ، م جع ستبق،ص:5
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 التعلم:خامسا 
      تطوأ سلوكه فتيا  لمت اتتسته من م، ف  صو م،لومت  من الموا ف،غي  و يت ادد به "صت الت و  د  

 1والممتأست  واعحداث التي ج،لته يتتع صفمتطت سلوكي  جديدة بدوأة متدل  مستم ة "
  2صا صت الت،ل   نت يتطلب صم ،ن  مت: 

وليس تغي ا م ميت  ،التغي  في السلوك النتتج من الت،ل   تت ض صت  كوت تغي ا ملموست مستم ا صت -
 مؤ تت؛

صت  كوت  اا الت،ل  فتتج من م،لومت  وملتأا  جديدة ت  اتتستبلت من الموا ف والتاتأب سواء ت،لاأ  -
 تلآخ ،ن ممت يدف،ه إلس تطو،  سلوكه فتيا   اا الت،ل .ببتلت و فتسه صو 

 : 3و ي كتلتتلي ال،نتب و ي تكز الت،ل  ملس ماموم  من 
 ؛ وذلك عت ال تجت  تل،ب ووأ المنته تسو،قيت ،تشكس الدوافع فاط  ا فطلاق ل دوث الت،ل  :الدوافع -
 ؛تاوم الإ  تءا  بدوأ الموجه  ستمتل  اعف او للت،ل  : الإيحاءات-
  ؛به الت و في ماتب حدوث المنتهو ي النشتط صو السلوك الاا  اوم : الإستجابة -
و و ال،ملي  التي بماتضت ت ت اق فتتلج حدوث ا ستاتب ، و،ز،د الت،ز،ز صو التدعي  من  :التعزيز -

 .  تء صو منته م،ينللإاحتمت  حدوث استاتب  م،ين  في المستابس، كنتيا  
 الاتجاهات أو المواقف:سادسا

تتكوت لدى الت و بت تتستب صو الت،ل  و تن،كس  ،تاته اعايتء:"فوا ت وميو  ت، ف ا تات ت  ملس صفلت
 4بشكس إ اتبي صو سلبي ". ،ملس تد فتته وسلوكه بدوأة متسا  فسبيت

 وللاتات ت  ووأ مل  في مملي  فل  سلوك المستللك فلي تستمد ملس:
 ل فض؛التنبؤ بمدى  بو  وأفض المستللكين لط ا منتات  جديدة مع تب ،   اا الابو  وا -

الت، ف ملس صستتب إقتت  وامتنتع المستللكين ملس ا اء منتات  م،ين  وت ديد صستليب تغيي  تلك  -
 ا تات ت  بمت  خدم ص داف المؤسس ؛

 .وأاس  مدى ف،تلي  ال ملا  الإملافي  وأووو صف،ت  المستللكين منلت -

                                                           
 .644،م جع ستبق،ص: ،صبو بك  م موومدطتس م1
 661م جع فتسه، ص ال 2
 153ص ستبق، المندوأ،م جع فتب  تتس 3 
 .620صبو بك ، م جع ستبق ، ص  م موومدطتس م4
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  الاجتماعية: العوامل الفرع الثاني
ومن ص   ال،وامس ا جتمتعي  التي تؤث  ملس   اأ  ،يؤث  و،تأث  بمن حولهالإفستت بطبي،ته اجتمتمي 

 الش اء مت يلي : 
 الأسرة  :أولا
وحدة اجتمتعي  تتألف من مدو من اعف او ت تطل  ملا ت  صس ،  مختلت  " يت  ت، ،ف اعس ة ملس صفلت 

 حتجتتل   يتتتملوت مع ب،ضل  الت،ض لإاتتع ،م دوو  عيشوت في منز  م، وف  ،)الدم صو الزواج(
المؤث  اعو  في سلوك صف او ت بشكس كبي  من خلا  متواتلت وت،د اعس ة   ،1 "المشت ك  والشخدي 

وتاتليد ت وطتب،لت الديني، فتل،ديد من اعف او يتت،وت فتس اعفمتط ا ستللاتي  ملس مستوى اعس ة، وتأتي 
و،،د ت ليس اعوواأ التي  ،نتيا  للاتدت   المستم ة بين صف او اعس ة الواحدةص مي  التأثي ا  اعس ،  ك

 يل،بلت صف او اعس ة في   اأ الش اء مل  ختب  بتلنست  للإملات  للت كيز النسبي ملس صف او اعس ة. 
 الجماعات المرجعية  :ثانيا

جمتمت  ت،مس بط ،ا  متتا ة صو غي  متتا ة كناتط صو م طت   "ت، ف الامتمت  الم جعي  ملس صفلت:
و تشمس  اعبد تء ،النواوا ،الامعيت  و اعحزاب   2"للماتأف  صو إطتأ  شكس  موا ف اعف او و سلوكل .
 3و تؤث  ملس سلوك المستللك و  اأه من زاو،تين:

 اتات ت وللاا فإفلت تؤث  ملس  ،تكشف الامتمت  الم جعي  من سلوكيت  جديدة ومستو،ت  لل يتة -
 الشخص  وصأاله إذا كتفأ  اه الامتم  تنتسته ؛

 صو ال،لام  التاتأ، . للمنتوجكمت صفلت  د تسبب مغطت للتكيف ب ي  تؤث  ملس اختيتأ الت و  -
و،لاأ المستللك إلس الامتمت  الم جعي  بتمتتتأ ت مددأا من مدتوأ الم،لومت  خلا  مملي  اتختذ 

 الش الي،تمت   تو  تاليد ت للش،وأ بت فتمتء إلس الامتم .  اأه 
  قادة الرأي :ثالثا 

ولديل   بتلمنتوج،لمت يتميزوت به من م، ف  كبي ة  ،   صاختص لديل  تأثي  كبي  ملس الا اأا  الش الي 
 المنتات  ،تمد فاتا كعي  من ، حي   تمدة مشت ك  مع المستللكين تمعس المدخس ال ليسي للتأثي  مليل 

بمت  سمس الكلم  المنطو   والتي ت،ني:"حدو  اعف او ملس الم،لومت  ا ستللاتي  من خلا  صف او 

                                                           

 227ص م جع ستبق، ، م مد مندوأ صبو جليس وآخ وت 1 
 .511 ، ص:2002،واأ ال تمد، ممتت،اعأوت،6، طلتسويق المعاصرا ،فظتم سو،دات2
 الم جع فتسه.3
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وت جع ص مي   اه الوسيل    1ليس من خلا  وستلس الإملام المختلت  صو البيع الشخدي".و  آخ ،ن
دس مليلت من  اه الوسيل  تتمتع  بدأج  ا تدتلي   إلس افت اض المستللك صت الم،لومت  التي يت 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            مدداقي  كبي ة ماتأف  بتلوستلس ا تدتلي  التاتأ، .
 2الثقافة والثقافة الفرعية :رابعا  
ت، ف العاتف  ملس صفلت ذلك " الكس الم،اد الاا يتألف من الم، ف  وال،ايدة والتن والاتفوت والتاتليد  

حي   شت ك المستللك مع الماتمع ، والادأا  وال،توا  التي   دس مليلت الت و ك،ضو في الماتمع"
يؤمن و،تأث  سلوكه وم،تاداته بالت، كمت صت العاتف  الت عي  لش ،   من الماتمع  ،بتلعاتف الاا  عيش فيه 

تل،ب ووأا في اختلاف سلوك مستللكي  ،الكتمس ذا  الخدتلص المميزة  إلس حد مت من العاتف  اعم
، وا ختلاف في الماتمع الواحد، وتتلتتلي  مكن امتتتأ العاتف  فمطت للسلوك يتت،ه صف او الماتمع الواحد

تمت ت،تب  العاتف   صستست  و،ت لتاسي  السوق إلس  طتمت   العاتف   ،كس ا ختلاف في صفمتط ا ستللاك،
ووستلس اتدتللت مع  ،للمؤسس ملس الإست اتياي  التسو،قي   و،ووا تغي  ال،وامس العاتفي  إلس التأثي 

 لاا تنشط فيه.التي  اب صت ت امي خدوبي  وقي  الماتمع ا ،المستللكين
 الطبقة الاجتماعية  :خامسا

التي ت،ني "الت تيتت  والتاسيمت  العتبت  والم تت  فسبيت حي   ماتمع الواحد من طتات  اجتمتعي  يتكوت ال 
و  يت  تدنيف الطتات   ،3صت صمضتء الطتا  الواحدة  شت كوت بقي  وا تمتمت  وسلوكيت  متشتبل "

و،ميس  ،ا جتمتعي  ملس صستس الدخس فاط بس تشمس الملن ، المستوى الت،ليمي، مكتت الإ تم  ..الخ 
تتضيلا  الت و،ج و واست،مت  صفمتط لغ  ولتتس متشتبه  واحدة إلس إتتتع سلوكيت  متشتبل صف او الطتا  ال

 مختلت  من بت ي الطتات  .
  الاقتصاديةالعوامل  الفرع الثالث:

 س،س المستللك إلس صفتتق وخله ملس المنتات  التي ت اق له ص دس منت،  ممكن  وتلبي حتجتته وأغتتته  
 :  4وتتمعس ص   ال،وامس ا  تدتو   التي تؤث  ملس سلوك المستللك في

 

                                                           
 651نظام سويدان ، مرجع سابق ، ص 1
 620ص  ،6000، واأ ز  ات للنش ،ممتت،اعأوت، سلوك المستهلك ،مدخل متكامل ،حمد الغدي  وأاتو ستمد2 
 .320،ص 3004أوين  معمتت يوسف ،م جع ستبق ، و  م مد جتس  الدميدمي 3

  4 Henry Babu and others, Consumer Behaviour, Pondicherry university, 2012, pp.25-26 disponible sur: 

https://dde.pondiuni.edu.in/files/StudyMaterials/MBA/MBA3Semester/General/1ConsumerBehaviour.pdf, 

consulté le:20.04.2021 

https://dde.pondiuni.edu.in/files/StudyMaterials/MBA/MBA3Semester/General/1ConsumerBehaviour.pdf
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 المتاح  المستهلكخل د :أولا
والتغي  في وخس الت و له ملا   متتا ة بتغي  متواته  ،للت و  معس الدخس المتتا الادأة الش الي  

 ؛ا ستللاتي 
 حجم الأسرة  ثانيا: 
صتع  ممت  ،تنتق اعس ة ذا  مدو اعف او الكبي  يؤث  حا  اعس ة ووخللت ملس الإفتتق والإوختأ، ف،توة مت 

 تنتق اعس ة الدغي ة؛
 الدخل المتوقع: ثالثا
وملس خطط إفتتق  ،ال دو  مليه مستابلا له ملا   متتا ة بسلوك الش اء المستللكلدخس الاا يتو ع ا

 الت و؛
   الادخارالميل إلى الإنفاق أو :  رابعا

، الت و اعولو،  لل تجت  ال تلي  زاو إفتتق كتفأحي  كلمت  ا وختأ،و، تتط  اا ب،توا  الت و الإفتتق صو 
  إذا كتفأ اعولو،  لل تجت  المستابلي  اأتتع ا وختأ؛ صمت

 )الدخل( سيولة الأموال :خامسا
فكلمت كتت الدخس  تبلا للت و،س لسيول  بسلول  زاو ، الدخس تتأث  خطط الش اء ال تلي  كعي ا بسيول   

 الإفتتق؛
 الائتمان الاستهلاكي  :سادسا

 ا لتمتت ا ستللاتيتل،ب ووأا في ز،توة إفتتق الت و و   ،تسليلا  ا لتمتت ا ستللاتي كتلش اء بتلتاسيط 
  تلسيتأا  واعجلزة الكل ومنزلي .ت ب،ض المنتات  ف،ت  في ا اء

  أسعار المنتجات :سابعا
 سيمت إذا كتفت  ،حي  ت،تب  اعس،تأ من ص   الخدتلص التي تدفع المستللك لش اء منتوج ووت غي ه

 .بنتس الاووة، حي  كلمت افختض الس،  زاو  الكمي  المشت اة وال،كس ب يح
 ثامنا: عوامل أخرى 

وتكمن صستست في التضخ ،  تؤث  ملس السلوك الش الي للمستللك ا تدتو   صخ ى  موامستمت صت  نتك 
 .1ا زو تأ ا  تدتوا والتطتل ،ال كوو

 
                                                           

 .22ص  وت ، م جع ستبق ،مندوأ صبو جليس وآخم مد 1
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 العوامل الموقفية التسويقية و العوامل  الفرع الرابع:
 :  مكن تومي لت فيمت يليمو في  تؤث  ملس   اأ المستللك الش الي و  تسو،قي  نتك مدة موامس 

 1العوامل التسويقية :أولا 
 و ماموم  اعفشط  و  المز،ج التسو،ايال،وامس التسو،قي  التي تؤث  ملس   اأ ا اء المستللك في  تتمعس

والت،تليت  المؤسسي  المتخدد  التي يت  من خلاللت ممتت افسيتب السلع والخدمت  إلس صمتتن ا اللت، 
، من صأت،  منتب :  ي المنتوج وال تح المطلوب.و،تكوت  اا المز،ج  للمستللكينبمت   اق ص دس قي  

فيت   ،للت إلس التأثي  ملس المستللكو ي منتب  تس،س المؤسست  من خلا الس، ، الت و،ج، والتوز،ع
وتس،ي  ت بط ق  ،ابتكتأ وتدمي  المنتوج بتلشكس والاووة التي ت اق ص دس إاتتع ممكن للمستللك

لدى المستللك، كمت تلاأ المؤسس  إلس ت و،ج منتاتتلت وتاد     كوت مابولتواليت  تضمن أتح للمؤسس  و 
مليل   ب،دة وستلس  ي الإملات، تنشيط المبي،ت ، البيع م،لومت  من مزا ت منتاتتلت بلدف التأثي  

جووة حي  صت  ،وت،مس المؤسس  ملس ج،س منتاتتلت متوف ة للمستللك ،الشخدي وال،لا ت  ال،تم 
مت ل   كن متوف ا في المكتت  ،والاا يتتع بس،  منتسب،    ،ني ايئت للمستللك المتميز والمبتك  المنتوج 

 .و الزمتت المنتسبين
ممت سبق فاد صت ال،وامس المؤث ة ملس سلوك المستللك كعي ة ومتنوم  وتختلف وأج  تأثي  ت من مستللك 

، لالك  اب ملس المؤسس  فل   اه ال،وامس و إومتجلت في وفي المستللك ذاته من فت ة إلس صخ ى  خ لآ
  .إست اتيايتلت التسو،قي  بلدف ت ايق أمت المستللك

 العوامل الموقفية : ثانيا 
 2: اد المستللك فتسه ت أ تأثي  موامس تاع ممن و أ وزمتت م دوين و تشمس كلا من

مع صو الغي  متواجدين  ديناعف او المتواجو،ادد بلت  :الشراءالبيئة الاجتماعية المحيطة بعملية  .6
 و أ الش اء؛ المستللك

الو أ )ص تم اعسبوع، فدس  بتختلافو أ الش اء، حي   ختلف الش اء  : و،ادد بلت المؤثرات الزمنية .3
 إلخ(؛…من السن  

 صا ص داف وووافع الش اء؛ الغرض من الشراء: .2
                                                           

، جتم،  م مد خيض  بسك ة، 1، مال  ال،لوم الإفستفي ، ال،دو دور سلوك المستهلك في تحسين القرارات التسويقيةالطت   بن  ،اوب،  1 
 .62-62، ص ص 3002الازال ، 

 3000 اعأوت،للنش  والتوز،ع، ممتت، ال تمدواأ  ،الطت،  اعولس ،-معاصرة مفاهيم-التسويقحداو،  اب اهي اتيق  و فظتم موسس سو،دات2 
 614،ص
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 و ي حت   مؤ ت  معس الش،وأ بتلس،توة صو ال زت و أ الش اء؛: الحالة المزاجية للمستهلك .2
، الد كوأ ، ال والح الستلدة ، ط ،ا  تضمن مو ع المتا  صو الم س،  الإمتءة ،و : المحيط المادي .1

كللت صموأ  مكن صت تؤث  ملس   اأ ا اء   ،، صسلوب م،تمل  أجت  البيعتنسيق المنتات  ووم،لت
  .المستللك

 

   وفق المقاربة التسويقية رضا المستهلكالمبحث الثاني: 
المؤا ا  الملم  التي ت تتط فلو  ،د صحد  صا مؤسس ، لناتا اع مي  بتلغ صم  مستللكال أمت ،تب    

  ،سواء كتفأ بنتعي  صو خدمي  صو تاتأ،  ،بمدى كتتءة وف،تلي  الإست اتياي  التسو،قي  في صا مؤسس 
متميزة وف ،دة  منتات تاد    ملس    يتو ف ممللت ،فتلمؤسست  التي تس،س إلس مواجل  المنتفس  الشديدة

، و   شمس  اا ال مت المشتم  الم تتط  ب،ملي  المنتات م، ف  أمته من  اه ص ضت  بس المستللك  إلس
  .الش اء بس يت،دا ت إلس مت  بللت ومت ب،د ت

م، ف  أمت المستللك من اعموأ الض وأ،  وال يو،  لت ديد فاتط الاوة والض،ف في خدتلص و،،تب   
  بتلشكس الاا  ضمن ومن ث  ومع صو ت،ديس الإست اتياي  التسو،قي ،المنتات  التي تادملت المؤسس 

ف مت المستللك سيؤوا بتلض وأة إلس ممتت أت ي  إ تم  وتطو،  ملا ت  طو،ل  اعمد مع المستللك، 
إمتف  إلس كوفه سيشكس وسيل   ،ت سيكوت مست،دا لتك اأ ا اء فتس المنتاالمستللك  عت  ،المؤسس 

من  م يطه  بتلإ اتب مع وال دي ،أمتهإملافي  ماتفي  لدتلح المؤسس  من خلا  ت،بي ه من 
وال،كس في حتل  مدم أمت  المستللك فالك يؤوا إلس  ، شا،ل  ملس ا اء منتات  المؤسس  ،المنتات 

فتيا  مملي  ا تدت  السلبي التي  اوم بلت   ،تادافلت مستللكين م تملينل تلديدا و،شكس  احتمتلي  فادافه،
 .المستللك غي  ال امي
 مت من خلا  التط ق إلس السن تو  في  اا المت   الإلمتم بمختلف جوافب  ،ملس موء مت سبق

  .ط ق قيتسهالسلوكيت  النتتا  من أمت ومدم أمت المستللك ث  متلومه و 
 

 المستهلك المطلب الأول: مفهوم رضا  

من  هو، تتط استم اأ ت وتواجد ت في السوق ب مت ، ،د المستللك ال،تمس اعستسي لوجوو صا مؤسس   
، حي   ،تب  ال مت فاط  البدا   ف و استم اأ المستللك في الت،تمس مع المؤسس  وا اء منتاتتلت

 .منتاتتلت وخلق الو ء ف و ت
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   وأهميته الفرع الأول: تعريف رضا المستهلك
 وإب از ص ميته ،سن تو  في  اا الت ع إمطتء ت، ،ف ل مت المستللك

 تعريف رضا المستهلك :أولا 
تكعيف وتوسيع اعب تث والدأاست   التتحعينمن فاد حتو  ال،ديد  ،أمت المستللك موموعع مي  فظ ا 

أمت المستللك إلس ثلاث  مامومت   ت،تأ،ف مكن تاسي  حي   ،ل مت المستللكو يق  ت، ،فلإ اتو 
 والتي للت ،)اعواء الت،لي والمتو ع(  وة ف،له حو  المنتات  الم، وم ب ملا   تلك التي للت  : 1 ي

ت، ،تت   للت ملا   بإحستسه و  ،)الاووة الت،لي  والمتو ، (للموابتت   ملا   ب ص ه حو  مطتبا  المنتات 
    .) ماتأف  المنتوج بتلخب ة المت اتم ( ب،د امتلاته واستللاته للمنتات 

          الأداء الفعلي )فعله حول المنتجات المعروضة التي لها علاقة بردةرضا المستهلك  اريفتع .6
 والمتوقع(؛
الماتنتة ف،س المستللك اعولس مند استللاته للمنتات   ةحو  أو ،ل مت المستللك الت،تأ،فتتم وأ  اه 
 : ومن ص ملت

المدأك من ط ف المستللك والاا ينتج من ماتأف  صواء المنتج الت،لي ا  اتبي  ا فطتتعالش،وأ صو  " -
 2بتو ،تته"

ال،الي  للإفستت التي  ش،  بلت مندمت   دس ملس مكتفئ  )ثواب( ماتبس التض ي  بتلناوو  ال تل " -
 3".والالد

صو صفه المدى الاا يوف   المنتوج كمت ي او له صت ينازه، صواء من وا أتيتاالش،وأ النتسي بتلانتم   " -
 4م،ه المنتوج لنتتلج ذا  قي  ا اتبي  "

الستبا  صت أمت المستللك  معس ال،لا   بين صواء المنتوج الت،لي وصواله المتو ع  فاد من خلا  الت،تأ،ف
وال،كس ب يح  زاو الش،وأ الإ اتبي وت ايق ال مت ،المتو ع اعواءالت،لي إلس  اعواءحي  كلمت ا ت ب 

 .السلبي والإحستسالمنتوج الت،لي  فشأ مدم ال مت  صواءحي  كلمت  ختبأ تو ،ت  المستللك في 
                                                           

1 Grzegorz biesok, Jolanta wyrod-wrobel, Customer satisfaction -meaning and methods of measuring, 

chapter in a book marketing and logistic problems in the management of organization,2011,p.25. disponible sur: 
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-

Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-

_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-

Meaning-and-methods-of-measuring.pdf, consulté le 10.10.2022. 
2 philip kotler et autres, Marketing management, 13éme édition , pearson éducation , France,2009, p.169 

  3متلش  مدطتس المنتوا، سلوك المستهلك، مكتت  مين الشمس، الات  ة، 6000، ص 333

 105ص، م جع ستبق، جتس  الدميدمي م مووم 4 

https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf
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للمواصفات المتوقعة )الجودة الفعلية  لها علاقة برأي المستهلك حول مطابقة المنتجات اريفتع .3
 والمتوقعة(

حو  ماتأف  المستللك لموابتت  المنتات  الت،لي  مع م،تيي  ومتطلتت   تدب  اه الت،تأ،ف لل مت
 :ومنلتالاووة 

 1" .النتتا  من ممليت  تايي  مختلت ال تل  النتسي  " -
  2".وتو ،تته   حتيتجتته والخدمت ( المستللك حو  وأج  مطتبا  الم،تملا  ) المنتات أصا  -
 3 .تدوأ المستللك للدأج  التي ت  بلت الوفتء بتحتيتجتته ومتطلتتته" " -

مع تو ،ت   جووة المنتوج حو  مدى مطتبا  الستبا  فاد صت  أمت المستللك يتم وأ تأ،فمن خلا  الت،
كلمت كتت المستللك  ،المستللك، فكلمت ا ت تأ موابتت  المنتوج من م،تيي  الاووة والموابتت  الايدة

  .تلمت كتت المستللك غي  أامي كلمت كتت المنتوج أواء وسيء ،أامي منه وال،كس ب يح
مقارنة (رضا المستهلك التي لها علاقة بإحساسه بعد امتلاكه واستهلاكه للمنتجات  تعاريف .2

 المنتوج بالخبرة المتراكمة(
من ا،وأ المستللك ب،د استللاته للمنتات  ومدى تلبي   اه المنتات  ل غتتته ومن   الت،تأ،فت،ب   اه 

  4:ص ملت
 "."الش،وأ بتلخب ة مند المستللك  ستخدامه المنتوج الاا يلبي أغتتته -
 مؤسس  خدمت  صو مع منتات  المتك أة المستللك تاتأب خلا  من تدأ،ايت يتشكس الااتي ا فطتتع  -

 ".م،ين 
 منتوج استخدام مليلت فتيا  حدس التي بتلقيم  يت،لق فيمت السلبي صو الإ اتبي المستللك ا،وأ "   -

 .م،ين" مو ف في م،ين
من  المت اتم بتلخب ة  المنتوج الت،لي  صواءبماتأف   صت أمت المستللك يت،لق الت،تأ،ففاد من خلا   اه  

تكوت ا،وأ  تلبي احتيتجتته صفضس من المنتات  اعخ ى فكلمت كتفأ تا ت  المستللك للمنتوج المستللك 
 ا اتبي ف وه ممت يؤوا إلس ت ايق حتل  ال مت

                                                           
1 Richard Ladwin, Le comportement de consommateur et de l’acheteur, 2éme édition , Ed Economica , , Paris, 

2003, p .377. 
2 Grzegorz Biesok and Jolanta Wyrod-Wrobel,  op.cit,p.26. 
3 Ibid,p.26 
4 Ibid,p.27 
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من خلا  مت سبق  مكن الاو  صت أمت المستللك   دث مندمت  توق اعواء الت،لي للمنتوج وجووته 
 . و و أو ف،س في و أ م،ين استنتوا للتو ،ت  والخب ة المت اتم  وتا ت  المنتوج ،تو ،ت  المستللك

 للمؤسسة  رضا  المستهلك تحقيق  أهمية :ثانيا
 ت:منلللمؤسس  من المزا ت  جمل إت الوبو  إلس أمت المستللك   اق 

صتع  أت ي ، فضلا  بتلمستللكين ال تليين  ،د ص س تكلت  و ا حتتتظماتأف  بكسب مستللكين جدو، فإت -
 ؛ 1من الكلم  الإ اتبي  التي تددأ من المستللك ال امي والتي تالب مستللكين جدو

زمني   للمؤسس  عفه  سمح بتستا اأ ب امج وخطط ال،مس خلا  فت ة ي   اق ميزة تنتفس أمت المستللك -
 ؛2ؤسس وتتلتتلي تخفيض صعتتء وتكتليف الم

 ،تب  أمت المستللك مؤا  ملس جووة المنتات  المادم  من ط ف المؤسس  في السوق ماتأف   -
 بتلمنتفسين؛

 حي  ،م،ه اعمدملا ت  طو،ل   إ تم وتتلتتلي  ،المستللك ،تب  أمت المستللك فاط  البدا   لو ء  -
إلس تك اأ مملي  الش اء ممت  ،ني تك اأ الم،تملا  التي ت تط  ،المستللك تدفع مستو،ت  ال مت ال،تلي 

 ؛  3المؤسس  بتلمستللك وتتلتتلي  مكن صت تنشت ملا   واتدت  وال  بينلمت
  ؛4سم،  المؤسس  والتي تت ج  إلس ز،توة حدتلت السوقي  ملس   يؤث  أمت المستللك -
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Harkiranpal Singh, The Importance of Customer Satisfaction in Relation to Customer Loyalty and 

Retention,2006,p.2, disponible sur: https://www.van-

haaften.nl/images/documents/pdf/The%20Importance%20of%20Customer%20Satisfaction%20in%20Relation%

20to%20Customer%20Loyalty%20and%20Retention.pdf , consulté le 15.04.2021 

، أطروحة دكتوراه ، جامعة إدارة علاقات الزبون كأسلوب تسويقي حديث في قطاع خدمة الإتصالات في الجزائرزواش أمت،   2    

 88، ص  2017-2016بوضياف المسيلة ، الجزائر، محمد 
3 Harkiranpal Singh, op.cit,p.02 
4 Peter Palm, Measuring Customer Satisfaction: A Study of the Swedish Commercial Real Estate Industry, 

Property Management,2016,p.4, disponible sur:  https://www.researchgate.net/profile/Peter-

Palm/publication/304657452_Measuring_customer_satisfaction_a_study_of_the_Swedish_real_estate_industry/l

inks/59e0b58aa6fdcca98438053d/Measuring-customer-satisfaction-a-study-of-the-Swedish-real-estate-

industry.pdf f, consulté le 04.04.2022 

https://www.van-haaften.nl/images/documents/pdf/The%20Importance%20of%20Customer%20Satisfaction%20in%20Relation%20to%20Customer%20Loyalty%20and%20Retention.pdf
https://www.van-haaften.nl/images/documents/pdf/The%20Importance%20of%20Customer%20Satisfaction%20in%20Relation%20to%20Customer%20Loyalty%20and%20Retention.pdf
https://www.van-haaften.nl/images/documents/pdf/The%20Importance%20of%20Customer%20Satisfaction%20in%20Relation%20to%20Customer%20Loyalty%20and%20Retention.pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/MeasuringCustomerSatisfactioninclAbstract.pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/MeasuringCustomerSatisfactioninclAbstract.pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/MeasuringCustomerSatisfactioninclAbstract.pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/MeasuringCustomerSatisfactioninclAbstract.pdf


 دور تبني أخلاقيات التسويق في تحقيق رضا المستهلك الفصل الثاني:..............................
 

 
 

97 

 الفرع الثاني : خصائص ومحددات رضا المستهلك
 .م دواتهالت، ف ملس خدتلص أمت المستللك و  سن تو  إب ازفي  اا الت ع 

 خصائص رضا المستهلك :أولا 
م تتط  بطبي،  ومستوى التو ،ت  ومستوى  و اه الخدتلص  ،تلص ل مت المستللك نتك مدة خد

 1: اه الخدتلص كمت يلي إ اتزو،مكن  اعواء،الخب ة والتا ت  والإوأاك من جل  
الاا   ك  من خلاله  ،الااتي وإوأاتهحي  لكس ف و خدتلده وتا تته  :) ذاتي( شخصيالرضا  .6

  كوت  بس وموموعي ، بوا عي  المنتات  وجووتلت ملس   ك    تلمستللكف المادم  له، منتات ال ملس 
، لنتس المنتوج  آخ مستللك من مستللك  وحك  تختلف فظ ة، و المنتوج من يتو ،ه مت خلا  من حكمه

 .فيمكن صت ي اه احد   بأفه صحسن من منتات  المنتفسين في حين ي اه الآخ  بأفه ص س جووة 
وفات لمستو،ت  التو ،ت  التي  ،تاد بلت  ،: و و  ،ب  من التادي  النسبي للمستللكنسبي الرضا .3
ت  التو ، مستو،ت  حسب يتغي  صفه إ  ،ذاتي ال مت صت من فتتل غ  ،بي،  المنتوج الم او ال ك  مليهطو 

 .وال غتت  المختلت  للمستللكين
في حتل   عفه ،يتاس ثتبتت ملس ايء و اا  ،ني صت المستللك بطبي،ته  ) حركي(:  الرضا تطوري  -

 المدأك اعواء مستوى و وتتلتتلي تتغي  تو ،تته من جل   ،مليه وصث  ت ،تطوأ مستم  فتيا  للتغي ا  البيئي 
 صو جديدة منتات  لظلوأ فتيا  تتطوأ صت المستللك لتو ،ت   مكن الزمن م وأ فمع ،صخ ى  جل  من

  .المادم   بتلمنتات  الختب  الم،تيي  تطوأ
 محددات رضا المستهلك   :ثانيا

ثلاث  صب،تو صستسي   ي التو ،ت ) القيم   من خلا المستوى الت وا  المستللك ملس أمتيت دو 
 كمت يوم لت الشكس التتلي: المدأك (، المطتبا  صو مدم المطتبا )القيم   المتو ، (، اعواء الت،لي

 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Daniel Ray, Mesurer et développer la satisfaction des clients, 2éme tirage édition d’organisation, 

paris, 2001, p 22. 
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 محددات رضا المستهلك : (2-2)الشكل رقم  
 
 
 
 
 
 
 . 

Source : Karim Khaddouj et  Zarou Soufiane, La satisfaction client à travers la performance 

des l’entreprises pour une rentabilité globale et garantie, Revue Internationale des Sciences de 

Gestion, Vol 3 , N0 2, 2020,p915, disponible sur: https://docplayer.fr/207150750-Karim-

khaddouj-professeur-de-l-enseignement-superieur-a-l-ensam-universite-mohammed-

rabat.html , consulté le 02.01.2022. 

  صت م دوا  أمت المستللك  ي : فاد خلا  الشكس  من
 دو  مليه للالمستللك  اعواء الاا ينتظ  صو يتطلعتدوأا  من  ي إ   مت التو ،ت  التـوقعـات: .6

و ي تل،ب ووأا  تمت في  ،، و،،ب  منه بتلقيم  المتو ،   بس تنتيا   اأ الش اء1م،ينمنتوج من ا تنتء 
 :2فيمت يلي المنتوج   كوّفه  المستللك من اعستسي  للتو ع الاا دو الاوافب فو،مكن صت  ،تشكيس ال مت

و ي ت،ب  من المنتفع التي يتو ع المستللك  :)الجودة المتوقعة( توجتوقعات عن خصائص المن -
في المنتوج تت،لق الاووة بماموع الخدتلص التي  ملكلت  حي  ،ال دو  مليلت ج اء استخدام المنتوج

 .حد ذاته
لمستللك من اث  ا اتبي ل من ه للمنتوج صت ومت  مكن  التكاليف الاجتماعية: المنافع أو توقعات عن -

صو  بت ست ستت سواء ،المنتوجالمستللك فتيا  ا تنتله للاا  تمي، بم،نس أوة ف،س الآخ ،ن تاتهاجتم
                                                                                            3.ال فض

ماتبس يت مله المستللك   ي تو ،ت  من التكتليف صو الس،  الاا :المنتوجتوقعات عن تكاليف -

                                                           

 710صم جع ستبق ، ،وآخ وت  جتس  الدميدمي م موو 1  

، جامعة بشار،  5، مجلة البشائر الإقتصادية ، العددرضا الزبون دراسة حالة موبليس) وكالة جيجل(  جودة الخدمة كأداة لبناءزعباط سامي،  2 

 84 -83،ص ص 2016الجزائر ،
 64،ص 2002، الدار الجامعية  للطبع والنشر، مصر،إدارة التسويقمحمد فريد الصحن ، 3 

 

 التوقعات

الأداء 
 المدرك 

 الرضا  المطابقة 

https://docplayer.fr/207150750-Karim-khaddouj-professeur-de-l-enseignement-superieur-a-l-ensam-universite-mohammed-rabat.html
https://docplayer.fr/207150750-Karim-khaddouj-professeur-de-l-enseignement-superieur-a-l-ensam-universite-mohammed-rabat.html
https://docplayer.fr/207150750-Karim-khaddouj-professeur-de-l-enseignement-superieur-a-l-ensam-universite-mohammed-rabat.html
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جلد متوا  بس يتضمن إمتف  إلس الس،  كس ،، والمادوو بتلس،  ليس المبلغ فاطالمنتوجال دو  ملس 
 .المنتوج في سبيس ال دو  ملسالمستللك صو م،نوا يباله 
 :1إلس ثلاث  صفواع  ي ت التو ،و،مكن تدنيف 

 ت معس التو ،ت حي  اتس باوة ا متاتو،تت،لق بتلم،تادا  من مستوى صواء م،ين و ت :ةتنبؤي اتتوقع -
 صو ال،لام . المنتوجالخدتلص التي يتو ع وجوو ت في  ى مملي  مالي  ت كز ملس مستو   التنبؤ،

، يت  المنتوج  ملس مستو،ت  معتلي  حو  مت  اب صت  كوت ملياه صواء ت تكز :ةمعياري اتتوقع -
  إمداو ت افطلا ت من وأاست  وصب تث فظ ،  قيتسي .

صخ ى ملس صستس الماتأف  بمنتات   ،المنتوجالمستللك بتكو،ان تو ع من   اومحي    :ةالمقارن اتتوقع -
 يتو ع صفلت في فتس المستوى.

وم،لومت  من اعبد تء وفدي   من  ، شكس المستللك تو ،تته بنتءا ملس خب اته الستبا  و،مكن صت
من خلا  الوستلس إلس وموو المؤسست  المادم  للمنتات   إمتف  ،، المنتفسينواع تأبالزملاء 
 . 2الت و،اي 

فتيا   ،ف،لا ،بّ  اعواء المدأك من مستوى اعواء الاا   دس مليه  المستللك  :3المـدركالأداء  .3
صا  دأة المنتوج ملس تلبي  حتجت  وأغتت  المستللك بتلشكس الاا   اق  ،للمنتوج  است،متله واستللاته

 المدأك ملس: اعواءو،ستند  ،له ال مت
 وتمعس منتفع للمستللك ي غب في ال دو  مليلت؛ ،خدتلص المنتوج التي ت،ب  من جووته  -
 إمكتفي  ا متمتو صا وأج  استم اأ،  المنتوج في تأو   وظيتته ووت فشس؛  -
 الم،م ة؛ للمنتات تكلت  التشغيس و ي تكلت  تشغيس المنتوج وبيتفته بتلنست   -
 .ا  تدتو   بس استبداله من النتحي   المتتف  وت،ب  من التت ة التي  ستخدم فيلت المنتوج -
المتو ع  اعواءلإ اتو الت ق بين مستوى  المستللك ي ال،ملي  التي  اوم بلت  :4 (التحققالمطابقة )  . 3

 :5الت،لي لمنتات  المؤسس ، وتنتج من مملي  المطتبا  ثلاث  حت   و ي اعواءومستوى 

                                                           
 .621مرجع سابق، ص  عائشة مصطفى المناوي1 

استخدام نموذج رضا العميل الأمريكي لقياس محددات ونتائج رضا المرضى عن الخدمة الصحية في المستشفيات ، م مووستمي   السيد م 2 
 17، ص 2017، مد ، 4، ال،دو 37، المال  ال،لمي  للتاتأة والتمو،س، المالد الخاصة

  106ص جتس  الدميدمي وآخ وت، م جع ستبق، م موو3 
مال  وأاست  في  -وكالة تبسة -دراسة  حالة متعامل الهاتف النقال موبليس -اثر محددات جودة الخدمة على رضا الزبون ستمي مم ا،  4 

 .224ص ،3036ا  تدتو وإواأة اعممت ، جتم،  ال، تي تتسي تتس ، الازال ، 

  5 المرجع نفسه، ص224
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المستللك  بس  أك اتب  من التو ،ت  التي كوّفلتصو المداعواء الت،لي  مستوى  :  كوت الأولىالحالة  -
يتو ع مندمت  تت اق صو كمت   دث مندمت يتو ع المستللك صحداث غي  م غوت  لكنلت   ،مملي  الش اء

 ؛المستللك صحداث  تم  جدا وتت اق وفي كلتت ال تلتين  ش،  المستللك بدأج  متلي  من ال مت
 كوت اعواء الت،لي وتو ،ت  المستللك في فتس المستوى، فيكوت  اا اعخي  في حتل   :الحالة الثانية -

 ال مت؛امتدا  تؤوا إلس فوع من 
و ي حتل  غي  م غوب  ،في  اه ال تل   كوت اعواء الت،لي ص س من تو ،ت  المستللك: الحالة الثالثة -

 .فيلت، حي   كوت المستللك غي  أامي
 

 المستهلك  رضـارضا و عـدم  السلوكيات الناتجة عن الثاني:المطلب 
وتانب مدم أمته وذلك لمت   ااه أمته من  ،ت  ص المؤسست  ملس ت ايق وفيس أمت المستللك   

كمت ت تو  المؤسست  ب،دة صووا  ت سين كس مت  س،د  ،ومدم أمته من خستل  ،مزا ت وا اتبيت 
 .و، اق أمته   المستللك

مت،تأمين  ا،تت ملس ط في  أمت المستللك ومدم أمته تدوأ،ن وت  ،تب  وأغ  صت ال،ديد من التتحعين  
مند الط ف الموجب منه )أامي جدا( في حين فاد مدم  المستللك  اع ال متحي   ،امتداو صحتوا الت،د

 ي  إ  صت  نتك وأاست  تاد صت المتلومين متكتملين ب ،(غي  أامي جدا)ال مت ملس الط ف الستلب 
والتل  الوامح  للدتت  واعف،ت  التي تؤوا إلس أمت المستللك ومدم   سمح كلا المتلومين بتلت ليس

 .و السلوكيت  النتتا  من تلك ال تلتين أمته
 

  رضا المستهلكعـدم  السلوكيات الناتجة عن :الفرع الأول
بتلإمتف  إلس  ،م،تلاتلتو اعف،ت  التي تؤوا إلس ذلك  مدم أمت المستللك في م، ف وأاس  تب ز ص مي  

  .والتي  اوم بلت المستللك ك و ف،س من مدم أمته ،مختلف السلوكيت  النتتا  منه
 تعريف  عدم رضا المستهلك :أولا
بنتءا ملس التاوة التي تتكوت بين تو ،تته وتين  ،يت دو أمت المستللك من مدمه من المنتوج المادم له 

  ،ب  لت و  ،مكن ت، ،ف مدم أمت المستللك ملس "صفه ال تل  النتسي و  ،اعواء الت،لي ) المدأك للمنتوج(



 دور تبني أخلاقيات التسويق في تحقيق رضا المستهلك الفصل الثاني:..............................
 

 
 

101 

و و  ،فتل مت حتل  فتسي  ، 1 "من استيتله صو مدم أمته من المنتات  المادم  ،شكس ب ،ح صو  منلت ب
) الكتمتت صو الت،بي (    تتين ال تلتين ، ختتأ المستللك إمت الت،بي  منلت صو كتمتفلت ،ظت  ة غي  م لي 

 .ت، ف بتلسلوكيت  النتتا  من مدم أمته  ووو صف،ت  المستللك من مدم أمته يت جمتت أ 
 رضا المستهلكعـدم  السلوكيات الناتجة عن :ثانيا 
التي  كوت فيلت اعواء الت،لي ص س من تو ،ت  المستللك،    حتل  من مدم المطتبا  السلبي  ال مت  ومدم 

 :كمت يوم لت الشكس المواليتتولد منلت ماموم  من السلوكيت  و 
 السلوكيات الناتجة عن  عدم رضا المستهلك (2-3)لشكل رقم ا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

بسوق  الكلمة المنقولة السالبةعدم رضا الزبون عن خدمات المؤسسات الخدمية دراسة حالة ت ،م  ز يوة،  :المصدر 
 131، ص2018، الازال ،50ل  ال،لوم الإفستفي  والإجتمتعي ، ال،دو ماالنقل للخطوط الجوية الجزائرية، 

   2:الشكس  مكن تمييز ثلاث  استاتبت   اوم بلت المستللك في حتل  مدم أمته و يمن خلا  
للمؤسس  ب فع اكواه  ،الت،بي  ملنيت من مدم أمته وتتمعس في   اأ المستللك: اللفظية الاستجابة .6

الدمأ  المستللك د  تضس  صو ، د  ادم ملس طلب ت،و،ضت و  ،متتا ةالمسؤول  من المنتات  
 .ووت أو ف،س

                                                           

، بسوق النقل للخطوط الجوية الجزائرية ات المؤسسات الخدمية دراسة حالة الكلمة المنقولة السالبةعدم رضا الزبون عن خدمت ،م  ز يوة،  1 
 131، ص2018، الازال ،50مال  ال،لوم الإفستفي  والإجتمتعي ، ال،دو 

 134المرجع نفسه ، ص: 2 

 

  سلوكيات عدم الرضا

ظيةالإستجابة اللف   استجابة طرف ثالث  استجابة خاصة 

 من اعمعل  ملس ذلك :

 الشكوى -
 طلب ت،و،ضت  -
 ووت أو ف،سالدمأ  -

الكلم  المنطو   -
 الستلت  

  ماتط،  المؤسس -

اللاوء إلس 
جمعيت  حمت   

 صو المستللك
 ال،دال  معلا 
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فلت   تكوت  تبل  للت، ،ف من ط ف عخدوبي   ا ستاتبت : تظلِ   اه خاصة استجابة .3
 من بينلت:و بم،نس صفه ليس من السلس ملس المؤسس  اتتشتفلت  ،المؤسس 

        صو ال،لام   المنتوج،ماتط،  لمبدليت في حتل  مدم ال مت  المستللك  ستايب المقاطعة: -
  ؛والت و  من الت،تمس مع المؤسس  إلس المنتفسين

  اعس ة،تا تته التتاال  عف او غي  ال امي سوف  ،ب  من  مستللكال :كلمة منقولة سلبية -
  .بكلم  سيئ  من منتات  المؤسس  ت،كس تا تته الشخدي   كس الم يطين بهو 
 د  كوت جمعيت  حمت    ، و،لاأ لط ف ثتل حي   ادم المستللك اكوى  :استجابة طرف ثالث .2

،    دث متوة ال مت و  ،تب  آخ  وصسوء إج اء  مكن صت ينا  من مدم  ،ال،دال  إلسالمستللك صو يلاأ 
معس مواو فتسدة صو است،مت   المنتوج،في حتل  مختم  الض أ الاا ل ق بتلمستللك من است،مت  

 صو مدم م امتة ب،ض الش وط في مملي  الإفتتج. ،مكوفت  تمس بتلد   في منتات  غاالي 
صو  كمس  1س تمت   مكن صت   كوت سلوك المستللك غي  ال امي  و التو ف من الت،تمس مع المؤس

 ،  2ت،تمله م،لت و،،تب  مت حدث ما و خطأ ظ في
 ومراحل بنائه. السلوكيات الناتجة عن رضا المستهلك الفرع الثاني: 

أمت المستللك ص مي  كبي ة في فك  صا مؤسس  تس،س لت ايق ص دافلت، وفيمت يلي سنت، ف ملس   شكس
 ص   السلوكيت  النتتا  من أمت المستللك وكاا ص   م احس بنتله.

 السلوكيات الناتجة عن رضا المستهلك  :أولا
لمت ت ااه للت من أت ي        ،تس،س المؤسس  والمت إلس ت،ز،ز السلوكيت  النتتا  من أمت المستللك 

 :يلي  اه السلوكيت  مت واستم اأ،  ومن
  كوت ا اء المنتوج ختلف تك اأ الش اء من الو ء، فتك اأ الش اء    شت ط صت  :3 الشراء تكرار .6

إمتف  إلس صت الدأاست  صثبتأ افه يوجد اأتتتط كبي  بين  ،متتتلي، في حين صت الو ء يتطلب ذلك
،،تب  تأثي  ال مت ملس تك اأ الش اء ت، و  حا المستللك وظلوأ فوا ت تك اأ الش اء لدى متمستوى ال  

إت ل  تؤوا  اه  ،اتب  من تأثي  الاووة  ت إوأاك جووة م تت،     اوو بتلض وأة إلس تك اأ الش اء

                                                           
1 Harkiranpal Singh, op.cit,p.02 
2 Pauline de Pechpeyrou et autres, Réclamation et satisfaction : l’effort perçu du client rebat les carte, 

p.3,disponible sur: http://archives.marketing-trends-congress.com/2019/pages/PDF/26.pdf 
, consulté le:18.05.2022. 

، مركز البصيرة ، الجزائر ، 15دراسات اقتصادية،  العدد ، ، قياس رضا الزبون عن جودة المنتجات لتحقيق التميز التنافسيكشيدة حبيبة 3

   43 ص، 2010

http://archives.marketing-trends-congress.com/2019/pages/PDF/26.pdf
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لاووة ليسأ الاووة إلس ت ايق مستوى م،ين من ال مت، و اه ال،لا   اعخي ة   ت،تب   طعيّ ، عت ا
 .المستللكالضمتت الوحيد ل مت 

الكلم   حي  ت، ف ،اتبي  النتجم  من ال مت،د ص   السلوكيت  ا  ت :ةيجابيالا منطوقةالكلمة ال .3
اتدت  اتوا اخدي بين متدس ومستابس يدأك بأت المتدس    اوم بت و،ج ال،لام   المنطو   بأفلت"

بتخز،ن الش،وأ وا فطتتع ا  اتبي النتتج من تا تته  المستللك إذا  اوم ،1"صو المنتج صو الخدم 
وسيل  إملامي   ،شكس  اا النوع من ا تدت و حوله، من  نا ستللاتي  في ذات ته ليناللت إلس اعف او الاي

 :2جدو للمؤسس ، كوفه يؤوا إلس مستللكين ماتفي  وذا  ف،تلي  كبي ة في جاب 
 إمطتء مدداقي  اتب  للم،لومت  ا  اتبي  التي يت دس مليلت ؛  -
 ال امي من ال،وامس التي تؤث  في بنتء امتاتوا  الآخ ،ن ؛  مستللكلل تشكس خب ة  -
 توجيه  سلوكيت  الآخ ،ن في اتاته ا اتبي ف و المنتج صو ال،لام . -

وجوو فوع فلو  ،ني  ،وج مملي  الش اء المتتتلي  لنتس المنت توت الو ء  ،ب  من إمتف  إلس :الـــولاء .2
 اا  ،ني تك اأ ا اء فتس و ، ملام  المنتوجو  المستللك بين أينش الااال،تطتي  من ا أتتتط والت،لق

إلس  المستللكالمنتوج ملمت كتفأ المؤث ا  الختأجي  الم يط  صو الالوو التسو،قي  التي تلدف إلس ت و،س 
 .ملام  صخ ى 

يت،داه إلس ت سينه من ، بس يتو ف ملس ت ايق أمت المستللك   المؤسس  دف صت تادأ الإاتأة إلس 
 خلا : 

بنتء ملا    و،   مكن تطو،  ت في  من خلا واستم اأ ا تدت  بينه وتين المؤسس   متتب،  المستللك -
 ؛خدوبيتته لكس مستللكاكس ملا ت  اخدي  وف و   بتمتتتأ صتّ 

والتي يت  تاييملت من ط ف  المستللك كاتفب مل  من جوافب صواء المؤسس   الاووة المدأك ت سين  -
 .ت اق له جزء من مستوى ال مت

 
 
 
 

                                                           

 تدتو   الإمال  ال،لوم ،-الجزائرحالة خدمات الهاتف النقال في  -دور الكلمة المنطوقة في تقييم علامة الخدمة بو  ة أابح، و س،ووا فاوى  1 
 622، ص3061جتم،  المسيل  ، الازال ، ،والتسيي  وال،لوم التاتأ، 

   43 ص، 2010،  مرجع سابق، كشيدة حبيبة 2
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 مراحل بناء رضا المستهلك  :ثانيا 
 1:يتبلوأ أمت المستللك حو  ثلاث  م احس صستسي  فب ز ت كمت يلي

لمستللكين، تكوت ملس اتدت  وال  بتحي  يتوجب ملس المؤسست  صت فهم حاجات المستهلكين:  .6
ليتسنس للت م، ف  ال،وامس التي ت دو السلوك الش الي للؤ ء  ،الم تملين سواء ال تليين منل  صو

 المستللكين، إذ  ،د فل  المستللك والإلمتم ب تجتته وأغتتته من صتع  اعموأ ص مي  للمؤسس .
مستللكين من المؤسس ، وم، ف  مدى تلبي  وذلك لت،اب آأاء ال التغذية المرتدة للمستهلكين: .3

 منتاتتلت لتو ،تتل  وت سينلت مستابلا لضمتت أمت  .
 اب ملس المؤسس  قيتس أمت مستللكيلت بشكس مستم  ومنتظ ، من خلا   القياس المستمر: .2

 إفشتء ب امج لقيتس أمت المستللك طوا  الو أ بد  من قيتسه في و أ م،ين .
 .صت  نتك ال،ديد من اعستليب لقيتس أمت المستللك فت، ف مليلت في المطلب الموالي تمت
 

 رضـا المستهلكقيـاس  الثالث:المطلب 
من صجس م، ف  وأج  أمت مستللكيلت  ،ت،تمد مليلت المؤسس  اعواة التي أمت المستللكقيتس  ،تب    

 صا صواءو و  ،د جتفتت ملمت في  ،التسو،قي  تلتإست اتياي مدى فاتاوتتلتتلي  ،من المنتات  التي تادملت
  .مؤسس  ختب  في ظس ظ وف السوق 

 
 وخطوات قياس رضا المستهلك أهمية وأهداف: الفرع الأول

كمت   اق للت ص دفلت   ، الب للت  ال،ديد من المزا تإذ ستللك له ص مي  كبي ة للمؤسس  إت قيتس أمت الم  
 .الادي  والت،يد إذا ت  بدوأة  جيدة وتخطوا  ملمي   ملس المديين

 أهمية وأهداف قياس رضا المستهلك بالنسبة للمؤسسة  :أولا
 .قيتس أمت المستللك ملس ت ايق جمل  من اع داف والمزا ت للمؤسس   ،مس  
 
 
 

                                                           

،مال  ال ،توة -دراسة حالة شركة موبليس ولاية الجلفة-أثر المسؤولية الإجتماعية في تحقيق رضا الزبون مدطتس يوفسي ولخض  ممتأة،  1
 621، ص3060لإ تدتو ت  اعممت ، جتم،  الف، الازال  ،
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 رضا المستهلك أهمية قياس  .0
 :1لقيتس أمت المستللك ص مي  كبي ة للمؤسس  منلت

المت دس  (والسلبي  الإ اتبي )من خلا  الم،لومت  المستللك وأغتتته  حتيتجت  ادم فل  صفضس  -
 مليلت من صووا  القيتس وتلبيتلت؛

تخفيض التكتليف المتتا ة وغي  المتتا ة ل،دم أمت المستللك من خلا  م، ف  اعموأ التي تؤوا  -
 التسو،قي ؛إلس مدم ال مت وتانبلت مند تدمي  الإست اتياي  

 ت ديد الت ص التسو،قي  في السوق واستغلاللت؛ -
 اتتشتف ميوب المنتات  الم، وم  من وجل  فظ  المستللكين واتختذ إج اءا  فوأ،  ؛ -
 أهداف قياس رضا المستهلك   . .2

  2  نتك مدة ص داف لقيتس أمت المستللك منلت:
 وجل  فظ  المستللكين؛ المنتات  من تايي  في أليسيًت ووأًا تل،ب التي الم،تيي  ت ديد -
 ؛المستللكين  بس من المنتوج تدوأ من  الت   -
 المستللكين؛ تو ،ت ل المنتوج  تلبي  تايي  -
 المؤسست  المنتفس ؛ منتات ب مت   من   ماتأف  أمت المستللك من منتوج المؤسس  -
 والإ اتب؛فل  ال،وامس ال ليسي   التي تؤث  ملس أمت المستللك سواء بتلسلب  -
 .ت ديد تو ،ت  المستللكين الم تتط  بخدتلص المنتات  -

 خطوات قياس رضا المستهلك :ثانيا 
 3:التتلي المستللكين  مامومت  ال مت قيتس تدمي   شمس صت  اب
 ؛للمؤسس اعوفيتء  وت المستللك -
 ؛للمؤسست  المنتفس  المستللكوت اعوفيتء- 
 .منتات  مدة  ستخدموت المستللكوت الاين - 
الت   الاا  اوم بقيتس أمت المستللك إلس الخطوا  التي يوم لت  تاسي   اب ذلك إلس بتلإمتف  

 الشكس الموالي:

                                                           
1 Laura Spitz,The 5reasons to measure customer satisfaction,disponible sur: 

https://community.goodays.co/en/blog/the-5-reasons-to-measure-customer-satisfaction, consultéle 04.10.2022.. 
2 Grzegorz biesok, Jolanta wyrod-wrobel, op-cit,p.31. 
3 Ibid,p.33 

https://community.goodays.co/en/blog/the-5-reasons-to-measure-customer-satisfaction
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 خطوات قياس رضا المستهلك  :(2-4 )الشكل رقم 
 
   
 

 
 
 
 
 
 

Source: Grzegorz biesok, Jolanta wyrod-wrobel, Customer satisfaction -meaning and 

methods of measuring, chapter in a book marketing and logistic problems in the 

management of organization,2011,p.25. disponible sur: 

https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-

Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-

_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-

Meaning-and-methods-of-measuring.pdf  consulté le 08.60.2022. 

 : من الشكس فاد صت  نتك خمس  خطوا  في ب   قيتس أمت ال،ميس و ي
ومع ت ديد اللدف يتضح  الت  ،: تاوم المؤسس  بت ديد اللدف من البحثتحديد الهدف من  -

 إلخ.…المنتوج م س الدأاس ، المنتات  المنتفس  ماموم  المستللكين المستلدفين، 
   تتضمن للتت تو  المؤسس  ومع خط  الت  ، ب،د ت ديد اللدف من : وضع خطة البحث -

 تتنتسب مع الميزافي  المخدد  للت  ؛التي و  اختيتأ اعواة المنتست ،
لمدتوأ التي ت وز ت : في  اه الم حل  يت  جمع الم،لومت  من خلا  صواة الدأاس  واجمع المعلومات -

 المؤسس ؛
: ب،د جمع الم،لومت  يت  ت ليس النتتلج بتستخدام مدة ب امج إحدتلي  منتست  عواة  تحليل المعلومات -

 الدأاس ؛
والتوبيت   ا  ت احت : ب،د ت ليس الم،لومت  يت  استخلاص النتتلج مع تاد    النتائجتقديم  -

 .المنتست 
 

 

تحديد الهدف : 00المرحلة  
البحثمن   

وضع  :02المرحلة 
 خطة البحث

جمع  :03المرحلة  
  المعلومات

 : 04المرحلة 
  تحليل المعلومات

: 00المرحلة 
 تقديم النتائج  

ت ديد المستللك 
 المستلدف، المنتوج
الاا سوف فقيس 

 ال مت مليه

 ت ديد المدتوأ
اختيتأ صواة 
 الدأاس ..…إلخ

 

الم،لومت  الكمي  
   ، التكلتوالكيفي 

 الو أ ، المختط ة 
 

من خلال 

البرامج 

الإحصائية 

 المختلفة

تاد   النتتلج 
والإستنتتجت  
يت  ال ليسي   والتوب
 اللازم 

https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Biesok/publication/318013354_Customer_satisfaction_-_Meaning_and_methods_of_measuring/links/5954c68c458515bbaa21c894/Customer-satisfaction-Meaning-and-methods-of-measuring.pdf


 دور تبني أخلاقيات التسويق في تحقيق رضا المستهلك الفصل الثاني:..............................
 

 
 

107 

 قياس رضا المستهلك  أساليبالفرع الثاني : 
لت، ف ملس مدى تأثي   اا ال مت ملس   اأ إمتوة الش اء للكي تاوم المؤسس  بت ليس أمت مستللكيلت   

تستخدم ال،ديد من فلي   ،والو ء والكلم  المنطو   الإ اتبي  و مو ع المؤسس  ماتأف  بتلمنتفسين...إلخ
ن صفتسل  من خلا  مت يت  مع المستللكي منلت مت  مكن امتتتأه مؤا ا  وقيا  صو ،لالك اعستليب

  .استطلامت  ال مت
 الدقيقة القياسات  :أولا 

م،د  ا حتتتظ صو ، ال د  السوقي من ص ملت  نتك مدة ماتييس في  اا المات  لقيتس أمت المستللك 
  .للمستللكم،د  ا اء المنتات  بتلنست  و  فادات المستللكين

تمعس ال د  السوقي  إحدى المؤا ا  الملم  التي ت،زز م كز المؤسس     الحصة السوقية: .6
، بم،نس صتّ إذا كتفأ مملي  تازل  السوق ف،ت قيتس ال د  السوقي   ،تب  سللا وممكنت و  ،التنتفسي

المؤسس  الاا  مستللكيصستس مدو ملس فيت  ت ديد ال د  السوقي   ،الاطتمت  السوقي   تبل  للقيتس
ختب  في حتل   المستللك الدنتمي حي  المؤسس  تت،تمس مع  ، ،طي مؤاً ا حقيقيت و م،بً ا منلت

 مع المنازة اعممت  بماداأ السوقي  ال د  صواة   تتطتو ،مدو م دوو من المستللكين الم، وفين
 ا،وأ حتل  في يتالص صت  مكن الماداأ  اا صت حي  مستللك لكس بتلنست  وتنوملت نالمستللكي
  له، المؤسس  تادمه ممت أاض فيلت  كوت  التي ال تل  في ي تتع  د تمت ال مت، مدم ب تل  المستللك

 الختص صو الإجمتلي سواء اعممت  أ   المستللكين، مدو خلا  من السوقي  ال د  قيتس  مكن ومليه
 .1المشت ،ت  وكمي  مستللك بكس

 دأة المؤسست  ملس ا حتتتظ بتلمستللكين الاين   و  ،ب و  :مستهلكينمعدل الاحتفاظ أو فقدان ال .3
 ماداأ فمو م،د   خلا  من بتلمستللكين  ا حتتتظ م،د  قيتس و،مكن، 2يدف،وت ماتبس منتاتتلت

ومت تادأ  ؛3مطلا  صو فسبي  بدت  القيتس  اا  كوت   د كمت، ال تليين المستللكين مع المناز النشتط
الإاتأة إليه  و كوت  اا المقيتس    مكن صت  ،ب  بد   من مستوى ال مت الاا ت ااه المؤسس  

                                                           

 26، ص3000، مال  ال،لوم الإفستفي  ، جتم،  م مد خيض  بسك ة،قياس رضا العميل الخارجي عن الجودةملي مبد الله،  1 
2 Philip Cleave, 6 Ways To Measure Customer Satisfaction,25.01.2023, disponible sur: 
https://www.smartsurvey.co.uk/blog/6-ways-to-measure-customer-

satisfaction#:~:text=Customer%20Satisfaction%20Score%20(CSAT)&text=You%20can%20calculate%20CSA

T%20using,the%20scale%20being%20highly%20satisfied., consulté le 02.02.2023 
 00بن بتلح مبد ال زاق، م جع ستبق، ص  3 

https://www.smartsurvey.co.uk/blog/6-ways-to-measure-customer-satisfaction#:~:text=Customer%20Satisfaction%20Score%20(CSAT)&text=You%20can%20calculate%20CSAT%20using,the%20scale%20being%20highly%20satisfied
https://www.smartsurvey.co.uk/blog/6-ways-to-measure-customer-satisfaction#:~:text=Customer%20Satisfaction%20Score%20(CSAT)&text=You%20can%20calculate%20CSAT%20using,the%20scale%20being%20highly%20satisfied
https://www.smartsurvey.co.uk/blog/6-ways-to-measure-customer-satisfaction#:~:text=Customer%20Satisfaction%20Score%20(CSAT)&text=You%20can%20calculate%20CSAT%20using,the%20scale%20being%20highly%20satisfied


 دور تبني أخلاقيات التسويق في تحقيق رضا المستهلك الفصل الثاني:..............................
 

 
 

108 

   بتلض وأة أاموت  ،ستللكين صوفيتء لمؤسس  ت تك  مات  ممللتالملمستللكيلت، فلا  مكن امتتتأ  
 عتّ و ء    مكن صت  كوت مدفومت بتف،دام البديس.

ماداأ النشتط تبا  المؤسس   دتأى جلد ت لتوسيع   تمدتلت جس فمو من صجلب مستهلكين جدد:  .2
من المستللكين، إت التادم في  اا المات   اتس بدت  مطلا  صو فسبي ، كمت  د  ،ب  منه ب،دو 

 .1المستللكين الادو صو بإجمتلي أ   اعممت  المناز مع المستللكين الادو
من خلا  قيتس ال تح الدتفي النتتج من كس مستللك صو    مكن حستب الم ووو    المردودية: .2

 بنف من المستللكين.
 : 2تمت  مكن قيتس الم ووو   بتلط ق التتلي 

متوسط تك اأ كتت  شي   اا المقيتس إلس صفه كلمت  (:عدد المنتجات المستهلكة )متوسط تكرار الشراء -
لدى المستللكين  اأتتتع مستو،ت  ال متفلو وليس جيد ملس  ،ت في مس سوق غي  احتكتأ، م تت، الش اء
 ؛ب يح وال،كس

كتت مدو  فإذا، ال مت:  ،تب  تطوأ مدو المستللكين صواة للت،بي  من  تطور عدد المستهلكين  -
ممت ينتج ذا  جووة  وتلبي احتيتجت  المستللكين،   اا  ،ني صت المنتات   ،مستللكي المؤسس  في تزايد

الش،وأ بتل مت،و،ؤث   اا الش،وأ ملس مدو المستللكين ختب  الم تملين من خلا  الدوأة الايدة منه 
 التي تناس لل  من المؤسس  ومنتاتتلت.

الوفتء، مدو اكتوا الستبا   نتك ماتييس صخ ى منلت م،د   الماتييسبتلإمتف  إلس   :أخرى مقاييس  .1
  .3المستللكين، ..إلخ

   عفلت ال مت مدم صو بتل مت المستللك ا،وأ من حقيا  ت،ب    صفلت  الدقيا  القيتست  مت  ،تب ملس 
  .إليه ا ستمتع من ب،يدا تناز و ي  ،تو ،تته ا متتتأ ب،ين تأخا
 .الدراسـات الكيـفيـة :ثانيا 

متتا  لم، ف   سلوكه بشكسوت لس  من المستللكتات ب  ظل   ماتييس ،فظ ا ل،يوب الماتييس الدقيا 
 :ومنلت حوافز صو م،و ت  ال مت لد ه

                                                           

 26، م جع ستبق، صملي مبد الله 1 

 00بن بتلح مبد ال زاق، م جع ستبق، ص 2 

 21تشيدة حبيت ، م جع ستبق، ص  3 
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        المنتوج من افختتض صواء المستللك  الشكوى من استيتء ت،ب   :المستهلكشكوى   إدارة .6
وا ستمتع  ال امين غي  المستللكين استلداففي   تم صسلوب الشكتوى  ت ليسو،،د  ،وتتلتتلي مدم أمته

من المستللكين الاين يت  م،تلا     %01حي  بينأ الدأاست  صت ،ال مت مدم ووافع إحدتء وكااإليل  
الإواأة الت،تل  لشكتوا المستللكين وجوو خطوا  وتتطلب ، 1اكوا   بس م   ضلوت مخلدين للمؤسس 

 :2م دوة للتكتس بتلشكتوا ص ملت
صو  متتوأة له :حي   اب صت يتلاس المستللك ا  تمتم مند استقبال شكاوي المستهلكين وتسجيلها-

 للت،بي  من مدم أمته، و ينتغي تسايس كس الشكتوا حتس تلك غي  ال سمي ؛
إت مملي  ت ليس الشكتوا  اب صت تكشف اعستتب ال ليسي  المؤو    تحليل شكاوي المستهلكين: -

 ل،دم أمت المستللك لكي تتمكن المؤسس  من م،تلا  المشكل  من جاوأ ت؛
  اب صت تت  م،تلا  الشكوى ب،دال  وتس م  وتأفضس ال لو  الممكن ؛ معالجة الشكاوي: -
إمداو إجتب  لل و ملس اكوى  المستللك  اب صت ت امي الوموا والشتتفي   الرد على الشكاوي: -

ممضي  من ط ف المسؤو ، صمت في حتل  ال و الشتلي فياب ا ستمتع وتانب اعخطتء الإملالي  
وتدأ،ب ف ،ق الشكتوا ملس ملتأا  ا ستمتع  المان، ، لالك وجب تكو،ن للمستللك ث  تاد   ال اج

 للمستللكين؛
، تختلف  اه الإج اءا  بتختلاف فوع المشكل  صو الخطأ الم تكبالقيام بالإجراءات التصحيحية:   -

 و،اب صت تنتا بس م  ومن ط ف موظتين م ت فين؛
ملس المؤسست  صت تاوم بتايي  مدى فاتا إواأة  اب  بالمستهلكين بعد معالجة الشكوى: الاتصال-

و،ت  ذلك من خلا   ،والت اق من ف،تلي  الإج اءا  المتخاة لم،تلا   اه الشكتوا  ،اكتوا المستللكين
 ا تدت  المتتا  بتلمستللكين للت اق من م،تلا  المشكس م س الشكوى.

 من الاليس صت في يتمعس مشكس يواجللت لكن ،اعحسنالط ،ا    ي ت،د إواأة اكوى المستللكين
 ا ت احت  تاد   ملس المستللك تشاع صت، لالك ملس المؤسس  والشكوى  بت حتاتج  اوموت  المستللكين
 صو للشكتوى  ساس صو للا ت احت  بندوق  ومع خلا  من و اا وخدمتتلت منتاتتلت حو  وافتاتوا 
 ...الخ لللتتف صخض  أ   است،مت 

                                                           
1 Pauline de Pechpeyrou et autres,op.cit, p.3. 

، مال  الدأاست  التسو،قي  وإواأة اعممت ، دراسة تحليلية لواقع إدارة شكاوي مستهلكي السيارات في الجزائرمنت  كتتب،  و حفيظ  بومبد الله 2 
 03-06، ص ص 3060، 03، ال،دو 2جتم،  بشتأ،المالد
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وتاوم  ،%6001 كوت احتتتظ المؤسس  بمستللكيلت بنست   فتوأا مت  :المفقودين مستهلكينبحوث ال .3
 وم تول   ،المؤسس  مع الت،تمس من لكينالمستل تو ف صستتب ت ليسلمن الت وث  المؤسست  بلاا النوع

والس،ي ملس إمتوة المستللكين من خلا  م تول  تنشيط ال،لا   م،ل  ب،دة صستليب  اعستتب  اه إزال 
 ا تدت  خلا  من وذلك أمت   ت ايق ملس وال،مس   2منلت ختض صس،تأ المنتات ، تاد    دا ت ..إلخ

 صجس من و ااإلس المؤسست  المنتفس    ت ولوا ، تو توا من الت،تمس مع المؤسس  الاين بتلمستللكين 
 . تول  التاليس من م،د   فادات المستللكينوم ت سين منتات  المؤسس و  التغيي   ااصستتب  م، ف 

 ت مي التي المعلس الش وط مطتبا  ملست،مس ب وث المستللك الختي بحوث المستهلك الخفي:  .2
 متتا ةت  بد المستللك أمت ومدم أمت م، ف  ليس منلت الغ ض صت صا ،المتوف ة تلك معالمستللك 

المستللك، و،طلب منه  ا تدت  بأحد اعاختص لياوم بدوأ، تكز  اا النوع من الت وث الكيفي  ملس و 
تتتب  تا ،  من كس افطتتمتته السلبي  وا  اتبي ، في ب،ض ال ت    ؤ ء المستللكين المتختين  طوأوت 

لمستللك بإبداء الشكوى وا ستيتء تسمح بتختتتأ أو ف،س الموظتين، كأت  اوم  اا  ا مشتتسومعيت  بلت 
صمتم الموظف صو التتلع في المستحت  الكب ى، بدو  م تتع وملتأ للنظ ، لم، ف  كيف يتد ف حيت  

 .3 اا الومع
التي مؤسس  تلللقيتم بتلت   الكمي، ف تم وأ،  ،د  اا النوع من الت وث :البحوث الاستطلاعية .2

 معصت تا ب ف،تلي   اا الت   ملس مدو  ليس من المستللكين   اب ،لتمستللكيت غب في قيتس أمت 
وتتلتتلي   يت  الت، ف مليه من خلا  القيتم بدأاس  استطلاعي س، و اا مت قيتسه مت  اب ت ديد ث  

 .4الت ديد الد يق لمشكل  الت   و الت وض ومنتب  الدأاس 
 الدراسـة الكميـة :ثالثا

، فلي تسمح المستللك  أمت من و يق قيتس لإمطتء تتفي  غي  ت،دأغ  ص مي  الماتييس الكيفي  إ  صفلت 
لكن  اه ت بتل  ظت  ة مت صو سلوك م،ين بدأ من  المستللك، كأستتب ال مت و صستتب مدم ال مت، نل

 است،مت  المؤسس  ملس ومليه الم،لومت  ت  جم،لت في ماتبل  مين  غي  وقيا  وغي  ممعل  للماتمع،
صواة مدة صووا  ص ملت  استخدام  خلا  من ال مت ب وث استخدام في تتاسد والتي تمي  قيتس ط ق 

                                                           
 1 Jacquelyn S. Thomas and others, Recapturing Lost Customers, Journal of Marketing Research,2004,p.44, 

disponible sur: https://www.researchgate.net/profile/Jacquelyn-Thomas-

2/publication/228819557_Recapturing_Lost_Customer/links/0fcfd512e1fa440cf9000000/Recapturing-Lost-

Customer.pdf, consulté le:04.04.2021  
2 Ibid,p.31 

 23-26ص  ملي مبد الله، م جع ستبق، ص3 

 620، ص 3001الداأ الاتمعي ، الإسكندأ، ،  ،  الطت،  اعولس ،بحوث التسويق جمت  الدين م مد م سي، و ثتبأ مبد ال حمن إوأ،س 4

https://www.researchgate.net/profile/Jacquelyn-Thomas-2/publication/228819557_Recapturing_Lost_Customer/links/0fcfd512e1fa440cf9000000/Recapturing-Lost-Customer.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jacquelyn-Thomas-2/publication/228819557_Recapturing_Lost_Customer/links/0fcfd512e1fa440cf9000000/Recapturing-Lost-Customer.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jacquelyn-Thomas-2/publication/228819557_Recapturing_Lost_Customer/links/0fcfd512e1fa440cf9000000/Recapturing-Lost-Customer.pdf
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، و،م  الت   الكمي ب،دة خطوا   ي ت ديد اع داف، اختيتأ المستللك أمت مدى لم، ف  ا ستبيتت
  1تاميع البيتفت  ت ليس النتتلج وم ملت.  ،إمداو ا ستبيتت،ا ستادتءال،ين ، ت ديد ط ق 

 
 هفي تحقيق رضا حماية حقوق المستهلكدور  الثالث:المبحث 

الملم ، فتي ظس التنتفس الشديد  و   ك صحد المواميع التسو،قي  ال ديع ،تب  متلوم حمت   حاوق المستلل  
تلاأ ب،ض المؤسست   سو يختب  مع تبني التوجه ال ،للمؤسست  لتلبي  حتجت  وأغتت  المستللكين

التي   ت،ي مسؤوليتلت ا جتمتعي  واعخلاقي  إلس ممتأست  تخ ق  وامد الت،تمس الد يح  وتنتلك 
 .الس ،ع حاوق المستللك من صجس ت ايق ال تح

ختب  مع ظلوأ ال  ك   ،التطوأ التكنولوجي وا فتتتا ا  تدتوا زاو ومي المستللكين ب او ل  ومع
حي  صبتح ي تتط أمت المستللك واستم اأ ت،تملل  مع  المؤسس  بمدى  ،وتكعيف فشتطتتلت ا ستللاتي 

ممت حت  ملس المؤسست  تبني  ،احت املت ل اوق مستللكيلت في جميع فشتطتتلت  سيمت التسو،قي  منلت
اوق المستللكين متتهي  جديدة  للتاليس من صثتأ ت السلبي  ا جتمتعي  والبيئي   ت تو  من خلاللت احت ام ح

  .وكسب أمت   
حاوق المستللك من خلا   متهي  حمت   ملس الت، فالمت    اا في سن تو   ،وتنتء ملس ذلك  

  .حاوق المستللك م، ف  إلسلنتط ق ب،د ت  وال  ك  ا ستللاتي  م حمت   المستللكو الت، ف ملس متل
 

 الإستهلاكية والحركة المستهلك  حقوق  المطلب الأول: مفهوم حماية
    حي  صبتح المستللك في ظس ا  تدتو ال   ،ا ستللاتي   لا في ال اعم،ف ،د المستللك الط ف   

تضليله والتلامب  ،تلدف إلس خدامه غي  صخلاقي  وت ك  آليت  السوق فيه م م  ل،دة ممتأست 
صمتم التتملين المليمنين ملس ال،ملي   ،همن حاو  توفي  ال مت   له والمداف،  فكتت لزامت ،بسلامته
 .التسو،قي 

 
 
 

                                                           

  1  فسيم  خاي ،أخلاقيات الأعمال وتأثيرها على رضا المستهلك، مال  م،تأف، ال،دو61، جتم،  البو، ة،الازال ، 3062، ص216
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 حماية المستهلك  مفهوم:  الفرع الأول
 .النظ  لموموع حمت   المستللك من مدة زوا ت اجتمتعي  ، سيتسي  ، ا تدتو   وص ضت  تسو،قي    مكن

  المستهلك تعريف حماية :أولا  
ف مت   المستللك ، "1."حتظ حاوق المستللك وممتت حدوله مليلت تبأفل حمت   المستللك مكن ت، ،ف 

 .تتم وأ حو  ال  ص ملس مدم افتلتك حاوق المستللك والس،ي للم تفظ  مليلت
       وخدمت   التوجيه الد يح للمستللك وم،توفته في ال دو  ملس مت يلزمه من مواو" كمت  ادد بلت  

مع وفع صا صخطتأ وموامس من اأفلت  ،ت أ كتمس الظ وف ، في كس اعو ت وذلك بأس،تأ م،اول 
  2"الإم اأ بمدتل ه صو تؤوا إلس خدامه و تضليله

توميته  إلسص ضت   تاتد  ملس الم تفظ  ملس حاو ه وال  ص ملس مدم افتلتتلت بس   مت   المستللكف 
 . وإأاتوه لط ق ا ستللاك الد ي   وتعقيته

تتمتع بدتت  النظتمي  وا ستم اأ، ، والمباول  من ط ف الماتمع المدفي،  الالوو التي" تمت ت، ف بأفلت
         واعجلزة ال كومي  للدفتع من حاوق ومدتلح المستللكين، تاته الالت  التي تالز السلع

 3."والخدمت  لإاتتع حتجت  المستللكين و تلبي  أغتتتل 
جل   سو ي ليسأ حك ا مل ، ة وللت طتبع فظتميف مت   المستللك حتس تكوت ف،تل   اب صت تكوت مستم

 حدو  تضمنحمت   المستللك مدة جلت  أسمي  وغي  أسمي ، كمت صت   لالوو بس  ي تكتثف ،م،ين 
 ، بس التتل،ين سواء كتفوا تاتأا صو بنتمت صو  مادمي خدمت  صو فتا ا صفكتأملس حاو ه من  المستللك

 4."وذلك في إطتأ الت،تمس التسو،اي الاا تكوت م له السل،  صو الخدم 
 والمستم ة التيالمباول  المنظم   اعفشط  والالوو  ي" كسممت سبق  مكن الاو  صت حمت   المستللك 

صا و أ وصا ظ ف وتتشتأك فيلت مدة  مليلت فيوت تفظ  ملس حاو ه وت اده وتدافع المستللك توجه
   ".جلت  أسمي  وغي  أسمي 

 
 

                                                           

  33ص ،  2007مد ، والتوز،ع، للنش  الاتمعي  الداأ الإلكترونية، المعاملات في المستهلك حماية   ،هإب ا ممدوا ختلد1 
، ص  3061الطت،  ا ولس ،واأ ال ا   للنش  و التوز،ع، ، اعأوت ، ممتت ، الرقابة و حماية المستهلك و مكافحة الغش التجاري صستم  خي ا ، 2

22 
 .632ص،مرجع سابقمطتلله م مد تيسي  الش م ، و  إ تو مبد التتتا النسوأ3
 .00ص،0998، الإسكندأ،  ، مد  ، 8ط،  الأدوار ، المقومات و التحديات" جمعيات حماية المستهلك "الأهداف ، س ا وعتس،4
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 محاور حماية المستهلك  :ثانيا 
الم وأ التش ،،ي الاا  اوم ملس صستس إبداأ تاوم حمت   المستللك ملس ثلاث  م توأ أليسي   ي    

، وجمعيت  حمت   المستللك الاا تاوم به صجلزة الدول  الم وأ ال  تبي ،وت،ديس  وافين حمت   المستللك
والم وأ التاعقيتي والإأاتوا الاا  كوت من خلا  توعي  المستللكين من مختلف المختط  التي 

 : 2و فيمت يلي فب ز ص   الملتم التي تختص بكس م وأ كمت يلي 1يت، موت للت
التش ،،ت   وت،ديسو وافين ل مت   المستللك سن تش ،،ت   يتمعس  اا الم وأ في : المحور التشريعي -

 حاوق المستللك؛ لضمتت الم تفظ  ملس كتف ال تلي  من صجس ومع منظوم  تش ،عي  و تفوفي  اتمل  
والتأتد من مدم  ،سلام  المنتات  الم، وم  في السوق  اا الم وأ   ضمن  المحور الرقابي: -

 ،ومدى مطتباتلت للموابتت  القيتسي  ال،تلمي  ،احتواللت ملس مواو تشكس خط ا ملس ب   المستللك
وقي    للضوابط اعخلاقيستلس الت و،اي    الم توى و بتلإمتف  إلس م اقت  مدى م امتة كس من المنتات  

  .بلاا الدوأ جمعيت  حمت   المستللكو الماتمع ، وتاوم الدول  وصجلزتلت  
إلس  ز،توة ومس المستللك بمت   اا الم وأ يلدف :محور التثقيفي،التعليمي والإرشادي للمستهلكال -

ب او ه وواجتتته والالت  التي يلاأ إليلت في حتل  ت، مه  وتوميته وتعقيته ، ا،س   اأه الش الي ب يح
  .بتلإمتف  لإأاتوه إلس ط ق ا ستللاك الد ي    وتوجيله ،للخداع

 المستهلك وأنواع حمايةأبعاد : لثاثا
 :ومدة صفواع فت، ف مليل  فيمت يلي ب،دينت ل مت   المستللك إ
و،مكن صت فميز  ،ت،د حمت   المستللك في حد ذاته  ي حمت   للماتمع ككس :أبعاد حماية المستهلك .6

  3.ل مت   المستللك  مت حمت   المستللك من فتسه و حمت   المستللك من صط اف صخ ى  بين ب،دين 
تم وأ  اه ال مت   في جو   ت ملس توعي  المستللك وتعقيته من ت :حماية المستهلك من نفسه -

ستوجب حمت     ممت استللاته ومن اعمعل المختط  النتجم  من استللاك ب،ض المنتات  وكاا ت ايد 
 يلي: المستللك من فتسه مت

                                                           
،  الملتاس الدولي ال ابع حو :  تحديات وآفاق الحماية المستدامة للمستهلك في ضل العولمة )دراسة ميدانية الأردن( فس ملي يوسف الاضتة ، ص1

 .01، ص 3062صتتوت  04-01 ،تتس ، الازال جتم،  أمو ، ال مت   المستدام  للمستللك وت د ت  ال،ولم  بين الوا ع والم
  36، ص م جع ستبقصستم  خي ا ،  2

، ال،دو  64، مال  جتم،  ومشق، المالد  حماية المستهلك و دورها في رفع مستوى الوعي الاستهلاكي لدى المواطن السوري طتأق الخي ،3
 02، ص  3006اعو  ، سوأ،ت ، 
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مع م، فته التتم  بتعم اأ النتجم  من  اا ا ستللاك  ،مت منتوجيت،مد المستللك القيتم بتستللاك  -
 ؛ولكنه   يتتلي صو  ظنلت غي  حقيقي  ،تتلتدخين

 استللاك ب،ض المنتات  الممنوم   تفوفت كتلمخدأا ؛-
 البيتفت  ملس الغلاف؛ في جلله بتلمنتات ، صو بكيفي  است،متللت بتل غ  من تضمينلت  -
 مند إخلا  المنتج صو الموزع بش وط ماد البيع، صو ا اله لت،ض سكوته ومدم المطتلت  ب او ه -

 بسبب افختتض س،  ت...الخ. ،غي  المطتبا  للموابتت  مع ملمه بالك المنتات 
، سواء من مدة صط اف  د تؤوا إلس إل تق اعذى بتلمستللك توجد حماية المستهلك من أطراف أخرى: -

 من خلا  اللاوء إلس است،مت  صستليب الغش والخداع في مكوفت  المنتات  ،ممد من صو ووت  دد
صو مدم تنتسب الضمتت  ،المادم  صو ت و،ج خدتلص غي  موجووة  في المنتات  ،لمادم  إلس المستللك

لتشمس الو وف  حمت   المستللك في  اا الاتفب تمتد  د و  الممنوا مع طبي،  است،مت  المنتات ....الخ،
 والخدمت  المادم  إلس المستللك، بتلإمتف  إلس حمتيته من ا حتكتأ. المنتات تتع صس،تأ مد اأت

  1:يلي تتمعس فيمت المستللك ل مت   صفواع ثلاث  بينالتمييز يت   :أنواع حماية المستهلك .3
 الليئت  بواسط  تمتأس والتي ،ال سمي  السلطت   بس من المباول  الالوو ت،ب  من: الإجبارية الحماية -

 السلوكيت  افتلتج ملس ت الخدم صو المنتات  مادمي تلزم والتي التش ،،ت  خلا  من صو ،ال كومي 
 صت  مكن   الالد و اا ال كومي، المستوى  ملس تمتأس ال مت   فلاه، المستللك ف و والموجل  المابول 
 .اعط اف بقي  غيتب في ف،ت   كوت 

 الخدم  مادمي صو المنتاين المؤسست  صو من ماموم  بين ا تتتق بلت ،اددو :  الاختيارية الحماية -
 وتدوأة المستللك مع الت،تمس تخص مليلت، متتق م،ين  وموابتت   وامد إتتتع ملس السل،  بتل،ي صو

 وا ت توا  والدنتم  التاتأة غ ف بأاكت  النوع  اا و،تاسد ،حمت   المستللك وحاو ه لدم ، إختيتأ، 
 ال مت    اه وتتطلب والموزمين المنتاينالمؤسست  و  مستوى  ملس تمتأسصا صت  اه ال مت     ،والناتبت 

 حمت  في  ال كومي  الالوو تتتءة ممت  ضتمف من  ا جتمتعي ، المسؤولي لمتلوم  المؤسست  تبني
 .المستللك

صو تشكيس  ف وا بشكس  اوم حي  ،فتسه المستللك في تتاسد ال مت   من فوع و ي: الدفاعية الحماية -
و اا النوع من ال مت    ،تمد  ،طوميو و يت  بشكس  ،جمعيت  تتكوت من مستللكين للدفتع من حاو ل 

 .ملس مستوى ومي المستللك
                                                           

 278- 277ص ص ،  2006مد ، والتوز،ع، للنش  الاتمعي  واأ ،المستهلك سلوك مم ، ملي ص من  1 
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 أسباب الاهتمام بحماية المستهلك :رابعا
 توجد ماموم  من اعستتب التي صو  إلس ا  تمتم ب مت   مدتلح وحاوق المستللك منلت:

     صوى إلس ز،توة متطلتتته في ال دو  ملس منتات   ،مستللكلل المستوى الت،ليمي والمعيشياأتتتع  -
منتاتتل  لسوق كبي  ووت م امتة أغتت  كس ف و  المؤسست ادم تبينمت  مع أغتتته كت و، تتنتسبوخدمت  

 صوى ذلك إلس ت ك المستللك ووت الإاتتع الكتمس؛ اا ملس حدة، و 
مع افختتض الدخس ال قياي والاوة الش الي   ،المستللك جووة م تت،  للمنتات  صو الخدمت تو ع -

 1صوى ذلك إلس إحتتط وغضب المستللك؛ ،للمستللك فتيا  اأتتتع اعس،تأ
ط ،ا  است،متللت وصس،تأ ت صوى إلس ت، ض و  المنتات مدم تواف  الم،لومت  الكتفي  من خدتلص  -

  ؛المستللك إلس  مختط  جم
 ،و بو  ال كوم  التدخس ل مت   مدتلح المستللكين ،تغي  النظ ة الاتفوفي  والسيتسي  لموموع ال مت   -

 ؛2واتاته السيتسيين لتأييد حمت   المستللك كوسيل  لكسب المز،د من اعبوا  في مات  حمت   المستللك
والخدمت   المنتات م، ف  ال،ديد من المستللكين بتلاوافب الاتفوفي  للنظتم التسو،اي لكس من  مدم -

 3؛والتي  مكن اللاوء إليلت و أ الض وأة ل متيتل 
 تض  بتلمستللكين. صخلاقي في ال تح الس ،ع من ط ،ق صستليب تسو،قي  غي   المؤسست أغت  ب،ض  -
 

 حركة حماية المستهلك مفهوم : الفرع الثاني
حركة متلوم ل   كن ليت  لو  ظلوأ  في اكله ال تلي تبلوأهو  ،متلوم حمت   المستللك تطوأإت 

  .المستهلكين أو الحركة الاستهلاكية
 تعريف حركة حماية المستهلك  :أولا 
تعبيأ حاوق اعف او و المستللكين وتاكي  ح ك  اجتمتعي  تلدف إلس بأفلت  حمت   المستللك  ح ك ت، ف 

فلاه ال  ك  ظل   من صجس حمت   حاوق   4"ب،ض المسو ين بمسؤوليتل  ا جتمتعي  ومدم إ متللت 
  .في حال  وفي حق البيئ  والماتمع المؤسست المستللكين من التاتوزا  التي تاوم بلت 

                                                           
 20صستم  خي ا ، م جع ستبق ، ص 1
 4صفس ملي يوسف الاضتة ،  م جع ستبق، ص 2
 20الم جع  فتسه، ص  3
المستهلكين في دراسة استطلاعية لعينة من  -حركة حماية المستهلك ودورها في نشر الوعي الإستهلاكيفال  يوفس م مد، 4 

  .603، ص 3063جتم،  الموبس، ال، اق، مجلة تنمية الرافدين، -مدينة الموصل
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ن ت،مس ملس ز،توة وتدعي  حاوق المشت ،ن في ح ك  اجتمتعي  من ال كوم  والمواطني" تمت ت، ف بأفلت
ف  ك  حمت   المستللك   تن د  فاط في صجلزة الدول  بس ص ضت في الماتمع  1ملا تتل  بتلتتل،ين".

 .حمت   المستللك ختب المدفي ممومت وجمعيت  
 مراحل التطور التاريخي لحركة حماية المستهلك :ثانيا 

  :إلس صأت،  م احس  يفي ال،تل  الغ تي  حمت   المستللك ح ك  تطوأ فشتط مكن تاسي  م احس 
 0091إلى 0011المرحلة الأولى: بوادر وعي المستهلك من  .6
لم،تلا   اه ظل   مدة صبوا  تنتوا بتلتدخس ،ظت  ة  فستو الل وم واعغا   الم، وم  للبيع فتيا  ل 

ممت م ض الل وم واعغا    ،وستلس حتظ الل وم واعغا   في  اه التت ة  بتلبدالي  اتسمأحي   ،الظت  ة
 وم الم،لت  للم تفظ  مليلت لفلاأ المنتاوت إلس حيل  إمتف  متوة التوأمتلليد لل ،بس م للتستو والتلف 

 سن وفي  ،2صمت التتز ء فكتت  ضتف إليلت كب ،تت  الن تس لت تفظ ملس لوفلت اعخض  النظ   ،طتزج 
 بتلإمتف  إلس ،التي تنا  من المنتات  المغشوا  اعم اأتكشف الخداع و   مؤسست ب ز  مدة  6080
وكاا مختط  اعوو،  التي  ،والمدبوغ   أ المواو الغاالي  المغشوا صم االد تف  التي كشتأ من  ووأ

،  3وليس لديلت ب اءا  ا خت اع والتي ت توا فست  كبي ة من الك و  واعفيوت  ،  ت مس ملامت  تاتأ، 
( ب،نوات الغتب  Uploon Sinclair)ن سان كلارلوإيب اعم ،كي بدأ ب   للكتتب  0011 سن وفي 

(The Jungle بوأ فيه الإ مت  والاااأة  في )وكتت ذلك سبتت في  ،وت،بئ  اعغا   بشيكتغو إفتتج
تس ،ع بدوأ  تفوت اعغا   والدواء في فتس السن  الاا منع تدنيع، بيع صو فاس صغا  ، صوو، ، خموأ  

 .4ملوث  صو مسموم  صو بدوت خت  
 (.0091إلى 0091وعي الجمهور )  :المرحلة الثانية .3

  مس ال،ديد من  و د كتتمعس ال اويو والا الد  ،وستلس الإملام تميز   اه الم حل  بظلوأ الإملات مب  
 (Your Money Worth)" قيمة نقودككتتب ب،نوات "،  6034سن   أبد  حي   ال ستلس المضلل 
 تج  فيه الإملافت  المظلل  والبيع  ،(Stuart Chase Schlick) ستيوارت سيليك شازللكتتب اعم ،كي 

بدص  ، 6030 ا  تدتو  ) صزم  الكستو( في سن ومع بدا   اعزم    5ت أ تأثي  الضغوط والإغ اءا 

                                                           
1Matin Khan, Consumer behaviour and advertising management , New Age International Limited Publishers, 

New Delhi, India, 2006,p 190 
2 David A. Aaker and George A.Day, Consumerism- search for consumer interest , the free press a division of 

Macmillan publishing Co ,Inc, New York,1982, p24 
3ibid,p . 24 

 . 70-73ص،  0881دار الكتاب الحديث، الجزائر ،،( حماية المستهلك في القانون المقارن )دراسة مقارنة مع القانون الفرنسيمحمد بودالي ،4
 . 70ص،  هالمرجع نفس 5
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 حي  ،فظ ا للظ وف الدعت  التي متالت المستللك في تلك التت ة ،ملامح ح ك  حمت   المستللك بتلب وز
بسبب ت اجع  دأتل  الش الي  ،تمت  ،تلبي  حتجتتل  وأغتتتل  من المنتات من مستللكين صغلبي  ال ماز

 . المنتات ازواو  م،تفتة المستللكين ب،د افد ع ال  ب ال،تلمي  العتفي ، فظ ا لم دوو   
 التتحعين حي   تم صبتح تطوأ ال  ك  وتأثي  ت ملس المستللكين م وأ ا تمتم  6020 سن ومع صواخ  

( بإج اء استطلاع Jorge Galoupقالوب" ) جورجبتكليف التتح  " بأم ،كت، م كز ب وث الإملافت 
ا ستطلاع  المشتأكين فيوالتي صفتو  صت فدف  ،ظل   فتيا  ا ستطلاع 6020 سن وفي ، حو  ذلك

واستنتج التتح  من ذلك صت ح ك   ،فتيا  تأث    بتل  ك  وكتتبتتلت ،غي وا ف،لا من متواتل  الش الي 
 1 . جح صت تستم  في النمو فتيا   وة تأثي  ت ملس المستللكينحمت   المستللك حااأ تادمت كبي  ومن الم

 .(0011 -0091 بروز حركة المستهلكين )الثالثة:المرحلة  .2
، و اا من خلا  2ح ك  حمت   المستللك في الدو  الغ تي  لنشأةالتتأ،خ ال دي   6010سن    تمعس   

حد وفلت   للآثتأ السلبي  النتتا  من ب وز وظلوأ مدة مامومت  متغط  و وى اجتمتعي  تنتوا بومع 
متو  بتلض أ الاسي  ملس  يي للمؤسست  بمختلف صفواملت، والتتت،يس النشتط الدنتمي والتسو،ا

كعتأ  اه ال  ك  صتع  فأتع  من جلوو ت تاته ت ايق  دفلت ال ليسي، ص  و و الدفتع و د لمستللكين، ا
 وال د من اعم اأ التي تديبل .من حاوق المستللكين وال،مس ملس حمتيتل  

   إلى الآن (. 0011المرحلة الرابعة:  بلورة حقوق المستهلكين )  .2
إلس تطوأ ح ك  المستللكين حي  ت،د سن   في، اأتتتع مستوى المعيش  والدخسصوى فمو المستوى العات 

س اف،كتست لل ستل  التي بمعتب  ا فطلا   ال سمي  لنشأة ال  ك  ا ستللاتي ، حي  جتء  اا التأسي 6010
قائمة حقوق ( للكوفا س اعم ،كي، والتي م فأ با" جون كنيديتادم بالت ال ليس اعم ،كي آفااك) 

ملس صفلت التاسيد ال قياي للم،تفي  الغ ب وال،تل  ككس"،  اه الاتلم  صبتح ينظ  إليلت في المستهلك
 الستمي  التي تتشتع بلت تلك ال  ك . 

 أهداف حركة حماية المستهلك  :ثالثا
 منلت: ل  ك  حمت   المستللك مدة ص داف ص ملت

 ؛3  تتجلت التي لمنتات ا في ال تبس التلامب من وحمتيته المستللك ب اوق  الإلتزام -

                                                           
1 David A. Aaker and George A.Day, op.cit ,p 28 

 .631ص،جع سابقمر عطالله محمد تيسير الشرعة، وإياد عبد الفتاح النسور 2
  424ص ،  2005مصر، والتوزيع، للنشر الجامعية الدار ،المعاصر التسويق إدريس، الرحمان عبد ثابت . 3 



 دور تبني أخلاقيات التسويق في تحقيق رضا المستهلك الفصل الثاني:..............................
 

 
 

118 

 ج اء من اعسواق تشلده الاا الكبي  الت،ايد ظس في   تتجه مت ملس ال دو  في المستللك مستمدة-
 ؛1السوق  في الموجووة المنتات تنوع و  ت،دو
 ، من صجس تمكينلت من م، ف  صأاء المستللكين وأغتتتل  ؛المؤسست تت،يس التنسيق والت،توت مع  -
إ اتو توازت بين مختلف حاوق المستللكين فمعلا المستللك  طتلب ببيئ  فظيت  غي  ملوث   م تول  -

 2 ؛بتلدختت ومع ذلك يتمسك ب اه في امتلاك سيتأة صو صتع  من صجس حيتة م ،  
المست م  في التنمي  المستدام  من خلا  وموة المستللكين لت ايد ا ستللاك و توميتل  بتلاضت ت  -

 والبيئي ؛   ا جتمتعي 
 ال،مس الامتمي مع المستللكين من صجس ت ايق مطتلبل .  -
 

 المطلب الثاني: حقوق المستهلك 
 ل اوق  المت دة اعم بتبني  ،من فدف   ت  صتع امتداو  مستللك ملسح ك  حمت   ال جلوولاد صثم     

و د افاسمأ  اه ال اوق حسب تتأ،خ ظلوأ ت إلس صأت،   حاوق  ،وإ  اأ ت ملس المستوى الدولي المستللك
 00في في خطتبه   ،( John Kennedy) اعم ،كي اعسبق جوت كينيدا ال ليس  صستسي  حدو ت 

  .ثمتفي  حاوق ليدتح مدو ال اوق  تفتلت  جمعي  اعم  المت دة موصأت،   حاوق صخ ى ص ، 0992 متأس
 

 حقوق المستهلك الأساسية  :الأولالفرع 
لت ديد الوثيا  ال سمي   ،0992 متأس 00ال ليس اعم ،كي اعسبق جوت كينيدا في  خطتب  ،د  

متأس يومت متلميت ل اوق  00و د امتب  فيمت ب،د  ملس المستوى الدولي،اعستسي   حاوق المستللك
 الكوفا س اعم ،كي صأت،  حاوق   د حدو جوت كينيدا في خطتبه  في البيأ اعبيض صمتمو  ،المستللك
(، حق ا ختيتأ، حق الم، ف )ال دو  ملس الم،لومت  حق اعمتت ،حق  :3 ي للمستللك  صستسي  

 سمتع أصا المستللك.
 

                                                           
 424المرجع نفسه ، ص 1 

2Borschberg.E ,Le consumérisme - hier, aujourd'hui, demain. Magazine Revue économique et 

sociale,1978,p 206, disponible sur: https://www.e-periodica.ch/cntmng?pid=res-001:1978:36::321 , 

consulté le14.05.2021. 

، الملتاس الوطني اعو  حو  حمت   المستللك في ظس ا فتتتا ا  تدتوا، جمعيات حماية المستهلك وترشيد الاستهلاكمنتبي بن عيسس، 3
 323، ص 3000صف ،س 62-62 ،الم كز الاتم،ي بتلواوا، الازال 

https://www.e-periodica.ch/cntmng?pid=res-001:1978:36::321
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  حق الأمان :أولا 
والتي تندأج  صو استللاتلتمند وت،د استخداملت  بتعمتتصت المنتات   تت ض صت تتدف و،ادد به  

بأتع  من احت املت للاوافين بس  صبت أ اليوم مطتلت  ، حي  صت المؤسست 1ا ستخدام ممن ت،ليمت 
التتكي  بإمداو  تبدص  اه المسؤولي  منا م حل و ،  2ا جتمتعي  تاته المستللك المسؤولي   بتبنيص ضت  

الاا  اب صت   توى ملس خدتلص تلبي حتجت  وأغتت  المستللكين وت امي  ،للمنتوجالتدمي  النلتلي 
وصت تكوت مكوفت   اا التدمي    تض  ببيئ  المستللك وت تفظ مليلت ملس  ،موابتت  وم،تيي  الاووة

لالك  اب توف  ا وط تمعس في حقياتلت خطوا  مت،تقت   كتس من خلاللت المنتاين  ،المدى الطو،س
 : 3المنتوج و يتتتءة وسلام  

 ؛ تو ع اعخطتء التي  مكن صت  اع بلت المستللك ج اء التدمي  الم،تمد من المنتوج -
 ؛ الاووةتطو،  الم،تيي  المت،لا  ب فع مستوى ال  تب  ملس  -
 تاد   الم،لومت  للمستللك مب  ال،ديد من الوستلس الم،تمدة في ا تدت  م،ه ؛ -
 تاد   اعول  والضمتفت  المستا  ملس و   و كتتءة المنتوج؛ -
 ؛تاد   خدمت  الديتف  المتكتمل  للمنتوج -
التي تمعس اف،كتست صخ  ل مت المستللك خدوبت و  المنتوج،تات س ا متتتأا  التني  في تدمي  مدم  -

 نتللت.بتلنست  للمنتات  التي  كوت ل،تمس الاوق والدافع ال،تطتي تأثي  كبي  في ا ت
 4المستللك في اعمتت جو   حق و  المنتوج واستهلاكهالخطر الناتج عن استخدام و،تاس 
 ب ي  تلاءم  في اختتتأ المنتات  والتأتد من سلامتلت من ال،يوب المسؤولي   مطتلت  بت مس  فتلمؤسست 

 يت،ين التي التتلي  التدابي  اعم  المت دةحدو  و د  حت   ا ستخدام المختلت  من  بس المستللكمع 
 5:المستللك ل مت   ت ال كوم  بس من اتختذ ت

                                                           

، 1،ال،دو 24ا  تدتو  ، المالد  ال،لوم م،لد ،مال للمستهلك الحماية تحقيق في التسويق أخلاقيات دوريوفسي، ومدطتس بد اي الن،تس1 
 1071، ص 2021، الازال ، 2جتم،  الازال  

 631، ص 3006، واأ والس للنش  ، ممتت ، اعأوت ،  التسويق والمسؤولية الإجتماعيةثتم  التك ا، 2
 634 -631الم جع فتسه ، ص 3
  331، ص 3066، ، اعأوت ، ، واأ والس للنش الطت،  العتفي    ،التسويق الاجتماعي ) الأخضر والبيئي( م مد إب اهي  مبيدا  ،4

5B suresh lal, ntroduction to consume rights and responsibilities , chapter of book ,public health and 

social issues in india, 1st edition, publisher: serials publications, new delhi (india),p.297, disponible sur:  
https://www.researchgate.net/profile/B-Suresh-

Lal/publication/311562679_INTRODUCTION_TO_CONSUMER_RIGHTS_AND_RESPONSIBILITIES/links/584d1c1e08ae4bc8992c463b/IN

TRODUCTION-TO-CONSUMER-RIGHTS-AND-RESPONSIBILITIES.pdf , consulté le 18.02.2022. 

file:///C:/Users/Sc/Downloads/Chapter-24.pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/Chapter-24.pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/Chapter-24.pdf
file:///C:/Users/Sc/Downloads/Chapter-24.pdf
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 تبني صو تشايع امتمتو التدابي  المنتست  بمت في ذلك الاوافين، م،تيي  السلام  الوطني  والدولي ؛ -
كمت ت  ص ملس  ،ا ستخدام آمن تضمن صت المنتات  المدن،   التيالمنتست  تبني السيتست    -

 احت ام الموزمين ا وط الناس والتخز،ن؛
وإملامه حو  المختط  النتتا  من استللاته لت،ض  ،إأاتو المستللك إلس ا ستخدام السلي  للمنتات  -

 المنتات ؛
بغي  إبلاحلت،  لمنتايلتصو الخط ة  الم،يت  المنتات وجوو سيتست  و وافين تؤكد ملس إمتوة  -

 ثمنلت إلس المستللك .استبداللت صو إمتوة 
ممتت إملام المستللكين بشكس ب يح حو  المختط  التي  مكن صت يواجللت مند استللاته  -

 . المنتات 
 (المعرفة)الحصول على المعلومات حق  :ثانيا 

 منوحمتيته   ،السلي  بت ختيتأ قيتمه  ملس  تستمد التي بتل اتلق المستللك  تزو،د ادد بلاا ال ق 
فتلمستللك لد ه ال ق في ،  1م،لومت  مضلل  وغي  ب ي   تشمس التي التغليف وم،لومت  الإملافت 

ال دو  ملس الم،لومت  المت،لا  بتلمنتات  التي ي غب في ا اللت، حي  تستمده  اه الم،لومت  ملس 
توفي  ب مطتلت   ا،س المؤسست   اا مت ،لسلي تختذ الا اأ الش الي اواالمنتات   م، ف  خدتلص

  دس المستللك ملس  اا ال ق بتلدوأة الد ي    وحتسالم،لومت  الكتفي  والد ي   من المنتات ، 
 :2يلي و،ادد بلت مت ،تكوت الم،لومت  كتفي  وبتو    اب صت 

ت ديد حا  الم،لومت  التي تادم إلس  مشكسفي  اا الإطتأ  تواجه المؤسست   كفاية المعلومات:-
والط ،ا  التي تمكنه من ال دو  مليلت، حي  تل،ب مدة موامس في ت ديد ذلك معس فوع  ،المستللك

 المنتوج الا اأ الش الي التي   تو  المستللك اتختذه، وأج  المختط  المدأك ، طبي،  اعف او وفوع 
صستسي  تمكن لكن  مكن تاد   م،لومت    ،وتتلتتلي    مكن تاد   إجتب  موحدة لكتف  تستؤ   المستللكين
 .  السلي المستللك من تكو،ن فك ة وام   من المنتات   تختذ الا اأ 

الوستلس مدداقي  الم،لومت  التي   دس مليلت المستللك من تن،كس   مصداقية المعلومات: -
من إمطتء بوأة  المؤسس  مليلت حي  كلمت كتفأ الم،لومت  ب ي   تمكنأ   ،الت و،اي  للمؤسس 

                                                           

، ، 1، ال،دو 7مال  الت وث الإ تدتو   والمتلي ،المالد،  في حماية وتوجيه المستهلكو دورها  أخلاقيات التسويق اللتم فتيلي، و زهي  لمواي  1 
 325،326، ص2020الازال ، جتم،  صم البوا ي ،

 634 -631ثتم  التك ا، م جع ستبق ،ص 2
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ممت  ستمد ت في كسب ثا  المستللك في منتاتتلت وإملافتتلت ،  ،وحقيقي  من صفشطتلت ومنتاتتلتبتو   
  صت  كوت التأثي    ،فتللدف من مدداقي  الم،لومت   و إحداث تغيي  جو  ا في موا ف المستللك

 . ملس المدى الادي  فاط
 1 :اعم  المت دة إلسفاد ومأ  ال دو  ملس الم،لومت وفي إطتأ ممتت حق المستللك في 

 م وأة الت، ،ف بتلمنتوج، موابتتته، مدى خطوأته وكيفي  است،متله والمواو المدن،  منه؛ -
 تاد   الم،لومت  الد ي   والماتفي  من كس مت يت،لق بتلمنتات  الموجووة في اعسواق؛ -
 م وأة تبني ب امج لتطو،  الم،لومت  المتتح  للمستللك بشكس وال .     -

 حق الاختيار :ثالثا 
 ذا منتات  و خدمت    من السوق  في المتتح  البدالس بين الماتأف  حق  ملك  ادد به صت المستللك 

صت المستللك  اب صت تتتا له  صا، 2المتتا وخله مع تتنتسب التي التنتفسي  وتتعس،تأ ال،تلي  الاووة
و، غب في ا اللت في إطتأ ظ وف تنتفسي  متول ، ووفات  ،ف ب  ا ختيتأ مت بين المنتات  التي   تتجلت

عس،تأ تنتفسي  ملالم  لدخله، وص   اع المستللك أ ين  لسيتوة حتل  ا حتكتأ في السوق من ط ف 
ال كومت   ، عفه مندلا  كوت  د فاد حق ا ختيتأ، و لضمتت ذلك فاد ومأ اعم  المت دة المؤسست 

 3 : إلس
 ا حتكتأ،  التي ت،تمد ملس ا ستغلا  وت، ض منتاتتلت بط ق غي  مش وم ؛  المؤسست م،تقت   -
مطتبا  للموابتت  المطلوت  وللت  دأة ملموس  ملس إاتتع أغتت   اب صت تكوت المنتات  الم، وم   -

 المستللكين؛
تي تسو لت توفي  خدمت  مت ب،د البيع معس الديتف  و  طع الغيتأ و غي  ت من الضمتفت  للمنتات  ال -

 . المؤسست 
 حق المستهلك في إسماع رأيه  :رابعا 

 بأت ال ق  اا يتضمن تمت الم، وم ، المنتات   خص فيمت أص ه إبداء من المستللك تمكين به  ادد 
 له  كتلوت  المستللك، حمت   جمعيت  معس ال كومي  وغي  ال كومي  الالت  لدى ممعلين للمستللك  كوت 

                                                           
 00صفس ملي يوسف الاضتة ، م جع ستبق ، ص 1
 1071يوفسي، م جع ستبق، ص  ومدطتس بد اي الن،تس2 
 330م مد إب اهي  مبيدا ،  م جع ستبق ، ص 3
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يت ج   اا ال ق في تمكين المستللك من إبداء أص ه فيمت  حي   1  اأا  اتختذ مند وتمعيله طلتتته تلبي 
 خص المنتات  الم، وم ، ختب  إذا كتفأ م، م   حتمت   التاتوم والتلف صو تسبب له صم اأا 

  دس  التأتد من المزا ت والتوالد التي المؤسست وملس ب ي  ، ب ي   دس بوته إلس الم،نيين بتعم ، 
 :3و في  اا الددو فاد ومأ اعم  المت دة إلس  2مليلت المستللك من سيتست  الإفتتج والتسو،ق  

 تسليس و السمتا بإفشتء جمعيت  ومنظمت  ختب  ب مت   المستللك؛ -
إمطتء ف ب  لتلك الامعيت  والمنظمت  لتاد   المات حت  والمشتأك  في ومع الا اأا  التي تل   -

 المستللكين.
 

 الحقوق التي أضافتها جمعية الأمم المتحدة  :الفرع الثاني
ال اوق  الامعي  ال،تم  للأم  المت دةتبنأ من اجس تت،يس حاوق المستللك ملس المستوى الدولي   

حق الت،و،ض، حق التعقيف، حق ال دو  ملس وصمتفأ صأت،  حاوق صخ ى  ي : الستبا  الاك  
والاا بدأ في   (740/70أ   )وذلك في   اأ ت  4في بيئ  ب ي  ا حتيتجت  اعستسي  ، حق العيش

 .0980صف ،س9
 حق التعويض :أولا
حدو  المستللك ملس ت،و،ض وتسو،  متولين في حت  تضّ أه من المنتات   و،ادد به ممتت  

التي حدس مليلت ومت ينا  منلت من غش وخداع و،تطلّب ذلك توفي  الخدمت   الم،يت  صو ال ويئ  
اعستسي   بس البيع وت،ده و،شت ط توفي  الضمتت لمدة م،ين  ب،د البيع، و ت،ز،زا للاا ال ق فاد ومأ 

 5اعم  المت دة ال كومت  إلس:
خلاللت الدفتع من حاو ه في تكو،ن ووم  جلت  تلت  بتلمستللك، وتوفي   نوا  و آليت   ستطيع من  -

 حتل  ت، مه عذى؛

                                                           

 1072يوفسي، م جع ستبق، ص  ومدطتس بد اي الن،تس1 

حمت   المستللك ومكتف   الغش التاتأا في الدو  ال، تي    فدوة،  حقوق المستهلك و مستوى حمايتها في السوق اليمنيةس،يد موض ال طيس، 2
 64،  ص 3000جتفتي ،، ا م الشيخ ،مد  

 330م مد إب اهي  مبيدا  ، م جع ستبق ، ص 3
 14، ص س،يد موض ال طيس، م جع ستبق4
 60، ص  الم جع فتسه5
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الو أ،  المؤسست ب س صا مشكل  ينتج منلت م أ للمستللك، ملس صت توف  تلك  المؤسست قيتم  -
 الالد، المت  لضمتت  اا ال ق؛

التتمل  في تاد   خدمت  تطوعي  ماتفي  لمتتب،  اكوى المستللكين، ال و ملس  المؤسست  مست م   -
 استتستأاتل   وا  تمتم بآأالل .  

 حق التثقيف :ثانيا
   للمستللك ال ق في اتتستب الملتأا  والم،تأف المطلوت  والتي تمكنه من ا ختيتأ الد يحصت  بم،نس

وتمت  ا،له مدأكت ل او ه بتلإمتف  إلس واجتتته وفي  ،استخداملتوالوامي للمنتات  التي   اتنيلت و كيفي  
 1: اا الددو ومأ اعم  المت دة إلس 

 توعي  المستللكين ب او ل  المش وم  من خلا  المداأس؛ -
 تاد   ب امج تعقيفي  ختب  بم دووا الدخس والدفتع منل ؛ -
 المختدين ووستلس الإملام؛تنظي  إ تم  ب امج تعقيفي  وووأا  تدأ،بي  من خلا   -
 للمشتأك  في ب امج التوعي  والتعقيف الختب  بتلمستللك. المؤسست وموة  -

 حق الحصول على الاحتياجات الأساسية  :ثالثا
بتل غ  من  ،وو  ال،تل  العتل ختب  ال،تل    زا   ،تفي من المشكلا  المت،لا  بتلتا  وممتل  اعطتت   

من حق ال دو  ملس ا حتيتجت  اعستسي    ،،ب و التطوأ وال فتهي  ا  تدتو   للماتم،ت  ال تلي ، 
حدو  المستللك ملس ال تجيت  الض وأ،  التي تكتس له العيش بك ام   كتلغااء ، اللتتس ، المأوى 

 :2ااااااااااااااابا حكومت  الدو ،ال مت   الد ي  و الت،لي   و د طتلبأ اعم  المت دة 
 ت ايق ال،دال  وتكتفؤ الت ص والمستواة و إتتتع سيتست  ا تدتو   وت امج اجتمتعي  فتمل ؛  -
 ؛مين المأتس والمش ب والدواءأإمطتء اعولو،  لد   الإفستت وت -
يلت امتمتو  وامد ب ي  وموابط آمن  بتلنست  للمنتات  الغاالي ، وال،مس ملس م ا بتلت والتتتيش مل -

 وف دلت ووأ،ت وفق آلي  ف،تل .
 
 
 

                                                           
 66صفس ملي يوسف الاضتة ، م جع ستبق، ص 1
 66المرجع نفسه ، ص   2
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 حق العيش في بيئة صحية :رابعا
  حمتيتلتلاا صبت أ  البيئ ،  تلوث إلس والآثتأ السلبي  النتتا  من استخدامه  صوى التادم التكنولوجي  

وتدعيمت للاا ال ق فاد  ،حات من حاوق المستللك للعيش وال،مس في بيئ  ختلي  من التلوث والمختط 
 : 1ومأ اعم  المت دة ال كومت  بمت يلي

ختب  بتلنست  لتخز،ن وفاس المواو  ،ال،مس ملس إ اتو وسن التش ،،ت  الملزم  بتل تتظ ملس البيئ  -
 الستم  والتي تشكس خط ا ؛

في حتل  بتمتمتو الملدات  الت اي ،  الموم   لخطوأة المنتات  وكيفي  التد ف  المؤسست إلزام  -
 الت، ض للخط ؛

 وم  و مستفدة المنتات  الدد ا  للبيئ .     -
صملن منه في م كز الت وث والتدأ،ب  ،حات آخ  للمستللكتبنأ اعم  المت دة  جمعي  تادأ الإاتأة صت 

ملس مت ج ى في  ابنتءً  مليهمتمتو ا  الاا  ت  ،2حق المقاطعة ل مت   المستللك في اللند و تمعس في 
وفا أ  اه السيتس   3زمن  الزعي  ال وحي لللند "غتفدا" في وموته ماتط،  للمنتات  الب ،طتفي 

حق الإجمتع ملس مدم بتلماتط،   و،ادد بتلإطتح  بتلك المنتات  وا متمتو ملس المواأو الم لي 
  . ت ت م حاو ل   تلبي حتجت  المستللكين المش وم  و  مؤسس استخدام وا تنتء منتات  

 
 المستهلك تحقيق رضافي أخلاقيات التسويق  تبني أثر المبحث الرابع:

ت اق ، لالك تس،س المؤسست  لتبني المتتهي  التي  المؤسس صبو  ص   ،د أمت المستللك من صحد   
ومن بين  اه المتتهي  صخلاقيت  التسو،ق وسن تو  في  ،المستللك وتضمن استم اأ،  ت،تمله م،لت أمت

م، ف  ث   في المؤسس  ومتطلتت  تت،يللتإأستء صخلاقيت  التسو،ق آليت   ملس  اا المت   الت، ف 
 ال،لا   بين صخلاقيت  التسو،ق وحمت   حاوق المستللك وتين ت ايق أمته.

   
 
 

                                                           
 322م مد إب اهي  مبيدا  ، م جع ستبق ، ص 1
 62س،يد موض ال طيس، م جع ستبق ، ص  2
 13، ص  3061،  ، م جع ستبقصستم  خي ا 3
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 المؤسسة ومتطلبات تفعيلها فيإرساء أخلاقيات التسويق آليات  :المطلب الأول
فإفلت ستواجه في النلت    ضت ت  ،أغ  م تول  المؤسست  تدمي  صفضس الإست اتيايت  والب امج التسو،قي  

، المدتلحصب تب  ص دافصخلاقي  وذلك ي جع صستست لتضتأب اعولو،ت  بين الا اأا  التسو،قي  و 
لالك ت تو  المؤسست  صت تكوت صتع  استنتأة في  اا فتلاضت ت اعخلاقي     مكن الاضتء مليلت فلتليت، 

المات  من خلا  اتختذ آليت  لإواأة الاضت ت التسو،قي  اعخلاقي  والت ك  فيلت  بس ظلوأ ت كمت ت،مس 
   .المؤسست  ملس توفي  كتف  المتطلتت  التي تت،س  اه الآليت  وتا،للت  تبل  للتطبيق في المؤسس 

 
 في المؤسسةإرساء أخلاقيات التسويق آليات : الفرع الأول

  تكمن ب،وت  اتختذ الا اأا  التسو،قي  اعخلاقي  في ت ديد المشكلا  اعخلاقي  المت،لا  بمات    
التسو،ق صو حتس ت ديد التكتليف التي  د تت تب من  اه الممتأست  ولكن ص ضت في إفشتء آليت  تنظيمي  

 ق فب ز ص ملت كمت يلي:   تش ف ملس اعواء اعخلا ي في التسو،
  1إضفاء الطابع الرسمي على أخلاقيات التسويق :أولا 

وإمتتء الطتبع ال سمي صخلاقيت  التسو،ق في م تول  لإظلتأ  ت تو  ال،ديد من المؤسست  تنظي 
وتتتو ت لتش ،ع  وافين من  بس ال كومت  والدو ،  فتتلإمتف  إلس ا متعت  لاميع  ،المسؤولي  اعخلاقي 

الاوافين واللوالح ذا  الدل  ، تختتأ ال،ديد من المؤسست  ا فضمتم إلس جمعيت  وات توا  لديلت ب امج 
إفشتء ال،ديد منلت التنظي  الااتي، ملس ال غ  من صت معس  اه الب امج ليسأ فتيا  متتا ة للاوافين، فاد ت  

لو ف صو تأخي  تطو،  الاوافين واللوالح التي من اأفلت تاييد الممتأست  التاتأ،  للامعيت ، تضع ب،ض 
ا ت توا   وامد سلوك  اب ملس صمضتللت ا لتزام بلت و الإخلا  بلاه الم،تيي  يؤوا إلس التوتيخ صو 

 الط و من الامعي  ومن صمعل   اه الامعيت :
(: و ي مؤسس  ملني  غي  أت ي  موجل  للمسو ين لديلت صتع  AMA) الأمريكية للتسويقالجمعية  -

وول    92مضو في صتع  من  21000ف ع م ت ف في صم ،كت الشمتلي  ومدو صمضتللت يز،د  100من 
وج،س ممتأست  التسو،ق صتع  استدام  من خلا  مدة  ،وتلدف الامعي  إلس تنظي  اعفشط  التسو،قي 

                                                           
1 Ferrell O.C, Hartline. D, Marketing Strategy: Text and Cases, Cengage Learning, 6th Edition, 

USA, 2014, p242-243 
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م،تيي  صخلاقي  يلتزم بلت اعمضتء من المؤسست  والمسو ين المنتمين إليلت كمت ت،مس الامعي  ص ضت ملس 
 .1ف ع جتم،ي ملس مستوى ال،تل  200ت،ز،ز التطو،  الملني للطلاب من خلا  مت  ا ب من 

لس  و عتتأة من جمعي  ت،توفي   تلم  ملس ال،ضو،   تلدف إ (SPC)تحالف التغليف المستدام  -
بنتم   تغليف بأتع  استدام ، من خلا  بنع تغليف ومبوا  متيدة للنتس والبيئ ، يت،لد صمضتء  اه 
الامعي  با،س تغليتل  ومبواتل  صتع  استدام  و الم تفظ  ملس البيئ  من خلا  بن،لت بمواو  تبل  

 .لإمتوة التدو،  والتاليس من النتت ت  النتتا  منلت
 الأخلاقية  المدونات :ثانيا

ت تتج المؤسست  لتطو،  خطط وهيتتس   ،بممتأست  تسو،قي  صخلاقي   المدتلحتلبي  لمطتلب صب تب 
صو قي  صو م،تيي  لتوجيه   وامدحي  تطوأ م،ظ  المؤسست   ،لم،تلا  المشكلا  والاضت ت اعخلاقي 

بتلإمتف  لالك ت ت م المؤسست  المدوفت  اعخلاقي   ،2سلوك صفشطتلت تدمس المدوفت  اعخلاقي  
حي  تشكس مدوفت  صخلاقيت  الملن  التي يت  إمداو ت  ،الختب  بملنتلت والمات  التاتأا الاا تنشط فيه

غتلتت من  بس الامعيت  الملني  وممتأسي الملن  صواة لضتط الممتأست  المت،لا  بملن  مت، فتتلإمتف  
تاوم كعي  من الدو  بتمتمتو  اه المدوفت  في  ،ت  غي  اعخلاقي  الواجب تتتويلتإلس توميح  الممتأس

ممت  ،طيلت بت  الإلزام و،ا،للت م ج،ت لتض النزامت  الاضتلي  المت،لا   ،اكس  وافين وم اسي  أسمي 
( MAA(،وت،تب  مدوف  صخلاقيت  التسو،ق التي صمدتلت الامعي  اعم ،كي  للتسو،ق  3بتلك الممتأست 

بتلنض  إلس التتأ،خ ال، ،ق للاه الامعي  وال،دو الكبي   ،م ج،ت متلميت لضتط الممتأست  التسو،قي 
لالك فإت م،تيي  ت مدأوس   ،4عمضتللت من الممتأسين والمدأاء والتتحعين والطلت  في ميدات التسو،ق

         بتختلاف اع تلي  اعو تتت تتوافق وتتكيف مع جميع كوت متتولل ،ملميت وم،ت ف بلت ووليت ومتلميت

                                                           

1 Cengage, American Marketing Association, disponible sur: 
https://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting-magazines/american-

marketing-association, consulté (02.02.2019) 
2 Ibid,p244 

مدونة أخلاقيات التسويق  -أخلاقيات التسويق ودورها في ضبط الممارسات التسويقية للمسوقينمتبد بن  دوأ، و فوأ الدين اتأف 3 
 141، ص 2020، و سمب  ، 04، ال،دو 08،مال  التكتمس الإ تدتوا،المالد -للجمعية الأمريكية للتسويق نموذجا

 241الم جع فتسه، ص  4 

https://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting-magazines/american-marketing-association
https://www.encyclopedia.com/finance/finance-and-accounting-magazines/american-marketing-association
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وت توى المدوف  اعخلاقي  للتسو،ق الختب  بتلامعي  اعم ،كي  للتسو،ق ماموم  من المتتوئ  ،واعزمن 
 .:   1والم،تيي  الختب  بملن  التسو،ق و القي  اعخلاقي  فب ز ت كمت يلي

   حي   اب ملس المسو ينمعايير متعلقة بمهنة التسويق :  .0
: ممت  ،ني تانب اعف،ت  الضتأة من ط ،ق تاسيد م،تيي  صخلاقي  متلي  و  إلحاق الضررعدم  -

 التايد باميع الاوافين واعفظم  الم،مو  بلت في الخيتأا  التي تختتأ ت؛   
: و اا  ،ني الس،ي ل سن الني  والت،تمس ال،تو  من صجس المست م   تعزيز الثقة في نظام التسويق -

 التتتو  وكالك تانب الخداع في تدمي  المنتات ، التس،ي ، ا تدت   والتوز،ع؛ في ف،تلي  مملي 
:و اا  ،ني بنتء ال،لا ت  مع المستللكين وت،ز،ز ثاتل  في التسو،ق بتأتيد  اعتناق القيم الأخلاقية -

  .القي  اعستسي  المتمعل  في اعمتف ، المسؤولي ، الإفدتف، ا حت ام، الشتتفي  والمواطن 
 والقيم الأخلاقية  لمبادئا .2

وذلك من خلا  الد اح  في الت،تمس مع المستللكين وصب تب المدل  ؛ وت قيات الصدق والنزاهة:   -
 للاه الغت    اب القيتم بمت يلي :

 ال  ص ملس الددق  في جميع الموا ف وفي جميع اعو ت ؛ -
 ا تدت   التسو،قي  للمؤسس ؛ م ض منتات  ذا  قيم  توازا مت ت  الإملات منه من خلا  -
 وم  المنتات  إذا فشلأ في ت ايق التوالد المتو ،  -
 ..احت م الإلتزامت  والوموو الد ،   والضمني  -
وذلك من خلا  ت مس المؤسس  مسؤولي  وموا ب   اأاتلت  وإست اتيايتلت التسو،قي  وذلك المسؤولية :  -

 من خلا  القيتم بمت يلي : 
 الس،ي الدال  لخدم  احتيتجت  المستللكين ؛ -
 ؛المدتلحتانب استخدام  الإت اه مع جميع صب تب  -

                                                           

1 AMA , Codes of Conduct , disponible sur le: https://myama.force.com/s/article/Codes-of-

Conduct?_ga=2.217021139.49727683.1630256716-1138689284.1630256716, 10 May 2019, consulté 

le14.02.2020. 

 

 

https://myama.force.com/s/article/Codes-of-Conduct?_ga=2.217021139.49727683.1630256716-1138689284.1630256716
https://myama.force.com/s/article/Codes-of-Conduct?_ga=2.217021139.49727683.1630256716-1138689284.1630256716
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التي تأتي مع توسع استخدام التسو،ق والاوة  المدتلحا مت اف بت لتزامت  ا جتمتعي  اتاته صب تب  -
 ؛ا  تدتو  

اعطتت  وكتتأ السن لت، ف ملس التزامت  المؤسس  الختب  تاته  طتمت  السوق الضعيت  معس ا -
 .والتا اء واعميين وغي    من الم  ومين بشكس كبي 

  . اعخا ب،ين ا متتتأ اعومتع البيئي  مند اتختذ المؤسس  للا اأا  التسو،قي  -
 ،وذلك من خلا  ت ايق التوازت ال،تو  بين احتيتجت  المشت ا ومدتلح التتلعالإنصاف والعدل:   -

 :ولت ايق  اه الغت    اب القيتم بمت يلي
تمعيس المنتات  بط ،ا  وام   في البيع والإملات وغي  ذلك من صاكت  ا تدت  التسو،اي، و اا  -

 ؛ شمس تانب الت و،ج الكتذب والمضلس والمختوع
 أفض التلاعتت  وصستليب البيع التي تض  بعا  المستللك؛ -
 صو التلامب في اعس،تأ؛  الس،  المتت سأفض المشتأك   في تعبيأ اعس،تأ صو  -
 تانب المشتأك  في تضتأب المدتلح؛ -
 الس،ي ل مت   الم،لومت  الختب  بتلمستللكين والموظتين والش كتء. -
 وذلك بت مت اف بتلك ام  الإفستفي  اعستسي  لاميع صب تب المدل   من خلا :الاحترام:  -
 تادي  الت وق الت و   وتانب التمييز ال،  ي صو الانسي بط ،ا  سلبي  صو غي  إفستفي ؛ -
 ا ستمتع  حتيتجت  ال،ملاء وتا  كس الالوو الم،اول  لم اقت  وت سين أمت   بشكس مستم ؛ -
 ؛با  كس الالوو لتل  المشت ،ن والموأوين والوسطتء والموزمين من جميع العاتفت  وم،تملتل  بتحت ام -
 ا مت اف بمست مت  الآخ ،ن معس ا ستشتأ،ين والموظتين في مستمي اعفشط  التسو،قي ؛ -
  . م،تمل  الاميع بمت في ذلك المنتفسين بتلط ،ا  التي تتمنس المؤسس  الم،تمل  بلت -

 : من صجس خلق أوا ا فتتتا في ممليت  التسو،ق من خلا : الشفافية -
 الس،ي ال عي  للتوابس بوموا مع جميع التئت  المستلدف ؛ -
 الآخ ،ن؛ المدتلحتابس الناد البنتء من المستللكين وصب تب  -
اتختذ الإج اءا  المنتست  فيمت يت،لق بتلمختط  الكبي ة للمنتج صو الخدم  صو بدالس المكوفت  صو غي  ت  -

 المستللكين صو تدوأ   لا اأ الش اء؛من ا حتمت   المتو ،  التي  د تؤث  ملس 
 الكشف من صس،تأ الاتلم  وا وط التمو،س وكالك بتات  اعس،تأ المتتح  والت،ديلا ؛ -
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من خلا  الوفتء بتلمسؤوليت  ا  تدتو   والاتفوفي  والخي ،  والماتمعي  التي تخدم  المواطنة: -
 ي:وت قيات للاه الغت    اب القيتم بمت يل المدتلحصب تب 

 الس،ي ل مت   البيئ  في تنتيا ال ملا  التسو،قي ؛ -
 أو الاميس للماتمع من خلا  ال،مس التطومي والتب مت  الخي ، ؛ -
 المست م  في الت سين ال،تم للتسو،ق وسم،ته؛ -
ح  صمضتء سلسل  التوأ،د ملس ممتت مدال  التاتأة لاميع المشتأكين بمت في ذلك المنتاوت في  -

 البلدات النتمي .
     تلاأ إليلت المؤسس  في ممتأستتلت التسو،قي   ،المدوف  اعخلاقي  في المؤسس  ت،تب  وثيا  م جعي  إت

   . انبلت ا بطدام بتلاضت ت اعخلاقي  و، اق للت الابو  في الماتمع كمت صت ا لتزام بلت ،والتنظيمي  م،ت
  1القيادة الأخلاقية :ثالثا

يتتق الكعي وت صت فاتا المؤسست  ينتع من  توتلت و،نظ  الموظتين إلس  الاتلد كنموذج   تاى به، 
 اب ملس الإواأة ال،ليت بيتغ   ،ال تتظ السلوك اعخلا ي ملس فتيا  لالك إذا كتفأ المؤسس  ت تو و 

المسؤولين الملتمين تي مات  صخلاقيت  التسو،ق  اوم الاتوة و فسيتستتلت وم،تيي  ت بنتءا ملس ذلك ، 
 بإأستء الم،تيي  اعخلاقي  ب،دة صف،ت  منلت :

 إفشتء  دف صو أؤ،  صخلاقي  مشت ك  للمؤسس  ؛ -
 والش كتء الملمين؛ المدتلحال دو  ملس وم  وموافا  صب تب  -
  ت تيز الموظتين بأت  كوفوا صخلا ين؛ استخدام كتف  المواأو المتتح  لل ؛ - 
  .م،دا والتزام ستمت،وت بوظتلتل  و،ت،تملوت بم،تيي  صخلاقي   -

تل،ب العاتف  المؤسسي  ووأا  و،ت في وم  السلوك  ،تادأ الإاتأة إ  صفه جنتت للقيتوة اعخلاقي  الاو، 
 الموظتين.اعخلا ي و توجيه سلوكيت  و  اأا  وصف،ت  

 
 الفرع الثاني : متطلبات تفعيل آليات إرساء أخلاقيات التسويق 

إ  صت  اا  ،أغ  م تول  إأستء وتبني الآليت  الستبا  الاك  ملس مستوى ثاتفتلت التنظيمي  وإست اتيايتلت  
   ،د كتفيت ووت تطبيق مملي للاه الآليت  تظل  فتتلاه ملس مستوى اعفشط  التسو،قي  للمؤسس  

                                                           
1 Ferrell O.C, Hartline. D, op-cit, p245-246 
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وفي  اا الإطتأ يت ت  ملس المؤسس  القيتم ب،دة إج اءا  تستمد ت في بنتء إست اتياي   ،وظتيلتوسلوك م
 : 1تسو،قي  صخلاقي  وتت،س الآليت  الستبا  الاك  تتمعس في

  الإتصال الفاعل :أولا 
ل   تلمو ت جيدا، كمت     مكن للموظتين ا ستاتب  للم،تيي  اعخلاقي  وا متعت  للمدوفت  اعخلاقي  مت

ل  يت  الت، ،ف بلت والإ  اأ بلت من  مت ،صفه  د،ب مليل  صخا تلك الم،تيي  ملس م مس الاد وا لتزام بلت
 .مشتأك  الموظتين صو الممعلين لل  بس الإواأة ال،ليت ب

 التعليم والتدريب  :ثانيا 
التطبيات  النموذجي  للم،تيي    ختتتأإت ووأا  الت،لي  والتدأ،ب للموظتين في كس المستو،ت  ف ب    

تلت،لي  والتدأ،ب  ،د من الط ق الملم  لتت،يس اعخلاقيت  من خلا  ف ،اعخلاقي  في مختلف ال ت  
لت،لي  والتدأ،ب إذا ت  تدميمه الومي الكتمس بتلست  الإواأة وت،ز،ز العاتف  التنظيمي  للموظتين ، فت خلق 

بشكس منتسب و مدأوس  يزوو الموظتين بتلم،لومت  والملتأا  اللازم  للت لي بتلسلوك  اعخلا ي وذلك 
 :  2من خلا 

 إوأاك الموا ف التي  د تنطوا ملس اتختذ   اأا  صخلاقي ؛ -
 فل  قي  وثاتف  المؤسس ؛ -
 ,مؤسس تايي  تأثي  الا اأا  اعخلاقي  ملس ال -

 بأخلاقيات التسويق ومكافئة السلوك الصحيح   الالتزامفرض عقوبات لعدم   :ثالثا 
يت  تت،يس الم،تيي  اعخلاقي  بت ض ماوتت  ملس اعف او الاين   يلتزموت بلت وتشايع الملتزمين بتاد   

 .مكتفآ  متو   وم،نو،  
 التوجيه والتشجيع  :رابعا 

   ،تب  ف ض ماوتت  وتوتيخ الموظتين غي  الملتزمين بأخلاقيت  التسو،ق والمت ب ي ت ، حي   
 اب ملس المؤسست  تاد   الندح والمشوأة للموظتين في كتف  الظ وف وتوجيلل  لكيفي  الت،تمس 

 .اعخلا ي السلي 
 

                                                           
دراسة تحليلية لآراء عينة من -" للمنظمات وانعكاسها على رضا المستهلك لأبعاد التسويقية للمسؤولية الإجتماعيةفؤاو م سن حسن ال مدا، ا 1

صط وح  وكتوأاه،الاتم،  المستند ، ، اليمن ،  المديرين والمستهلكين في عينة من المنظمات المصنعة للمنتجات الغذائية في الجمهوريـة اليمنية
  59-60،ص ص 2003،

2 Ferrell O.C, Hartline. D, op.cit, p246 
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 الإشراف الفاعل  :خامسا
 ستمد ت ملس متتب،  مستو،ت   ،ا الم،تيي  اعخلاقي إت الإا اف التتمس لإواأة المؤسس  ملس تنتي 

  .التنتيا وتوفي  الم،لومت  اللازم  ل س المشتتس  بس و وملت
 

   تحقيق رضا المستهلك علىأخلاقيات التسويق  تبني أثر الثاني:المطلب 
، اجتمتعيت متتوئ التي ت دو السلوك الد يح  للمؤسس  والمابو الم،تيي  و الت،د صخلاقيت  التسو،ق   

تلل  والمستللك  واعخلاقي  اتاته صب تب المدتلح ا جتمتعي و ي ت،تب  من بين التزامت  المؤسس  
التي تاوم بلت  ب،ض  اعخلاقي الاا صبتح في ظس التتتح التكنولوجي واعيت للممتأست  غي   ،ختب 

يت  الستبا  الاك  في المؤسس  الآل ، وأغ  صت إأستءالمؤسست  والتي تؤوا إلس صم اأ مليه وملس بيئته
 سيمت تلك للت ملا    ، ،د م وأ،ت إ  صفه    كتي و،اب صت يت ج  تطبيقيت في فشتطت  المؤسس  كللت

وتتمعس صستست في المز،ج  ،و،ستطيع الماتمع متم  والمستللك ختب  ال ك  مليلت ،متتا ة بتلمستللك
   . والت و،ج(التسو،اي ) المنتوج، الس، ، التوز،ع 

 
 الأساسيةأخلاقيات التسويق على حماية حقوق المستهلك  تبني أثر الفرع الأول: 

في إطتأ   ،تلدف المؤسس  من خلا  التزاملت بأخلاقيت  التسو،ق كسب أمت جميع صب تب المدتلح  
 امتتتأ مومع الا اأ اتختذ مند المستللكين وأغت  حتج  تكوت  صت  اب ،التزاملت اعخلا ي مع المستللك

 وت االت تضمنلت صت  اب حاوق  كالك للمستللكين ،المستللكين واحت ام بابو  المؤسس  ست ظس وتالك
، حق ا ختيتأ، حق ال دو  ملس الم،لومت ) حق اعمتت، حق  ال اوق اعستسي  سيمت  1المؤسس 
 ،(سمتع أص ه

المستللك، حي  صت  وحمت   التسو،قصخلاقيت   ملا    و،  بين  إلس وجوو   توبلأ الدأاست  و د
، كمت  2التسو،ق صخلاقيت لتبني متتوئ  بتعستس في ت ايق ال مت   للمستللك ي جع اعستسي ال،تمس 

                                                           

صط وح  -وأاس  حتل  ب،ض المؤسست – الازال ،  الاقتصادية للمؤسسة الاجتماعية المسؤولية على التنظيمية الثقافة تأثير بهلولي سارة ،1 
 103، ص2016-1،2016وكتوأاه، جتم،  سطيف

، ال،دو 32،مال  م،لد ال،لوم الإ تدتو  ،المالد دور أخلاقيات التسويق في تحقيق الحماية للمستهلك مدطتس يوفسي،و  الن،تس بد اي2 
 6002-6011،الازال ، ص ص:06
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صخلاقيت  التسو،ق في ال  ك  ا ستللاتي ، التي  دفلت اعو  واعستسي  و حمت   المستللك وذلك  تؤث 
 :1من خلا 

صخلاقيت  التسو،ق تستمد ملس ز،توة ثا  الاملوأ في النشتط التسو،اي وت،مس ملس تسليس فظتم   -
 التتتو  السو ي؛

 خلق منتفس  ب ي  تمتتز بتلنزا   وا ستاتم  بين ط في السوق المتمعلين في الطلب وال، ض؛ -
يت  ملس مستوى ب وز الكتت   الإ تدتو  ، التي تست   في ت ايق فتتلج ا تدتو   واجتمتعي  ط -

 الماتمع وتتلتتلي تت،يس المسؤولي  ا جتمتعي ؛
تل،ب صخلاقيت  التسو،ق ووأا وام ت في المز،ج التسو،اي وال،لا ت  التتتولي  بين المؤسست   -

ومستللكيلت  والتوجه ف و م، ف  وتشخيص أغتت  وحتجت  المستللكين المتطوأة والمتزايدة لط ا 
 ت  وال غتت  ؛منتات  تتلال  مع  اه ال تج

 نتك تداخس بين صخلاقيت  التسو،ق و حمت   المستللك  ،وو بتلمزا ت لكس من المؤسست  والمستللكين  -
بينمت  طمح المستللك لمنتات   ،والماتمع ككس حي  تس،س المؤسست  إلس ت ايق ال تح والإستم اأ، 

 .لتسو،ق كوت أاض منلت و اا مت  ضمنه التطبيق الد يح والت،لي عخلاقيت  ا
 

 رضاه  تحقيق ثر حماية حقوق المستهلك علىأالفرع الثاني: 
جلب  من صجسصوأكأ المؤسست  ص مي  أمت المستللك وووأه في استم اأ،تلت فس،أ إلس ت سينه   

مدة تغي ا  في  إج اءوفي  اا الددو ملس المؤسس    ،المستللكين والإحتتتظ بل  ملس المدى الطو،س
 :2إست اتيايتلت وصفظمتلت وذلك من خلا  

 ؛المستللك حتجت  وأغتت   ملس الت كيز إلس يؤوا بشكس است اتيايتتلت  تدمي  إمتوة-
 حمت   تاته فتسلت ملس  ط،تلت التي بتلوموو  تي بمت المؤسس  واخس الممتأست  واعفشط   ت،ز،ز-

 ؛المستللك حاوق 
 ؛المتطوأة التكنولوجيت استخدام خلا  من المؤسس  صممت  ت،ز،ز-
 .المؤسسة في المتبعة التدأ،بي   لب امجمن خلا  ا وملتأاتل  والموظتين  ال،تملين ثاتف  ت،ز،ز-

                                                           

، 1، ال،دو 7مال  الت وث الإ تدتو   والمتلي ،المالد، في حماية وتوجيه المستهلكو دورها  أخلاقيات التسويق اللتم فتيلي،و زهي  لمواي   1 
 326-325ص ، ص2020الازال ، 

 82ص م جع ستبق، ،فؤاو م مد حسين ال مدا2 
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و   مكن صت يت اق إ  من خلا   احت ام المؤسست    ،أمت المستللك من ص   صبو  المؤسس ،،تب  و   
  ،تمد ت ب،ض التتحعين تمت،1ل اوق المستللك والتي امتب  ت الكعي  من الكتتب والتتحعين صستست لل مت

ف مت   حاوق المستللك اعستسي  )حق اعمتت،حق ال دو  ملس الم،لومت ، ، ال مت مقيتس بنتء في
 :وكاا حق سمتع ال صا(  ا،س المستللك أامي ا ختيتأحق 

حمت   حق اعمتت  ،ني صت المنتوج الاا تادمه المؤسس  ذو جووة وتدوت ميوب تؤث  ملس المستللك  -
  ا،س المستللك أامي؛ و اا مت

  اأ  بتتختذالمستللك  اوم  ،ستمت صت تزو،د المستللك بم،لومت  بتو   وكتفي  ملس المنتات   ا -
 ؛ ا،له أامي  و متا اء سلي  و 

اختيتأ المنتات  التي تنتسب صذوا ه ص ضت توف  المنتات  بتشكيلا  وصفواع مختلت   ضمن للمستللك  -
 و اا مت  ا،له أامي؛ و دأته الش الي 

ا  تمتم بآأاء المستللك وا ستمتع إلس اكتو،ه،  ا،س المؤسس  ت سن من منتاتتلت وتلبي تطل،ت   -
 .يل المستللكين وتتلتتلي ت م

 
 رضاهتحقيق  الفرع الثالث: العلاقة بين أخلاقيات التسويق وحماية حقوق المستهلك و

ا لتزام بتبني صخلاقيت  التسو،ق والتي تستمد بدأج  كبي ة  ال،لا   بينالدأاست  ملس  فتتلج ب،ضصتد    
 تمت يوم ه الشكس الموالي : ، 2 ملس حمت   المستللك وتين ت ايق أمته

 
 
 
 
 
 
 

                                                           

  86ص الم جع فتسه،1 

وأاس   العلاقة بين البعد الأخلاقي التسويقي للمسؤولية الاجتماعية وبين  تحقيق رضا المستهلك و حمايتهم مد بن حميدة،  و مستت ك ومي 2 
 660-601، ص ص: 3061الازال  ، ، 03، مالد 06، مال  ماتميع الم، ف ،ال،دوحتل  المؤسست  الإفتتجي  ال،تملاا  بو يااا  س،يدة
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 رضاهتحقيق بين أخلاقيات التسويق وحماية حقوق المستهلك و  العلاقة (2-5 ) الشكل رقم

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 بتلإمتمتو ملسمن إمداو التتحع  المصدر : 
-" لأبعاد التسويقية للمسؤولية الإجتماعية للمنظمات وانعكاسها على رضا المستهلكفؤاو م سن حسن ال مدا، ا -

دراسة تحليلية لآراء عينة من المديرين والمستهلكين في عينة من المنظمات المصنعة للمنتجات الغذائية في الجمهوريـة 
 59-60،ص ص 2003،، اليمن صط وح  وكتوأاه،الاتم،  المستند ، ،  اليمنية

 

من الشكس فلاحظ صت تبني صخلاقيت  التسو،ق في المؤسس  وتطبيالت خدوبت ملس المز،ج التسو،اي 
مت  ستلزم صت صخلاقيت  أمته  ت ايق يؤث  متتا ة ملس حمت   حاوق المستللك و التي بدوأ ت تؤث  ملس

وتتلتتلي فإت صا مؤسس  تس،س إلس ت ايق  التسو،ق تؤث  تأثي ا غي  متتا  ملس  ت ايق أمت المستللك
 . أمت المستللك واستم اأ،  ت،تمله م،لت مليلت تبني صخلاقيت  التسو،ق

 
 
 
 
 

 

تبني أخلاقيات 
 التسويق

 و

حماية حقوق 
 المستهلك

  رضا المستهلك

 تأثي  متتا  

 تأثي  غي  متتا 
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 خلاصة الفصل 
لالك تس،س المؤسست  لدأاسته  ،م، ف  حتجتته وأغتتتهفي  ملم  مملي   المستللكسلوك  فل  ،تب  

) مت  بس الش اء ومند الش اء وت،د الش اء (  الا اأ الش اليطوا  مملي  اتختذ والت، ف ملس ص   م احس وخ
بغ ض بيتغ  وإمداو ا ست اتيايت  التسو،قي  الملالم  والتي تس،س المؤسس  من  ،وال،وامس المؤث ة مليه

 خلاللت إلس ت ايق أمت المستللك
أو ف،س في و أ م،ين استنتوا للتو ،ت  والخب ة المت اتم  وتا ت  المنتوج و و أمت المستللك  و،،تب 

ذو ص مي  كبي ة للمؤسس  و و  ،  دث مندمت تتوق  توق اعواء الت،لي للمنتوج وجووته تو ،ت  المستللك
  .فلو يؤوا للو ء الاا  ضمن استم اأ،  ت،تمس المستللك م،لت وتتلتتلي باتء ت في السوق 

صبتح من  ،ااتداو المنتفس  وا فتتتا ا  تدتواو ، في السوق  ت،دو وتميز المنتات  والخدمت  مع وفي  
 ،اعستسي   هاعيت ومت،لمت  و ممتت حمت   حاو الاا بت  و  ،صحد ص   مت  ضمن ت ايق أمت المستللك

 .سمتع بوته ، حقا ختيتأالتي  كتللت الاتفوت الوطني والدولي و ي حق اعمتت، حق الم، ف ، حق 
لت ايق أمته صبت أ المؤسس  مطتلت  بتبني متتهي  جديدة  حاوق المستللكومن صجس ممتت حمت   

المتمعل  في  وكاا توفي  آليت  إأستللت صخلاقيت  التسو،ق  تتمعس في تاوم ملس م،تيي  صخلاقي   
سو،ق، إفشتء مدوفت  ا فضمتم إلس ات توا  وجمعيت  صخلاقي  تضتي الطتبع ال سمي عخلاقيت  الت

ملس مستوى كس وحداتلت وتت،يله من صجس  ممتت صخلاقي  ، بتلإمتف  إلس القيتوة اعخلاقي   وذلك 
 .ت ايق أمت المستللك واستم اأ،  ت،تمله م،لت
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 تمهيد:
والتي  ،بعد استعراض أهم الجوانب النظرية ومحاولة الإحاطة بأهم المفاهيم المتعلقة بمتغيرات الدراسة  

، ومن ثم تحقيق رضاه الأساسية أكدت على أهمية تبني أخلاقيات التسويق في حماية حقوق المستهلك
القضايا  والتعرف على أهمقطاع المشروبات الغازية والعصائر  واقع  دراسةالفصل  سنحاول من خلال هذا
إرساء  المؤسسات هذه خلالهاحاول من تبالإضافة إلى الآليات التي  ،مؤسساتهالأخلاقية التي تواجه 

ثم سنتطرق بالتفصيل للنتائج المتوصل  ، الميدانيةتصميم الدراسة  سنعرضبعدها  ،أخلاقيات التسويق
إليها من خلال عرض نتائج التحليل الوصفي  لمتغيرات الدراسة بالإضافة إلى عرض نتائج اختبار 

 ث التالية :وذلك من خلال المباح ،الفرضيات من أجل معرفة مدى صحتها
 ؛المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر في قطاعأخلاقيات التسويق  تبني واقع المبحث الأول: -
 ؛تصميم الدراسة الميدانية المبحث الثاني: -
 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة؛المبحث الثالث:  -
 اختبار فرضيات الدراسة؛: رابعالمبحث ال -
 المبحث الخامس: مناقشة النتائج النهائية.  -
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 المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر أخلاقيات التسويق في قطاع تبني واقع لمبحث الأول:ا
ذات الطابع المتنامي في الصناعة الزراعية  القطاعاتمن  رالمشروبات الغازية والعصائ قطاععد ي  

وهذا ما يفسره تنويع العرض  ،بحركية وديناميكية مستمرة ويشهد نموا كبيراوهو يتميز العالمية، الغذائية 
 .وتطوير مشروبات جديدة مبتكرة بنكهات متنوعة ومكونات مختلفة

يعد من أكثر القطاعات التي تتعرض إلى انتقادات  ورغم ذلك فإن قطاع المشروبات الغازية والعصائر  
وعمليات إنتاجها من  ،على صحة المستهلك من جهة لما يسببه الإفراط في تناولها من أضرار ،شديدة

في القطاع إلى  ناشطة، لذلك فقد  توجهت المؤسسات العالمية الآثار سلبية على البيئة من جهة أخرى 
 عصائر بدون حوافظ، واستخدام تغليف وتعبئة مستدامين.، مشروبات منخفضة السكرإنتاج 
الجزائرية التكيف مع هذه  الغازية والعصائر غرار المؤسسات العالمية حاولت مؤسسات المشروبات وعلى

وزيادة وعي المستهلكين  ،واشتداد المنافسة ،الاقتصادي الانفتاحخاصة مع  ،التغيرات التي يشهدها القطاع
تعزيز منتجاتها و احترام حقوقهم ب ،في القطاع اشطةالذين أصبحوا يطالبون المؤسسات الن ،الجزائريين

 وترقيتها من خلال ضمان جودتها وحيازة شهادات مطابقة معايير السلامة والأمان الدولية. 
 ثم إبراز أهم  ،قطاع المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر واقع  دراسةوسنحاول في هذا المبحث 

ليات التي تعتمدها مؤسسات الآثم التعرف على أهم ومن  ،قطاع القضايا الأخلاقية التي تواجه هذا
  .رساء أخلاقيات التسويقلإ المشروبات الغازية والعصائر الجزائرية 

 
 المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر  قطاعواقع  الأول:المطلب 

فالأهمية الاقتصادية يعد قطاع المشروبات الغازية والعصائر من أكثر القطاعات ديناميكية في الجزائر،   
جعلت منه  ،من حيث تنويع المنتجات وجودتها ه،التي اكتسبها والنمو الذي يشهده، وكذا التقدم الذي أحرز 

 قطاعا مميزا. 
 تنظيم صناعة المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر الفرع الأول:

 ثم ،الغازية والعصائر في الجزائرتعرف على التطور التاريخي لقطاع المشروبات سنفي هذا الفرع  
وأنواع المشروبات  ،NAA)1(تصنيف المشروبات الغازية والعصائر حسب المدونة الجزائرية للأنشطة 

 .الغازية والعصائر التي يتم إنتاجها

                                                           

  1 NAA وهي  تهدف إلى تصنيف الأنشطة ذات الخصائص ،  2010 سنةالصادرة عن الديوان الوطني للإحصائيات  المدونة الجزائرية للأنشطة
 .الاستهلاكو المشتركة لإعداد إحصائيات حول الإنتاج 
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 التطور التاريخي لقطاع المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر  : أولا
كان  ، حيثخلال الفترة الاستعماريةفي الجزائر  المشروبات الغازية والعصائر شائعا إنتاجلم يكن    

استمر الوضع  الاستقلالعلى إنتاج المشروبات الكحولية نظرا لجودة الكروم الجزائرية، بعد  رالتركيز الكبي
أما بالنسبة للمشروبات الغازية والعصائر فقد ، 1 مما ورثته الجزائر من مزارع للكرو على حاله نظرا ل

مثل مؤسسة حمود  ،آنذاكالتي لم تكن ذات شهرة   ،على بعض المؤسسات الصغيرة إنتاجها اقتصر
، (ببوفاريك 9191تأسست سنة  )، مؤسسة أورانجينا(بالجزائر العاصمة 9881تأسست سنة  )بوعلام 

 .(بسطيف 9191سنة  تأسست )مؤسسة مامي 
المشروبات  إنتاج فقد سيطر القطاع العام على ،ونظرا لانتهاج الجزائر للنظام الاشتراكي بعد الاستقلال   

يتم  والاستهلاككان الإنتاج و ، نيناتوالثما السبعيناتمع تهميش القطاع الخاص خلال  ،الغازية والعصائر
 المنافسة من المحلية السوق  حماية تمتفقد  ذلك إلى بالإضافةعلى المستوى المحلي والإقليمي فقط، 

 ،اوجودته الغازية والعصائر المشروبات تنوع حيث من للغاية ضئيل تقدم إحرازهذا ما أدى إلى  ،الدولية
 .2الاقتصادي الأداء حيث من وكذلك

تم استدراك الوضع بشكل كبير مع انتهاج الجزائر النظام الرأسمالي والانفتاح الاقتصادي، حيث تم وقد   
تشكيل الهيكل التنافسي الوطني وإعطاء الفرصة للقطاع الخاص مما ساعد على  ظهور مؤسسات إعادة 

كمؤسسات فيتاجو، رويبة، نقاوس، ...إلخ، كذلك أدى تقديم عقود الإمتياز إلى دخول  ،وطنية خاصة
 مثل كوكا كولا وبيبسي إلى السوق الجزائرية. ،المؤسسات العالمية

تحتم على المؤسسات الجزائرية تبني مفاهيم التسويق،  ،والمنافسة الشديدة ،ةأمام هذه الأوضاع الجديد  
 وتقديم منتجات مبتكرة. ،معايير الجودة الدولية

 المشروبات الغازية والعصائر وأنواعها تصنيف :ثانيا
كمملا مممن المشممروبات المنعشممة غيممر الكحوليممة، المشممروبات الكحوليممة  فممي الجزائممر قطمماع المشممروباتضممم ي  

تنممدرج ضمممن المشممروبات  وهممي وقممد اقتصممرت دراسممتنا علممى المشممروبات الغازيممة والعصممائر المعدنيممة والميمماه
 .المنعشة غير الكحولية

                                                           
1 Meziane Zoubida, Evaluation de la situation de la filière des boissons non alcoolises en algérie, Thèse de 

Magistère, école nationale supérieure al-hareach ,Algérie ,2011, p.23 
2 Mohammed Kaci et Abdenour Abtroun,.La Filière Boisson En Algérie,APAB, PMEI, Alger, Juin 2013, p.08, 

disponible sur : https://docplayer.fr/19327003-Filiere-boissons-en-algerie-2012.html consulté le 02.01.2022. 

 

https://docplayer.fr/19327003-Filiere-boissons-en-algerie-2012.html
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جزائمر بتنظميم اهتممت الفقمد  ،لقطاع المشمروبات الغازيمة والعصمائر والاجتماعية الاقتصاديةونظرا للأهمية  
الصمممادرة عممممن المممديوان المممموطني  ، ((NAAتحمممدد المدونممممة الجزائريمممة للأنشممممطة حيممممث  ،طيرهممماأوتنشممماطاته 

–" صمممناعات تحويليمممة  جقطممماع المشمممروبات والفمممروع التابعمممة لمممه فمممي القطممماع  0202للإحصمممائيات سمممنة 
أممما العصممائر فهممي   ،مممن القطمماع ج مشممروبات( 11)الغازيممة للقسممم  المشممروباتتنتمممي حيممث  "،-معمليممة
كممما   لممنفس القطمماع، (الصممناعات الغذائيممة 10)  والقسممم (مشممروبات 11) القسممم هممماقسمممين  إلممى  تنتمممي
 الجدول التالي : يبينه
 (NAAتصنيف المشروبات الغازية والعصائر حسب مدونة الأنشطة الجزائرية )(3-1)لجدول رقم ا

القطاع  
المنتمي 

 إليه

 ةالشعب رقم القسم المنتمي إليه 
 الفرعية
 للقسم

 القسم أهم منتجات          

 
 

القطاع  
 ج

صناعات 
 تحويلية 

معملية  –
- 

 الصناعات الغذائية  01القسم 
إلى شعب فرعية :  القسمويتم تنظيم ھذا 

سماك والفواكه والخضراوات الأو اللحوم 
وتخمر الحبوب الأعلاف و  الألبانوالدھون و 

  الغذائية.والطحين وغيرھا من الشعب 

صنع  01.11
عصير الفواكه 
 وعصير الخضر

العصائر غير مركزة من أي نوع من الفواكه أو الخضر، 
 ،عصير الطماطممثل : غير مخمرة دون إضافة الكحول

 الأناناس،عصير الهندي، عصير الليمون  ،عصير البرتقال
خلطات من عصائر الفواكه  ،عصير التفاح ،عصير العنب

 ؛الخ  الأخرى...والخضر  الفاكهة،عصائر  ،والخضر
خليط من عصائر الفواكه  : ذا الصنف أيضاھيشمل و  

 .غير مركزة والخضر
 المشروبات   00القسم  

صنع المشروبات مثل  ذا القسمھيشمل 
المشروبات غير الكحولية والمياه المعدنية، 
وصنع المشروبات الكحولية التي يتم 

طريق عليها بصورة رئيسية عن الحصول 
التخمير، البيرة والنبيذ، وصنع المشروبات 

 .الكحولية المقطرة

صناعة  00.11
المشروبات 

غير  المنعشة
 الكحولية

شراب الليمون، المشروبات المركزة على مستخلصات 
 الغلال، المقويات، والشاي(، مشروبات النباتات ) الكوالا

عصير - للإستهلاكغازية أو غير غازية، ومشروبات 
ذا الصنف ھيشمل  مشهيات خالية من الكحول- الفاكهة
 الحليب المعطر :أيضا

 بالإعتماد على : الباحثة إعداد  المصدر :
 متوفر على الموقع:  ،40-37، ص ص 0202الجزائر،  ،مدونة الأنشطة الجزائريةالديوان الوطني للإحصائيات،  -

https://www.ons.dz/IMG/pdf/naa_rev1_ar.pdf ، 000200..02 شوهد في. 
متوفر على ، 27- 23 ص ص ،0202الجزائر،  ، مدونة المنتجات الجزائريةالديوان الوطني للإحصائيات،  - 

 .000200..02في  شوهد  https://www.ons.dz/IMG/pdf/npa_rev1_ar.pdfالموقع:
 

 
 
 

https://www.ons.dz/IMG/pdf/naa_rev1_ar.pdf
https://www.ons.dz/IMG/pdf/npa_rev1_ar.pdf
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 منهاعدة أنواع  يوضح وجودكما  ،الأقسام التي تنتمي إليها المشروبات الغازية والعصائر يبين الجدول
  2:نذكر أهمها فيما يلي 1(NPAحددتها مدونة المنتجات الجزائرية )

 ٪2.0تزيد نسبة الكحول فيها عن  مخمرة ولا غير كحولية، غير وهي مشروبات الغازية: المشروبات .0
 :و هي تشمل 

 أو عطرية مواد إضافة مع  ،محلى وشفاف ) عديم اللون(  وهو مشروب غازي  :الليمون  مشروب -
كما  الستريك بأحماض المحمضة الأخرى  الحمضية الفواكه ويمكن إضافة بعض الليمون، من مالحة

 .والفوسفوريك الأسكوربيك أحماض وكذلك كمحليات، الجلوكوز وشراب يمكن استخدام السكر
 الغازية على المشروبات المصنوعة من مياه الشرب الاسميطلق هذا  : الغازية الفاكهة مشروبات -

 ٪00 إلى ٪02 بين تتراوح المكونات بنسبةعصير الفاكهة المركز أو خليط من هذه  وأوعصير الفاكهة 
 .عصير

 تحتوي  والتي أو النباتات الفاكهة من طبيعية مستخلصات على غازية تعتمد هي مشروبات: الصودا -
غير الطبيعية ونجد من  السكريات أو التحلية مواد على أيضًا تحتوي و  ،والسكر الكربون  أكسيد ثاني على

  . الكولا بينها مشروب
 للتخمر، ةقابل اولكنه ةمخمر  غير سوائل اعلى أنه الغذائي الدستور في العصائر تعريف يتم :عصائرال .0
 الفاكهة أو الطازجة أو الناضجة أو السليمة الفاكهة من للأكل الصالح الجزء من عليها الحصول يتم

  ، ولديها عدة أنواع هي:المناسبة بالوسائل صحية ظروف في المحفوظة
 الفاكهة من عليه الحصول يتم الذي العصير هو: الفاكهة من عليه الحصول يتم الذي النقي العصير  -

 تخضع لاو  منها صنع التي الفاكهة وطعم ورائحة مميزًا لونًا يمتلك الميكانيكية، العمليات طريق عن
 .الحرارية للمعالجة الطازجة الفاكهة عصائر

 من عليه الحصول يتم الذي العصير وهو :المركزات من عليه الحصول يتم الذي النقي العصير  -
 ؛المركزة الفاكهة عصائر

                                                           
1  APN وهي  تهدف إلى تصنيف الأنشطة ذات الخصائص ،  2010 سنةالصادرة عن الديوان الوطني للإحصائيات  المدونة الجزائرية للأنشطة

 .الاستهلاكو المشتركة لإعداد إحصائيات حول الإنتاج 

 
 

2 Mohammed Kaci et Abdenour Abtroun,, op. cit, p.17. 

 

 

. 



 ............الدراسة الميدانية ................................................................الفصل الثالث :

 

 
 

142 

 على إزالة الماء طريق عن الفاكهة من عليه الحصول يتم الذي العصير هي :المركزة الفاكهة يرعص -
 الأقل؛ على ٪02ويتم التركيز بنسبة  منها جزء

        الماء بإضافة عليه الحصول يتم للتخمير، قابل ولكنه مخمر عصير غير هو :الفاكهة رحيق -
 مركزة؛ فواكه عصير إلى والسكريات

إزالة كل  طريق عن الفاكهة عصائر من عليه الحصول يتمالعصير  هذا :المجففة الفاكهة عصائر -
 .الماء الموجود في الفاكهة تقريبا

 
   : الإطار القانوني لقطاع المشروبات الغازية والعصائرالفرع الثاني

حتى يتسنى لها مراقبة  ،نظمت الجزائر إنتاج المشروبات الغازية والعصائرعلى غرار كل الدول   
 يرغب في، فكل شخص طبيعي أو معنوي وإحصاء كل المؤسسات الناشطة في القطاع ، ومعرفةإنتاجها

يحمل رمز النشاط وتسميته كما يوضحه  ،يجب عليه الحصول على سجل تجاري  ،إنتاج هذه المشروبات
 :الجدول الموالي

(: رمز وتسمية المشروبات الغازية والعصائر في مدونة النشاطات الاقتصادية الخاضعة 2-1دول رقم )ج
 للتسجيل في السجل التجاري 

 تفاصيل أخرى   التسمية  الرمز 
أشربة الليمون، أشربة، مشروبات غازية،  إنتاج المشروبات المختلفة غير الكحولية  015700

 الفاكهة وعصير مشروبات بالفاكهة
 متوفر ،مدونة النشاطات الاقتصادية الخاضعة للتسجيل في السجل التجاري  المركز الوطني للسجل التجاري،المصدر: 

 .0200.00.20شوهد يوم   https://sidjilcom.cnrc.dz/ar/recherche.على الموقع :

 015700 يرمز له بالرمز الغازية والعصائر في السجل التجاري  المشروباتنشاط  يوضح الجدول أن 

أشربة الليمون، أشربة، مشروبات غازية،  )المشروبات المختلفة غير الكحولية  إنتاجتسمية  تحت
الغازية مؤسسة ترغب في أن تنتج المشروبات أو  فردكل حيث أن .،(الفاكهة وعصير مشروبات بالفاكهة

 .والعصائر يجب عليها حيازة سجل تجاري يحمل رمز النشاط
فإن هذا القطاع ينشط فيه عدد معتبر من  ،لكثرة الطلب على المشروبات الغازية والعصائرونظرا 

 المؤسسات كما يوضحه الجدول الموالي: 
 
 

https://sidjilcom.cnrc.dz/ar/recherche
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تقرير  وزارة التجارة الجزائر لمشروبات الغازية والعصائر في ل عدد المؤسسات المنتجة (: 3-1جدول رقم )
 2023لسنة 

 العدد المؤسسات على المستوى الوطني
عدد المؤسسات المقيدة في السجل التجاري تحت رمز 

  107511النشاط 
578 

والتي تنتج المشروبات  عدد المؤسسات الناشطة فعليا 
 الغازية والعصائر 

126 

 80 المتوقفة عن النشاط المؤسسات عدد 
عدد المؤسسات المقيدة في السجل التجاري تحت رمز 

ولكنها لا تنتج المشروبات الغازية    107511النشاط 
 والعصائر

227 

والمتمثل في  107511التي تحمل رمز النشاط المؤسسات حول  2023لسنة وزارة التجارة  تقرير على  اعتمادا المصدر:
 المشروبات المختلفة غير الكحولية إنتاج

والمتمثل  107511المقيدة في السجل التجاري تحت رمز النشاط أن عدد المؤسسات  من الجدولنلاحظ 
من هذه   227على المستوى الوطني ، إلا أن   587بلغ المشروبات المختلفة غير الكحولية إنتاجفي 

، أما عدد المؤسسات الناشطة فعليا على أرض الميدان  لا تنتج المشروبات الغازية والعصائرالمؤسسات 
  .مؤسسة  80تنتج عدة علامات تجارية فيما بلغ عدد المؤسسات المتوقفة على النشاط  126فيبلغ عددها 

المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية والعصائر في الجزائر للنصوص التنظيمية المتعلقة  وتخضع
 :   1أهمهاومن بصناعة المواد الغذائية 

 ؛،يتعلق بحماية المستهلك و قمع الغش0220سنة  فيفري  00مؤرخ في  20-20قانون رقم  -
المؤرخ  20-20، يعدل و يتمم القانون رقم 0200سنة  جويلية 00مؤرخ في  20-00قانون رقم  -

 ؛والمتعلق بشروط ممارسة الأنشطة التجارية 0220سنة  أوت 00في 
 ؛ ، يتعلق بشروط ممارسة الأنشطة التجارية0220سنة  أوت 00مؤرخ في  20-20قانون رقم  -
، يحدد شروط النظافة والنظافة 0201أبريل سنة  00مؤرخ في  002-01مرسوم تنفيذي رقم  -

 ؛البشري  للاستهلاكعملية وضع المواد الغذائية  أثناءالصحية 

                                                           

 ، متوفر على الموقع :المتعلقة بالمواد الغذائية النصوص التنظيميةوزارة التجارة وترقية الصادرات،  1 
alimentaires-produits-des-https://www.commerce.gov.dz/reglementation/recueil/conformite شوهد يوم ،
20.20.0200. 

https://www.commerce.gov.dz/reglementation/recueil/conformite-des-produits-alimentaires
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، يتعلق بالشروط الصحية المطلوبة عند 0000سنة  فيفري  00مؤرخ في  00-00مرسوم تنفيذي رقم -
  ؛عملية عرض الأغذية للاستهلاك

يحدد شروط وكيفيات استعمال  ،0200سنة نوفمبر  00مؤرخ في  000-00مرسوم تنفيذي رقم -
  ؛واللوازم الموجهة لملامسة المواد الغذائية, وكذا مستحضرات تنظيف هذه اللوازم الأشياء

، يحدد شروط وكيفيات استعمال 0200ماي سنة  00مؤرخ في  000-00 مرسوم تنفيذي رقم -
 .المضافات الغذائية في المواد الغذائية الموجهة للاستهلاك البشري 

 لقطاع المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر والاجتماعية الاقتصادية الأهمية: الفرع الثالث
وهذا  الحكومة الجزائرية، القطاعات التي تعول عليهامن أهم  العصائرالمشروبات الغازية و  قطاعيعد   

 يرجع لأهميته الاجتماعية والاقتصادية التي سنحاول إبرازها فيما يلي:
 للمشروبات الغازية والعصائر  الاجتماعيةالأهمية  :أولا 

اعتاد الجزائريون بشكل كبير على استهلاك المشروبات الغازية باختلاف أصنافها ومذاقاتها، فهي لا 
أو في المناسبات كونها مفضلة عند  ،(خاصة في فصل الصيف)تفارق موائدهم سواء في الأيام العادية 

استهلاك الفرد الواحد من  معدل ويوضح الجدول الموالي ،جميع فئات المجتمع كبارا كانوا أو صغارا
  .0200المشروبات خلال سنة 

 2122الجزائري خلال سنة  للمستهلكالمشروبات غير الكحولية   معدل استهلاك(: 4-1جدول رقم )
 / باللتر2122استهلاك الفرد الواحد خلال سنة معدل  نوع المشروبات

 01.0 المشروبات الغازية 
 01.0 العصائر 

 00.0 المياه المعدنية المعبأة 
Source: dz entreprise, Son chiffre d’affaires est estimé à 260 milliards de dinars : 

l’Industrie des boissons cherche accompagnement ,27.03.2023 disponible sur le site: 
https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-

boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%2

0de%20dinars  consulté le: 1.41.44149 

 

https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%20de%20dinars
https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%20de%20dinars
https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%20de%20dinars
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من  01.0و ،لتر سنويا من المشروبات الغازية 01.0 يشرب حوالي الواحد الفرد  الجدول أن يوضح 
هذه استهلاك  ارتفاعويرجع  ،وهو معدل مرتفع ويزداد خلال الفترة الصيفية والمناسبات ،العصائر

  1:إلىالمشروبات 
سكان المناطق و  فئة الشباب من كبير على استهلاك المشروبات الغازية والعصائر خاصةال الإقبال -

 الحضرية نظرا لمذاقها المنعش وسعرها المناسب؛
 الجزائري؛ للفرد ارتفاع المستوى المعيشي -
عادات المستهلكين والذي تحقق عن طريق استبدال العصائر الطبيعية الطازجة بمنتجات  تطور -

 ؛صناعية ذات جودة
يرافقها استهلاك المشروبات الغازية والعصائر مما  غالبا ما التي، السريعة الوجبات استهلاك تطور -

 .عزز هذا القطاع
 ألف 000أكثر من  0200المشروبات الغازية والعصائر خلال سنة وفرت المؤسسات التابعة لقطاع  كما

  .2رغير مباش شغلألف منصب  022مباشر و شغلمنصب ألف  00 شغل منهامنصب 
 لقطاع المشروبات الغازية والعصائر  الاقتصاديةالأهمية  : ثانيا

أن  حيث ،المحليالاستهلاك  من 98% والعصائر نسبةتغطي المؤسسات الجزائرية للمشروبات الغازية 
وتتوزع المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية  اغلب المؤسسات العالمية لديها فروع في الجزائر،

  3:والعصائر جغرافيا إلى
 من المؤسسات والتي تتركز في شمال البلاد؛ 80%من الولايات تضم   %39 -
 من المؤسسات؛ 60%من الولايات تضم  %20 -

من هذه المؤسسات(، بجاية،  26%المؤسسات في كل من الجزائر العاصمة )التي تنفرد بتتركز هذه 
 .سطيف ووهران

  كوكا كولا، بيبسي، حمود بوعلامثلاثة مؤسسات على حصة الأسد في هذا القطاع وهي:  تسيطرحاليا و 
 4 .%00و %00.0و %00:بحصة سوقية بلغت على التوالي

                                                           

أطروحة المسؤولية الاجتماعية في ترقية الميزة التنافسية في المؤسسة : دراسة حالة بعض المؤسسات الجزائرية،  ،دورقرفي شافية    1   
 188، ص  2015-1،2016دكتوراه ، جامعة سطيف 

2 dz entreprise, op.cit 

 

 180 ، صقرفي شافية، مرجع سابق 3 
  4 المرجع نفسه، ص 081
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ملحوظا كما يوضحه  تطوراعلى المستوى المحلي قطاع المشروبات الغازية والعصائر  وتعرف إيرادات
 الجدول الموالي: 

 (2017-2022الفترة ) بين في الجزائر  المشروبات الغازية والعصائر قطاع إيرادات :(3-5)دول رقم ج
 (2025-2023والإيرادات المتوقعة في الفترة )

 السنوات       
 الإيرادات

  مليون دولار أمريكي() 
2105 2102 2102 2121 2120 2122 2121 2122 2127 

 0.00 0.20 0.02 0.01 0.20 2.10 2.00 2.00 2.01 العصائر

 00.00 02.01 0.00 0.00 0.00 0.11 0.00 0.00 0.00 المشروبات الغازية

Source: Statista, Non Alcoholic Drinks in Algeria, dec2021, disponible sur: 

https://www.statista.com/outlook/dmo/ecommerce/beverages/non-alcoholic-

drinks/algeria#revenue  consulté le 19.05.2022. 

 

مستمر حيث من المتوقع  ارتفاعوالعصائر في  المشروبات الغازيةكل من  إيراداتأن  الجدول نلاحظمن  
المشروبات الغازية إيرادات  مليون دولار أمريكي أما 2.59 إلى 2025العصائر سنة إيراداتأن تصل 

 .مليون دولار أمريكي 12.93فمن المتوقع أن تصل في نفس السنة إلى 
 
فالحكومة الجزائرية تعول على قطاع المشروبات الغازية والعصائر في   ،التجارة الخارجيةأما في مجال   

 قطاع المشروبات الغازية والعصائر إلى تغطية بالإضافةف ،رفع حجم الصادرات خارج المحروقات
في مليون دولار ) بما  02ما قيمته  هذا القطاع صادرات  بلغت  ، %00حاجيات السوق الوطنية بنسبة ل

 كمال رزيق الأسبق حسب تصريح وزير التجارةوذلك  0200-0202بين سنوات  ذلك المياه المعدنية(
للمعارض  "سافاكسته مؤسسة "في معرض بلفاج الدولي للمشروبات والأغذية السائلة الذي استضاف

التصدير وهو مبلغ معتبر ويتم العمل على زيادة ، 0200بالعاصمة في الأسبوع الأول من شهر مارس 
 .1التي ترحب باستيراد هذه المشروبات والعربية والأوربية نحو البلدان الإفريقية

                                                           

 ، متوفر على الموقع :2122-2121مليون دولار مابين  21صادرات المشروبات بلغت البلاد،  1 

-https://www.elbilad.net/national/%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA

-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA

9%D8%AD%D-%D8%A8%D9%84%D8%BA%D8%AA 0200.00.20.... شوهد يوم. 

https://www.statista.com/outlook/dmo/ecommerce/beverages/non-alcoholic-drinks/algeria#revenue
https://www.statista.com/outlook/dmo/ecommerce/beverages/non-alcoholic-drinks/algeria#revenue
https://www.elbilad.net/national/%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%D9%84%D8%BA%D8%AA-%D8%AD%D9
https://www.elbilad.net/national/%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%D9%84%D8%BA%D8%AA-%D8%AD%D9
https://www.elbilad.net/national/%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%D9%84%D8%BA%D8%AA-%D8%AD%D9
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إلا  ،مما سبق نجد أن قطاع المشروبات الغازية والعصائر هو قطاع متنامي في الجزائر وواعد للاستثمار
   .الأخلاقية أنه مثل بقية قطاعات المواد الغذائية يواجه العديد من التحديات

 
 تواجه قطاع المشروبات الغازية والعصائر  التيالقضايا الأخلاقية  الثاني:المطلب 

هذه الطاقة لما تحتويه في وزيادة  ،للمستهلكيناستهلاك المشروبات الغازية والعصائر الانتعاش  يوفر 
 من والعصائر الغازية المشروباتيعد قطاع  كما  ،فيتامينات مهمة لصحة الجسمسوائل و  منالمشروبات 
إلا ، والاجتماعي الاقتصاديالصناعة العالمية والجزائرية على حد سواء وذلك لدورها  في الهامةالقطاعات 

 تتطلبيواجه العديد من القضايا الأخلاقية التي  خاصة  الجزائرو  العالم عامة  في أن هذا القطاع
 السلبية. آثارهامواجهتها والحد من مضاعفة الجهود من أجل 

 
 القضايا الأخلاقية في مجال صحة المستهلك الأول:الفرع 

فيما يخص تأثير منتجاته على صحة  عديدة ع المشروبات الغازية والعصائر انتقادات يواجه قطا
  :الانتقاداتالمستهلكين ومن هذه 

 السكر في المشروبات الغازية والعصائر  ارتفاع نسبة :أولا 
المنظمة الجزائرية فحسب  المشروبات الغازية والعصائر مرتفعة للغاية،في المركز تعتبر نسبة السكر 

      في السوق الجزائري  عالميةمحلية و مشروبات لعلامات  توجد ،المستهلك ومحيطه وإرشادلحماية 
جسيمة  أخطارما يسبب أمراض و  ،1غرام في اللتر الواحد 002و  002 إلىتستعمل نسبة سكر تصل 
  2:على صحة المستهلك منها

وتعتبر المشروبات  3،حسب معطيات رسميةخمسة ملايين قرابة تحصي الجزائر : مرض السكري  .0
تأثير الفراكتوز المتواجد في نتيجة  الغازية والعصائر أحد أهم مسببات مرض السكري، والذي يحدث

 إلى خلل في إفراز الأنسولين.المشروبات الغازية والعصائر على عمل البنكرياس مما يؤدي 

                                                           

 ، متوفر على الموقع:0200.20.00،منتجو المشروبات يبدون استعدادهم لتقليل نسبة السكر في منتجاتهمآفاق،  1 
https://www.horizons.dz/arabe/archives/57672  0200.20.00شوهد يوم . 

 ، متوفر على الموقع:00/21/0200، فوائد المشروبات الغازية والأضرار الخطيرة تعرف عليها 2 
-https://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF
-8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA%D8%A7%D9%84%D9%85%D

9%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A/   0200.02.02 يومشوهد. 
 مرجع سابق آفاق،3 

https://www.horizons.dz/arabe/archives/57672
https://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9/
https://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9/
https://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9/
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: يعد الاستهلاك المفرط  للمشروبات الغازية والعصائر مدمرا لصحة  التأثير على صحة الأسنان .0
 هذه المشروبات الأسنان حيث تتغذى البكتيريا المتواجدة في الفم من السكريات المتواجدة بشكل كبير في 

المتواجدة في المشروبات الغازية والعصائر فتؤدي  مما يؤدي إلى تسوس الأسنان وتجويفها أما الأحماض
 إلى تآكل طبقة المينا.

تساهم المشروبات الغازية والعصائر بشكل كبير في زيادة الوزن والسمنة التي : زيادة الوزن والسمنة .0
تعتبر مرض العصر، وتشير دراسات متعددة إلى وجود ارتباط واضح  بين استهلاك المشروبات الغازية 

ة، فالفراكتوز المتواجد بكثرة في هذه المشروبات يحد من إنتاج الهرمونات التي تجعل المستهلكين والسمن
 يشعرون بالشبع، مما يؤدي إلى أكل كميات كبيرة من الطعام.

الحكومة  أصدرتتسببها ارتفاع نسبة السكر في المشروبات الغازية  الصحية التي لهذه الأضرار نتيجةو   
تجارة -فلاحة-بالقرار الوزاري المشترك )صناعةعدة قرارات لتخفيض هذه النسبة ويتعلق الأمر  الجزائرية

و صحة( المتضمن اعتماد اللائحة الفنية المتعلقة بعصائر الفواكه ونكتار الفواكه وعصائر الخضار 
ئية( صحة و موارد ما-تجارة-فلاحة-والقرار الوزاري المشترك )صناعة 0200مارس  00المؤرخ في 

 0200أوت  00المتضمن اللائحة الفنية التي تحدد خصائص بعض المشروبات المنعشة, المؤرخ في 
غرام فمي اللتر فمي المشروبات موضوع هذا  020ينص هذا الأخير على ألا تتجاوز نسبة السكر الكلي و 

 .1القرار, باستثناء المشروبات السكرية
 تسويق المشروبات الغازية والعصائر للأطفال وفي الوسط المدرسي  :ثانيا 

يثير موضوع تسويق المشروبات الغازية والأغذية التي تحتوي على نسبة عالية من السكريات والسعرات 
الحرارية للأطفال اهتماما حيويا بأبعاد أخلاقية، حيث يرتبط استهلاكها مع الإصابة بالسمنة والتي  تعرف 

عشر في  يبلغ عدد الأطفال بين سن الخامسة والتاسعة أن  يتوقع  حيث  ، مخيف وسط الأطفالتزايد 
المشروبات  استهلاكزيادة ف،  02022طفل  بحلول سنة  2 703  722الجزائر والذين يعانون من السمنة

الإصابة بداء ارتفاع   احد أسباب يعد ،في وسط الأطفال والمراهقين غير عقلانيبشكل الغازية والعصائر 
يظهر  كان  وهو المرض الذي ،سنة 02و 00السكري من النوع الثاني لدى المراهقين والشباب مابين 

ارتفاعا  الوسط المدرسي فيكما يعرف استهلاك المشروبات الغازية والعصائر ،عادة عند المسنين

                                                           
  1 المرجع نفسه

2 World Obesity Federation) Atlas(,Annual report of Childhood Obesity, Britain,2019, disponible sur: 

https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/wof-files/11996_Childhood_Obesity_Atlas_Report_ART_V2.pdf c 

consulté le 22.10.2022. 

https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/wof-files/11996_Childhood_Obesity_Atlas_Report_ART_V2.pdf
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 هذه المشروبات  أصبحت حيث  ،أحيانا مجانا في الوجبات الغذائية المدرسية تقديمهابل يتم  ،ملحوظا
 .تمثل خطرا على صحة الأطفال

 
 الفرع الثاني: القضايا الأخلاقية في مجال حماية الاقتصاد

يساهم قطاع المشروبات الغازية والعصائر بنسبة معتبرة في الناتج الوطني الخام، لكن هناك بعض 
 ومنها :  القضايا الأخلاقية التي تؤثر على هذه المساهمة

 اتساع نشاط القطاع غير الرسمي : أولا 
من مجموع    1 ٪02يمثل القطاع غير الرسمي للمشروبات الغازية والعصائر في الجزائر ما نسبته 

وبالتالي ليس  ،لا تحوز على سجل تجاري   رسميةالالمؤسسات الناشطة في القطاع، والمؤسسات غير 
وشروط النظافة، تعبئتها وتغليفها  من قبل مشروباتها،  إنتاجلديها عنوان محدد حتى يتم مراقبة عملية 

  ا ) المحليات، الحوافظ ...إلخ ( كونها مكوناتهوكذا لا يمكن التأكد من سلامة   ،مديريات التجارةأعوان 
 ،مشروبات هذه المؤسسات خطرا على المستهلكينتشكل لا تمر على مختبرات مراقبة الجودة، لذلك 

الواسع  الانتشاركما أن بكميات كبيرة في الأسواق الجزائرية وبأسعار منخفضة، و يوميا توزع  خاصة وأنها
الرسمي لديه عدة مخاطر اقتصادية واجتماعية كالتهرب الضريبي، انخفاض أجور العمال،  غير للقطاع
 .للشروط الصحية في أماكن العمل...الخ الامتثالعدم 
 تقليد العلامات التجارية  :ثانيا

إلى أن الأسواق المحلية   ،تشير العديد من التقارير الصادرة عن المديريات الولائية التابعة لوزارة التجارة 
تعرف انتشارا واسعا للعلامات التجارية المقلدة في مجال المشروبات الغازية والعصائر سواء كانت مصنعة 

والتأثير على حالتهم النفسية جراء  ،المستهلكين صحة وأمن  سلبية عديدة على أثاروهي لها  ،محليا 
أما على  ،تعرضهم للخداع، بالإضافة إلى عدم وجود طرق قانونية لتعويضهم عن الضرر الذي لحق بهم

                                                           
1 Ounane Boumediene and Yahiaoui Nour El Houda, Corporate Social Responsibility in Food and 

Beverage Industry: An Analysis Study of Soft Drinks Sector in Algeria, European Scientific 

Journal, Vol.14, No.1, January 2018, p.203. disponible sur: 
https://www.researchgate.net/profile/Yahiaoui-Nour-El-

Houda/publication/322903588_Corporate_Social_Responsibility_in_Food_and_Beverage_Industry_A

n_Analysis_Study_of_Soft_Drinks_Sector_in_Algeria/links/5a91b75fa6fdccecff03fee5/Corporate-

Social-Responsibility-in-Food-and-Beverage-Industry-An-Analysis-Study-of-Soft-Drinks-Sector-in-

Algeria.pdf ,consulté le 20.12.2022 . 

https://www.researchgate.net/profile/Yahiaoui-Nour-El-Houda/publication/322903588_Corporate_Social_Responsibility_in_Food_and_Beverage_Industry_An_Analysis_Study_of_Soft_Drinks_Sector_in_Algeria/links/5a91b75fa6fdccecff03fee5/Corporate-Social-Responsibility-in-Food-and-Beverage-Industry-An-Analysis-Study-of-Soft-Drinks-Sector-in-Algeria.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Yahiaoui-Nour-El-Houda/publication/322903588_Corporate_Social_Responsibility_in_Food_and_Beverage_Industry_An_Analysis_Study_of_Soft_Drinks_Sector_in_Algeria/links/5a91b75fa6fdccecff03fee5/Corporate-Social-Responsibility-in-Food-and-Beverage-Industry-An-Analysis-Study-of-Soft-Drinks-Sector-in-Algeria.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Yahiaoui-Nour-El-Houda/publication/322903588_Corporate_Social_Responsibility_in_Food_and_Beverage_Industry_An_Analysis_Study_of_Soft_Drinks_Sector_in_Algeria/links/5a91b75fa6fdccecff03fee5/Corporate-Social-Responsibility-in-Food-and-Beverage-Industry-An-Analysis-Study-of-Soft-Drinks-Sector-in-Algeria.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Yahiaoui-Nour-El-Houda/publication/322903588_Corporate_Social_Responsibility_in_Food_and_Beverage_Industry_An_Analysis_Study_of_Soft_Drinks_Sector_in_Algeria/links/5a91b75fa6fdccecff03fee5/Corporate-Social-Responsibility-in-Food-and-Beverage-Industry-An-Analysis-Study-of-Soft-Drinks-Sector-in-Algeria.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Yahiaoui-Nour-El-Houda/publication/322903588_Corporate_Social_Responsibility_in_Food_and_Beverage_Industry_An_Analysis_Study_of_Soft_Drinks_Sector_in_Algeria/links/5a91b75fa6fdccecff03fee5/Corporate-Social-Responsibility-in-Food-and-Beverage-Industry-An-Analysis-Study-of-Soft-Drinks-Sector-in-Algeria.pdf
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الجزائري وتخوف الاقتصاد تشويه سمعة  إلىفإن تقليد العلامات التجارية يؤدي  الاقتصاديالمستوى 
 لجزائرية.من الاستثمار في السوق ا الأجانبالمستثمرين 

 
 الفرع الثالث: القضايا الأخلاقية في مجال حماية البيئة 

الاهتمام بحماية البيئة في ظل مفاهيم التنمية المستدامة قضية مهمة في أجندات الحكومات  أصبح  
قضايا أخلاقية في هذا ، وتواجه مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر عدة والجمعيات والمستهلكين

 المجال ومنها : 
  استنزاف الثروات الطبيعية  :أولا 

العديد من المواد الطبيعية  تستنزفالتي  يعتبر من القطاعاتالمشروبات الغازية والعصائر  قطاع نإ
 ومنها:

التي تستخدم في حيث يتم استخدام كميات كبيرة من الطاقة الكهربائية والحرارية  الطاقة:استهلاك  .0
 كما تستخدم الطاقة الكهربائية في عملية التبريد. المياه،تسخين 

عن استخدام  ، ناهيك% 00تفوق نسبة المياه في المشروبات الغازية والعصائر   استهلاك المياه: .0
 المياه في عمليات التسخين والتبريد والتنظيف والإنتاج.

، لعصائروايتم استخدام كميات كبيرة من السكر في عملية إنتاج المشروبات الغازية  استهلاك السكر: .0
من  %02والعصائر تعادل الغازية  المشروبات مؤسسات السكر من طرف أن نسبة استهلاك حيث

 . 1الاستهلاك الوطني لمادة السكر فضلا عن استهلاك السكر الخام
  تلوث البيئة المساهمة في :ثانيا 
 في بعد استخدامها وهي تتمثل  النفاياتوالعصائر العديد من الغازية  المشروباتاستهلاك  عنينتج 

 : 2هي الدولي الصعيد على والتغليف التعبئة في السائدة الاتجاهات إن ،التعبئة والتغليفنفايات 
 . ٪1 الزجاج ، 30٪ البلاستيك،  ٪00 الكرتون ،  02٪ (canette)العلب -

 في النوع  مماثلة العبوات من مجموعة أما مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر الجزائرية فهي تستخدم  
 الجدول الموالي:  كما يوضحه العالمية بالصناعة الخاصة لتلك

                                                           

 على الموقع : متوفر ،2022.10.01،فاتورة السكّرمصنع مُلزَم بتخفيض 1200 إيمان كيموش، 1 
%D9%85%D9%8F%-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-https://www.echoroukonline.com/1200.....  شوهد

 2022.12.01: يوم
2 Ounane Boumediene, Yahiaoui Nour El Houda, op.cit, p.202. 

https://www.echoroukonline.com/1200-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%85%D9%8F%25.....
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 المواد المستخدمة في صناعة تعبئة وتغليف المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر (3-6)جدول رقم 
 2022سنة 

 الألمنيوم لبع الكرتون  البلاستيك المنتجات 
(canette) 

 الزجاج

 المشروبات الغازية
 والعصائر

00% 
 

00% 0.0% 0% 

Source: dz entreprise, Son chiffre d’affaires est estimé à 260 milliards de dinars : 

l’Industrie des boissons cherche accompagnement ,27.03.2023 disponible sur le site: 
https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-

boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%2

0de%20dinars  consulté le: 1.41.44149 

الغازية والعصائر في المشروبات من الجدول أعلاه نجد أن المادة الأكثر استخداما في تعبئة وتغليف 
 .الزجاج الكرتون ثم الجزائر هي البلاستيك يليها 

ورغم مبادرات المؤسسات الجزائرية للمشروبات الغازية والعصائر إعادة تدوير عبواتها من أجل الحفاظ 
تقنيات للإلى تطوير وتفعيل أكثر  يحتاجالنشاط لا يزال إلا أن هذا  ،على البيئة والتقليل من نفاياتها

 المناسبة التي تحافظ على صحة المستهلكين والبيئة معا.
 لمشروبات الغازية والعصائر امخلفات آثار   :ثالثا 

 السامة        بالمواد الكيميائية تتلوثالتي و  ،المشروبات الغازية الكثير من المياه إنتاجعملية في تستخدم 
بالإضافة إلى ذلك  مما يؤثر على الثروة السمكية والزراعية،  ،والتي تتسرب مع المياه عبر المجاري المائية

من جميع   %00 تصل إلى   و الذي يمثل نسبةتستخدم المشروبات الغازية حمض الفوسفوريك 
وهو يستخدم لإعطاء طعم حامض معين للنكهة الخاصة  الأحماض التي تستخدم في صناعة الأغذية،

والبحار ضارًا عندما يصل إلى الأنهار  هذا الحمض  أن يكون  يمكنبالمشروبات الغازية والعصائر، و 
 .1الأسماك مما يهدد بقتل يقلل من مستويات الأكسجين في الماء حيث 

بالإضافة إلى ذلك يؤثر الزجاج المكسور والبلاستيك المتناثر الناتج عن تعبئة وتغليف المشروبات الغازية 
 على صحة  الحيوانات و المجتمع  والبيئة .

 
 

                                                           
1 John Law, Soft Drink: The Environment’s Enemy or Just a Friend?,21/01/2022, disponible sur: 

https://ibottling.com/soft-drink-the-environments-enemy-or-just-a-

friend/#:~:text=The%20ingredients%20used%20in%20soft,equipment%20that%20pollute%20waterways%2C%

20etc. consulté le:05.02.2022. 

https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%20de%20dinars
https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%20de%20dinars
https://www.dzentreprise.net/chiffre-affaires-estime-a-260-mda-industrie-des-boissons/#:~:text=Selon%20les%20estimations%20de%20l,%C3%A0%20260%20milliards%20de%20dinars
https://ibottling.com/soft-drink-the-environments-enemy-or-just-a-friend/#:~:text=The%20ingredients%20used%20in%20soft,equipment%20that%20pollute%20waterways%2C%20etc
https://ibottling.com/soft-drink-the-environments-enemy-or-just-a-friend/#:~:text=The%20ingredients%20used%20in%20soft,equipment%20that%20pollute%20waterways%2C%20etc
https://ibottling.com/soft-drink-the-environments-enemy-or-just-a-friend/#:~:text=The%20ingredients%20used%20in%20soft,equipment%20that%20pollute%20waterways%2C%20etc
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 والبصمة الكربونية للمشروبات الغازية والعصائرالإنبعاثات الغازية  :رابعا 
) ثاني أكسيد الكربون، والميثان و أكسيد النيتروز....إلخ( لجميع الغازات الدفيئة  الكربونية البصمة تشير 

وتشير الدراسات ، 1والتي يتم إطلاقها في الغلاف الجوي بسبب نشاط ما إما بشكل مباشر أو غير مباشر
 المشروباتعلب  في الموجودة تلك من بكثير أكبر الصودا أن البصمة الكربونية الموجودة في علبة

وتتمثل أغلب هذه  2ميلا 02مسافة  متوسطة سيارة قيادة عن الناتجة الانبعاث تقريبًا تعادل فهي ،الأخرى 
 ...الخ.والنيتروجينالإنبعاثات في غاز ثاني أكسيد الكربون،أكسيد الكبريت 

كل هذه القضايا التي تواجه قطاع المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر أدت بالمؤسسات إلى ضرورة 
 .التسويق أخلاقياتتبني مفاهيم جديدة لمواجهة هذه التحديات وأهمها 

 
 والعصائرمشروبات الغازية الالمطلب الثالث: آليات إرساء أخلاقيات التسويق في مؤسسات 

 الجزائرية
تحاول المؤسسات الجزائرية على غرار المؤسسات العالمية الناشطة في قطاع المشروبات الغازية    

من أجل كسب رضا مستهلكيها وتجنب المساءلة القانونية، ومن أجل تبني أخلاقيات التسويق  والعصائر
ومن أهمها الحرص على احترام جميع القوانين التي تنظم القطاع  ،لارسائهاذلك فهي تستعمل عدة آليات 

للمساءلة القانونية  البيئة وتجنبامن أجل المحافظة على صحة المستهلكين واستدامة وتحمي المستهلكين 
قطاع احترام القوانين التي تنظم على  تحرصالمؤسسات الجزائرية للمشروبات الغازية والعصائر ف

بحماية المستهلك  والمتعلق ،0220سنة  فيفري  00مؤرخ في ال 20-20قانون رقم  المشروبات وأهمها
، بالإضافة إلى ذلك تقوم وكذا القوانين التي تنظم صناعة المواد الغذائية في الجزائر وقمع الغش

 المؤسسات بعدة خطوات من أجل تفعيل أخلاقيات التسويق ومن أهمها:
 
 
 

                                                           

D9%87%D9%8A-https://wikifarmer.com/ar/%D9%85%D8%A7%-، متوفر على الموقع: ما هي البصمة الكربونية1 

-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B5%D9%85%D8%A9

%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9/ 0200.20.20 شوهد يوم. 
 

2 John Law,op.cit 

https://wikifarmer.com/ar/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B5%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9/
https://wikifarmer.com/ar/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B5%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9/
https://wikifarmer.com/ar/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B5%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9/
https://wikifarmer.com/ar/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B5%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9/
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 في  قطاع المشروبات الغازية والعصائرالرائدة  والاتحاداتالانضمام إلى الجمعيات :  الأولالفرع 
بهدف إضفاء  الطابع  الرسمي على أخلاقيات الأعمال عامة والتسويق خاصة تنظم المؤسسات إلى 

جمعية المنتجين الجزائر  جمعيات واتحادات رائدة في قطاع المشروبات الغازية والعصائر و أهمها في 
 (APAB)الجزائريين للمشروبات 

  (APAB)التعريف بجمعية المنتجين الجزائريين للمشروبات :أولا 
تهدف لدعم مصالح قطاع المشروبات والدفاع عنه،   ،4119تأسست سنة فرعية  مهنية جمعية هي

 أشكال جميع إنتاج في العاملة ،خاصة أو عامةكانت  سواء ،المؤسسات جميع يستطيع الانضمام إليها
 .الجزائري  القانون  المشروبات بموجب وأنواع

لتبادل الأفكار والتشاور وتقديم  مشترك  إطار إنشاء العامة في السلطات تجاه الأساسية مهمتها وتتمثل
 .القطاع واستدامة المشتركة المصلحة الاقتراحات التي من شأنها خدمة 

 وموثوق  جاد كمحاور نفسها فرض من (APAB)جمعية المنتجين الجزائريين للمشروبات   تمكنتوقد 
من إجمالي  %02يمثل سوى  فرغم أن عدد منتسبيها لا المشروبات قطاعب الأمر يتعلق عندما ،وأساسي

لكنها قوية من حيث تمثيل السوق لأن المؤسسات المنتسبة لها  العاملة في القطاع  اتعدد المؤسس
 .1السوق  حصة من % 02 و 10 بين ماتحتكر  

 (APAB)أهداف جمعية المنتجين الجزائريين للمشروبات  :ثانيا 
 :  2إلى تحقيق جملة من الأهداف هي (APAB)تسعى جمعية المنتجين الجزائريين للمشروبات 

 المشروبات؛قطاع  ترقية -
 ؛ الأخلاقية القواعد ونشر القطاع على الطابع الأخلاقي إضفاء -
 والخاصة؛ العامة الهيئات جميع أمام وتمثيله القطاع على المصداقية إضفاء -
 ؛ اللازمةقطاع وتقديم المقترحات ال مصالح عن دفاعلل قوة تشكيل -
 ؛ والمعرفة الابتكار وتشجيع الارتقاء إجراءات دعم خلال من القطاع تحديث -
 ؛ والمستهلك والوظائف البيئة على الحفاظ مع المؤسسات حوكمة مفهوم تطوير -
 ؛ القطاع في الفاعلة الجهات أو/  و الأعضاء بين والتآزر للتشاور إطار وضع  -

                                                           
1 Association des Producteurs Algériens de Boissons (Apab) ,Qui sommes nous, disponible sur: https://apab-

algerie.org/qui-sommes-nous consulté le 20.02.2023. 
 
2 Ibid 

https://apab-algerie.org/qui-sommes-nous
https://apab-algerie.org/qui-sommes-nous
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 ؛ التقليد ظاهرة بمكافحة العامة السلطات توعية في المساهمة -
 المشروبات؛ قطاع في الجودة وتعزيز توحيد في المساهمة -
 المشروبات؛ وتغليف جودة وتحسين الدراسة  مجال في والتقنية المالية المساعدة تعزيز -
فيما  وهذا والدولي الوطني الصعيدين على المهنية الهيئات مع والاستشارات المعلومات تبادل تطوير -

 ؛المشروبات تقنيات في والمعرفة الجديدة والتكنولوجيات العلمية بالابتكارات يتعلق
 ؛ والخدمية والتجارية الصناعية للمنتجات والمعارض الاقتصادية الأحداث تنظيم في لمشاركةا  -
 ، تدريب ، ندوات) القطاع في الفاعلة للجهات تدريبية إجراءات تطوير خلال من المعرفة نقل تطوير -

 (.وغيرها مؤتمرات
واستدامة قطاع في مجال تطوير  (APAB)المنتجين الجزائريين للمشروباتنشاطات جمعية  :ثالثا

 المشروبات
بمجموعة من النشاطات  (APAB)الجزائريين للمشروبات المنتجينجمعية قامت  في إطار تحقيق أهدافها
 :1على مر السنين أهمها

 ؛ الموظفين من دائم فريق إنشاء -
 ؛ القطاع في الرئيسيين الفاعلين تعبئة -
 ؛ للأعضاء مخصص الإنترنت شبكة على موقع إنشاء -
 ؛ دورية صحفية مراجعة إجراء -
 ؛ وتوطيدها والمؤسسية العامة الإدارات مع العلاقات تقريب -
 ؛ وتوطيدها الدولي التعاون  هيئات مع العلاقات تقريب -
 .المعبأة بالمياه المتعلقة الجديدة للوائح التنفيذية النصوص إعداد في التعاون  -
 ؛ المشروبات أسعار زيادة وراء الدافع حول الوطنية الإعلامية المساعدة في الحملة -
 ؛ القطاع قضايا حول صحفية مؤتمرات تنظيم -
 ؛( إلخ ... مؤتمرات ، اجتماعات ، معارض) الاقتصادية الأحداث في المشاركة -
 للبيئة؛ المغاربية المؤسسات شبكة في  0220 أكتوبر منذ  العضوية -
 ؛المشروبات لقطاع تتبع دليل أول تطوير -
 ؛ الجودة حول إقليمية توعية جولة تنظيم -

                                                           
1 Ibid 
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 ؛ المستهلك لصالح بالجودة للتوعية إعلامية حملة تنظم -
 ؛للمشروبات جماعية تجارية علامة لإنشاء العمل إطلاق -
 .الغذائية المضافات بشأن الجديد التنفيذي المرسوم صياغة في المساهمة -

سمعة القطاع  التي تحسنإلى غيرها من النشاطات التي تعمل على ترقية القطاع وإرساء الأخلاقيات 
 . وتضمن حقوق المستهلكين

 
 : المدونات الأخلاقية نياالفرع الث

 مدونة أخلاقيات التسويق للجمعية الأمريكية للتسويقلن يبالإضافة إلى تبني أغلب المسوقين الجزائري  
تنظم  خاصة بها، مدونات أخلاقية وضعإلى  ائرصتسعى المؤسسات الجزائرية للمشروبات الغازية والع

المعايير و  المبادئتستمد قيمها ومبادئها من الدين الإسلامي الحنيف ومن  جميع أنشطتها ومنها التسويق،
 :الدولية فعلى سبيل المثال

 ) Rouiba) رويبة لمؤسسة المدونة الأخلاقية  :أولا 
 قيم لمدونتها الأخلاقية أهمها : وضعت المؤسسة عدة 

 ؛واحترام: تضمن المؤسسة معاملة كل من الموظفين والمستهلكين بلطف  لاحتراما -
 الأفضل دائما؛ : تبحث المؤسسة عن منتجات وعمليات جديدة  لتضمن لمستهلكيهاالإبتكار -
 ؛ المصلحة وأصحاب بما يضمن أمان الموظفين والإنتاج الإدارة ممارسات جميع: السلامة -
 : من خلال اختيار الثمار المستعملة في انتاج العصائر بعناية؛ الجودة -
 .الوطنيةالمهارات  تحسين في بنشاط المساهمة خلال من المحليين والسكان التنمية دعم :التكافل -

 ( (Sitifis bottingستيفيس  قبوتين المدونة الأخلاقية  لمؤسسة :ثانيا
 تقوم مبادئ مدونتها الأخلاقية على : 
 الدينامكية؛ -
 تلبية توقعات المستهلكين؛ -
 ؛الابتكارالدائم على  الحرص  -
                                                                        .احترام البيئة -
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كما تحترم المؤسسات العالمية التي تنشط في الجزائر المدونة الأخلاقية للمؤسسة الأم مثل مؤسسة كوكا 
، وعدم احترام هذه المدونات الأخلاقية يؤدي إلى سحب ترخيص إنتاج هذه ومؤسسة بيبسيكولا 

 المشروبات العالمية من المؤسسات الجزائرية.
 معترف بها وطنيا ودوليا : الحصول على شهاداتلثالثاالفرع 

ممن أجمل تعزيمز مصمداقيتها وكسمب ثقمة عملائهما تسمعى المؤسسمات إلمى الحصمول علمى عمدة شمهادات تفيمد 
  الشهادات:بأنها تحترم معايير السلامة والأمان وتضمن الجودة ومن هذه 

 شهادات الإيزو :أولا
–مقرها بجنيف  غير حكومية مؤسسةوهي   ISOللتقيييس الدولية  المؤسسةعن هي شهادات صادرة  

دليل على  هذه الشهادات و  تجارية وصناعية عالمية، بتطوير معايير  المؤسسة حيث تقوم هذه  -سويسرا
نذكر  وهناك عدة أنواع من هذه الشهادات  ،أن المؤسسات تحترم وتلتزم بمعايير المؤسسة الدولية للتقييس

 منها : 

-ISO 9001 )وتحوز أغلب مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  :)نظام إدارة الجودة شهادة
الجزائرية عليه مثل مؤسسة رويبة، مؤسسة حمود بوعلام، مؤسسة توجة، مؤسسة نقاوس، مؤسسة  إفري، 

 ؛مؤسسة مامي ....إلخ
- ISO 14001  )ومن بين مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  : )شهادة نظام إدارة البيئة

 ..الخ؛الحائزة عليه مؤسسة رويبة، مؤسسة بوتين ستيفيس 
-   22000 ISO ( نظام سلامة الغذاءشهادة):  لكل المؤسسات التي تنتج  وهي شهادة مهمة

لمنع تعرض المستهلك للأمراض التي تنقلها الأغذية ويهدف إلى  وقد تم تطوير هذا النظام  الأغذية 
التحكم في جميع العمليات داخل السلسلة الغذائية مع جميع العوامل مثل البنية التحتية والمواد الخام 

 .والموظفين والمعدات
- ISO 26000  وتحوز عليها مؤسسة رويبة. نظام إدارة المسؤولية الاجتماعية 

 (Buvez tranquille ) "اشرب بهدوء شهادة ثانيا:
 صحة ضمان تهدف إلى (APAB) مشروباتللالجزائريين المنتجين  أنشأتها جمعية شهادةهي 

 علامة الجودة، فهي عالية بمعايير الجزائر في المنتجة للمشروبات الترويج في والمساعدة المستهلكين
وهي تشير إلى التزام هذه  ،الغازية والعصائر مؤسسات المشروبات قبل من الجودة معايير باحترام اعتراف
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بوتينق : مؤسسة رويبة، مؤسسة الشهادةمن بين المؤسسات التي تحوز هذه  ،المؤسسات نحو المستهلكين
 .إلخ……، مؤسسة توجة، ستيفيس

 
 دراسة الميدانية تصميم ال  الثاني:المبحث 

وبعد الإطلاع على مختلف الدراسات  بغية التعرف على أثر أخلاقيات التسويق على رضا المستهلك،
ات الغازية والعصائر بمدينة بدراسة ميدانية على عينة من مستهلكي المشروب الاستعانة، تم السابقة

 لها. طرح التصميم المنهجي للدراسة ثم التصميم العمليسنحاول من خلال هذا المبحث و  سطيف،
 

  التصميم المنهجي للدراسةالمطلب الأول: 
، كما النموذج الذي سيتم اختبارهإضافة إلى  ،وأبعادها متغيرات الدراسة توضيح هذا المطلبسيتم في  

 سيتم عرض وتقديم فرضيات الدراسة والمنهجية المعتمدة في ذلك.
 متغيرات ونموذج الدراسة الأول:الفرع 

يتناول هذا الفرع المتغيرات المعتمدة في هذه الدراسة من أجل بناء النموذج الذي نسعى من خلاله إلى 
  .الاقتصاديةاختبار أثر تبنى أخلاقيات التسويق على رضا المستهلك في المؤسسة 

 متغيرات الدراسة  :أولا
 تشمل الدراسة المتغيرات التي يوضحها الجدول التالي: 

 متغيرات الدراسة (3-7) الجدول رقم
 عناصر المتغير   اسم المتغير   المتغير 

 المنتوج  أخلاقيات التسويق المتغير المستقل  
 السعر 
 التوزيع
 الترويج

 حق الأمان   الأساسية حماية حقوق المستهلك المتغير الوسيط 
 حق الحصول على المعلومات 

 حق الإختيار
 حق سماع الرأي 

   رضا المستهلك المتغير التابع  
 بالإعتماد على الدراسات السابقة المصدر : إعداد الباحثة
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 تتمثل متغيرات الدراسة فيما يلي :
       المزيج التسويقيومجالات تطبيقها المتمثلة في  أخلاقيات التسويق: ويتمثل في  المتغير المستقل .0

كونه المجال المزيج التسويقي ) المنتوج، السعر، التوزيع والترويج( وقد تم حصر مجالات التطبيق في 
والذي  يستطيع المستهلك من خلاله الحكم على أنشطة المؤسسة    ،التطبيقي للمؤسسة الظاهر للعلن

  .أخلاقية أم غير أخلاقية
وتتمثل في  حماية حقوق المستهلك الأساسية وهي : حق الأمان، حق الحصول  المتغير الوسيط : .0

وقد تم التركيز على هذه الحقوق كونها على ارتباط  ،، حق سماع الرأيالاختيارعلى المعلومات، حق 
قصد حماية هذه الحقوق واضحة  ،كما أن الأنشطة التي تقوم بها المؤسسات ،مباشر برضا المستهلك

  .مستهلك ملاحظتها وتمييزهايسهل على ال
عن  هوالذي تم دراسته ببعض العبارات التي تقيس رضا ،وقد تمثل في رضا المستهلكالمتغير التابع:  .0

المشروبات الغازية والعصائر التي يستهلكها وحماية حقوقه الأساسية من قبل مؤسسات المشروبات 
    .الغازية والعصائر

 نموذج الدراسة  :ثانيا 
وقد تم تطويره بناءا على أدبيات  ،النموذج المقترح للدراسة ترجمة للعلاقة بين متغيرات الدراسةيمثل   

 كما يوضحه الشكل الموالي:السابقة،  اتالموضوع والدراس
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 : نموذج الدراسة  (1-1الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 بالإعتماد على الدراسات السابقة  إعداد الباحثة: المصدر 

 
 الفرع الثاني: فرضيات الدراسة ومنهجية الدراسة المتبعة 

 في هذا الفرع سنطرح فرضيات الدراسة تبعا للنموذج المقترح ونتعرف على منهجية وحدود الدراسة
 فرضيات الدراسة  : أولا

 وبغرض الإجابة على أسئلتها تم صياغة الفرضيات الرئيسية التالية: الدراسة بناءا على إشكالية 
تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر أخلاقيات المزيج الفرضية الرئيسية الأولى:  .0

 بمدينة سطيف. كالتسويقي من وجهة نظر المستهل
 التالية : تتضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية

من وجهة نظر المستهلك بمدينة  أخلاقيات المنتوج تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  -
 سطيف؛

من وجهة نظر المستهلك بمدينة  السعرأخلاقيات تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  -
 سطيف؛

 

  

تطبيق أخلاقيات مدى  
 التسويق

أخلاقيات  -

 لمنتوجا

 أخلاقيات السعر  -

 أخلاقيات التوزيع -

 أخلاقيات الترويج -

 

 

 

حماية حقوق 

 المستهلك

 الأساسية

 حق الأمان - -

حق الحصول على  -  -

 المعلومات

 حق سماع الرأي -  -

 حق الإختيار - -

-  

-    

 

H2 

 

رضا 

 المستهلك

 المستوى الدخل 

يالتعليم  
الفئة 

 العمرية
 الجنس

H3 

H4 

H1 
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نظر المستهلك بمدينة  من وجهة أخلاقيات التوزيعتتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  -
 سطيف؛

من وجهة نظر المستهلك بمدينة  الترويجأخلاقيات  تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  -
 سطيف.

خلاقيات المزيج التسويقي في مؤسسات لأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  الفرضية الرئيسية الثانية: .2
 بمدينة سطيف. الأساسية المستهلك حماية حقوق المشروبات الغازية والعصائر على 

 تتضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية :
في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  خلاقيات المنتوجلأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف ؛ الأساسية حماية حقوق  المستهلك
على حماية  في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر السعرخلاقيات لأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف ؛ الأساسية حقوق المستهلك
على  في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر خلاقيات الترويجلأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف ؛الأساسية  حماية حقوق المستهلك 
في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على حماية  ات التوزيعخلاقيلأيوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف. الأساسية حقوق المستهلك
الأساسية من  حماية  حقوق المستهلكليوجد أثر ذو دلالة إحصائية الفرضية الرئيسية الثالثة :   .1

المستهلك بمدينة على رضا  في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر خلال تبني أخلاقيات التسويق
 سطيف.

 تتضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية :
في مؤسسات من خلال تبني أخلاقيات التسويق  الأمانحق حماية ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 على رضا المستهلك بمدينة سطيف؛ المشروبات الغازية والعصائر
 من خلال تبني أخلاقياتحق الحصول على المعلومات  حماية ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف؛ التسويق
في مؤسسات  من خلال تبني أخلاقيات التسويقحق الاختيار  حماية ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 بمدينة سطيف؛على رضا المستهلك   المشروبات الغازية والعصائر
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في مؤسسات  من خلال تبني أخلاقيات التسويقحق سماع الرأي حماية ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -
 على رضا المستهلك بمدينة سطيف؛ المشروبات الغازية والعصائر

 مؤسساتفي   أخلاقيات التسويق تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد:  الرابعةالفرضية الرئيسية  .0
 .الديموغرافية الخصائصالمشروبات الغازية على رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة 

 تضمن هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية :ت
المشروبات الغازية  والعصائر  مؤسسات أخلاقيات التسويق فيتبني ل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد -

 ؛متغير الجنسعلى رضا المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة 
المشروبات الغازية  والعصائر  مؤسسات  أخلاقيات التسويق في تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد -

 ؛الفئة العمريةعلى رضا المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة متغير 
         المشروبات الغازية مؤسسات أخلاقيات التسويق فيتبني ل ئيةإحصا دلالة ذات فروق  يوجد -

 ؛المستوى التعليميوالعصائر على رضا المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة متغير 
         المشروبات الغازية مؤسسات أخلاقيات التسويق فيتبني ل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد -

 .الدخلوالعصائر على رضا المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة متغير 
 منهجية وحدود الدراسة :ثانيا

 تمثلت منهجية وحدود الدراسة فيما يلي:
 منهجية الدراسة : .0
يعرف المنهج العلمي بأنه " الطريق أو الأسلوب الذي يسلكه الباحث في تقصيه للحقائق العلمية، في أي  

"  :ومن أجل دراسة موضوعنا،1"المعرفة وفي أي ميدان من ميادين العلوم النظرية والعلميةفرع من فروع 
دراسة على مستهلكي  –أثر تبني أخلاقيات التسويق في المؤسسة الاقتصادية على رضا المستهلك 

 :على الاعتمادفقد تم "  -المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف
الموضوع باستخدام المسح المكتبي على ما جاءت به أدبيات من خلال الإطلاع  :المنهج الوصفي -

الدراسة )  على ما تناولته المراجع والمصادر العربية والأجنبية بخصوص موضوعللوقوف  والإلكتروني
 ؛تقارير سنوية ...إلخ (كتب، مقالات، رسائل دكتوراه، 

                                                           

 00-01، ص0220، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، منهجية البحث العلميغازي عناية ،  1 
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بغرض تحليل العلاقة  المنهج التحليلي على نافقد اعتمد المنهج الوصفيإضافة إلى المنهج التحليلي:   -
مجموعة من المؤشرات الإحصائية والمتمثلة في مؤشرات برنامج وتفسيرها وذلك باستخدام   بين المتغيرات

SPSS   01النسخة . 
 حدود الدراسة : .2
 :ةالدراسة الميدانية ضمن الحدود التالي إجراءم ت 

الدراسة على عينة من مستهلكي  إجراءبناءا على مشكلة الدراسة وأهدافها، تم  :الحدود المكانية
 سنة فما فوق. 00و البالغ سنهم  -الجزائر –المشروبات الغازية والعصائر المقيمين بمدينة سطيف 

من جهة ومن لكونه من القطاعات الهامة نظرا  ،وقد تم اختيار قطاع المشروبات الغازية والعصائر -
 ؛القطاعات التي تواجه عدة قضايا أخلاقية من جهة أخرى 

لتقارب و  ،بهانظرا لأن عدد مستهلكي المشروبات الغازية والعصائر كبير  ،مدينة سطيف تم اختيار -
 ؛الاستبيانالباحثة تقيم بالمدينة مما يسهل عملية توزيع واسترجاع  كما أن، عاداتهم الشرائية

فما فوق لقدرتهم على الإدلاء بإجاباتهم ومعرفة  ،سنة 00سنهم تم استهداف المستهلكين البالغ  -
 تمييزهم لحقوقهم. وكذا الأخلاقيةمختلف الممارسات غير 

من خلال توزيع إستبيان ورقي وإلكتروني على أفراد العينة وذلك  تم جمع البيانات  الحدود الزمانية: 
  .0200 أكتوبر من سنةو  أفريل خلال الفترة الممتدة  بين شهري 

     
 التصميم العملي للدراسة  المطلب الثاني:

وكيفية انتقاء مفرداته المتمثلة في  ،المعاينة من خلال تحديد مجتمع الدراسة إجراءاتيتضمن هذا المطلب 
بتحديد نوعها وحجمها، كما يسلط الضوء على كيفية قياس المتغيرات وأدوات جمع  ،عينة الدراسة

 .البيانات، بالإضافة إلى عرض أساليب التحليل الإحصائي المستعملة
 

 مجتمع وعينة الدراسة الفرع الأول:
التعامل مع د صعوبة في يعد تحديد المجتمع الذي سيجري الباحث عليه دراسته مهما جدا، غير أنه قد يج

مجموعة جزئية من هذا المجتمع تعرف الدراسة على  لإجراءهذا المجتمع، مما يضطره  كل مفردات
  بالعينة.
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 مجتمع الدراسة :أولا
وتشترك في  الدراسة أنٌه:"جميع المفردات التي تمثل الظاهرة موضوع  علىالدراسة مكن تعريف مجتمع ي

 1صفة معينة أو أكثر والتي مطلوب جمع البيانات حولها"
مستهلكي المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف والقادرين  كل  ويشمل المجتمع في هذه الدراسة

 .الأسئلة عنعلى الإدلاء بإجاباتهم 
في المجتمع  فما أكثر سنة 00سنهم  يبلغو يتمثل في الأفراد الذكور والإناث الذين  عنصر المعاينة:

 ؛إجاباتهمعلى  الاعتماديمكن  الذينالمستهدف 
 .في مستهلكي المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف تتمثل وحدات المعاينة  وحدات المعاينة : 

 عينة الدراسة :ثانيا
الجزء المأخوذ من مجتمع البحث المحدد لأغراض البحث، وهذا الجزء  كن تعريف العينة على أنها:"يم

  يلي:نوع العينة كما  اختيارو قد تم  2". يجب أن يمثل المجتمع تمثيلا متكاملا ودقيقا
 : في هذه الدراسة على الاعتماد: تم نوع العينة .0

من حيث  ،على أسس ميسرةفراد مبنيا الأوهي عينة اختيارية يكون فيها اختيار  العينة الميسرة:  -
ويرجع  ،وهي تتميز بالسهولة والسرعة وقلة التكاليف ،سهولة الوصول لأفراد الدراسة في مكان معين

العينة الميسرة نظرا لأن مجتمع الدراسة كبير، وصعوبة تحديد إطار مضبوط للمعاينة بمدينة  اختيار
ميع مفردات المجتمع، مما لم يتح للباحثة ج عناوينسطيف نظرا  لاستحالة الحصول على قائمة بأسماء و 

 ؛فرصة اختيار عينة عشوائية
: تعتمد هذه الطريقة على الاتصال بمفردات العينة الذين يمثلون نقطة الانطلاق لهذه طريقة كرة الثلج  -

 وهكذا. آخرينبأفراد  بالاتصالالكرة و الذين بدورهم يقومون 
 
 
 
 

                                                           
، ص 0220الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  ،-أساليب القياس والتحليل واختبار الفروض-بحوث التسويقثابت عبد الرحمان ادريس،  1

001. 
، بيت الأفكار الدولية للنشر، عمان، الأردن، )بدون ذكر سنة النشر(، -، اجراءاتهأسسه، مناهجه، أساليبه-العلمي البحث  ،ربحي مصطفى عليان2

 .002ص 
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مستهلكي لالمعياري  الانحرافنظرا لعدم وجود الدراسات التسويقية والسلوكية التي توفر  حجم العينة: .0
 على جدول مورغان وكرجسي اعتمدنافقد  ،بمدينة سطيف لغازية والعصائرالمشروبات ا

 (MorganKrejcie and )  مجتمع  ويعد  (262،ص20انظر الملحق رقم ( 1لحساب حجم العينات
، ٪00مستوى الثقة =  وهذا عند ،مفردة 000فيكون حجم العينة الأدنى  ،كبير وغير معلوم دراستنا 

مفردة لتجاوز الحد الأدنى  002وعليه تم الاعتماد على حجم عينة تقدر بم ، ٪0هامش الخطأ = 
 ؛2الإرشادي لحجم العينة الأدنىالحد  ضرورة تجاوزعلى يؤكد بعض الباحثين  حيث 000المقبول

نسبته  أي ما ،002استبيان ) ورقية والكترونية ( استرد منها  002وبناءا على ذلك فقد تم توزيع  
 منها استبعد للتأكد من مدى صلاحيتها للتحليل الإحصائي، للاستبياناتوبعد فحص دقيق  ،  00.00%

وبهذا يصبح  ،للإجابات همالتحليل الإحصائي بسبب عدم استكمال لعملية لعدم قابليتها   ياناستب 00
وفق الجدول . %00بنسبة وصلت   استبيان 020الصالحة لعملية التحليل  الاستبياناتإجمالي عدد 

  :  التالي

 

 بإستمارات الاستبيانالإحصائيات الخاصة  :(3-8رقم ) الجدول
زعةالمو  الاستبانات ةالإستبانات المسترد  الملغاة الإستبانات  الصالحة للتحليل  الإستبانات 

 الإحصائي

 %النسبة العدد %النسبة العدد %النسبة العدد %النسبة العدد
020  100 002 00.00  00 0.00 020 00 

 الباحثةإعداد  المصدر :

 
  قياس المتغيرات وجمع البيانات أسلوب :الفرع الثاني

سلوب لأسنحاول في هذا المطلب التطرق دراسة الميدانية عينة ال تحديدو  ،بعدما قمنا بتحديد المجتمع  
 قياس المتغيرات وأساليب جمع البيانات.

                                                           
1 Robert V. Krejcie and Daryle W. Morgan, Determining sample size for research activities, educational and 

psychological measurement,1970,p.608.disponible sur: 
https://home.kku.ac.th/sompong/guest_speaker/KrejcieandMorgan_article.pdf ,consulté le 01.01.2022. 

تأثير الصورة الذهنية للدولة والصورة الذهنية للمنتج على قيمة العلامة التجارية ونوايا الشراء: بالتطبيق على منتج عبدالعظيم أبوالنجا،  محمد2
 .001،  ص 0200، 0، العدد 00، المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة، المجلد لسوق المصري السيارات الصينية في ا

 

https://home.kku.ac.th/sompong/guest_speaker/KrejcieandMorgan_article.pdf
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  أسلوب قياس المتغيرات الأول:الفرع 
 تم تطويره بناءا على ما ،الدراسة على استبيان شامل الأولية اللازمة لهذهفي جمع البيانات  الاعتمادتم   

 هدفه الحصول على أجوبة شافية لمشكلة  السابقة،تم الإطلاع عليه من الناحية النظرية والدراسات 
 .من خلال الفرضيات المطروحة الدراسة

 إعداد الاستبيان :أولا
 الدراسة  لإشكاليةوفقا  ،دوات المعتمدة في جمع البيانات والمعلوماتيعد الاستبيان من أهم الأ   

نها لأ ،جابة عليهاالضروري الإ حيث تم اختيار مجموعة من الأسئلة التي يعتبر من ،وفرضيات الدراسة
عطاء حلول ، وبالتالي استخلاص النتائج ومحاولة إ الدراسة المعتمدة من أجل إبراز الهدف من هي الوسيلة

 الأسئلة إعدادتم التركيز عند  وقد  ،الدراسة  وإشكاليةاعتمادا على محتوى  الاستبيان إعدادتم و  ،اقتراحاتو 
 على النقاط التالية:

الدراسات السابقة ذات الصلة بالموضوع والاستفادة منها في بناء الاستبيان الاطلاع على  -
 وصياغة فقراتها؛

 سئلة بالأهداف المراد الوصول إليها؛ربط الأ -
 .بلغة سهلة وبسيطةسئلة محاولة صياغة الأ -

 الاستبيان هيكل :ثانيا
الاستبيان مجموعة من الأسئلة مرتبة ضمن محاور تمثل متغيرات الدراسة، بالإضافة إلى سلم  شمل  

 .القياس المناسب للدراسة
 :هي أجزاء ثلاثةعلى سؤالا مقسما  00 الاستبيانتضمن  نموذج الاستبيان: .0

 سؤال بوبت في المحاور التالية: 00من وتضول:الجزء الأ 
ويق في المزيج التسويقي أخلاقيات التس تطبيقمعرفة مدى لنهدف من خلالها أسئلة  ول:المحور الأ -أ
 27 -0وتتمثل في الأسئلة من من وجهة نظر المستهلكين،مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر ل

 مقسمة كما يلي:
 ؛( 20إلى0المنتوج ) من  أخلاقيات مدى تطبيق -
 ؛(00إلى 02السعر ) من  أخلاقيات مدى تطبيق -
 (؛00إلى  00التوزيع ) من  أخلاقيات تطبيقمدى  -
 (.00إلى  00الترويج) من  أخلاقيات مدى تطبيق -
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المشروبات الغازية  مؤسسات في الأساسية حقوق المستهلك بحمايةأسئلة خاصة  المحور الثاني: -ب 
 ، مقسمة كما يلي:71 -22وتتمثل في الأسئلة من  والعصائر،

 ؛ (00-00الأمان ) حماية حقمدى  -
 ؛(00-02حق الحصول على المعلومات )  حمايةمدى  -
 (؛00-00) الاختيارحق  حمايةمدى  -
 (؛00-00حق سماع الرأي ) حمايةمدى  -
     يستهلكها،برضا المستهلك عن المشروبات الغازية والعصائر التي أسئلة خاصة  :لثالمحور الثا -ج

( 00-00 ). 
 
 المستوى ين حول الجنس، للمستجوب الديموغرافية بالخصائصأسئلة خاصة  04ويتضمن الجزء الثاني:-

 .، الدخلالفئة العمرية، التعليمي
 
 وذلك من للمستجوبين الاستهلاكيو الشرائي أسئلة خاصة بالسلوك  17تضمن هذا الجزء  الثالث:الجزء  -

 فيما يخص المشروبات الغازية والعصائر. والاستهلاكيةأجل معرفة عاداتهم الشرائية 
، الذي يستخدم (Likert Scaleعلى المقياس الفئوي سلم لكارت )تم الاعتماد  :المستخدمالمقياس  .0

 :يوضحه الجدول التالي كما ،للتعبير عن درجة موافقة المستجيب على فقرة تعبر عن اتجاه لقضية ما
 الخماسي لكارتسلم : (12-1)رقم  الجدول

 غير موافق بشدة موافقغير  محايد موافق فق بشدةامو  الخاص بالمحاور التصنيف

 0 2 1 2 7 الدرجة

للنشر،عمان،  الطبعة الأولى، دار وائل العلمي)الدليل التطبيقي للباحثين(،البحث  محمد عبد الفتاح الصيرفي، المصدر:
 .007، ص2112

 

( وبتقسيمه على 0=0-0سئلة محاور الدراسة تم تحديد المدى )أوبغية تحليل اتجاهات أفراد العينة نحو 
( والذي يوافق درجة موافقة معينة 2.0=0/0عدد مستويات سلم ليكارت الخماسي يكون طول المستوى )

 كما يلي :
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 الوسط المرجح ودرجات الموافقة لمحاور الإستبيان: (01-1)رقم  الجدول

 7- 2.2 2.2أقل من  1.2 1.2أقل من  2.2 2.2أقل من  0.2 0.2اقل من  -0 الوسط المرجح

 مرتفعة جدا مرتفعة  متوسطة منخفضة منخفضة جدا درجة الموافقة

دار خوارزم العلمية للنشر والتوزيع ، spssمقدمة في الإحصاء الوصفي والإستدلالي باستخدام  ، عز عبد الفتاحالمصدر:
 .720، ص2112، السعودية،جدة ، 

( الاجتماعية) بالنسبة للجنس والحالة  الاسميللمتغيرات الديموغرافية فقد تم استخدام المقياس أما بالنسبة 
 والدخل (. للفئة العمريةو المقياس الترتيبي ) بالنسبة للمستوى التعليمي( والمقياس الكمي ) بالنسبة 

 
  المستخدمة في المعالجة الإحصائية  الأساليب الثاني:الفرع 

 SPSS برنامج التحليل الإحصائي على  الاعتمادبهدف الإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها، تم 
استخدام بعض الأساليب تم  كما، من أجل  تفريغ وتخزين وتحليل  البيانات المجمعة ،01النسخة  

 نوضحها فيما يلي: الإحصائية  في عملية التحليل 
 ، النسب المئوية، المتوسط الحسابيوتتمثل في التوزيعات التكرارية: أساليب التحليل الوصفي -

  والانحراف المعياري بهدف وصف خصائص عينة الدراسة ومتغيراتها؛
معاملات الإرتباط بين فقرات المحاور والدرجة الكلية لكل محور، ثم بين كل محور والدرجة الكلية  -

 لفقرات الإستبيان من أجل التأكد من صدق بناء المقياس المستخدم؛
 ى ثبات المقياس المستخدم في الدراسة؛لقياس مد: (Alpha Cronbach)معامل ألفا كرونباخ  -
اختبار العينة الواحدة الذي يهتم بقياس ما إذا كانت مجموعتان : T (One Sample T teste)اختبار -

 ؛تختلفان عن بعضهما البعض في خاصية أو متغير أم لا
 والتابعة؛لقياس نوع وقوة العلاقة بين المتغيرات المستقلة  (Pearsonتحليل الإرتباط البسيط ) -
 معامل التحديد  لقياس نسبة مساهمة المتغير المستقل في تفسير التباين الحاصل في المتغير التابع؛ -
 المتغيرات؛ بين العلاقة طبيعة لمعرفة والمتعدد البسيط الانحدار اختبار -
 ؛ فرضيات الدراسة لاختبار(ANOVA)التباين  اختبار -
في مؤسسات  لعينتين مستقلتين لتحديد مدى وجود فروق في تقييم تبني أخلاقيات التسويق tاختبار  -

 وفقا لمتغير الجنس؛ المشروبات الغازية والعصائر
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في  لتحديد مدى وجود فروق في تقييم مدى تبني أخلاقيات التسويق الاتجاهتحليل التباين أحادي  -
 لمتغيرات المستوى التعليمي، الفئة العمرية والدخل.مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر وفقا 

 
 المقياس المستخدم  صدق وثباتالثالث:  المطلب

المستخدمة من أهم الشروط  الأداة حيث أن توفرهما في  ،يعد الثبات والصدق من الاختبارات الضرورية  
فذلك يعطي ثقة بنتائج الدراسة،  ،بحيث إذا تحققا في الدراسة ،ةالعلمي الدراسة المنهجية في تصميم أدوات 

 .الدراسة وثباتها  أداة صدق  إلىالمبحث  في هذاوفيما يأتي سيتم التطرق 
 

 صدق المقياس المستخدم ) الاستبيان (  :الفرع الأول
   والمحتوى.بعدة طرق أهمها: الصدق الظاهري وصدق البناء  قياس صدق الاستبيانيتم 
 الصدق الظاهري  :أولا

 في مجال الإحصاء والتسويق هذا الاستبيان لعملية التحكيم من قبل أساتذة مختصينتم إخضاع 
من مختلف الجوانب،  ة التأكد من سلامة بناء الاستبيان، وهذا بغي(261ص ،14الملحق رقم أنظر )

 خاصة من حيث:
 دقة الأسئلة؛ -
 ؛مدى شمولية الاستبيان -

فقرات القياس من جهة، فيما أكد بعضهم على  حيث قدم المحكمين مجموعة اقتراحات حول صياغة
بعد الأخذ بعين الاعتبار الملاحظات التي صدرت عن ضرورة تضمين فقرات أخرى لبعض الأبعاد، و 

        ،20الملحق رقم )أنظرنهائيال ها، تم ضبط أسئلة الاستبيان وصياغتها بشكلينالأساتذة المحكم
   .(260-255ص ص
 الداخليالاتساق صدق  : ثانيا

مدى اتساقها مع  المحور الذي تنتمي إليه، أي أن  الاستبيانيقصد بصدق الإتساق الداخلي  لفقرات  
" بيرسون"  بين كل   الارتباط، وعليه تم حساب معامل آخروضعت لقياسه ولا تقيس شيئا  الفقرة تقيس ما

 رة. فقرة من فقرات المحور والدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه الفق
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  أخلاقيات المزيج التسويقي لمحورالداخلي  الاتساقصدق  .0
والدرجة  أخلاقيات المزيج التسويقيكل فقرة من فقرات محور  درجة يوضح الجدول الموالي العلاقة بين

 .للمحور الكلية
 . لمحور أخلاقيات المزيج التسويقيي نتائج صدق الاتساق الداخل (:3-11جدول رقم )

 الأول البعد 
 الفقرة 

قيمة معامل 
 الارتباط

قيمة 
 الدلالة

 
 

 أخلاقيات 
 المنتوج

 0,00 **0,621 بي المشروبات التي أستهلكها المنفعة المرجوة منها.لت .0
 0,00 **0,556 المشروبات التي أستهلكها لا تحتوي على مواد ومكونات ضارة بصحتي. .0
 0,00 **0,681 المشروبات التي أستهلكها ذات جودة عالية. .0
 0,00 **0,573 شعار المشروبات التي أستهلكها يجعلني أميزها بسهولة. .0
 0,00 **0,682 تلتزم المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها بدقة حجمها كما هو مدون على العبوات. .0
 0,00 **0,617 البيانات الأساسية مكتوبة على عبوات التي أستهلكها بشكل واضح وقابلة للقراءة. .0
تحتوي عبوات المشروبات التي أستهلكها على كافة البيانات الأساسية )المكونات، تاريخ الصلاحية، عنوان  .1

 0,00 **0,486 مصلحة حماية المستهلك.... إلخ(.

 0,00 **0,655 المواد المصنوع منها عبوات التي أستهلكها آمنة وتحافظ عليها. .0
 0,00 **0,435 يعاد تدويرها وتحافظ على سلامة البيئة التي أعيش فيها.عبوات المشروبات التي أستهلكها  .0

 الثاني البعد
 

قيمة معامل  الفقرات
 الارتباط

قيمة 
 الدلالة

 
 

 أخلاقيات 
 السعر

 0,00 **0,742 سعر المشروبات التي أستهلكها مناسبة وعادلة. .02
 0,00 **0,770 يتناسب سعر المشروبات التي أستهلكها مع جودتها. .00
 0,00 **0,381 تختلف أسعار المشروبات الموجودة في السوق عن بعضها البعض. .00
 0,00 **0,684 سعر المشروبات التي أستهلكها ثابت )نفسه( في جميع نقاط البيع. .00
إلخ( …لا تستغل المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها زيادة الطلب عليها )في المناسبات، الصيف  .00

 سعرها.لرفع 
0,678** 0,00 

 الثالث البعد
 الفقرات 

قيمة معامل 
 الارتباط

قيمة 
 الدلالة

 0,00 **0,594 المشروبات التي أستهلكها متوفرة في أغلب المحلات التجارية. .00 
أخلاقيات 
 0,00 **0,782 يتم نقل المشروبات التي أستهلكها في وسائل نقل ملائمة )شروط التبريد، الأمان...إلخ (. .00 التوزيع 

 0,00 **0,806 .تعرض المشروبات التي أستهلكها بطريقة صحية وآمنة )بعيدا عن أشعة الشمس، ...( .01 
 0,00 **0,758 تلتزم المؤسسات المنتجة التي أستهلكها بتغطية جميع المناطق دون تمييز. .00 

 الرابع البعد
 

قيمة معامل  الفقرات 
 الارتباط

قيمة 
 الدلالة

 
 
 
 
 

 أخلاقيات
 الترويج

 0,00 **0,674 تمتاز الإعلانات عن المشروبات التي أستهلكها بدقة المعلومات عن خصائصها وجودتها. .00
 0,00 **0,706 تبتعد إعلانات المشروبات التي أستهلكها عن المبالغة في ذكر خصائصها. .02
 0,00 **0,694 تحترم الإعلانات المشروبات التي أستهلكها القيم والأخلاق العامة. .00
 0,00 **0,627 الحملات الإعلانية عن المشروبات التي أستهلكها غير موجهة للأطفال. .00
تقوم المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها بالمصارحة حول الآثار السلبية على الصحة نتيجة  .00

 0,00 **0,688 .الإفراط في تناولها على المدى البعيد

 0,00 **0,697 المشروبات التي أستهلكها التخفيضات التي تعلنها المؤسسات المنتجة لهم.تحترم نقاط بيع  .00
 0,00 **0,730 يمتاز مندوبي البيع التابعين للمؤسسات المنتجة التي أستهلكها بالكفاءة والمهنية مع المستهلكين. .00

 SPSSعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج إ  المصدر :
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أخلاقيات من خلال الجدول أعلاه نجد أن معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات كل بعد من محور 
عند  إحصائية وهي قيم ذات دلالة  2.020و 2.000بين  ما تراوحت الكليةالدرجة و المزيج التسويقي 

وهو ما يعرف  ،ترتبط مع الدرجة الكلية للمحور فقرات المحورما يعني أن  ،(1.11)مستوى دلالة
 ومنه تعتبر فقرات المحور صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه. ،بالاتساق الداخلي

 الأساسية حقوق المستهلك حمايةصدق الإتساق الداخلي لمحور  .2
 للمحور والدرجة الكلية الثانييوضح الجدول الموالي العلاقة بين درجة كل فقرة من فقرات المحور   

 .الأساسية حقوق المستهلك بحمايةالمتعلق 
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 حماية حقوق المستهلك الأساسية لمحور نتائج صدق الاتساق الداخلي (: 3-12دول رقم )ج
 قيمة الدلالة قيمة معامل الارتباط الفقرات  الأول البعد 

 
حق 
 الأمان

 0,00 **0,784 المشروبات التي أستهلكها سليمة وخالية من العيوب. .00
 0,00 **0,665 يسبق وأن تعرضت لمشاكل صحية نتيجة تناولي للمشروبات التي أستهلكها.لم  .01
 0,00 **0,816 تمتاز المشروبات التي أستهلكها بمواصفات عالمية. .00
 0,00 **0,738 عبوات المشروبات التي أستهلكها آمنة وسهلة الاستخدام. .00

 الدلالةقيمة  قيمة معامل الارتباط الفقرات  الثاني البعد
 
 
 

حق 
الحصول 

على 
 المعلومات

تمنح المؤسسات المنتجة للمشروبات التي استهلكها حق معرفة كل المعلومات عنها بعدة  .02
 0,00 **0,735 طرق مناسبة

المعلومات التي توفرها المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها كافية من أجل اتخاذ  .00
 قرار الشراء بشكل سليم.

0,793** 0,00 

 0,00 **0,820 المعلومات التي توفرها المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها صادقة. .00
تقدم المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها معلومات حول بعض المواد الخطيرة التي  .00

 تستخدم في نشاطها.
0,698** 0,00 

 0,00 **0,706 سعر المشروبات التي أستهلكها معلنة ومصرح بها. .00
 قيمة الدلالة قيمة معامل الارتباط الفقرات  الثالث البعد

 
حق 

 الاختيار

توفر المؤسسات   المنتجة للمشروبات التي أستهلكها تشكيلة متنوعة من المشروبات وبأحجام  .00
 0,00 **0,746 مختلفة تجعلني قادرا على الاختيار.

 0,00 **0,851 كافية في السوق.المشروبات التي أستهلكها متوفرة بكميات  .00
تعرض المشروبات التي أستهلكها في محلات تتوفر على مجموعة كبيرة من المشروبات ذات  .01

 0,00 **0,810 العلامات التجارية المختلفة مما يجعلني قادرا على الاختيار.

 0,00 **0,762 تتوفر المشروب التي أستهلكها بشكل دائم في السوق بدون انقطاع. .00
 قيمة الدلالة قيمة معامل الارتباط الفقرات الرابع البعد

حق 
سماع 
 الرأي

توفر المؤسسة المنتجة للمشروبات التي أستهلكها أرقام وعناوين مصلحة للمستهلكين  .00
 0,00 **0,675 المتواجدة فيها.

 0,00 **0,854 المشروب.تهتم المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها بمقترحاتي حول تطوير وتحسين . 02
 0,00 **0,861 تقوم المؤسسات المنتجة للمشروبات باستطلاعات لمعرفة رأي المستهلكين فيها.. 00

 SPSSعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج إ  المصدر :

 
حماية نجد أن معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات كل بعد من محور  السابقمن خلال الجدول 

 وهي قيم  ذات دلالة  0.861و 2.000بين   ما تراوحت ،الكليةالدرجة و  المستهلك الأساسيةحقوق 
المحور ترتبط مع الدرجة الكلية للمحور فقرات ما يعني أن  ،(1.11)، وهذا عند مستوى دلالةإحصائية

 لقياسه.ومنه تعتبر فقرات المحور صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت  ،وهو ما يعرف بالاتساق الداخلي
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 لمحور رضا المستهلكصدق الاتساق الداخلي  .1
 والدرجة الكلية محور رضا المستهلكيوضح الجدول الموالي العلاقة بين درجة كل فقرة من فقرات 

 للمحور.
 لمحور رضا المستهلكنتائج صدق الاتساق الداخلي  (: 3-13جدول رقم )

 قيمة الدلالة قيمة معامل الارتباط الفقرات
 0,00 **0,742 راضي عن المشروبات التي أستهلكها.أنا  .00
 0,00 **0,737 تلبي المشروبات التي أستهلكها توقعاتي. .00
 0,00 **0,670 أقوم بتوصية أفراد عائلتي بشراء المشروبات التي استهلكها. .00
 0,00 **0,750 أنا مستعد لشراء المشروبات التي أستهلكها حتى وأن زاد سعرها. .00
 0,00 **0,787 بالرضا حول المشروبات التي أستهلكها من ناحية الأمان والسلامة.لدي شعور  .00
 0,00 **0,795 أنا راضي بشكل كبير عن المعلومات المقدمة من طرف المؤسسات المنتجة للمشروبات التي استهلكها. .01
 0,00 **0,707 أشعر بالرضا عن تشكيلة المشروبات الموجودة في السوق فهي تمكنني من الاختيار. .00
 0,00 **0,755 أنا راضي حول معالجة المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها للشكاوى والمقترحات التي أقدمها. .00

 SPSSعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج إ  : المصدر

وهي  2.100و 2.012قيمة معامل الارتباط لعبارات المحور تتراوح ما بين  أن  يظهر من نتائج الجدول
ما يعني أن عبارات المحور ترتبط مع الدرجة الكلية للمحور وهو ( 0.00)قيم دالة إحصائيا بقيمة دلالة 

 وبالتالي فالمحور يتمتع بخاصية الصدق. متسقة داخليا  يدل على أنها  ما
 الأساسية حقوق المستهلكحماية المزيج التسويقي و أخلاقيات محور كل من  الاتساق الداخلي بين .2

 ورضا المستهلك
  :بينها الداخلي بين محاور الدراسة في ما الاتساقيوضح الجدول الموالي مدى 

 حقوق المستهلكحماية المزيج التسويقي و  أخلاقيات الاتساق الداخلي بين محور صدق نتائج (: 3-14جدول رقم )
 ورضا المستهلك. الأساسية

 الأساسية  حقوق المستهلك رضا المستهلك أخلاقيات المزيج التسويقي المتغيرات

 أخلاقيات المزيج التسويقي
 قيمة معامل الارتباط

1 

1 
 

 قيمة الدلالة
 حجم العينة

 رضا المستهلك
 **0,792 قيمة معامل الارتباط

 0,00 قيمة الدلالة
 506 حجم العينة

 الأساسية حقوق المستهلكحماية 
 **0,785 **0,965 قيمة معامل الارتباط

 0,00 0,00 قيمة الدلالة 1
 506 506 حجم العينة

 SPSSعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج إ من  المصدر :
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 المستهلكورضا  أخلاقيات المزيج التسويقييتضح من نتائج الجدول أن قيمة معامل الارتباط بين 
أخلاقيات معامل الارتباط بين قيمة أما  ،(0.00)قيمة دالة إحصائيا بقيمة دلالة  وهي 2.100 ساوي ت

قيمة دالة إحصائيا بقيمة دلالة  وهي 2.000 تساوي ف  حقوق المستهلكحماية و  المزيج التسويقي
 وهي 2.100 المستهلكحقوق حماية و  رضا المستهلكمعامل الارتباط بين قيمة فيما بلغت ، (0.00)

يتمتع  الاستبيانا أي أن هأن المحاور ترتبط فيما بين، وهذا يعني (0.00)قيمة دالة إحصائيا بقيمة دلالة 
 .الصدقتمتع بخاصية يالدراسة  فمقياسوبالتالي  ،بالاتساق الداخلي

 
 (الاستبيان)  المستخدم مقياسالثبات  الثاني: الفرع

، على عينة الدراسة أو على عينة مماثلة إذا تكرر استخدام أداة القياساستقرار النتائج الثبات على يدل  
وتحصل على النتائج ذاتها فإن ذلك يعني الثبات، وأكثر الطرق شيوعا  ،بمعنى إذا كرر الباحث القياس

 .لقياس الثبات هي طريقة ألفا كرونباج
 
 التسويقأخلاقيات  ورحم معامل الثبات لأبعاد:  أولا

 التسويقالثبات ألفا كرونباخ لمحور أخلاقيات نتائج معامل الجدول الموالي  بيني
  لمحور أخلاقيات التسويقنتائج معامل الثبات ألفا كرونباخ (: 3-15جدول رقم )

 الأبعاد 
الأسئلةعدد   

Alpha de Cronbach 
 قيمة معامل ألفا كرونباخ

المنتوجأخلاقيات   9 0,765 
السعرأخلاقيات   0 0,010 
التوزيع أخلاقيات  0 0,700 
الترويج أخلاقيات  1 0,000 

 SPSSإعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج  المصدر :

من قيمة الحد الأدنى المقبول لمعامل  اكبربعاد الألكل  يتبين من نتائج الجدول أن قيمة معامل الثبات
تتمتع المحور الأول المتعلق بأخلاقيات المزيج التسويقي  أبعادكل  وعليه يمكننا القول أن ،2.02الثبات 

 بخاصية الثبات.
 
 



 ............الدراسة الميدانية ................................................................الفصل الثالث :

 

 
 

174 

 الأساسية. حقوق المستهلكحماية لمحور معامل الثبات  :ثانيا 
 كما يلي:  الأساسية لمحور حماية حقوق المستهلك نتائج معامل الثبات جاءت

 . الأساسية المستهلك حقوق حماية لمحور  نتائج معامل الثبات ألفا كرونباخ  (: 3-16جدول رقم )
 الأبعاد

الأسئلة عدد   
Alpha de Cronbach 
 قيمة معامل ألفا كرونباخ

 0,702 0 حق الأمان
 0,020 0 حق الحصول على المعلومات

 0,020 0 حق الاختيار
 0,102 0 حق سماع الرأي

 Spssإعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المصدر :

اكبر من قيمة الحد الأدنى المقبول لمعامل بعاد الألكل يتبين من نتائج الجدول أن قيمة معامل الثبات 
بخاصية تتمتع  الأساسية  حماية حقوق المستهلك محور أبعادكل  وعليه يمكننا القول أن،  2.02الثبات 
 الثبات.

 
  للاستبيان الكلي  معامل الثبات  :ثالثا

 الاستبيانالجدول الموالي يوضح معامل الثبات لكل محاور 
 ستبيان للا(: نتائج معامل الثبات ألفا كرونباخ 3-17جدول رقم )

 المتغيرات
 عدد العناصر

Alpha de Cronbach 
 قيمة معامل ألفا كرونباخ

 0,000 00 أخلاقيات المزيج التسويقي
الأساسية حماية حقوق المستهلك  16 0,000 

المستهلكرضا   08 0,000 
ك في أثر تبني أخلاقيات التسويق على رضا المستهل

 المؤسسة الاقتصادية
49 0,000 

 SPSSإعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج  المصدر :

 
كبر من قيمة الحد الأدنى المقبول لمعامل ألكل المحاور يتبين من نتائج الجدول أن قيمة معامل الثبات 

 .الثباتبخاصية تتمتع  ستبيانالا محاور يمكننا القول أن وعليه 2.02الثبات 
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 : التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسةالثالثالمبحث 
     التي تم الحصول عليها من خلال الاستبيان،و عملية المعالجة الإحصائية يتناول هذا المبحث نتائج

بالإضافة  ،عينة الدراسةالشرائي لالخصائص الديموغرافية والسلوك وصف حيث يتضمن  ،)أداة الدراسة(
إلى التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة حول محاور الدراسة الأساسية وهي أخلاقيات التسويق، حقوق 

 المستهلك الأساسية ورضا المستهلك.
 

 وصف الخصائص الديموغرافية والسلوك الشرائي لأفراد العينة  المطلب الأول:
خصائص ال من خلال تحليل كل من ،لمعلومات العامة للاستبياناحليل خلال هذا المطلب سنحاول ت  

 .لأفراد للعينة والسلوك الشرائي الديموغرافية
 

 الديموغرافية لأفراد العينة تحليل الخصائصالفرع الأول: 
، المستوى الفئة العمريةالجنس،  يوضح الجدول الموالي خصائص أفراد عينة الدراسة حسب كل من

 والدخل.التعليمي 
 وصف خصائص أفراد العينة (3-18) :الجدول رقم  

 % المئوية النسبة  التكرار  المتغيرات  الديموغرافية
 40,3% 204 ذكر الجنس

 59,7% 302 أنثى

 السن
 
 
 

 36% 182 سنة 00 سنة إلى 00من 

 43,5% 220 سنة 00إلى  02من

 16,4% 83 سنة 00 سنة إلى 02من 

 4,2% 21 فما فوق  02من 

المستوى 
 التعليمي

 8,3% 42 ابتدائي

 8,5% 43 متوسط

 0,6% 3 ثانوي 

 53% 268 جامعي

 29,6% 150 )ماجستير ، دكتوراه( دراسات عليا

 20,4% 154 دج02222أقل من  الدخل

 30,4% 103 دج 00222 دج إلى02222من 

 22,5% 114 دج00222 دج إلى 00222من 

 26,7% 135 دج 00222أكثر من 

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :
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 :من الجدول أعلاه نجد أن
من أفراد عينة الدراسة هن من فئة الإناث وهي أعلى  59,7%يتبين من نتائج الجدول أن الجنس:  .0

 ، 40,3%الذكور فبلغت   فئةنسبة، أما 
إلى  91يتضح من نتائج الجدول أن أغلب أفراد عينة الدراسة تتراوح أعمارهم ما بين الفئة العمرية:  .2

بنسبة  سنة 41 سنة إلى 98من تتراوح أعمارهم يليها الأفراد الذين    43,5%بنسبة بلغت سنة 91
، أما   16,4%فبلغت سنة 1. سنة إلى 1.أما نسبة الأفراد الذين تتراوح أعمارهم ما بين   %36
 ؛فما فوق  01المتبقية فهي نسبة الأفراد الذين  أعمارهم  %4,2

من أفراد عينة الدراسة مستواهم التعليمي  53% من نتائج الجدول نلاحظ  أنالمستوى التعليمي:  .0
أما  ،29,6%تجامعي وهي أعلى نسبة، تليهم الفئة ذات المستوى التعليمي دراسات عليا بنسبة بلغ

، فيما بلغت نسبة الأفراد الذين لديهم 8,5%نسبة أفراد العينة الذين مستواهم متوسط فقد بلغت  
فهي لأفراد عينة الدراسة الذين  مستواهم  0,6%أما نسبة  ، 8,3%مستوى تعليمي ابتدائي هي 

 التعليمي هو ثانوي .
يتراوح ما بين أعلى نسبة من أفراد العينة كان دخلهم الشهري  يتضح من نتائج الجدول أنالدخل:  .0

 بنسبة  دج 00222أكثر من  يليهم فئة من بلغ دخلهم  (،30,4%) دج 00222 دج إلى02222
  دج إلى 00222من أفراد عينة الدراسة دخلهم الشهري يتراوح ما بين  22,5%أما نسبة ، %26,7
 ؛ 20,4%  دج02222أقل من  دخلهم الشهري فيما بلغت نسبة أفراد العينة الذين و  ،دج00222

 
 والعلامات المستهلكة السلوك الشرائي لأفراد العينة وصف  الفرع الثاني :

سيتم في هذا الفرع وصف السلوك الشرائي لأفراد العينة والتعرف على أهم العلامات المستهلكة   
 .والمفضلة من طرف العينة

 السلوك الشرائي لأفراد العينة أولا : وصف
عدد مرات ، النوع المفضلحسب  فراد عينة الدراسةالسلوك الشرائي لأيوضح الجدول الموالي خصائص 

 .معايير اختيار المشروبات الغازية والعصائر، الإستهلاك
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 وصف السلوك الشرائي لأفراد العينة (3-19)الجدول رقم 
الشرائيمتغيرات السلوك   % المئوية النسبة  التكرار  

 20,4% 103 المشروبات الغازية  المفضلالنوع 
 34,6% 175 العصائر

 45,1% 228 معا الإثنين
عدد مرات 
 الإستهلاك 

 
 
 

 30% 152 يوميا

 20,9% 106 مرة في الأسبوع
 17,8% 90 مرتين في الأسبوع

 31,2% 158  مرات في الأسبوع ثلاث

 
معيار اختيار 

 المشروب 

 6,9% 35 السعر
 44,1% 223 الذوق 

 12,1% 61 المكونات
 31,8% 161 الجودة

 4% 20 احترام القوانين والمعايير الاجتماعية
 0,8% 4 كل ما سبق

 0,4% 2 أخرى 
 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

 نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما يلي :
عينة  يفضلون استهلاك المشروبات الغازية والعصائر معا، المن  %059.تبين أن   :النوع المفضل 94

فيما بلغت نسبة   ،فقط دون المشروبات الغازية استهلاك العصائريفضلون ف  34,6%أما نسبة  
 ؛20,4% الأفراد الذين يحبذون استهلاك المشروبات الغازية فقط

عينة يستهلكون المشروبات الغازية المن  31,2%نلاحظ أن ما نسبته   عدد مرات الاستهلاك : 44
والعصائر ثلاثة مرات في الأسبوع،  تليها فئة الذين  يستهلكون المشروبات الغازية والعصائر بشكل 

يستهلكون المشروبات  العينةمن  %02,0، كما يتبين من نتائج الجدول أن  30% يومي بنسبة
منهم يستهلكون المشروبات والعصائر مرتين في  %01,0واحدة في الأسبوع، والغازية والعصائر مرة 

 الدراسة أجريت في فصل الصيف.  ، وهذه النتائج ترجع لكون الأسبوع
يؤكدون بأن المعيار الأساسي لاختيار  العينةمن أفراد  44,1%أن وجدنا  معيار اختيار المشروب: .0

منهم يعتبرون معيار الجودة أهم معيار  31,8%المشروبات الغازية والعصائر تتمثل في الذوق، و
هي  المكوناتمنهم يعتبرون بأن  %12,1لإختيار المشروبات الغازية والعصائر المستهلكة، أما نسبة 

يعتبرون  %0م يعتبرون أن السعر هو أهم معيار ومنه %0,0 ، بينماالمعيار الأساسي عند الاختيار
أن المعيار الأساسي لاختيار  المشروبات والعصائر هو احترامها  للقوانين والمعايير الاجتماعية، أما 
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فهم يشترطون توفر كل المعايير السابقة الذكر لاستهلاك المشروبات الغازية والعصائر،  %0,8
لاختيار المشروبات الغازية والعصائر أهمها توفرها في يستهلكون يضعون معايير أخرى 0,4%و

 المحلات أو المطاعم، نسبة السكر في مكوناتها....إلخ .
 المستهلكة العلامات  :ثانيا 

 لأفراد العينة وأسماء المؤسسات المنتجة لها.  المستهلكةيوضح الجدول الموالي أهم العلامات  .0
 أفراد العينةمن   المستهلكة( أهم العلامات 20-3الجدول رقم )

 المؤسسة المنتجة العلامة الترتيب
 ) الرويبة ، سكيكدة (  COCA COLAمؤسسة فرويتال  كوكا كولا، ميرندا، شوابس، فانتا  20
 الرويبة  Atlas Bottling Corporationمؤسسة  بيبسي  20

 SARLSUN FRUITلديها فرع انتاجي بولاية سطيف تنتجه مؤسسة    مؤسسة حمود بوعلام حمود بوعلام ، سليم 20
 بولاية سطيف    Setifis Botting companyمؤسسة  فرحة   20
 بجاية  IFRI مؤسسة   فروي ا 20
 سطيف بولاية   SPA MAMIمؤسسة  مامي  20
 المقر الأصلي رويبة  NCA-ROUIBAمؤسسة  رويبة  21
 المقر الأصلي ولاية باتنة   N’GAOUSمؤسسة  نقاوس 20
 ولاية بجاية   SARL VITAJUSمؤسسة  فيتاجي  20
 الجزائر العاصمة لديها فرع انتاجي بولاية سطيف CEVITALمؤسسة   تشينا  02
 المقر الاصلي عنابة  IDC-BONAمؤسسة   بونا  00
 -رويبة - SARL RAMI FOODمؤسسة  رامي 00
 ولاية بجاية      GOLDEN DRINKمؤسسة  طازج  00
 ولاية سطيف    SARL JUS LA BELLEمؤسسة  لابال 00
 بولاية سطيف   SARL LIMONADERIE ORIENTAL SARMOUK FILSمؤسسة  صرموك 00
 ولاية بجاية  TOUDJAمؤسسة  توجة  00

 إعداد الباحثة بالاعتماد على إجابات أفراد العينة:  المصدر

من خلال إجابات أفراد عينة الدراسة  نجد  أن أفضل ثلاث علامات مستهلكة  في المشروبات الغازية   
مستهلكة أما في العصائر فأهم ثلاث علامات ، وحمود بوعلام بيبسي ،كوكا كولا  لدى أفراد العينة هي

لا يوجد لمؤسساتها فروع  المستهلكة،وما يلاحظ أن أغلب العلامات ، إفروي، رويبة ونقاوس هي :
 حرص هذه المؤسسات على توفير مشروباتها في كل الولايات.وهذا يدل على  ،إنتاجية بولاية سطيف

  المزيج التسويقيأخلاقيات  محورالعينة حول أفراد المطلب الثاني: تحليل إجابات 
كرارات ونسب مئوية ثم من أجل تحديد اتجاهات أفراد العينة وتحليلها، تم عرض النتائج في شكل ت  

حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية، واستخراج درجة التقدير والتي تعبر عن اتجاه الموافقة 
 على مستوى كل عبارة، وكل بعد، وكل محور من محاور أداة الدراسة.
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 المنتوج بعد أخلاقيات الفرع الأول: 
المئوية والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ودرجة التكرارات والنسب يوضح الجدول الموالي   

 التقدير على مستوى كل عبارة لبعد أخلاقيات المنتوج.
 (: نتائج بعد أخلاقيات المنتوج21-3دول رقم )ج
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التي أستهلكها المنفعة المرجوة  تلبي المشروبات .0
 منها.

 47 207 131 95 26 ت

 متوسطة  1,041 3,30
% 5,1 18,8 25,9 40,9 9,3 

على مواد  تحتوي المشروبات التي أستهلكها لا  .0
 ومكونات ضارة بصحتي.

 48 104 149 139 66 ت

 متوسطة 1,168 2,86
% 13 27,5 29,4 20,6 9,5 

 المشروبات التي أستهلكها ذات جودة عالية. .0
 58 208 121 102 17 ت

 متوسطة 1,034 3,37
% 3,4 20,2 23,9 41,1 11,5 

شعار المشروبات التي أستهلكها يجعلني أميزها  .0
 بسهولة.

 123 248 84 42 9 ت

 مرتفعة 0,940 3,86
% 1,8 8,3 16,6 49 24,3 

للمشروبات التي تلتزم المؤسسات المنتجة  .0
 أستهلكها بدقة حجمها كما هو مدون على العبوات.

 83 212 151 45 15 ت

 ةمرتفع 0,962 3,60
% 3 8,9 29,8 41,9 16,4 

البيانات الأساسية مكتوبة على عبوات التي  .0
 أستهلكها بشكل واضح وقابلة للقراءة.

 104 288 61 45 8 ت

 مرتفعة 0,898 3,86
% 1,6 8,9 12,1 56,9 20,6 

تحتوى عبوات المشروبات التي أستهلكها على  .1
، تاريخ )المكوناتكافة البيانات الأساسية 

.... الصلاحية، عنوان مصلحة حماية المستهلك
 (.خإل

 153 279 58 14 2 ت

 مرتفعة 0,741 4,12
% 0,4 2,8 11,5 55,1 30,2 

المواد المصنوع منها عبوات التي أستهلكها آمنة  .0
 وتحافظ عليها.

 38 183 190 71 24 ت

 متوسطة 0,958 3,28
% 4,7 14 37,5 36,2 7,5 

عبوات المشروبات التي أستهلكها يعاد تدويرها  .0
 وتحافظ على سلامة البيئة التي أعيش فيها.

 47 171 212 54 22 ت

 متوسطة 0,940 3,33
% 4,3 10,7 41,9 33,8 9,3 

 مرتفعة 0,57 3,5 المنتوج أخلاقيات 

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :
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عند انحراف  0.02يساوي  المنتوج أخلاقياتيتضح من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد   
على أن المؤسسات المنتجة للمشروبات بدرجة مرتفعة فق ت، ما يعني أن عينة الدراسة ت2.01معياري 

على المرتبة الأولى من حيث درجة الموافقة بمتوسط  21، وقد احتلت العبارة رقم المنتوج أخلاقيات تتبنى
، ما يدل على أن اغلب أفراد العينة تتفق بنسبة 2.100وتشتت قدر بممممم   0.00حسابي قدرت قيمته بممممممممم

، تاريخ المكونات)على كافة البيانات الأساسية  المستهلكة تحتوي عبوات المشروبات  مرتفعة على أن
، أما العبارة التي سجلت أدنى متوسط حسابي  (خ.... إلالصلاحية، عنوان مصلحة حماية المستهلك

ما يدل على تشتت أجوبة  0.000وانحراف معياري قدر بم  0.00حيث قدر بممممم 20فكانت العبارة رقم 
 المستجوبين على هذه العبارة .

 
 السعر أخلاقيات  بعد : الثانيالفرع 

التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية وكذا يوضح الجدول الموالي   
 درجة الموافقة على مستوى كل عبارة لبعد أخلاقيات السعر.

 (: نتائج بعد أخلاقيات السعر22-3جدول رقم )
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سعر المشروبات التي أستهلكها  .02
 مناسبة وعادلة.

 47 243 69 132 15 ت
  متوسطة 1,055 3,35

% 3 26,1 13,6 48 9,3 

يتناسب سعر المشروبات التي  .00
 أستهلكها مع جودتها.

 49 238 79 118 22 ت
 متوسطة 1,072 3,34

% 4,3 23,3 15,6 47 9,7 

تختلف أسعار المشروبات الموجودة  .00
 في السوق عن بعضها البعض.

 121 300 48 29 8 ت
 مرتفعة 0,841 3,98

% 1,6 5,7 9,5 59,3 23,9 

سعر المشروبات التي أستهلكها ثابت  .00
 البيع.)نفسه( في جميع نقاط 

 50 166 95 171 24 ت
 مرتفعة 1,116 3,09

% 4,7 33,8 18,8 32,8 9,9 
لا تستغل المؤسسات المنتجة  .00

للمشروبات التي أستهلكها زيادة الطلب 
عليها )في المناسبات، الصيف 

 لرفع سعرها. إلخ(…

 62 229 91 102 22 ت

 متوسطة 1,074 3,41
% 4,3 20,2 18 45,3 12,3 

 مرتفعة 0,68 3,43 السعر أخلاقيات
 spssإعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  :المصدر 



 ............الدراسة الميدانية ................................................................الفصل الثالث :

 

 
 

181 

عند انحراف  1.21السعر يساوي  من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد أخلاقياتنلاحظ 
أن المؤسسات المنتجة  للمشروبات   على مرتفعةبدرجة تتفق ما يعني أن عينة الدراسة  ،1.22معياري 

بدرجة  ، وقد اتفق أفراد العينة مع كل عبارات البعدأخلاقيات السعر تتبنىالغازية والعصائر المستهلكة 
انحرافات ب 0.00إلى  0.20تراوحت بين متوسطة إلى مرتفعة، حيث قدرت المتوسطات الحسابية من 

باختلاف أسعار المشروبات  تتعلق وكانت أكبر نسبة موافقة  0.000و 2.000معيارية تراوحت بين 
فحققت  20أما العبارة رقم  ،الموجودة في السوق عن بعضها البعض وهذا يدل على وجود منافسة سعرية

 . 0.000بتشتت كبير حيث قدر الانحراف معياري قدر بمممم 0.20قدر بمم حسابي  أدنى متوسط
 

 التوزيع أخلاقيات بعد : الثالثالفرع 
التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واتجاه يوضح الجدول الموالي 

 الموافقة على مستوى كل عبارة لبعد أخلاقيات التوزيع.
 (: نتائج بعد أخلاقيات التوزيع23-3جدول رقم )
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المشروبات التي أستهلكها متوفرة في  .00
 أغلب المحلات التجارية.

 124 298 39 38 7 ت
 مرتفعة 0,865 3,98

% 1,4 7,5 7,7 58,9 24,5 
يتم نقل المشروبات التي أستهلكها في  .00

التبريد،  )شروطوسائل نقل ملائمة 
 الأمان...إلخ (.

 39 112 167 141 47 ت
 متوسطة 1,084 2,91

% 9,3 27,9 33 22,1 7,7 

تعرض المشروبات التي أستهلكها  .01
عن أشعة  )بعيدابطريقة صحية وآمنة 

 الشمس، ...(

 56 176 109 118 47 ت
 متوسطة 1,173 3,15

% 9,3 23,3 21,5 34,8 11,1 

المنتجة التي تلتزم المؤسسات  .00
المناطق دون جميع  أستهلكها بتغطية

 تمييز.

 69 157 174 85 21 ت
 متوسطة 1,040 3,33

% 4,2 16,8 34,4 31 13,6 

 متوسطة 0,77 3,34 التوزيع أخلاقيات

 spssإعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المصدر :

عند انحراف  1.12يساوي  التوزيعأخلاقيات يظهر من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد 
، ما يعني أن عينة الدراسة توافق بدرجة متوسطة على تبنى المؤسسات المنتجة للمشروبات 2.11معياري 
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 0.00أعلى متوسط حسابي قدر بممم   20، وقد حققت العبارة رقم لأخلاقيات التوزيعالغازية والعصائر 
شروباتها في أغلب نقاط البيع، أما ، ما يدل على أن المؤسسات توفر م2.000وبانحراف معياري قدر بممم

وتشتتت أجوبة المستجوبين حول هذه العبارة   2.20فقد حققت أدنى متوسط حسابي قدر بمممم   20العبارة 
، ما يدل على أن أفراد العينة لا يوافقون  بنسبة  0.200يعكسه الانحراف المعياري الذي قدر بمممممم وهذا ما

 الغازية والعصائر يتم نقلها في وسائل نقل ملائمة.مرتفعة على أن المشروبات 
 بعد أخلاقيات الترويج   لفرع الرابع:ا

درجة و  التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريةيوضح الجدول الموالي   
 الموافقة على مستوى كل عبارة لبعد أخلاقيات الترويج.

 بعد أخلاقيات  الترويج(: نتائج 24-3جدول رقم )
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التي  عن المشروباتتمتاز الإعلانات  .00
أستهلكها بدقة المعلومات عن 

 صائصها وجودتها.خ

 32 156 170 123 25 ت
 متوسطة 0,998 3,09

% 4,9 24,3 33,6 30,8 6,3 

التي  تبتعد إعلانات المشروبات .02
أستهلكها عن المبالغة في ذكر 

 خصائصها.

 37 159 169 110 31 ت
 متوسطة 1,028 3,12

% 6,1 21,7 33,4 31,4 7,3 

تحترم الإعلانات المشروبات التي  .00
 أستهلكها القيم والأخلاق العامة.

 46 201 169 74 16 ت
 متوسطة 0,948 3,37

% 3,2 14,6 33,4 39,7 9,1 

الحملات الإعلانية عن المشروبات  .00
 التي أستهلكها غير موجهة للأطفال.

 35 155 174 118 24 ت
 متوسطة 0,997 3,12

% 4,7 23,3 34,4 30,6 6,9 
تقوم المؤسسات المنتجة للمشروبات  .00

التي أستهلكها بالمصارحة حول الآثار 
الإفراط في السلبية على الصحة نتيجة 

 تناولها على المدى البعيد

 35 73 98 179 121 ت

 منخفضة 1,197 2,45
% 

23,
9 35,4 19,4 14,4 6,9 

تحترم نقاط بيع المشروبات التي  .00
أستهلكها التخفيضات التي تعلنها 

 لهم.المؤسسات المنتجة 

 41 176 146 102 41 ت
 متوسطة 1,086 3,15

% 8,1 20,2 28,9 34,8 8,1 

البيع التابعين للمؤسسات يمتاز مندوبي  .00
التي أستهلكها بالكفاءة والمهنية  المنتجة

 مع المستهلكين.

 37 120 231 92 26 ت
 متوسطة 0,953 3,10

% 5,1 18,2 45,7 23,7 7,3 

 متوسطة 0,700 3,05 الترويج أخلاقيات
 spssإعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  :المصدر 
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عند انحراف  0.20يساوي  الترويج اخلاقياتيظهر من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد 
على احترام المؤسسات المنتجة  بدرجة متوسطة، ما يعني أن عينة الدراسة تتفق 2.122معياري 

لمتوسط ، وما يلاحظ في هذا البعد أن الأخلاقيات الترويجللمشروبات الغازية والعصائر المستهلكة 
 0الحسابي في اغلب العبارات أن درجة الموافقة كانت متوسطة إلى منخفضة ، حيث سجلت العبارة رقم 

فقد حققت أدنى  20، أما العبارة رقم 2.000و بانحراف معياري بلغ  0.01أعلى متوسط حسابي قدر بمم 
بة المستجوبين حول ، وهو ما يعكس تشتت أجو 0.001بانحراف معياري  قدر بمم  0.00متوسط حسابي 

 هذه العبارة وهو ما يدل على أن المؤسسات المنتجة للمشروبات والعصائر المستهلكة تقوم بالمصارحة
بدرجة منخفضة حسب أفراد  البعيدحول الآثار السلبية على الصحة نتيجة الإفراط في تناولها على المدى 

  العينة.
العينة لمدى احترام أخلاقيات المزيج التسويقي من طرف الموالي يوضح نتائج تقييم أفراد الجدول و 

 المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية والعصائر المستهلكة من وجهة نظر أفراد العينة.
في مؤسسات المشروبات  المزيج التسويقي(  حوصلة للنتائج الوصفية لتبني أخلاقيات 25-3جدول رقم )

 نظر أفراد العينة الغازية والعصائر المستهلكة من وجهة 
 درجة التقدير الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي أخلاقيات المزيج التسويقي

 مرتفعة 0,57 3,5 المنتوج أخلاقيات
 مرتفعة 0,68 3,43 السعر أخلاقيات

 متوسطة 0,77 3,34 اخلاقيات التوزيع

 متوسطة 0,700 3,05 اخلاقيات الترويج

 متوسطة 0,54 3,25 أخلاقيات المزيج التسويقي

 spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات المصدر 

، ما يدل  0.00من الجدول نجد أن محور أخلاقيات المزيج التسويقي حقق متوسط حسابي قدر بمممم   
على أن المؤسسات المنتجة  للمشروبات الغازية والعصائر  بدرجة متوسطةعلى أن أفراد العينة يتفقون  

ما يدل على أن  2.00المستهلكة تطبق وتتبنى أخلاقيات التسويق، وقد بلغ الانحراف المعياري لهذا البعد 
 أجوبة أفراد العينة متجانسة وتشتتها ضعيف .

، وبتشتت ضعيف حيث  0.02كما نلاحظ أن أكبر متوسط حسابي حققه بعد أخلاقيات المنتوج قدر بم  
، ثم يأتي 0.00، يليه بعد أخلاقيات السعر بمتوسط حسابي قدر بم2.10قدر الإنحراف المعياري ب م
، ليحقق بعد المعايير الأخلاقية للترويج أدنى متوسط حسابي قدر 0.20الترويج بمتوسط حسابي بلغ 

  .0.20بم
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 حقوق المستهلك الأساسية ية حماالمطلب الثالث: تحليل إجابات أفراد العينة حول 
من أجل تحديد اتجاهات أفراد العينة وتحليلها، تم عرض النتائج في شكل تكرارات ونسب مئوية ثم   

حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واستخراج درجة التقدير والتي تعبر عن اتجاه على 
 مستوى كل عبارة وكل بعد من محور الدراسة.

 الأمان   حقحماية  الأول:الفرع 
حق الأمان من قبل المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية  حماية لمعرفة رأي أفراد العينة حول مدى   

البعد وحساب كل من التكرارات والنسب المئوية  اأسئلة حول هذ 4قمنا بطرح  ،والعصائر المستهلكة
البيانات من الحصول على النتائج التي يوضحها مكنت معالجة و  والمتوسط الحسابي والانحراف المعياري 

 :الجدول أدناه
 حق الأمانحماية ( نتائج بعد 26-3جدول رقم )
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المشروبات التي أستهلكها  .00
 العيوب.سليمة وخالية من 

 23 126 130 182 45 ت
 متوسطة 1,053 2,80

% 8,9 36 25,7 24,9 4,5 
لم يسبق وأن تعرضت  .01

لمشاكل صحية نتيجة تناولي 
 للمشروبات التي أستهلكها.

 53 234 83 103 33 ت
 متوسطة 1,111 3,34

% 6,5 20,4 16,4 46,2 10,5 

تمتاز المشروبات التي  .00
 عالمية.أستهلكها بمواصفات 

 37 125 170 137 37 ت
 متوسطة 1,051 2,98

% 7,3 27,1 33,6 24,7 7,3 
عبوات المشروبات التي  .00

أستهلكها آمنة وسهلة 
 الاستخدام.

 54 241 91 94 26 ت
 مرتفعة 1,066 3,40

% 5,1 18,6 18 47,6 10,7 

 متوسطة 0,8 3,12 حق الأمانحماية 

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

، عند 0.00 بلغت حق الأمان حمايةمن نتائج الجدول نجد أن قيمة المتوسط الحسابي الكلي لبعد 
في المشروبات  حماية حق الأمانعلى  بدرجة متوسطة، ومنه فأفراد العينة يتفقون 2.02انحراف معياري 

الغازية والعصائر المستهلكة، واتفق أفراد العينة بدرجة مرتفعة على أن عبوات المشروبات الغازية 
 0.02والعصائر آمنة وسهلة الاستخدام، وهذا ما يعكسه المتوسط الحسابي لهذه العبارة الذي بلغ 
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لمستهلكة من العيوب فحققت أدنى ، أما العبارة الخاصة بخلو المشروبات ا0.200وانحراف معياري قدر بم
، وتشتت أجوبة المستجوبين حول هذه العبارة حيث بلغ الانحراف المعياري 0.02متوسط حسابي قدر بم

0.200   . 
 

 الفرع الثاني: حماية حق الحصول على المعلومات 
 .مكنت معالجة البيانات من الحصول على النتائج التي يوضحها الجدول أدناه

 حق الحصول على المعلومات.حماية نتائج بعد  (: 27-3جدول رقم )

 العبارات
غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

 تمنح المؤسسات المنتجة .02
للمشروبات التي استهلكها حق معرفة 

طرق كل المعلومات عنها بعدة 
 مناسبة

 40 228 135 78 25 ت

 متوسطة 0,997 3,36
% 4,9 15,4 26,7 45,1 7,9 

المعلومات التي توفرها  .00
المؤسسات المنتجة للمشروبات التي 
أستهلكها كافية من أجل اتخاذ قرار 

 الشراء بشكل سليم.

 46 225 133 78 24 ت

 متوسطة 1,006 3,38
% 4,7 15,4 26,3 44,5 9,1 

المعلومات التي توفرها  .00
المؤسسات المنتجة للمشروبات التي 

 .أستهلكها صادقة

 37 156 206 77 30 ت
 متوسطة  0,979 3,18

% 5,9 15,2 40,7 30,8 7,3 

 المؤسسات المنتجةتقدم  .00
للمشروبات التي أستهلكها معلومات 

حول بعض المواد الخطيرة التي 
 تستخدم في نشاطها.

 33 104 134 157 78 ت

 متوسطة 1,147 2,72
% 15,4 31 26,5 20,6 6,5 

سعر المشروبات التي  .00
 بها. ومصرحأستهلكها معلنة 

 53 198 119 110 26 ت
 متوسطة 1,076 3,28

% 5,1 21,7 23,5 39,1 10,5 

 متوسطة 0,77 3,18 حق الحصول على المعلوماتحماية  

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

 0.00يساوي  الحصول على المعلوماتحق نلاحظ من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد 
على حماية حقها في  تتفق بدرجة متوسطة، ما يعني أن أفراد عينة الدراسة 2.11عند انحراف معياري 

 منتجة للمشروبات الغازية والعصائر.الحصول على المعلومات من قبل المؤسسات ال
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، مما يدل على 0.001و انحراف معياري قدر بم 0.10أقل متوسط حسابي قدر بممم 20وحققت العبارة رقم 
تقدم معلومات حول المستهلكة  للمشروبات المؤسسات المنتجةالعينة اتفقت بنسبة منخفضة على أن 

من ، فيما حققت  عبارة أن المؤسسات تقدم معلومات كافية بعض المواد الخطيرة التي تستخدم في نشاطها
 .0.220وانحراف معياري قدر بمم 0.00أجل اتخاذ قرار شرائي سليم أعلى  متوسط حسابي قدر بمممم

 
 الفرع الثالث : حماية حق الاختيار 

وبات الغازية من قبل المؤسسات المنتجة للمشر  الاختيارلمعرفة رأي أفراد العينة حول مدى حماية حق   
وحساب كل من التكرارات والنسب المئوية هذا البعد أسئلة حول  4قمنا بطرح  ،والعصائر المستهلكة

 .يوضح ذلكالجدول الموالي و واستخراج درجة التقدير والمتوسط الحسابي والانحراف المعياري 
 حق الاختيار.حماية (: نتائج بعد 28-3جدول رقم )

 العبارات
غير 
موافق 
 بشدة

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 بشدة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة 

توفر المؤسسات   المنتجة  .00
 أستهلكها تشكيلةللمشروبات التي 

متنوعة من المشروبات وبأحجام 
مختلفة تجعلني قادرا على 

 .الاختيار

 90 307 56 43 10 ت

 مرتفعة  0,884 3,84
% 2 8,5 11,1 60,7 17,8 

المشروبات التي أستهلكها  .00
متوفرة بكميات كافية في 

 السوق.

 114 286 50 46 10 ت
 مرتفعة  0,924 3,89

% 2 9,1 9,9 56,5 22,5 

تعرض المشروبات التي  .01
أستهلكها في محلات تتوفر 

على مجموعة كبيرة من 
المشروبات ذات العلامات 

التجارية المختلفة مما يجعلني 
 الاختيار.قادرا على 

 116 297 57 27 9 ت

 مرتفعة 0,846 3,96
% 1,8 5,3 11,3 58,7 22,9 

تتوفر المشروب التي  .00
دائم في السوق  أستهلكها بشكل
 بدون انقطاع.

 119 276 62 41 8 ت
 مرتفعة 0,904 3,90

% 1,6 8,1 12,3 54,5 23,5 

 مرتفعة 0,70 3,89 الاختيارحق حماية 

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :
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على كل عبارات هذا البعد، حيث بلغت  مرتفعةيتبين من نتائج الجدول أن أفراد العينة اتفقوا بدرجة     
، ما يعني أن 2.12عند انحراف معياري   0.00 الاختيارحق  حماية لبعد قيمة المتوسط الحسابي الكلي

على أن المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية والعصائر تحمي  بدرجة مرتفعةأفراد عينة الدراسة يتفقون  
، لاسيما أن المشروبات الغازية تتوفر بعلامات تجارية كثيرة وبأذواق مختلفة تجعلهم الإختيارحقهم في 

وبتشتت  0.00قادرين على الاختيار، حيث حققت هذه العبارة أعلى قيمة للمتوسط الحسابي بلغت 
 .2.000جوبة المستجوبين حيث قدر الانحراف المعياري ضعيف لأ

 
 حق سماع الرأيحماية : الفرع الرابع 

 مكنت معالجة البيانات من الحصول على النتائج التي يوضحها الجدول أدناه
 (: نتائج بعد حماية حق سماع الرأي.3-29جدول رقم )

 العبارات
غير 
موافق 
 بشدة

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 بشدة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
  الموافقة

توفر المؤسسة المنتجة للمشروبات التي  .00
أستهلكها أرقام وعناوين مصلحة 

 للمستهلكين المتواجدة فيها.

 77 292 80 47 10 ت
 مرتفعة 0,893 3,75

% 2 9,3 15,8 57,7 15,2 

تهتم المؤسسات المنتجة للمشروبات التي  .02
أستهلكها بمقترحاتي حول تطوير 

 وتحسين المشروب.

 34 110 211 106 45 ت
 متوسطة 1,026 2,96

% 8,9 20,9 41,7 21,7 6,7 

تقوم المؤسسات المنتجة للمشروبات  .00
باستطلاعات لمعرفة رأي المستهلكين 

 فيها.

 36 113 192 118 47 ت
 متوسطة 1,055 2,95

% 9,3 23,3 37,9 22,3 7,1 

 متوسطة 0,79 3,22 سماع الرأي حق

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

عند  0.00يساوي  سماع الرأيحق حماية يظهر من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد   
،  ما يعني أن عينة الدراسة تفق بدرجة متوسطة على حماية هذا الحق من طرف 2.10انحراف معياري 

المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية والعصائر، لكن ما يلاحظ من الجدول أنه رغم اتفاق أفراد العينة 
أرقام وعناوين مصلحة للمستهلكين  المستهلكة توفرالمنتجة للمشروبات  المؤسسات بدرجة مرتفعة على أن

،وتشتت ضعيف  0.10، من أجل سماع شكاويهم واقتراحاتهم، بمتوسط حسابي قدر بمالمتواجدة فيها
بدرجة متوسطة   0و 0العبارتين  على ، إلا أنهم  وافقوا 2.000لإجاباتهم حيث بلغ الإنحراف المعياري 
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تقترب إلى الانخفاض، وعرفت إجاباتهم تشتت، حيث قال المستجوبين أنهم غير مهتمين بتقديم اقتراحاتهم 
 لمنتجة للمشروبات حول رأيهم فيها .للمؤسسات كما أن بعضهم لم يصادف استطلاعات للمؤسسات ا

 قبلمن الأساسية  حقوق المستهلكحماية  الموالي يوضح نتائج تقييم أفراد العينة لمدى الجدولو 
 المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية والعصائر المستهلكة.

 الأساسية  (  حوصلة لنتائج تقييم أفراد العينة لحماية حقوق المستهلك3-30جدول رقم )
  درجة الموافقة الإنحراف المعياري  المتوسط الحسابي حماية حقوق المستهلك الأساسية 

 متوسطة 0,8 3,12 حماية حق الأمان 
 متوسطة 0,77 3,18 حماية حق الحصول على المعلومات  

 مرتفعة 0,70 3,89 حماية حق الاختيار  
 متوسطة 0,79 3,22 حماية حق سماع الرأي 
 متوسطة 0,59 3,18 حماية حقوق المستهلك 

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

يساوي الأساسية  المستهلكحقوق  من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لمحور حمايةيظهر 
على  متوسطةبدرجة ، ما يعني أن عينة الدراسة تتفق  2.00،  عند انحراف معياري قدر بمممم 0.00
في المؤسسات الاقتصادية المنتجة للمشروبات الغازية والعصائر، وقد الأساسية   حقوق المستهلك حماية

جاء ترتيب حماية حقوق المستهلك من طرف المؤسسات المنتجة للمشروبات الغازية والعصائر بمدينة 
سماع الرأي، حماية حق  سطيف  حسب المتوسط الحسابي كما يلي :  حماية حق الاختيار، حماية حق

على  0.00و 0.00،0.00،0.00الحصول على المعلومات، حماية حق الأمان بمتوسطات قدرت بمم
التوالي، وبانحرافات معيارية عكست تشتت ضعيف لأجوبة المستجوبين قدرت على التوالي بمممم 

 .2.02و 2.11و2.10و2.12
 

 : تحليل إجابات أفراد العينة حول رضا المستهلك المطلب الرابع
من أجل تحديد اتجاهات أفراد العينة وتحليلها تم عرض النتائج في شكل تكرارات ونسب مئوية ثم حساب 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واستخراج درجة الموافقة. 
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 .رضا المستهلك (: نتائج محور3-31جدول رقم )

 العبارات

ق 
واف

ر م
غي

شدة
ب

فق 
موا

ير 
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ايد
مح

فق 
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ف  
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أنا راضي عن المشروبات التي  .00
 أستهلكها.

 61 252 79 89 25 ت
 مرتفعة 1,068 3,46

% 4,9 17,6 15,6 49,8 12,1 
تلبي المشروبات التي أستهلكها  .00

 توقعاتي.
 56 245 90 96 19 ت

 مرتفعة 1,037 3,44
% 3,8 19 17,8 48,4 11,1 

أقوم بتوصية أفراد عائلتي بشراء  .00
 المشروبات التي استهلكها.

 62 220 108 91 25 ت
 مرتفعة 1,069 3,40

% 4,9 18 21,3 43,5 12,3 
أنا مستعد لشراء المشروبات التي  .00

 أستهلكها حتى وأن زاد سعرها.
 48 154 90 172 42 ت

 متوسطة 1,165 1.11
% 8,3 34 17,8 30,4 9,5 

لدي شعور بالرضا حول المشروبات  .00
 والسلامة.التي أستهلكها من ناحية الأمان 

 36 193 132 112 33 ت
 متوسط 1,059 3,17

% 6,5 22,1 26,1 38,1 7,1 
أنا راضي بشكل كبير عن المعلومات  .01

المقدمة من طرف المؤسسات المنتجة 
 للمشروبات التي استهلكها.

 40 176 152 106 32 ت
 متوسطة 1,049 3,17

% 6,3 20,9 30 34,8 7,9 

أشعر بالرضا عن تشكيلة المشروبات  .00
الموجودة في السوق فهي تمكنني من 

 .الاختيار

 60 271 78 76 21 ت
 11,9 53,6 15,4 15 4,2 % مرتفعة 1,018 3,54

راضي حول معالجة المؤسسات  أنا .00
 للشكاوى المنتجة للمشروبات التي أستهلكها 

 أقدمها.والمقترحات التي 

 33 99 233 105 36 ت
 6,5 19,6 46 20,8 7,1 % متوسطة 0,975 1.12

% 8,7 24,7 43,9 18,2 4,5 

 متوسطة 0,76 3,16 رضا المستهلك

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

 :يتبين من نتائج الجدول أن
ما يعني أن  ،2.10عند انحراف معياري  0.00يساوي  رضا المستهلكقيمة المتوسط الحسابي لبعد  -

 المستهلكة؛على المشروبات الغازية والعصائر  بدرجة متوسطة عينة الدراسة راضية
على التوالي   0.00، 0.00، 0.00،0.02متوسطات قدرت بمم  1و  0و 0و 0حققت العبارات رقم  -

أما الانحرافات المعيارية لهذه العبارات فقد   ،وهي تدل على موافقة أفراد العينة على مضامين العبارات
 على التوالي؛ 0.200،0.201،0.200،0.200قدرت بمممم 
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بانحرافات  20،0.01،0.01،0.20مب تفحققت متوسطات حسابية قدر  0و0و0و0أما العبارات  -
متفقين  بدرجة ما يدل على أن أفراد العينة  0.200،0.200،2.010 ،0.000 معيارية قدرت بممممم

 ات.مضامين هذه العبار على  متوسطة 
 

 فرضيات الدراسة  صحة : اختبار رابعالمبحث ال
وكذا التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة  ،بعد استعراض الجوانب الوصفية لأفراد العينة وسلوكهم الشرائي  

لاستعمال اختبارات التحقق من بعض الشروط المهمة في المبحث السابق، سنحاول في هذا المبحث 
صحة الفرضيات، ثم بعد ذلك سنحاول التأكد من صحة الفرضيات من عدمها، لنقوم في الختام بتحليل 

   .النتائج النهائية
 روط اختبار صحة الفرضيات المطلب الأول: التحقق من ش

سنقوم في هذا المطلب  بالتحقق من شروط تطبيق الاختبار الإحصائي الانحدار الخطي، حيث سنقوم   
بالتحقق من شرط اعتدالية بيانات المتغيرات عن طريق التحقق من قيمة معامل الالتواء والتفرطح، وكذا 

 التحقق من شرط العلاقة الخطية بين المتغيرات.
 التحقق من شرط اعتدالية توزيع البياناتالفرع الأول:  

بأبعاده  أخلاقيات التسويقذلك لكل من متغير سنتحقق في هذا المطلب من شرط اعتدالية توزيع البيانات و 
 حقوق المستهلك بأبعاده الفرعية ومتغير رضا المستهلك.حماية الفرعية ومتغير 

 :لمتغير أخلاقيات المزيج التسويقي لبياناتالتحقق من شرط اعتدالية توزيع اأولا : 
 نتائج اعتدالية البيانات وذلك لمتغير أخلاقيات المزيج التسويقي يوضح الجدول الموالي  

 (: اعتدالية توزيع البيانات لأخلاقيات المزيج التسويقي.3-32جدول رقم )

 المتغيرات
حجم 
 اللعينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 الالتواءمعامل 
Asymétrie 

 معامل التفرطح
Kurtosis 

 0,147 0,071- 5,160 31,58 506 المنتوج أخلاقيات
 0,071 0,282- 3,419 17,17 506 التسعير أخلاقيات
 0,127 0,218- 3,095 13,36 506 التوزيع أخلاقيات
 0,497 0,121 4,956 21,39 506 الترويج أخلاقيات

 0,814 0,224 28,73 172,67 506 أخلاقيات المزيج التسويقي

 SPSSإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :
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، -0.0جميع قيم معامل الالتواء لمتغيرات الدراسة تتراوح ما بين المجال +يتضح من نتائج الجدول أن 
وهذا يدل على أن البيانات للمتغيرات تتبع  ،-0.0معاملات التفرطح لمتغيرات تتراوح ما بين المجال +و 

فرد وحسب نظرية النزعة المركزية فإن متوسط  020، وبالنظر لحجم العينة المقدر التوزيع الطبيعي
 المتوسطات لو تم اخذ عينات صغيرة  يؤكد ذلك أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي.

 ة حقوق المستهلك الأساسية لحماي التحقق من شرط اعتدالية توزيع البياناتثانيا: 
 حماية حقوق المستهلك بأبعاده الفرعيةنتائج اعتدالية البيانات لمتغير  يوضح الجدول الموالي

 .الأساسية قوق المستهلكماية ح(: اعتدالية توزيع البيانات لح3-33جدول رقم )

 المتغيرات
حجم 
 اللعينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 معامل الالتواء
Asymétrie 

 معامل التفرطح
Kurtosis 

 0,029- 0,164- 3,209 12,51 506 الأمانحق حماية 
 0,218 0,128- 3,893 15,91 506 حق الحصول على المعلومات حماية

 1,108 0,785- 2,820 15,58 506 حماية حق الاختيار
 0,138 0,134- 2,387 9,66 506 حماية حق سماع الرأي

 0,661 0,230 16,58 89,15 506 المستهلكحماية حقوق 
 SPSSإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

، -0.0نتائج الجدول أن جميع قيم معامل الالتواء لمتغيرات الدراسة تتراوح ما بين المجال + نلاحظ من
وهذا يدل على أن البيانات ،  -0.0كما أن معاملات التفرطح لمتغيرات تتراوح ما بين المجال +
فرد وحسب نظرية النزعة المركزية  020للمتغيرات تتبع التوزيع الطبيعي، وبالنظر لحجم العينة المقدر 

 متوسطات لو تم اخذ عينات صغيرة يؤكد ذلك أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي.الفإن متوسط 
 رضا المستهلك التحقق من شرط اعتدالية توزيع البياناتثالثا :  

 .رضا المستهلكنتائج اعتدالية البيانات لمتغير  يوضح الجدول الموالي
 رضا المستهلك.ل(: اعتدالية توزيع البيانات 3-34جدول رقم )

 

 المتغيرات
حجم 
 اللعينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 معامل الالتواء
Asymétrie 

 معامل التفرطح
Kurtosis 

 0,137 0,209- 8,435 34,82 506 رضا المستهلك
 SPSSإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

عند انحراف  34.82يساوي  المستهلك لرضانلاحظ من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي 
 معامل أن و ،  -0.0معامل الالتواء تتراوح ما بين المجال + قيمةأن  كما نلاحظ أيضا، 8.435معياري 
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، وبالنظر لحجم وهذا يدل على أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي -0.0تراوح ما بين المجال +يالتفرطح 
 عينات صغيرة فرد وحسب نظرية النزعة المركزية فإن متوسط المتوسطات لو تم اخذ  020العينة المقدر 

 
 العلاقة الخطية بين المتغيراتالتحقق من شرط الفرع الثاني : 

أخلاقيات لمتغير سنحاول التحقق من شرط العلاقة الخطية  ذلك أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي. يؤكد
 حقوق المستهلك بأبعاده الفرعية ومتغير رضا المستهلك.حماية ومتغير  ،بأبعاده الفرعية التسويق

 المستهلك العلاقة الخطية لأخلاقيات المزيج التسويقي على حماية حقوق التحقق من شرط أولا : 
على حماية  المزيج التسويقيالجدول الموالي نتائج التحقق من شرط العلاقة الخطية لأخلاقيات يوضح   

 الأساسية. حقوق المستهلك
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 الأساسية على حماية حقوق المستهلك المزيج التسويقي(: العلاقة الخطية لأخلاقيات 3-35جدول رقم )
 

 المتغيرات
 أخلاقيات
 المنتوج

 أخلاقيات
 التسعير

 أخلاقيات
 التوزيع

 أخلاقيات
 الترويج

أخلاقيات 
المزيج 
 التسويقي

حقوق 
 المستهلك

المنتوج أخلاقيات  
معامل ارتباط 

 بيرسون 
0      

      506 حجم العينة

التسعيرأخلاقيات   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,478** 0     

      0,000 قيمة الدلالة
     506 506 حجم العينة

التوزيعأخلاقيات   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,478** 0,525** 0    

     0,000 0,000 قيمة الدلالة
    506 506 506 حجم العينة

الترويجأخلاقيات   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,533** 0,553** 0,614** 0   

    0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
   506 506 506 506 حجم العينة

التسويقأخلاقيات   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,738** 0,713** 0,739** 0,846** 0  

   0,000 0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
  506 506 506 506 506 حجم العينة

 حقوق المستهلك

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,620** 0,617** 0,652** 0,773** 0,965** 0 

  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
 506 506 506 506 506 506 حجم العينة

 2.20**الارتباط دال إحصائيا عند مستوى 
 SPSSإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

 وحماية حقوق المستهلك المنتوج أخلاقياتنلاحظ  من نتائج الجدول أن قيمة معاملات الارتباط بين 
 أخلاقياتأما  قيمة معامل الارتباط بين ، (0.000)وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة  r =0,620 ساوي ت

أما قيمة ، (0.000)وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة  r =0,617فتساوي  وحماية حقوق المستهلك السعر
وهي دالة إحصائيا   r =0,652وحماية حقوق المستهلك  التوزيع أخلاقياتقيمة معامل الارتباط بين 

 rالترويج وحماية حقوق المستهلك أخلاقياتوتساوي قيمة معامل الارتباط بين (، 0.000بقيمة دلالة )
أخلاقيات في حين أن قيمة معامل الارتباط بين (، 0.000وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة ) 0,773=



 ............الدراسة الميدانية ................................................................الفصل الثالث :

 

 
 

194 

وهذا يدل على (0.000ة دلالة )وهي دالة إحصائيا بقيم  r =0,773التسويق وحماية حقوق المستهلك
ما يعني  أخلاقيات التسويق وأبعاده الفرعية ومتغير حماية حقوق المستهلكوجود ارتباطات بين متغير 

 تحقق شرط العلاقة الخطية بين المتغيرات محل الدراسة. 
 العلاقة الخطية لأخلاقيات المزيج التسويقي على رضا المستهلكالتحقق من شرط ثانيا: 

 رضاعلى  المزيج التسويقيالجدول الموالي نتائج التحقق من شرط العلاقة الخطية لأخلاقيات يوضح 
 المستهلك

 على رضا المستهلك. المزيج التسويقي(: العلاقة الخطية لأخلاقيات 3-36جدول رقم )
 

 المتغيرات
 أخلاقيات
 المنتوج

 أخلاقيات
 التسعير

 أخلاقيات
 التوزيع

 أخلاقيات
 الترويج

 أخلاقيات
 التسويق

 رضا
 المستهلك

المنتوجأخلاقيات   
معامل ارتباط 

 بيرسون 
--      

      506 حجم العينة

التسعيرأخلاقيات   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,478** --     

      0,000 قيمة الدلالة
     506 506 حجم العينة

التوزيعأخلاقيات   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,478** 0,525** --    

     0,000 0,000 قيمة الدلالة
    506 506 506 حجم العينة

الترويجأخلاقيات   

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,533** 0,553** 0,614** --   

    0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
   506 506 506 506 حجم العينة

 أخلاقيات التسويق

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,738** 0,713** 0,739** 0,846** --  

   0,000 0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
  506 506 506 506 506 حجم العينة

المستهلك رضا  

معامل ارتباط 
 بيرسون 

0,585** 0,553** 0,562** 0,625** 0,792** -- 

  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
 506 506 506 506 506 506 حجم العينة

 2.20**الارتباط دال إحصائيا عند مستوى 
 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :
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 ورضا المستهلك المنتوج أخلاقياتنلاحظ من خلال نتائج الجدول أن قيمة معاملات الارتباط بين 

بين وتساوي قيمة معامل الارتباط ، (0.000)وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة r =0,585ساوي ت
أما قيمة ، (0.000)دالة إحصائيا بقيمة دلالة  وهي r =0,553ورضا المستهلك التسعير أخلاقيات

وهي دالة إحصائيا بقيمة  r =0,562 ورضا المستهلك فبلغت التوزيع أخلاقياتبين معامل الارتباط 
وهي  r =0,625أخلاقيات الترويج ورضا المستهلكوتساوي قيمة معامل الارتباط بين ، (0.000)دلالة 

 المزيج التسويقيأخلاقيات وتساوي قيمة معامل الارتباط بين ، (0.000)دالة إحصائيا بقيمة دلالة 
وهذا يدل على وجود ارتباطات بين (0.000وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة ) r =0,792ورضا المستهلك

ما يعني تحقق شرط العلاقة  ،أبعاده الفرعية ومتغير رضا المستهلكب المزيج التسويقيأخلاقيات متغير 
 الخطية بين المتغيرات محل الدراسة. 

 العلاقة الخطية لحماية حقوق المستهلك الأساسية على رضا المستهلكالتحقق من شرط ثالثا: 
على رضا  ماية حقوق المستهلكلحالجدول الموالي نتائج التحقق من شرط العلاقة الخطية يوضح 
 .المستهلك
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 على رضا المستهلك. الأساسية  حقوق المستهلكحماية (: العلاقة الخطية ل3-37جدول رقم )

 
حق 
 الأمان

حق الحصول 
على 

 المعلومات

حق 
 الاختيار

حق السماع 
 الرأي

 رضا المستهلك

الأمانحق   
ون معامل ارتباط بيرس  0     

     506 حجم العينة
حق الحصول 

على 
 المعلومات

ون معامل ارتباط بيرس  0,642** 0    
     0,000 قيمة الدلالة
    506 506 حجم العينة

الاختيارحق   
ون معامل ارتباط بيرس  0,379** 0,395** 0   

    0,000 0,000 قيمة الدلالة
   506 506 506 حجم العينة

حق السماع 
 الرأي

ون معامل ارتباط بيرس  0,448** 0,593** 0,261** 0  
   0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
  506 506 506 506 حجم العينة

لكرضا المسته  
ون معامل ارتباط بيرس  0,674** 0,690** 0,355** 0,578** 0 

  0,000 0,000 0,000 0,000 قيمة الدلالة
 506 506 506 506 506 حجم العينة

 SPSSمن إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :
    rتساوي  لكممممما المستهمرضو  حق الأمانحماية  لات الارتباط بينمممممتبين من نتائج الجدول أن قيمة معامي

حق الحصول حماية بين قيمة معامل الارتباط  أما، (0.000)وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة  0,674=
(، 0.000وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة ) r =0,690 فبلغت  على المعلومات ورضا المستهلك

وهي دالة إحصائيا  r =0,355تهلكحق الاختيار ورضا المسوتساوي قيمة معامل الارتباط بين حماية 
 rحق سماع الرأي ورضا المستهلكوتساوي قيمة معامل الارتباط بين حماية (، 0.000بقيمة دلالة )

حقوق وتساوي قيمة معامل الارتباط بين حماية  (، 0.000وهي دالة إحصائيا بقيمة دلالة ) 0,578=
وهذا يدل (0.000حصائيا بقيمة دلالة  )وهي دالة إ r =0,785ورضا المستهلك الأساسية  المستهلك

ما يعني تحقق شرط العلاقة  ،حقوق المستهلك ومتغير رضا المستهلكعلى وجود ارتباطات بين متغير 
 الخطية بين المتغيرات محل الدراسة. 
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 المطلب الثاني: اختبار صحة الفرضية الرئيسية الأولى والفرضيات الفرعية لها 
سعينا من خلال هذه الفرضية لمعرفة مدى تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات المشروبات الغازية   

بالإعتماد الفرضية  هذه تم التحقق من صحةوالعصائر من وجهة نظر المستهلكين بمدينة سطيف، وقد 
 أفراديقوم هذا الاختبار بمقارنة المتوسط العام لإجابات  ،لعينة واحدة t-testالاختبار الإحصائي على 

، وتم اختيار هذه القيمة باعتبارها القيمة المتوسطة للإجابات والمحسوبة (0)العينة مع المتوسط الفرضي 
تكون قاعدة القرار كالتالي" إذا كان مستوى الدلالة المحسوبة أكبر و ، 0= 0(/0+0+0+0+0)كما يلي: 

فهنا يتم قبول الفرضية الصفرية وترفض الفرضية البديلة، أما إذا كان ، 2.20 وية مستوى المعن من
المتوسط الحسابي أكبر من المتوسط ، و 2.20 مستوى المعنوية مستوى الدلالة المحسوب أصغر من

 ية البديلة وترفض الفرضية الصفرية".ضتقبل الفر  الفرضي
 

 اختبار صحة الفرضية الرئيسية الأولى  الفرع الأول: 
0H :تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر محل الدراسة أخلاقيات المزيج التسويقي من وجهة لا

𝛼 معنوية  عند مستوى نظر المستهلك بمدينة سطيف  ≤ 0.05 
1H : تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر محل الدراسة أخلاقيات المزيج التسويقي من وجهة

𝛼 معنويةعند مستوى نظر المستهلك بمدينة سطيف  ≤ 0.05 
 للفرضية الرئيسية الأولى  لعينة واحدة t-testالجدول الموالي يوضح نتائج اختبار 

 لعينة واحدة للفرضية الرئيسية الأولى t-test(: نتائج الاختبار الإحصائي 3-38)جدول رقم 

المتغير 
 الرئيسي

حجم 
 العينة

المتوسط 
 الحسابي

المتوسط 
الفرضي 

M 

  tقيمة 
 المحسوبة 

 درجة الحرية
 قيمة الدلالة

 
 المعنويةمستوى 

α-level 

 القرار

أخلاقيات 
المزيج 

 التسويقي 
 1Hقبول  0.05 0.00 020 02.10 0 3.25 506

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

 ) (0.00دلالة  عند مستوى  =02.10tالمحسوبة تساوي   tقيمة أن  (4-21)من الجدول رقم  يتضح 
المزيج  تخلاقيالأقيمة المتوسط الحسابي كما أن (، α≤0.05المعنوية )من مستوى  وهي اصغر
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وعليه نرفض الفرضية ، 0من المتوسط الفرضي الذي يساوي  أكبروهي قيمة  0.00يساوي التسويقي 
مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر تتبنى أن ما يعني  1Hونقبل الفرضية البديلة  0Hالصفرية 

 .أخلاقيات المزيج التسويقي من وجهة نظر المستهلك بمدينة سطيف
 

 الفرع الثاني : اختبار صحة  الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى  
و النتائج   لعينة واحدة t-testتم اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى باستخدام اختبار 

 جاءت كما في الجدول أدناه:
 

لعينة واحدة للفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية  t-test(: نتائج الاختبار الإحصائي 3-39)جدول رقم 
 الأولى

 
المتوسط  حجم العينة المتغيرات

 Mالحسابي 
المتوسط 
درجة  tقيمة  الفرضي

 الحرية
 قيمة الدلالة

 

مستوى 
 المعنوية

α-level 

 القرار 

أخلاقيات 
 المنتوج

506 
 

0.02 

0 
 

00.00 

020 
 

0.00 

0.05 
 

 1Hقبول 

أخلاقيات 
 السعر 

0.00 
00.02 0.00 

 1Hقبول 

أخلاقيات 
 التوزيع

0.00 
0.00 0.00 

 1Hقبول 

أخلاقيات 
 0.00 11.79 0.20 الترويج 

 1Hقبول 

 spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات المصدر 

 الفرضية الفرعية الأولى اختبار صحة   :أولا 
0H: من وجهة نظر المستهلك بمدينة أخلاقيات المنتوج تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر لا

𝛼 معنوية عند مستوى سطيف  ≤ 0.05 
1H:  من وجهة نظر المستهلك بمدينة أخلاقيات المنتوج تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر

𝛼 معنوية عند مستوى سطيف  ≤ 0.05 
وهي قيمة  0.02يساوي خلاقيات المنتوج لأأن قيمة المتوسط الحسابي نجد  (3-39)من الجدول رقم  

وهي قيمة دالة  =00.00tالمحسوبة تساوي   t، كما أن 0أكبر من المتوسط الفرضي الذي يساوي 
وعليه نرفض الفرضية (، α≤0.05المعنوية )من مستوى  أصغرلأنها  (،0.00)إحصائيا بقيمة دلالة
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مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر محل أن ما يعني  1Hونقبل الفرضية البديلة  0Hالصفرية 
 .من وجهة نظر المستهلكين بمدينة سطيفأخلاقيات المنتوج الدراسة تتبنى 

 ثانيا :  اختبار صحة الفرضية الفرعية الثانية 
0Hمن وجهة نظر المستهلك بمدينة  أخلاقيات السعرتتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  : لا

𝛼 معنويةعند مستوى سطيف  ≤ 0.05 
1H:  من وجهة نظر المستهلك بمدينة  أخلاقيات السعرتتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر

𝛼 معنويةعند مستوى سطيف  ≤ 0.05 
 (0.00عند مستوى  دلالة ) =00.02tالمحسوبة تساوي   tأن قيمة  (3-39)من الجدول رقم  يتضح 

يساوي خلاقيات السعر قيمة المتوسط الحسابي لأكما أن ( α≤0.05وهي اصغر من مستوى المعنوية )
ونقبل  0Hوعليه نرفض الفرضية الصفرية ، 0من المتوسط الفرضي الذي يساوي  أكبروهي قيمة  0.00

من أخلاقيات السعر مؤسسات المشروبات الغازية تتبنى والعصائر  أن ما يعني 1Hالفرضية البديلة 
 .وجهة نظر المستهلك بمدينة سطيف

 ثالثا:  اختبار صحة الفرضية الفرعية الثالثة
0Hمن وجهة نظر أخلاقيات التوزيع تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر محل الدراسة : لا

𝛼 معنوية عند مستوى  المستهلك بمدينة سطيف ≤ 0.05 
1H : من وجهة نظر أخلاقيات التوزيع تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر محل الدراسة

𝛼 معنوية عند مستوى  المستهلك بمدينة سطيف ≤ 0.05 
من  أكبروهي قيمة  0.00يساوي خلاقيات التوزيع لأيظهر من نتائج الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي 

عند  وهي قيمة دالة إحصائيا =0.00t المحسوبة  tقيمة  كما أن ، 0المتوسط الفرضي الذي يساوي 
وعليه نرفض الفرضية الصفرية  ، (α≥0.05المعنوية )لأنها أصغر من مستوى ( 0.00)دلالة  مستوى 

0H  1ونقبل الفرضية البديلةH  أخلاقيات  تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر أن ما يعني
 .التوزيع من وجهة نظر المستهلك بمدينة سطيف

 الفرضية الفرعية الرابعة اختبار صحة   :رابعا 
0Hمن وجهة نظر المستهلك بمدينة أخلاقيات الترويج تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  : لا

𝛼 معنوية عند مستوى سطيف  ≤ 0.05 
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1H : من وجهة نظر المستهلك بمدينة أخلاقيات الترويج تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر
𝛼 معنويةعند مستوى سطيف  ≤ 0.05 

 0.20تساوي خلاقيات الترويج لأأن  قيمة المتوسط الحسابي  (39-3)يتضح لنا من نتائج الجدول رقم 
وهي   =t 11 .10تساوي  المحسوبة  t،  قيمة 0وهي قيمة أكبر من المتوسط الفرضي الذي يساوي 

وعليه  (،α≤0.05)من مستوى المعنوية    أصغر ( لأنها0.00)عند مستوى  دلالة قيمة دالة احصائيا 
المشروبات الغازية مؤسسات أن ما يعني  1Hالفرضية البديلة   نقبلو  0Hالفرضية الصفرية  نرفض

 .والعصائر محل الدراسة تتبنى أخلاقيات الترويج من وجهة نظر المستهلك بمدينة سطيف
 

 الفرضية الرئيسية الثانية والفرضيات الفرعية لها  صحة : اختبارلثالمطلب الثا
تم اختبار صحة الفرضية الرئيسية الثانية والفرضيات الفرعية لها بالاعتماد على اختبار الانحدار    

أخلاقيات التسويق وحماية حقوق المستهلك الأساسية حيث يعبر البسيط وهذا لتحديد طبيعة العلاقة بين 
 كل من :

 المحور الأول "أخلاقيات التسويق" عن المتغير المستقل؛ -
 ي "حماية حقوق المستهلك الأساسية " عن المتغير التابع.المحور الثان -

المعنوية عندما تكون القيمة الاحتمالية اكبر من مستوى ، 0Hوتكون قاعدة القرار بقبول الفرضية الصفرية 
المعنوية   عندما تكون القيمة الاحتمالية أقل أو تساوي مستوى  1H(،أو قبول الفرضية البديلة 2.20)
(2.20.) 

 الثانية ةالأول: اختبار صحة الفرضية الرئيسيالفرع 
 :التي تنص على ما يلي الرئيسية الثانية  التحقق من صحة الفرضيةتم 

0H :في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  التسويقلأخلاقيات  ذو دلالة  إحصائية أثريوجد  لا
𝛼 معنوية عند مستوى  بمدينة سطيف المستهلك الأساسية على حماية حقوق  ≤ 0.05. 

1H : في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  التسويقذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات  أثريوجد
𝛼 معنوية  عند مستوى  بمدينة سطيف المستهلك الأساسية حماية حقوق  ≤ 0.05. 

 الثانية:والجدول الموالي يوضح نتائج الاختبار الإحصائي الانحدار البسيط للفرضية الرئيسية 
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 للفرضية الرئيسية الثانية(: نتائج الاختبار الإحصائي الانحدار الخطي البسيط 3-40جدول رقم )
 المتغير التابع

حماية  حقوق 
المستهلك 
 الأساسية " 

R R2  F  المحسوبة  Sig.f   ثابت
 Bالانحدار 

 معامل 
 الانحدار
a  

T  
 المحسوبة

Sig.t 

لالمتغير المستق  
أخلاقيات "

 التسويق"
1.22 1.21 2222.02 1.11 5.17-  0.55 21.02 1.11 

معادلة نموذج 
 الإنحدار 

 5550 -يأخلاقيات المزيج التسويق 5500حماية حقوق المستهلك الأساسية  =  
 

 spssإعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المصدر:

عند قيمة دلالة   وهي دالة=F  6922.14بلغت  المحسوبة F قيمة من الجدول نلاحظ أن
حقوق  حماية علىأخلاقيات المزيج التسويقي  لأثر ما يعني وجود دلالة إحصائية  =02.2Sig.fقدرها

وهي دالة إحصائيا عند قيمة دلالة ، =T 1.00 المحسوبة  T، كما بلغت قيمة المستهلك الأساسية
sig.t=0.00 حماية حقوق المستهلك الأساسية متغير مؤثر في  أخلاقيات التسويق ، ما يعني أن ،

بوحدة واحدة يقابله بمقدار  أخلاقيات التسويقوالذي يعني أن التغير في قيمة  Bوبالنظر لقيمة المعامل 
1.20- B=  وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط   حقوق المستهلكفيR=0.96 يدل على  و الذي
من التغيرات  %93أي أن  ،0.2R=93، وبلغت قيمة معامل التحديد  بينهماقوي موجب ارتباط وجود 

راجع  % 7و أخلاقيات التسويقسببها تغيرات في الأساسية  حقوق المستهلكحماية الحاصلة على مستوى 
أخلاقيات المزيج 5500حقوق المستهلك الأساسية = حماية  لعوامل أخرى، وفق النموذج التالي:

 نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة.وعليه ، 5550 -يالتسويق
 

 الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية  صحة الفرع الثاني : اختبار
الإحصائي تحليل الانحدار  الاختبارتم اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية باستخدام 

 في الجدول أدناه:و النتائج موضحة الخطي 
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الرئيسية  ات الفرعية للفرضيةللفرضي(: نتائج الاختبار الإحصائي الانحدار الخطي البسيط 3-41رقم )جدول 
 الثانية

 المتغير التابع
" حماية حقوق 

المستهلك 
 الاساسية" 

R R2  F  ةالمحسوب  Sig.f   ثابت
 Bالانحدار 

 معامل 
 الانحدار
a  

T  
 المحسوبة

Sig.t 

 1.11 05.52 22.22 0.22 1.11 102.57 1.12 1.22 أخلاقيات المنتوج

 (26.24)+ أخلاقيات المنتوج 1.99حماية حقوق المستهلك الأساسية =  معادلة الانحدار 

 أخلاقيات السعر 
1.20 1.12 112.12 1.11 2.22 15.52 05.72 1.11 

 (37.79)أخلاقيات السعر +  2.99حماية حقوق المستهلك الأساسية =   معادلة الانحدار 

 أخلاقيات التوزيع
1.27 1.22 151.07 1.11 1.22 22.22 02.10 1.11 

 (44.44)+  التوزيعأخلاقيات  95.3= حماية حقوق المستهلك الأساسية   معادلة الانحدار

  أخلاقيات الترويج
1.55 1.72 522.21 1.11 8502 99523 25.15 1.11 

 (33.81+ ) أخلاقيات الترويج 2.58حماية حقوق المستهلك الأساسية =   معادلة الانحدار

 spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  المصدر :

 يلي : تنص على ما والتي الفرضية الفرعية الأولى : اختبار صحة أولا 
0H :يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات المنتوج في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على لا

𝛼 معنويةعند مستوى  بمدينة سطيف المستهلك الأساسيةحماية حقوق  ≤ 0.05. 
1H :  إحصائية لأخلاقيات المنتوج في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على يوجد تأثير ذو دلالة

𝛼 معنويةعند مستوى  بمدينة سطيف حماية حقوق المستهلك  الأساسية ≤ 0.05. 
 

وهي دالة عند قيمة دلالة  ، =F 314.75بلغت  المحسوبة F قيمة من الجدول نجد أن
 حقوق المستهلك حماية علىأخلاقيات المنتوج  لأثرما يعني وجود دلالة إحصائية  ، =02.2Sig.fقدرها

، sig.t=0.00وهي دالة إحصائيا عند قيمة دلالة  T=17.74  المحسوبة   T، كما بلغت قيمةالأساسية
، وبالنظر لقيمة المعامل الأساسية حقوق المستهلكحماية متغير مؤثر في   المنتوجأخلاقيات ما يعني أن 
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B  1.99بوحدة واحدة يقابله بمقدار أخلاقيات المنتوجوالذي يعني أن التغير في قيمة B= حماية في 
ارتباط على وجود يدل  والذي R=0.62وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط   الأساسية، حقوق المستهلك
من التغيرات الحاصلة  %00أي أن  2R= 1.12وبلغت قيمة معامل التحديد   ،بينهمامتوسط موجب 

راجع لعوامل أخرى، وعليه  % 00و أخلاقيات المنتوجسببها تغيرات في  حقوق المستهلكعلى مستوى 
 يوجد، ما يعني أنه الفرعية الأولىوبالتالي نقبل الفرضية  نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة

إحصائية لأخلاقيات المنتوج في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على حماية حقوق ذو دلالة   أثر
 1.99حقوق المستهلك الأساسية = حماية بمدينة سطيف وفق المعادلة التالية:  المستهلك الأساسية
 ونقبل الفرضية البديلة.وعليه نرفض الفرضية الصفرية  ، (26.24)+ أخلاقيات المنتوج

 : وتنص على مايلي الفرضية الفرعية الثانية  :اختبارصحةثانيا   
0Hفي مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  السعريوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات : لا

𝛼معنويةعند مستوى  حماية حقوق المستهلك الأساسية بمدينة سطيف ≤ 0.05. 
1H : يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات السعر في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على

𝛼معنويةعند مستوى حماية حقوق المستهلك الأساسية بمدينة سطيف  ≤ 0.05. 
 

احصائيا وهي دالة   F= 309.38بلغت المحسوبة  F  أن قيمة (3-41رقم ) نلاحظ من نتائج الجدول
  على لأثر أخلاقيات السعرما يعني وجود دلالة إحصائية ،  Sig.f 0.00=قدرهاعند قيمة دلالة  

       عند قيمة  إحصائياوهي دالة  17.58 المحسوبة  T  كما بلغت قيمة ،حقوق المستهلك الأساسيةحماية 
، حقوق المستهلك الأساسيةحماية  متغير مؤثر في السعرأخلاقيات  ، ما يعني أنsig. t=0.00 دلالة

 تغير بوحدة واحدة يقابله  رالسعأخلاقيات  قيمةوالذي يعني أن التغير في  Bوبالنظر لقيمة المعامل 
 R=0.61وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط   الأساسية، حقوق المستهلك حماية  في B=2.99 بمقدار

أي أن  0.2R=38، وبلغت قيمة معامل التحديد  بينهمامتوسط موجب وهو ما يدل على وجود ارتباط 
تغيرات على السببها ت  حماية حقوق المستهلك الأساسية على مستوى من التغيرات الحاصلة  38%

وبالتالي نقبل الفرضية الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية نرفض ، وعليه أخلاقيات السعر مستوى 
ذو دلالة  إحصائية لتبني أخلاقيات السعر في مؤسسات  أثريوجد ، ما يعني أنه الفرعية الثانية

بمدينة سطيف وفق المعادلة التالية:  حماية حقوق المستهلك الأساسيةعصائر على المشروبات الغازية وال
 (37.79+ ) لسعرأخلاقيات ا 2.99= الأساسية  حقوق المستهلكحماية 



 الدراسة الميدانية الفصل الثالث :............................................................

 

 
 

204 

 :تنص على ما يلي التيثالثا: اختبار صحة الفرضية الفرعية الثالثة 
0H: يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات التوزيع في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على لا

𝛼معنويةعند مستوى حماية حقوق المستهلك الأساسية  بمدينة سطيف  ≤ 0.05. 
1H : يوجد أثر  ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات التوزيع في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على

𝛼معنوية  عند مستوى حماية حقوق المستهلك الأساسية بمدينة سطيف  ≤ 0.05. 
 

وهي دالة عند قيمة دلالة    373.15 بلغت المحسوبة Fأن قيمة  (3-41)رقم  نلاحظ من نتائج الجدول
حقوق المستهلك  حماية على أخلاقيات التوزيع لأثرما يعني وجود دلالة إحصائية   sig.f=0.00قدرها

، ما sig.t=0.00عند قيمة دلالة إحصائياوهي دالة   19.31 المحسوبةT ، كما بلغت قيمةالأساسية
 B، وبالنظر لقيمة المعامل الأساسية حقوق المستهلك حماية متغير مؤثر فيأخلاقيات التوزيع  يعني أن

حماية  في B=3.49بمقدار تغير بوحدة واحدة يقابله  أخلاقيات التوزيع يعني أن التغير في قيمة والذي
وهو ما يدل على وجود  ،R=0.65وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط  حقوق المستهلك  الأساسية، 

من التغيرات  %42أي أن   0.422R= ، وبلغت قيمة معامل التحديد بينهمامتوسط موجب ارتباط 
، التوزيعأخلاقيات  تغيرات على مستوى السببها ت حقوق المستهلك الأساسية حماية الحاصلة على مستوى 

، ما يعني أنه الفرعية الثالثةوبالتالي نقبل الفرضية الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية نرفض وعليه 
يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات التوزيع في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على حماية 

حقوق المستهلك الأساسية = حماية حقوق المستهلك الأساسية بمدينة سطيف وفق المعادلة التالية: 
 .(..85.+ )التوزيع أخلاقيات  95.3
 :التي تنص على ما يليو :اختبار صحة الفرضية الفرعية الرابعة رابعا

0Hوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات الترويج   في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر ي: لا
𝛼 معنوية عند مستوى  بمدينة سطيفعلى حماية حقوق المستهلك الأساسية  ≤ 0.05. 

1H : الغازية والعصائر على يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لأخلاقيات الترويج   في مؤسسات المشروبات
𝛼 معنوية عند مستوى  بمدينة سطيف حماية حقوق المستهلك الأساسية ≤ 0.05. 

 
وهي دالة عند قيمة  749.40  بلغت المحسوبة Fنلاحظ أن قيمة  (3-41)من نتائج  الجدول رقم 

حقوق حماية  علىالترويج أخلاقيات لأثر ما يعني وجود دلالة إحصائية  sig.f=0.00 دلالة  قدرها
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عند قيمة  إحصائياوهي دالة  27.37  ةالمحسوب T  كما بلغت قيم ،المستهلك الأساسية
، حقوق المستهلك الأساسية حماية  متغير مؤثر في   أخلاقيات الترويج ، ما يعني أنsig.t=0.00دلالة

 تغير واحدة يقابلهبوحدة  أخلاقيات الترويج والذي يعني أن التغير في قيمة Bوبالنظر لقيمة المعامل 
وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط  ، حماية حقوق المستهلك الأساسية  في B=2.58 بمقدار 

R=0.77 0.2= 59، وبلغت قيمة معامل التحديد  بينهماقوي موجب وجود ارتباط و ما يدل على وهR
 على مستوى  تغيراتالسببها ت حقوق المستهلك من التغيرات الحاصلة على مستوى  %59أي أن 

 الفرعيةوبالتالي نقبل الفرضية الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية نرفض ، وعليه الترويجأخلاقيات 
في مؤسسات المشروبات الغازية الترويج لأخلاقيات ذو دلالة  إحصائية  أثريوجد ، ما يعني أنه الرابعة

  بمدينة سطيف وفق المعادلة التالية: والعصائر على حماية حقوق المستهلك الأساسية
 (33.81+ )الترويج أخلاقيات  2.58= الأساسية  قوق المستهلكححماية 

 
 والفرضيات الفرعية لها: اختبار صحة الفرضية الرئيسية الثالثة رابعالمطلب ال

والفرضيات الفرعية لها بالاعتماد على اختبار الانحدار البسيط  لثةتم اختبار صحة الفرضية الرئيسية الثا
حماية حقوق المستهلك الأساسية من خلال تبني أخلاقيات التسويق ورضا وهذا لتحديد طبيعة العلاقة بين 
 المستهلك حيث يعبر كل من :

ن المتغير المحور الأول "حماية حقوق المستهلك الأساسية من خلال تبني أخلاقيات التسويق " ع -
 المستقل؛

 المحور الثاني "رضا المستهلك" عن المتغير التابع. -
المعنوية عندما تكون القيمة الاحتمالية اكبر من مستوى  0Hوتكون قاعدة القرار بقبول الفرضية الصفرية 

المعنوية   عندما تكون القيمة الاحتمالية أقل أو تساوي مستوى  1H(، أو قبول الفرضية البديلة 2.20)
(2.20.) 

 الثالثة  ةالفرع الأول : اختبار صحة الفرضية الرئيسي
 :التي تنص على ما يلي الرئيسية الثالثة التحقق من صحة الفرضيةتم 

2H من خلال تبني أخلاقيات  الأساسية حقوق المستهلك لحمايةذو دلالة  إحصائية  أثريوجد : لا
عند مستوى  بمدينة سطيفرضا المستهلك في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  التسويق
𝛼معنوية  ≤ 0.05. 
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1H : في مؤسسات المشروبات الغازية  الأساسية حقوق المستهلكحماية لذو دلالة  إحصائية  أثريوجد
𝛼 معنويةعند مستوى  بمدينة سطيفالمستهلك رضا والعصائر على  ≤ 0.05. 

 الموالي يوضح نتائج الاختبار الإحصائي الانحدار البسيط للفرضية الرئيسية الثالثةوالجدول 
 للفرضية الرئيسية الثالثة(: نتائج الاختبار الإحصائي الانحدار الخطي البسيط 3-42جدول رقم )

 المتغير التابع
" المستهلك رضا "  

R R2  F  
 المحسوبة

Sig.f   ثابت
الانحدار 

B 

 معامل 
 الانحدار
a  

T  
 المحسوبة

Sig.t 

لالمتغير المستق  
حماية حقوق 
المستهلك من 
خلال تبني 
ق"أخلاقيات التسوي  

1.52 1.20 212.21 1.11 1.12 1.52- 22.27 1.11 

معادلة نموذج 
  الانحدار

 (-5.52+ )من خلال تبني أخلاقيات التسويق  الأساسية حقوق المستهلكحماية  5593المستهلك = رضا 

 spssإعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات  المصدر :

 
وهي دالة عند قيمة دلالة   =F 809.43بلغت  المحسوبة F قيمة نلاحظ من الجدول نجد أن

حقوق المستهلك الأساسية  من خلال لأثر حماية ما يعني وجود دلالة إحصائية   =02.2Sig.fقدرها
وهي دالة ،  T=28.45المحسوبة T، كما بلغت قيمة المستهلكرضا  علىتبني أخلاقيات التسويق  
حقوق المستهلك  الأساسية من حماية  ما يعني أن، ما يعني أن sig.t=0.00إحصائيا عند قيمة دلالة 

والذي يعني  B، وبالنظر لقيمة المعامل المستهلكرضا  متغير مؤثر فيخلال تبني أخلاقيات التسويق 
بوحدة واحدة  المستهلك الأساسية من خلال تبني أخلاقيات التسويقحقوق حماية أن التغير في قيمة 

وهو  R=0.78وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط   ،رضا المستهلكفي  B=0.39بمقدار  تغير يقابله
 %61أي أن  0.612R=، وبلغت قيمة معامل التحديد  بينهماقوي موجب ارتباط ما يدل على وجود 

 حقوق المستهلكحماية  تغيرات على مستوى السببها المستهلك  ترضا  مستوى  من التغيرات الحاصلة على
 راجع لعوامل أخرى، وفق النموذج التالي: % 00و ،الأساسية من خلال تبني أخلاقيات التسويق

 -من خلال تبني أخلاقيات التسويق الأساسية  حقوق المستهلكحماية  5593المستهلك = رضا 
ذو دلالة   أثريوجد ما يعني أنه  ،الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلةوعليه نرفض  (5.52)
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من خلال تبني أخلاقيات التسويق  في مؤسسات المشروبات  الأساسية إحصائية لحماية حقوق المستهلك
 .الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف 

 الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية  صحة الفرع الثاني: اختبار
الإحصائي تحليل الانحدار  الإختبارتم اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثالثة باستخدام 

 في الجدول أدناه و النتائج موضحة الخطي 

 للفرضية الرئيسية الثالثةللفرضيات الفرعية نتائج الاختبار الإحصائي الانحدار الخطي البسيط  (3-43)جدول رقم

 المتغير التابع
"" رضا المستهلك  

R R2 F  المحسوبة  Sig.f   ثابت
 Bالانحدار 

 معامل
 الانحدار

a 

T  
 المحسوبة

Sig.t 

حماية حق الأمان 
   1.25 1.27 202.12 1.11 0.55 02.22 21.25 1.11 

 (12.64+ )خلال تبني أخلاقيات التسويقالأمان  من حماية حق  1.77المستهلك = رضا  معادلة الانحدار 

حق  حماية
الحصول على 

 المعلومات
1.22 1.25 272.52 1.11 0.22 3355. 20.15 1.11 

حماية  حق الحصول على المعلومات من خلال تبني اخلاقيات التسويق  +  1.49المستهلك = رضا  معادلة الانحدار 
(11.04) 

حق  حماية
 1.11 2.72 02.25 0.12 1.11 52.50 1.02 1.17 الإختيار

 (18.27من خلال تبني أخلاقيات التسويق+ ) الاختيارحماية  حق  1.06المستهلك = رضا  معادلة الانحدار

حماية حق سماع 
 1.11 07.22 30535 2.12 1.11 272.22 1.11 1.75 الرأي

 spssإعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات لمصدر : ا

 :التي تنص على ما يليو  أولا: اختبار صحة الفرضية الفرعية الأولى 
0H :يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لحماية حق الأمان من خلال تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات لا

𝛼 معنوية عند مستوى المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف  ≤ 0.05. 
1H : يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لحماية حق الأمان من خلال تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات

𝛼 معنوية عند مستوى المستهلك بمدينة سطيف رضا المشروبات الغازية والعصائر على  ≤ 0.05 

وهي دالة عند قيمة   F= 419.32بلغت المحسوبة  F نلاحظ أن قيمة (3-43)من نتائج الجدول رقم  
الأمان من خلال تبني حق حماية لأثر ما يعني وجود دلالة إحصائية   sig .f=0.00دلالة قدرها
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 إحصائياوهي دالة T=20.47 المحسوبة T ، كما بلغت قيمةالمستهلكرضا  علىأخلاقيات التسويق  
متغير  أخلاقيات التسويقمن خلال تبني  الأمانحق حماية  ، ما يعني أنsig .t=0.00عند قيمة دلالة

الأمان حق حماية  والذي يعني أن التغير في قيمة B، وبالنظر لقيمة المعامل المستهلك رضا  فيمؤثر 
وهذا ما المستهلك رضا  في B=1.77بمقدار  تغير بوحدة واحدة يقابلهمن خلال تبني أخلاقيات التسويق 

 ، وبلغتبينهمامتوسط موجب ارتباط وهو ما يدل على وجود  ،R=0.67تفسره قيمة معامل الارتباط  
  ،المستهلكرضا  من التغيرات الحاصلة على مستوى  %45أي أن  0.2R=45قيمة معامل التحديد  

راجع لعوامل  %00من خلال تبني أخلاقيات التسويق و الأمانحق حماية  تغيرات على مستوى السببها ت
، ما الفرعية الأولىوبالتالي نقبل الفرضية الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية نرفض ، وعليه أخرى 

دلالة  إحصائية لحماية حق الأمان من خلال تبني أخلاقيات التسويق  في ذو  أثريوجد يعني أنه 
بمدينة سطيف وفق المعادلة التالية:  المستهلكرضا مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على حماية 

 .(12.64+ ) من خلال تبني أخلاقيات التسويق الأمانحق حماية  1.77المستهلك = رضا 
 :التي تنص على ما يليو  الفرضية الفرعية الثانية : اختبار صحة ثانيا 

0Hيوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لحماية حق الحصول على المعلومات من خلال تبني اخلاقيات : لا
عند مستوى التسويق  في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف 

𝛼 معنوية  ≤ 0.05. 
1H : يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية لحماية  حق الحصول على المعلومات من خلال تبني اخلاقيات

 عند مستوى المستهلك بمدينة سطيف رضا التسويق في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على 
𝛼 معنوية  ≤ 0.05. 

وهي دالة عند قيمة   F= 456.76بلغت المحسوبة  F أن قيمة (3-43)رقم نلاحظ من نتائج الجدول  
حق الحصول حماية  لأثرما يعني وجود دلالة إحصائية  ، Sig.f=0.00قدرها عند مستوى دلالة دلالة 

 المحسوبة  T ، كما بلغت قيمةالمستهلكرضا  علىعلى المعلومات من خلال تبني أخلاقيات التسويق 
T=21.37  عند قيمة دلالة إحصائياوهي دالةsig.t=0.00 ، حق الحصول على حماية  أنما يعني

، وبالنظر لقيمة المعامل المستهلكرضا  متغير مؤثر فيالمعلومات من خلال تبني أخلاقيات التسويق  
B حق الحصول على المعلومات من خلال تبني أخلاقيات حماية  والذي يعني أن التغير في قيمة

وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط   ،المستهلكرضا  في B=1.49بوحدة واحدة يقابله بمقدار التسويق 
=0.69R  وبلغت قيمة معامل التحديد  بينهمامتوسط موجب وهو ما يدل على وجود ارتباط ،
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=0.472R تغيرات على السببها ت المستهلك رضا  من التغيرات الحاصلة على مستوى  %47أي أن
راجع لعوامل  %00و ،التسويقحق الحصول على المعلومات من خلال تبني أخلاقيات حماية  مستوى 
ما ، الفرعية الثانيةوبالتالي نقبل الفرضية الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية نرفض وعليه  أخرى،

يوجد تأثير ذو دلالة  إحصائية لحماية حق الحصول على المعلومات من خلال تبني أخلاقيات يعني أنه 
المستهلك بمدينة سطيف وفق رضا ائر على حماية التسويق  في مؤسسات المشروبات الغازية والعص

من خلال تبني  حق الحصول على المعلومات حماية  1.49المستهلك = رضا تالية: المعادلة ال
 .(11.04+ )  أخلاقيات التسويق

 
 :تنص على ما يلي والتيالفرضية الفرعية الثالثة ثالثا: اختبار صحة 

0Hيوجد أثر ذو دلالة  إحصائية  حماية حق الاختيار من خلال تبني أخلاقيات التسويق في : لا
𝛼معنويةعند مستوى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف  ≤

0.05. 
1H : يوجد أثر ذو دلالة  إحصائية  حماية حق الاختيار من خلال تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات

𝛼معنوية عند مستوى  بمدينة سطيف المستهلكينرضا المشروبات الغازية والعصائر على  ≤ 0.05. 

وهي دالة عند قيمة   F= 72.71بلغتالمحسوبة  F أن قيمة (3-43)رقم  نلاحظ من نتائج الجدول  
الاختيار من خلال تبني حق حماية  لأثر ما يعني وجود دلالة إحصائية  ،sig.f 0.00= دلالة  قدرها

عند  إحصائياوهي دالة  T=8.52 قيمة المحسوبة  T كما بلغت ،المستهلكرضا  علىأخلاقيات التسويق 
متغير  خلال تبني أخلاقيات التسويقالاختيار من حق  حماية  ، ما يعني أنsig.t=0.00قيمة دلالة
حق حماية   قيمةوالذي يعني أن التغير في  Bوبالنظر لقيمة المعامل ، المستهلكرضا  مؤثر في

 المستهلكرضا  في B=1.06بمقدار تغير بوحدة واحدة يقابله الاختيار من خلال تبني أخلاقيات التسويق
، بينهماضعيف موجب ارتباط وهو ما يدل على وجود  ،R=0.35وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط  

  المستهلكرضا  من التغيرات الحاصلة على مستوى  %12أي أن 0.122R=وبلغت قيمة معامل التحديد  
نرفض ، وعليه الاختيار من خلال تبني أخلاقيات التسويقحق حماية  تغيرات على مستوى السببها ت

يوجد أثر ذو ما يعني أنه ، الفرعية الثالثةوبالتالي نقبل الفرضية الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية 
المشروبات  دلالة  إحصائية حماية  حق الاختيار من خلال تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات

 بمدينة سطيف وفق المعادلة التالية:رضا المستهلك الغازية والعصائر على 
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 .(18.27+ )من خلال تبني أخلاقيات التسويق الاختيارحق  حماية  1.06المستهلك = رضا  
 :التي تنص على ما يليو  الفرضية الفرعية الرابعة: رابعا :اختبار صحة 

0H :في   من خلال تبني أخلاقيات التسويق ذو دلالة  إحصائية لحماية حق سماع الرأي أثريوجد لا
𝛼معنويةعند مستوى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف  ≤

0.05. 
1H : في   من خلال تبني أخلاقيات التسويق ذو دلالة  إحصائية لحماية حق سماع الرأي أثريوجد

𝛼معنويةعند مستوى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا المستهلك بمدينة سطيف  ≤

0.05. 
 

وهي دالة عند قيمة   F= 252.29بلغت المحسوبة  Fأن قيمة  (3-43)رقم  نلاحظ من نتائج الجدول
حماية حق سماع الرأي من خلال تبني  لأثرما يعني وجود دلالة إحصائية   sig.f=0.00دلالة  قدرها

 إحصائياوهي دالة   T=15.88 المحسوبة  T ، كما بلغت قيمةالمستهلكرضا  على أخلاقيات التسويق
 حماية حق سماع الرأي من خلال تبني أخلاقيات التسويق ، ما يعني أنsig.t=0.00عند قيمة دلالة
حماية حق  والذي يعني أن التغير في قيمة ،B، وبالنظر لقيمة المعامل المستهلكرضا  متغير مؤثر في

رضا  في B=2.04بمقدار  تغير بوحدة واحدة يقابله سماع الرأي من خلال تبني أخلاقيات التسويق
متوسط وهو ما يدل على وجود ارتباط ،  R=0.57وهذا ما تفسره قيمة معامل الارتباط  ، المستهلك 

من التغيرات الحاصلة على  %33أي أن R2=0.33 بينهما، وبلغت قيمة معامل التحديد  موجب 
حماية حق سماع الرأي من خلال تبني أخلاقيات  مستوى تغيرات على السببها ت المستهلك رضا  مستوى 
، الفرعية الرابعةوبالتالي نقبل الفرضية الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية نرفض ، وعليه التسويق

في  من خلال تبني أخلاقيات التسويق لحماية حق سماع الرأيذو دلالة  إحصائية  أثريوجد ما يعني أنه 
 وفق المعادلة التالية:  بمدينة سطيف رضا المستهلكلغازية والعصائر على مؤسسات المشروبات ا

 (15.10+ ) من خلال تبني أخلاقيات التسويق حق سماع الرأي حماية 2.04المستهلك = رضا 
 و الفرضيات الفرعية لها: اختبار صحة الفرضية الرئيسية الرابعة  الخامسالمطلب 

  يلي:  الرابعة والتي تنص على ماصحة الفرضية مدى   سيتم في هذا المطلب اختبار
 0H:المشروبات الغازية على  مؤسساتفي   أخلاقيات التسويق تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد لا

 الديموغرافية. الخصائصرضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة 
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1H :المشروبات الغازية على  مؤسساتفي   أخلاقيات التسويق تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  يوجد
 الديموغرافية. الخصائصرضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة 

 وقد اختصرنا هذه الخصائص الديموغرافية في كل من الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، الدخل.
 

 اختبار صحة الفرضية الفرعية الأولى  : الفرع الأول 
 لعينيتين مستقلتين: t-testتم التحقق من صحة الفرضية من خلال الاختبار الإحصائي 

0H :تبني أخلاقيات التسويق لمؤسسات المشروبات الغازية  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في
𝜶معنوية عند مستوى  الجنسبمدينة سطيف بدلالة متغير  رضا المستهلكوالعصائر على  ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 

1H :رضا تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  توجد فروق ذات دلالة إحصائية في
𝜶 معنوية عند مستوى  الجنسبمدينة سطيف بدلالة متغير  المستهلك ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 

 
مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا أخلاقيات التسويق في تبني (: الفروق 3-44)جدول رقم 

 .سطيف بدلالة متغير الجنس المستهلك بمدينة

حجم  الجنس
 العينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 Tالاختبار الإحصائي  Fالاختبار الإحصائي 
مستوى 
 المعنوية

-level α 

 قيمة الدلالة Fقيمة 
 قيمة الدلالة Tقيمة  

 
0.05 

 9,038 34,51 204 الذكور
3.92 0.04 -0.64 0.52 

 8,010 35,02 302 الإناث
 spssإعداد الباحثة بالإعتماد على مخرجات لمصدر : ا

وبانحراف معياري  34.51يساوي الذكور يتضح من نتائج الجدول أن المتوسط الحسابي لمجموعة 
9.038=1S، 8.010وبانحراف معياري  35.02الإناث فبلغت  قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة  أما ،

لأنها  ،sig.f 0.61=وهي قيمة دالة إحصائيا بقيمة دلالة F=(3.92)الإحصائيبالنظر لقيمة الاختبار و 
في حالة عينتين مستقلتين وغير  Tوعليه فنعتمد على قيمة  ،α=2.20من مستوى الدلالة  أصغر

وهي  t=(-0.64)(، وقد بلغت قيمة Welchمتجانستين وهي نفسها قيمة الاختبار الإحصائي والش )
𝜶 المعنوية من مستوى  ركبألأنها  sig.f =0.52 دالة إحصائيا بقيمة دلالة غير  ≤ 𝟎. وعليه  ، 𝟎𝟓
لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية ، ما يعني أنه 1Hالفرضية البدلة  ونرفض 0Hالفرضية الصفرية  نقبل
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بمدينة  المستهلكرضا تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  في
 .الجنسسطيف بدلالة متغير 

 
 الفرع الثاني: اختبار صحة الفرضية الفرعية الثانية 

تحليل التباين أحادي من خلال الاختبار الإحصائي الفرعية الثانية  تم التحقق من صحة الفرضية 
 :تم التحقق من صحة الفرضية التي تنص على ما يلي، و ANOVAالاتجاه 

0H : على رضا تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  فروق ذات دلالة إحصائية فيلا توجد
𝛼عند مستوى معنوية    الفئة العمريةالمستهلك بمدينة سطيف بدلالة متغير  ≤ 0.05 . 

1H :على رضا تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر  توجد فروق ذات دلالة إحصائية في
𝜶 معنويةعند مستوى الفئة العمرية بمدينة سطيف بدلالة متغير  المستهلك ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 

 والجدول الموالي يوضح نتائج الإختبار:
مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على أخلاقيات التسويق في في تبني (: الفروق 3-45)جدول رقم 

 .الفئة العمريةرضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة متغير 

حجم  العمريةالفئة 
 العينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 قيمة الدلالة Fقيمة  المعياري 

 
 مستوى الدلالة

-level α 

 7,711 35,26 182 سنة 00 سنة إلى 00من 

2.00 2.00 2.20 
 8,410 34,46 220 سنة 00إلى  02من
 9,627 34,77 83 سنة 00 سنة إلى 02من 

 10,034 34,90 21 فما فوق  02من 
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على  مخرجات  المصدر :

  يساوي  سنة 00 سنة إلى 00من الفئة العمرية  من نتائج الجدول أن المتوسط الحسابي لمجموعة  يتبين
إلى  02منالفئة العمرية  قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة  وتساوي  ،7.711معياري  وبانحراف 35.26=

 02من الفئة العمرية  قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة  أما،8.410وبانحراف معياري  34.46 سنة 00
قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة  وتساوي ،9.627وبانحراف معياري 34.77فتساوي    سنة 00سنة إلى 

بالنظر لقيمة الاختبار الإحصائي و  ،10.034وبانحراف معياري  34.90فما فوق  02من السن 
F=0.29  المعنويةكبر من مستوى ألأنها (0.82)دالة إحصائيا بقيمة دلالة غير وهي قيمة 𝜶 ≤

𝟎. لا توجد فروق ذات ، ما يعني أنه 1Hالفرضية البدلة  ونرفض0Hالفرضية الصفرية  نقبلوعليه  𝟎𝟓
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رضا تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  دلالة إحصائية في
 .الفئة العمريةبمدينة سطيف بدلالة متغير  المستهلك

 
 الفرع الثالث: اختبار صحة الفرضية الفرعية الثالثة 

تم التحقق من صحة الفرضية الفرعية الثالثة من خلال الاختبار الإحصائي تحليل التباين أحادي الاتجاه 
ANOVA تم التحقق من صحة الفرضية التي تنص على ما يلي، و: 

0H : رضالا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على 
𝜶عند مستوى معنوية  المستوى التعليمي بمدينة سطيف بدلالة متغير  المستهلك ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 

1H : رضا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على
𝜶عند مستوى دلالة  المستوى التعليميبمدينة سطيف بدلالة متغير المستهلك  ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 

 والجدول الموالي يوضح نتائج الاختبار:
مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على أخلاقيات التسويق في في تبني (: الفروق 3-46)جدول رقم 

 المستوى التعليمي.رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة متغير 

 المستوى التعليمي
حجم 
 العينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 Fقيمة 
 قيمة الدلالة

p 
 مستوى الدلالة

-level α 

 6,646 35,30 42 ابتدائي

0.00 2.22 2.20 
 8,302 34,86 43 متوسط
 6,245 30,00 3 ثانوي 
 7,055 38,72 268 جامعي

 9,190 33,58 150 دراسات عليا
 SPSSإعداد الباحثة بالإعتماد على  مخرجات  المصدر :

 يساوي ابتدائي المستوى التعليم يمن نتائج الجدول أن المتوسط الحسابي لمجموعة  نلاحظ من خلال 
المستوى التعليمي قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة  وتساوي  ،6.646بلغ  معياري  وبانحراف35.30
المستوى التعليمي قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة أما  ،8,302وبانحراف معياري  34,86متوسط 

المستوى قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة  وتساوي ،6.245وبانحراف معياري   30.00ثانوي فبلغت 
وهي  F=3.45بالنظر لقيمة الاختبار الإحصائي و  ،7,055وبانحراف معياري 38,72جامعي  التعليمي

𝜶 المعنوية  من مستوى  أصغرلأنها ( 0.00)قيمة دالة إحصائيا بقيمة دلالة  ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 
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توجد فروق ذات دلالة  ، ما يعني أنه1Hالفرضية البدلة  ونقبل0Hالفرضية الصفرية  نرفضوعليه  
 المستهلكرضا تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  إحصائية في

 .المستوى التعليميبمدينة سطيف بدلالة متغير 
 للمقارنات البعدية لمجموعات المستوى التعليمي: LSDعرض نتائج الاختبار -

مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على رضا  التي تتبناهامن اجل التعرف عن المجموعة 
قمنا بحساب الفروق بين المتوسطات  ،المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة متغير المستوى التعليمي

 .ةمستويات تعليمية مختلف الذين يملكون فراد عينة الدراسة لأالحسابية 
 للمقارنات البعدية لمجموعات المستوى التعليمي. LSD(: يوضح نتائج الاختبار 3-47جدول رقم )

 المستوى التعليمي
بين المتوسطات  الفرق 

 المعياري  الخطأ الحسابي
 الدلالةقيمة 

p-value 

مستوى 
 الدلالة
-level α 

 جامعي

 2.20 1,812 3,41 ابتدائي

2.20 
 2.20 4,988 8,72 متوسط
 2.22 1,372 *3,85 ثانوي 

 0,00 1,445 *5,14 دراسات عليا
 SPSSإعداد الباحثة بالإعتماد على  مخرجات  المصدر :

 
المشروبات الغازية والعصائر على رضا  يتضح من نتائج الجدول أن الفرق في تبني مؤسسات  

هو لصالح المجموعة من الفئة ذات المستوى  ،المستهلكين بمدينة سطيف بدلالة متغير المستوى التعليمي
 0.00التعليمي جامعي حيث يساوي الفرق بين المتوسطات الحسابية للمجموعة )جامعي/دراسات عليا( 

من مستوى الدلالة  أصغرلأنها  (0.00)ئيا بقيمة دلالة وهي قيمة دالة إحصا 0.000عند خطأ معياري 
2.20=α. 

 الفرضية الفرعية الرابعة   اختبار صحةالفرع الرابع: 
التي تنص و ،لعينيتين مستقلتين t-testتم التحقق من صحة الفرضية من خلال الاختبار الإحصائي  

 :على ما يلي
0H :رضا تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في

𝜶 معنوية عند مستوى الدخل بمدينة سطيف بدلالة متغير  المستهلك ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 
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1H :رضا تبني مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  توجد فروق ذات دلالة إحصائية في
𝜶 معنوية عند مستوى  الدخلبمدينة سطيف بدلالة متغير  المستهلك ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 

 
مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على أخلاقيات التسويق في في تبني (: الفروق 3-48)جدول رقم 

 الدخل.رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة متغير 

 الدخل
حجم 
 العينة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 Fقيمة 
 قيمة الدلالة
p-value 

مستوى 
 الدلالة
-level α 

 8,257 35,49 154 دج02222أقل من 

0.94 0.42 2.20 
 7,966 34,48 103 دج 00222 دج إلى02222من 
 8,487 33,85 114 دج00222 دج إلى 00222من 

 8,929 35,12 135 دج 00222أكثر من 
 SPSSمن إعداد الباحثة بالإعتماد على  مخرجات  المصدر :

يساوي  دج02222أقل من الفئة من الدخل من نتائج الجدول أن المتوسط الحسابي لمجموعة  يتبين
من الفئة من الدخل قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة  وتساوي  ، 8.257معياري  وبانحراف35.49
قيمة المتوسط الحسابي  وتساوي ،7.966وبانحراف معياري  34.48دج 00222 دج إلى02222

 وتساوي  ،8.487وبانحراف معياري  33.85 دج00222 دج إلى 00222من الدخلالفئة من لمجموعة 
وبانحراف معياري  35.12دج 00222أكثر من الفئة من الدخل قيمة المتوسط الحسابي لمجموعة 

دالة إحصائيا بقيمة دلالة غير وهي قيمة  F=0.94بالنظر لقيمة الاختبار الإحصائي و  ،8.929
𝜶 المعنوية كبر من مستوى ألأنها  (0.42) ≤ 𝟎. 𝟎𝟓 . 

لا توجد فروق ذات دلالة ، ما يعني أنه 1H البديلة الفرضية  ونرفض0H الفرضية الصفرية  نقبلوعليه 
 رضا المستهلكتبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر على  إحصائية في

 .الدخلبمدينة سطيف بدلالة متغير 
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 النهائية: تحليل النتائج خامسالمبحث ال
أخلاقيات التسويق في المؤسسة الاقتصادية بين تبني  أثروجود  البحث عن هدفت هذه الدراسة إلى  

ترجمت فيما بعد إلى فرضيات حاولنا الإجابة  ،الأسئلةوقد أثارت الدراسة جملة من  ،ورضا المستهلك
 .عليها من خلال هذا العمل

والفرضيات المطروحة ويمكن إدراج  الأسئلةتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج ساهمت في الإجابة على 
 :هذه النتائج فيما يلي

 
 بمحاور الدراسة  المطلب الأول: تحليل النتائج المرتبطة

يتضمن هذا المطلب تحليل نتائج الدراسة من حيث معرفة آراء المستجوبين ومدى موافقتهم على   
 .محاور الدراسة مضامين

 الفرع الأول: المزيج التسويقي
وذلك نظرا لكونه الأنشطة البارزة  ،حصرت الدراسة مجال تبني أخلاقيات التسويق في المزيج التسويقي  

وعليه يمكن للمستهلك الحكم عليه، وقد توصلت الدراسة لعدة نتائج بهذا الخصوص  ،لعمل المؤسسات
 :نبرزها فيما يلي

 أخلاقيات المنتوج :أولا 
المنتوج  حسب رأي  أخلاقيات تطبق والعصائر بينت الدراسة أن مؤسسات المشروبات الغازية  

 على :  بدرجة مرتفعةالمستجوبين بمدينة سطيف، فمؤسسات المشروبات الغازية والعصائر تحرص 
الصلاحية، عنوان مصلحة ، تاريخ )المكوناتالبيانات الأساسية  كافةء عبوات مشروباتها على احتوا .0

وكتابتها بشكل واضح وقابل للقراءة، فبالرغم أن كتابة البيانات الأساسية  (خ.... إلحماية المستهلك
مفروضة قانونا، وأعوان مديريات التجارة يحرصون على مراقبة هذا الجانب، إلا أنهم لا يستطيعون مراقبة 

ن الجانب الأخلاقي  للمؤسسات هنا في التزام كل المشروبات المعروضة للاستهلاك لكثرتها، فيكم
المؤسسات من نفسها دون الخوف من المساءلة القانونية،  بصدق بياناتها ووضوحها وقابليتها للقراءة، لما 

 لهذه البيانات من أهمية )خاصة تاريخ الصلاحية والمكونات( في حماية المستهلك ؛
من قبل المستهلكين حتى يسهل تمييز مشروباتها  ،وضع شعار على عبوات مشروباتها مميز وواضح  .2

 ويصعب تقليده من قبل بعض الأفراد والمؤسسات غير الرسمية.
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الالتزام بحجم المشروبات كما هو مدون في العبوة، حيث أشار المستجوبين إلا قلة انتشار الممارسات  .1
 غير الأخلاقية فيما يخص حجم المشروبات داخل العبوات. 

فقد وافق المستجوبين  ،سلامة البيئة علىومحافظتها  إعادة تدوير عبوات المشروباتأما فيما يخص  .2
بدرجة متوسطة على مضمون العبارة، ورغم احتواء اغلب عبوات للمشروبات المستهلكة على علامة 

والمؤسسات لا تقوم ،التدوير، إلا أن هذا يعد غير كافي من حيث نسبة البلاستيك المعاد تدويره من جهة
مبادرات لتوعية المستهلكين بأهمية إعادة التدوير، وكيفية التخلص من عبواتها بعد الاستهلاك من جهة ب

 أخرى؛ 
هم على مواد ومكونات ضارة بصحت وافق المستجوبين على أن المشروبات التي يستهلكونها لا تحتوي   .7

أجوبتهم، فأغلب المستجوبين  بدرجة متوسطة  تقترب إلى الانخفاض، حيث عرفت هذه العبارة تشتت في 
على علم بأن المشروبات المستهلكة خاصة الغازية منها تؤثر سلبا على صحتهم على المدى البعيد، 
ورغم ذلك فقد أشارت دراسة سلوكهم الشرائي إلى أن أغلبهم يتناولونها ثلاثة مرات أسبوعيا وهو معدل 

غلب المحلات والمطاعم والمقاهي، الإقبال الكبير مرتفع، ويرجع ذلك إلى سعرها المناسب، تواجدها في أ 
 .على الأطعمة السريعة والتي غالبا ما يفضل المستهلكين تناولها مع المشروبات الغازية والعصائر

يعتبر المنتوج أكثر عنصر في المزيج التسويقي يتم تطبيق أخلاقيات التسويق على مستواه، وافق  .2
أخلاقياته من قبل المؤسسة ويرجع ذلك لكونه مرتبط بصحة على تبني  بنسبة مرتفعةالمستجوبين 

المستهلك وأمانه، بالإضافة إلى أن بعض الممارسات غير الأخلاقية فيه تعرض المؤسسات إلى المساءلة 
 القانونية.

 أخلاقيات السعر :ثانيا 
مرتفعة حسب  تتبنى أخلاقيات السعر بدرجةبينت الدراسة أن مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر   

 أفراد العينة، خاصة ما تعلق منها بمممم:
اختلاف أسعار علامات المشروبات الغازية والعصائر عن بعضها البعض، وهذا دليل على وجود   .0

منافسة سعرية بين المؤسسات الناشطة في القطاع، وعدم وجود اتفاقيات ضمنية منافية للمنافسة بين 
  المؤسسات؛

عدم رفع مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر لأسعارها في المناسبات والصيف، بل على     .2
العكس من ذلك، تستغل المؤسسات هذه الفترات للترويج لمشروباتها من خلال القيام بتخفيضات 

 سعرية.
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 وافق المستجوبين بدرجة مرتفعة على عدم وجود تمييز سعري، فسعر نفس العلامة من المشروبات .1
الغازية والعصائر لا يختلف من محل إلى أخر، لكن أشاروا إلى أن بعض المطاعم الفخمة تزيد في 

 السعر الأصلي للمشروبات المقدمة، وهذا الأمر ليس بيد المؤسسات
أما فيما يخص عبارة  سعر المشروبات الغازية والعصائر عادل ومتناسب مع جودتها، فقد وافق  .2

درجة متوسطة على ذلك، حيث يرون أن جودة  بعض المشروبات المستجوبين على مضمونها ب
المستهلكة  متوسطة، وبالتالي مقارنة بجودتها فسعرها مرتفع، ولكن يبقى استهلاكها هو الحل 
للانتعاش، خاصة في فصل الصيف نظرا لارتفاع أسعار بعض الفواكه التي يمكن صنع عصائر 

 طبيعية منزليا منها.
 
 توزيعأخلاقيات ال :ثالثا
 متوسطةبدرجة  تتبنى أخلاقيات التوزيع المشروبات الغازية والعصائر بينت الدراسة على أن مؤسسات  

 خاصة أنها: 
 توفر مشروباتها في كافة المحلات دون تمييز؛ .0
 ...(..عن أشعة الشمس، )بعيدابطريقة صحية وآمنة مشروباتها  كما أن المؤسسات تلتزم بعرض .2

 وذلك خوفا من تلف مشروباتها وتجنبا المساءلة القانونية إذا تعرض أحد المستهلكين لأضرار؛
المشروبات الغازية والعصائر يتم نقلها في وسائل نقل ملائم أدنى متوسط حسابي وحققت عبارة أن  .1

حيث أشار المستجوبين إلى أن بعض  ،1,084بمقدر الانحراف المعياري ببتشتت كبير  0.00قدر بم
ما موهي معرضة للشمس عند نقلها  ،يتم نقلها في ظروف غير صحية ،المشروبات الغازية والعصائر

 يسبب عدة أضرار للمستهلك. 
 أخلاقيات الترويج :رابعا 

رغم موافقة المستجوبين على أن مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر تطبق أخلاقيات الترويج  .0
رجة متوسطة، إلا أنه أكثر عنصر عرف تشتت آراء المستجوبين، وهو أقل عنصر من عناصر بد

المزيج التسويقي تطبق فيه المؤسسة الأخلاقيات حسب أفراد العينة، حيث تنتشر العديد من 
الممارسات غير الأخلاقية في إعلانات المشروبات الغازية والعصائر بالجزائر، وأبرزها استهداف 

التصريح بعدم وجود حوافظ بمشروباتها فيما يثبت الواقع العكس، كما يوجد بعض المبالغة  الأطفال،
 في وصف الانتعاش الذي يحصل عليه الفرد بعد تناول المشروبات الغازية والعصائر. 
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بالمصارحة حول الآثار السلبية على تقوم المؤسسات ووافق المستجوبين بدرجة منخفضة على أن  .0
، وهذا ما يثبته الواقع حيث لم يصادف للباحثة أن الإفراط في تناولها على المدى البعيدالصحة نتيجة 

 وجدت مؤسسة تفعل ذلك.
 

 الفرع الثاني: حماية حقوق المستهلك الأساسية
حق الأمان، حق الحصول على المعلومات، وحق  :وهي الأساسيةحقوق المستهلك على  الدراسة  ركزت  

نظرا لارتباط هذه الحقوق بصفة مباشرة بالمزيج التسويقي للمؤسسة، كما أن أي الاختيار،وحق سماع الر 
الأنشطة التي تقوم بها المؤسسات لحماية هذه الحقوق بارزة، ويكمن للمستهلك ملاحظتها وإبداء رأيه فيها، 
على عكس بعض الحقوق الأخرى التي يجهل المستهلك، كيفية مساهمة المؤسسات في حمايتها كحق 

  صول على الاحتياجات الأساسية، حق تثقيفه..إلخالح
حماية حق الأمان  :ولا أ  

على حماية حق الأمان من قبل مؤسسات  بدرجة متوسطةأظهرت نتائج التحليل أن المستجوبين يتفقون   
المشروبات الغازية والعصائر المستهلكة، حيث تحرص هذه المؤسسات بدرجة كبيرة على تطبيق القوانين 
التي تنظم صناعة المواد الغذائية في الجزائر واحترام شروط النظافة عند إنتاجها، رغم ذلك لا يعتبر 

صائر المستهلكة خالية من العيوب والأضرار، كما تحرص المستجوبين أن المشروبات الغازية والع
 المؤسسات أن تكون مشروباتها ذات مواصفات وجودة عالمية، وأن تكون عبواتها آمنة وسهلة الاستخدام.

ويعتبر حق الأمان من أكثر الحقوق التي تحاول مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر حمايته، لما له 
 المستهلك، والإخلال بهذا الحق يعرض المؤسسات للمساءلة القانونية. من أهمية في حماية صحة 

 حق الحصول على المعلومات    :ثانيا 
توفرها ، فحققت عبارة المعلومات التي بدرجة متوسطةوافق المستجوبون على كل عبارات هذا البعد   

بانحراف معياري قدر  0.00أعلى متوسط حسابي قدر بممممكافية المستهلكة المؤسسات المنتجة للمشروبات 
حق معرفة كل المعلومات عنها  تمنح المستهلكةللمشروبات  المؤسسات المنتجة، تليها عبارة 0.220بمممم

، فمؤسسات المشروبات 2.001وانحراف معياري بلغ  0.00بمتوسط حسابي قدر بم طرق مناسبةبعدة 
ر المعلومات عن مشروباتها بشتى الطرق )البيانات على عبواتها، الغازية والعصائر، تحرص على نش

الإعلان، الموقع الإلكتروني، رجال البيع...( وهذه المعلومات كافية ليتخذ المستهلك قراره الشرائي بشكل 
تقدم معلومات حول بعض المواد الخطيرة  المستهلكة  للمشروبات المؤسسات المنتجةسليم، أما عبارة أن  
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بتشتت كبير لأجوبة  0.10، فحققت أدنى متوسط حسابي حيث قدر بمتستخدم في نشاطهاالتي 
فمؤسسات المشروبات الغازية والعصائر نادرا إن لم  0.001المستجوبين حيث بلغ الانحراف المعياري 

ا يكن منعدما أن تقوم بالتصريح بمعلومات كهذه، حيث غالبا ما تقوم بالترويج على أن مكونات مشروباته
 ذات جودة وصحية.

 حماية حق الاختيار :ثالثا
حق الإختيار،  بدرجة مرتفعةأظهرت نتائج الدراسة أن مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر تحمي   

تتوفر في السوق  عبارات هذا البعد، وهذا ما يثبته الواقع حيث حيث وافق المستجوبين على كل مضامين 
وبكميات كافية، وهي متوفرة بشكل دائم  مختلفة وأذواق متنوعة من المشروبات وبأحجام تشكيلةالجزائرية 

بالإضافة إلى وجود العديد من العلامات التجارية للمشروبات الغازية  في أغلب المحلات وبدون انقطاع،
على والعصائر، فإنتاج هذه المشروبات ليس حكرا على مؤسسات معينة، مما يجعل المستهلك قادرا 

 اختيار ما يناسبه ويناسب قدرته الشرائية.
 رابعا: حماية حق سماع رأي المستهلك 

بدرجة أن مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر تحمي حق سماع الرأي أظهرت نتائج الدراسة   
حسب رأي المستجوبين بمدينة سطيف، حيث وافقوا بدرجة مرتفعة على أن المؤسسات  توفر  ،متوسطة

، أما فيما يخص اهتمام هذه المؤسسات بآراء واقتراحات وعناوين مصلحة للمستهلكين المتواجدة فيهاأرقام 
المستهلك حول تطوير وتحسين مشروباتهم، فقد أشار بعض المستجوبين إلى عدم اهتمامهم بتقديم 

أشار بعضهم  اقتراحاتهم للمؤسسات فنظرا لوجود عدد كبير للمشروبات فهم يغيرون المشروب مباشرة، كما
أنهم لم يصادفوا استطلاعات لهذه المؤسسات لمعرفة آرائهم ما يدل على أن أغلب المؤسسات لا تقوم 

 باستطلاعات لقياس رضا المستهلكين. 
 

 الفرع الثالث: رضا المستهلك
على مؤسسات المشروبات  بدرجة متوسطةأظهرت نتائج الدراسة أن المستجوبين بمدينة سطيف راضون 

على أنهم راضون  بدرجة مرتفعةوحمايتها لحقوقهم، وقد وافق أفراد العينة   ة والعصائر المستهلكةالغازي
على المشروبات التي يستهلكونها وهذه المشروبات تلبي توقعاتهم من ناحية الذوق والانتعاش، وهم يقومون 
بتوصية أفراد عائلتهم وأصدقائهم بتجربة المشروبات التي يتناولونها، إلا أنهم سوف يترددون في شرائها إن 

دة سعرها، كما أن رضاهم عن كل من حق الأمان ارتفع سعرها، فهم يرون أن جودتها لا تستدعي زيا
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، حيث يرى المستجوبون أن على المؤسسات كان متوسطوحق الحصول على المعلومات وسماع الرأي 
، حيث أن المؤسسات مرتفعبذل جهود أكبر في حماية هذه الحقوق، أما حق الاختيار فكان رضاهم عنه 

 تحمي بدرجة كبيرة هذا الحق. 
 

 : مناقشة النتائج الخاصة باختبار الفرضيات المطلب الثاني
 فيما يخص اختبار صحة الفرضيات المطروحة نبرز أهمها فيما يأتي: توصلت الدراسة إلى عدة نتائج

 
بمدى تبني أخلاقيات التسويق في مؤسسات المشروبات الغازية  مناقشة النتائج المرتبطةالفرع الأول: 

 نظر المستهلكين بمدينة سطيف. والعصائر من وجهة
من  توصلت الدراسة إلى أن مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر تتبنى أخلاقيات المزيج التسويقي

 وجهة نظر المستهلكين بمدينة سطيف حيث:
يرى أفراد العينة أن أكثر عنصر تطبق فيه المؤسسات الأخلاقيات هو المنتوج، بمتوسط حسابي قدر  .0

وذلك نظرا لأن انتشار الممارسات غير الأخلاقية في هذا  2.100حراف معياري بلغ عند ان 0.0بمم
 العنصر يؤدي إلى أضرار على المستهلك مما يعرض المؤسسات للمسائلة القانونية؛ 

 0.00ثاني أكثر عنصر تتبنى فيه المؤسسة الأخلاقيات هو السعر حيث بلغ المتوسط الحسابي  .2
 0.00ثم تلاه  تبني أخلاقيات التوزيع بمتوسط حسابي قدر بممممم  2.00بانحراف معياري قدر بم 
 ؛2.11وانحراف معياري قدر بم 

أقل عنصر في المزيج التسويقي تتبنى فيه المؤسسات الأخلاقيات من وجهة نظر المستهلكين هو  .1
(، 20( لهذا العنصر من المتوسط الفرضي )0.20الترويج، حيث اقترب المتوسط الحسابي )

نات مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر فيها شيء من المبالغة وبعضها يستهدف الأطفال، فإعلا
كما أن المؤسسات لا تقوم بالمصارحة عن المشاكل الصحية التي تواجه المستهلكين نتيجة الإكثار 
من شربها، ولا تصرح عن نسبة السكر في مشروباتها، بالإضافة إلى أن بعض المؤسسات تروج بأن 

شروباتها لا تحتوي على الحوافظ وعند قراءة معلومات التبيين نجد أن المشروبات تحتوي على م
 حوافظ.
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التسويق على حماية حقوق المستهلك  مناقشة النتائج المرتبطة بأثر تبني أخلاقيات الثاني:الفرع 
 الأساسية في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف

تبني أخلاقيات التسويق على حماية حقوق المستهلك  بأثر توصلت الدراسة إلى عدة نتائج متعلقة  
 من أهمها:  الأساسية في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف

يوجد أثر ايجابي  ذو دلالة إحصائية  لتبني أخلاقيات التسويق على حماية حقوق المستهلك   .0
على حماية حقوق المستهلك الأساسية،  %93ثر تبني أخلاقيات التسويق بنسبة  الأساسية، حيث يؤ 

وهذا ما يتوافق مع الدراسات السابقة، إذ يعد تطبيق المعايير الأخلاقية في المزيج التسويقي عاملا رئيسيا 
بني مان المنتوج، والحصول على المعلومات الكافية والصادقة، بالإضافة إلى أن تأفي تعزيز جودة و 

أخلاقيات التسويق يضمن للمستهلك الحق في الاختيار من خلال المنافسة في سوق غير احتكارية 
وتوفير تشكيلة من المنتجات بأحجام وأذواق وأسعار مختلفة، كما يساعد تبني أخلاقيات التسويق على 

لكين سماع صوت المستهلك من خلال القيام باستطلاعات لمعرفة آرائه، ووجود مصلحة للمسته
 ؛بالمؤسسة لسماع شكاويه 

 يالتسويقفي كل عنصر من عناصر المزيج خلاقيات الأ لتبني يوجد أثر ايجابي ذو دلالة إحصائية  .2
 ولكن بنسب متفاوتة: على حماية حقوق المستهلك الأساسية

)      فقد كان أثر تبني أخلاقيات الترويج على حماية حقوق المستهلك الأساسية الأعلى بنسبة    -
فكلما كانت المعلومات صادقة وكافية عن مكونات المنتجات وكيفية استخدامها وأماكن توفرها  (59%

 كلما كان قرار المستهلك الشرائي سليم وكانت حقوقه الأساسية محمية؛     
(، حيث كلما %00) يؤثر تبني أخلاقيات التوزيع  على حماية حقوق المستهلك الأساسية بنسبة  -

توفرت المنتجات في الوقت والمكان المناسبين وبالكميات الكافية وتم نقلها بشروط ملائمة كلما رفع 
 ذلك من حماية حقوق المستهلك الأساسية 

على حماية حقوق المستهلك  (%00وأخلاقيات السعر بنفس النسبة )  كل من  أخلاقيات المنتوجيؤثر  -
حيث كلما كان المنتوج ذو جودة وآمن الاستخدام، وبسعر مناسب وعادل ويتوافق مع  الأساسية،

 الجودة كلما ارتفعت حماية حقوق المستهلك الأساسية .
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حماية حقوق المستهلك الأساسية من تبني أخلاقيات  بأثر المتعلقة: تحليل النتائج لثالفرع الثا
 .التسويق على رضا المستهلك في مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف

يتعلق بتأثير حماية حقوق المستهلك الأساسية من تبني أخلاقيات توصلت الدراسة إلى عدة نتائج فيما 
 من أهمها :  ات الغازية والعصائر بمدينة سطيفالتسويق على رضا المستهلك في مؤسسات المشروب

يوجد أثر ايجابي ذو دلالة إحصائية لحماية حقوق المستهلك الأساسية من خلال تبني أخلاقيات  .0
من خلال تبني أخلاقيات التسويق  على رضا المستهلك، حيث تؤثر حماية حقوق المستهلك  التسويق

فكلما حرصت المؤسسة على حماية حق الأمان وحق الحصول  (%61) على رضا المستهلك بنسبة 
   على المعلومات وحق الاختيار وحق سماع الرأي كلما أدى ذلك إلى رضا المستهلك؛

المستهلك الأساسية من خلال تبني  من حقوق  كل حق  يوجد أثر ايجابي ذو دلالة إحصائية لحماية .0
 :ك، ولكن بنسب متفاوتة أخلاقيات التسويق على رضا المستهل

كان أكثر الحقوق الأساسية تأثير على رضا المستهلك هو حق الحصول على المعلومات بنسبة  -
، فكلما حرصت المؤسسة على توفير المعلومات الكافية والصادقة عن منتجاتها عبر مختلف 47%

ذلك إلى رضا المستهلك، الوسائل ) الإعلانات، معلومات التبيين، المواقع الإلكترونية...إلخ( أدى 
 على المعلومات على المؤسسات أن تتبنى أخلاقيات الترويج؛  ومن أجل حماية حق الحصول

، حيث كلما كان المنتوج ذو جودة، ومكوناته  %47يؤثر حق الأمان على رضا المستهلك بنسبة   -
ن فعلى غير ضارة، وسهل الاستخدام كلما كان المستهلك راضي، ومن أجل حماية حق الأما

 المؤسسات تطبيق المعايير الأخلاقية في منتجاتها؛
، وتقوم المؤسسات بحماية هذا الحق من %33يؤثر حق سماع الرأي على رضا المستهلك بنسبة  -

خلال سماع شكوى المستهلك عبر توفير مصلحة المستهلك، القيام باستطلاعات لمعرفة آرائه، 
 كجمعيات حماية المستهلك. بالإضافة إلى تبني آراء واقتراحات ممثليه

، %33 الحق الأقل تأثيرا من بين الحقوق الأساسية على رضا المستهلك كان حق الاختيار بنسبة  -
حيث أن توفر البدائل والمنتجات لا يرضي المستهلك بدرجة كبيرة، إن لم تكن هذه  المنتجات ذات 

 جودة وآمنة الاستخدام.
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في  أخلاقيات التسويق تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  المتعلقة بوجود: مناقشة النتائج رابعالفرع ال
 .الديموغرافية الخصائصالمشروبات الغازية على رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة  مؤسسات

أخلاقيات التسويق في  تبنيل إحصائية دلالة ذات فروق  وجودأظهرت نتائج الدراسة المتعلقة بفرضية 
 ما يلي:  الديموغرافية الخصائصالمشروبات الغازية على رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة  مؤسسات

المشروبات الغازية  مؤسساتأخلاقيات التسويق في  تبنيل إحصائية دلالة ذاتعدم وجود أي فروق  .0
، فالمؤسسة عند الدخلو  متغيرات الجنس، الفئة العمريةعلى رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة 

تبنيها أخلاقيات التسويق تستهدف كل المستهلكين دون تمييز، فهدفها من خلال تبني الأخلاقيات 
 حمايتهم المستهلك مهما  كان جنسهم ومستواهم المعيشي وأعمارهم ؛

المشروبات الغازية على رضا  مؤسساتأخلاقيات التسويق في  تبنيل إحصائية دلالة ذاتوجود فروق  .0
بدلالة المستوى التعليمي، حيث توصلت الدراسة إلى أن  فئة المستوى  المستهلك بمدينة سطيف

التعليمي جامعي هي أكثر فئة حساسة لتبني أخلاقيات التسويق على رضاهم وذلك لأنها أكثر وعيا 
ودراية بحقوق المستهلك وعلى معرفة بمختلف الممارسات غير الأخلاقية في المزيج التسويقي وبالتالي 

 ني أخلاقيات التسويق في حماية حقوقهم.تدرك أهمية تب
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 خلاصة الفصل 
هذا الفصل تم التطرق إلى واقع قطاع المشروبات الغازية والعصائر في الجزائر، حيث يعتبر في     

بالإضافة قطاع متنامي ومهم في دفع عجلة التنمية وتغطية الاستهلاك المحلي وتوفير مناصب شغل، 
على  أهم القضايا الأخلاقية التي يواجهها القطاع في العالم ككل والجزائر خاصة، أهمها  إلى التعرف

المشاكل الصحية لمستهلكيه وتأثير مخلفاته على البيئة، ومن ثم التعرف على أهم آليات التي تتبعها 
مام إلى المؤسسات الجزائرية الناشطة في القطاع من أجل إرساء أخلاقيات التسويق من أهمها الانض

جمعية المنتجين الجزائريين للمشروبات،إنشاء مدونات أخلاقية، والسعي للحصول على شهادات محلية 
  .ودولية في مجال الجودة وسلامة الغذاء وحماية البيئة

كما تم التطرق إلى التصميم المنهجي للدراسة من خلال التعرف على متغيرات وفرضيات الدراسة   
قيام بالدراسة الميدانية، ثم التطرق إلى التصميم العملي للدراسة من خلال تحديد والمنهجية المتبعة لل

 مجتمع وعينة الدراسة وأسلوب القياس المعتمد، بالإضافة إلى ثبات وصدق الاستبيان
تحليل النتائج المتعلقة بالاستبيان واختبار فرضيات الدراسة التي أجريت على عينة من و  ثم تم عرض

المشروبات الغازية والعصائر بسطيف، حيث أكدت العينة على أن مؤسسات المشروبات مستهلكي 
 الغازية والعصائر تتبنى أخلاقيات التسويق في المزيج التسويقي لاسيما في المنتوج والسعر؛

وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط قوية وايجابية وذات أثر ذو دلالة إحصائية بين تبني  
الترويج الأكثر تأثيرا على حماية لتسويق وحماية حقوق المستهلك الأساسية، وتعتبر أخلاقيات أخلاقيات ا

 حقوق المستهلك الأساسية؛
أيضا توصلت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط قوية وذات أثر ذو دلالة إحصائية لحماية حقوق 

ا المستهلك، وقد أثر حماية كل حق من المستهلك الأساسية من خلال تبني أخلاقيات التسويق على رض
 الحقوق الأساسية على رضا المستهلك ولكن بنسب متفاوتة. 

أما فيما وجود فروق ذات دلالة إحصائية لتبني أخلاقيات التسويق على رضا المستهلك بدلالة 
لة الخصائص الديموغرافية، فقد توصلت الدراسة إلى عدم وجود أي فروق ذات دلالة إحصائية  بدلا

الجنس والفئة العمرية والدخل، وإلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية لتبني أخلاقيات التسويق على رضا 
 .المستهلك بدلالة المستوى التعليمي
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 خاتمـــــــة 
وتعدد المنتجات والبدائل، لجأت بعض المؤسسات التي لا تعي مسؤوليتها نتيجة اشتداد المنافسة   

ممارسات تسويقية غير أخلاقية  أضرت بالمستهلك والمجتمع، هذه الممارسات الاجتماعية والأخلاقية إلى 
، فقد أدت إلى فقدانها لسمعتها ومستهلكيها القصيرللمؤسسات التي تقوم بها على المدى  اوإن حققت أرباح

، وهذا ما جعل معظم المؤسسات تتجه في بعض الأحيان القانونية ءلةوتعرضها للمسا على المدى البعيد،
لتبني مفاهيم تسويقية حديثة تقوم على المعايير الأخلاقية تهدف من خلالها إلى تحقيق رضا المستهلك 
الذي بات واعيا ويربط رضاه بمدى قدرة المؤسسات على حماية حقوقه، ومن بين هذه المفاهيم أخلاقيات 

     .  التسويق
جوانب والمفاهيم الأساسية المتعلقة ، تم التطرق في هذه الدراسة إلى مختلف الوعلى هذا الأساس  

 في إجراء الدراسة متوقد  ،رضا المستهلك من خلال حماية حقوقهتحقيق  ودورها فيبأخلاقيات التسويق 
 .عينة من مستهلكي المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيفعلى  التطبيقيشقها 

 نتائج الدراسة   :أولا
ومنها ما خص  ،تعلق بالجانب النظري  منها ما ،مجموعة من النتائجتم التوصل في هذه الدراسة إلى 

 كما يلي :  الميدانيالجانب 
 النتائج النظرية  .1
فهي تسعى لإيجاد حلول تكون  للمؤسسة، همةالمتعد أخلاقيات التسويق من المفاهيم التسويقية الحديثة  -

فهي تقدم للمؤسسة ميزة تنافسية قائمة على المعايير  ،مقبولة لدى المؤسسة وتعود بالفائدة على المجتمع
 الأخلاقية؛

من المؤسسة اتجاه التي تعد التزاما و  الاجتماعية للتسويقالمسؤولية  أبعادتعتبر أخلاقيات التسويق أحد  -
والمساهمة في إيجاد حلول للقضايا الاجتماعية قليل أثارها السلبية، تمن خلال أصحاب المصالح 

 والأخلاقية؛
توجه سلوك المسوقين ومتخذي القرار  والمعايير التي مجموعة من المبادئهي التسويق  خلاقياتأ -

 وأصحاب المصالح ككل؛نحو أن يكون مقبولا لدى المجتمع  يالتسويق
يعد المزيج التسويقي من أكثر أنشطة المؤسسة عرضة للممارسات غير الأخلاقية التي تضر  -

 لتفاديها؛ معرفتهاالمؤسسات  يجب علىبالمستهلك والتي 
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المنتجات المقلدة،  تقديم منتجات ضارة وخطرة، ،المنتوج مجال من أكثر الممارسات غير الأخلاقية في-
 والضمان؛ التغليف والتبيينخلاقية في الأالتقادم المخطط، الممارسات غير 

من أبرز ر العادل السعر غيو التمييز في السعر و السعر الخادع و المفترس  السعرو  يعد تحديد السعر -
 الممارسات غير الأخلاقية في مجال السعر؛

ات من أكثر الممارس تلفهايعد تخزين المنتجات في أماكن لا تتوفر على شروط حمايتها وتؤدي إلى  -
 غير الأخلاقية في مجال التوزيع؛

بتضليل معلوماته تعلق  لاسيما ما ،الإعلان من أكثر وسائل الترويج عرضة للممارسات غير الأخلاقية -
 ؛وعدم مراعاته للقيم والمبادئ العامة ،واستهداف الجماهير الضعيفة) الأطفال والمسنين(

إن معرفة سلوك المستهلك وخطوات اتخاذ قراره الشرائي والعوامل المؤثرة فيه ضرورية لتقديم منتجات  -
 تلبي حاجاته ورغباته وتحقق رضاه؛

وهو رد فعل في  ،يحدث رضا المستهلك عندما يفوق الأداء الفعلي للمنتوج وجودته توقعات المستهلك -
 . كمة وتجربة المنتوجوقت معين استنادا للتوقعات والخبرة المترا

كلمة منطوقة ايجابية    إن تحقيق رضا المستهلك يحقق للمؤسسة عدة مزايا منها تكرار شراء منتجاتها، -
 وولاء المستهلك؛

كلمة منطوقة سلبية عن المؤسسة أو  إلىيؤدي  ،في تحقيق رضا المستهلكمنتجات المؤسسة  إن فشل  -
 أو الشكوى إلى جهة رسمية من أجل أخذ حقه؛ منتجاتهاأو مقاطعة ،شكوى للمؤسسة المستهلك تقديم

المستهلك  يهتوج من أجل المبذولة والمستمرةكل الأنشطة والجهود المنظمة  عنحماية المستهلك  تعبر -
   ؛في أي وقت وأي ظرف وتتشارك فيها عدة جهات رسمية وغير رسمية ،وحماية حقوقه وترشيد سلوكه

اتخاذ قرار شرائي سليم حيث أن حمايتها يضمن للمستهلك  ،هرضاحقوق المستهلك أساسا لتعتبر حماية  -
  وآمن؛

يتم إرساء أخلاقيات التسويق في المؤسسة بعدة طرق أهمها: الانضمام إلى الجمعيات والاتحادات،  -
تعيين قادة ومدراء يتميزون بأخلاقيات عالية، أما إلى إنشاء مدونات أخلاقية خاصة بالمؤسسة، بالإضافة 

الاتصال الفاعل، التعليم والتدريب وتحفيز الملتزمين ومعاقبة المخالفين للأخلاقيات تفعيلها فيتم عن طريق 
   بالإضافة إلى الإشراف الفعال.
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 النتائج التطبيقية .2
وهو يساهم في دفع عجلة  ،في الجزائر وواعد قطاع المشروبات الغازية والعصائر هو قطاع متنامي -

 وتوظيف العديد من العمال؛ ، تغطية الاستهلاك المحلي،التنمية الوطنية
قطاع عن طريق احترامها للمراسيم والقوانين التي تنظم  ترسي المؤسسات الجزائرية أخلاقيات التسويق -

جمعيات القطاع أهمها  ىإلوالانضمام  خاصة بها، إنشاء مدونات أخلاقيةو المشروبات بالجزائر 
والحرص على الحصول على شهادات إثبات  ،ARAB)) للمشروبات جمعية المنتجين الجزائريين

  ؛كشهادات الإيزو وعلامة اشرب بهدوء ...إلخ ،احترام الجودة وسلامة الغذاء والبيئة
وهو معدل مرتفع ويرجع  ،يستهلك أغلب أفراد العينة المشروبات الغازية بمعدل ثلاث مرات أسبوعيا -

، ذوقها المنعش، تواجدها في أغلب المحلات مقارنة بالعصائر الطبيعية ذلك إلى سعرها المناسب
المشروبات الغازية  اقتناءالذي غالبا ما يصاحبه و الأكل السريع  الإقبال الكبير على تناولوالمطاعم، 
 الدراسة أجريت في فصل الصيف؛  بأن شارةتجدر الإوالعصائر، 

 :      بمدينة سطيف هيمستهلكة من طرف أفراد العينة ال أكثر ثلاث علامات للمشروبات الغازية -
بالنسبة للعصائر فأكثر ثلاث علامات مستهلكة هي  أما، "حمود بوعلام"و "بيبسي"، "كوكا كولا"
وأغلب هذه المؤسسات ليس لديها فروع إنتاجية بولاية سطيف، وهو ما  ، "رويبة"و "نقاوس "،"افروي "

 .يدل على أن هذه المؤسسات توزع مشروباتها بكثافة وتوفرها في أغلب نقاط البيع
من وجهة نظر  المنتوج بدرجة مرتفعة غازية والعصائر أخلاقياتتتبنى مؤسسات المشروبات ال -

 عبوات المشروباتعلى  وبصورة واضحة  كافة البيانات الأساسيةبكتابة ما تعلق ، لاسيما المستهلكين
 والابتعاد، شعارها واضح، (خ.... إل، تاريخ الصلاحية، عنوان مصلحة حماية المستهلك)المكونات

 ؛خداع في حجم المشروباتال عن 
 ،حسب أفراد العينة بدرجة مرتفعة تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر أخلاقيات السعر -

وهذا يدل على  ،باختلاف أسعار المشروبات الموجودة في السوق عن بعضها البعض المتعلقةخاصة 
 ؛بين مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر وجود منافسة سعرية

تتبنى مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر أخلاقيات التوزيع بدرجة متوسطة حسب أفراد العينة   -
 إلا أن نقل ،في أغلب نقاط البيع بمدينة سطيفمشروباتها  المؤسسات تحرص على توفير نفرغم  أ

 ؛لا يتم في شروط  ملائمة أغلبها
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، إلا أن مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر أخلاقيات الترويج رغم موافقة أفراد العينة على تبني -
تلتزم مؤسسات المشروبات الغازية  الذي الترويج هو أقل عنصر من عناصر المزيج التسويقي

إعلانات المؤسسات على مشروباتها مازالت بعيدة عن ف، حسب أفراد العينة  والعصائر بأخلاقياته
حول وكذا عدم مصارحتها لمستهلكيها  ،من حيث صدقها واستهدافها للأطفال ،المستوى المطلوب

       .المدى البعيدالآثار السلبية على الصحة نتيجة الإفراط في تناولها على 
خاصة من ناحية  بدرجة متوسطة حق الأمان تقوم مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر بحماية -

  يضر على المدى البعيد؛ هااستهلاكالإفراط في إلا أن  وسلامتها، سهولة استخدام العبوات
يتم متوسطة، و بدرجة علومات لمتحمي مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر حق الحصول على ا -

، المواقع الإلكترونية كتابة المعلومات اللازمة على العبوات، الإعلانات عدة وسائل ) ذلك من خلال
 ؛..إلخ( 

فهي تقدم تشكيلة  ،بدرجة مرتفعة لإختيارتقوم مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر بحماية حق ا  -
 ؛سب المستهلك وقدرته الشرائية، تناعلامات مختلفةو وأذواق بأحجام  متنوعة من المشروبات

تقديم رغم تحمي مؤسسات المشروبات الغازية والعصائر حق سماع الرأي بدرجة متوسطة، ف  -
هناك تقصير  أنإلا  ،من أجل سماع شكاويهم واقتراحاتهمرقام وعناوين مصلحة للمستهلك المؤسسات لأ

  في القيام باستطلاعات لمعرفة آراء ومقترحات المستهلكين؛ 
تبني أخلاقيات التسويق يؤثر بنسبة كبيرة على حماية حقوق المستهلك أن  بينت نتائج الدراسة -

حيث يعد تطبيق الأخلاقيات في المزيج التسويقي عاملا رئيسيا في تعزيز جودة وآمان الأساسية، 
التسويق يضمن المنتوج، والحصول على المعلومات الكافية والصادقة، بالإضافة إلى أن تبني أخلاقيات 

وتوفير تشكيلة من المنتجات  ،للمستهلك الحق في الاختيار من خلال المنافسة في سوق غير احتكارية
مختلفة، كما يساعد تبني أخلاقيات التسويق على سماع صوت وعلامات بأحجام وأذواق وأسعار 

لسماع  اتبالمؤسسالمستهلك من خلال القيام باستطلاعات لمعرفة آرائه، وتوفير مصلحة المستهلك 
 ؛شكاويه ومقترحاته 

على حماية حقوق  يالتسويقفي كل عنصر من عناصر المزيج خلاقيات يؤثر ويساهم تبني الأ -
ولكن بنسب متفاوتة، كما تعتبر أخلاقيات الترويج الأكثر تأثيرا على حماية حقوق  المستهلك الأساسية
 المستهلك الأساسية.
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 على رضا المستهلك المستهلك الأساسية من خلال تبني أخلاقيات التسويقحقوق وتساهم حماية  تؤثر -
كلما حرصت المؤسسة على حماية حق الأمان وحق الحصول على المعلومات وحق ف، بنسبة كبيرة

   الاختيار وحق سماع الرأي، كلما أدى ذلك إلى رضا المستهلك؛
ك، ولكن بنسب المستهلك الأساسية على رضا المستهل من حقوق  كل حقوتساهم حماية  تؤثر -

 حيث يعتبر حق الحصول على المعلومات الأكثر تأثيرا على رضا المستهلك،  متفاوتة
 مؤسساتأخلاقيات التسويق في  تبنيل إحصائية دلالة ذاتبينت الدراسة عدم وجود أي فروق  -

 ؛متغيرات الجنس، الفئة العمرية والدخلالمشروبات الغازية على رضا المستهلك بمدينة سطيف بدلالة 
المشروبات  مؤسساتأخلاقيات التسويق في  تبنيل إحصائية دلالة ذاتبينت الدراسة وجود فروق   -

بدلالة المستوى التعليمي، فالحاصلين على شهادة جامعية   الغازية على رضا المستهلك بمدينة سطيف
 .على رضاهم هم أكثر فئة حساسة لتبني أخلاقيات التسويق

 مقترحات الدراسة. 2
 الميدانيالجانب في استنادا إلى النتائج المتوصل إليها و  ،اعتمادا على الجانب النظري لهذه الدراسة  

بعض  يمكن تقديم ،تم إجراؤه على عينة من مستهلكي المشروبات الغازية والعصائر بمدينة سطيف الذي 
من أجل و  ،إرساء  أخلاقيات التسويق في المؤسسات الجزائريةالتي نعتقد أنها مهمة من أجل و المقترحات 

 وهي كالآتي: وبالتالي تحقيق رضاه ،حماية حقوق المستهلك
تستمد معاييرها من طبيعة البيئة  ،على استحداث مدونة أخلاقية خاصة بالمسوقين الجزائريين العمل -

 .وإشراك كل أصحاب المصالح في صياغة معاييرها ،وعاداتها وتقاليدها ،الجزائرية
يتم  ،مجرد إجراءات ومعايير شكلية اوعدم اعتباره، الالتزام الفعلي بالمدونة الأخلاقية  للمؤسسة ضرورة -

وتشجيعهم  ،جميع الموظفينمن قبل  االالتزام به ضمانعلى أن تشرف  وضعها، إذ ينبغي على المؤسسة
من خلال اتخاذ إجراءات ملموسة تضمن  ،تتم ملاحظتها غير أخلاقية ممارسات  عن أية التبليغعلى 

 .مسئوليهمعدم تعرضهم لعقوبات تعسفية من قبل 
 وأخلاقيات التسويق خاصة ،موظفي المؤسسات في مجال أخلاقيات الأعمال ككل وتدريب تكوين -

 .وتوعيتهم بأهميتها للمؤسسة والمجتمع
وكذا معاقبة الموظفين  ،بأخلاقيات التسويقالتزام الموظفين  لضمانإنشاء نظام تحفيز بالمؤسسات  -

 الذين لا يلتزمون بها؛
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الاهتمام نظرا لأهمية أخلاقيات الترويج في تحقيق رضا المستهلك، من الضروري على المؤسسات  -
بها، وذلك من خلال محاولة تصميم إعلانات بمعلومات صادقة وكافية وغير مستهدفة للأطفال  أكثر

 وتراعي طبيعة المجتمع الجزائري؛ 
الأمان، حق الحصول على المعلومات، حق زيادة الاهتمام بحماية حقوق المستهلك الأساسية حق  -

عدم إهمال حقوق المستهلك الأخرى حق التعويض، حق التثقيف، حق مع  ،الاختيار،وحق سماع الرأي
لما لها من أهمية في تحقيق رضا  ،الأساسية الاحتياجاتالعيش في بيئة صحية، حق الحصول على 

 .المستهلك
كذا مبادراتها في و  في مختلف مستوياتها التسويق أخلاقيات آليات إرساء بنشراهتمام المؤسسات أكثر  -

 ؛لما لهذا الأمر من أهمية في تحسين صورتها وسمعتها ،حماية حقوق المستهلكمجال 
في إطار التزامها  وكيفية الحصول عليها ،تثقيف المستهلك وتوعيته بكل حقوقه مساهمة المؤسسات في -

 ؛الاجتماعي والأخلاقي
 الاجتماعيى اتحادات وجمعيات عالمية وتبني معاييرها من أجل الحصول على القبول الانضمام إل -

 ؛الوطني والدولي
، واستغلالها من أجل الإفصاح عن بعض المعلومات التي للمؤسساتالمواقع الالكترونية  تحديث  -
لا تحتوي مواقعها  المؤسساتحيث توجد بعض أخلاقيات التسويق المتبعة فيها، ، اتهارف بنشاطع  ت  

مواكبة التطور التكنولوجي الذي يعتمد بشكل الالكترونية على أية معلومات مفيدة، وهو ما يتنافى مع 
 كبير على المواقع الالكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي.

 عندأخلاقية اعتماد أسس  ضرورةعلى  التركيزعلى المؤسسات  ،بالإضافة إلى الكفاءة والخبرة المهنية -
الأخلاقية في كل مستويات  معاييرإرساء اليساعد على  الذي وهو الأمر ،مسئولي التسويقتعيين 

 المؤسسة؛
الحصول على شهادات دولية في مجالات الجودة، سلامة الغذاء، حماية البيئة لما لها  من أجلسعي ال -

 ؛القبول المحلي والدوليالحصول على وكذا   المؤسسة وتعزيز جودتها، ترقية منتجات من أهمية في
الجزائر، وذلك من خلال تنظيم هذه الوظيفة بشكل واضح  في التسويقوظيفة ل اهتمام أكبر إضفاء -

معاهد متخصصة تشرف على  إنشاء، وفي سبيل تحقيق ذلك فإن بأخلاقيات المهنةخاصة فيما يتعلق 
 . أدائهمكون له دور كبير في تحسين تكوينهم ومنحهم شهادات مهنية سي
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 آفاق الدراسة. 3

منطلقا لإجراء دراسات أخرى تشمل أبعادا أخرى ذات صلة  ،تعتبر النتائج المتوصل إليها في هذه الدراسة
 نقترح بعضها فيما يلي:  دراستنابموضوع 

 ؛دور أخلاقيات التسويق في خلق ميزة تنافسية للمؤسسة  -
 ؛المستهلكأخلاقيات التسويق الإلكتروني ودورها في حماية  -
 ؛دور التدريب في إرساء أخلاقيات التسويق بالمؤسسة -
 ؛في حماية الأطفال دور أخلاقيات التسويق -
 ؛دراسة  واقع أخلاقيات التسويق في المؤسسة الجزائرية -
 دور أخلاقيات التسويق في تحسين صورة المؤسسة؛ -
 .تأثير أخلاقيات التسويق على قرار المستهلك الشرائي -
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 .3002 الجزائر، جامعة خميس مليانة، ،00العدد رقم 
خصائص القرار الشرائي لدى المستهلك الصناعي والمستهلك خليفي رزقي، بلقاسم رابح،  .57

 .3002، المركز الجامعي تيندوف، الجزائر،03مجلة الهقار للدراسات الإقتصادية،العدد  النهائي،
، مجلة جودة الخدمة كأداة لبناء  رضا الزبون دراسة حالة موبليس) وكالة جيجل(زعباط سامي،  .58

 .2016،بشار ،الجزائر ، 5البشائر الإقتصادية ، العدد
مجلة ،  في حماية وتوجيه المستهلكو دورها  أخلاقيات التسويق الهام نايلي،، زهية لموشية .59

الجزائر،  جامعة العربي بن مهيدي أم البواقي، ،1، العدد7 البحوث الإقتصادية والمالية،المجلد
2020. 

دراسة  حالة متعامل الهاتف النقال  -اثر محددات جودة الخدمة على رضا الزبون سامي عمري،  .61
مجلة دراسات في الاقتصاد وإدارة الأعمال، جامعة العربي تبسي تبسة،  -وكالة تبسة -موبليس
 .3030الجزائر، 

استخدام نموذج رضا العميل الأمريكي لقياس محددات ونتائج رضا السيد محمود،  سامية .61
، المجلة العلمية للتجارة والتمويل، المجلد المرضى عن الخدمة الصحية في المستشفيات الخاصة

 .2017صر، ، م4، العدد 37
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حالة خدمات الهاتف  -دور الكلمة المنطوقة في تقييم علامة الخدمة سعودي نجوى، بوقرة رابح، .62
، جامعة المسيلة ، قتصادية والتسيير والعلوم التجاريةالإمجلة العلوم ،-النقال في الجزائر

 .3002الجزائر،
الشرائي للمستهلك العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك محمودي أحمد،  ،صوم مصطفي .63

، 1مجلة مجاميع المعرفة، العدد -دراسة حالة شراء سيارة سياحية بولاية تيسمسيلت–النهائي 
 .2021الجزائر، جامعة تيندوف، ،7المجلد

حماية المستهلك و دورها في رفع مستوى الوعي الاستهلاكي لدى المواطن طارق الخير، .64
 .3000، العدد الأول ، سوريا ،  02، مجلة جامعة دمشق، المجلد  السوري 

، مجلة العلوم الإنسانية، دور سلوك المستهلك في تحسين القرارات التسويقيةالطاهر بن يعقوب،  .65
 .3002، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، 2العدد 

لة الكلمة المنقولة عدم رضا الزبون عن خدمات المؤسسات الخدمية دراسة حاكريمة زهيوة،  .66
، 50، مجلة العلوم الإنسانية والإجتماعية، العدد بسوق النقل للخطوط الجوية الجزائرية السالبة
 .2018الجزائر،

، دراسات قياس رضا الزبون عن جودة المنتجات لتحقيق التميز التنافسيكشيدة حبيبة،  .67
 .2010، مركز البصيرة ، الجزائر ، 15اقتصادية،  العدد 

، المجلة الجزائرية أخلاقيات التسويق بين الفهم والتطبيق لدى المنظمات الجزائريةكورتل فريد،  .68
 .2011،الجزائر، سبتمبر03للعلوم القانونية والسياسية،العدد

،مجلة طرق صناعة قرار الشراء لدى المستهلك وأثرها على رشادة سلوكهكرام عبد الرزاق،  .69
 .3001امعة الوادي، الجزائر، الدراسات الإقتصادية والمالية، ج

، جامعة 02مجلة معارف، العددأخلاقيات الأعمال وتأثيرها على رضا المستهلك، نسيمة خذير، .71
 .3002البويرة،الجزائر، 

دراسة  -حركة حماية المستهلك ودورها في نشر الوعي الإستهلاكينجلة يونس محمد، .71
جامعة الموصل، مجلة تنمية الرافدين، -استطلاعية لعينة من المستهلكين في مدينة الموصل

 .003، ص 3003العراق، 



 قائمة المراجع......................................................................................
 

 
 

241 

تأثير الصورة الذهنية للدولة والصورة الذهنية للمنتج على قيمة  العظيم أبوالنجا، عبد محمد .72
، العلامة التجارية ونوايا الشراء: بالتطبيق على منتج السيارات الصينية في السوق المصري 

   .3002 مصر، ،3، العدد 22ة، المجلد المجلة العلمية للاقتصاد والتجار 
العلاقة بين البعد الأخلاقي التسويقي للمسؤولية الاجتماعية محمد بن حميدة،  ، مسان كرومية .73

دراسة حالة المؤسسات الإنتاجية العاملــة بولايـــة  وبين  تحقيق رضا المستهلك و حمايته
 .3002الجزائر،  جامعة تيندوف، ،03، مجلد 00، مجلة مجاميع المعرفة،العددةسعيد

 همية دراسة سلوك المستهلك لإعداد استراتيجيات تسويقية نزيهة و ناجحة،مجدوب نوال، أ .74
 ، جامعة الجلفة، الجزائر.03العددمجلة المنتدى للدراسات والأبحاث الإقتصادية، 

 ،مجلةللمستهلك الحماية تحقيق في التسويق أخلاقيات دوريونسي، ومصطفى صديقي النعاس .75
 2021، الجزائر، 2، جامعة الجزائر 1،العدد 24الاقتصادية ،  المجلد  العلوم معهد

أخلاقيات التسويق ودورها في ضبط الممارسات التسويقية نور الدين شارف ،عابد بن قدور،  .76
،مجلة التكامل  -مدونة أخلاقيات التسويق للجمعية الأمريكية للتسويق نموذجا -للمسوقين

 .2020، جامعة أدرار، الجزائر، 04، العدد 08تصادي،المجلدالإق
تقييم العلاقة  بين تبني الشركات عبد الباسط إبراهيم حسونة، ،ونس عبد الكريم الهنداوي  .77

، 25، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، العدد لأخلاقيات التسويق وفعالية إعلاناتها التجارية
 . 3000العراق،

العوامل المؤثرة على اتخاذ قرارات التسويق ودورها  ،ضرغام علي مسلم ، يوسف حجيم سلطان .78
، ات الأهلية في محافظة النجف دراسة تحليلية للمستشفي -في أخلاقيات العمل التسويقي 

 .3001، العراق ، 21مجلة دراسات مركز الكوفة، العدد 
 الملتقيات والندوات العلمية -4
الملتقى الوطني الأول حول  ،، الخداع التسويقي في الوطن العربينعيمة ابو حافظ جمعة .79

 .3002التسويق في الوطن العربي، الشارقة، الإمارات العربية المتحدة، 
، الملتقى الوطني الأول حول: جمعيات حماية المستهلك وترشيد الاستهلاك، عنابي بن عيسى .81

 .3001أفريل 02-02 ،، الجزائرجامعة الواديحماية المستهلك في ظل الانفتاح الاقتصادي، 

https://www.iasj.net/iasj/search?query=au:%22%D9%8A%D9%88%D8%B3%D9%81%20%D8%AD%D8%AC%D9%8A%D9%85%20%D8%B3%D9%84%D8%B7%D8%A7%D9%86%22
https://www.iasj.net/iasj/search?query=au:%22%D8%B6%D8%B1%D8%BA%D8%A7%D9%85%20%D8%B9%D9%84%D9%8A%20%D9%85%D8%B3%D9%84%D9%85%22
https://www.iasj.net/iasj/search?query=au:%22%D8%B6%D8%B1%D8%BA%D8%A7%D9%85%20%D8%B9%D9%84%D9%8A%20%D9%85%D8%B3%D9%84%D9%85%22
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81. 
تحديات وآفاق الحماية المستدامة للمستهلك في ضل العولمة )دراسة نس علي يوسف القضاة ، أ

الملتقى الدولي الرابع حول: الحماية المستدامة للمستهلك وتحديات العولمة بين   ، الأردن(ميدانية 
 .3002أكتوبر 02-02 ،تبسة، الجزائر جامعة الواقع والمأمول، 

 الدولية دوة الن،  حقوق المستهلك و مستوى حمايتها في السوق اليمنيةسعيد عوض الرطيل،  .82
 .3001جانفي ،التجاري في الدول العربية  ، شرم الشيخ ،مصرحماية المستهلك ومكافحة الغش ل

 المراسيم والقوانين -5
، يحدد شروط النظافة والنظافة 3002أبريل سنة  00مؤرخ في  020-02مرسوم تنفيذي رقم  .83

 .البشري  للاستهلاكعملية وضع المواد الغذائية  أثناءالصحية 
يحدد شروط وكيفيات استعمال  ،3002سنة نوفمبر  32مؤرخ في  399-02مرسوم تنفيذي رقم  .84

 واللوازم الموجهة لملامسة المواد الغذائية, وكذا مستحضرات تنظيف هذه اللوازم الأشياء
، يتعلق بالشروط الصحية المطلوبة 0990سنة  فيفري  32مؤرخ في  22-90مرسوم تنفيذي رقم  .85

 .عند عملية عرض الأغذية للاستهلاك
، يحدد شروط وكيفيات استعمال 3003ماي سنة  02ؤرخ في م 302-03مرسوم تنفيذي رقم  .86

 .المضافات الغذائية في المواد الغذائية الموجهة للاستهلاك البشري 
،  المتعلق بحماية المستهلك وقمع الغشو  2009فيفري  25المؤرخ في  02 -09قانون رقم  .87

 . 15 ، العدد الجريدة الرسمية
المؤرخ  01-02، يعدل و يتمم القانون رقم 3002سنة  جويلية 32مؤرخ في  02-02قانون رقم  .88

، الجريدة الرسمية ، العدد والمتعلق بشروط ممارسة الأنشطة التجارية 3002سنة  أوت 02في 
83. 

  .، يتعلق بشروط ممارسة الأنشطة التجارية3002سنة  أوت 02مؤرخ في  01-02قانون رقم  .89
 التقارير  -6 

متوفر ،  2010الجزائر،(، NAA ) المدونة الجزائرية للأنشطة الديوان الوطني للإحصائيات، .91
،شوهد في  https://www.ons.dz/IMG/pdf/naa_rev1_ar.pdfعلى الموقع:
3030.00.00. 

https://www.ons.dz/IMG/pdf/naa_rev1_ar.pdf
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متوفر  .3000الجزائر، ، (NPA للمنتوجات )المدونة الجزائرية  الديوان الوطني للإحصائيات، .91
شوهد في   https://www.ons.dz/IMG/pdf/npa_rev1_ar.pdfعلى الموقع:
3030.00.00. 

 المواقع الإلكترونية : -2
، 3032.02.00،منتجو المشروبات يبدون استعدادهم لتقليل نسبة السكر في منتجاتهمآفاق،  .92

شوهد يوم   https://www.horizons.dz/arabe/archives/57672متوفر على الموقع:
3032.02.31. 

متوفر على  ،2022.10.01مصنع مُلزَم بتخفيض فاتورة السكّر،  1200إيمان كيموش،  .93
 00https://www.echoroukonline.com/12-الموقع:

-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9

-%D9%85%D9%8F%D9%84%D8%B2%D9%8E%D9%85

-%D8%A8%D8%AA%D8%AE%D9%81%D9%8A%D8%B6

-%D9%81%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%A9

%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%83%D9%91%D8%B1 2022.12.01 شوهد  في 
، في الجزائر المشروبات الغازية والعصائر وراء تفشي السكري  الشروق أون لاين، .94

  الموقع: ، متوفر على3200.3002.
konline.com/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%https://www.echorou

-D8%AA%E2%80%AE

-%E2%80%AC%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9%E2%80%AE

%E2%80%AC%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%B1%E2%80%AE، 
 .3030.00.00 شوهد في 

 ، متوفر على الموقع :33/02/3030، يهاار الخطيرة تعرف عللغازية والأضر فوائد المشروبات ا .95
-https://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF

-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA

%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9/  3030.00.0في  شوهد. 
 على الموقع:، متوفر 33/02/3030، فوائد المشروبات الغازية والأضرار الخطيرة تعرف عليها .96

-AFhttps://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%

-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA

%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9/   3030.00.00 يومشوهد. 

https://wikifarmer.com/ar/%D9%85%D8%A7-، متوفر على الموقع: ما هي البصمة الكربونية .97

-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B5%D9%85%D8%A9-%D9%87%D9%8A

9%84%D9%83%D8%B1%D8%A8%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9%D8%A7%D/ شوهد يوم 
3033.03.02. 

https://www.ons.dz/IMG/pdf/npa_rev1_ar.pdf
https://www.horizons.dz/arabe/archives/57672
https://www.echoroukonline.com/1200-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%85%D9%8F%D9%84%D8%B2%D9%8E%D9%85-%D8%A8%D8%AA%D8%AE%D9%81%D9%8A%D8%B6-%D9%81%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%83%D9%91%D8%B1
https://www.echoroukonline.com/1200-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%85%D9%8F%D9%84%D8%B2%D9%8E%D9%85-%D8%A8%D8%AA%D8%AE%D9%81%D9%8A%D8%B6-%D9%81%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%83%D9%91%D8%B1
https://www.echoroukonline.com/1200-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%85%D9%8F%D9%84%D8%B2%D9%8E%D9%85-%D8%A8%D8%AA%D8%AE%D9%81%D9%8A%D8%B6-%D9%81%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%83%D9%91%D8%B1
https://www.echoroukonline.com/1200-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%85%D9%8F%D9%84%D8%B2%D9%8E%D9%85-%D8%A8%D8%AA%D8%AE%D9%81%D9%8A%D8%B6-%D9%81%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%83%D9%91%D8%B1
https://www.echoroukonline.com/1200-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%85%D9%8F%D9%84%D8%B2%D9%8E%D9%85-%D8%A8%D8%AA%D8%AE%D9%81%D9%8A%D8%B6-%D9%81%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%83%D9%91%D8%B1
https://www.echoroukonline.com/1200-%D9%85%D8%B5%D9%86%D8%B9-%D9%85%D9%8F%D9%84%D8%B2%D9%8E%D9%85-%D8%A8%D8%AA%D8%AE%D9%81%D9%8A%D8%B6-%D9%81%D8%A7%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%83%D9%91%D8%B1
https://www.echoroukonline.com/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA%E2%80%AE-%E2%80%AC%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9%E2%80%AE-%E2%80%AC%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%B1%E2%80%AE
https://www.echoroukonline.com/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA%E2%80%AE-%E2%80%AC%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9%E2%80%AE-%E2%80%AC%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%B1%E2%80%AE
https://www.echoroukonline.com/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA%E2%80%AE-%E2%80%AC%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9%E2%80%AE-%E2%80%AC%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%B1%E2%80%AE
https://www.echoroukonline.com/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA%E2%80%AE-%E2%80%AC%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9%E2%80%AE-%E2%80%AC%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%B1%E2%80%AE
https://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9/
https://www.magrabi.com.sa/ar/blog/%D9%81%D9%88%D8%A7%D8%A6%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B4%D8%B1%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%A7%D8%B2%D9%8A%D8%A9/
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 : الإستبيان01الملحق رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

-1 -جامعة سطيف  
 كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 

 التاريخ :

 رقم الإستبيان :

 استبيان

 سيدي الكريم، سيدتي الكريمة؛
 

بني :" أثر تتحت عنوان  تخصص تسويق في إطار إعداد أطروحة دكتوراه علوم  في العلوم التجارية     
ي المشروبات دراسة على عينة من مستهلكأخلاقيات التسويق على رضا المستهلك في المؤسسة الاقتصادية 

.  " الغازية والعصائر بمدينة سطيف  
ان بكل موضوعية، يشرفنا أن نلتمس من سيادتكم المحترمة التكرم بالإجابة على الأسئلة الواردة في هذا الاستبي 

لأغراض بأن كل المعلومات المستخدمة غير اسمية وستعامل بكامل السرية وستستخدم ل حيث نحيطكم علما
 العلمية فقط
 ملاحظة : 

   يرجى الإجابة على كل الأسئلة لضمان صلاحية الاستمارة للتحليل؛  -
 

شاكرين مساهمتكم وحسن تعاونكم مسبقا .                                                      
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  المحور الأول: السلوك الشرائي للمستهلك 
الشراء فيما يخص المشروبات الغازية والعصائر، فالرجاء تحديد مدى موافقتك  بقياس عاداتتتعلق عبارات هذا المحور 

 ( في المكان المناسب.xبوضع إشارة)
     الاثنين معا    العصائر              المشروبات الغازية                        :  هل تفضل         01 س
 ؟كم مرة تستهلك المشروبات الغازية والعصائر  : 02  س

 مرتين في في الأسبوع             ثلاثة مرات في الأسبوع                   مرة في الأسبوع  يوميا          
 ؟اختيارك للمشروبات الغازية والعصائر   معيار عند  أهمما هو  :03س 

 السعر                 
 الذوق 

 المكونات 
 الجودة       

  القوانين والمعايير الاجتماعية          احترام 
 كل ما سبق 

 ......أخرى.......................................................................................................... 
 ؟: ما هي علامات المشروبات الغازية والعصائر التي تعرفها وتسمع عنها   04س  

…..........................................................................................................
...……………………………………………………………………………………………….… 

 ؟اوتستهلكه اتفضله التي  ات غازية وعصائرمشروبال ي: ماه 05س  
……………………………………………………………………………………...........

..................................................................................................... 
 :أجب على الأسئلة التاليةتستهلكها  التي اتالمشروببناءا على 
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 المزيج التسويقي أخلاقيات : الثاني المحور 
المشروبات  لدى مؤسساتالمزيج التسويقي  الأخلاقيات في توفرتتعلق عبارات هذا المحور بقياس مدى 

 ( في المكان المناسب.xفالرجاء تحديد مدى موافقتك بوضع إشارة) تستهلكها،التي  الغازية والعصائر
الر
 قم

موافق  العبارة
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

 المنتوج أخلاقيات  -أ
      .انفعة المرجوة منهالم أستهلكهاالتي  اتي  المشروبتلب 11
مكونات ضارة مواد و حتوى على ت لا ات التي أستهلكهاالمشروب 10

 .بصحتي
     

      عالية.جودة  اتذالمشروبات التي أستهلكها  10
      . أميزها بسهولة أستهلكها يجعلنيات التي المشروبشعار   10
 احجمه أستهلكها بدقةللمشروبات التي المنتجة  اتتلتزم المؤسس 15

 .اتالعبو كما هو مدون على 
     

بشكل  التي أستهلكها اتالبيانات الأساسية مكتوبة على عبو  16
 .وقابلة للقراءة واضح

     

كافة البيانات  المشروبات التي أستهلكها على اتتحتوى عبو  17
عنوان مصلحة حماية  الصلاحية،تاريخ  ،المكوناتالأساسية ) 

 المستهلك....إلخ(.

     

      . اآمنة وتحافظ عليهالتي أستهلكها عبوات المواد المصنوع منها  10
 يعاد تدويرها وتحافظ علىات المشروبات التي أستهلكها عبو  10

 .فيها أعيشالتي  البيئة سلامة
     

  أخلاقيات السعر  -ب 
      .ةوعادل ةمناسبأستهلكها  التيات المشروبسعر  10
      .هامع جودتالمشروبات التي أستهلكها يتناسب سعر  11
تختلف أسعار المشروبات الموجودة في السوق عن بعضها  12

  .البعض
     

نقاط جميع  في )نفسه( ات التي أستهلكها ثابتسعر المشروب 13
  . البيع

     

لا تستغل المؤسسات المنتجة للمشروبات التي أستهلكها زيادة  14
 .إلخ ( لرفع سعرها…الطلب عليها )في المناسبات، الصيف 
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 زيعو تال أخلاقيات –ج
      في أغلب المحلات التجارية. أستهلكها متوفرةات التي المشروب 15
وسائل نقل ملائمة )  ات التي أستهلكها فييتم نقل المشروب 16

 شروط التبريد، الأمان...إلخ (.
 

     

بطريقة صحية وآمنة ) بعيدا المشروبات التي أستهلكها عرض ت 17
 .عن أشعة الشمس، ...( 

 

     

 بتغطية جميع المناطق التي أستهلكها  المؤسسات المنتجة تلتزم  18
  . دون تمييز 

     

 أخلاقيات الترويج -د
دقة المعلومات بستهلكها ألتي االمشروبات  الإعلانات عن تمتاز  19

 .اوجودته اخصائصهعن 
     

في ذكر عن المبالغة  المشروبات التي أستهلكها إعلانات  تبتعد  20
 .اخصائصه

     

والأخلاق  أستهلكها القيملتي االمشروبات  علاناتالإتحترم  21
 .العامة

     

 ةغير موجهالمشروبات التي أستهلكها  الحملات الإعلانية عن 22
 .للأطفال

     

بالمصارحة  للمشروبات التي أستهلكهاالمنتجة  اتتقوم المؤسس 23
على  هاتناولحول الآثار السلبية على الصحة نتيجة الإفراط في 

 إلخ(… المدى البعيد ) زيادة الوزن ، التسوس ،

     

بيع المشروبات التي أستهلكها التخفيضات التي  تحترم نقاط 24
  . تعلنها المؤسسات المنتجة لهم

     

التي أستهلكها المنتجة  ات مندوبي البيع  التابعين للمؤسسيمتاز  25
 .مع المستهلكين بالكفاءة والمهنية

     

 المستهلك  حقوق حماية  : لثالمحور الثا
 مؤسسات المشروبات الغازية من طرف حقوق المستهلك  حماية تتعلق عبارات هذا المحور بقياس مدى

 .( في المكان المناسبxفالرجاء تحديد مدى موافقتك بوضع إشارة) والعصائر التي يستهلكها،
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موافق  العبارة الرقم
 بشدة

محاي موافق
 د

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

 حق الأمانحماية  -أ
      من العيوب . ةخاليو  أستهلكها سليمةات التي المشروب 26
ات التي للمشروب يتناولتعرضت لمشاكل صحية نتيجة أن سبق و لم ي 27

 .أستهلكها
     

      عالمية . مواصفاتب ات التي أستهلكهاالمشروبتمتاز  28
      .وسهلة الاستخدام عبوات المشروبات التي أستهلكها آمنة 29

 حق الحصول على المعلوماتحماية  -ب
ات التي استهلكها حق معرفة كل المنتجة للمشروب ات المؤسس تمنح  30

) الإعلان ، البيانات الأساسية  مناسبة المعلومات عنها بعدة طرق 
 .(....على العبوة، الموقع الإلكتروني، مندوبي البيع

     

 التي أستهلكهاالمؤسسات المنتجة للمشروبات المعلومات التي توفرها  31
 اتخاذ قرار الشراء بشكل سليم. جلمن أ كافية

     

 ات التي أستهلكها المنتجة للمشروب اتالمؤسسالمعلومات التي توفرها  32
 صادقة.

     

معلومات حول  ات التي أستهلكهاالمنتجة للمشروب ات المؤسستقدم  33
 المواد الخطيرة التي تستخدم في نشاطها. بعض

     

      .و مصرح بها معلنة ات التي أستهلكهاسعر المشروب 34
 حق الإختيارحماية  –ج 

متنوعة تشكيلة  ات التي أستهلكها المنتجة للمشروب  ات توفر المؤسس 35
 .على الإختيارتجعلني قادرا  وبأحجام مختلفةمن المشروبات 

     

      .بكميات كافية في السوق  ات التي أستهلكها متوفرةالمشروب 36
محلات تتوفر على مجموعة  التي أستهلكها فيات المشروبعرض ت 37

مما يجعلني  التجارية المختلفةالمشروبات ذات العلامات كبيرة من 
 .الاختيارقادرا على 

     

      دائم في السوق بدون انقطاع. التي أستهلكها  بشكل توفر المشروبت 38
 حق سماع الرأيحماية  -د

وعناوين  التي أستهلكها أرقامات توفر المؤسسة المنتجة للمشروب  39
 مصلحة للمستهلكين المتواجدة فيها.

     

 أستهلكها بمقترحاتيات التي المنتجة للمشروب اتتهتم المؤسس 40
 حول تطوير وتحسين المشروب.

     

باستطلاعات لمعرفة رأي ات المنتجة للمشروب اتتقوم المؤسس 41
 المستهلكين فيها.
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 المحور الرابع : رضا المستهلك 
المشروبات الغازية  في مؤسساتحقوقه  احترام عنالمستهلك رضا تتعلق عبارات هذا المحور بقياس مدى 

 .( في المكان المناسبxوالعصائر التي يستهلكها، فالرجاء تحديد مدى موافقتك بوضع إشارة)
موافق  العبارة الرقم

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
موافق غير 
 بشدة

      .أنا راضي عن المشروبات التي أستهلكها 42
      تلبي المشروبات التي أستهلكها توقعاتي . 43
      أقوم بتوصية أفراد عائلتي بشراء المشروبات التي استهلكها. 44
       حتى وأن زاد سعرها.التي أستهلكها أنا مستعد لشراء المشروبات  45
بالرضا حول المشروبات التي أستهلكها من ناحية لدي شعور  46

 الأمان والسلامة .
     

أنا راضي بشكل كبير عن المعلومات المقدمة من طرف  47
 .المؤسسات المنتجة للمشروبات التي استهلكها

     

أشعر بالرضا عن تشكيلة المشروبات الموجودة في السوق فهي  48
 .تمكنني من الإختيار

     

راضي حول معالجة المؤسسات المنتجة للمشروبات التي انا  49
 أستهلكها للشكاوي والمقترحات التي أقدمها .

     

 الجزء الثاني : معلومات عامة
 ( في المكان المناسب.xيرجى وضع اشارة )

 الجنس :                      ذكر                                                أنثى   _1
 
 الحالة الإجتماعية :          أعزب                                             متزوج  -0
 
 سنة   39سنة إلى  30 من     سنة                        29سنة إلى   18من  السن :   -0

                
 فما فــــــــــــــــــــوق             50من                                سنة     49سنة إلى   40من       

 
 الدخـــــــــــــــــــــل :  -0

 دج  35000دج إلى  20000دج                         من  01111أقل من                 
 

 دج  45000أكثر من      دج                  45000دج إلى    35000من     
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 قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان (:02الملحق رقم )

 اسم الأستــــــــــــــاذ لجــــــــــــــــــــــامعة

 -سطيف  –فرحات عباس 
 

 أ.د.هباش فارس
 

 د. عصماني سفيان -سطيف  –فرحات عباس 

 د. قصاص الطيب -سطيف  –فرحات عباس 

 د. عريوة نصير -سطيف  –فرحات عباس 

 د. مسعودي هشام -سطيف  –فرحات عباس 

 مرابط هشام .د البليدةجامعة 
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   ) MorganKrejcie and(لــــ حساب العيناتجدول  (:10الملحق رقم )

 

 



 
 الله بـحمدتم 


