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 المستخلص 

بعض المنظمات جاىدة وخصوصاً تمك التي تحاول أن تحقق أرباحاً سريعة وتفوق تنافسي في  تسعى     
وقت قياسي من انتياج استراتيجيات وممارسات تسويقية قد يشوبيا الشك والخداع وأحد ىذه الممارسات ىو 

ن الإفصاح استخدام إستراتيجية التسويق الخفي أو الشبح والذي يقصد بو تطبيق ممارسات خفية لا يمك
عنيا لأنيا غير مألوفة وغير مشروعة وقد تمارس أفعالًا لا أخلاقية في سبيل ترويج منتجاتيا لبعض 
الشرائح من الزبائن الذي يكونوا ضعفاء في عممية اختيار المنتج وىؤلاء عددىم في تزايد وقد يستخدم 

ائح واستغلال والتدخل في قرارىم المسوق وسائل الاتصال الحديثة والمواصلات في الوصول إلى ىذه الشر 
الشرائي من خلال الإغراء والتضميل والخداع الذي يمارس بحقيم، لذا تم التطرق في بحثنا ىذا المتغير 
المستقل وىو اليندسة المعرفية التسويقية بأبعاده الأربعة )تعدد أنواع المعرفة التسويقية، تعدد أنواع الخبرة 

ق تمثيل المعرفة التسويقية، تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية(، وممارسات والخبراء التسويقية، تعدد طر 
التسويق الخفي بأبعاده الثلاثة )الخداع، التدخل، الاستغلال(، حيث تم تطبيق ىذا البحث عمى عينة من 

قية )الصيادلة في محافظة النجف( حيث أراد البحث السيطرة عمى مشكمة توسع استخدام الممارسات التسوي
اللاخلاقية والمخادعة المتمثمة بالتسويق الخفي من خلال مبادئ ىندسة المعرفة التسويقية لتحقيق ىدف 
نشر الوعي لدى الصيادلة في تعامميم مع شركات الأدوية بيذه الممارسات والطرق التي يمكن استخداميا 

يندسة المعرفية وممارسات التسويق لممعالجة، وارتكز ىذا البحث عمى فرضية مفادىا )العلاقة بين مبادئ ال
الخفي( وانبثقت منيا فرضيات فرعية وتوصل البحث إلى أىم استنتاج أتضح بوجود تأثير ليندسة المعرفة 
التسويقية في الحد من ممارسات التسويق الخفي ولكن تأثيرىا كان ينتابو الضعف وحقق علاقة ارتباط كمية 

ن التركيز عمى استخدام العديد من المعارف والمعمومات أىم توصية ىي لابد م ، وىنا فان 0.34
التسويقية والخبراء الذين يمتمكون الخبرة ولدييم الكفاءة عمى تقميل حالات الخداع والاستغلال والتدخل 

 لانحراف توجيات وسموكيات الزبون.   

 مصمحات تعريفية: المنظمات )شركات الأدوية( ، الزبون )الصيادلة(
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Abstract 
Some organizations actively seeking those that are trying to achieve a quick 
profit and competitive edge, especially in a record time of the adoption of 
strategies and practices of marketing may be marred by suspicion, deception and 
one of these practices is trying to use the hidden marketing or stealth strategy, 
which is intended to apply subtle practices can not be disclosed because it is 
familiar and illegal has exercised acts immoral in order to promote their products 
for some segments of the customers that they are weak in the process of selecting 
the product and those numbers are increasing the marketer is using modern 
means of communication and transportation in the access to these segments, 
exploitation and interference in their decision of purchasing through temptation, 
deception and deceit practiced against them, so it was addressed in our research 
that the independent variable, a cognitive marketing engineering four dimensions 
(multiple types of marketing knowledge, many types of experience and expert 
marketing, multiple methods of marketing knowledge representation, the 
multiplicity of ways to use the marketing knowledge), and the practices of the 
hidden marketing three dimensions (Deception, Intrusion, Exploitation), where 
the application of this research in the a sample of (Pharmacists in the province of 
Najaf) where the research he wanted to control the problem of expanding the use 
of practices marketing immoral and deceitful of marketing hidden by the 
principles of marketing knowledge engineering to achieve the goal of spreading 
awareness among Pharmacists in their dealings with drug companies of these 
practices and methods that can be used for treatment, and was based this research 
on the premise that (the relationship between the principles of cognitive 
engineering and practices hidden Marketing) emerged, including hypotheses and 
branch the research found the most important It is the conclusion Turns out the 
existence of the effect of the geometry of marketing knowledge in reducing the 
hidden marketing practices, but its impact was jittery doubled and achieved 
correlation Faculty 0.34 a relationship, and here, the most important 
recommendation is to be a focus on the use of many of the knowledge, 
information and marketing experts who have the experience and have the 
efficiency to reduce cases of deception, exploitation and intrusion deviation 
trends and customer behavior. 
 
Introductory Terms: Organizations (pharmaceutical companies), Customer 
(pharmacists). 
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 منهجية العممية لمبحث: الالمبحث الأول
 والتي تتضمن الآتي:  بحثي ىذا المبحث سيتم التطرق إلى المنيجية العممية لمف

 أولا : مشكمة وتساؤلات البحث : 
لتي يمكن أن تتحقق من خلاليا أي منظمة التفوق العممية التسويقية أحد أىم الوظائف ا عُدت    

والحصول عمى أكبر شريحة ممكنة من الزبائن وىذا يقود إلى زيادة الأرباح ومن ثم النمو والبقاء، ولكن في 
الآونة الأخيرة أرادت بعض المنظمات إيجاد تسويق خفي غير مصرح بو يساىم في نقل وسائل تسويقية 

لزبائن من أجل التأثير فييم والضغط عمييم لشراء ىذه المنتجات دون غيرىا فييا خداع ودىاء من والى ا
وبعد استيداف ىذه الشريحة يتم بيع ليم منتجات غير جيدة، وىؤلاء المسوقين يستخدمون طرق ذكية وخفية 
ع بالارتكاز عمى ممارسات تسويقية غير مألوفة ولا تبني علاقة حقيقية مبنية عمى أساس الولاء. وىنا يق

الزبون فريسة وخصوصاً زبائن السياحة والمنتجات الطبية "الأدوية" والتكنولوجية ويستخدم المسوق الخفي 
شمل بحثنا متغيرين الاتصالات أو الانترنت أو حتى البيع المباشر في استخدام ىذه الإستراتيجية . 

سويقية، تعدد أنواع الخبرة والخبراء المستقل وىو ىندسة المعرفة التسويقية بأبعاده )تعدد أنواع المعرفة الت
والمتغير المعتمد  التسويقية، تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية، تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية(،

كمما )لذا تكمن مشكمتنا في الآتي:  )الخداع، التدخل، الاستغلال(،ممارسات التسويق الخفي بأبعاده 
(( من إعارة ىندسة معرفة تسويقية كمما ساىم ممو مع شركات الأدويةفي تعا دليالصي)) استطاع الزبون

 :انبثقت العديد من التساؤلات وىي واستناداً إلى المشكمة في أعلاه، (ذلك في تقميل حالات الخداع التسويقي
 .ممارسات التسويق الخفيالحد من  لمبدأ تعدد أنواع المعرفة التسويقية فيىل ىنالك دور  -1
 .ممارسات التسويق الخفيالحد من  لمبدأ تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية فيىنالك دور  -2
 .ممارسات التسويق الخفيالحد من  لمبدأ تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية فيىنالك دور  -3
 .ممارسات التسويق الخفيالحد من  لمبدأ تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية فيىنالك دور  -4

 لبحثمية اأهثانياً : 
من المواضيع التي من الممكن أن تؤثر عمى سايكولوجية الزبون وقد يفقد الزبون يعد موضوع التسويق     

الثقة بكافة المنتجات مما يخمق حالة من الشك والإحباط وىنا لا بد من توضيح كيفية معرفة ىذا التسويق 
براز الأىمية الرئيسة لمعالجة ىكذا مواضيع دخيمة عمى ال لذا يمكن تحديد أىمية البحث فكر التسويقي، وا 

 بالاتي:
توضيح أىم الأساليب التي يمكن أن تستخدم من قبل بعض المنظمات )شركات الأدوية(  -1

باستخدام منتجات مزيفة أو غير مطابقة لما يريد ويرغب بو الزبون )الصيادلة(، وىنا عمى الزبائن 
 فة ومنيا:البحث عن القواعد المعرفية التسويقية المختم

عمى الزبون أن يبحث عن تعدد أنواع المعرفة بكافة المنتجات التي يروم شرائيا وان يجمع  . أ
 معمومات كافية وشاممة عنيا ومن مصادر متنوعة.

عمى الزبون أن لا يتحرج من التوجو بالأسئمة لأي قيد ممكن سواء كان من ميني أو صديق لديو  . ب
 المنتج.الخبرة الكافية والتجربة ليذا 
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ج. العمل عمى تعدد طرق تمثيل المعرفة بعدم الاعتماد عمى مصدر معرفي واحد لمعرفة مواصفات المنتج 
 وبناء قاعدة معرفية متنوعة.

د. أن يضع الزبون في أىميتو استخدام المعرفة التسويقية بطرق متعددة ولمنتجات متعددة وبدائل متعددة 
 رفة لكل منتج.والتركيز عمى تعدد طرق استخدام المع

التسويقية التي ليا سوابق في تقديم المنتجات الغير جيدة والتي تمارس المنظمات ب الزبون تعريف -2
  مختمف أنواع الخدع من أجل الترويج لمنتجاتيا وكسب الأرباح.

الخطط والاستراتيجيات المتعددة التي من شانيا الإسيام في الوقوف بوجو  عمل عمى وضعال -3
المنحرفة الذي ىدفيم الأساس ىو الربح، والعمل عمى التعرف عمييم الأفكار المسوقين من ذوي 

 في كل القطاعات التسويقية ومقاطعتيم .
 البحث :  داف: أه لثاثا

تأثير وتناغماً مع الاىتمامات التي أظيرتيا الأدبيات لاسترشاداً بمحتوى مشكمة البحث وتساؤلاتو      
يسعى ىذا البحث إلى ممارسات التسويق الخفي، لذا في الحد من  اودورىمبادئ ىندسة المعرفة التسويقية 

 تحقيق مجموعة من الأىداف ومنيا:
 تضميل الزبائن.تفويت الفرصة التسويقية الخادعة عمى المنظمات التي تتبنى ىكذا استراتيجيات من اجل 

عمى الزبون أن تكون لديو السيطرة النوعية وعدم السماح لمن يمارس ىذا التسويق من التدخل أو استغلالو 
 لبيعو منتجات غير جيدة وذات جودة رديئة.

توضيح أىم أبعاد التسويق الخفي التي لابد أن يتجنبيا الزبون ووضع آليات خاصة لكل بُعد من ىذه 
 الأبعاد.  

ء عمى ىكذا ممارسات ستعيد الثقة والأمان لمزبون في المنتجات المنافسة والتي قد تكون فعلًا ىي القضا
 منتجات جيدة.

معرفة الزبون بأىم وسائل ىندسة المعرفة التسويقية التي من شأنيا أن تُسيم بتقميل الخداع التسويقي الذي 
 يتعرض لو.

 : مخطط البحث رابعاً 
تم تصميم المخطط الفرضي لمبحث عمى وفق ما جاء من مسح لمنتاجات الفكرية للأدبيات العممية الرصينة 
ذات الصمة بمتغيرات البحث الرئيسة والفرعية ، حيث يقدم المخطط صورة معبرة عن فكرة البحث، واستناداً 

في المخطط الفرضي سيتم صياغة مجموعة من الفرضيات وىي كما موضحة  بحثال وأىداف أىمية إلى
 .أدناهفي 
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 ( مخطط البحث الفرضي1شكل )

 : فرضيات البحث اً خامس
صيغت فرضيات البحث في ضوء أنموذج البحث الفرضي وسيتم اختبارىا عن طريق علاقات        

 الارتباط والأثر لإثبات صحتيا من خلافيا .
إحصائية معنوية بين ىندسة المعرفة التسويقية : توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  الأولى الفرضية الرئيسة 

 وممارسات التسويق الخفي وتنبثق من ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية الآتية:
والتسويق الخفي  مبدأ تعدد أنواع المعرفة التسويقيةمعنوية  بين إحصائية توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  -أ

 .بأبعاده مجتمعة
 مبدأ تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقيةمعنوية  بين إحصائية لة توجد علاقة ارتباط ذات دلا -ب

 .والتسويق الخفي بأبعاده مجتمعة
 مبدأ تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقيةمعنوية  بين إحصائية توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  -ج

 .والتسويق الخفي بأبعاده مجتمعة
 مبدأ تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقيةمعنوية  بين إحصائية توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  -د

 .والتسويق الخفي بأبعاده مجتمعة
: توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين ىندسة المعرفة التسويقية وممارسات الفرضية الرئيسة الثانية

 التسويق الخفي عمى المستوى الكمي .
ر ذات دلالة معنوية بين مبدأ تعدد أنواع المعرفة التسويقية الفرضية الفرعية الأولى : توجد علاقة تأثي -أ

 والتسويق الخفي عمى المستوى الكمي .
توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين مبدأ تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية والتسويق الخفي  -ب

 عمى المستوى الكمي
دد طرق تمثيل المعرفة التسويقية والتسويق الخفي توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين مبدأ تع -ج

 عمى المستوى الكمي .
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توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين مبدأ تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية والتسويق الخفي  -د
 عمى المستوى الكمي .

 :  بحث: مجتمع وعينة ال دساً سا
إن التعريف بمجتمع وعينة البحث وتبيان خصائصو ضرورة أساسية يركز عمييا البحث ميدانياً ، خاصة   

إذا ما عممنا إن طبيعة التوافق بين خصائص كل منيا يتيح إمكانية تعميم نتائج البحث في العينة عمى 
ة العمل الطبي، بيئنا في بحثباقي مفردات المجتمع الذي التي سحبت منو، حيث تم تطبيق موضوع 

وبالتحديد عمى قطاع الصيادلة وتعامميم مع شركات الأدوية من خلال تعامميم في شراء مختمف المنتجات 
 فرداً. (68والبالغ عددىم )من الصيادلة العاممة في محافظة النجف الاشرف  وتم اختيار عينة من الأدوية 

 ا : حدود البحثسابع
المتغير المستقل مبادئ ىندسة المعرفة عند تحميل العلاقة والأثر بين  تقف الحدود المفاىيمية ليذا البحث

بأبعاده الأربعة )تعدد أنواع المعرفة التسويقية، تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية، تعدد طرق التسويقية 
بأبعاده تمثيل المعرفة التسويقية، تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية(،  وممارسات التسويق الخفي 

ن حصر حدود البحث ضمن نطاقات واضحة المعالم ضرورة  الثلاثة )الخداع، التدخل، الاستغلال(، وا 
أساسية لأية دراسة أكاديمية ضمن اختصاص عممي معين، وبذلك أصبح لزاماً تشخيص الحدود الخاصة 

 تي: البشرية ، المكانية والزمانية المناسبة لمبحث الحالي، وعمى النحو الآ حدودبال
  Place Boundersالحدود المكانية  .1

احد أىم منظمات الخدمات الصحية وىم العاممون في القطاع الصحي )الصيادلة(  في محافظة تم اختيار 
  بوصفو الحدود المكانية لمبحث، وقد تم اختياره لاسباب تتعمق بطبيعة متغيرات البحث.النجف الاشرف 

  Human Bounders الحدود البشرية .2
شراء المنتجات الطبية )الأدوية( من في  المباشر وفقاً لمتغيرات البحث فقد تمّ اعتماد الفئات ذات التأثير

( فرداً من 68شركات الأدوية المختمفة وىم الأفراد العاممين )الصيادلة( من خلال عينة قصدية بمغت )
 الصيادلة العاممين في محافظة النجف الاشرف.

 Time Bounders  الحدود الزمانية  
  10/3/2016لغاية  15/11/2015 بجانبيو النظري والميداني من بحثامتدت الحدود الزمانية لم

 نجاز البحث.الخاصة باتخممتيا فترة توزيع استمارة الاستبانة والمقابمة الشخصية، 
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 المبحث الثاني : الإطار النظري
 هندسة المعرفة التسويقية والتسويق الخفي

 المعرفة التسويقية هندسةأولا : 
 The concept of Marketing Knowledge: هندسة المعرفة التسويقية. مفهوم 1

Engineering 
الباحثين  إنالتي تتعمق بالمعرفة نلاحظ  الأدبياتعند الاطلاع عمى الأدبيات عند الاطلاع عمى      

من قبل الأشخاص اعتمادا عمى  غالبا ما يتناولون ىذا المصطمح من خلال الخبرة والميارات المكتسبة
، وزيادة معارف الأفراد عن طريق الخبراء الذين فيم موضوع ما أوالتجربة أو التعميم النظري أو العممي 

لدييم الخبرة الكافية والمعرفة التامة ببعض الممارسات غير الايجابية أو غير اللائقة وتحذير الأفراد من 
التي تركز عمى ما ىو معروف بخصوص الحقول  الأساليبتمك  ىي أو. العواقب التي يتعرضوا إلييا

العممية التي تساىم بإضافات واقعية في المجموع اعتمادا عمى الحقائق والمعمومات أو ىي الوعي و الألفة 
المكتسبة من خلال تجربة حقيقة أو و ضع ما بناءا عمى الإدراك والتعمم والتواصل وتكوين الجمعيات 

 . (Miltona,2006:143)والاستدلال 
بروز منيج ىندسة  إلى أدىالذي  الأمرغالبا ما يواجو ىذا الحقل مشاكل في الحفاظ عمى المعرفة  إذ

المستندة عمى المبادئ والتقنيات المستخدمة لمعالجة المشاكل  الآلياتالمعرفة الذي سيعتمد عمى العديد من 
 المعرفة بعد التركيز عمى الميندسين أشكالوالتي تعتمد عمى استخدام التكنولوجيا التي تساىم بجمع 

والتسويقيين والإداريين الذين يضعون بعض البرامج وقواعد المعمومات والمعرفة لإفادة المجتمع وتخطي 
التي قد يقع فريسة بيا الزبائن كالخداع الذي يمكن أن يقع فيو عند شراء أي منتج معين بعض العقبات 

وىؤلاء صناع المعرفة يساىمون في استنباط التضحيات التي تساىم وتساعد المشاركين في التعرف عمى 
لشخصية التي في المعرفة ا الانطولوجيا. بالإضافة إلى استخدام المعارف التي تقمل من المشاكل المجتمعية

 , Soren). في ىذه الحالة يرى (Schilstra,2006: 49)لاكتساب وتطوير المعرفة  مفيدةقد تكون 
التي تستخدم  الأنشطةىندسة البرمجيات في دعم ىندسة المعرفة بعد تحديد مساىمة  أىمية (33 :2010
 فة مع المفاىيم المألوفةبالمناطق التي تعزز الفيم الكامن انطلاقا من صلات ضعي أفضللجعل الشعور 

التي  االتكنولوجيالتي يوفرىا العالم المادي الطبيعي، مع الاستفادة من  الجيدة وتحديد المفاىيم غير المألوفة
المختصين  إن( Dalkir ,2005: 218ساىمت في اكتشاف خارطة الطريق لميندسة المعرفية. ويرى )

التي نحتاجيا ليرى ىذا الموضوع بريق النور في نياية  ةالأجوبلطبيعة  الآخرينتحديد  أىميةيركزون عمى 
الخوارزميات المتلاحقة  إلى إشارتناالطرق التي تساىم في  أىمية إلى الإشارةالمطاف، و بدل من ذلك يتم 

ىندسة المعرفة  إلىالتي تساىم في تحديد المتطمبات الضرورية لغرض الاستفادة من البرمجيات لموصول 
 إيجاد، وفي ىذه الحالة تساىم ىندسة المعرفة كثيرا في عن طريق أي وظيفة في المنظمة بصورة واقعية

من خلال رفدىا بكل ما ىو ضروري من المعرفة  الأخرىالرصينة لكافة القطاعات العممية  الأرضية
، والوصول إلى تحديد وتحميل النتائج إيجادالمعمومات و التي تكون ضرورية لغرض الشروع في و 

 .ارسات الجيدة ونبذ الممارسات غير الملائمة مع طبيعة المجتمعالمم
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إلى انو وفي السنوات القميمة الماضية تم استخدام  (Farenhorst and Boer,2009 21:) وأشار
المعرفة التسويقية والتي من شأنيا أن توضح العمميات المعرفية لممزيج التسويقي وأصبح لكل وظيفة من 

ت معرفية متعددة وىندسة المعرفة ليذه الوظيفة الميمة في المنظمة وكانت الأساس وظائف التسويق مقوما
أو الرابط بين المعرفة الإنتاجية والمعرفة الزبونية من خلال المعرفة التسويقية وىذه المعرفة ستساىم من 

مكانية تفادي الخداع الذي يقع فيو الزبون وىنا يجب  تزويد الأفراد بمعارف متعددة حول المنتجات وا 
 الانتقال إلى المعرفة الزبونية والتي تسيم بتقميل حالات الاستغلال والتدخل والخداع.

 
 Dimensions of Marketing Knowledge    هندسة المعرفة التسويقيةأبعاد . 2

Engineering 
عند البحث في الأدبيات التسويقية، والجيود البحثية لمعديد من الكتاب والباحثين في مجال مبادئ     

ىندسة المعرفة التسويقية، لوحظ عدم وجود توجيات واضحة تحدد الأبعاد الأساسية ليندسة المعرفة 
تعدد أنواع المعرفة )وىي  (Schilstra,2006)التسويقية، لذا سيتم الاعتماد عمى الأبعاد التي اعتمدىا  

التسويقية، تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية، تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية، تعدد طرق استخدام 
والتي وىذه الأبعاد ىي التي سيعتمدىا البحث في قياس ىندسة المعرفة التسويقية،  المعرفة التسويقية(،

 يمكن توضيحيا كما يأتي: 
  : التسويقية المعرفة مبدأ تعدد أنواعأ. 

وكان جزء من سعييم موجو لتحديد أنواع مختمفة من  ،السنين آلافيفكر الفلاسفة في المعرفة منذ      
شعبية لمتفكير  أكثرلذا تتوفر طرق  ،المعرفة مع الرغبة في التمييز بين المعرفة التقريرية والمعرفة الإجرائية

ىذين النوعين بناءا  إلىفي الفوارق التي تميز بين العمم  و معرفة كيف في ىندسة المعرفة غالبا ما يشار 
 أكانتطرق خاصة لتصنيف المعرفة سواء  إلى الإشارةعمى نمط ثابت كما في المعرفة الديناميكية مع 

تكون أكثر  أنول عمى معرفة محددة يجب ولتطوير الطرق التي يمكن من خلاليا الحص ،مجردة أو محدد
، مجردة والمعرفة المجردة ويمكن من خلاليا إجراء الكثير بناءا عمى جيد المعرفي لفرق ىندسة المعرفة

وىذا المبدأ ركز عمى أي فرد سواء شخص عادي أو متخصص وكل حسب مدركاتو الشخصية، أن يمتمك 
مر بالتصرفات اليومية مثل التسوق والمفاضمة بين أنواع معرفة حتى لو كانت بسيطة بقدر تعمق الأ

المنتجات المنافسة، وتميز الخداع التسويقي وغيره وىذا يحتم عمى الفرد أن ييتم بالمعارف الظاىرية 
والضمنية لكل متجر ومنتج وسوق يتعامل معو فيتجنب الخداع التسويقي الذي قد يتعرض لو فيما لو لم 

المنتجات وان تكون لديو بدائل معرفية متنوعة ومتعددة لمواجية خطر الخداع  يتممك قاعدة معرفية عن ىذه
 التسويقي.

  : التسويقية مبدأ تعدد أنواع الخبرة و الخبراء ب.
ىندسة  إنوجد العمماء  إذ ،ليس ىناك أنواع مختمفة من المعرفة، ولكن ىناك أنواع مختمفة من الخبراء     

بالإضافة إلى الاختلافات التي  ،اء بمدى قدرتيم عمى التعبير عن معارفيمتباين الخبر  إلىالمعرفة تشير 
تساىم في القدرة عمى التعبير عن معرفة والخبراء التي تختمف في مدى نجاحيم في استدعاء معمومات في 
سياق معين. أظيرت الدراسات مرارا وتكرارا أن الخبراء ليسوا قادرين عمى تذكر الأشياء نفسيا من خلال 
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المقابلات عندما يؤدون ميمة ما. وبالإضافة إلى ذلك، فإن القدرة عمى استرجاع نفس المعمومات في 
مختمف الميام يمكن أن تختمف بين الأفراد. مرة أخرى، فإن الناس قد تختمف في مدى قدرتيم فيما يفعمون 

نتاجي وغيرىا وىنا ، في مجال أو تخصص ىنالك خبراء في المجال التسويقي وخبراء في المجال الإذلك
لابد من الاحتكاك والاستعانة بالخبراء في المجال التسويقي وخصوصاً الذين لدييم معرفة تسويقية في 
أساليب الخداع التسويقي وكيفية مواجيتيا أو التغمب عمييا وقد يكون الخبراء من الأسرة أو الأصدقاء أو 

ة مع ىذا المنتج ممكن الوصول إلييم وسؤاليم عن المتخصصين الأفراد الذين لدييم خبرات وتجارب سابق
 ىذا المنتج قبل شراؤه وتجميع المعمومات الكاممة لتكون قاعدة أساسية لممعرفة الخاصة بالمنتج. 

 
 :  التسويقية  تعدد طرق تمثيل المعرفة ج. مبدأ
في مجال الذكاء الاصطناعي قد لا تتوفر الآلات  تنتج طرق ذكية تماما، ولكن واحدة من كبرى      

الإنجازات ىو إنتاج مجموعة من الطرق لتمثيل المعرفة. ومع ذلك، فان إنتاج طرق مختمفة لتمثيل المعرفة 
رغب بتحديد ىي جزء حيوي في مجال الذكاء الاصطناعي، وانطلاقا من سيولة حل المشكمة تقريبا ن

 أنالمشكمة التي تساىم في وضع آليات مماثمة تعتمد عمى حسن اختيار قابميات الرسم البياني التي يمكن 
التسويقي ، وان تعدد أنواع تمثيل المعرفة في المجال التسويقي ظير مفيوم الذكاء تساىم في جميع الطرق
يستفادوا من ىذا الذكاء وعدم  أن فرادالألمذكاء الصناعي وىذا حتم عمى  الأساسوالذي يكون الداعم 

الاعتماد عمى مصدر معرفي واحد بخصوص مواصفات المنتج واستخدام الذكاء الالكتروني التسويقي في 
جمع البيانات والمعمومات عن المنتجات وخصائصيا وسماتيا ومواصفاتيا وسمبياتيا وايجابياتيا لغرض 

ل والتدخل من قبل المسوق ويكون الزبون أكثر وعي من خلال عدم الوقوع في التضميل والخداع والاستغلا
 طرق تمثيل المعرفة.

 :  التسويقية المعرفة استخدامتعدد طرق  مبدأ.د
يستخدم العاممين المعرفة بطرق مختمفة اعتمادا عمى الميمة التي يقومون بيا. و فق منظور المعرفة      

تصنيف الميام. ىذه التصانيف قد تساىم في التكييف  قادرين عمى الآخرينسيكون من المفيد أن يكون 
التسمسل اليرمي لمميام التي تعتمد عمى  أىميةمع  الأعمالالمكرر بناءا عمى ما جاء من أفكار في عموم 

المعرفة القائمة عمى نوع المشكمة تم حميا. لذا يخمق الميندسين المعرفة بناءا عمى نماذج تحدد أنواع 
، وان ىذا المبدأ يركز عمى كيفية استخدام المعرفة مدخلات ومخرجات ىذه الميمةالمعرفة التي تشكل 

التسويقية وتجنب الخداع التسويقي الذي يمكن أن يستفاد منو الزبائن ومعرفة أىم المنتجات الجيدة 
ة ومصادر إنتاجيا وتوزيعيا ومعرفة علاقتيا التجارية وأي معمومات أخرى وذلك عن طريق استخدام المعرف

بين الزبائن أنفسيم وبين الزبائن والشركات الرصينة ومنتجاتيا الجيدة ذات الجودة العالية وىذه المعرفة يتم 
 إيجادىا من قبل المسوقين الكفوئين وليس المخادعين وتحديد أنواع لممعرفة مثل:

 معرفة أساليب التضميل -
 معرفة أساليب الخداع التسويقي -
 معرفة استراتيجيات عدم التدخل -
 .(Schilstra,2006: 49) معرفة استراتيجيات تقميل تأثير الاستغلال -
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 Stealth Marketing  التسويق الخفي )الشبح(ثانيا : 

   Concept of Stealth Marketing  التسويق الخفي )الشبح(مفهوم  -1
 إيجاد إلىالمنافسة الشديدة التي تحدث بين الشركات لتحقيق التفوق التنافسي، سعى المسوقين بسبب      

عمى الزبائن بصورة مباشرة، والعمل  التأثيرتساعد في وغير مألوفة ومشروعة طرق تسويقية غير تقميدية 
ييامو باتجاه تسخير خيال الزبون   خلاقيةأو أ لغرض استيلاك المنتجات بطرق غير قانونيةوا 

(KatyAal,2010:795) إلى. و يرجع جذور التسويق الخفي بصورة محددة (Marian Webste 
 الأفعال إلى. وىو يشير  وممارسات ىذا التسويق آلياتذلك من خلال جيودىا في توضيح و ( 1986,

بصورة تدريجية ، وىو يعكس حالات اليروب من المراقبة،  أوالتي يتم تنفيذىا خمسة ، سرا  الإجراءاتو 
، وىذا النمط من بحيث لا يرى من قبل الآخرين قدر الإمكان التسويق الخفي أوالمكر، الانسحاب خمسة 

 الإعلامسرية التسويق في وسائل  إلىالتسويق يعكس التفوق العسكري منذ بناء القنبمة النووية، وىو يشير 
(Roy et al , 2010:70)  ،يساعدىم عمى قطع الطريق  لأنو. لذا يعد التسويق الخفي سلاح المسوقين

دىاء في نقل  أكثر أساليبالتقميدي، وىو يعكس اعتماد المسوقين عمى استخدام  الإعلانفوضى  أمام
كون والتي تضعفا  الأكثرعمى الزبائن في الفئات  لمتأثيرالرسائل التسويقية من والى المستيمكين، وييدف 

، عن طريق تحديد نقاط ضعفيم واستيدافيا بطريقة مباشرة، و يحاول سوقاً رائجة لمنتجات ىذه الشركة
 &Kaikati) .خدمة جديدة بعد استخدام طرق ذكية و خفية أوالتسويق الخفي تقديم منتج 

Kaikati,2004:6) وبكفاءة تطوير استراتيجيات التسويق  الخفي لكسر الحواجز  إلىيسعى المسوقين  إذ
يدرك  أنزرع رسالة تسويقية دون  إلىاستيلاك منتجات محددة، وىو ييدف  أمامالتي يضعيا المستيمكين 

ىذه الرسائل تعود لجية ما، وبالتالي السعي نحو توليد مواقف ايجابية تجاه منتجات  إن ذلك المستيمكين
، والتسويق  الخفي يركز عمى استخدام ممارسات تسويقية غير ومواقف سمبية اتجاه منتجات أخرى الشركات
 , Zineldin).التي ترعى الرسالة  أوتفشل في الكشف عن العلاقة الحقيقية بين الشركة التي تنتج  مألوفة

كافة الاستراتيجيات المستخدمة من قبل المسوقين عبر  إلىلذا يشير التسويق  الخفي (2010:16
تغري حالات ضيافة و سياحة الزبون بعد استخدام طرق غير معروفة تيدف لدفع  أنالانترنيت التي يمكن 

 الإستراتيجيةحديثة لتنفيذ ىذه  اتكنولوجيتعبيرات ايجابية نيابة عن الشركة بعد استخدام  إطلاق إلىالزبائن 
(Litvin& Goldsmith , 2005:17) رسات . لذا يمكن تعريف التسويق  الخفي عمى انو مجموعة المما

البحث  إمكانيةجديدة مع  الإعلاموضع تصورات حول كيفية استخدام وسائل  إلىالتسويقية التي تيدف 
الزبائن  إلىعن طرق تساىم في تجنب بعض المعرقلات لغرض الوصول السريع 

(Goodman,2006:89) .ىو ذلك التسويق الذي ييدف الخداع الضمني لمواجية العوامل الخارجية  أو
و الشفافية التي وضعت لتنظيم التجارة الخارجية  الإفصاحعيدا عن قوانين السمبية ب

(Goldman,2007,12)  .يساىمون في تسويق  إنيمىو تسويق التعامل مع العملاء دون الكشف في  أو
، وانتشر ىذا التسويق بعد التطور الحاصل في الاتصالات قانونية كتجارة الرقيق أو أخلاقيةمنتجات غير 

لات التي ساىمت في انتشار ىذا التسويق مع تنامي وتأثر الفساد الإداري والتسويق وغيره مما والمواص
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اوجد الأرض الخصبة ليذه الممارسات، وىذه العممية في بعض الحالات تشترك بيا دول ومنظمات لتحقيق 
 .(Scanlon and Hearn,2006:2) أرباح سريعة

  of Stealth Marketing  Dimensions    التسويق الخفيأبعاد  -2
التي تتعمق بموضوع التسويق الخفي، لوحظ عدم وجود توجو واضح من  الأدبياتعند الاطلاع عمى    

الحقيقية لمتسويق الخفي، وفي ىذه الحالة سيتم الاعتماد عمى ما جاء بو  أبعادقبل الباحثين يوضح 
(Martin and Smith ,2008)  أدناهوف يتم توضيحيا كما في ، والتي س أبعادمن:  

  :Deceptionخداعأ. ال 
قناعالحالة التي يسعى من خلاليا المسوقين تسويق منتجاتيم  إلىويشير       زبائنيم  بطريقة لا يتم  وا 

عن طبيعة وىوية الجيات المسوقة ، فضلا عن الامتناع عن تقديم معمومات مباشرة تم طمبيا  الإفصاح
قناعوتضميل الزبون  إلىيتم التركيز عمى الحالات التي تؤدي  إذمن الزبون .  في شراء المنتج ، ويعكس  وا 

ينطوي  لأنو أخلاقيةغالبا ما يثير مخاوف  إذالزبائن وتضميميم،  إرباكالخداع ذلك الجيد المقصود لغرض 
لفشل في في خداع الزبون، كذلك يحدث الخداع نتيجة السيو ، فضلا عن ا الأكاذيبعمى استخدام 

لذا قد يممك الخداع مبررات و دوافع أخلاقية ضمن  .الكشف عن العلاقة بين الراعي مع العلامة التجارية
استخدام الخداع والعمل  إلى أدتالتي  بالأسبابالزبون  إقناعحدود يقدرىا الزبون ومسوق المنتجات بعد 

 . (Martin and Smith ,2008:49)عمى دفعة بطريقة معينة لترك استيلاك منتجات المنافسين
  Intrusion: ب.التدخل

التدخل الغير المسموح بو، وىو يعكس كافة الحالات التي لا يرغب الزبائن  إلىغالبا ما يشير      
التي يتبعيا المسوقين و  الأنشطةكافة  إلىبالحديث عمييا كحرية التعبير تجاه منتجات المسوقين، و يشير 

لتقديم تنازلات واضحة و دفعيم لشراء منتجات الشركة، ومن خلال التدخل تيدف ذلك لدفع الزبائن 
والتوجيات الشرائية لمزبون ، والعمل  الأحداثالتسمل وبطريقة محكمة ومخططة لرصد كافة  إلىالشركات 

طرق كفيمو توىميم بالضرر الناجم و التيديد الواضح عند استيلاك ىذه المنتجات، ويمكن  إيجادعمى 
التي ييدف من خلاليا المسوقين التسمل بين الزبائن  الإستراتيجية أوريف التدخل عمى انو تمك الطريقة تع

، أخرىبيم و جذبيم لمنتجات محددة دون  التأثيروالعمل عمى رصد كافة التحركات التي يقومون بيا و 
 . (Chakraborty,2013:2229)حصتيم السوقية الحالية الآخرين إفقادوالعمل عمى 

 Exploitation : الاستغلالج. 
استغلال الطبيعة البشرية واستخداميم بطريقة  إلىالحالة التي يسعى من خلاليا المسوقين  إلىويشير      

الاستغلال من خلال استخدام الزبائن  إلىتسويقية بحتة، وييدف  أىدافلا يعرفون ذلك لغرض تحقيق 
 كأداةاستخدام الزبائن  إلىترويجية فضلا عن خمق فرص جديدة، وفي ىذا الجانب يسعى المسوقين  كأداة

لجمع المعمومات حول الاستراتيجيات المتبعة من قبل المسوقين، فضلا عن طبيعة المنتجات الجديدة، 
العمل الحالي،  لغرض السعي نحو تحسين التصاميم الحالية لمنتجات الشركة و تعزيز والأسواقالعمميات  

تميز بعد استغلال جيود الزبائن  أكثر أداءوتطوي القدرة عمى التكيف مع متطمبات البيئة الخارجية وضمان 
 . (Siren et al , 2012:20)ترويجية وتسويقية فعالة أداةجعميم و بطريقة خفية  
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 المبحث الثالث
 مبحثل الجانب العممي

 البحثأولًا: الوصف الإحصائي لمتغيرات 
معرفة مستوى أبعاد البحث المتمثمة ب)ىندسة المعرفة التسويقية وممارسات التسويق  إلىتيدف ىذه الفقرة 

عد يحصل كل بُ  إن إذ الخفي ( من خلال استعمال الوسط الحسابي، الانحراف المعياري والنسبة المئوية،
 %( فيو مرفوض.60 نسبة مئوية اقل من ) أو( وسط افتراضي 3عمى وسط حسابي اقل من )

عمى  ليندسة المعرفة التسويقيةالتوزيعات التكرارية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية   (1الجدول )
 المستوى الكمي لمعينة 

    

 

 

     

%  %  %  %  %  

.57969 3.6912 - - 1.5 1 32.4 22 61.8 42 4.1 3 X1 

ع 
وا

أن
د 

عذ
ت

يت
يق

سو
لت

 ا
فت

عر
لم

ا
 

.85928 3.9118 1.5 1 2.9 2 23.5 16 47.1 32 25 17 X2 

.87998 4.1765 - - 5.9 4 13.2 9 38.2 26 42.6 29 X3 

.46376 3.9265 
 المعذل     

.68150 3.7941 - - 4.4 3 22.1 15 63.2 43 10.3 7 X4 

ة 
بر

خ
ال
ع 

وا
أن
د 

عذ
ت

يت
يق

سو
لت

 ا
ء
را

خب
ال
و

 

.67226 3.8971 1.5 1 1.5 1 14.7 10 70.6 48 11.8 8 X5 

.77380 3.7059 1.5 1 4.4 3 26.5 18 57.4 39 10.3 7 X6 

 المعذل      3.7990 44289.

.69616 3.5882 - - 4.4 3 39.7 27 48.5 33 7.4 5 X7 

ل 
ثي

تم
ق 

طر
د 

عذ
ت

يت
يق

سو
لت

 ا
فت

عر
لم

 ا
.64374 4.0588 - - - - 17.6 12 58.8 40 23.5 16 X8 

.72018 3.2500 1.5 1 10.3 7 51.5 35 35.3 24 1.5 1 X9 

 المعذل      3.6324 40371.

.64782 3.7059 - - 2.9 2 30.9 21 58.8 40 7.4 5 X10 

م 
ذا

خ
ست

 ا
ق

طر
د 

عذ
ت

يت
يق

سو
لت

 ا
فت

عر
لم

 ا

.69363 3.2353 1.5 1 5.9 4 64.7 44 23.5 16 4.4 3 X11 

.65924 3.7941 - - 4.4 3 20.6 14 66.2 45 8.8 6 X12 

 المعدل      3.5784 42171.

.23003 3.7341    
هنذست المعرفت إجمبلي 

 التسويقيت

 (n=68) بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية ينالجدول: من إعداد الباحث
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 لهندسة المعرفة التسويقية   الإحصائي( الوصف 2جدول)

 الأبعبد المستقلت ث
الوسط 

 الحسببي

الانحراف 

 المعيبري
 المئويتالنسبت 

ترتيب 

 الأبعبد

1 
 رؼذد أٔٛاع اٌّؼشفخ اٌزس٠ٛم١خ

 
 الأٚي 78.5 % 46376. 3.9265

 اٌثبٟٔ %75.98 44289. 3.7990 رؼذد أٔٛاع اٌخجشح ٚاٌخجشاء اٌزس٠ٛم١خ 2

 اٌثبٌث %72.65 40371. 3.6324 رؼذد ـشق رّث١ً اٌّؼشفخ اٌزس٠ٛم١خ 3

 اٌشاثغ 71.57% 42171. 3.5784 رؼذد ـشق اسزخذاَ اٌّؼشفخ اٌزس٠ٛم١خ 4

   23003. 3.7341 ٕ٘ذسخ اٌّؼشفخ اٌزس٠ٛم١خ 5

 الباحثين اعتمادا عمى نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر:
 تحقق ما يمي:( 2جدول )المن معطيات 

  (، بانحراف 3.9265المعرفة التسويقية لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره )  أنواعحقق متغير تعدد
 (وجاء ترتيب البعد )الأول( 78.5 %(، ووزن مئوي بمغ )46376.معياري بمغ )

  (، 3.7990لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره ) تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقيةحقق متغير
 (، وجاء ترتيب البعد ) الثاني( %75.98(، ووزن مئوي بمغ )44289.بانحراف معياري بمغ )

  (، 3.6324لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره )  طرق تمثيل المعرفة التسويقيةتعدد حقق متغير
 (، وجاء ترتيب البعد )الثالث( %72.65(، ووزن مئوي بمغ )(40371.بانحراف معياري بمغ 

  (، 3.5784لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره ) تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقيةحقق متغير
 (، وجاء ترتيب البعد )الرابع( 71.57%(، ووزن مئوي بمغ )(42171.بانحراف معياري بمغ 

  لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره هندسة المعرفة التسويقية حقق المتغير الرئيسي المستقل
 ( .74.68%(، ووزن مئوي بمغ )23003.معياري بمغ ) بانحراف(، 3.7341)
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عمى لممارسات التسويق الخفي التوزيعات التكرارية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  (3الجدول )
 المستوى الكمي لمعينة

   

 

 

 

     

%  %  %  %  %  

.62576 3.7647 - - 4.4 3 20.6 14 69.1 47 5.9 4 Y1 

داع
الخ

 

.80984 3.0294 2.9 2 19.1 13 52.9 36 22.1 15 2.9 2 Y2 

.86488 3.2941 1.5 1 16.2 11 39.7 27 36.8 25 5.9 4 Y3 

.89580 3.0588 4.4 3 20.6 14 42.6 29 29.4 20 2.9 2 Y4 

.80549 3.0882 1.5 1 19.1 13 52.9 36 22.1 15 4.4 3 Y5 

 المعدل      3.2471 53545.

.79988 3.5441 - - 13.2 9 25 17 55.9 38 5.9 4 Y6 

خل
لتد

ا
 

.82381 3.0882 1.5 1 20.6 14 50 34 23.5 16 4.4 3 Y7 

.88297 3.2353 2.9 2 11.8 8 52.9 36 23.5 16 8.8 6 Y8 

1.11341 3.1176 13.2 9 11.8 8 29.4 20 41.2 28 4.4 3 Y9 

.98496 3.5000 1.5 1 17.6 12 23.5 16 44.1 30 13.2 9 Y10 

 المعدل      3.2971 57665.

.88147 3.6176 - - 11.8 8 29.4 20 44.1 30 14.7 10 Y11 

لال
ستغ

 الا

.89519 3.2794 2.9 2 13.2 9 44.1 30 32.4 22 7.4 5 Y12 

.97499 2.7794 4.4 3 44.1 30 23.5 16 25 17 2.9 2 Y13 

.92853 3.0588 5.9 4 17.6 12 45.6 31 26.5 18 4.4 3 Y14 

.67617 4.0735 - - 2.9 2 10.3 7 63.2 43 23.5 16 Y15 

 المعدل      3.3618 53449.

.45310 3.3020    
إجمبلي ممبرسبث 

 التسويك الخفي

 (n=68) بالاعتماد عمى نتائج الحاسبة الالكترونية. ينالجدول: من إعداد الباحث
 ( الوصف الإحصائي لممارسات التسويق الخفي 4جدول )

 ترتيب الأبعبد المؤويتالنسبت  الانحراف المعيبري الوسط الحسببي الأبعبد ث

 الثبلث 64.94 % 53545. 3.2471 الخذاع 1

 الثبني 65.94 % 57665. 3.2971 التذخل 2

 الأول 67.23 % 53449. 3.3618 الاستغلال 3

  66.04 % 45310. 3.3020 التسويك الخفي 4

 الباحثين اعتمادا عمى نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر:
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 ( يتحقق ما يمي:4) الجدولمعطيات من 
  معياري بمغ  بانحراف(، 3.2471لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره ) الخداعحقق متغير

 (، وجاء ترتيب البعد )الثالث( .64.94 %(، ووزن مئوي بمغ )53545.)
  معياري بمغ  بانحراف(، 3.2971لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره ) التدخلحقق متغير

 (، وجاء ترتيب البعد )الثاني( .65.94 %ي بمغ )(، ووزن مئو 57665.)
  معياري بمغ  بانحراف(، 3.3618لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره ) الاستغلالحقق متغير

 ( الأول(، وجاء ترتيب البعد )67.23 %(، ووزن مئوي بمغ )53449.)
 ( 3.3020حقق متغير الرئيس التابع ممارسات التسويق الخفي لمعينة المبحوثة وسط حسابي قدره ،)

 (.66.04 %(، ووزن مئوي بمغ )45310.بانحراف معياري بمغ )
 ثانيا: اختبار فرضيات علاقات الارتباط لمتغيرات البحث الرئيسة والفرعية

ن خلالو اختبار وتحميل علاقات الارتباط بين يتخصص ىذا الجزء من البحث بعرض إحصائي يجري م  
متغيري البحث )ىندسة المعرفة التسويقية وممارسات التسويق الخفي( وسيتم اختبارىا حسب ورودىا في 

 المخطط البحث الفرضي وىي كالآتي:
 والفرعية الرئيسة لممتغيرات الارتباط علاقات مصفوفة( 5)جدول

 المعنوية مستوى ممارسات التسويق الخفي البعد ت

 0.47 0.09 تعدد أنواع المعرفة التسويقية 1

 0.79 0.03   تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية 2

 0.06 0.22    تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية 3

 0.001 0.40 تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية 4

 0.004 0.34 ىندسة المعرفة التسويقية  5

    الالكترونية الحاسبة نتائج عمى اعتمادا الباحثين إعداد من: المصدر
                                

هندسة المعرفة التسويقية توجد علاقة ارتباط ذات دلالو معنوية بين الفرضية الرئيسة الأولى :  -1
وجود علاقة ( اتضح 5) وممارسات التسويق الخفي عمى المستوى الكمي. ومن خلال معطيات جدول

( وىي اقل من مستوى المعنوية المحددة من 0.004( ،أما مستوى المعنوية كانت )0.34ارتباط موجبة )
 ( لذلك تقبل ىذه الفرضية عمى مستوى البحث.0.05قبل الباحثين )

تعدد أنواع المعرفة التسويقية : توجد علاقة ارتباط ذات دلالو معنوية بين  الفرضية الفرعية الأولى -2
( اتضح وجود علاقة 5) وممارسات التسويق الخفي عمى المستوى الكمي. ومن خلال معطيات جدول

من مستوى المعنوية المحددة من  أعمى( وىي 0.47( ،أما مستوى المعنوية كانت )0.09ارتباط موجبة )
 ( لذلك ترفض ىذه الفرضية عمى مستوى البحث.0.05قبل الباحثين)

تعدد أنواع الخبرة والخبراء   : توجد علاقة ارتباط ذات دلالو معنوية بينة الفرضية الفرعية الثاني -3
( اتضح وجود 5) وممارسات التسويق الخفي عمى المستوى الكمي. ومن خلال معطيات جدول  التسويقية



 

 

 111 

من مستوى المعنوية  أعمى( وىي  0.79مستوى المعنوية كانت ) أما ( ،0.03علاقة ارتباط موجبة )
 ( لذلك ترفض ىذه الفرضية عمى مستوى البحث.0.05المحددة من قبل الباحثين )

تعدد طرق تمثيل المعرفة : توجد علاقة ارتباط ذات دلالو معنوية بين الفرضية الفرعية الثالثة  -4
( اتضح وجود 5) و ممارسات التسويق الخفي عمى المستوى الكمي. ومن خلال معطيات جدول  التسويقية

من مستوى المعنوية  أعمى( وىي 0.06مستوى المعنوية كانت ) أما ( ،0.22علاقة ارتباط موجبة )
 ( لذلك ترفض ىذه الفرضية عمى مستوى البحث.0.05المحددة من قبل الباحث)

المعرفة تعدد طرق استخدام : توجد علاقة ارتباط ذات دلالو معنوية بين الفرضية الفرعية الرابعة  -5
( اتضح وجود 5) و ممارسات التسويق الخفي عمى المستوى الكمي. ومن خلال معطيات جدول  التسويقية

( وىي اقل من مستوى المعنوية 0.001مستوى المعنوية كانت ) أما ( ،0.40علاقة ارتباط موجبة )
 ( لذلك تقبل ىذه الفرضية عمى مستوى البحث.0.05المحددة من قبل الباحث)

 : نتائج علاقات التأثير بين متغيرات البحثثالثاً 
في ىذا المبحث سيتم مناقشة نتائج اختبار وتحميل علاقات التأثير بين متغيرات البحث وعمى وفق ما    

توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين ىندسة المعرفة التسويقية نصت عميو فرضية التأثير الرئيسة )
( والفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا سيجري اختبارىا تباعا المستوى الكميوممارسات التسويق الخفي عمى 

 وفق ما ورد في مخطط البحث الفرضي:
   نتائج اختبار علاقة التأثير لمفرضية الرئيسة  -1

عمى ليندسة المعرفة التسويقية في ممارسات التسويق الخفي ( نتائج اختبار علاقة التأثير 6يبين الجدول )
ليندسة المعرفة التسويقية وفق نتائج تحديد الانحدار البسيط بافتراض وجود علاقة دالية بين القيمة الحقيقية 

(X ) وممارسات التسويق الخفي((Y  الآتيةويمكن التعبير عنيا بالمعادلة: 
Y = a + βX 

 .ممارسات التسويق الخفي=  yحيث أن 
X           =ىندسة المعرفة التسويقية. 
B            مقدار التغير في( ميل المعادلة =y الذي يطرأ نتيجة تغيرx  .)وحدة 
a         .  ثابتة إحصائية =  

،أن   ليندسة المعرفة التسويقيةىي دالة لمقيمة الحقيقة ممارسات التسويق الخفي إن ىذه المعادلة تبين أن 
(فردا وكانت 68مى مستوى عينة البحث البالغة )تقديرات ىذه المعادلة ومؤشراتيا الإحصائية قد حسبت ع

كما  وممارسات التسويق الخفي  ىندسة المعرفة التسويقيةمعادلة الانحدار البسيط لمعلاقة بين متغيري 
 يأتي:

   هندسة المعرفة التسويقية (0.34)+  (0.79)=  ممارسات التسويق الخفي
 (.6) وكانت النتائج كما في الجدول ( لممتغيرينANOVHوفي إطار ذلك تم تحميل التباين )
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   الخفي التسويق وممارسات التسويقية المعرفة ىندسةلمعلاقة بين   (ANOVA)( تحميل التباين 6الجدول )

 درجة الحرية مصدر التباين
مجموع 
 المربعات

متوسط 
 المربعات

2R 
 F قيمة

 المحسوبة
 مستوى المعنوية

 004. 8.696 0.116 1.601 1.601 1 الانحدار

    184. 12.154 66 الخطأ

     13.755 67 المجموع

 N=68المصدر: الباحث اعتمادا عمى نتائج الحاسبة الالكترونية.  
 أما جدول المعاملات فقد أشار إلى القيم المبينة وكما يأتي:

 ىندسة المعرفة التسويقية في ممارسات التسويق الخفي( نتائج اختبار علاقة تأثير 7جدول )

 إٌّٛرج

 اٌّؼبِلاد اٌّؼ١بس٠خ اٌّؼبِلاد غ١ش اٌّؼ١بس٠خ

T 
ِسزٜٛ 

 ِؼبًِ ث١زب اٌّؼ٠ٕٛخ
اٌخطأ 

 اٌّؼ١بسٞ
 ث١زب

  0.85 0.79 اٌثبثذ

0.34 

0.929 .356 

 004. 2.94 0.22 0.67 ٕ٘ذسخ اٌّؼشفخ اٌزس٠ٛم١خ

 N=68: من إعداد الباحثين بالاستفادة من مخرجات الحاسبة الالكترونية المصدر
وممارسات  (X)يتضح من جدول تحميل التباين وجدول المعاملات لمعلاقة بين ىندسة المعرفة التسويقية 

( كبيرة عند مقارنتيا بقيمتيا t( شخصاً، إن قيمة )68وعمى مستوى عينة البحث البالغة )  التسويق الخفي
( X , Yاف لوصف العلاقة بين )( وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار ك0.05الجدولية وبمستوى معنوية )

 (t =2.94)( فقد بمغت t( وعمى وفق اختبار )Xوىذا ما تؤكده قيمة إحصائية ) 0.95)وبمستوى ثقة )
(، وىذا يعني إن ىناك وجوداً لممارسات التسويق a=0.79وفي ضوء معادلة الانحدار يؤشر الثابت )

 تساوي صفراً. تسويقية( عندما تكون قيمة ىندسة المعرفة ال(0.79الخفي مقداره
( في ىندسة 1( فيي تدل عمى أن تغيراً مقداره )X( والمرافقة لـ)β=0.34أما قيمة الميل الحدي قد بمغ )

 في ممارسات التسويق الخفي. (0.34)سيؤدي إلى تغير مقداره  (X)المعرفة التسويقية
يعني أن ىندسة المعرفة (، بما 0.116( إلى معامل مقداره )R2كما أشارت قيمة معامل التحديد )

( (0.88، وان  ( من التباين الحاصل في ممارسات التسويق الخفي0.116يفسر قيمتو ) (X) التسويقية
( 0.05من التباين غير المفسر يعود لمتغيرات لم تدخل في نموذج الانحدار، وىو مؤشر في حدود ثقة)

 وفي ضوء ىذه النتائج تقبل ىذه الفرضية.
بعد ما تم اختبار الفرضية التأثير الرئيسة لا بد من اختبار مدى تأثير  ت الفرعية:اختبار الفرضيا. 2

ىندسة المعرفة التسويقية بأبعادىا )تعدد أنواع المعرفة التسويقية ،تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية  
ي ممارسات التسويق ( ف ،تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية   ،تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية 

 الخفي .
 ,X1, X2وعمى وفق ىذه الفرضية فأن معادلة الانحدار المتعدد لمتغيرات ىندسة المعرفة التسويقية )

X3,X4( في ممارسات التسويق الخفي )y: بدلالة معادلة الانحدار المتعدد الآتية ) 
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Y = a + β1X1+ β2X2+ β3X3 + β4X4 
( وممارسات التسويق الخفي Xبين ىندسة المعرفة التسويقية )لمعلاقة  المتعددكانت معادلة الانحدار 

(y):ىي 
تعدد  (0.043)+ تعدد أنواع المعرفة التسويقية  (0.041)+  (0.75)ممارسات التسويق الخفي = 

( 380 .0)  + ( تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية   0.188) + أنواع الخبرة والخبراء التسويقية  
 . استخدام المعرفة التسويقية تعدد طرق
 ( فقد أشار إلى القيم المبينة وكما يأتي:8أما جدول )

 ( نتائج اختبار علاقات التأثير بين ىندسة المعرفة التسويقية وممارسات التسويق الخفي 8الجدول )

 إٌّٛرج

 اٌّؼبِلاد اٌّؼ١بس٠خ اٌّؼبِلاد غ١ش اٌّؼ١بس٠خ

T 
ِسزٜٛ 

 اٌّؼ٠ٕٛخ
ِؼبًِ 

 ث١زب

اٌخطأ 

 اٌّؼ١بسٞ
 ث١زب

  834. 75. اٌثبثذ

.041 

.899 .372 

 721. 359. 112. 040. رؼذد أٔٛاع اٌّؼشفخ اٌزس٠ٛم١خ 

رؼذد أٔٛاع اٌخجشح ٚاٌخجشاء 

 اٌزس٠ٛم١خ  
.044 .116 .043 .374 .710 

 104. 1.650 188. 128. 211. رؼذد ـشق رّث١ً اٌّؼشفخ اٌزس٠ٛم١خ   

رؼذد ـشق اسزخذاَ اٌّؼشفخ 

  اٌزس٠ٛم١خ 
.409 .124 .380 3.309 .002 

  N=68 الباحثين اعتمادا عمى نتائج الحاسبة الالكترونية :المصدر
لممارسات وىذا يعني إن ىناك وجوداً ، (a=.75( إن  معادلة الانحدار يؤشر الثابت )8يتضح من جدول )

 تساوي صفراً.  ىندسة المعرفة التسويقيةقيمة عندما تكون ( (75 .0 مقداره   التسويق الخفي
( فيي تدل عمى X1( والمرافقة لـ)β1=0.041)الميل الحدي لتعدد أنواع المعرفة التسويقية قد بمغ أما قيمة 

في  (0.041)سيؤدي إلى تغير ايجابي مقداره  (X1)في تعدد أنواع المعرفة التسويقية  (1أن تغيراً مقداره )
c. 

( فيي X2( والمرافقة لـ).(β2=0.043 الميل الحدي لتعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية  قد بمغ أما قيمة 
سيؤدي إلى تغير ايجابي  (X2)في تعدد أنواع الخبرة والخبراء التسويقية   (1تدل عمى أن تغيراً مقداره )

 . ممارسات التسويق الخفي في (0.043)مقداره 
( فيي X3( والمرافقة لـ)β3=0.188)لحدي لتعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية   قد بمغ الميل اأما قيمة 

سيؤدي إلى تغير ايجابي  (X3)في تعدد طرق تمثيل المعرفة التسويقية    (1تدل عمى أن تغيراً مقداره )
 . ممارسات التسويق الخفيفي  (0.188)مقداره 

( فيي X4( والمرافقة لـ)β4=0.380)قد بمغ  الميل الحدي لتعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية أما قيمة 
سيؤدي إلى تغير ايجابي  (X4) في تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية  (1تدل عمى أن تغيراً مقداره )

 ممارسات التسويق الخفي.في  (0.380)مقداره 
والثانية  الأولىية عمى مستوى الكمي وترفض الفرضيات الفرعية وعمى أساس ىذه النتائج تقبل الفرض

 والثالثة وتقبل الفرضية الفرعية الرابعة  لعلاقات التأثير.



 

 

 111 

 المبحث الرابع
 الاستنتاجات والتوصيات

 : الاستنتاجاتأولاً 
أتضح بان الأفراد عينة الدراسة من الصيادلة الذين يتعاممون بشكل مباشر مع شركات الأدوية  .1

سواء كانت المحمية أو الدولية لا يمتمكون أنواع من المعرفة حول المنتجات )الأدوية المختمفة( 
لتقميل حالات الخداع التي يتعرضون ليا وىذا ناتج عن الضعف في إعادة ىندسة المعرفة 

 المعموماتية.
م توفر الخبراء أغمب الأفراد لا يستطيعون الاستعانة بالخبراء في المجال التسويقي وذلك بسبب عد .2

 المحايدين الذين يقدموا النصح والإرشاد بخصوص جودة المنتج.
ضعف المعمومات التسويقية عن المنتج التي يمتمكيا الزبون وىذا يسيل وقوعو في فخ الخداع  .3

 والاستغلال التسويقي.
مل أتضح عدم الاعتماد عمى مصدر معرفي واحد من أجل بناء قاعدة معموماتية عن المنتجات تح .4

الصفات الأساسية ليذه المنتجات واستخدام الذكاء الالكتروني في استخدام طرق متعددة لتمثل 
 المعرفة التسويقية.

وضوح طرق استخدام المعرفة التسويقية من قبل الزبون ومساعدتو من قبل المصممين والميندسين  .5
 كة الأصمية.عمى معرفة المنتجات الرديئة وتقميل حالات الخداع عند الاتصال بالشر 

 ثانيا : التوصيات
 يجب التركيز عمى معرفة أنواع متعددة من المعرفة وىذا سيقود إلى تقييم المنتجات بصورة أدق. .1
 تقميل حالات الخداع والاستغلال والتدخل عند ممارسة إعادة ىندسة المعمومات المعرفية. .2
قي والذين لدييم الخبرة في البحث عن الخبراء والمختصين بصورة أكثر جدية في المجال التسوي .3

 ىذا المجال لتقديم النصيحة بصورة كفوءة.
البحث المستمر عن المعمومات التسويقية عن المنتج المراد شرائو من قبل الزبون والمفاضمة بين  .4

 المنتجات لتقميل حالات الخداع الخاصة بالتسويق الخفي.
ية عن المنتجات ذات الجودة العالية يجب التنويع في المصادر المعرفية وبناء قاعدة معمومات .5

 واستخدام الانترنت كأحد الموارد الأساسية ليذه المعمومات.
تعزيز طرق استخدام المعرفة التسويقية من قبل الزبون والبحث المستمر عن المصممين  .6

 والميندسين الذين يمكن الاستعانة بيم في تقميل حالات الخداع التسويقي.
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 مقياس الدراسة (1ممحق )
  :معرفة التسويقية  الهندسة  -أ

فيم  أو﴿ الخبرة والميارات المكتسبة من قبل الأشخاص اعتمادا عمى التجربة أو التعميم النظري أو العممي 
، وزيادة معارف الأفراد عن طريق الخبراء الذين لدييم الخبرة الكافية والمعرفة التامة ببعض موضوع ما

 .﴾ ب التي يتعرضوا إليياالممارسات غير الايجابية أو غير اللائقة وتحذير الأفراد من العواق
 ضم المتغيرات الفرعية الآتية:تو  
 
 :  مبدأ تعدد أنواع المعرفة التسويقية -1
القدرة عمى امتلاك أنواع من المعرفة حتى لو كانت بسيطة بقدر تعمق الأمر بالتصرفات اليومية مثل  ﴿

التسوق والمفاضمة بين المنتجات المنافسة، وتميز الخداع التسويقي عن غيره، والقدرة عمى تمييز السمعة 
 ﴾. الجيدة من الرديئة

 الفقراث ث
أتفك 

 بشذة
 لا أتفك محبيذ أتفك

لا أتفك 

 بشذة

1 
لا ثذ أْ اِزٍه أٔٛاع ِؼشفخ ِزؼذدح ػٓ إٌّزدبد ٌزم١ًٍ 

 .ٚردٕت زبلاد اٌخذاع اٌزٟ أرؼشؼ إ١ٌٙب

 

 

    

2 
لا ثذ أْ أّٟٔ اٌّؼشفخ اٌظب٘ش٠خ ٚاٌؿ١ّٕخ ٌٍز١ّض ث١ٓ 

 .إٌّزدبد اٌّخزٍفخ

 

 

    

3 
لا ثذ ِٓ إػبدح ٕ٘ذسخ اٌّؼشفخ ٌّؼٍِٛبرٟ ٚرسذ٠ثٙب ػٓ 

 .أرؼبًِ ِؼٙب ٚاٌطشوبد إٌّبفسخِٕزدبد اٌطشوخ اٌزٟ 

 

 

    

 
 : مبدأ تعدد أنواع الخبرة والخبراء المعرفة التسويقية -2
القدرة عمى الاستعانة بالخبراء في المجال التسويقي وخصوصاً الذين لدييم معرفة تسويقية في أساليب  ﴿

الخداع التسويقي وكيفية مواجيتيا أو التغمب عمييا وقد يكون الخبراء من الأسرة أو الأصدقاء أو 
وصول إلييم وسؤاليم المتخصصين من الأفراد الذين لدييم خبرات وتجارب سابقة مع أي منتج، ويمكن ال

 عن ىذا المنتج قبل شراؤه وتجميع المعمومات الكاممة لتكون قاعدة أساسية لممعرفة الخاصة بالمنتج(.

 الفقراث ث
أتفك 

 بشذة
 لا أتفك محبيذ أتفك

لا أتفك 

 بشذة

1 
ِٓ الأفؿً أْ أسبي ثؼؽ اٌخجشاء اٌّسب٠ذ٠ٓ ػٓ خٛدح 

 ِؼٙب.ٚخػبئع ِٕزدبد ٘زٖ اٌطشوخ اٌزٟ أرؼبًِ 

 

 

    

2 

٠سُٙ اٌخجشاء فٟ إؾبفخ ِؼٍِٛبد رس٠ٛم١خ ػٓ إٌّزح 

إؾبفخ إٌٝ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ أِزٍىٙب ِّب ٠دٕجٕٟ اٌخذاع 

 اٌزس٠ٛمٟ.

 

 

    

3 
ِطبسوخ اٌخجشح ٚاٌخجشاء ِغ ِدّٛػخ ِٓ الأغذلبء ٌزسذ٠ذ 

 أٞ ِٕزدبد رىْٛ أوثش فبئذح ٚألً خذاع.

 

 

    

 
  



 

 

 111 

  :المعرفة التسويقيةمبدأ تعدد طرق تمثيل  -3
في جمع  )استخدام الانترنت( مواصفات المنتج واستخدام الذكاء الالكتروني التسويقيالقدرة عمى معرفة ﴿ 

البيانات والمعمومات عن المنتجات وخصائصيا وسماتيا ومواصفاتيا وسمبياتيا وايجابياتيا لغرض عدم 
بل المسوق ويكون الزبون أكثر وعي من خلال طرق الوقوع في التضميل والخداع والاستغلال والتدخل من ق

 ﴾. تمثيل المعرفة
 

 الفقراث ث
أتفك 

 بشذة
 لا أتفك محبيذ أتفك

لا أتفك 

 بشذة

1 
ػذَ الاػزّبد ػٍٝ ِػذس ِؼشفٟ ٚازذ ثخػٛظ اٌزؼشف 

 ػٍٝ ِٛاغفبد إٌّزح.

 

 

    

2 

ثٕبء لبػذح ِؼشف١خ ِؼٍِٛبر١خ ِٓ خلاي الأزشٔذ ٌّؼشفخ 

إٌّزدبد اٌزٟ أسَٚ ضشائٙب ٚالاثزؼبد ػٓ رفبغ١ً وبفخ 

 الاسزغلاي اٌزس٠ٛمٟ.

 

 

    

3 

اسزخذاَ اٌزوبء الاٌىزشٟٚٔ فٟ اٌجسث اٌذائُ ػٓ اٌخػبئع 

اٌّز١ّضح ٌٍّٕزدبد اٌزٟ أسغت ثٙب لإٔمبرٞ ِٓ رذخً 

 .اٌّسٛل١ٓ

 

 

    

 
  :مبدأ تعدد طرق استخدام المعرفة التسويقية -4
كيفية استخدام المعرفة التسويقية لتجنب الخداع التسويقي والذي يمكن أن يستفاد المبدأ الذي يركز عمى  ﴿

منو الزبائن في معرفة أىم المنتجات الجيدة ومصادر إنتاجيا وتوزيعيا ومعرفة علاقتيا التجارية وأي 
نة معمومات أخرى وذلك عن طريق استخدام المعرفة بين الزبائن أنفسيم وبين الزبائن والشركات الرصي

 .﴾ ومنتجاتيا الجيدة ذات الجودة العالية

 الفقراث ث
أتفك 

 بشذة
 لا أتفك محبيذ أتفك

لا أتفك 

 بشذة

1 
اسزخذاَ اٌّؼشفخ ثطشق ِزؼذدح ٌّٕٚزدبد ِزؼذدح ٌٚىً 

 ِٕزح ِؼشفخ خبغخ ثٗ.

 

 

    

2 

٠سبػذٟٔ ثؼؽ إٌّٙذس١ٓ ٚاٌّػ١ّّٓ ٚاٌّسٛل١ٓ ػٍٝ 

ٚاٌزٟ رسُٙ فٟ رم١ًٍ ِؼشفخ إٌّزدبد اٌد١ذح ِٓ اٌشد٠ئخ 

 زبلاد اٌخذاع اٌزٟ رٛاخٕٟٙ.

 

 

    

3 
ػٕذ رؼذد اسزخذاَ اٌّؼشفخ اٌخبغخ ثبٌّٕزدبد رض٠ذٟٔ خجشح 

 فٟ ِؼشفخ إٌّزدبد اٌّغطٛضخ ٚاٌّسٛل١ٓ اٌّخبدػ١ٓ.
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 :  التسويق الخفي –ب 
عمى  التأثيرتساعد في وغير مألوفة وغير مشروعة طرق تسويقية غير تقميدية  إيجاد إلىالمسوقين  يسع ﴿

ييامو الزبائن بصورة مباشرة، والعمل باتجاه تسخير خيال الزبون  لغرض استيلاك المنتجات بطرق غير وا 
﴾ ، ويقاس بدلالة المتغيرات الفرعية لتحقيق التفوق التنافسي وكسب الأرباح. أو غير أخلاقية قانونية
 الآتية:

 
 Deception:  الخداع -1

قناعالحالة التي يسعى من خلاليا المسوقين تسويق منتجاتيم  إلى﴿ ويشير  زبائنيم  بطريقة لا يتم  وا 
عن طبيعة وىوية الجيات المسوقة ، فضلا عن الامتناع عن تقديم معمومات مباشرة تم طمبيا  الإفصاح

 .من الزبون ﴾

 الفقراث ث
أتفك 

 بشذة
 لا أتفك محبيذ أتفك

لا أتفك 

 بشذة

1 

٠سزؼًّ اٌّسٛق ِؼٟ ثؼؽ ٚسبئً اٌزط٠ٛص ػٓ خٛدح 

إٌّزح ِّب ٠ؤثش سٍجبً ػٍٝ لشاس ضشاء إٌّزح اٌزٞ ٌُ ٠ٍجٟ 

 سغجبرٟ.

 

 

    

2 
أزس ػٕذ اسزخذاِٟ ٌٍّٕزح ثأْ اٌّسٛق ٌُ ٠فػر ػٓ خٙخ 

 اٌزػ١ٕغ الأغ١ٍخ.

 

 

    

3 
ٌُ ٠سبػذٟٔ اٌّسٛق فٟ رمذ٠ُ اٌّؼٍِٛبد اٌىبف١خ ػٓ إٌّزح 

 ٚثؼؿٙب وبْ ِؿًٍ ٚغ١ش غس١ر.

 

 

    

4 
ألٕؼٕٟ اٌّسٛق ثطشاء إٌّزح ثؼذ اٌخذاع ٚاٌزؿ١ًٍ اٌزٞ 

 أٚلؼٕٟ ف١ٗ.

 

 

    

5 
اسزخذاَ اٌّسٛق ـشق ف١ٙب إثذاع ِٓ اسزخذاَ الأوبر٠ت 

 ٚإسثبوٟ ػٕذ ػ١ٍّخ اٌطشاء.

 

 

    

 
  Intrusion:  تدخلال -2
يعكس كافة الحالات التي لا يرغب الزبائن بالحديث عمييا الذي التدخل الغير المسموح بو، و  إلىيشير و ﴿

دفع الزبائن من أجل التي يتبعيا المسوقين  الأنشطةكافة  يشملكحرية التعبير تجاه منتجات المسوقين، و 
 .لتقديم تنازلات واضحة و دفعيم لشراء منتجات الشركة ﴾

 الفقراث ث
أتفك 

 بشذة
 لا أتفك محبيذ أتفك

لا أتفك 

 بشذة

1 
ػٕذ اٌزسٛق ٠ىْٛ ٕ٘بن رذخً ٚاؾر ٚغ١ش ِسّٛذ ثٗ ِٓ 

 لجً اٌّسٛق ِّب ٠طٛش ػٍٝ لشاس اٌطشاء.

 

 

    

2 
٠دبدي اٌّسٛق أْ ٠مٕؼٕٟ ٌزمذ٠ُ رٕبصلاد ٌطشاء ِٕزح أخش 

 غ١ش اٌزٞ لػذرٗ ٌٍطشاء.

 

 

    

3 
٠سبٚي اٌّسٛق اٌزسًٍ ٚسغذ وبفخ زشوبرٟ فٟ اٌّزدش 

 ١ٌؤثش ػٍٝ ضشاء ِٕزدبد ِسذدح. 

 

 

    

4 
أزسسذ اٌّسٛق ٠سبٚي أْ ٠دزة أزجبٟ٘ ػٓ إٌّزدبد 

 إٌّبفسخ ٌُٙ ثطش٠مخ ٚاؾسخ.

 

 

    

5 
أرؿب٠ك ِٓ ـش٠مخ ولاَ اٌّسٛق ػٓ إٌّبفس١ٓ ِٕٚزدبرُٙ 

 ٚػذَ الاوزفبء ثؼشؼ ِضا٠ب ِٕزدبرٗ.
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 Exploitation:  الاستغلال -3

استغلال الطبيعة البشرية واستخداميم لغرض  إلىالحالة التي يسعى من خلاليا المسوقين  إلى﴿ويشير 
ترويجية فضلا عن خمق فرص  كأداةمن خلال استخدام الزبائن  وذلكتسويقية بحتة،  أىدافتحقيق 
 جديدة﴾

 الفقراث ث
أتفك 

 بشذة
 لا أتفك محبيذ أتفك

لا أتفك 

 بشذة

1 
٠سبٚي اٌّسٛق أْ ٠سزغً ؾؼفٟ فٟ ِؼشفخ خػبئع 

 إٌّزح اٌد١ذ ٠ٚسبٚي إظٙبس ِٕزح ضشوزٗ وأفؿً ِٕزح.

 

 

    

2 
أزسسذ ثأْ ٘زا اٌّسٛق اسزغٍٕٟ وأداح ِطشٚػٗ ِٓ ز١ث 

 لا أػٍُ.

 

 

    

3 
دائّبً ِب ٠سبٚي اٌّسٛق ِؼشفخ أطجبػٟ ػٓ إٌّزدبد 

 ٌدّغ اٌّؼٍِٛبد. إٌّبفسخ ٠ٚسزخذِٕٟ وأداح

 

 

    

4 
٠سبٚي أْ ٠زدبرة أـشاف اٌسذ٠ث ٌّؼشفخ أفؿً اٌزػب١ُِ 

 اٌخبغخ ثبٌّٕبفس١ٓ.

 

 

    

5 
دائّبً ِب ٠سبٚي اٌّسٛق ِٓ ِػبدسح خٙٛدٞ ػٕذ إثلاغٟ 

 ٌٗ ػٓ ِضا٠ب ٚػ١ٛة ِٕزدبرُٙ.

 

 

    

 


