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Abstract:  
Marketing is one of the core activities that organizations rely on to achieve 
their goals. Despite this, some of them have tended to engage in marketing 
deception in the promotional mix, which has negatively affected their 
performance. marketing as well as their mental image with the customer, and 
this is what we will present to demonstrate the importance of ethical 
practices in marketing.  

  
Marketing deception, Promotional deception, Mental image.  :words Key  
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Résumé:  
Le marketing est l'une des activités de base sur lesquelles se basent les 
organisations pour atteindre leurs objectifs. Malgré cela, certaines d'entre 
elles ont eu tendance à faire de la tromperie marketing dans le mix 
promotionnel, ce qui a affecté négativement leur performance marketing 
ainsi que leur image mentale auprès du client, et cela c'est ce que nous 
présenterons pour démontrer l'importance des pratiques éthiques en 
marketing. 

 
Tromperie marketing, Tromperie promotionnelle, Image 
mentale. 

Mots clés:  

   :ملخص
رغم ذلك . �عد التسو�� أحد الأنشطة الأساس�ة التي تقوم علیها المؤسسات لتحقی� أهدافها

اتجهت ال�عض منها للخداع التسو�قي في المز�ج الترو�جي الذ� أثر سل�ا على أدائها التسو�قي 
في و�ذا صورتها الذهن�ة لد� الز�ون، وهذا ما سنعرضه للتبیین أهم�ة الممارسات الأخلاق�ة 

 .التسو��
  

 .الخداع الترو�جي، الصورة الذهن�ةالخداع التسو�قي،   :المفتاح�ة الكلمات
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   :المقال مخطط
  مقدمة 
  الإطار المفاه�مي )1 
  سو�قيفي المز�ج التالخداع  )1-1   
  الصورة الذهن�ة للخدمات وأهمیتها �النس�ة للز�ون  )2-1   
  لد� الز�ون  صورة الذهن�ةأثر الخداع الترو�جي على ال )2 
  الخداع في المز�ج الترو�جي )1-2   
  لد� الز�ون  التوجه الأخلاقي في الترو�ج لبناء الصورة الذهن�ة )2-2   
  خاتمة 
  
  
 

  :ةمقدم
تعد ظاهرة الخداع الترو�جي من بین الممارسات الخاطئة شائعة التطبی� في مجال 

�استخدام ممارسات  ت من خلالها إلى الحصول على منفعة ماؤسساالتسو��، والتي تسعى الم
سلب�ة وغیر أخلاق�ة في مجال الإعلان، الب�ع الشخصي أو حتى تنش�� المب�عات حتى �سهل 

لقد انتشرت ثقافة الخداع التسویقي في قطاع الخدمات، والتي جعلت ، وخداع الز�ون تسو�ق�ا
ویق ات تعتقد أن النجاح مرتبط أساسا بتلك الممارسات، وأنھ یصعب تسمؤسسالكثیر من ال

ت التي یھتم فیھا ھذا الخداع في جانب الخدمة دون ذلك، ولقد لوحظ الكثیر من المجالا
سعار، والترویج وغیرھا، فكان من المفترض الوقوف على لأالخدمات، والمعلومات، وا

  .أشكال ھذا الخداع الممارس لمعرفة أثره على بناء صورة ذھنیة
  

ما مدى مساهمة وسائل الإعلان الإلكتروني  :نطرح الإشكالیة التالیة ،انطلاقا مما سبق
 ؟الأداء التسويقي للمؤسسات قيقفي تح
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  :الإطار المفاه�مي )1  
الأعمال والممارسات التي تعمل على تكو�ن تصور لد� المستهلك عن  إن جم�ع 

، يلها، مما یؤثر على قراره الشرائالمنتوجات والخدمات، تختلف عن الحق�قة والصورة الواقع�ة 
، �طرق أو المؤسسة التي تقدم الخدمة أو المنتوج �ائعمقصود من قبل ال و��ون ذلك �ش�ل

 .1غیر أخلاق�ة و�ممارسات غیر مسؤولة
  
 

   :في المز�ج التسو�قيالخداع  )1-1  
إن الممارسات التي �قوم بها �عض ال�ائعون من تضلیل وتشو�ه، ینتج علیها تضلیل   

علیها تكو�ن انط�اع سلبي، قد یؤثر على ولاء هذا الز�ون  الز�ون واتخاذه قرارات یترتب
لتسو�قي واحدا من الممارسات غیر الأخلاق�ة في عالم الأعمال ا عالخدا �عد و  .2مستق�لا
التي تحمل معاني ومضامین �ثیرة، حیث تدفع �الكثیر من ال�ائعین لانتهاج الغش والتجارة 

  .3والخداع قصد جذب الكثیر من المشتر�ن
  
  
  

                                                
  الخداع من الناحیة اللغویة بأنھ إظھار خلاف ما تخفیھ، كما یعرف بأنھ المنع والحیلة، وقیل بأن یعرف

   .الشخص الممارس للخداع ھو صاحب الدھاء والمكر الذي لا یوثق بمودتھ
 :أرجع إلى

، یاضالر ،»المعجم الصافي في اللغة العربیة«، )1981(الأحمد أمینة الشیخ سلیمان  & صالح العلي الصالح
  .142ص 

ویعرف الخداع من منظور الشریعة الإسلامیة بأنھ فعل المحظور، فكل مجاوزة للشرع محرم، سواء كانت 
یا أیھا الذین آمنوا لا تأكلوا أموالكم بینكم بالباطل إلا أن تكون تجارة عن تراض :"بزیادة أو بنقصان، لقولھ تعالى

، فھذه الآیة الكریمة تنھى عن الخداع )29الآیة  ،سورة النساء(، "امنكم ولا تقتلوا أنفسكم إن الله كان بكم رحیمً 
  ."من غشنا فلیس منا"وتضلیل المستھلك وقال رسول الله صلى الله عليه وسلم 

   :أرجع إلى
أثر الخداع التسویقي في تكوین الصورة الذھنیة لدى المستھلكین في سوق الخدمات «، )2014( طارق الحاج

، جامعة سیدي بلعباس، "الابتكار والتسویق إدارة"مخبر ، "الابتكار والتسویق"مجلة  ،»یةالمصرفیة الفلسطین
   .88- 75ص  ص ،01، العدد01المجلد 
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  :وف� تصورات مختلفة ومنها الخداع التسو�قي�عرف 
ممارسة تسو�ق�ة یترتب علیها تكو�ن انط�اع سلبي لد� المستهلك �ما یتعل� �الشيء  -

موضوع التسو��، و�التالي ینتج عن ذلك اتخاذ المستهلك لقرار غیر سل�م، یترتب عل�ه 
 ؛4)فیلیب �وتلرتعر�ف ( إلحاق الضرر �ش�ل أو �آخر �مصلحته

تلك الأعمال والممارسات التي تعمل على تكو�ن حق�قة لد� المستهلك عن المنتوجات  -
الأكاذیب، (، وهذا �استخدام سلو��ات والخدمات تختلف عن الحق�قة والصورة الواقع�ة

 .5...)المراوغات، إخاء وحذف معلومات، الم�الغة
رسة سلب�ة وتصرف غیر الخداع التسو�قي هو مما، �م�ن القول أن ینالسا�ق ینمن التعر�ف

  .من خلال تضلیل الز�ون غیر مشروع هدف إلى تحقی� ر�ح ب،  ال�ائعینأخلاقي مقصود من 
 

 : 6إلى الخداع التسو�قيأس�اب تفشي لظاهرة �م�ن إرجاع 
، فهم ینظرون له نظرة هعدم إدراك القائمین �التسو�� لمفهوم الخداع وممارسته وأضرار  -

 ؛جل والتي توحي لهم بتحقی� الكسب السر�عإیجاب�ة أو نظرة قصیرة الأ
غ�اب أو عدم فاعل�ة دور أجهزة الرقا�ة وجمع�ات حما�ة المستهلك خاصة �الدول  - 

 ؛العر��ة
القصور في التشر�عات والقوانین المؤسسة الخاصة �الخداع التسو�قي من حیث تحر�مه  - 

 ؛سة للخداعأو تجر�مه، أو في الجزاءات التي یجب فرضها على المؤسسات الممار 
غ�اب الوعي لد� الز�ائن �ممارسات الخداع التسو�قي وعدم قدرتهم على اكتشافه، وعدم  - 

 ؛قدرتهم على التعلم والاستفادة من المواقف التي تعرضوا فیها للخداع �ش�ل أو �آخر
سلب�ة الز�ون في مجال الإ�لاغ لما لاحظه من خداع والمطال�ة �اتخاذ الإجراءات و  - 

  .ض عما أصا�ه من ضرر نتیجة الخداع التسو�قياللازمة للتعو�
 

، السعر، المنتوج(وف� تسلسل المز�ج التسو�قي الكلاس��ي ، مجالات الخداع التسو�قيمن 
  :7الترو�ح، و التوز�ع

 :تتجلى صور الخداع في الممارسات غیر الأخلاق�ة: الخداع في المنتوج - 
 مات أصل�ة مشهورة، �حیث یختل� الأمر استخدام علامات تجار�ة قر��ة الش�ه �علا

 على المستهلك، و�قوم هذا الأخیر �شرائها معتقدا أنها العلامة الأصل�ة؛

                                                
 Product  - Produit.  
 Price  - Prix.  
 Place  - Distribution.  
 Promotion  -Promotion .  
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  ــي تخـص سـلامة المنتوجـات والآثار السـلب�ة عـدم الكشـف �الكامـل عـن المعلومـات الت
الحمیـة الغذائیـة المحتملـة الناجمـة عـن اسـتخدام المنتـوج، علـى سـبیل المثـال منتوجـات 

 ؛لا تكشـف عـن الآثار السلـب�ة المرافقـة لاسـتخدامها �ارتفـاع ضغـ� الـدم والسـ�تة القلبیـة
  وضع تار�خ صلاح�ة جدید على عبوة المنتوج الذ� انتهت صلاحیته، سواء عن طر��

شا�ه  لص� شر�� �التار�خ الجدید على التار�خ الحق�قي أو تغییر أحد الأرقام ف�ه، أو ما
ذلك من أسالیب تغییر الصلاح�ة، و�الط�ع، فإن الضرر الذ� یترتب على مثل هذا 
الخداع عادة ما ��ون جس�ما، حیث قد ��لف المستهلك ح�اته، خاصة في حالة 

 ؛المنتوجات الغذائ�ة
  التطو�ر أو التغییر الوهمي في المنتوجات، فقد یتم تغییر ش�ل العبوة فق�، و�تم

المنتوج في ش�له الجدید أو المطور، وذلك لإ�حاء المستهلكین �أن الإعلان على أن 
الثاني أفضل من الأول، وعادة ما �صاحب ذلك ز�ادة في سعر المنتوج الذ� �شار إلى 

 ؛أنه تم تطو�ره أو تعدیله
  تخف�ض محتو� عبوة المنتوج �الوزن، وترك السعر على ما هو عل�ه واستغلال اعتقاد

الحجم النمطي الذ� اعتاد عل�ه للعبوة، �حیث لا یدرك أن المستهلك المسب� في 
 .المحتو� قد تم تخف�ضه

  :مثلةالأمن  :الخداع السعر�  - 
  رفع المؤسسة لأسعار �عض المنتوجات والخدمات المقدمة لإیهام الز�ون �أن المنتوج

 ذو جودة عال�ة لكنه في حق�قة الأمر ع�س ذلك؛
 ة الصلاح�ة أو تلك التي قار�ت على الانتهاء تحدید أسعار منخفضة لمنتوجات منته�

 لحث الز�ون على شرائها؛ 
  سعر المنتوج المعلن لا �مثل السعر النهائي، مثل إضافة ضر��ة مب�عات ورسوم

 للخدمة إلى سعر المنتوج �عد عمل�ة الشراء، دون توض�ح ذلك؛ 
 لم�الغة في أسعار السعر المعلن لا یتناسب و�م�ة المنتوجات والخدمات المعلنة، مثل ا

  .منتوجات ذات �م�ة قلیلة أو جودة منخفضة
  :تتمثل الممارسات غیر الأخلاق�ة: الخداع في التوز�ع - 

  عدم تحدید الس�اسات والبرامج التوز�ع�ة التي تناسب الز�ائن؛ 
 عدم توفیر المنتوج أو الخدمة في الوقت والم�ان المناسب للز�ون؛ 
 راقي مما �عطي الز�ون انط�اعا عن جودة الخدمة المقدمة استخدام الد��ورات والأثاث ال

  .تختلف عن ما هو في الواقع

                                                
 ي أن السعر المدفوع لشراء وحدة واحدة من المنتوج أو یعرف على أنھ أي ممارسة تتسبب في اعتقاد الزبائن ف

  .الخدمة ھو أقل مما ھو علیھ في الواقع
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توصیل فكرة للزبون حول الخدمات المقدمة تساھم بالخداع، یتم : الخداع في الترویجو - 
حالات الغش وتنامي انتشار  أنحیث ، في بناء صورة ذھنیة معینة عن الخدمات المقدمة

یعتقد أن النجاح مرتبط وھناك من ثقافة الخداع التسویقي، توسع ووالخداع ینُذر بانتشار 
  .بتلک الممارسات

  
 

   :الصورة الذهن�ة للخدمات وأهمیتها �النس�ة للز�ون  )1-2  
حصل من �على الابتكارات التي قام بها الإنسان  "الصورة الذهن�ة" مصطلحطل� �ُ   

الانطباع ، یئا ماد�ا أو شخصاخلالها على شيء مشا�ه أو مماثل لشيء آخر سواء �ان ش
  .8الذي یتكون في الذھن عن شخص معین أو قیمة معینة أو كیان معین

  
أص�ح تكو�ن صورة ذهن�ة جیدة وایجاب�ة هدف �ل مؤسسة لتسعى لل�قاء، لما لها من أهم�ة 
في تكو�ن الآراء واتخاذ القرارات وتش�یل السلوك الشرائي، وقد أدر�ت المؤسسات الحدیثة 

ة دراسة صورتها الذهن�ة المرسومة في أذهان ز�ائنها، لأنها قد تش�ل مصدر للثروة إذا أهم�
�أش�ال  الصورة الذهن�ةعرف وت .�9انت ایجاب�ة في حین قد تكون عبئا إذا �انت سلب�ة

   :مختلفة، منها
إنتاج العدید من المتغیرات التي تش�ل عمل�ة الانط�اع التي تنشأ عند تفاعل أصحاب " - 

الأعمال ذات الصلة ووسائل الإعلام المختلفة، ومع و  حة مع رسائل المؤسسةالمصل
 ؛10أصحاب المصلحة الآخر�ن من خلال الكلمة المنطوقة

التصورات التي �حملها أفراد المجتمع عن العالم من حولهم �م�وناته المختلفة، وتعد  أنها - 
وغیر الم�اشرة، التي یتلقونها الصورة الذهن�ة نتاجا طب�ع�ا لجم�ع خبرات الأفراد الم�اشرة 

  .11عبر تفاعلاتهم الاتصال�ة المختلفة

                                                
  وشكلھ الذي یتمیز بھ،  يءالتي تعني ظاھر الش" الصورة"مكون من كلمتین ھما " الصورة الذھنیة"مصطلح
  .وتصوره الشيءالتي تعني الذھن أي العقل والفھم والمقصود بھا فھم " الذھنیة"و

   :ارجع إلى
، الاطلاع في 23/09/2020،، »نواع الصورة الذھنیةأ.. ما معنى الصورة الذھنیة«، )2020(مقال  - كراسة 

17/10/2022، 
https://korraseh.com/69/223/ الذھنیة- الصورة- انواع- الذھنیة- الصورة- معنى- ما   
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عبارة عن مجموعة من أنھا | ، یمكن القول أن الصورة الذھنیةینالسابق ینومن التعریف
ویتم استحضارھا نتیجة ، والانطباعات التي یكونھا ویخزنھا الأفراد عن شيء ما الإدراكات

   .تكون عقلیة صادقة أو كاذبة وتختلف من فرد إلى آخرللتعرض المجموعة من المؤثرات وقد 
  

  :12نذ�ر منها ،الخصائص تتسم بها الصورة الذهن�ةهناك مجموعة من 
والتفاعل �ظروف الزمان  للتغییر فهي قابلة �الدینام���ة، للمؤسسة الذهن�ة الصورة تتسم - 

  والم�ان؛
 هذا بها للجمهور، سواء �ان یتعل� ما لكل عقل�ا تقد�ما للمؤسسة الذهن�ة الصورة تمثل - 

 الكل�ة؛ لعناصرها أو عناصرها ل�عض جزئ�ا التقد�م
  لها؛ الكلي الواقع من جزء للمؤسسة الذهن�ة الصورة تمثل - 
 �عنا�ة؛ لها ومخط� مقصودة للمؤسسة الذهن�ة الصورة - 
 وتش�ل الأفراد أذهان في تتكون  ذات�ة عقل�ة انط�اعات هي للمؤسسة الذهن�ة الصورة - 

 المؤسسة؛ اتجاه وح�مهم ههماتجا
تتأثر  وإنماغ اتنشأ في فر لصورة الذھنیة تتكون وتتطور في إطار ثقافي معین أي أنھا لاا - 

 ؛المحیطة بھا بكل الظروف
الصورة الذهن�ة ذات طا�ع متكامل فهي لا تتش�ل عند الجمهور إلا �عد تكامل الجهود و  - 

   .المنظمة للمؤسسات وعلى جم�ع المستو�ات
  

لها م�انة في العمل�ة أص�حت المؤسسات تولي ، أهم�ة الصورة الذهن�ة للز�ون  ر لـ�النظ
تتمثل أهمیتها في ما و  .نظرا للدور الذ� تؤد�ه في تكو�ن السلوك الشرائي للز�ون التسو�ق�ة، 

  : 13یلي
المحافظة على الز�ائن الحالیین وجذب الز�ائن المستهدفین و�سب ثقتهم من خلال بناء  - 

 إیجاب�ة في أذهانهم عن المؤسسة؛ صورة ذهن�ة
تخف�ض التكالیف المرت�طة �الأنشطة والممارسات التسو�ق�ة المختلفة من خلال المحافظة  - 

على المستهلكین الحالیین، لأن تكلفة المستهلك الحالي أقل من تكلفة جذب مستهلك 
 جدید؛

 یین؛ تحسین وتوطید علاقات المؤسسة مع الز�ائن سواء الداخلیین أو الخارج - 
بناء علاقة جیدة مع الز�ائن تؤد� �التر�ث قبل الح�م على المؤسسة في أوقات الأزمات  -

 وحتى الدفاع عنها؛
  . تكو�ن اتجاهات وآراء لد� الأفراد ومن ثم التأثیر على سلو�همو  -
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   :لد� الز�ون  أثر الخداع الترو�جي على الصورة الذهن�ة )2  
خلاق�ة في الأداء الأغیر الأفعال مجالا واسعا للعدید من الترو�جي  مز�ج�عتبر ال

التسو�قي، وخاصة عند تقد�م إعلانات مضللة وغیر واضحة ولاس�ما في تلك الجوانب المتعلقة 
�عدم الإشارة إلى السعر وتوار�خ الإنتاج والنفاد أو حذف �عض المعلومات الرئ�س�ة ذات 

برز مش�لة ت ،الشخصي وفي مجال الب�ع .منتوجالعلاقة �الأخطار الجانب�ة في استخدام ال
خلاق�ة في عقد الصفقات التجار�ة، حتى وإن �انت تصب الأغیر الرشوة �أحد الجوانب 

ة فضلا عن اعتماد أسلوب الضغ� في الب�ع لدفع الز�ائن إلى الشراء دون مؤسسلمصالح ال
  .14إدراكهم لحق�قة حاجاتهم لتلك السلع

  
  

   :الخداع في المز�ج الترو�جي )2-1  
داع الترو�جي أساسا من خلال الخداع في المعلومات الترو�ج�ة التي تؤثر �ظهر الخ  

على الصورة الذهن�ة للز�ون وف� �عد معرفي وسلو�ي ووجداني، حیث تمثل ذلک في عدة 
مؤسسات والمضللة، وهذا ما تؤ�ده تقار�ر رسم�ة في  الوهم�ة التسو�ق�ةمظاهر منها العروض 

�ملکون هواتف محمول أن غالب�ة الز�ائن  -ى سبیل المثالعل–تقد�م خدمات الهاتف المحمول 
خدمات الجیلین الثاني والثالث ولكنهم دوما مع تتمتع بتقد�م أو استق�ال خدمات الجیل الرا�ع، 

  .15فق�
  

هو تلك الإعلانات التي تتضمن أو تخفي معلومات مهمة تؤثر في القرارات  الخداع الإعلاني
ات المؤسسة، إذا �ان الإعلان �ذلك مضللا �ش�ل أو �آخر نتوجمالشرائ�ة للمستهلكین لشراء 

تضر الإعلانات المضللة �المستهلكین عن طر�� حثهم و. 16فهو �عتبر إعلانا مخادعا �ذلك
ات والخدمات التي یتم الإعلان عنها، مما منتوجعلى تكو�ن معتقدات خاطئة حول طب�عة ال

لمتخذة في س�اق عاد�، وتتمثل هذه القرارات یجعلهم یتخذون قرارات شراء مختلفة عن تلك ا
و�أتي الخداع الإعلاني في ش�لین اثنین  .17عادة في شراء أش�اء غیر مناس�ة لاحت�اجاتهم

  :18هما
وهو احتواء الرسالة الإعلان�ة على معلومات �اذ�ة صراحة، وفي هذه : الخداع الصر�ح .1

الفعل�ة للمنتوج ومحتو� الحالة �م�ن الكشف عن الخداع من خلال مقارنة الخصائص 
 ؛الرسالة

و�حدث �احتواء الرسالة الإعلان�ة على معلومات صح�حة حرف�ا، : الخداع الضمنيو .2
  .ولكنها تؤد� �المستهلك لبناء استنتاجات خاطئة حول المنتوج أو الخدمة
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  :19أهمها في في نقا� الخداع الترو�جي في مجال تنش�� المب�عاتیتلخص 
ات �انوا لا �شترونها، أو لز�ادة منتوجتشج�ع المستهلكین على شراء المسا�قات الوهم�ة ل - 

الكم�ات التي �انوا �شترونها أصلا على أمل الفوز �المسا�قة بینما لن تكون هناك حق�قة 
 مسا�قة أو جوائز؛ 

المسا�قات التي یتم التح�م فیها حتى لا �فوز أحد، أو یتم التح�م في من �فوز من  - 
 الأشخاص؛

ات الوهم�ة وغیر الحق�ق�ة، حیث یتم �تا�ة سعر عال �فترض هو السعر التخف�ضو  - 
بجان�ه سعر أقل وهو السعر �عد التخف�ض،  الأصلي قبل التخف�ض ثم �شطب و��تب

بینما �م�ن أن ��ون هذا السعر المنخفض هو السعر الأصلي، بل قد ��ون أعلى من 
ى التخف�ض إنما یوضع لیبین السعر الأصلي، أما السعر الموضوع والتشطیب الدال عل

   .للمستهلك وجود تخف�ض مما �غر�ه للشراء
  

  : �20م�ن أن یتمثل الخداع ،الخداع الترو�جي في الب�ع الشخصيإلى  وإذا رجعنا
ات منتوجدم تقد�م معلومات �اف�ة للز�ون أو تقد�م معلومات توجه قراره الشرائي إلى ع - 

 یر�د ال�ائع التخلص منها؛
ب�ع للضغ� على المتسوقین من أجل دفعهم لشراء منتوجات لم یخططوا ممارسة رجال ال - 

لشرائها، و�م�ن أن ��ون ذلك عن طر�� الكلام المغر� وإطلاق الوعود �الحصول على 
 ؛امت�ازات وجوائز عند الشراء الفور� أو الاشتراك في مسا�قات

م �الترو�ج لأف�ار للق�ا) ر�اضیین ورجال أعمال وفنانین(الاستعانة �مشاهیر المجتمع و  - 
محددة أو منتوجات �عینها �طر�قة عفو�ة غیـر مقصودة، تجعل المتلقي أكثـر اقتناعا 

   .�أهم�ة تلك الأف�ار والمنتوجات
  
  

   :لد� الز�ون  التوجه الأخلاقي في الترو�ج لبناء الصورة الذهن�ة )2-2  
�غي السیئ، هذا ینطالما هناك توقع للخسارة الاقتصاد�ة من السلوك "سب المقولة ح

، فالسلوك السیئ وغیر الأخلاقي یولد احتمال المقاطعة والدعا�ة السلب�ة، ..."أن ��ون الرادع
وغیرها من الأضرار على سمعة المؤسسة وصورة العلامة التجار�ة، فضلا عن الدعاو� 

قتصاد�ة هو ل�س في القضائ�ة المم�نة، و�التالي أ� سلوك غیر أخلاقي یتسبب في خسائر ا
، وعل�ه فإنه من المفروض أن تت�ع المؤسسة النهج الأخلاقي والذ� �حدد سسةمصلحة المؤ 

قة التي یجب أن و�نظم العلاقة بین المؤسسة والمستهلكین و�ل أصحاب المصلحة، هذه العلا
تكون مبن�ة على الثقة، وحسن الن�ة، والإنصاف في المعاملة، على نحو یتف� مع توقعات �ل 
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الأطراف، فمعظم المؤسسات هي حساسة جدا لاحت�اجات وآراء عملائها وتقوم �ال�حث 
   .�21استمرار عن سبل حما�ة المصالح طو�لة الأجل

  
 جاء الاهتمام �حما�ة، �المنظور التسو�قي جيوحمایته من الخداع الترو� ز�ون حقوق المن 

المستهلك نتیجة الإهمال والقصور في متا�عة حقوقه إذ ظهر في العالم الغر�ي عندما حصل 
  :22فإن حما�ة الز�ون تكمن في الآتي وعل�ه ارتفاع واضح في الأسعار المقدمة للز�ون 

 ؛حما�ة الز�ون من الخداع والتضلیل - 
 ؛في السلع من التلاعب ز�ون حما�ة ال -
 ؛تقد�م المساعدة لذو� الدخل المنخفض والمعوز�ن �ش�ل خاص -
 ؛التعاون مع منظمات الأعمال في تقد�م معلومات صح�حة -
مساعدة الز�ون في الحصول على ما �حتاجه في ظل التعقید الكبیر الذ� تشهده و  -

  .الأسواق
ن تلاعب أو عش أو خداع هو الارتقاء �الح�اة النوع�ة للأفراد دو  ز�ون والهدف من حما�ة ال

   .علیهم لخل� ثقة و�ناء صورة ذهن�ة حسنة�عود �الضرر الماد� أو المعنو� 
  

الاهتمام �العلاقة هي ضرورة  الالتزام �التوجه الأخلاقي في الترو�ج لبناء الصورة الذهن�ةإن 
قاشات تمثل إحد� القضا�ا التي أص�حت تثیر ن ، والتيالتي قد تنشأ بین التسو�� والأخلاق

عم�قة بین المف�ر�ن وال�احثین والأخلاقیین، و�تطلب إدماج العنصر الأخلاقي �أحد المتغیرات 
في التحلیل الاقتصاد� إیجاد آل�ات تجسد تطبی� الأخلاق میدان�ا في التعاملات والمعاملات 

تاج ، وهذا من شأنه أن یرفع من نس�ة الأداء المالي والاقتصاد�؛ و�حسن آل�ات إنرو�ج�ةالت
وتوز�ع الثروة؛ و�خفف من حدة الاختلالات الاقتصاد�ة والاجتماعي ؛ و�حاصر ظاهرة 

�ل أنواع الجر�مة والتعد� على الق�م الأخلاق�ة؛  الإقصاء أو المنافسة غیر الشر�فة؛ و�ستأصل
نخلص إلى أن المؤسسات في . وتتحول العقلان�ة الاقتصاد�ة التسو�ق�ة إلى سلوك أخلاقي

هن تقع تحت ضغ� إث�ات الم�ادرات التي تأخذ منظور متوازن لمفهوم المصلحة الوقت الرا 
المت�ادلة، وهو ما قاد العدید منها إلى اعتماد نظر�ة التسو�� الأخلاقي الاجتماعي التي تقوم 
على مبدأ تحقی� التوازن بین ثلاثة أهداف للتسو�� أر�اح المؤسسة وحاجات المستهلكین 

الترو�ج الأخلاقي في أنه على المؤسسة  رو�جن جوهر نظر�ة التم��و .ومصالح المجتمع
 تحدید حاجات ومتطل�ات ومصالح الأسواق المستهدفة، ومن ثم ضمان ق�مة استهلاك�ةب

�طرق أكثر فعال�ة مقارنة �المنافسین، والتي تساعد على تحسین أوضاع المستهلكین  الحق�ق�ة
�مصالح المؤسسة، �حیث  لإغفال أو الإضراروتدع�م رفاه�ة ورخاء المجتمع عموما، دون ا

بین إنشاء الق�مة الاستهلاك�ة العال�ة و�ین  ةالممارسة تحقی� التوازن المصلحهذه تقتضي 
و�ذا بناء صورة ذهن�ة تدوم طو�لا عند المستهلك إذ �م�نها أن  أر�اح المؤسسة للاستمرار

  .23تتحول إلى رضا وولاء على المد� الطو�ل
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تر�ز على الم�اد� والمعاییر التي تحدد السلوك  رو�جأن أخلاق�ات الت ،القول نخلص أنه �م�ن
، وعلى النحو الذ� یتواف� و�خدم مختلف �عیدا على الخداع والغش المقبول في التسو��

ممارسات تعتبر من اللبنات الأساس�ة في إقامة الثقة بین هذه الأصحاب المصلحة، فم�اد� 
، والتي تساعد على بناء علاقات التسو�� على لتي تتعامل معهامختلف الجماهیر االمؤسسة و 

�م�ن اعت�ار الأخلاق التسو�ق�ة على أنها دالة للثقة المت�ادلة بین  ،و�التالي .المد� الطو�ل
عن  الأفراد والمؤسسات، من خلال التعامل المستمر في مختلف العمل�ات الب�ع�ة والشرائ�ة

   .ع ذلك من التزامات على �ل طرف اتجاه الأخر، وما یت�طر�� المز�ج الترو�جي
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  :ةخاتم
والاتصال في تعظ�م حجم الرسائل التسو�ق�ة التي  نساهم التطور الهائل لوسائل الإعلا

یتعرض لها الز�ائن، حیث أص�ح من السهل على المؤسسات الوصول إلى أسواقها المستهدفة 
عمل�ة الاخت�ار �النس�ة للز�ون عمل�ة صع�ة، مما قد �سهل أص�حت  لكنللترو�ج لمنتوجاتها، 

دون اهتمام �بیر �مصلحته قصد تحقی� أر�اح عال�ة، فإن قام ، خداعه تسو�ق�ا �شتى الطرق 
المسوق �استغلال هذه العلاقة لصالحه �ص�ح الز�ون عندئذ ضح�ة الخداع التسو�قي، مما 

و�فقدها الثقة بین المسوق والز�ون، وهذا ما یؤثر  یؤد� �ه إلى ال�حث عن البدیل المناسب
   .سل�ا على صورة الذهن�ة للمؤسسة وفقدان مر�زها التنافسي في السوق على المد� الطو�ل

  
من منظور لد� الز�ون ممارسات الخداع وأثرها على الصورة الذهن�ة ال�حث في  نتائجمن 

  :تسو�قي
 ،تختلف عن الحق�قة والصورة الواقع�ة تكو�ن حق�قة، بغیر أخلاق�ة ةممارسالخداع  - 

 ؛...)أكاذیب، مراوغات، إخاء وحذف معلومات، م�الغة(�استخدام سلو��ات 
 ؛لقرار غیر سل�مه اتخاذ هینتج عن، ز�ون كو�ن انط�اع سلبي لد� الى الخداع تیترتب عل -
هن�ة الالتزام �التوجه الأخلاقي في الترو�ج ضرورة لبناء صورة ذوخلافا للخداع، ی�قى  -

تر�ز على الم�اد� والمعاییر التي تحدد السلوك المقبول في ، والتي سل�مة لد� الز�ون 
 .التسو��

  
   :�ضرورة الأخذ �النقا� التال�ةنوصي ، مما سب�

 یجب على جمع�ات حقوق المستهلك توع�ة الز�ائن �مفهوم الخداع التسو�قي؛ - 
�الخصائص والمواصفات التي  یجب على المؤسسة الالتزام بتقد�م المنتوجات والخدمات -

روجت لها، فغال�ا ما تكون المعلومات المروج عنها م�الغا فیها ولا تتطاب� مع واقع 
 الخدمات المقدمة؛ 

ضرورة تحلي المؤسسة �أخلاق�ات التسو�� وتبني ف�رة الترو�ج بدون خداع سواء �ان  -
 ذلك �قصد أو من دون قصد، حتى لا تؤثر على صورتها الذهن�ة؛

ض نماذج لممارسات تسو�ق�ة خادعة ومحاولة تحلیل الأس�اب التي أدت إلى عر و  -
   .اعت�ارها خادعة
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