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أهميتهومناقشةالمستدامالتسويقتعريف✓

التسويقإلىالموجّهةالرئيسةالاجتماعيةالانتقاداتتحديد✓

البيئةحمايةوحركةالمستهلكحمايةحركةتعريف✓

المستدامالتسويقمبادئوصف✓

ر✓ رالأخلاقدورتفسي   
 
التسويقف



Sustainable Marketing
التسويق المستدام

Chapter

10
Sustainable marketing calls for the adoption of socially and 

environmentally responsible practices that meet the current 

needs of consumers and businesses while preserving the 

ability of future generations to meet their own needs. 

Accordingly, this concept extends beyond a focus on 

customer satisfaction and short-term business performance 

to embrace a perspective that balances present value with 

future interests.

Sustainable marketing is based on two main dimensions:

• Consumer needs and company needs

• Current needs and future needs

Combining these two dimensions gives rise to four 

interrelated marketing concepts: the marketing concept, 

strategic planning, societal marketing, and sustainable 

marketing.

رإلىالمستدامالتسويقيدعو  
مارساتمتبن ّ

روبيئيًااجتماعيًامسؤولة الحاليةاجاتالاحتيتلن  

كات،للمستهلكي  ر قدرةعلىالمحافظةمعوالشر

ذلكول.احتياجاتهاتلبيةعلىالقادمةالأجيال

رالمفهومهذايتجاوز كي  
ملاءالعرضاعلىالير

رالتجاريوالأداء رالأجل،قصي  يوازنورًامنظليتبن 

ويقوم.يةالمستقبلوالمصالحالحاليةالقيمةبي  ر

:رئيسي  ربُعدينعلىالمستدامالتسويق

كةالواحتياجاتالمستهلكي  راحتياجات• .شر

والاحتياجاتالحاليةالاحتياجات•

.المستقبلية

بعةأرالبعدينهذينبي  رالجمععنوينتج

ابطة،تسويقيةمفاهيم رمير مالمفهو:وه 

،  
،التخطيطالتسويقر اتيج   سويقالتالاسير

، .المستداموالتسويقالمجتمع 
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ر  
المفهومرالتسويقر

امالتسويقرالمستد

ر التسويقرالمجتمع 

ر اتيج   النخطيطرالاسير

حاجاترالمستهلكي  ر

حاجاترالأعمال

ر الحاض 
المستقبل
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First) The Marketing Concept: It focuses on meeting the current 
needs of consumers and the company by identifying the needs and 
wants of target customers and satisfying them more effectively and 
efficiently than competitors, thereby supporting current sales, 
growth, and profits. However, satisfying immediate wants may not 
always serve the future interests of consumers or the company.
Second) Strategic Planning: It combines meeting consumers’ current 
needs with attention to the company’s future needs; the company 
seeks to satisfy its customers at present while planning for its long-
term growth and continuity.
Third) Societal Marketing: It focuses on the company’s current needs 
while taking into consideration the future interests of consumers and 
society. Therefore, it considers the long-term social and 
environmental impacts of marketing decisions and practices.
Fourth) Sustainable Marketing: It combines the future needs of 
consumers and the company by meeting current needs in a manner 
that preserves resources and the rights and choices of future 
generations. This concept balances:
• Achieving business performance and ensuring the company’s 

continuity.
• Satisfying consumers and providing them with genuine value.
• Assuming social and environmental responsibility.
• Preserving the interests of future generations.

 
ً
ي المفهوم(أول

كة،والللمستهلكي  رالحاليةالاحتياجاتتلبيةعلىيركز:التسويق  خلالمنشر

،المنتفوقوكفاءةبفاعليةوإشباعهاورغباتهمالمستهدفي  رالعملاءحاجاتتحديد يدعمبماافسي  

المصالحادائمرًالفوريةالرغباتتلبيةتخدملاقدذلك،ومع.الحاليةوالأرباحوالنموالمبيعات

كةأوللمستهلكي  رالمستقبلية .الشر

ي التخطيط(ثانيًا اتيج  والاهتمامكي  رللمستهلالحاليةالاحتياجاتتلبيةبي  ريجمع:الاست 

كةباحتياجات كةتسعإذالمستقبلية؛الشر لنموهاخطيطالتمعحاليًاعملائهاإرضاءإلىالشر

رواستمرارها  
 
.الطويلالأجلف

ا
ً
كةاحتياجاتعلىيركز:المجتمعي التسويق(ثالث المستقبليةالمصالحمراعاةمعالحالية،الشر

ريأخذولذلك.والمجتمعللمستهلكي  ر  
 
للقراراتالأجللةطويوالبيئيةالاجتماعيةالآثارالحسبانف

.التسويقيةوالممارسات

كة،واللمستهلكي  رالمستقبليةالاحتياجاتبي  ريجمع:المستدامالتسويق(رابعًا تلبيةخلالمنلشر

هذايوازنو.وخياراتهاالمقبلةالأجيالوحقوقالمواردعلىتحافظبطريقةالحاليةالاحتياجات

:بي  رالمفهوم

كةواستمرارالتجاريالأداءتحقيق• .الشر

.لهمحقيقيةقيمةوتقديمالمستهلكي  رإرضاء•

.والبيئيةالاجتماعيةالمسؤوليةتحمل•

.القادمةالأجيالمصالحعلىالمحافظة•
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• Societal marketing is concerned with the future 
well-being of consumers and society, whereas 
strategic planning focuses on the company’s future 
needs. Sustainable marketing combines both 
dimensions by adopting socially and environmentally 
responsible practices that meet the current needs of 
consumers and the company and preserve their ability 
to meet their needs in the future.
• Sustainable marketing does not rely solely on the 
company’s efforts; rather, it requires an integrated 
system in which multiple parties cooperate, including: 
companies, consumers, suppliers and partners, 
policymakers, and public bodies and institutions.
• This cooperation requires examining social 
criticisms directed at marketing practices, identifying 
sustainability-related issues, and encouraging 
companies, individuals, and public entities to adopt 
responsible practices.
• Thus, the transition to sustainable marketing 
represents a shift from focusing on current satisfaction 
and profits to achieving balanced, long-term value for 
consumers, companies, and society, while reducing 
negative social and environmental impacts and 
preserving the interests of future generations.

رالتسويقيهتم• للمستهلكي  رالمستقبليةبالرفاهيةالمجتمع 

رالتخطيطيركزبينماوالمجتمع، اتيج   كةياجاتاحتعلىالاسير الشر

رخلالنمالبعدينبي  رالمستدامالتسويقويجمع.المستقبلية  
تبن 

روبيئيًااجتماعيًامسؤولةممارسات حاليةالالاحتياجاتتلن  

كة،للمستهلكي  ر احتياجاتهمايةتلبعلىقدرتهماعلىوتحافظوالشر

ر
ً
.مستقبل

كةجهودعلىالمستدامالتسويقيعتمدلا• بل،وحدهاالشر

رنظامًايتطلب
ً
كات،:ملتشمتعددة،أطراففيهتتعاونمتكامل الشر

، كاء،الموردينالمستهلكي   روالشر يئاتوالهالسياسات،صانع 

.العامةوالمؤسسات

وجهةالمالاجتماعيةالانتقاداتدراسةالتعاونهذاويتطلب•

الاستدامة،بالمرتبطةالقضاياوتحديدالتسويقية،الممارساتإلى

كاتوتشجيع رعلىالعامةوالجهاتوالأفرادالشر  
ساتممارتبن 

.مسؤولة

رالمستدامالتسويقإلىالتحوليمثلوبذلك،•
ً
كي  رمنانتقال

الير

الأجليلةوطومتوازنةقيمةتحقيقإلىالحاليةوالأرباحالرضاعلى

كاتللمستهلكي  ر تماعيةالاجالآثارمنالحدمعوالمجتمع،والشر

.ةالقادمالأجيالمصالحعلىوالمحافظةالسلبيةوالبيئية
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Social Criticisms Directed at Marketing

First) Marketing’s impact on individual consumers

Marketing is subject to various social criticisms, some 

of which may be justified, whereas others lack 

sufficient evidence. The most prominent criticisms 

concerning individual consumers focus on high 

prices, deceptive practices, high-pressure selling, the 

provision of inferior or unsafe products, planned 

obsolescence, and inadequate service to 

disadvantaged consumers.

1- High Prices: Critics argue that the prices of some 

products exceed the appropriate level due to three 

main factors:

• High distribution costs

• High promotion costs

• Excessive profit margins

هةالاجتماعيةالانتقادات
ّ
سويقالتإلىالموج

 
ً
الأفرادي   المستهلكعلىالتسويقتأثت  (أول

تعددة،ماجتماعيةلانتقاداتالتسويقيتعرض

رًا،بعضهايكونقد بعضهايفتقربينمامي 

كز.الكافيةالأدلةإلىالآخر نتقاداتالارأبرزوتير

رالفردبالمستهلكالمتعلقة  
 
الأسعار،اعارتفف

،الضغطتحتوالبيعالخادعة،والممارسات

رأورديئةمنتجاتوتقديم قادموالتآمنة،غي 

المستهلكي  رخدمةوضعفالمخطط،

.المحرومي  ر

عضبأسعارأنالنقاديرى:الأسعارارتفاع-1

بببسالمناسبالمستوىتتجاوزالمنتجات

:رئيسةعواملثلاثة

التوزي    عتكاليفارتفاع•

وي    جتكاليفارتفاع• الير

المفرطةالرب  حهوامش•
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• High Distribution Costs: The length of distribution 
channels, the involvement of multiple intermediaries, and 
the high costs of their services may increase the final price. 
In contrast, retailers emphasize that their margins cover the 
services consumers need, such as convenient access to 
stores, a wide assortment of products, extended business 
hours, multiple choices, and return policies. Competition 
among major retailers, such as Walmart and Costco, also 
contributes to promoting efficiency and maintaining 
competitive prices.
• High Promotion Costs: Critics argue that companies may 
use advertising, packaging, and promotion to add 
psychological value to products, allowing national brands to 
charge higher prices than private-label brands and similar 
alternatives, despite the limited functional differences 
among them. In contrast, marketers maintain that 
advertising provides value to consumers through: 
introducing available products and alternatives, providing 
the information necessary to make a purchase decision, 
facilitating product comparisons, and enhancing confidence 
in the level of quality offered by the brand.
• Price differences are clearly evident in the 
pharmaceutical market; branded drugs may carry 
considerably higher prices than generic drugs or private-
label brands, despite containing the same active ingredients 
and performing the same basic function.

الوسطاء،دوتعدالتوزي    ع،قنواتطوليؤديقد:التوزي    عتكاليفارتفاع•

رالسعرزيادةإلىخدماتهمتكاليفوارتفاع  
ر.النهائ   

 
تجاريؤكد،المقابلوف

رهوامشهمأنالتجزئة رالخدماتتغط   
مثل،المستهلكإليهايحتاجالنر

اتساعوطولالمنتجات،تشكيلةواتساعالمتاجر،إلىالوصولسهولة

متاجربي  رالمنافسةتسهمكما.الإرجاعوسياساتالخيارات،وتعددالعمل،

ى،التجزئة روكوستكو،وولمارتمثلالكي   
 
علىمحافظةوالالكفاءةتشجيعف

.تنافسيةأسعار

وي    جتكاليفارتفاع• كاتأنالنقاديرى:الير الإعلانتستخدمقدالشر

وي    جوالتغليف للعلاماتحيسممماالمنتجات،إلىنفسيةقيمةلإضافةوالير

دائلوالبالخاصةالعلاماتأسعارمنأعلىأسعاربفرضالوطنيةالتجارية

ر.بينهاالوظيفيةالفروقمحدوديةرغمالمماثلة،  
 
المسوّقونيرىالمقابل،ف

البدائلوبالمنتجاتالتعريف:خلالمنللمستهلكقيمةيوفرالإعلانأن

اء،قرارلاتخاذاللازمةالمعلوماتتقديمالمتاحة، بي  رارنةالمقتسهيلالشر

.جاريةالتالعلامةتقدمهالذيالجودةبمستوىالثقةوتعزيزالمنتجات،

ربوضوحالسعريةالفروقوتظهر•  
 
لأدويةاتحملفقدالأدوية؛سوقف

اأعلىأسعارًاالتجاريةالعلاماتذات ً ماتالعلارأوالعامةالأدويةمنكثي 

فةالوظيوأدائهانفسهاالفعّالةالمكوناتعلىاحتوائهارغمالخاصة،

.ذاتهاالأساسية
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• Excessive Profit Margins: Critics accuse some sectors, such 
as the pharmaceutical industry, of imposing high profit margins, 
as the cost of manufacturing a drug may be limited compared 
with its selling price to the consumer. The pharmaceutical 
industry responds that the price does not reflect only the direct 
manufacturing cost, but also includes: research and 
development costs, costs of developing new drugs, costs of the 
required testing and procedures, marketing costs, and risks 
associated with developing drugs and introducing them to the 
market. As a result, substantial price gaps may arise between 
branded drugs and their generic alternatives, even when they 
provide the same ingredients and therapeutic functions.
• A high price is not sufficient evidence of an unfair marketing 
practice, as the price may reflect additional services, expected 
quality, or actual costs incurred by the company. Conversely, a 
price increase may be unjustified when it is not associated with 
genuine value or results from consumer exploitation. Thus, 
assessing price fairness requires distinguishing between: a 
legitimate increase that reflects actual costs, additional 
services, or genuine value, and an unjustified increase resulting 
from excessive profit margins or exploitative marketing 
practices.
• Accordingly, prices should be evaluated in light of the 
relationship among cost, value provided, competition, and the 
degree of clarity of the information available to the consumer.

عةصنامثلالقطاعات،بعضالنقاديتهم:المفرطةالرب  حهوامش•

لدواءاتصنيعتكلفةتكونقدإذمرتفعة؛رب  حهوامشبفرضالأدوية،

لاعرالسبأنالأدويةقطاعويرد.للمستهلكبيعهبسعرمقارنةمحدودة

ةالتصنيعتكلفةيعكس ايشملبلفقط،المباشر
ً
البحثيفتكال:أيض

الإجراءاتوالاختباراتتكاليفالجديدة،الأدويةابتكارتكاليفوالتطوير،

ررحهاوطالأدويةبتطويرالمرتبطةالمخاطرالتسويق،تكاليفاللازمة،  
 
ف

ةسعريةفجواتذلكنتيجةتظهروقد.الأسواق ذاتالأدويةبي  ركبي 

رالعامة،وبدائلهاالتجاريةالعلامات ائفوالوظالمكوناتتقدمعندماحنر

.نفسهاالعلاجية

رالسعرارتفاعيُعدلا•
ً
رقيةتسويممارسةوجودعلىكافيًادليل عادلة؛غي 

ةفعليتكاليفأومتوقعةجودةأوإضافيةخدماتالسعريعكسقدإذ

كةتتحملها ر.الشر  
 
رالارتفاعيكونقدالمقابل،وف رغي  نلااعندممي  يقير

عدالةتقييميتطلبوبذلك،.المستهلكاستغلالمنينتجأوحقيقيةبقيمة

رالأسعار وعةزيادة:بي  رالتميي   إضافيةاتخدمأوفعليةتكاليفتعكسمشر

روزيادةحقيقية،قيمةأو رةغي  مارساتمأومفرطةرب  حهوامشمنتنتجمي 

.استغلاليةتسويقية

روعليه،•  
رالأسعارعلىالحكمينبع   

 
والقيمةلفةالتكبي  رالعلاقةضوءف

.للمستهلكالمتاحةالمعلوماتوضوحودرجةوالمنافسةالمقدمة
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2- Deceptive Practices: Deceptive practices refer to methods 
that lead consumers to believe that they will receive greater 
value than they actually obtain. They are divided into three 
main categories: deceptive promotion, deceptive packaging, 
and deceptive pricing.
• Deceptive Promotion: Deceptive promotion occurs when a 
company misrepresents a product’s characteristics or 
performance level, or advertises an unavailable product or deal 
with the aim of attracting consumers. It may also involve 
making claims that are not supported by sufficient scientific 
evidence.
• Deceptive Packaging: Deceptive packaging occurs when the 
package is designed in a way that suggests that the quantity of 
the product is greater than it actually is, or when it includes 
information or descriptions that do not accurately reflect the 
product’s size or contents. This practice may lead consumers to 
form an inaccurate perception of the product’s quantity or 
value, even when the basic information is provided on the 
package.
• Deceptive Pricing: Deceptive pricing involves providing 
inaccurate or misleading information about prices, such as: 
claiming that the displayed price is the factory or wholesale 
price, using an artificially inflated original price, advertising 
discounts that appear greater than they actually are, or 
comparing the selling price with a fabricated reference price or 
one that is not actually applied.

رالخادعةالممارساتتتمثل:الخادعةالممارسات-2  
 
رالأساليبف  

تدفعالنر

رقيمةعلىسيحصلبأنهالاعتقادإلىالمستهلك عليهليحصمماأكي 

وي    ج:رئيسةفئاتثلاثإلىوتنقسم.فعليًا الخادعة،عبئةوالتالخادع،الير

ر .الخادعوالتسعي 

وي    ج• وي    جيحدث:الخادعالير كةتحرّفعندماالخادعالير صائصخالشر

رصفقةأومنتجعنتعلنأوأدائه،مستوىأوالمنتج هدفبمتاحةغي 

ايتمثلوقد.المستهلكي  راستدراج
ً
رأيض  

 
أدلةإلىتستندلاادعاءاتتقديمف

.كافيةعلمية

معندماالخادعةالتعبئةتحدث:الخادعةالتعبئة• صمَّ
ُ
بطريقةعبوةالت

ر رالمنتجكميةبأنتوح  اأواناتبيتتضمنعندماأوحقيقتها،منأكي 
ً
أوصاف

الأسلوبهذايدفعوقد.محتوياتهأوالمنتجحجمبدقةتعكسلا

رتصورتكوينإلىالمستهلك رمته،قيأوالمنتجكميةعنصحيحغي  حنر

.العبوةعلىموجودةالأساسيةالبياناتتكونعندما

ر• ريتمثل:الخادعالتسعي  رالخادعالتسعي   
 
راتمعلومتقديمف غي 

هوالمعروضالسعربأنالادعاء:مثلالأسعار،عنمضللةأوصحيحة

رسعراستخدامالجملة،أوالمصنعسعر نعة،مصطبصورةمرتفعأصلى 

رتبدوتخفيضاتعنالإعلان بسعريعالبسعرمقارنةحقيقتها،منأكي 

ر رأومختلقمرجع  .فعليًامطبقغي 
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3- High-Pressure Selling: 

High-pressure selling refers to the use of intensive persuasive 

techniques to induce consumers to purchase products that 

they had not considered buying. This approach is common in 

certain sectors, such as insurance, real estate, and used 

automobiles, which rely heavily on the efforts of sales 

representatives to persuade customers.

High-pressure selling may take various forms, including:

• Using pre-prepared sales presentations aimed at 

persuading the consumer.

• Repeatedly pressuring the consumer to complete the 

transaction.

• Creating an artificial sense of urgency or limited time.

• Offering incentives and competitions that encourage sales 

representatives to increase pressure.

• Using loud and intensive techniques in extended television 

advertisements.

:الضغطتحتالبيع-3

إقناعيةأساليباستخدامالضغطتحتبالبيعيُقصد

اءإلىالمستهلكلدفعمكثفة يفكركنيلممنتجاتشر

ر  
 
ائهاف رالأسلوبهذاويشيع.شر  

 
اعات،القطبعضف

رالالمستعملة،والسياراتوالعقاراتالتأمي  رمثل  
نر

ةبدرجةتعتمد رجهودعلىكبي  راتالمبيعمندوئ    
 
ف

.العملاءإقناع

:نهاممتعددة،صورًاالضغطتحتالبيعيتخذوقد

ةبيعيةعروضاستخدام•
ّ
امعد

ً
بهدفمسبق

.المستهلكاستمالة

.الصفقةلإتمامالمتكررالإلحاح•

.الوقتمحدوديةأوبالعجلةمصطنعشعورخلق•

رتدفعومسابقاتحوافزتقديم• يعاتالمبمندوئ  

.الضغطزيادةإلى

رومكثفةصاخبةأساليباستخدام•  
 
اتالإعلانف

.المطولةالتلفزيونية
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4- Shoddy, Harmful, Or Unsafe Products

Criticisms directed at products center on three main 

aspects:

❖ Low quality levels and the product’s failure to 

perform its functions with the required 

efficiency.

❖ Inadequate safety resulting from corporate 

negligence, product complexity, or deficiencies 

in quality control.

❖ The limited benefits provided by the product or 

the harm it causes to consumers.

الآمنةغت  أوالضارةأوالرديئةالمنتجات-4

ولحالمنتجاتإلىالموجّهةالانتقاداتتتمحور

:رئيسةجوانبثلاثة

المنتجأداءوعدمالجودةمستوىانخفاض❖

.المطلوبةبالكفاءةلوظائفه

كات،إهمالنتيجةالسلامةضعف❖ أوالشر

علىالرقابةقصورأوالمنتجات،تعقيد

.الجودة

رالمنافعمحدودية❖  
سببهتأوالمنتجيقدمهاالنر

ر  
 
ارف .للمستهلكي  رأض 
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5- Planned Obsolescence: Planned obsolescence refers to designing or 

marketing products in a way that makes them obsolete and encourages 

consumers to replace them before the end of their actual useful life. 

Obsolescence takes two main forms: physical obsolescence and perceived 

obsolescence.

• Physical Obsolescence: It occurs when a company uses materials or 

components that are subject to breakage, wear, corrosion, or 

deterioration within a shorter period than they should be, thereby 

reducing the product’s useful life and encouraging consumers to 

purchase a new replacement.

• Perceived Obsolescence: It is based on changing consumers’ 

perceptions of acceptable styles and designs, so that the product 

appears outdated despite remaining usable. This is evident in the fast-

fashion industry, which continuously introduces new styles, prompting 

consumers to discard clothing at the end of the season for aesthetic 

reasons rather than because it is damaged or has lost its functionality.

طالتقادم-5
َّ
طالمبالتقادميُقصد:لهالمخط

َّ
لهخط

تجعلهاةبطريقتسويقيًاإدارتهاأوالمنتجاتتصميم

انتهاءقبلاستبدالهاإلىالمستهلكوتدفعمتقادمة

رعمرها التقادم:ي  ررئيستصورتي  رالتقادمويأخذ.الفعلى 

.المُدرَكوالتقادمالمادي

كتستخدمعندمايحدث:الماديالتقادم• ةالشر

صدأالأوالتآكلأوللكشتتعرضمكوناتأومواد

؛مماأقصرمدةخلالوالتلف  
لىإيؤديمماينبع 

رالعمرتقليل  
اض  المستهلكوتشجيعللمنتجالافير

اءعلى .جديدبديلشر

رعلىيقوم:المُدرَكالتقادم• اتتصورتغيي 

مقبولة،الوالتصميماتالأنماطبشأنالمستهلكي  ر

حًاصالبقائهرغمقديمًاالمنتجيبدوبحيث

رذلكويظهر.للاستخدام  
 
شيعة،الالأزياءصناعةف

ر  
اتقدمالنر

ً
عفتدفباستمرار،جديدةأنماط

رالملابسمنالتخلصإلىالمستهلكي  ر  
 
نهايةف

أوهاتلفبسببوليسجمالية،لأسبابالموسم

.وظيفتهافقدان
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Obsolescence in Technological Products: Companies may introduce new 

models in rapid succession, making previous devices appear obsolete 

quickly. This is evident in consumer electronics, such as mobile phones, 

cameras, music players, and storage media, where a device may be 

perceived as outdated shortly after its introduction, despite continuing to 

perform its functions. Critics argue that these practices turn consumers into 

serial product replacers and increase sales by encouraging frequent 

replacement rather than long-term use. Marketers argue that frequent 

replacement does not always result from practices imposed by companies, 

but may be associated with other factors, including:

• Changes in consumer tastes and their desire for new styles.

• A sense of boredom with old products.

• A preference for owning the latest technological innovations.

• Continuous technological development.

• Competition among companies to offer better products.

رالتقادم  
 
كاتقدمقد:التكنولوجيةالمنتجاتف نماذجتالشر

دوتبالسابقةالأجهزةيجعلممامتتابعة،بصورةجديدة

رذلكويظهر.بشعةمتقادمة  
 
ونياتف هلاكية،الاستالإلكير

اتالمحمولةالهواتفمثل روأجهزةوالكامي  وسائطوالموسيقر

ةدةمبعدقديمأنهعلىالجهازإلىيُنظرقدإذالتخزين؛ قصي 

راستمرارهرغمطرحه،من  
 
هذهنأالنقادويرى.وظائفهأداءف

سلي  رمتسلمستبدلي  رإلىالمستهلكي  رتحولالممارسات

دالالاستبتشجيعخلالمنالمبيعاتوتزيدللمنتجات،

رالمتكرر
ً
أننالمسوّقوويرى.الطويلالاستخداممنبدل

هاتفرضممارساتمندائمًاينتجلاالمتكررالاستبدال

كات، :منهاأخرى،بعوامليرتبطقدبلالشر

ر• رورغبتهمالمستهلكي  رأذواقتغي   
 
.دةجديأنماطف

.القديمةالمنتجاتمنبالمللالشعور•

.التقنيةالابتكاراتأحدثامتلاكتفضيل•

رالتطور• .المستمرالتكنولوح  

كاتبي  رالمنافسة• .أفضلمنتجاتلتقديمالشر
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6- Poor Service To Disadvantaged Consumers: The marketing system 

is criticized for its limited ability at times to serve disadvantaged 

consumers, particularly those with low incomes. These consumers 

may be compelled to purchase from small stores that offer goods of 

limited quality at high prices due to a lack of suitable alternatives in 

their areas. The entry of large stores and retail chains into some low-

income neighborhoods has contributed to improving services, but it 

has sometimes led to the closure of small local stores, leaving some 

areas without adequate retail service coverage.

The concept of food deserts refers to low-income areas that lack 

stores providing healthy and fresh food at affordable prices. These 

areas typically contain small stores that offer frozen foods, prepared 

meals, potato chips, and soft drinks, while fruits, vegetables, and 

other healthy options are limited. Limited access to good-quality, 

affordable food may have adverse effects on consumers’ health, 

particularly the health of children and low-income families.

امنظيُنتقد:المحرومي  رالمستهلكي  رخدمةضعف-6

اقدرتهضعفبسببالتسويق
ً
ستهلكي  رالمخدمةعلىأحيان

، ريضطفقد.المنخفضالدخلذويسيماولاالمحرومي  

اءإلىهؤلاء ةمتاجرمنالشر ةمحدودسلعًاتقدمصغي 

ربةالمناسالبدائلنقصنتيجةمرتفعة،بأسعارالجودة  
 
ف

ىالمتاجردخولأسهموقد.مناطقهم تجزئةالوسلاسلالكي 

رالدخلمنخفضةالأحياءبعضإلى  
 
لكنه،الخدماتتحسي  رف

اأدى
ً
ة،المحليةالمتاجرإغلاقإلىأحيان بعضوتركالصغي 

.التجزئةلخدماتكافيةتغطيةدونالمناطق

ضةمنخفالمناطقعلىالغذائيةالصحارىمفهوميُطلق

رالدخل  
والطازجةةالصحيالأغذيةتوفرمتاجرإلىتفتقرالنر

ر.ميسورةبأسعار روتنتشر  
 
رالمناطقهذهف

ً
ةاجرمتعادة صغي 

اطاالبطورقائقالجاهزةوالوجباتالمجمدةالأطعمةتعرض

وبات رالغازية،والمشر  
 
الفواكهمحدوديةمقابلف

اوات هاوالخصر  تب.الصحيةالخياراتمنوغي  لىعويير

آثارةالتكلفوالميسورةالجيدةالأغذيةإلىالوصولضعف

رمحتملةسلبية  
 
،صحةف طفالالأرسيماولاالمستهلكي  

.الدخلمنخفضةوالأش
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Improving service to disadvantaged consumers does not necessarily 

require creating a separate marketing system for them. Moreover, the 

problem does not always lie in an insufficient number of stores; rather, it 

may lie in the lack of appropriate types of stores, products, and services. 

Therefore, companies should:

✓ Study the actual needs of low-income communities.

✓ Provide good-quality, healthy products at affordable prices.

✓ Design distribution channels that facilitate access to products.

✓ Avoid unnecessary services that may increase prices.

✓ Cooperate with local institutions and community leaders.

✓ Achieve a balance between economic viability and social responsibility.

Thus, the fundamental problem lies in the limited availability of good-

quality, healthy products and appropriate services at prices that 

disadvantaged consumers can afford. Addressing this problem requires 

developing offerings and distribution channels that align with the needs of 

these communities and combine the provision of value to consumers, 

economic viability for the company, and social responsibility.

نظامإنشاءالمحرومي  رالمستهلكي  رخدمةتحسي  ريتطلبلا

ر  
ورةلهممنفصلتسويقر ردائمًامثلتتلاالمشكلةأنكما.بالصر   

 
ف

رتكمنقدبلالمتاجر،عددنقص  
 
ناسبالمالنوعتوافرعدمف

رلذلك.والخدماتوالمنتجاتالمتاجرمن  
كاتينبع  :للشر

.خلالدمنخفضةللمجتمعاتالفعليةالاحتياجاتدراسة✓

ر✓ .ميسورةبأسعاروصحيةجيدةمنتجاتتوفي 

.تالمنتجاإلىالوصولتسهّلتوزي    عقنواتتصميم✓

رالخدماتتجنب✓ وريةغي  رالصر   
.ارالأسعترفعقدالنر

.المحليةوالقياداتالمؤسساتمعالتعاون✓

ةوالمسؤوليالاقتصاديةالجدوىبي  رالتوازنتحقيق✓

.الاجتماعية

رالأساسيةالمشكلةتتمثلوبذلك،  
 
تجاتالمنإتاحةضعفف

يستطيعبأسعارالملائمةوالخدماتوالصحيةالجيدة

عروضيرتطوعلاجهاويتطلب.تحملهاالمحرومونالمستهلكون

تجمعوالمجتمعات،هذهاحتياجاتمعتتوافقتوزي    عوقنوات

كة،لالاقتصاديةوالجدوىللمستهلك،القيمةتقديمبي  ر لشر

.الاجتماعيةوالمسؤولية
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Second) Marketing’s impact on society as a whole

criticisms directed at marketing are not limited to its impact on the 

individual consumer but extend to society in general. the most prominent 

criticisms focus on three main aspects: false wants and too much 

materialism, too few social goods , and cultural pollution.

1- false wants and too much Materialism: Critics argue that marketing 

creates unnecessary wants and encourages excessive and unsustainable 

consumption. Marketers maintain that consumer wants are influenced by 

multiple factors and that companies often respond to existing demand 

rather than create it, while consumers retain the freedom to accept or 

reject products.

 
ً
ي التسويقتأثت  (ثانيا

 
ككلالمجتمعف

هتأثعلىالتسويقإلىالموجّهةالانتقاداتتقتصرلا ري   
 
ف

كزو.عامةبصورةالمجتمعإلىتمتدبلالفرد،المستهلك أبرزتير

رالانتقاداتهذه  
 
ررئيسة،جوانبثلاثةف لزائفةاالرغبات:ه 

رالوالتلوثالاجتماعية،السلعونقصالمفرطة،والمادية  
 
.ثقاف

سويقالتأنالنقاديرى:المفرطةوالماديةالزائفةالرغبات-1

ررغباتيصنع ورية،غي  رالمفرطالاستهلاكويشجعض  وغي 

بعواملأثرتتالمستهلكي  ررغباتأنالمسوّقونويرى.المستدام

كاتوأنمتعددة، ربالقائمللطلبغالبًاتستجيبالشر
ً
مندل

.رفضهاأواتالمنتجقبولبحريةالمستهلكيحتفظبينماخلقه،



Social criticisms of Marketing
الانتقادات الاجتماعية للتسويق

Chapter

10
2- Too Few Social Goods: the marketing system is accused of 

excessively marketing private goods while failing to provide 

public or social goods at an adequate level. increased 

consumption of private goods may generate a need for 

additional public services and impose costs that are borne not 

solely by the producer or consumer but also by society and the 

state.

thus, insufficient social goods arise when the excessive 

production and consumption of private goods generate public 

costs that are not taken into account. addressing this problem 

requires incorporating social costs into production and 

consumption decisions, either by requiring producers to bear 

these costs and develop more efficient products or by 

requiring consumers to bear part of them through taxes and 

fees, thereby directing the market toward more sustainable 

alternatives and reducing the harm borne by society.

ي النقص-2
 
رالنظاميُتهم:الاجتماعيةالسلعف  

التسويقر

ربالمبالغة  
 
رمعدمقابلالخاصةالسلعتسويقف توفي 

ربالمستوىالاجتماعيةأوالعامةالسلع  
 
زيادةف.الكاف

دقدالخاصةالسلعاستهلاك
ّ
خدماتإلىحاجةتول

أوتجالمنيتحملهالاتكاليفوتفرضإضافية،عامة

.والدولةالمجتمعإلىتمتدبلوحده،المستهلك

رالنقصينتجوبذلك،  
 
يؤديدماعنالاجتماعيةالسلعف

رالإفراط  
 
تكاليفإلىواستهلاكهاالخاصةالسلعإنتاجف

ؤخذلاعامة
ُ
رت  

 
كلةالمشعلاجويتطلب.الحسبانف

رالاجتماعيةالتكاليفإدماج  
 
الإنتاجقراراتف

ويروتطبتحملهاالمنتجي  ربإلزامإماوالاستهلاك،

رمنتجات جزءًاالمستهلكي  ربتحميلوإماكفاءة،أكي 

ائبخلالمنمنها نحوالسوقيوجهبماوالرسوم؛الصر 

ربدائل ارمنويحداستدامةأكي  رالأض   
لهايتحمالنر

.المجتمع
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3- Cultural Pollution: Cultural pollution refers to the 
saturation of individuals’ surrounding environment with 
marketing and advertising messages through television 
programs, magazines, outdoor billboards, email, websites, 
social media, and mobile devices. Critics argue that the 
continuous flow of these messages leads to: creating visual 
and communicative clutter, interrupting the media content 
followed by individuals, causing boredom or annoyance, 
disseminating values associated with materialism, power, 
and social status, and influencing prevailing tastes, values, 
and lifestyles. Therefore, some critics call for regulating 
advertising and limiting its proliferation and cultural 
impacts.
Marketers maintain that advertisements aim to reach a 
specific audience, but the use of mass communication 
media may result in the message reaching individuals who 
are not interested in the product. Nevertheless, consumer 
objections decrease when messages are related to their 
interests or reach them through media they have chosen 
themselves. Advertising also generates economic and 
informational benefits, most notably: financing media 
outlets and digital platforms, reducing the prices of 
newspapers and magazines, supporting the availability of 
free or low-cost media services, enabling consumers to 
learn about products, and providing promotional content 
that may be entertaining and engaging.

ي التلوث-3
 
ربالتلوثيُقصد:الثقاف  

 
المحيطةئةالبيازدحامالثقاف

امجخلالمنوالإعلانية،التسويقيةبالرسائلبالأفراد تلفزيونية،الالي 

يدالخارجية،واللوحاتوالمجلات، ،والي   
وئ  نت،الإنومواقعالإلكير ير

،التواصلووسائل التدفقأنالنقادويرى.المحمولةوالأجهزةالاجتماع 

ربصريازدحامإحداث:إلىيؤديالرسائللهذهالمستمر ،واتصالى 

رالمحتوىمقاطعة رالتسببالأفراد،يتابعهالذيالإعلام   
 
أوالمللف

رالانزعاج، رة،الاجتماعيوالمكانةوالقوةبالماديةترتبطقيمنشر رالتأثي   
 
ف

إلىالنقادبعضيدعوولذلك.السائدةالحياةوأنماطوالقيمالأذواق

اتهاانتشارهامنوالحدالإعلاناتتنظيم .الثقافيةوتأثي 

لكند،محدجمهورإلىالوصولتستهدفالإعلاناتأنالمسوّقونيرى

يةالاتصالوسائلاستخدام إلىلةالرساوصولإلىيؤديقدالجماهي 

اضيقلذلك،ومع.بالمنتجيهتمونلاأفراد عندماي  رالمستهلكاعير

رإليهمتصلأوباهتماماتهممرتبطةالرسائلتكون اختاروهاائلوسعي 

:أبرزهامنوإعلامية،اقتصاديةمنافعالإعلاناتتحققكما.بأنفسهم

حفالصأسعارتخفيضالرقمية،والمنصاتالإعلاموسائلتمويل

ة،التكلفمنخفضةأومجانيةإعلاميةخدماتإتاحةدعموالمجلات،

روىمحتوتقديمالمنتجات،إلىالتعرفمنالمستهلكي  رتمكي  ر ترويج  

.وجاذبًاممتعًايكونقد
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Third) Marketing’s impact on other businesses

Critics argue that certain marketing practices may harm competing companies and 

restrict competition within the market. These criticisms focus on three main practices: 

acquiring competitors, creating barriers to the entry of new companies, and using unfair 

competitive practices.

1- Acquiring Competitors: A company may expand by acquiring its competitors rather 

than developing new products internally. Critics fear that the acquisition of major or 

emerging competitors by large companies may lead to:

• Reducing the number of competitors in the market.

• Absorbing promising companies before they grow.

• Increasing the concentration of market power.

• Restricting innovation and the diversity of choices available to consumers.

Nevertheless, some acquisitions may generate economic benefits, as the acquiring 

company may improve the management of struggling companies and reduce their costs. 

They may also contribute to introducing a new competitor into an industry characterized 

by weak competition. Therefore, not all acquisitions are considered harmful, but they 

require government oversight to ensure that they do not weaken competition.

 
ً
ي التسويقتأثت  (ثالثا

 
كاتف الأخرىالشر

رقدالتسويقيةالممارساتبعضأنالنقاديرى كاتصر  المنافسةتبالشر

ر
ّ
كز.السوقداخلالمنافسةمنوتحد رالانتقاداتهذهوتير  

 
ثلاثف

ررئيسة،ممارسات ،علىالاستحواذ:ه  أمامحواجزوإقامةالمنافسي  

كاتدخول رتنافسيةممارساتواستخدامجديدة،شر .عادلةغي 

كةتتوسعقد:المنافسي   علىالاستحواذ-1 ستحواذالارخلالمنالشر

رمنافسيهاعلى
ً
رويخ.داخليًاجديدةمنتجاتتطويرمنبدل أنالنقادشر

كاتاستحواذيؤدي ةالشر :إلىاشئي  رنأورئيسي  رمنافسي  رعلىالكبي 

رالمنافسي  رعددتقليص•  
 
.السوقف

كاتاستيعاب• .نموهاقبلالواعدةالشر

ززيادة•
ّ
.السوقيةالقوةترك

ر•
ّ
.للمستهلكي  رالمتاحةالخياراتوتنوعالابتكارمنالحد

تطيعتسإذاقتصادية؛منافعالاستحواذاتبعضتحقققدذلك،ومع

كة كاتإدارةتحسي  رالمستحوذةالشر ةالشر كماكاليفها،توخفضالمتعي 

رتسهمقد  
 
رصناعةإلىجديدمنافسإدخالف  

.افسةالمنضعفتعائ 

عدلاولذلك
ُ
ابةرقإلىتحتاجلكنهاضارة،الاستحواذاتجميعت

.المنافسةإضعافعدممنللتأكدحكومية
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2- Creating Barriers to Market Entry: Existing companies may use methods that make it more 

difficult for new competitors to enter the market, such as:

• Owning patents.

• High promotional expenditures.

• Building exclusive relationships with suppliers and distributors.

• Using strong brand power and substantial financial resources.

• Imposing contractual terms that restrict intermediaries from dealing with competitors.

Critics argue that some of these practices constitute unfair barriers to entry. In contrast, their 

defenders maintain that some advantages legitimately arise from efficiency, innovation, and 

sound management practices, and that patent protection encourages companies to invest in 

research and development. Therefore, a distinction should be made between a legitimate 

competitive advantage achieved by a company through efficiency and innovation and 

deliberate barriers used to prevent new competitors from entering the market.

كاتتستخدمقد:السوقدخولأمامحواجزإقامة-2 علتجوسائلالقائمةالشر

رالجددالمنافسي  ردخول :مثلصعوبة،أكي 

اعبراءاتامتلاك• .الاخير

رالإنفاق• ويج   .المرتفعالير

.والموزعي  رالموردينمعحصريةعلاقاتبناء•

ةالماليةوالمواردالتجاريةالعلامةقوةاستخدام• .الكبي 

وطفرض• رتعاقديةشر
ّ
.المنافسي  رمعالوسطاءتعاملمنتحد

رحواجزيمثلالممارساتهذهبعضأنالنقادويرى رو.الدخولأمامعادلةغي   
 
ف

اتبعضأنعنهاالمدافعونيرىالمقابل، وعةبصورةينشأالمي   الكفاءةنعمشر

اعبراءاتحمايةوأنالجيدة،الإداريةوالممارساتوالابتكار كاتتشجعالاخير الشر

رالاستثمارعلى  
 
رثم،ومن.والتطويرالبحثف  

رينبع  ةبي  رالتميي   التنافسيةالمي  

وعة رالمشر  
كةتحققهاالنر متعمدةالوالحواجزوالابتكار،الكفاءةخلالمنالشر

ر  
.السوقدخولمنالجددالمنافسي  رلمنعتستخدمهاالنر
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3- Unfair Competitive Practices: Unfair competition arises 

when a company uses its market power with the intention 

of harming or eliminating competitors. Such practices may 

include:

• Setting prices below cost.

• Threatening suppliers with terminating business 

dealings with them.

• Preventing distributors from selling competitors’ 

products.

• Disparaging competitors’ products or discouraging 

consumers from purchasing them.

• Exploiting size and market power to impose unfair 

terms.

Although laws prohibit these practices, it may be difficult to 

prove that a company deliberately sought to eliminate 

competitors or unlawfully exploited its market power.

رةالمنافستظهر:العادلةغت  التنافسيةالممارسات-3 غي 

كةتستخدمعندماالعادلة اردبقصالسوقيةقوتهاالشر الإض 

:تشملوقدإقصائهم،أوبالمنافسي  ر

.التكلفةمنبأقلالأسعارتحديد•

.معهمالتعاملبوقفالموردينتهديد•

.المنافسي  رمنتجاتبيعمنالموزعي  رمنع•

عنلكي  رالمستهتثبيطأوالمنافسي  رمنتجاتتشويه•

ائها .شر

وطلفرضالسوقيةوالقوةالحجماستغلال• رشر غي 

.عادلة

دفقالممارسات،هذهتحظرقواني  روجودمنالرغموعلى

كةأنإثباتيصعب استغلتأوالمنافسي  رإقصاءتعمدتالشر

ربصورةالسوقيةقوتها وعةغي  .مشر
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Promoting sustainable marketing requires cooperation among companies, consumers, and 

government entities; companies seek to achieve their economic objectives, while 

consumers are concerned with protecting their rights and purchasing power. In this context, 

two organized movements have emerged: consumerism and environmentalism.

First) Consumerism: It is an organized movement of citizens and government agencies 

aimed at strengthening the rights and power of buyers in relation to sellers.

Sellers’ rights include: offering products in different sizes and styles, provided that they are 

not harmful to health or safety, Setting prices in the absence of monopolistic practices, 

spending on promotion provided that it does not constitute unfair competition, using 

advertising messages as long as they are truthful and not misleading, and offering purchase 

incentives as long as they are fair and clear.

Buyers’ rights include: accepting the offered product or refusing to purchase it, and 

choosing among the available alternatives, Expecting the product to perform its function in 

accordance with the claims made about it. However, the balance of power may favor the 

seller because the seller possesses more information about the product. Therefore, 

consumers need to seek information, educate themselves, and exercise caution when 

making purchasing decisions.

كاتتعاونالمستدامالتسويقتعزيزيتطلب والجهاتوالمستهلكي  رالشر

كاتالحكومية؛ يهتمنمابيالاقتصادية،أهدافهاتحقيقإلىتسعفالشر

ائيةوقوتهمحقوقهمبحمايةالمستهلكون ر.الشر  
 
ظهرتالسياق،هذاوف

.البيئةحمايةوحركةالمستهلكحمايةحركة:همامنظمتانحركتان

 
ً
ر:المستهلكحمايةحركة(أول مةحركةه 

ّ
هيئاتوالالمواطني  رتضممنظ

ينحقوقتعزيزإلىوتهدفالحكومية، روقوتهمالمشير  
 
.بالبائعي  رهمعلاقتف

تكنملمامختلفة،وأنماطبأحجامالمنتجاتطرح:البائعي  رحقوقتشمل

رالأسعارتحديدالسلامة،أوبالصحةضارة  
 
كارية،الاحتالممارساتغيابف

وي    جعلىالإنفاق رمنافسةيمثللمماالير ائلالرساستخدامعادلة،غي 

رصادقةدامتماالإعلانية ائيةالحوافزتقديممضللة،وغي  متداماالشر

.وواضحةعادلة

ينحقوقتتمثل رالمشير  
 
ائرفضأوالمعروضالمنتجقبول:ف الاختياره،شر

.عنهلمقدمةاالادعاءاتوفقلوظيفتهالمنتجأداءتوقعالمتاحة،البدائلبي  ر

انيميلقدذلك،ومع روماتمعلامتلاكهبسببالبائعلمصلحةالقوةمي   أكي 

علم،والتالمعلومات،عنالبحثإلىالمستهلكيحتاجلذلك.المنتجعن

ر  
ائيةالقراراتاتخاذعندالحذروتوح  .الشر
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Consumer advocates call for expanding consumer rights to include: obtaining accurate 

information about important aspects of the product, protection from questionable products and 

marketing practices, influencing products and practices that affect quality of life, and consuming 

in a manner that preserves resources and the environment for future generations.

Some of these rights have been transformed into legislation and government measures, such as: 

requiring lenders to disclose the true cost of credit, displaying unit prices to facilitate 

comparison, clarifying product ingredients, presenting nutritional information, specifying 

expiration dates, indicating the country of origin, and tracing ingredients. This information helps 

consumers evaluate alternatives and make more informed decisions.

Proposed measures to strengthen consumer protection include: protecting consumers from 

financial fraud, tightening product safety requirements, protecting the privacy of their 

information, granting them greater authority over the services on which they depend, regulating 

or prohibiting certain product ingredients when necessary, reducing advertising clutter and 

noise, and representing consumer interests on corporate boards of directors.

These measures contribute to improving quality of life, increasing the information available to 

consumers, and enhancing the efficiency of institutions operating in the field of consumer 

protection.

علىلالحصو:لتشملحقوقهتوسيعإلىالمستهلكعنالمدافعونيدعو

المنتجاتمنالحمايةللمنتج،المهمةالجوانبعندقيقةمعلومات

رفيها،المشكوكالتسويقيةوالممارسات رالتأثي   
 
رممارساتوالالمنتجاتف  

النر

والبيئةدالموارعلىتحافظبطريقةوالاستهلاكالحياة،جودةعلىتنعكس

.القادمةللأجيال

يعاتإلىالحقوقهذهبعضتحولتوقد إلزام:مثلحكومية،وإجراءاتتشر

الوحدةرسعإظهارللائتمان،الحقيقيةالتكلفةعنبالإفصاحالمقرضي  ر

ذائية،الغالمعلوماتعرضالمنتجات،مكوناتتوضيحالمقارنة،لتسهيل

وتساعد.اتالمكونوتتبعالمنشأبلدبيانالصلاحية،انتهاءتواري    ختحديد

رأكقراراتواتخاذالبدائلتقييمعلىالمستهلكي  رالمعلوماتهذه .وعيًاي 

حةالإجراءاتتتضمن لغشامنحمايته:المستهلكحمايةلتعزيزالمقير

، منحهته،معلوماخصوصيةحمايةالمنتجات،سلامةمتطلباتتشديدالمالى 

رالخدماتعلىأوسعسلطة  
المنتجاتمكوناتبعضتنظيمعليها،يعتمدالنر

ورة،عندحظرهاأو مصالحلوتمثيالإعلانية،والضوضاءالازدحامتقليلالصر 

رالمستهلكي  ر  
 
كاتإدارةمجالسف .الشر

رالإجراءاتهذهوتسهم  
 
تاحةالمالمعلوماتوزيادةالحياة،جودةتحسي  رف

رالعاملةالمؤسساتكفاءةوتعزيزللمستهلك،  
 
.حمايتهمجالف
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Second) Environmentalism

Environmentalism aims to raise awareness among individuals and companies of the effects of 

marketing and production activities on the natural environment. It does not oppose marketing 

or consumption; rather, it calls for practicing them with greater environmental responsibility. In 

this respect, it differs from consumerism, which focuses primarily on strengthening the rights 

and power of buyers in relation to sellers.

The modern environmental movement emerged during the 1960s and 1970s as a result of 

growing concerns about various environmental problems, most notably: mining and 

deforestation, acid rain and depletion of the ozone layer, air and water pollution, toxic waste 

and waste accumulation, the loss of recreational areas, the use of chemicals in food, and the 

production and marketing of hazardous goods.

These concerns led to the enactment of laws regulating industrial practices that affect the 

environment and requiring investments in pollution-control technologies. Some companies 

objected to these regulations because of their high costs and their potential impact on 

competitiveness.

 
ً
البيئةحمايةحركة(ثانيا

كاتالأفرادتوعيةإلىالبيئةحمايةحركةتهدف ربالآثاروالشر  
حدثهاالنر

ُ
ت

روالإنتاجيةالتسويقيةالأنشطة  
 
ر.الطبيعيةالبيئةف أوالتسويقعارضتلاوه 

ربيئيةبمسؤوليةممارستهماإلىتدعوبلالاستهلاك، عنبذلكتلفوتخ.أكي 

رالمستهلكحمايةحركة  
رحقوقتعزيزعلىأساسًاتركزالنر وقوتهمينالمشير

ر  
 
.البائعي  رمواجهةف

لقرناوسبعينياتستينياتخلالالحديثةالبيئةحمايةحركةظهرت

ين، :رزهاأبمنمتعددة،بيئيةمشكلاتمنالمخاوفتزايدنتيجةالعشر

افالحمضيةالأمطارالغابات،وإزالةالتعدين لوثتالأوزون،طبقةواستي  

فيهية،الالمناطقفقدانالمخلفات،وتراكمالسامةالنفاياتوالمياه،الهواء ير

رالكيميائيةالمواداستخدام  
 
.ويقهاوتسالخطرةالسلعوإنتاجالأغذية،ف

رثرةالمؤالصناعيةالممارساتتنظمقواني  رإصدارإلىالمخاوفهذهوأدت  
 
ف

راستثماراتوفرضالبيئة،  
 
روقد.التلوثمنالحدتقنياتف بعضضتاعير

كات رتكاليفهاارتفاعبسببالتنظيماتهذهعلىالشر رالمحتملهاوتأثي   
 
ف

.التنافسيةقدرتها
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The Concept of Environmental Sustainability: Many companies have moved beyond 
merely responding to environmental laws and pressures to adopting environmental 
sustainability, which means: developing strategies and practices that preserve the 
environment and support the long-term sustainability of the global economy. 
Environmental sustainability is based on four interrelated levels, progressing from 
addressing the direct impacts of operations to building a long-term strategic vision.
First) Pollution Prevention: Pollution prevention focuses on reducing or preventing 
waste at its source, rather than merely treating it after it has been generated. This is 
achieved through: eliminating hazardous materials from products and production 
processes, reducing the quantities of materials, energy, and water used, limiting waste 
and emissions, and designing products that can be reused, recovered, or recycled.
Second) Product Stewardship: Product stewardship means reducing the 
environmental impact of a product throughout its life cycle, beginning with design and 
material selection, continuing through production, distribution, and use, and ending 
with its recovery, reuse, recycling, or responsible disposal. This requires the 
cooperation of all parties involved in the value chain, including: the company, 
suppliers, distributors, consumers, and entities responsible for product recovery and 
recycling. The company can apply environmentally conscious design, remanufacture or 
refurbish products, and recover useful components and materials from them instead of 
converting them directly into waste.
Third) Developing New Environmental Technologies: Existing technologies may help 
reduce environmental damage, but they may not be sufficient to achieve full 
sustainability. Therefore, companies should invest in research and development to 
create new technologies that bring about fundamental changes in products and 
production processes. This level aims to address the causes of environmental problems 
rather than merely introducing limited improvements to existing practices.
Fourth) Building a Sustainability Vision: A sustainability vision represents the 
framework that determines how the company’s products, services, operations, and 
policies will evolve in the future. It also links pollution prevention, product 
stewardship, environmental innovation, and the company’s overall strategy.

كاتنتقلتا:البيئيةالاستدامةمفهوم ةشر لقواني  رلالاستجابةمجردمنكثي 
رإلىالبيئيةوالضغوط  

رالبيئية،الاستدامةتبن   
رالنر  

اتيجياتتطوير:تعن  اسير
رالاقتصاداستمراروتدعمالبيئةعلىتحافظوممارسات .الطويلدىالمعلىالعالم 

ابطة،مستوياتأربعةعلىالبيئيةالاستدامةوتقوم الآثارالجةمعمنتتدرجمير
ة اتيجيةرؤيةبناءإلىللعملياتالمباشر .المدىبعيدةاسير

ر
ً
رلمصدر،امنمنعهاأوالنفاياتتقليلعلىالتلوثمنعيركز:التلوثمنع(أول

ً
بدل

الموادمنالتخلص:خلالمنذلكويتحقق.إنتاجهابعدبمعالجتهاالاكتفاءمن
رالخطرة  

 
اهوالميوالطاقةالموادكميةتقليلالإنتاج،وعملياتالمنتجاتف
ادةلإعرقابلةمنتجاتوتصميموالانبعاثات،النفاياتمنالحدالمستخدمة،
دادأوالاستخدام .التدويرأوالاسير

اف(ثانيًا ر:المنتجاتعلىالإشر  
افيعن  رثرالأتقليلالمنتجاتعلىالإشر  

للمنتجالبين 
وزي    عوالتبالإنتاجمرورًاالمواد،واختيارالتصميممنبدءًاحياته،دورةطوال

دادهوانتهاءرًوالاستخدام، بطريقةمنهالتخلصأوتدويرهأواستخدامهإعادةأوباسير
رالمشاركةالأطرافجميعتعاونذلكويتطلب.مسؤولة  

 
ربما،القيمةسلسلةف  

 
ف

كة،:ذلك داداسعنالمسؤولةوالجهاتالمستهلكون،الموزعون،الموردون،الشر ير
كةويمكن.وتدويرهاالمنتجات رالتصميمتطبيقللشر تصنيعوإعادةة،للبيئالمراع 
رمنهاالمفيدةوالموادالمكوناتواستعادةتجديدها،أوالمنتجات

ً
حويلهاتمنبدل

ة .نفاياتإلىمباشر
ا
ً
ارتقليللىعالحاليةالتقنياتتساعدقد:جديدةبيئيةتقنياتتطوير(ثالث الأض 

رينلذلك.الكاملةالاستدامةلتحقيقكافيةتكونلاقدلكنهاالبيئية،  
كاتبع  للشر

رالاستثمار  
 
حدثجديدةتقنياتلإنشاءوالتطويرالبحثف

ُ
رت رجوهريةاتتغيي   

 
ف

كلاتالمشأسبابمعالجةإلىالمستوىهذاوي  هدف.الإنتاجوعملياتالمنتجات
رالبيئية،

ً
.قائمةالالممارساتعلىمحدودةتحسيناتبإدخالالاكتفاءمنبدل

تطوريةكيفيحددالذيالإطارالاستدامةرؤيةتمثلللاستدامةرؤيةبناء(رابعًا
كةمنتجات روسياساتهاوعملياتهاوخدماتهاالشر

ً
منعجهودبي  رتربطكما.مستقبل

افالتلوث، ،والابتكارالمنتجات،علىوالإشر  
اتيجيةالبين  كةلعامةاوالاسير .للشر



Consumer actions to Promote sustainable Marketing
إجراءات المستهلكي   لتعزيز التسويق المستدام

Chapter

10



Public Actions to Regulate Marketing
الإجراءات العامة لتنظيم التسويق

Chapter

10
يةالقانونالقضاياتشمل:البيعقرارات

شقةوالرشوة:البيعبعملياتالمرتبطة
وأالمعلوماتتحريفالتجارية،الأشار
نعالإفصاحعدمالعملاء،سمعةتشويه
،حقوق رالمستهلكي   روالتميي   لعادلاغي 
.العملاءبي  ر

نيةالإعلاالقراراتتتعلق:الإعلانقرارات
،الخادعأوالكاذبالإعلان:مثلبقضايا
ثمالمستهلكلاستدراجمنتجعنالإعلان
ةالكاذبالوعودآخر،منتجإلىتحويله
اتوالادعاءوالخدمات،بالجوائزالمتعلقة
ويجية رالير .المدعومةغي 

االقضايتشمل:التوزي    عقنواتقرارات
رالقانونية  

 
لالتعام:التوزي    عقنواتف

ربطالحصرية،الإقليميةالقيودالحصري،
اءمنتجبيع وحقوقآخر،منتجبشر

.والوكلاءالموزعي  ر

:نافسةبالمالمرتبطةالقضاياأبرزتتضمن:التنافسيةالعلاقاتقرارات
رحواجزإقامةللمنافسة،المناهضةالاستحواذات دخولأمامعادلةغي 
، اسية،المنافسةالمنافسي   .المنافسي  راءلإقصالسوقيةالقوةواستغلالالافير

المسؤولياتتشمل:المنتجقرارات
فةإضا:بالمنتجاتالمتعلقةالقانونية
ربراءاتحمايةحذفها،أوالمنتجات اعالاخير
جودةضمانالفكرية،الملكيةوحقوق

بضماناتالوفاءوسلامتها،المنتجات
فهلوظائالمنتجأداءمنوالتأكدالمنتج،
.عنهاالمعلن

هذهتتعلق:والتغليفالتعبئةقرارات
اقاتبطوضوح:الآتيةبالقضاياالقرارات
دع،الخاالتغليفمنعودقتها،البيانات
علىالمحافظةالعبوة،تصميمعدالة

وادمعنالناتجالتلوثوتقليلالموارد،
.التغليف

رقرارات نونيةالقاالقضاياتشمل:التسعي 
رالمرتبطة عار،الأستثبيت:بالتسعي 
ر ،التسعي  اس  رالافير رريالسعالتميي   غي 
وع، رحدفرضالمشر اداتالزيللأسعار،أدئ 
رالسعرية رة،غي  رالمي  عالخادالتسعي 

.الوهميةوالتخفيضات
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Sustainable Marketing Principles

Under the sustainable marketing concept, a 

company’s marketing should be guided by five 

sustainable marketing principles: 

المستدامالتسويقمبادئ

ا
ً
شديأنيجبالمستدام،التسويقلمفهوموفق سير

كةتسويق :امةمستدتسويقمبادئبخمسةالشر

Consumer-oriented marketing
التسويق الموجه للمستهلك

Customer value marketing
العميلتسويق قيمة

Innovative marketing
الابتكاريالتسويق

Sense-of-mission marketing
التسويق من خلال الشعور بالمهمة

Societal marketing
التسويق المجتمعي
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Consumer-Oriented Marketing

Consumer-oriented marketing means that a company views and 

organizes its marketing activities from the consumer’s 

perspective by identifying and understanding the needs of a 

specific group of customers and working to satisfy them both at 

present and in the future.

Applying this orientation requires:

Carefully selecting target customers.

Viewing the market from their perspective.

Understanding their current and future needs.

Organizing marketing activities in accordance with those needs.

Providing them with superior and continuous value.

Thus, a company can build sustainable and profitable customer 

relationships only by placing customers at the core of its 

marketing decisions, providing value that meets their current 

needs, and maintaining its ability to serve them in the future.

هالتسويق
َّ
المستهلكنحوالموج

ر  
هالتسويقيعن  نظرتأنالمستهلكنحوالموجَّ

كة منظورنموتنظمهاالتسويقيةأنشطتهاإلىالشر

ةمجموعاحتياجاتاستشعارخلالمنالمستهلك،

راإشباعهعلىوالعملوفهمها،العملاء،منمحددة  
 
ف

رالوقت .والمستقبلالحاض 

:التوجههذاتطبيقويتطلب

.بعنايةالمستهدفي  رالعملاءاختيار

.نظرهموجهةمنالسوقرؤية

.والمستقبليةالحاليةاحتياجاتهمفهم

تلكمعيتوافقبماالتسويقيةالأنشطةتنظيم

.الاحتياجات

.لهمومستمرةمتفوقةقيمةتقديم

كةتستطيعلاوبذلك، تدامةمسعلاقاتبناءالشر

روضعهمخلالمنإلاالعملاءمعومربحة  
 
محورف

رقيمةوتقديمالتسويقية،قراراتها تياجاتهماحتلن  

رمسخدمتهمعلىقدرتهاعلىوتحافظالحالية
ً
.تقبل
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Customer-Value Marketing

Customer-value marketing is based on directing the company’s resources toward marketing 

investments that provide genuine and sustainable value to customers, rather than focusing 

on methods that achieve a temporary increase in sales.

Short-term sales promotions, cosmetic modifications to products, and direct-response 

advertising may stimulate sales, but they do not add value comparable to actual 

improvements in:

Product quality.

Its features and functions.

Its ease of use.

Its ability to meet customer needs.

This principle calls for continuously improving the value provided, thereby enhancing 

customer engagement, satisfaction, loyalty, and long-term relationships with the company.

Thus, the relationship is based on value exchange; when the company provides superior 

value to customers, it receives value from them in return in the form of repeat purchases, 

loyalty, and continued patronage, which contributes to building sustainable and profitable 

relationships with them.

العميلقيمةتسويق

كةمواردتوجيهعلىالعميلقيمةتسويقيقوم نحوالشر

رالتسويقيةالاستثمارات  
للعملاء،دامةومستحقيقيةقيمةتقدمالنر

ر
ً
كي  رمنبدل

رالأساليبعلىالير  
رةمؤقتزيادةتحققالنر  

 
.المبيعاتف

ويجيةالعروضتسهمفقد ةالير الشكليةوالتعديلاتالأجل،قصي 

ر  
 
ةالاستجابةوإعلاناتالمنتجات،ف رالمباشر  

 
المبيعات،تنشيطف

رقيمةتضيفلالكنها رالفعليةالتحسيناتتضاه   
 
:ف

.المنتججودة

.ووظائفهخصائصه

.استخدامهسهولة

.العملاءاحتياجاتتلبيةعلىقدرته

يعززمابباستمرار؛المقدمةالقيمةتحسي  رإلىالمبدأهذاويدعو

كةبالالأجلطويلةوعلاقتهموولاءهمورضاهمالعملاءمشاركة .شر

كةالتقدمفعندماالقيمة؛تبادلعلىالعلاقةتقوموبذلك، قيمةشر

رتحصلللعملاء،متفوقة  
 
رمنهمقيمةعلىالمقابلف  

 
اءصورةف الشر

ريسهممماالتعامل،واستمراروالولاءالمتكرر  
 
اتعلاقبناءف

.معهمومربحةمستدامة
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Innovative Marketing

The principle of innovative 

marketing requires the 

company to continuously seek 

genuine improvements in its 

products and marketing 

activities. A company that 

ignores new and better ways of 

conducting its business may 

ultimately lose its customers to 

a competing company that has 

developed a more effective way 

of delivering value.

الابتكاريالتسويق

تبحثأنالابتكاريالتسويقمبدأيتطلب

كة اتتحسينعنمستمرةبصورةالشر

رحقيقية  
 
والأنشطةالمنتجاتف

كة.التسويقية رفالشر  
هلتتجاالنر

روالأفضلالجديدةالأساليب  
 
أداءف

رعملاءهاتفقدقدأعمالها  
 
نهايةف

كةلصالحالمطاف لتتوصمنافسةشر

رطريقةإلى رفاعليةأكي   
 
.القيمةمتقديف
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Sense-of-Mission Marketing

It means that the company 

defines its purpose within a 

broad social context that 

extends beyond merely selling 

products. This orientation helps 

provide employees with a 

sense of the value of their work 

and a clear direction, while also 

giving consumers a meaningful 

reason to engage with the 

brand and supporting the long-

term interests of both parties.

بالمهمةالشعورخلالمنالتسويق

ر  
كةتحددأنيعن  رغايتهاالشر  

 
طارإف

ر بيعمجرديتجاوزواسعاجتماع 

منحعلىالتوجههذاويساعد.المنتجات

اواأعمالهمبقيمةإحساسًاالعاملي  ر
ً
تجاه

ذاببًاسللمستهلكي  ريوفركماواضحًا،

ر التجارية،العلامةمعللتعاملمعن 

المدىعلىالطرفي  رمصالحويدعم

.الطويل
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Societal Marketing

It is based on making marketing decisions by 

balancing four main considerations: 

• Consumers’ current wants.

•  The company’s requirements and objectives.

•  Consumers’ long-term interests.

•  Society’s long-term interests.

 This principle emphasizes that neglecting the 

long-term well-being of consumers and society 

constitutes a failure to serve them. Socially 

conscious companies can also transform social 

and environmental problems into opportunities 

to develop products that deliver sustainable 

value.

المجتمعي التسويق

منيةالتسويقالقراراتاتخاذعلىيقوم

اعتباراتأربعةبي  رالموازنةخلال

:رئيسة

.الحاليةالمستهلكي  ررغبات•

كةمتطلبات• .وأهدافهاالشر

.كي  رللمستهلالأجلطويلةالمصالح•

.للمجتمعالأجلطويلةالمصالح•

رفاهيةإهمالأنالمبدأهذاويؤكد

روالمجتمعالمستهلك  
 
ويلالطالأجلف

ايُعد ً رتقصي   
 
ستطيعتكما.خدمتهماف

كات المشكلاتتحويلالواعيةالشر

طويرلتفرصإلىوالبيئيةالاجتماعية

.مستدامةقيمةتقدممنتجات
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Products from the Societal Marketing Perspective
 Societal marketing classifies products according to 
the degree of immediate satisfaction and long-
term benefit into four types: 
• Deficient Products: These products provide 

neither immediate appeal nor future benefit, 
such as bad-tasting and ineffective medicines.

•  Pleasing Products: These products provide 
high immediate satisfaction but may harm 
consumers in the long term, such as cigarettes 
and unhealthy foods. The marketing challenge 
is to add long-term benefits to them without 
reducing their current appeal.

•  Salutary Products: These products provide 
long-term benefits but lack immediate appeal, 
such as bicycle helmets and certain insurance 
products. Therefore, features should be added 
to make them more appealing and encourage 
consumers to use them.

•  Desirable Products: These products combine 
immediate satisfaction with long-term 
benefits, such as a delicious and nutritious 
breakfast. They represent the objective that 
companies should strive to achieve from the 
societal marketing perspective.

المجتمعي التسويقمنظورمنالمنتجات

ف
ِّ
رالتسويقيُصن لإشباعامقداروفقالمنتجاتالمجتمع 

:أنواعأربعةإلىالأجلطويلةوالمنفعةالفوري

فوريةجاذبيةالمنتجاتهذهتحققلا:الناقصةالمنتجات•

رالمذاقرديئةالأدويةمثلمستقبلية،منفعةأو وغي 

.الفعالة

قدلكنهاعًا،مرتففوريًاإشباعًاتوفر:المُرضيةالمنتجات•

ر رالسجائمثلالطويل،المدىعلىبالمستهلكتصر 

روالأطعمة رالتحديويتمثل.الصحيةغي   
رالتسويقر  

 
ف

.الحاليةهاجاذبيتتقليلدونإليهامستقبليةمنافعإضافة

تفتقرهالكنالأجل،طويلةمنفعةتحقق:النافعةالمنتجات•

وبعضالدراجاتخوذاتمثلالفورية،الجاذبيةإلى

رولذلك.التأمي  رمنتجات  
رعلهاتجخصائصإضافةينبع  أكي 

.استخدامهاعلىالمستهلكي  روتشجعجاذبية

منفعةوالالفوريالإشباعبي  رتجمع:المرغوبةالمنتجات•

تمثلو.والمغذيةاللذيذةالإفطاروجبةمثلالأجل،طويلة

رالذيالهدفالمنتجاتهذه  
كاتينبع  رللشر إلىالسع 

رالتسويقمنظوروفقتحقيقه .المجتمع 
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First) Marketing Ethics
•  Marketing ethics constitute a foundation for sustainable marketing 

because unethical practices harm consumers and society, weaken the 
company’s reputation and effectiveness, and may threaten its continuity. 
Therefore, the company’s long-term success is linked to its commitment to 
ethical and responsible marketing conduct.

•  Marketers face complex situations in which it may be difficult to 
determine the appropriate course of action, particularly when increasing 
short-term sales conflicts with consumer interests and social responsibility. 
Managers also differ in their level of sensitivity to these issues, making 
individual ethical decisions insufficient to ensure consistency in the 
company’s practices. Therefore, companies should develop clear 
institutional policies for marketing ethics, including: relationships with 
distributors and intermediaries, advertising and promotion standards, 
customer service and the protection of customer rights, pricing policies, 
product development, quality, and safety, and the general ethical 
standards governing marketing decisions.

•  Written rules cannot address all potential ethical situations. Consistently 
approving actions that generate immediate sales may lead to unethical or 
irresponsible practices. Conversely, rejecting all selling approaches may 
weaken the effectiveness of marketing activities. Therefore, managers 
need ethical principles that help them: assess the ethical implications of 
each decision, balance sales and social responsibility, consider the interests 
of the parties affected by the decision, determine the boundaries 
consistent with their consciences and the company’s values, and avoid 
sacrificing long-term trust for temporary gains.

 
ً
التسويقأخلاقيات(أول

رالممارساتلأنالمستدام؛للتسويقأساسًاالتسويقأخلاقياتتمثل• ريةالأخلاقغي  تصر 

كةسمعةوتضعفوالمجتمع،بالمستهلكي  ر يرتبطلذلك.يتهااستمرارتهددوقدوفاعليتها،الشر

كةنجاح امهاالأجلطويلالشر ربسلوكبالير   
رتسويقر  

ر
.ومسؤولأخلاف

عندماماسيولاالصحيح،السلوكتحديدفيهايصعبقدمعقدةمواقفالمسوّقونيواجه•

ةالمبيعاتزيادةتتعارض كما.ماعيةالاجتوالمسؤوليةالمستهلكي  رمصالحمعالأجلقصي 

رالمديرونيختلف  
 
لأخلاقيةاالقراراتيجعلمماالقضايا،هذهتجاهحساسيتهممستوىف

رالفردية كةممارساتاتساقلضمانكافيةغي  رولذلك.الشر  
كاتينبع  سياساتيرتطوللشر

رمعاوالوسطاء،الموزعي  رمعالعلاقات:تشملالتسويق،لأخلاقياتواضحةمؤسسية يي 

وي    ج،الإعلان ،سياساتحقوقهم،وحمايةالعملاءخدمةوالير اتالمنتجتطويرالتسعي 

روسلامتها،وجودتها رالعامةالأخلاقيةالمعايي   
.التسويقيةالقراراتتحكمالنر

الموافقةديتؤفقد.المحتملةالأخلاقيةالمواقفجميعمعالجةالمكتوبةالقواعدتستطيعلا•

رالإجراءاتعلىالمستمرة  
رممارساتإلىفوريةمبيعاتتحققالنر رغأوأخلاقيةغي  .مسؤولةي 

ر  
 
رالنشاطفاعليةإضعافإلىالبيعيةالأساليبجميعرفضيؤديقدالمقابل،وف  

.التسويقر

قرار،كللالأخلاقيةالآثارتقدير:علىتساعدهمأخلاقيةمبادئإلىالمديرونيحتاجلذلك

تحديدلقرار،باالمتأثرةالأطرافمصالحمراعاةالاجتماعية،والمسؤوليةالمبيعاتبي  رالموازنة

رالحدود  
كة،وقيمضمائرهممعتنسجمالنر مقابلالأجلطويلةبالثقةالتضحيةوتجنبالشر

.مؤقتةمكاسب
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The Philosophies of Ethics and Social Responsibility

 There are two fundamental philosophies for guiding companies in 

ethical issues: 

First) Reliance on the Market and the Law: This philosophy maintains 

that the free market and the legal system determine acceptable 

conduct; therefore, a company may engage in practices permitted by 

laws and market mechanisms. However, legal compliance does not 

always ensure ethical conduct, as some practices may be legal but 

harm consumers or society or conflict with social responsibility. 

Second) The Company’s Social Conscience: This philosophy places 

ethical responsibility in the hands of the company and its managers. 

According to this philosophy, high standards of ethics and 

responsibility should be applied when making decisions, regardless 

of what the law permits or market conditions encourage. This 

philosophy requires the company to evaluate its decisions in light of 

their effects on consumers, employees, partners, and society, rather 

than solely according to their ability to generate profits.

الاجتماعيةوالمسؤوليةالأخلاقفلسفتا

كاتلتوجيهأساسيتانفلسفتانتوجد رالشر  
 
القضاياف

:الأخلاقية

ر
ً
لسفةالفهذهترى:والقانونالسوقعلىالاعتماد(أول

روالنظامالحرةالسوقأن  
السلوكيحددانالقانوئ 

كةتستطيعثمومنالمقبول، بهمحتسماممارسةالشر

ر.السوقوآلياتالقواني  ر امأنغي  رالالير   
يضمنلاالقانوئ 

؛السلوكدائمًا  
ر
اتالممارسبعضتكونفقدالأخلاف

رلكنهاقانونية، أو،المجتمعأوبالمستهلكي  رتصر 

.الاجتماعيةالمسؤوليةمعتتعارض

ر(ثانيًا رالضمي  كةالاجتماع  لفلسفةاهذهتضع:للشر

رالأخلاقيةالمسؤولية  
 
كةأيديف ا.ومديري  هاالشر

ً
ووفق

رلها،  
رتطبيقينبع  والمسؤوليةالأخلاقمنمرتفعةمعايي 

لقانونابهيسمحعماالنظربصرفالقرارات،اتخاذعند

منةالفلسفهذهوتتطلب.السوقظروفتشجعهأو

كة رقراراتهاتقييمالشر  
 
رآثارهاضوءف  

 
تهلكي  رالمسف

كاءوالعاملي  ر علىاقدرتهوفقوليسوالمجتمع،والشر

.فقطالأرباحتحقيق
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رالصعبةالأخلاقيةالمواقفبعض  

 
التسويقف

رالمبالغة.1  
 
ر»بوصفهالمنتجعلىطفيفتعديلتقديم:المنتجوصفف

ً
ااجديد

ً
رغم،«ومحسّن

رأن رلاالتغيي  .الوصفهذايي 

مثالمتجر،إلىالعملاءلجذبالجودةمنخفضنموذجعنالإعلان:والتحويلالاستدراج.2

اءإلىتوجيههم .سعرًاأعلىمنتجاتشر

كةلدىسابقمديرتعيي  ر:المنافسي  رمعلوماتاستغلال.3 علىولالحصبهدفمنافسةشر

.المستقبليةبخططهاتتعلقشيةمعلومات

هرغمة،عائليظروفبسببمبيعاتهتراجعتموزعامتيازإلغاء:الموزعمعالعلاقةإنهاء.4 تمي  

.قانونيًامعهالعلاقةإنهاءوإمكانالسابق

ياتوكيلمنح:الرشوةتقديم.5 رمشير  
 
رهديةأجنبيةسوقف رللتأثي   

 
رحقراره،ف هذهشيوعمعنر

.لهاالمنافسي  راتباعأوالممارسة

رخاصاجتماعإلىشًاشخصإرسال:التجاريالتجسس.6 كةبموزع  علىولللحصمنافسةشر

.الجديدةمنتجاتهاخصائصعنمعلومات

ويجيةالحملةاختيار.7 رتختلفإعلانيةحملاتبي  رالمفاضلة:الير  
 
وجاذبيتهااهتهاونزصدقهاف

.المتوقعةوفاعليتها

ر.8 رالتميي    
 
رالمرشحاستبعاد:التوظيفف تفضيلاتبسببمبيعاتمندوبلوظيفةكفاءةالأكي 

ية .المهمي  رالعملاءبعضلدىتميي  
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Principles of Marketing Ethics

 Companies need clear institutional policies and guidelines to help employees 

address complex ethical situations. The American Marketing Association’s Code 

of Ethics includes three fundamental principles:

•  Do No Harm: This principle requires avoiding actions or omissions that may 

cause harm to consumers or other parties, while complying with the laws 

and regulations governing marketing activities. 

• Foster Trust in the Marketing System: This principle is based on acting fairly 
and in good faith and avoiding deception in: product design, pricing, 
marketing communications, distribution, and relationships with customers 
and partners.

•  Embrace Ethical Values: Marketers should adhere to values that support 
long-term relationships and enhance trust in marketing, including: honesty, 
responsibility, fairness, respect, transparency, and citizenship. 

Ethical conduct should not depend solely on personal judgment; rather, it 
should be institutionalized as an integral part of marketing decision 
management through: establishing clear policies and codes of ethical conduct, 
appointing officers responsible for ethics and compliance programs, organizing 
workshops and training courses, providing guidelines for addressing ethical 
dilemmas, establishing channels for reporting misconduct, holding employees 
accountable for unethical decisions, and ensuring senior management support 
for responsible conduct.

التسويقأخلاقياتمبادئ

كاتتحتاج الجةمععلىالعاملي  رتساعدواضحةمؤسسيةوإرشاداتسياساتإلىالشر

مبادئةثلاثللتسويقالأمريكيةالجمعيةمدونةوتتضمن.المعقدةالأخلاقيةالمواقف

:أساسية

رإلحاقعدم• رالإغفالحالاترأوالأفعالتجنبالمبدأهذايتطلب:الصر   
تسببدقالنر

رًا اممعالأخرى،الأطرافأوللمستهلكي  رض  للنشاطنظمةالمواللوائحبالقواني  رالالير 

ر  
.التسويقر

رالثقةتعزيز•  
 
رالنظامف  

نية،حسنوبعدالةالتعاملعلىالمبدأهذايقوم:التسويقر

رالخداعوتجنب  
 
،المنتجات،تصميم:ف التوزي    ع،التسويقية،الاتصالاترالتسعي 

كاءالعملاءمعوالعلاقات .والشر

ر•  
ّ ر:الأخلاقيةالقيمتبن   

امللمسوّقي  رينبع  وتعززالأجلطويلةتالعلاقاتدعمبقيمالالير 

ام،العدالة،المسؤولية،الصدق،:وتشملبالتسويق،الثقة .المواطنةة،الشفافيالاحير

رلا  
رالسلوكيعتمدأنينبع   

ر
رالاجتهادعلىالأخلاف جزءإلىحويلهتيجببلوحده،الشخص 

ر لوكللسواضحةومدوناتسياساتوضع:خلالمنالتسويقيةالقراراتإدارةمنمؤسش 

،  
ر
تدريبية،ودوراتعملورشتنظيموالامتثال،الأخلاقبرامجعنمسؤولي  رتعيي  رالأخلاف

ر رساتالمماعنللإبلاغقنواتإنشاءالأخلاقية،المعضلاتمعللتعاملإرشاداتتوفي 

رالقراراتعنالعاملي  رمساءلةالمخالفة، كللسلوالعلياالإدارةودعمالأخلاقية،غي 

.المسؤول
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Second) The Sustainable Company

 The marketing philosophy is based on the premise that companies 

that meet customers’ needs and wants and provide them with 

genuine value are more capable of prospering, whereas companies 

that fail to serve them or cause harm to them, society, or future 

generations decline. Sustainability is a major trend in the business 

world, as it affects companies’ competitiveness and continuity. The 

evaluation of a company’s and its leaders’ performance is no longer 

limited to sales, profits, and immediate results, but now includes 

the long-term effects of their decisions on consumers, society, and 

the environment.

 A sustainable company is one that creates value for customers 

through socially, environmentally, ethically, and economically 

responsible practices. Its concern is not limited to the needs of 

current customers but extends to the needs of future customers, 

while ensuring the company’s continuity and success and preserving 

the interests of shareholders, employees, and society.

 
ً
كة(ثانيا المستدامةالشر

كاتأنمنالتسويقفلسفةتنطلق رالشر  
رالنر تلن  

قيةحقيقيمةلهموتقدمورغباتهمالعملاءحاجات

رتكون رالازدهار،علىقدرةأكي   
 
اجحي  رف عتير

كات رالشر  
رتفشلالنر  

 
رالتلحقأوخدمتهمف بهمصر 

عد.القادمةبالأجيالأوبالمجتمعأو
ُ
دامةالاستوت

ا
ً
ررئيسًااتجاه  

 
رتؤثرإذالأعمال؛عالمف  

 
القدرةف

كاتالتنافسية أداءقييمتيعدفلم.واستمرارهاللشر

كة رباحوالأالمبيعاتعلىمقتصًراوقادتهاالشر

الأجليلةطوالآثاريشملأصبحبلالفورية،والنتائج

رلقراراتها  
 
.ئةوالبيوالمجتمعالمستهلكي  رف

كة رالمستدامةالشر ره   
منءللعملارقيمةتخلقالنر

لاقيًا،أخبيئيًا،اجتماعيًا،:مسؤولةممارساتخلال

العملاءحاجاتعلىاهتمامهايقتصرولا.واقتصاديًا

، معل،المستقبعملاءحاجاتإلىيمتدبلالحاليي  

كةاستمرارضمان علىوالمحافظةونجاحها،الشر

.والمجتمعوالعاملي  رالمساهمي  رمصالح
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Sustainable marketing is based on achieving shared value by balancing three dimensions known 

as the triple bottom line:

1.  People: Considering the interests of customers, employees, and society.

2.  Planet: Protecting the environment and conserving natural resources.

3.  Profit: Achieving the economic performance necessary for the company’s continuity and 

growth.

 Sustainability does not mean sacrificing profitability; rather, it means generating profits 

responsibly in a manner that preserves the ability of the company, society, and the environment 

to continue in the future.

 Sustainable marketing provides a framework that helps the company engage customers and 

build long-term relationships with them. When the company provides responsible and 

sustainable value to its customers, it receives value from them in return through:

•  Satisfaction. 

• Loyalty. 

• Repeat purchases.

•  Relationship continuity. 

• Support for the brand’s reputation.

كةالقيمةتحقيقعلىالمستدامالتسويقيقوم الموازنةلخلامنالمشير

عرفأبعاد،ثلاثةبي  ر
ُ
:الثلاثيةالنهائيةالمحصلةباسمت

.والمجتمعوالعاملي  رالعملاءمصالحمراعاة:الإنسان.1

.الطبيعيةالمواردعلىوالمحافظةالبيئةحماية:الكوكب.2

وريالاقتصاديالأداءتحقيق:الأرباح.3 كلاستمرارالصر  .ونموهاةالشر

رولا  
مسؤولةطريقةبالأرباحتحقيقبلبالربحية،التضحيةالاستدامةتعن 

كةقدرةعلىتحافظ رمسالاستمرارعلىوالبيئةوالمجتمعالشر
ً
.تقبل

كةيساعدإطارًاالمستدامالتسويقيوفر اكعلىالشر وبناءءالعملارإشر

كةتقدمفعندما.معهمالأجلطويلةعلاقات ستدامةوممسؤولةقيمةالشر

رتحصللعملائها،  
 
:خلالمنمنهمقيمةعلىالمقابلف

.الرضا•

.الولاء•

اءتكرار• .الشر

.العلاقةاستمرار•

.التجاريةالعلامةسمعةدعم•



WHAT ABOUT ETHICS USING AI?
؟الاصطناعي الذكاء استخدام أخلاقيات عن ماذا

• AI allows brands to personalize ads, but it also raises 
serious concerns about how customer data is collected 
and used. Ethical marketing requires transparency, 
consent, and protection of consumer privacy.

• Example: Meta was fined after it used user data from 
Facebook and Instagram for targeted advertising without 
clear user consent, raising global data privacy concerns.

 مخاوف يريث لكنه ،الإعلانات تخصيص للشركات الاصطناعي الذكاء يتيح•
  التسويق يتطلب .المستهلكين بيانات واستخدام جمع كيفية حول أخلاقية

.الخصوصية وحماية ،والموافقة ،الشفافية الأخلاقي

  مستخدمي بيانات استخدام بسبب لغراماتMetaشركة تعرضت :مثال•
.واضحة موافقة دون المستهدفة الإعلانات في وإنستغرام فيسبوك



WHAT ABOUT ETHICS USING AI?
الاصطناعي؟ الذكاء استخدام أخلاقيات عن ماذا

Fairness and Inclusion in AI 

Marketing

If AI systems are trained on biased data, they may 

create discriminatory ads that exclude certain groups. 

Ethical marketing requires fairness and equal 

representation.

Example: Amazon stopped using its AI recruiting and 

ad-targeting tools after discovering bias against 

women and minorities in automated decision-making.

اء العدالة والشمول في التسويق من خلال استخدام الذك
:الاصطناعي

نات عندما يتم تدريب أنظمة الذكاء الاصطناعي على بيا

ئات معينة من متحيزة، فقد تنتج إعلانات تمييزية تستبعد ف

.واةالتسويق الأخلاقي يتطلب العدالة والمسا. المجتمع
استخدام بعض أنظمة Amazonأوقفت شركة :مثال

الذكاء الاصطناعي بعد اكتشاف تحيز ضد النساء 

.والأقليات



WHAT ABOUT ETHICS USING AI?
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Truth and Consumer Protection

AI-generated deepfake images and videos can 

mislead consumers. Ethical marketing must 

protect customers from deception and false 

advertising.

Example: Clearview AI faced global criticism for 

using AI face-recognition without consent, raising 

ethical issues about identity misuse and 

manipulation. الحقيقة وحماية المستهلك
يمكن للصور ومقاطع الفيديو المزيفة التي ينتجها الذكاء

خلاقي يجب على التسويق الأ. الاصطناعي أن تضلل المستهلكين

.حماية المستهلك من الخداع والإعلانات المضللة

انتقادات واسعة بسبب Clearview AIواجهت شركة: مثال

.استخدام تقنية التعرف على الوجه دون موافقة المستخدمين



Thank You
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