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 ملخص

أصبح مطلبا ضروريا ينبغي على رجل التسويق وضعه ضمن اهتماماته في اطار التوجهات البحث عن جودة الحياة لدى الأفراد  إن
فعالة و غير مؤثرة و حت غير غير أن تجسيد ذلك يكاد يكون غير ممكنا في ظل سياسات التسويق التقليدية التي أصب .الحديثة للتسويق

ضمن مجتمع يراهن و صفة المواطنة  من خلال تبنيهالمستهلك بها  ميزتي يتال ةالجذري اتالتغير ف .ملائمة مع التطورات التي يشهدها العالم
قليدي عبارة أن عملية الاستهلاك ضمن التسويق التأصبح يدرك و بشكل جلّي  ،بشكل متزايد على التحديات البيئية و الاجتماعية

إلى  قالالم اهذ من خلال دفنه من هذا المنطلق و. لتعدِّ و إلحاق الضررلالترويج رمز  سياسةعن نوع من  الإسراف و التبذير، و أن 
التي قية التسويفي المسؤولية الاجتماعية، يدفعنا إلى اعادة التفكير في طبيعة أبعاد القيمة المدركة  الاستثمار المتزايد للمنظمات ابراز أن

، بحثا عن الشرعية التي تسجل بشكل متزايد في الاستراتيجيات أن تتجسد في العروض المقدمة و خاصة العلامات التجارية يجب
ضبط خطاب العلامات التجارية و انسجامه مع مقاربة تحقيق الرفاه و جودة الحياة قد يخلق ميزة إن .  التسويقية الحديثة للمنظمات

 .تستطيع المؤسسة من خلالها الاستمرارية و التطورتنافسية حقيقية  
 .الاخلاقيالاستهلاك، القيمة المدركة، العلامات التجارية، تحقيق الرفاه، التسويق : الكلمات المفتاحية

 JEL: M41, D61تصنيف 

Abstract:  

The search for the well-being of individuals has become an essential requirement 

that must be taken into account by the marketing manager in a context of new 

trends. However, achieving this new approach is almost impossible within the 

framework of traditional marketing and its policies which have become ineffective 

and inappropriate in an ever-changing world. The profound changes that currently 

characterize the consumer by adopting a behavior of citizenship within a society 

that bets more and more on environmental and social challenges, are clearly aware 

that the consumption process within the framework of traditional marketing is a 

form of waste and that the promotion policy has become a symbol of prejudice. 
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From this perspective, we try to demonstrate in this article that the growing 

investment in social responsibility leads us to rethink the nature of the dimensions 

of the perceived value that must be reflected in the offers, in particular the brands, 

content that the search for legitimacy is to increasingly included in the marketing 

strategy of organizations. Fine-tuning the brand narrative and aligning it with the 

wellness approach can create a real competitive advantage through which the 

organization can survive and grow. Content that the search for legitimacy is 

increasingly part of the marketing strategy of organizations. Fine-tuning the brand 

narrative and aligning it with the wellness approach can create a real competitive 

advantage through which the organization can survive and grow. 

Keywords: Consumption,  perceived value, brand, well-being, ethical marketing 
Jel Classification Codes : M41, D61                   

  
 مقدمة

السياسات  غير أن .ملحة لبقاء و استمرارية المنظمات البحث عن ميزة تنافسية جديدة و الحفاظ عليها بشكل دائم ضرورة إن
تغيرت سلوكيات  لقد. بينّت محدوديتها أمام متطلبات و انشغالات المستهلكين  التي ترتكز على الجودة و رضا الزبائن التسويقية

  .قليل التأثر اتجاه الأبعاد الوظيفية لما يعرض عليهو المستهلك بشكل عميق و جذري و أصبح أكثر ذكاء و إحاطة بالمعلومات 
أهداف أخرى وجلب على زيادة القيمة المدركة لعروضها من أجل تحقيق  للاشتغالالعديد من المنظمات  انطلاقا من ذلك لجأت 

تعتبر مفتاح نجاح المنظمات على حيث تشكل القيمة المدركة تحديا في مجال التسويق العلاقاتي . حاب المصالحأصناف أخرى من أص
 .مع مقاربة تحقيق الرفاه و جودة الحياةخاصة إذا ارتبطت  المدى البعيد

 إشكالية الدراسة

 :انطلاقا مما سبق يمكن طرح الاشكالية التالية
 دركة للعلامة التجارية في تحقيق  الميزة التنافسية من منظور مقاربة الرفاه ؟ما مدى مساهمة أبعاد القيمة الم

 منهج البحث
. استخدم الباحث في هذه الدراسة المنهج الاستكشافي لتحديد قدر مناسب من المعارف التي تلقي الضوء على المشكلة قيد الدراسة

 .ع البيانات من مختلف مصادرها الثانويةكما استخدام المنهج الوصفي لوصف الدراسة نظريا من خلال جم
 أهمية الدراسة

تكمن أهمية البحث في معالجة مختلف أبعاد القيمة المدركة، انطلاقا من البعد النفعي إلى أبعاد أخرى تتمشيا مع التطورات الجديدة  -
 .في مختلف المجالات و خاصة مع انتشار وسائل التواصل الاجتماعي

ة في ظل الاهتمام البالغ و المرتبط بأهمية جودة الحياة و كذا ضرورة تعزيز القيمة المدركة مما ينعكس تتجلى أهمية الدراسة خاص -
 .ايجابا على تحقيق الميزة التنافسية

 أهداف الدراسة 

 :تهدف هذه الدراسة إلى
 .تحديد أبعاد جودة الحياة -
 ابراز أهمية القيمة المدركة -
 . ة التجارية كبعد جديد لتحقيق الرفاه و التمييزالتحسيس بأهمية القيمة المدركة للعلام -
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 . الإطار النظري و المفاهيمي لمصطلح القيمة المدركة -1

، أصبح اقتراح قيمة أكبر للمتعاملين يمثل هدفا نظرا لمحدودية السياسات التسويقية التي ترتكز على تحسين الجودة و تحقيق رضا المشترين
، فالاهتمام المتزايد بهذا الموضوع أدى بمديري التسويق التساؤل عن أبعاد القيمة المدركة لما (Gummerus, 2013)إداريا أساسيا

لقد أهتم العديد من الباحثين  خلال السنوات الأخيرة بموضوع القيمة المدركة و هذا .  2هو معروض للزبائن و جميع أصحاب المصالح
 ,Gale, 1994 ; Aurier, Evrard & N’Goole) يل الحصرالأكاديمية على سب ما نلمسه في الكثير من الدراسات

اكتساب ميزة  يترتب عنهأخذ بعدا استراتيجيا  عميللل  في هذا الإطار إن تحديد و محاولة فهم ما تمثله قيمة الشيء بالنسبة ،(1998
لقد تّم دراسة  .3"لقيمة أعلى للزبائن ن امتلاك ميزة تنافسية محتملة تقتضي خلـق و توزيع بشكل منتظمإ"  ذلك أشار إلي كماتنافسية  

حيث عرف موضوع القيمة المدركة تعاريف . هذا المصطلح بشكل واسع من طرف الفلاسفة و علماء النفس و الاجتماع و الاقتصاد
 4:متعددة حيث شملت الدراسات التسويقية عدّة أنواع من القيّم

 .للمستهلك و التي تؤثر بشكل قوّي على مواقفه و سلوكياتهالقيّم  القيّم الاجتماعية و الفردية التي تعكس نظام -
 .قيّم المؤسسة المرتبطة مباشرة بالرؤية الاستراتيجية للمديرين و تاريخ المؤسسة -
القيمة الصافية الكلية التي تعكس ما يمثله المستهلك بالنسبة للمورّد كرقم أعمال محتمل، بحيث أن هذا النوع من القيمة  -

 .للتقطيع في مجال الاستهلاك الواسعيستعمل كمعيار 

 .قيمة الشيء أو قيمة عملية الاستهلاك كما تُدرك من طرف المستهلك -
 .التي تسجل ضمن استراتيجية جودة الحياة يمكن اضافة بعد القيمة المدركة -

 مصطلح القيمة المدركة في التسويق -2

 : أساسينينتياري نخلالم المدركة مصطلح القيمةلفهم  لقد سمحت لنا الدراسات الأكاديمية
صفقاتي و تقُيّم كنِّسْبَة بين التضحيات و المنافع، نتكلم  بعدضمن إطار تبادلي، فهي ذات المدركة في التيار الأول يسجل مفهوم القيمة 

ت المرتبطة ضمن هذه الرؤية فإن القيمة المدركة هي حصيلة مقارنة بين مجموع المكاسب و التضحيا .في هذه الحالة عن قيمة تبادلية
غير أن الكثير من الباحثين بيّنوا محدودية هذه . 5التضحيات المعبّر عنها بالسعرضمن  نفعية أبعادعلى  المكاسببالصفقة، اقتصرت 

لنقدية التي الموقفـــية و التضحيات الغير ا ،الاخلاقية ،الاجتماعية ،المقاربة التي يعتبرونها نفعية دون الأخذ بعين الاعتبار المنافع الشعورية
مفهوم  أما .6...(كالوقــت و الجهد و العوامل نفسية و طريقة الاستعمال)في علاقاته التجارية  عميليمكن أن تكون محلّ اهتمام ال

                                                           
2
 ) Riviere. A, (2014), La valeur perçue en B2B et B2C : d’une approche comparée à une 

fertilisation croisée, Conference: Colloque de l’Association Française de Marketing, At 

Montpellier, https://www.researchgate.net/publication/290602478 
3
 ) Aurier P at al, (2004), Comprendre et mesurer la valeur du point de vue du 

consommateur, Recherche et Applications en Marketing, Vol 19, N° 3, p2,  

http://ram.sagepub.com/content/19/3/1.refs.html. 
4
 ) Ibid. 

5
 ) Zeithaml V A, (1988), Consumer perceptions of price, quality, and value : A means-end 

model and synthesis of evidence, Journal of marketing, Vol 52, p12, http://areas.kenan-

flagler.unc.edu/.pdf. 
6
 ) Day E & Crask M R, (2000), Value Assessment: The antecedent of customer 

satisfaction, journal of consumer satisfaction, Vol 13, pp 52-60. 

http://lilt.ilstu.edu/staylor/csdcb/articles/volume13/day%20et%20al%202000.pdf. 
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في التيار الثاني يدُْرَك ضمن إطار عملية الاستهلاك، فتصبح ذات بعُد علاقاتي و تتشكل من خلال تجربة شاملة و  المدركة القيمة
 .مة، في هذه الحالة نتكلم عن قيمة استعماليةمتراك

 

 أو عدم فعالية سياسات التسويق التقليدية محدودية -1.1

في إطارها و أمام محدودية السياسات التسويقية  .ضرورية و مهمة للمنظمات تعتبرالبحث عن ميزة تنافسية جديدة و الحفاظ عليها  إن
لقيمة المدركة لعروضها من أجل اكتساب هذه الميزة و أبعاد أخرى لشتغل على زيادة العديد من المنظمات أصبحت ت نجد، التقليدي

زمن لقد ولى . التسويق و استراتيجياته عرف تغيرات جذرية تتطلب تحولات في ميدان لأن المجتمع . 7تحقيق النجاح على المدى البعيد
مقبولا و مسموحا به لم يعد  فما كان ،خلق احتياجات اصطناعية من خلالنتيجة غفلته و دفعه إلى الاستهلاك المفرط عميل خداع ال

دمج تطلعات جميع أصحاب تنفتح و تطوير سياسات جديدة تالتسويق  أمام هذه التحديات الجديدة ينبغي على رجال و 8.ممكنا
متزايد على التحديات البيئية و يراهن بشكل أصبح تمع المجلأن  .المصالح ضمن منطق ادماج المصلحة الجماعية و حماية الصالح العام

 .تحقيق الرفاه العام
، و 9فإن التسويق الذي يرتكز على الإدراك و الأوهام لم يعد لديه سيطرة على الافراد الذين أصبحوا الأكثر اطلاعا و خبرة و بالتالي 

ذلك عواقب سلبية على التنمية و  ترتب عنتمتهم بتحويل الانتباه من عملية ارضاء الحاجات إلى خلق الاحتياجات و الرغبات، 
  .لفقر و المخاطر الصحيةباشعور متزايد 

 اشكالية القيمة المدركة من منظور جودة الحياة -3

  تحديد مفهوم جودة الحياة -3.1
ض، جودة الحياة يعتبر من المهام الصعبة نظرا لما يحمله من جوانب متعددة متفاعلة مع بعضها البعلمصطلح د إن وضع تعريف محدّ 

و أنه لا يرتبط بمجال محدّد من مجالات الحياة أو من جهة،  يرجع إلى حداثته فمستخدمي هذا المفهوم لم يتفقوا على معنى محدد، وقد
و الاشكال الثاني الذي يقف  .10روع و التخصصاتــــف الفــــــــوم موزع بين مختلــ، و إنما هو مفهمن جهة أخرى مو بفرع من فروع العل

عض العوامل الذاتية مثل نظرا لارتباطه بب، االشعور بجودة الحياة أمرا نسبيام تحديد تعريف موحد لجودة الحياة يتمثل في أن عائقا أم
الحياة وعن العمل، والحالة الاجتماعية، والسعادة التي يشعر بها الفرد، كما يرتبط ببعض العوامل  المفهوم الإيجابي للذات، والرضا عن

كانيات المادية المتاحة، مثل الدخل، نظافة البيئة، الحالة الصحية، الحالة السكنية والوظيفية، ومستوى التعليم، وغير الإمكالموضوعية  

                                                           
7
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8
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                                                                                                 V°18 /  N°1 /    Juin 2022دفاتر MECAS  

471 

 

على أنها قدرة الفرد على الاستمتاع بالإمكانيات "تعرّف منظمة الصحة العالمية جودة الحياة   (.11ذلك من العوامل التي تؤثر في الفرد
 .12ة و شعوره بالأمن و الرضا و السعادة و الرفاهية حتى لو كان لديه ما يعوق ذلكالمتاحة لديه في الحيا

النمو : على أن الشعور بجودة الحياة يعبر عن الرضا عن خمسة مجالات أساسية و هي (Wang, et al) و يؤكد كل من 
  .13الشخصي، العمل، الحياة العائلية، العلاقات الاجتماعية و الإحساس بالأمن

كانت هناك مسألة التي تشغل اهتمام الأوساط الأكاديمية لتصبح موضوع نقاش عام فهي مؤشر الرفاهية كبديل للناتج الداخلي فإذا  
الخام، و إذا حاولنا تحليل المؤشرات التي من خلالها يمكننا قياس الرفاه، فهناك قبل كل شيء المؤشرات التقليدية مثل الدخل الوطني 

إن المؤشرات الاقتصادية العالمية   .14ات، غير أنه لم تعد هذه المؤشرات كافية لتقييم رفاهية و جودة حياة الافرادالخام أو معدلات الوفي
 التي تم الاشارة إليها تشير بأن المال يحقق السعادة، و في هذا المعنى كلما أنتج المجتمع المزيد من الثروات كلما كان بمقدوره تلبية

الي يعُتقد بأن ارتفاع الدخل يناسب درجة عالية من السعادة و هذا ما يفسر بأن سكان الدول الغنية أكثر و بالت ،احتياجات أفراده
غير أنه عندما ندخل في عمق التفاصيل و التحاليل نجد ان منحنى جودة الحياة مقارنة بمستوى النمو  .سعادة من الدول الفقيرة

إن مصطلح الرفاهية يتمحور بشكل أساسي على عنصري السعادة و . 15قعرالاقتصادي لا يكون على شكل خط مستقيم و إنما م
جودة الحياة، و يرتكز على مفاهيم الرغبة، التفضيل و  الحاجة، و كذلك على اطار فكري اجتماعي قادر على زيادة الابتهاج و 

   .16السرور لكل شخص
إن مصطلح جودة . سة الفرانكفونية و المدرسة الأنجلوسكسونيةلقد انقسمت الدراسات حول موضوع جودة الحياة إلى مدرستين، المدر  

الفقر، التنمية المستدامة،  :17يمكن تجميعها في ستة مواضيع Lafaye G 2007) (الحياة في الدراسات الفرانكفونية حسب 
جودة الحياة يعكس بعُد السعادة  و بالتالي إن الترسيخ الثقافي للرفاه أو. الصحة، العرضة للخطر، مقاومة الإقصاء، حقوق المستهلكين

إن هذا المعنى يدٌرك في البحوث التي اجريت إلى حدّ الساعة، و عليه فإن .  أو حالة التوازن التي تسمح بانسجام الجسم مع الروح
مسألة القوّة  معظم البحوث في هذا الإطار تتطرق إلى بعُد الصحة كشرط للرفاه الجسمي و امكانية التثقيف كشرط للرفاه الفكري إلى

 .الشرائية كإمكانية تحقيق الرفاه المادي أو أيضا للتنمية المستدامة لضمان الرفاه الجماعي في المستقبل
 التسويق المؤسساتي و بناء الشرعية  -4

 Prahald)  اكدت العديد من الدراسات في مجال البحوث التسويقية على أهمية اشراك المستهلك كمنشئ أساسي للقيمة للمؤسسة

et Ramaswamy, 2000 ; Vargo et Lusch, 2004) ، لا يمكن أن نعالج اشكالية القيمة المدركة من منظور و أنه
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علامة )يضم مفاهيم أخرى مثل، الذي  (corporate marketing) ؤسساتيجودة الحياة إلا في اطار ما يعرف بتسويق الم
و أنه ضمن مسار . 18من اشكالية عامة للتسويق على نطاق مؤسساتيالتي تشكل جزء ( الشركة، اتصالات الشركة و هوية الشركة

لقد . .عملية الاتصال يظهر التسويق المؤسساتي في الاجراءات التي تستخدم لتقديم معلومات حول قيّم و مهمة و رسالة الشركة
فئة واسعة من أصحاب المصالح التي لها  أصبحت الميزة الأساسية لهذا المفهوم ليس التوجه فقط إلى المستهلك النهائي و لكن استهداف

و بالتالي . 19...(الموردون، الزبائن، المساهمون،)أو على المستوى الخارجي( العاملين)منفعة مع الشركة سواء على مستوى الداخلي
. ستوى مؤسساتييتجلى ضمن هذا الطرح أنه من بين أهم أهداف تسويق المؤسساتي هو بناء و إدارة صورة ذهنية للعلامة لكن على م

فالمعلومات التي تقدمها المؤسسة ينبغي أن تتوافق مع هذا المنطق لإيصال المعلومات التي تستجيب لمصالح و معتقدات و قيَم مختلف 
إن بناء الشرعية أصبحت تسجل أكثر فأكثر . صحاب المصالح  من خلال توثيق علاقات قوية مع هذه الاطرافلأالفئات المستهدفة 

، و اتاتيجية التسويقية للمنظمات، و قد تأخذ عدّة أشكال من بينها الشرعية الاخلاقية التي تظهر في كل أنشطة المنظمضمن الاستر 
في المساهمة في تحقيق الرفاه العام و عمل الشيء الحسن في اطار نظام اجتماعي مبني على القيم و  اتتبنى على أساس قدرة المنظم

تصال القائمة على الشرعية الاخلاقية يبدو من الصعب التغاضي عنها سواء الموجهة للعاملين أو إن استراتيجية الا 20المعتقدات
المستهلكين، غير أن البحث عن الشرعية الأخلاقية لا يعتبر ذو أولوية في الخطاب الموجه إلى المساهمين  الذين ينتظرون بشكل منطقي 

 .في المركز الأول الأداء المالي
أن الأنشطة أو الاجراءات التي تراعي جانب الايكولوجي أن ترفع بشكل غير مباشر في رأس مال علامة الشركة و لكن من المحتمل  

 .تساهم في تحسين انتاجية العاملين الذي يكون له انعكاس أيضا على الأداء المالي و بالتالي نمس جميع فئات المجتمع أصحاب المصالح
 بة جودة الحياة ضمن استراتيجيات الاتصالدور العلامة التجارية في توطيد مقار -5

ما هي  و هنا نتساءل  .محور من محاور التسويق الاستراتيجي مقاربة جودة الحياةعل التي تجالعلامات  واقعنا الحالي القليل منفي 
نتيجة غير عملية  من بين هذه العقبات أن توطيد هذه الفكرة ضمن إدارة العلامة تبدوتعترض ذلك؟ لا شك أن قد العقبات التي 

 جودة الحياةمنذ سنوات لمحاولة جعل مضمون  ات كبيرةهودمج، حيث تبذل هذا المفهومتعقد ل نظراالتناقض بين الواقع و الوعود 
  .21أكثر موضوعية

خلال مختلف من فكرة المصداقية  ، عبر تثبيت لسوقفي اإن العلامة المثالية هي التي تمثل طرفا فاعلا محترما و من هذا المنطلق  
من خلال ذلك يمكننا إثبات أن مهمة . و مواجهة التوترات و الأزمات التي تواجه المجتمع، الاتصال لإنجاح أهدافهاالقنوات 

استراتيجية الاتصال هو إبراز هوية المنظمات في صورة ذهنية توحي بالثقة مع الأطراف ذات الصلة بها و تحمسهم للانضمام إلى 
,أهدافها

إن الشيء الذي تسعى المؤسسات اقامته من خلال استراتيجية الاتصال هو بناء حوار و تثبيت عقد شعوري بينها و .  22
، و تعكس هااتجاه المتعاملينإن الأدبيات حول إدارة العلامة تشير إلى أن اتصالات العلامة تُحسن من انطباعات . بين جمهورها
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مع الحفاظ  ترسيخ مقاربة جودة الحياةإذن كيف يمكن .  23قيادة المؤسسة نحو النجاحنشطة التنظيمية لالأقدرتها على ادماج كل 
ية و اتالة التي تستخدم في نفس الوقت الاتصالات المؤسسالمنافع الخصوصية للعلامة؟ من خلال استراتيجية اتصالية فعّ على 

 تحقيق جودة الحياةهود التي تبذلها المؤسسة في مجال لاستغلال الج يةاتبحيث يتم توجيه الاتصالات المؤسس ،الاتصالات التسويقية
وجه نحو حفاظ العلامة على منطقها الخاص مع تالاتصالات التسويقية  أما. للاستخلاص صورة ذهنية اجمالية للمؤسسة و منتجاتها

 . 24التي لها صدى على التزامات المؤسسة لهذه المقاربةتقديم اثباتات أو أدلة تَمتَْثل 
 

 خاتمة

ب تطور الذهنيات فإن أصحاب المصالح و ليس فقط المستهلكين تتوقع من المؤسسة نهجا أو مسعى أكثر مسؤولية سواء في بسب
اننا نشهد تطور شكل جديد من أشكال التسويق أكثر تركيزا على القيمة أو ما . المجالات الاقتصادية، الاجتماعية، البيئية و المجتمعية

انما  و العلاقة لم تعد تقتصر فقط على الزبـونف .، الذي ينطوي على قدر أكبر من الشفافية اتجاه المصالحيسمى بالتسويق الاخلاقي
على سمعتها اتجاه المجتمع و تتبنى سلوكا  تحافظالارتباط الوثيق بين العلامة و مصطلح التنمية المستدامة عندما  أصبح يتجلى من خلال

 ايجابية خلق انطباعات من خلالدمج المؤسسة مع بيئتها المجتمعية لالعلامة كآلية  و تلعب". ةالعلامة المسئول" مسئولا أو ما يسمى
إن توقعات أصحاب المصالح غيرت من الاستراتيجية التسويقية  . المبادرات الخضراءكل في   المساهمةمستخدميها عن طريق بينها و بين 

تدخل بشكل تدريجي ضمن توقعاتهم، و عندئد  يمكن ان  "العلامة المسئولة"ضمنللمؤسسة، و أن المقاربة الاخلاقية في مجال التسويق 
 .  نفهم أو نفسر هذا المبتغى كقيمة تندرج ضمن مفهوم جودة الحياة يمكن تقاسمها أو اشراكها مع أصحاب المصالح
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