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على  وجل الذي منحنا الصحة والقوة والقدرة والشجاعة نشكر االله عز
يق بجلال ، و الحمد الله على نعمه ظاهرة وباطن، حمدا يلالقيام بهذا العمل

اللهم على سيدنا محمد و على آله و صحبه  يوجهه وعظيم سلطانه، وصل
  .أجمعين

على قبولها " البز كلثوم"نتقدم بجزيل الشكر للأستاذة المشرفة 
حها، هذا البحث  وسعة صدرها وحكمة توجيهها ونصائ علىالإشراف 

التي كانت نورا تسير على ضوئه خطوات البحث كما  كان لها الفضل 
  .الكبير في تقديم مساعدات حتى يرى هذا العمل النور جزاها االله خيرا

كما نتقدم بجزيل الشكر إلى الأستاذ منصوري نبيل و كل من 
  . ساعدونا في ظروف خاصة

لا تفوتنا الفرصة أن نشكر الأخ فيصل، عنترة، محمد، وكل طاقم  كما
  .المكتبة على التسهيلات التي منحوها لنا

على المساعدات التي " فتــيحة"وشكر خاص للزميلة و الأخت 
  .قدمتها لنا

نا لكل من ساهم في هذا العمل ولو تكما نعبر عن خالص تشكرا
  .بكلمة طيبة

  .ر والاحترامإلى كل هؤلاء أسمى التقدي

   



 

  :أهدي ثمرة هذا العمل إلى
التي جعل االله الجنة تحت أقدامها، إلى المرأة التي لقنتني أول 

، أمي الغالية "تي العلم مملكة و الأخلاق تاجهاييا بن"درس في الحياة 
 .نبع الحب و الحنان الذي يشبع دائما تطلعي للنجاح

يا بنتي العلم "  إلى الرجل الذي أنار دربي بالنصح و الإرشاد
نضج ووعي و رشاد وليس قبح و ريع وفساد، هذا الذي وفى ويوفي 

 ".أطال االله في عمرهما" بواجباته الأبوية ، أبي العزيز 
سعيد، محمد، نبيل، رشيد، الذين آانوا سندي في :  إلى أخوتي

  .الحياة و مشواري الدراسي
ن على لديه العزيزيوإلى أخي الكبير علي و زوجته فاطنة و

  .قلبي أيوب و الكتكوت يونس
ولديها الغاليين ي الكبيرة فتيحة و زوجها مسعود وإلى أخت

  .محمد رمزي و الكتكوت عبد الرؤوف
  .إلى أختي و صديقتي و توأم روحي حياة و زوجها رشيد

إلى أختي الصغيرة و قرة عيني نصيرة التي أتمنى لها النجاح في 
  .شهادة البكالوريا

  .أخوالي و عائلاتهم و خالاتي و عائلاتهم
 عماتي و عائلاتهم صغيرا و آبيرا إلى أعمامي و عائلاتهم و
 سمية، مسعودة، أمينة، سعدة، خولةخاصة سعيدة، فريدة، حبيبة، 

  .ياسمين، آريمة، منيرة، و المدللة زهرة
إلى أجمل و أغلى ما منحتني الدنيا و أعز من أحببتهم 

           فهيمة التي شارآني في مشوار الدراسي  صديقاتي العزيزات
  .و نورة،و آريمة، و ابنها عبد المهيمن

 إلى الأخت حكيمة و عائلتها صغيرا و آبيرا، والأخت آريمة         
  .و عائلتها         

  إلى صديقاتي فتيحة، سمية، سعدية، عايدة، حميدة، سمية
صة طلاب تخصص إلى آل طلاب معهد العلوم الاقتصادية، خا

  .تسويق
  .إلى آل أساتذتي ، و خاصة إلى أستاذتي و قدوتي البز آلثوم

  .إلى آل من تمنى لي النجاح
 حـــــدة



 

 من الذل جناح لهما اخفض و"  الرحــمان فيهما قال من إلى
 على سهرا ومن ،"صغيرا ربياني آما ارحمهما ربي قل و الرحمة

  ."أمي" و" أبي" إرضائي و سعادتي
 عبد: أخواتي و إخوتي أحزاني، و أفراحي قاسموني من إلى

            روميسة، الهدى، نور سعيد، مريم، الدين، بدر بلال، القادر،
  . "أيـــمن" قلوبنا على الغالي الكتكوت و

  .النجاح و التوفيق لهم أتمنى
  .عمرها في االله أطال بدعواتها غمرتني التي الحبيبة جدتي إلى

 قدرني" رمضان"  العزيز زوجي حياتي مشوار معه سأآمل من إلى
  .إسعاده على االله

" عمر" أبي بالذآر صأخ و"  زوجي عائلة" الثانية عائلتي إلى
  ."خديجة" جدتي و" دراالق عبد" جدي أنسى أن دون" عائشة"أمي و

 تطرق أن دون قلبي دخلت التي أمي تلدها لم التي الأخت إلى
   " حــدّة" المرحة مني يأس لحظة آل عند السند نعم آانت التي بابه،

  .الكريمة عائلتها و
 مرها و بحلوها سنوات خمسة قاسمتني التي الحبيبة أختي إلى
 عائلتها و" نـــورة" الهادئة لفرحتي، فرحت و لحزني بكت التي

  .الكريمة
 معنى علمتني و الظروف أصعب في الابتسامة علمتني من إلى
         زوجها آريمة و ،"المهيمن عبد أم" الصديقة، نعم إلى الصداقة

  .ابنها و
قلبها  قبل بيتها لي فتحت التي قلبي، إلى الأعز و الأغلى إلى

  "فضــــيلة" الحنونة عائلتها، من فردا لأصبح
 العزيزة الأخت أحتاجها آلما بجانبي أجدها التي الصديقة إلى

  ."حــياة"
 سامية حليمة، توتة، حبيبة، سعدية، حميدة، سمية، سمية، إلى

  ..........وسيلة زاد، شهرة
  .الأحبة و الأهل آل إلى قلمي نسيهم و قلبي ذآرهم من إلى

  
 فهــــــيمة
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 الملخص
 

من خلال  ، و هذالتعرف على واقع الإعلان من الناحية الأخلاقيةلتهدف هذه الدراسة    

كيف يمكن أن يساهم البعد الأخلاقي في تقييم مستوى العملية  :معالجة الإشكالية المتمثلة في

تناولت الدراسة موضوع الإعلان في ظل أجل الإجابة على الإشكالية، الإعلانية؟ ومن 

أهم و ،التسويقية الاتصالاتأهداف توضيح عناصر وبعدها تم و ،سويقيةالت الاتصالات

 ذلكو التسويقية الاتصالاتوبعد ذلك تمت معالجة الإعلان  كعنصر من عناصر  ،إستراتيجياتها

سائله، بالإضافة إلى وتوضيح مختلف أهدافه و و ،وظائفه من خلال تحديد أنواع الإعلان و

وقصد التعرف على خطوات الحملة الإعلانية تطرقنا إلى كيفية  ،له الاجتماعيةالمكانة  إبراز

الإعلانية  تصميم الرسالة الإعلانية، والتخطيط للعملية الإعلانية، مع توضيح دور الوكالات

  القيم و المبادئ الأخلاقية عند  الإعلان على اعتمادبالإضافة إلى إبراز مدى  بمختلف أنواعها،

محاولة إبراز  و كذلكن، في الضبط الأخلاقي للإعلالية المؤسسة وكذلك تحديد مسؤو ،تصميمه

أهم المبادئ الأخلاقية للإعلان و مدى  استعرضناالإعلانات على الأخلاق ثم  اعتمادمدى 

 وذلك بتحمل ،الحفاظ على البيئة و المجتمع المساهمة في  ويمكن للإعلان تطبيقها فعلا،

على الزيادة من  عن طريق الإعلان عملت ون بذلك قدك، وتالاجتماعيةالمسؤولية البيئية و 

و نشر الوعي الثقافي طريق  نع الرقي بالمجتمعوبالتالي المساهمة في  ،له الآثار الإيجابية

 سلبا إذا كان الإعلان غير أخلاقي، كما يمكن أن يؤثر الحميدة المجتمعالتعريف بعادات و تقاليد 

بحيث تمثل  ،من المستهلكين في ولاية البويرة سة ميدانية حول عينةودعمنا دراستنا هذه بدرا

طريقة العينة  باستخداممختلف دوائرها، وقد قمنا ب دراسة في جميع سكان الولاية  مجتمع ال

دوائر الإستبانة على جميع  278العشوائية البسيطة نظرا لكبر حجم مجتمع الدراسة، وتم توزيع 

.  

 SPSSعلى نظام  بالاعتمادريغ وتحليل البيانات النتائج قمنا بتف أجل الحصول على ومن    

(statistical package for social science). 

ومن النتائج التي خلصت إليها هذه الدراسة هي أن الإعلان أفضل وسيلة للتعريف بالمنتجات    

كبير إذا طبق كما يمكن أن يساهم الإعلان في إحداث تغيير  و أسرعها و صولا للمستهلك،



 الملخص
 

منافع المنتج و خصائصه الأخلاقي يتمثل في توضيح  حيث أن الإعلان بصورة صحيحة،

   .الأطفال لبراءة ستغلالهاعن  ابتعادهوالمزايا التي يحققها للمستهلك بشكل صادق و حقيقي و 

 في يم بعض التوصيات و الاقتراحات المتمثلةوفي ضوء النتائج المتوصل إليها يمكن تقد    

وضرورة عند القيام بتصميم الإعلان  ،مراعاة جميع المتغيرات الثقافية و الدينية و الاجتماعية

الاهتمام بالجانب الأخلاقي جنبا إلى جنب مع الجانب المادي، و احترام الإعلان للمرأة و الطفل 

الإغراء و  ، وعدم استعمال أساليب الإثارةوصف المنتجات و الابتعاد عن الكذب و المبالغة في

 .أخلاقيةوضع قوانين تحد من الإعلانات الاضرورة مع 



Résumé 
 

    Cette étude vise à cerner la teneur de la publicité du coté moral, en répondant sur la 
problématique suivante : "Comment pourrait contribuer la dimension morale dans le 
processus d'évaluation du niveau de la publicité?" 

    Afin de répondre au problème, on a traité le sujet de la publicité dans les 
communications de marketing, puis on a clarifié les éléments et les objectifs de la 
communication marketing et ses stratégies les plus importantes. Puis on a traité la 
publicité en tant que composante de la communication marketing à travers 
l'identification des types de publicité et de ses fonctions, et d'illustrer ses divers 
objectifs et ses moyens, et de mettre en évidence son statut social. Afin d'identifier les 
étapes de la campagne publicitaire, on a traité la manière de concevoir le message 
publicitaire et la planification du processus de la publicité, aussi on a clarifié le rôle 
des agences de publicité de toutes sortes, ainsi que de mettre en évidence l'ampleur de 
l'adoption de la publicité sur les valeurs et les principes éthiques dans sa conception, 
ainsi que d'identifier la responsabilité de l'entreprise dans le contrôle moral de la 
publicité. Puis on a examiné les plus importants principes éthiques de la publicité et 
son application en réalité.  

     La publicité peut contribuer à la préservation de l'environnement et de la société 
en prenant en considération la responsabilité environnementale et sociale, donc la 
publicité travaille à augmenter les effets positifs et contribue à l'avancement de la 
société, grâce à la diffusion de la conscience culturelle et la présentation des 
traditions de la société, ainsi la publicité peut provoquer des effets négatifs si elle est 
contraire à l'éthique. 

    Pour le soutien de cette étude, un questionnaire a été distribué sur 278 
consommateurs dont ils ont été choisi selon la méthode de l'échantillon aléatoire 
simple en raison de la grande taille de la population de l'étude qui représente les 
habitant de la wilaya de Bouira dans toutes ses Dairas. 

    Afin d'obtenir les résultats, on a utilisé le système spss (statistical package for 
social science), pour l'analyse des données. 

    Parmi les résultats de cette étude est que la publicité est la meilleure et la plus 
rapide façon d'introduire les produits et atteindre le consommateur, elle peut aussi 
contribuer à un changement majeur si elle est appliquée correctement, parce que une 
publicité construite sur les éthique est une publicité qui clarifie les avantages et les 
caractéristiques du produit honnêtement et réellement, et de rester loin de 
l'exploitation de l'innocence des enfants, afin de ne pas nuire à leur éducation. 
 

 

 



Résumé 
 

     À la lumière de ces résultats peuvent fournir des recommandations et des 
suggestions de prendre en compte toutes les variables d'ordre culturel, religieux et 
social, quand on fait la conception de la publicité, et la nécessité de prêter attention à 
la côte-à-côté moral avec le côté matériel, et le respect des femmes et des enfants et 
rester à l'écart du mensonge et l'exagération dans les description des produits, et de 
non-utilisation des méthodes d'excitation et de la tentation, avec la nécessité de lois 
restreignant la publicité, mais aussi morale. 
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 مقدمة عامة
 

 

أ 

لة االرس مثل ،التسويقية في كثير من الأبعاد لنشاطاتهاتختلف المؤسسات في ظل ممارستها     

 لتحقيق غاياتها الرئيسية، إلا أن هناك شيئا واحدأو الأهداف أو الإستراتيجيات التي تتبناها 

  الاستمراريةو النمو والأساس لتحقيق النجاح  لإعلان، حيث يعتبرا هوو  مشتركا يجمع بينهم

الأمر الذي فرض على  ،أكبر شريحة ممكنة من المستهلكين و الوصول إلى في السوق،

  . المؤسسة دراسة السوق بجميع متغيراته

و التي لا يمكن  ،بيئة تعمها التغيرات و التطورات الدائمة مل فيتعو باعتبار المؤسسات     

إلا أنها يمكن مواكبتها في ذلك، بالتحكم في على الأقل في الأجل الطويل، التحكم فيها 

و الذي يتضمن المتغيرات التي توجد داخل المؤسسة و المتمثلة في عناصر المزيج التسويقي، 

   . لة الوصول إلى سياسة اتصال فعازيع، إلى غاية المنتج مرورا بمرحلة التسعير، ثم التو

، وتسمح بالربط وتعد الاتصالات التسويقية هي الأساس في وجود المؤسسات و استمرارها    

 خاصةبصفة بين مختلف العناصر السابقة، و إيصال المعلومات و الاتصال بالمستهلكين 

، وهذا ما جعل اهتمام رجال التسويق ومختلف العناصر المكونة لمحيط المؤسسة بصفة عامة

  .حول تقنيات الاتصالات التسويقية نصبي

و الذي يمثل الوسيلة الأكثر "الإعلان" هيومن أهم التقنيات التي تعتمد عليها المؤسسة     

 الحاصلةصل إلى أكبر شريحة من المستهلكين، و مع التطورات انتشارا في أنحاء العالم، لأنها ت

ازدادت أهمية الإعلان في المجتمع، لأن الإعلان لا يمس المؤسسة فقط و إنما يمس المؤسسات 

علان سواء كان إيجابي أم سلبي و عليه فإن تأثير الإالأخرى، حتى أنه يعكس صورة المجتمع 

إلى  صورة المجتمع  ككل و يتعداه  على عكسنبل يفئة معينة من المجتمع  نعكس علىي نه لاإف

   .مجتمعات أخرى

بالقواعد الأخلاقية، في تحقيق وقد أصبح الإعلان يسلك اتجاهين، اتجاه إيجابي المتمسك     

         و الربح المشروع متمثلة في البقاء و الاستمرارية هذه الأهداف أهدافه بطريقة أخلاقية و

و المحافظة على الحصة السوقية و زيادتها من خلال السمعة الجيدة ، حيث تراعي المؤسسات 



 مقدمة عامة
 

 

ب 

 على المستهلك نا ا، من خلال تقديم منتجات أكثر أمالجوانب الأخلاقيةعند تصميمها للإعلان 

      .و عادلةة يعمن خلال منافسة شرتقاليد المجتمع ذلك محترمة ب

لقيم الأخلاقية، فتحول الإعلان من وسيلة تخدم المستهلك لوهو المعاكس أما الاتجاه السلبي     

           قائكل الطر ت، وأصبحالخداع و الكذب في الإعلان: مثل أضراربه إلى وسيلة تلحق 

قف الإعلان عند هذا الحد م يتول، و المؤسسات لتحقيق أغراضهابعض  و الوسائل مسموحة أمام

   . للعادات و التقاليد في المجتمعنافية أساليب م استخدامبل تنوع في 

  :الإشكالية 

      توى العملية الإعلانية؟سم قييميساهم البعد الأخلاقي في تكيف يمكن أن            

 :ما يلي وتتفرع هذه الإشكالية لتساؤلات فرعية تتمثل في   

  في تحديد العملية الإعلانية؟ ولةالمسؤالأطراف  هين م 

 الإعلان؟ المترتبة عن ثارالآ ماهي 

  خلاقي؟الأما هو الإعلان غير  

  ؟المستهلك و بالتالي تنمية المجتمع توعيةالمساهمة في الهادف كيف يمكن للإعلان  

     :الفرضيات 

  :التالية فرضياتال قمنا بصياغة التساؤلات الفرعية، نعأجل الإجابة  ومن 

 الإعلانية تالمعلن، الوكالا:( في في تحديد العملية الإعلانية تتمثل ولةالمسؤالأطراف  

    ).الوسائل الإعلانية

  .استغلاله للأطفال و التأثير على عقولهمالمترتبة عن الإعلان هي سلبية الثار من الآ 

  .خلاقي هو الإعلان الكاذبالأغير الإعلان  

             .المرأة هو الإعلان المستعمل لمفاتن الأخلاقيالإعلان غير  



 مقدمة عامة
 

 

ج 

  .بين البدائل الاختيارمساعدة المستهلك على للإعلان هي يجابية الإثار الآمن  

التقليل من  فيو بالتالي تنمية المجتمع على الأقل توعية المستهلك يساهم الإعلان في  

  .السلبية ثارهآ

   أهداف البحث

  .هو الإعلان بمختلف أنواعه إظهار ما 

 .الأخلاق في الإعلانإبراز مدى أهمية  

 .و مدى فعاليتها و قدرتها على التأثير فيه ،المستهلك بالإعلانات اهتماممعرفة درجة  

 .توعية المستهلك بالإعلان غير الأخلاقي 

  .المترتبة عن الإعلان من مختلف جوانبه الآثارإظهار  

 أهمية البحث

تتجلى أهمية الموضوع في كونه أمرا ضروريا، يمس جميع فئات المجتمع، فهذه الدراسة     

 و بالتالي الحد من ،تساعدنا على معرفة نظرة المستهلكين للإعلان من الناحية الأخلاقية

  .التجاوزات الإعلانية التي لم تحترم المبادئ و القيم الدينية

  البحث اختيارسباب أ

 : هذا الموضوع تتمثل فيما يلي لاختيارالأسباب التي دفعتنا   

  .الموضوعالدراسات و البحوث في هذا  صنق 

القيم التي يجب أن تضبط الأحكام، وحاجة الواقع من مؤسسات و مجتمع إلى معرفة  

 .  مفهوم الإعلان



 مقدمة عامة
 

 

د 

كما قال سيد  المجتمع،دورها في الرقي بهذا الأخلاق، والمساهمة في التركيز على أهمية  

، محاولة بذلك إعطاء صورة "الدين حسن الخلق" عليه وسلم  اهللالبشرية محمد صلى 

 . عن مفهوم أخلاقيات الإعلان

طرق وأساليب الإعلان من الدول  اداستر لاحظنا من الأخطاء الشائعة، هي عملية 

 .الأوروبية التي مست قيم المجتمع الإسلامي

تسلك جميع المسارات و السبل لتحقيق أهدافها، حتى لو لاحظنا أن المؤسسات أصبحت  

 . يرة غير شرعية، ولا أخلاقيةكانت هذه الأخ

 تأثيرو تحوله من  الإعلان،قد يساهم هذا البحث في تغيير نظرة المؤسسات في توظيف  

 .المجتمع على حد سواء المؤسسة، وإلى تأثير إيجابي على  سلبي

    :تقسيمات البحث

تقسيم  ارتأيناالإشكالية المطروحة و المتعلقة في البعد الأخلاقي للإعلان،  معالجةومن أجل  

 : البحث إلى ثلاث فصول وهي

فصل ثلاث في هذا ال تطرقنا ،التسويقية الاتصالاتالفصل الأول حول الإعلان في ظل    

  :مباحث متمثلة فيما يلي

 التسويقية الاتصالاتمفهوم  :علىيحتوي  ماهية الاتصالات التسويقية: المبحث الأول  

ماهية : و المبحث الثاني، كذلك أنواع الاتصالات التسويقيةأهدافها، ووظائفها، و ،عناصرها

تعريف الإعلان، أهميته، أنواع الإعلان ووظائفه، وأهداف الإعلان  :يحتوي على الإعلان

الإعلانية و الوكالات  حملةال: أما المبحث الثالث، ووسائله ثم المكانة الاجتماعية للإعلان

، الوكالات الإعلانية و خطوات إعداد الحملة مفهوم الحملة الإعلانية، :تطرقنا فيه إلى الإعلانية

  .الإعلانية
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ه 

  في ثلاث مباحث  هذا الفصل ، تناولناحول مكانة الأخلاق في الإعلان الفصل الثاني

 :متمثلة فيما يلي

 وأهميتها تعريف الأخلاق، تصنيفاتها:الأخلاق تطرقنا فيه إلىعموميات حول  :المبحث الأول  

 :تطرقنا فيه إلىالأخلاق و الإعلان  :الثاني، وفي المبحث ومنابع الأخلاق و الحاجة إليها

للإعلان،      الأخلاقية المبادئالتسويقية،  الإيصالاتالمعايير الأخلاقية للتسويق، الأخلاق و 

مسؤولية المؤسسة في الضبط : أما المبحث الثالث، القرار الأخلاقي في الإعلان اتخاذوكذلك 

 الاجتماعيةة، المسؤولية أهمية الثقافة الأخلاقية في المؤسس:انوني للإعلان و تطرقنا فيه إلىالق

  . المترتبة عن الإعلان الاجتماعية الآثارالمسؤولية البيئية للإعلان،  للإعلان

يساعد  باستبيانو بعد قيامنا بتناول البعد الأخلاقي للإعلان من الجانب النظري، دعمنا بحثنا    

  .الثالث ، و هذا ما نوضحه في الفصلعلى توضيح العلاقة بين متغيرات الإشكالية المطروحة

 تناولنا في هذاالفصل الثالث حول دراسة ميدانية لعينة من المستهلكين في ولاية البويرة،    

  : الفصل مبحثين و كانت على النحو التالي

     قائمة  اختبارتحضير قائمة الأسئلة،  :ويحتوي على الاستبيانتصميم : المبحث الأول  

  .ة، تحديد أسلوب التحليل الإحصائي، تحديد مجتمع الدراسة و حجم العينالأسئلة

الجزء الأول الخاص بالتحليل الوصفي :و يتضمن على الاستبيانتحليل نتائج : المبحث الثاني  

للعينة المدروسة، تحليل الجزء الثاني الخاص بوسائل الإعلان و أهميتها و مدى متابعة 

 الاعتباراتالمستهلكين للإعلان، تحليل الجزء الثالث المخصص لمحتوى الإعلان من خلال 

الذي خصص  ستبيانالاالواجب مراعاتها عند التصميم، و أخيرا تحليل الجزء الرابع من 

  .ةالتنظيمي للإعلان من الناحية الأخلاقي للإطار

 



 مقدمة عامة
 

 

و 

 :المنهج المتبع

إن طبيعة الموضوع هي التي تحدد طبيعة المنهج الواجب إتباعه، وللإجابة على الإشكالية    

، اقترحنا المنهج الوصفي التحليلي، بالتطرق إلى كافة و إثبات صحة الفرضياتالمطروحة 

أهمية الأخلاق في ، وتحليلها و الأطراف المتدخلة فيها، مع بيان الإعلانيةجوانب العملية 

، وضبط الأخلاق لمعرفة الفائدة المتوخاة منه، بالإضافة إلى استخدام الإعلان و صوره

 .الاستبيان للوقوف على طبيعة العلاقة بين متغيرات الإشكالية المطروحة

 :الدراسات السابقة

  :ناولت هذا الموضوع لدينامن بين الدراسات التي ت

، كلية 2008-2007 لسنة شهادة الماجستير، في إطار تحضير مفيدة تيتوش دراسة -

و علوم التسيير، تخصص تسويق ، من جامعة الجزائر، تحت عنوان  الاقتصاديةالعلوم 

حيث توصلت إلى أن الإشهار من بين المعاملات من المنظور الأخلاقي،  الإشهارتحليل 

المعاصرة التي هي في إطار الضبط، خاصة من طرف الدول المتقدمة، ولكنها تبقى 

 . محل ضبط نسبي في الجزائر

  :حدود الدراسة

الإطار المكاني الذي تم فيه إنجاز الدراسة الميدانية بحيث قمنا  تمثل:الحدود المكانية 

 .ولاية البويرةب قائمة استبيان على الأفراد المستقصين  278بتوزيع 

تتمثل في الفترة الزمنية التي تمت خلالها الدراسة الميدانية التي امتدت  :الحدود الزمنية 

  .20/05/2012إلى غاية  15/04/2012من 
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  :مقدمة الفصل الأول

     أهدافهاو  ،أنواعهايلعب النشاط التسويقي دورا هاما  في نجاح المؤسسة على اختلاف      

   و تكسب ثقتهم ،مستهلكين من جهةو ذلك من خلال تقديم منتجات  تلي  حاجات و رغبات ال

 و مهما كانت جودة هذه المنتجات و توفرها في الوقت و المكان ،أخرىلائهم من جهة و و

 إلىوصول المعلومات  دون ،ما تستطيع المؤسسة بيعها قل ،و بالسعر الملائم المناسبين

فعالة من خلال سياسة ترويجية  بإتباعو لتحقيق ذلك تقوم  ،المستهلكين الحالين و المرتقبين

) الدعاية(النشر  ،المبيعات تنشيط ،البيع الشخصي ،الإعلانو المتمثلة في  ،لها ونةالعناصر المك

    في مجال تسويق السلع و الخدمات الرئيسية الأنشطةحد أ الإعلانو يعتبر  ،العلاقات العامة

التي تتعامل معها  بالأطرافالاتصالية  الأهدافيعتمد عليه في تحقيق  إذ ،و للعديد من المؤسسة

المؤسسات  كأداة مؤثرة في نجاح الكثير من  الإعلانيالنشاط  أهميةو لقد زادت  ة،المؤسس

و بالتالي زيادة العرض من السلع و الخدمات من الطلب  ،كبير الحجم إنتاجنتيجة لظهور 

بقا تحتوي مما يتطلب منها الاعتماد على خطة مصممة مس أسواقهاع ستو إلى بالإضافة  ،عليها

قياس مدى فعالية العملية  إلىو صولا  الإعلان أهدافبتحديد  تبدأ ،الخطواتعلى مجموعة من 

 إلىالتي تستطيع الوصول  الإعلانيةتعتمد على مختلف الوسائل  أننه يجب أكما  ،الإعلانية

  معلومة  وسالة تحمل في مضمونها فكرة أبر مفروقة ،اكبر عدد ممكن من المستهلكين

كما قد تستعين بوكالة مختصة في  ،بمفردها و قد تتولى المؤسسة كل هذه الخطوات ،للمستهلك

  .ذلك
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                                                                التسويقية الاتصالاتماهية : المبحث الأول

 الآونةفي  أهميتهاو قد تزايدت  ،الوظائف  في المؤسسة  أهمظيفة التسويق من تعد و     

 اهتماماتهاجل  أنحيوية باعتبار  الأكثرحيث تعتمد الوظيفة  ،نظرا للدور الذي تلعبه الأخيرة

الاتصالية بحيث تمكن هذه  وأالترويجية  أنشطتهاو ذلك من خلال  ،تكون خارج المؤسسة

مفهوم  إلىنتطرق  أنو قبل  ،صال و التواصل مع زبائن المؤسسةمن تحقيق الات الأخيرة

" :نهأو هو المزيج التسويقي الذي يعرف على  أساسينركز على مفهوم  ،التسويقية الاتصالات

      1"في السوق المستهدفة  أهدافهاالتي  تعتمد عليها المؤسسة لتحقيق   الأدواتمجموعة من 

 )prie(السعر  ،)Product(والتي تتكون من المنتج "   4p"تسمية   mecrthyعليها  أطلقو قد 

  ).place(التوزيع  ،) promotion(الاتصال  أوالترويج 

  التسويقية الاتصالاتمفهوم  :الأولالمطلب 

حسب وجهات  التعارفاختلفت  إذ التسويقية، الاتصالاتلا يوجد تعريف متفق عيه لمفهوم      

عمليات الشراء لدى المستهلك ة دارإ"  :أنهاعلى  كوتربحيث عرفها  و الباحثين، نظر الكاتب

  .2"او مراحل الاستهلاك و ما بعده، خلال عملية البيع و قبلها

 المستهلكين إلىغير مباشر موجه  وأمباشر  اتصال عملية" :أنهاعلى  أيضا و عرفت           

المنتجات و المعلومات  إلىعلى الوصول  إقناعهمالمرتقبين لحثهم و  آوالمستعملين الحالين  وأ

تعرضه  احتمالحالته الطبيعية و حمايته من  إلىو التي تعيده  ،تقدم له المنافع أنالتي من شانها 

  3."أخرى اتجماع إلىكما قد يكون موجها  ،مؤثر يغير من طبيعة سلوكه لأي

                                                            
1Philip kotler, bernerd dubois, « marketing management », paisson éducation, 11en édition, 
France, 2004, p20.  

.65،ص 2006، دار حماد للنشر و التوزيع ، الأردن،  "الاتصالات التسويقية و الترويج" ثامر البكري ،  2  

.120، ص 1997للنشر و التوزيع، الأردن،  ، دار الزهران"التسويق في المفهوم الشامل" ،زكي خليل المساعد   3  
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 هود الترويجية و التسويقية الأخرىتنسيق الج" :بأنها" pride"و "ferrell"عرفها كل من  كما    

  .1"لدى الزبائن الإقناعو  التأشيرو  خلق  ،من المعلومات الأعلىلضمان الحصول على الحد 

     كلتحري استخدامهاالتي يمكن  الوسائلمجموعة من ":أنهاعلى "  Levy"و عرفها كذلك  

هو  يكون البائع فيه إقناعي اتصالالمستهلك من خلال عملية  الشراء لدىرغبة  إثارةو

  .2"المبادر

العمليات : "  أنهامعنى شمولي لها بتعريفها على  عطاءلإعرفت بشكل موسع و  أنها لاإ    

من خلال تنظيم و تطوير و تقييم  ،القائمة على حوار تفاعلي مع الجمهور المستهدف الإدارية

سلسلة من الرسائل الموجهة نحو المجاميع المختلفة منهم باتجاه خلق مكانة للمؤسسة في 

  .3"ذهنهم

التسويقية هناك فرق بين الاتصالات التسويقية التقليدية و الاتصالات  أن إلىو نشير     

التنسيق بين النشاط الترويجي و بقية الجهود : "  أنهاعلى  الأخيرةبحيث تعرف هذه   المتكاملة

      .4" لتعظيم قيمة المعلومات المقدمة و المؤثرة على سلوك المستهلك  ، الأخرىالتسويقية 

 المنتج بالمشترين المرتقبين ريهاهي مجموعة الاتصالات التي يج"  :أنهاعلى  أيضاتعرف و   

                                   .5"بالسلع و الخدمات المنتجة و دفعهم للشراء إقناعهمو  بغرض تعريفهم

السابقة نستنتج بأن الاتصالات التسويقية هي كافة الوسائل التي  خلال التعاريفمن و   

.                                       تستخدمها المؤسسة لجذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين لمنتجاتها

                                                            

.65ثامر البكري ، مرجع سبق ذكره، ص  1  
،   2005، الطبعة الثالثة ، دار وائل للنشر و التوزيع ، الأردن،  "أصول التسويق مدخل تحليلي" ناجي معلا ،رائق توفيق ، 2

   .309ص 
  .  66ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص  3
   .97نفس المرجع، ص  4

،    2009، الطبعة الثانية ، دار الفجر للتوزيع و النشر، مصر ، "الاتصالات التسويقية المتكاملة" طلعت اسعد عبد الحميد،   5  

.24ص   
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 .الاتصالاتة من ازنو يؤكد هذا المفهوم على تقديم مجموعة متو  

  : في الجدول التالي  الفرو قات و يمكن تلخيص هذه

  الاختلاف بين الاتصالات التقليدية و الاتصالات المتعاملة:  )01(الجدول رقم 

  المتكاملة التسويقيةالاتصالات  الاتصالات التسويقية التقليدية

  

 الأطرافكسب  إلىتهدف  

 .المقابلة 

        .وواسعةاتصالات شاملة  

 .المعلومات ترسل 

المبادرة  يأخذ المرسل 

 .بالاتصال

على المتلقي من خلال  لتأثيرا 

 .تكرار الاتصال 

ممارسة الضغط في تحقيق  

  .عملية البيع

تغيير الاتجاهات  إلىتسعى  

 .الآخرينلدى 

التوجه نحو عقد صفقة تجارية  

التوجه نحو عقد صفقة تجارية 

  .الاتجاهحديث أحادي 

  

المحافظة على العلاقات  إلىتهدف  

  المقابلة الأطرافمع 

   .ومنتقاةمختارة  اتصالات 

   .)تستقبل(المعلومات مطلوبة  

  .المبادرة بالاتصال يأخذالمستلم  

المتلقي من خلال صلته على  التأثير 

  .الوثيقة بالموضوع

في عملية  الإقناعو ف طلممارسة ال 

   .البيع

و القبول  الإقناعتحقيق  إلىتسعى  

  .الآخرينلدى 

التعويل على العلامة التجارية  

   .في عملية الاتصال كأساس

   .التوجه نحو تحقيق علاقة مشتركة 

  . 106 ص ،مرجع سبق ذكره  ،ر البكري ثام: لمصدر ا
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  الاتصالات التسويقية نموذج

من هو صاحب ، على مجموعة من الأسئلة الإجابةمن خلال  إلاعملية الاتصال لا تتم  نإ    

هي الوسيلة التي يستخدمها  يقول؟ وما أنيتحدث وماذا يريد  أنمن يود  إلىالرسالة الاتصالية؟ 

هو التأثير الذي يمكن أن تتركه الرسالة في نفوس المستقبلين؟ وبذلك  في نقل الرسالة؟ وما

  :يتكون نموذج الاتصال التسويقي من عدة عناصر أساسية نوجزها فيما يلي

وقد يكون  ،الرسالة أو صاحب المصلحة في توجيه الرسالة بإرسالوهو من يقوم : سلالمر -1

حد كبير على  إلىتتركز فاعلية الاتصالات التسويقية و ،خدماتية وأ ،تجارية،مؤسسة صناعية

  .1مدى مصداقية مصدرها

تبدأ عملية الاتصال عندما يختار المصدر كلمات و رموز  :اتشفير المعلومات وترجمته -2   

ذلك من أجل تقديم الرسالة التي سوف يتسلمها المستقبل وتعرف هذه العملية  إلىما  و ،وصور

وهدف ،وضع الأفكار أو المعلومات في أشكال رمزية  إلىوهي تشير  )Encoding(بالتشفير

  .2المستقبلالمرسل هو تشفير الرسالة بطريقة يفهمها 

وهي مجموعة من الكلمات أو الرموز التي تعبر عن محتوى الرسالة التي  :رسالةالـ 3

أي كلمات منطوقة  ،والتي قد تكون لفظية أو غير لفظية ،الوسيلة الاتصاليةخلال تطرح من 

  .3تعكس في النهاية معاني مختلفة يعنيها المتصل  ، الخ...تعبيرية إشاراتأو   مكتوبة أو

   إليه المرسل  إلىالرسالة  لإيصالوهي وسيلة الاتصال التي يستعملها المرسل : الوسيلة-4 

ويكون فيها الاتصال مباشرا بين  ،وسائل شخصية ،نوعين إلىوسائل الاتصال  نقسموت

                                                            
  .497، ص 2006، دار خوارزم العلمية، مصر،  أساسيات إدارة التسويق الحديث" أحمد إبراهيم غنيم، 1
  .27الحميد، مرجع سبق ذكره، ص طلعت أسعد عبد 2
  22، ص2000، بدون طبعة، المكتبة الجامعية، مصر، "الاتصال الفعال" هالة منصور،  3
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و المعلومات المرتدة  ،ومن ثم تتوفر المعرفة التامة لأطراف الاتصال ،المرسل و المستقبل

البيع "وأهم الوسائل الشخصية هي  ،لوضوح التفاعل بينهما بالإضافة، تكون سريعة

  ." الشخصي

        وهناك وسائل غير شخصية يكون فيها الاتصال غير مباشر بين المرسل      

شخصيا للمرسل كما أن المعلومات المرتدة قد  غير معروفوالمستقبل يكون  ،والمستقبل

قصودة من جانب المرسل نتيجة مني الاالمع إليهالمرسل  إلىقد لا تصل  متأخرة و تكون

الجرائد  ،الراديو، التلفاز :الوسائل غير شخصية هناك أهمو  ،نفسية واجتماعيةلعوامل 

  .1الخ ...المجلات

      سواء كان شخص ،و نعني به الطرف المعني بالرسالة: )إليهالمرسل ( المستقبل  -5  

يه دور هام في العملية و المستقبل هنا يقع عل ،فئة معينة وأ الأشخاصمن  مجموعة وأ

المرسل   إذا إلىالفكرة  محاولا فهم ،رموزهاحيث يستقبل الرسالة و يقوم بفك  ،الاتصالية

  أصبحا ،المستقبل بالنسبة لرموز الرسالةوكان هناك تطابق بين فكر المرسل  إذاو  ،إرسالها

حدث و كانت الفكرة  إذا أمافعالة  ناجحة وتصال حينها مشتركين في الفكرة و تكون عملية الا

الاتصال قد  أنففي هذه الحالة نقول ، تقيل غير متماثلة مع فكرة المرسلالتي خرج بها المس

  .2فشل في تحقيق هدفه و فعاليته

الصادرة بعد فك  الأفعالالاستجابة هي مجموعة ردود  ):العكسية التغذية (الاستجابة  -6  

مثل تخزين  ،غير الملحوظةو يمكن أن تتراوح استجابة المستقبل من الأفعال رموزا لرسالة، 

الاتصال هاتفيا لطلب المنتجات   مثل ،التصرف في الحال إلى ،الخ ...الذاكرةالمعلومات في 

للحصول على التغذية  أخرىو يستخدم بعض المسوقين طرق ، التلفزيونالمعلن عنها في 

                                                            
، 2002، بدون طبعة ، مؤسسة حورس الدولية ، بدون بلد نشر ، الثالث ، الجزء "التسويق المتقدم" عصم الدين أبو علفه ،  1

   .34ص 

.22هالة منصور،  مرجع سبق ذكره، ص   2  
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حيث تحلل  ،و منها الطلب من جانب المستهلكين على المنتجات و الكوبونات المستردة ،العكسية

  .1و فهم الرسالة إدراكبحثية مدى  أساسالتغذية العكسية على 

تتداخل  أنتتعرض الرسالة الاتصالية للعديد من العوامل الخارجية التي يمكن  :الضوضاء -7

و من نماذج هذه  ،وتعرف هذه العوامل بالضوضاء ،عملية الاتصال أثناءمع استقبال  الرسالة 

 إعادة ، أوالإعلانيةالترجمة للرسالة  أثناءو المشكلات التي تحدث  الأخطاء: الضوضاء

       الراديو إعلاناتفضلا عن التحريف الذي يحدث في رمز  ،ترجمتها من طرف المستقبل

و من المحتمل حدوث  المتلقيمن جانب  ،استقبال لرسالة عدم التركيز عند آوتلفاز و ال

بين كذلك عدم وجود قاعدة عامة  ، وتداخل مجالات الخبرة عند المرسل بسبب أيضاالضوضاء 

  الأفكار تربما ينتج عنه تشفير خاطئ للرسالة الاتصالية فكلما زاد ، المرسل و المستقبل

                                 . 2بين المرسل و المستقبل تقل إمكانية حدوث الضوضاءالعامة  المشتركة

  نموذج عملية الاتصال التسويقي: )01(الشكل رقم

  

  

  

  

  

    

  .29ص  ،المرجعنفس : المصدر

                                                            

.29 -28: طلعت اسعد عبد الحميد، مرجع سبق ذكره، ص ص  1  
  .29نفس المرجع ،ص 2

 المعلن رسالةوسيلةإعادة الترجمةالمستهلك

 التغذية العكسية
ضوضاء الاستجابة

 المرسل

 ترجمة

المستقبل
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  عناصر الاتصالات التسويقية :الثانيالمطلب 

  1 :و تتمثل عناصر الاتصالات التسويقية فيما يلي        

 )parsonal selling( الشخصيالبيع :الأولالفرع 

من يقوم به  يمثل الشركة    ،وجها لوجه أي  ،شخصي  و اتصال مباشر أسلوبهو     

المستهلك  بعمل و اتخاذ  موقف مناسب  يمكن الشركة  إبلاغو   و إقناع إلى تذكيريهدف 

و لكن تكاليف  ،و معلومات مرتدة من العملاء المحتملين ،تغذية عكسية ىمن الحصول  عل

قدرات و مهارات اقناعية  إلىو يحتاج ، عالية مقارنة مع العناصر الأخرى الشخصيالبيع 

 أكثرو البيع الشخصي من الإعلان و عليه فان  ،رجال البيع الشخصيعالية من  بيعيهو 

 :و يعرف البيع الشخصي على انه ،تكلفة في نفس الوقت أكثرهاالطرق الاتصالية فعالية و 

ب نحو فكرة بهدف دفع العميل المرتق وأ، لخدمة وألسلعة  ،الشفهي وأالتقديم الشخصي "

       .2"الاقتناع بها وأ   شرائها

      

  

  

 

 

 

 

                                                            

.47،ص 2006،  دار حامد للنشر و التوزيع،الأردن،  "الاتصالات التسويقية و الترويج"علي فلاح ألزغبي ،   1   
، بدون طبعة ،دار اليازوري للنشر و التوزيع ،الأردن، "الترويج و الإعلان التجاري"بشير عباس العلاق،علي محمد ربابعة ،  2

  .34،ص2007
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  خطوات عملية البيع الشخصي :)02(لشكل رقم ا

  التوقع 1

  

  قبل المفاتحة للبيع  2

  

  المفاتحة للبيع  3

  

  التقديم إجراءاتخاذ   4

  

  التغلب على الاعتراضات  5

  

  غلق عملية البيع  6

  .264ص  ،مرجع سبق ذكره ،ثامر البكري : المصدر       

  1:و يمكن شرح هذه الخطوات باختصار فيما يلي    

                                                            
              .268 - 263: ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص ص 1

                          

                          

                 

  متابعة م تحقق أعلاه  7
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 الأشخاص أو الزبائن بأسماءيعد رجل البيع قائمة  أنيقصد بذلك هو و :prospesting :التوقعـ 

 .يحقق معهم عملية البيع أنالمتوقع 

و هو الاستعداد المبكر الذي يقوم به رجل البيع قبل  :sale preapproach :بالبيع قبل المفاتحةـ 

  .التفاوض مع المشتري و مفاتحته في عملية البيع الاتصال وعملية  إجراء

الذي يعتمده رجل البيع في  الأسلوبو هي التعبير عن  :sale approach :المفاتحة للبيعـ 

 .في عملية البيع الاتصال مع المستهلك المحتمل و التي تعد خطوت حرجة و مهمة 

 عملية تقديم رجل البيع للمنتج أثناء:  maching the  aresentation: التقدير  اتخاذ إجراءـ 

      يقوله بشكل واضح  ما إلىير لديه الاهتمام و الانتباه ثي أنعليه ، يعرضه للمستهلك  الذي

يضع البائع في نصب  أنو لكن يجب  ،ديه  من قدرات توضيحية عن المنتجو يستخدم ما ل

    . أيضا مستمعيكون  أنلا يكون هو المتحدث فقط بل يجب  أنعينيه 

فعالية و قدرة رجل البيع تتضح من  : overcoming objectionth: التغلب على الاعتراضات ـ 

  ه منيعرضحيال ما ، ردود فعل مضادة وأمن اعتراضات  أمامهار تث ما خلال تغلبه على

يقوم  أن هيطريقة للتغلب على الاعتراضات  أفضلو  ،تفاوض على عملية البيع وأ أفكار

 .الحلول  المناسبة لها إيجادعلى و العمل المبكر ، توقعها مسبقاب

المحادثة  إنهاءيعمل رجل البيع على  أن و يقصد بها : closing the sale :البيعغلق عملية ـ 

 .و الرغبة في الشراء  لديه الإقناعبأنه قد تحقق شعر  أنمع المشتري بعد 

          و هو انجاز ما تم الاتفاق عليه بعقد صفقة الشراء : folloueing MP: أعلاهمتابعة ما تحقق ـ 

الصفقة و الاتفاق الحاصل  موضوع يخص أيالمشتري عن  أسئلةالوقوف على احتياجات و و

علاقة متينة مع المشتري و ليس  الهدف بناء  إلىيسعى من وراء ذلك رجل البيع  أنو  ،بينهما

من  أفضلالقادم من المستقبل لما هو  إلىبل النظر  ،شيءكل  إنهاءهو عقد الصفقة فقط و 

 .عمل و جهد مشترك مع المشتري 



الإعلان في ظل الاتصالات التسويقيةالفصل الأول                                                           
 
 

 

12 

 )advertising ( الإعلان:الثانيالفرع  

دمات بواسطة لتقديم السلع و الخ ،غير الشخصي الاتصال  أشكالشكل من  الإعلان إن     

على   الإعلانقدرة  إن ،ماهير عامةالج إلىجر مدفوع و يكون موجها أبل اجهة معلومة مق

الحملات   نأ ، كمابين الباحثين و الكاتب الجدلو  الناس لا تزال موضع للنقاش  إقناع

 نأ ذإ ،الإعلانيةمن يقوم بها كالوكالات  وأسيطرة فاعلة من الشركة  إلىتحتاج  الإعلانية

بشكل  إلاغير شخصي و لا يخاطب الناس  لأنهيتميز بعدم المصداقية  الإعلانالبعض يعتبر 

  .1جملةما يسمى بال وأعام 

  .الثانيانظر المبحث  الإعلانفي  أكثرو لتفصيل     

 ) sales promotion( المبيعاتتنشيط  :الثالثالفرع 

      الإعلانغير  الأمدمحفزات قصيرة  وأتسويقية  أنشطة بأنهاعرف تنشيط المبيعات ت      

و قد عرفتها جمعية التسويق  ،لوك الشرائي للمستهلكسلاستمالة ال ،و الدعاية و البيع الشخصي

النشر  وأ الإعلانتسويقية غير البيع الشخصي و  أنشطةيتكون من  أسلوب:" بأنها الأمريكية

         للسلع الدعائي و التي تستميل السلوك الشرائي للمستهلك و ترفع من الكفاية التوزيعية 

البيعية التي  الأنشطةالخدمات و تتضمن طرق العرض المختلفة كالمعارض و غيرها من  وأ

  .2"تخرج من الروتين العادي 

  3:يليتنشيط المبيعات فيما  إيجازو يمكن      

الصحف و المجلات  المادي،التوزيع  المنازل،مجانية و طرق توزيعها على العينات ال -1

 .مع كوبون

                                                            

. 49: علي فلاح الزغبي ، مرجع سبق ذكره، ص  1  

.106: سبق ذكره ، ص،  مرجع  "إستراتجية التسويق" ،بشير عباس العلاق ، علي محمد ربابعة  2  

. 54-53: علي فلاح الزغبي ، مرجع سبق ذكره، ص ص  3  
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 .الكوبونات  -2

 .التجاريةالمعارضة  -3

 .الهدايا -4

 .الجوائز و المكافئات -5

 .الطوابع الترويجية -6

   .والعبوات )اللافتات( لوحات لعرض  -7

  )publicity(الدعاية  :الرابعالفرع  

  حتى بين المختصين في دراسة الاتصالالكلمات التي لم يتفق  على معناها  أكثرالدعاية من    

بعض الباحثين يرفضون تحديد  أن حتى ،الكلمةستخدامات المتعددة لهذه للا و ذلك نتيجة 

بحيث  ،الآخرونبها الباحثون  أدلىالمتعددة التي  اتريفالتعتعريف دقيق لها و يكتفون بذكر 

تأييده كسب  أو رأي، وأبفكرة  لإقناعه ،في الغير للتأثيرتلك الجهود ": أنهاهناك من عرفها على 

         و الاتجاهات السائدة نحو قضية معينة  الآراءتغيير  أو مؤسسة، أوشخص  أولقضية 

جديدة من  أنماطخلق  أو، و الجماعات الأفرادسلوك  مؤسسة بهدف تغيير أوشخص  أو

  .1"السلوك

عن طريق حمل معلومات مقنعة  ،المؤسسة لأنشطةنشر مجاني " :بأنها أيضاو تعرف      

  .2"منهم لجماهير محددة سلفا مع الجودة بردود فعل

  3 :الدعاية على النحو التالي أنواعو يمكن التمييز بين     

        و تعتمد على المنطق  ،و هي التي تخاطب العقل و العواطف السامية :البيضاءالدعاية  ـ1

  .أهدافهاو تكشف عن مصدرها و اتجاهها و  ،ض الحقائقرو ع

                                                            

.349طلعت اسعد عبد الحميد، مرجع سبق ذكره،  ص  1  

. 54علي  فلاح الزغبي ، مرجع سبق ذكره ، ص   2  

.350طلعت اسعد عبد الحميد، مرجع سبق ذكره،  ص 3  
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  الأكاذيبمخاطبة العواطف و الانفعالات و حشد  إلىجئ هذه الدعاية و تل:  الدعاية السوداء -2

 الإذاعات :و مثال ذلك ،أهدافها أوتحديد اتجاهها  أوتكشف عن مصدرها  أندون  ،الأوهامو 

 و المطبوعات التي ،وهمية بأسماءالسرية و الشائعات و حملات الهمس و الكتابة في الصحف 

  .إصدارهاتحدد جهة  لا

بعض الحقائق  إلىتستند  لأنها ،تعقيدا من الدعاية السوداء أكثرو هي :  الدعاية الرمادية -3

بحيث  يصعب  ،بحرص شديد و ترتبها الأكاذيببعض  إليها و تضيف ،إنكارهاالتي لا يمكن 

 تخلط  بين مخاطبة العقل أنهاكما  ،ما فيها من تضليل و خداع اكتشافمدقق العلى القارئ غير 

على ياها غامضة او العواطف و تكشف عن مصدرها في الوقت الذي يظل  فيه اتجاهها و نو

  .مضللة له  أوالجمهور 

 )public relations( مة االع اتالعلاق :الخامسالفرع 

تكون هذه  أنعلى  ،ت قيمة مع المستهلكيناعلاقة قوية ذ إقامةتمثل عملية خلق و تشجيع    

إشباع مثالي مع المستهلكين من خلق قيمة و  الأمدالعلاقة  مربحة للمؤسسة و طويلة 

في  الأفضلهم ) رجال البيع (المبيعات  أناسن و لقد أكدت جميع الدراسات بأ ،للمستهلكين

         بالاتصال المباشر معهم  يقومون لأنهم ،قات العامة مع جمهور المستهلكينالعلا إقامة

و يصبحون زبائن  بالمؤسسة،  و مساعدتهم في حل مشكلتهم و تلبية حاجيتهم و رغباتهم

لها بين جمهور المستهلكين مما  الإعلانية الأنشطةقومون بممارسة و بدورهم ي ،دائمين لها

أساليب العلاقات العامة لتحقيق أهداف وتستخدم  ،المؤسسة سمعة طيبة لدى المستهلكينكسب ي

تكوين رأى " :ويمكن تعريف العلاقات العامة بأنها ،ترويجية كباقي عناصر المزيج الترويجي

    علاقات عامة جيدة مع جمهور  إقامةكذلك تعرف بأنها  1"عام لصالح المؤسسة

يجب أن تكون لديهم معلومات  ،المختصون من تحقيق أهداف هذاولكي يتمكن  ،المستهلكين

                                                            

.340، ص 2008دار المسيرة للنشر و التوزيع و الطباعة، الأردن، ، "مبادئ التسويق الحديث" زكريا عزام و آخرون ،  1  
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وطريقة التعامل معه ودوافعه المستهلك والعوامل المؤثرة عليه،  دقيقة  ومفصلة عن طبيعة

   .البياناتبرنامج منظم لجميع  إعدادو ذلك من خلال  ،مزاجه ،رغباته ،حاجاته

 أساسعلى  العامة،و الاتصال المستمر بجمهور المستهلكين بهدف تخطيط سياسة العلاقة 

  .الفعلية للمؤسسةالمتطلبات 

 1:العلاقات العامة فيما يلي إيجازو يمكن 

    .المستهلكينللمؤسسة و منتجاتها في أذهان  سمعة طيبةخلق  

  .الزبائن الحاليينإثارة الطلب و كسب زبائن جدد مع محاولة المحافظة على  

  .قة قوية و متواصلة و طويلة الأمدربط المستهلكين بالمؤسسة بعلا 

  .مشاكلهمالمباشر من اجل التعرف على  الاتصال 

  .الوقوف على أذواق المستهلكين بهدف تحديد أسلوب التعامل معهم  

  . توجيه الرسائل إلى الجمهور المستهلكين و الموزعين 

  ووظائفهاالاتصالات التسويقية  أهداف :الثالثالمطلب 

  التسويقيةالاتصالات  أهداف :الأولالفرع    

يجابية و طبيعية بين إيلعب الاتصال دور كبير في مجال المحافظة على علاقات      

 الفعالة بالعملاءالاتصالات  إلى بالإضافةهذا  ،و الجماهير في البيئة التسويقية المؤسسات

جيد لديهم عن المؤسسة ال الانطباعفي سلوكهم و تكوين  التأثير، وللمؤسسةو المتوقعين  الحاليين

         الاتصالات  يتم تخطيطها   أنمن   التأكدو حتى يمكن  تحقيق ذلك  لابد   ،و منتجاتها

بشكل جيد و فعال و ملائم من خلال نقل المعلومات  ،و توجيههاو متابعتها و تنسيقها  تنفيذهاو 

وم و حتى يتم الاتصال بشكل جيد  تق ،قة و استخدامها لخدمة هذه البيئةالصحيحة و الدقي

                                                            
،         2007الطبعة الثانية، دار حماد للنشر و التوزيع ، الأردن، ، "إستراتجية التسويق" محمود جاسم محمد الصعيدي ، 1

   .269-268: ص ص
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لتطوير الصورة الذهنية و بناء  ،و شركات علاقات عامة الإعلانكالات المؤسسات باستخدام  و

كن توضيح الاتصالات التسويقية على النحو مع العملاء فلهذا يم الأجلعلاقات صداقة طويلة 

  1:التالي 

مثل تحيث ي، المنتج متوفر أنتتمثل مهمة رجل البيع في السماح للمستهلكين بمعرفة  :الوعي -1

 .المميزباسمه  ألفة و معرفة بالمنتج وخلق  الهدف هنا في

تعميق درجة الولاء للمستهلكين نحو العلامة  إلىيعتبر تحيق هذا الهدف ضروريا للوصول 

  .أنه يمنع تحويل العملاء لممارسات المنافسين إلى بالإضافة ،المنتجطرف التجارية من 

حيث  جديدة،كانت السلعة أو الخدمة  إذاخصوصا  :بالسلعة أو الخدمة كتعريف المستهل -2

 خصائصها ،علامتها التجارية ،التسويقية على تعريفهم باسم السلعة تعمل الاتصالات

 2.هكذا عليها والحصول  أماكن ،منافعها

 استخدامويمكن ، كيفية تحديد مشاعر السوق بشأن المنتج إلى الإعجابيشير  :الإعجاب -3

بالعلامة  الإعجابحالة  إلى الإعجابالتسويقية لنقل الجمهور من حالة عدم  الاتصالات

    3.التجارية

لدرجة تجعل  ،التفضيل على تمييز المنتج بين العلامات التجارية يشتمل خلق: ـ التفضيل4

 ولكن المستهلك لا ،بين العلامات التجارية لنفس المنتج الأخرىمن البدائل  أكثر جاذبيةالمنتج 

   4.الأخرىحتى يتم تفضيل علامة تجارية معينة على البدائل  ،يمكنه اتخاذ القرار النهائي

  5.المستهدفين والحاليين بالفوائد والمنافع التي تؤديها السلعة أو الخدمةالمستهلكين  إقناع - 5

                                                            

.340و آخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص , زكريا عزام   1 

.249، ص  2007، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، "استراتيجيات التسويق" ،، قحطان العبد لي  بشير عباس العلاق  2  

.341زكريا عزام وآخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص    3  

  . 341ص  ،المرجع نفس  4  
   .  249ص  مرجع سبق ذكره ، ،"استراتيجيات التسويق "، قحطان العبدلي ، ر العلاقبشي  5  
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 1:وهذا وهناك من يضيف أهداف أخرى يمكن أن نوجزها في الأتي   

وذلك  ،الايجابية للعملاء حول السلعة أو الخدمة ،اليةحال الآراءموقف  تدعيم 

  .رباستمرا لشرائهابهدف دفعهم 

السلوكية السلبية للمستهلكين في  والأنماطوالاتجاهات  تغييرا لآراءالعمل على  

أو الخدمة  ،ية نحو السلعةاتجاهات وأراء سلوكية ايجاب إلى  لمستهدفةا الأسواق

  .ةالمطروح

 الأوقاتفي  ،المعلومات والبيانات عن المنتج للعملاء المحتملين والحاليين تقديم 

   .المناسبة وبواسطة الوسائل الاتصالية المناسبة

لمحاولة الاستمرار  ،مقاومة الجهود الترويجية أو الاتصالية من طرف المنافسين 

  .والبقاء لمدة أطول في السوق

 تساهم في تحقيق ،بعد المسافة بين البائع والمشتري يتطلب وجود وسائل أخرى 

  . الاتصال والتفاهم بين الطرفين

نظام التسويقي لالمكونات الرئيسية ل عتبر أحدتنستنتج مما سبق أن الاتصالات التسويقية      

وذلك لتسهيل عملية التبادل ما  ،التي تستهدف كل من الاتصال المباشر وغير المباشر بالسوق

والنشر والدعاية وتنشيط المبيعات  الإعلانبين البائع والمشتري من خلال تقديم معلومات عبر 

  .وغيرها

   وظائف الاتصال التسويقي :الثانيالفرع  

          2:الأتيأن نوجزها في يمكن و     

                                                            

  . 341ص  ،مرجع سبق ذكره ،عزام وآخرون زكريا  1 

.38-37:  ص ص، مرجع سبق ذكره ،الزغبيفلاح  علي   2 
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    :)المستهلك(من وجهة نظر الزبون  -

  :      ا من الاتصالات أهمهحصل المستهلك على مزايا مباشرة ي     

الوصول للمستهلكين والى  إلىتهدف أنشطة الاتصالات التسويقية  :الرغبةخلق  

ويقوم رجال التسويق بتذكير المستهلكين بما يرغبون فيه وما  ،مشاعرهم

  .إليهيحتاجون 

 إشباعالمستهلكين عن السلعة الجديدة وما تقدمه من  إلىتقديم المعلومات  

       .وتعريف المستهلكين بأسعارها وأحجامها والضمانات التي تقدم مع السلعة

 حياة إلىيبني الاتصال على أمال الناس وتطلعاتهم  :المستهلكتحقيق تطلعات  

                    .كريمة

                                                  :التسويق نظر رجلمن وجهة  -

الاتصالات التسويقية رجال التسويق على القيام بمشاركة بعضهم بفكرة  تشجع     

والمهم هنا كيف نجعل الطلب يزيد  ،يتصرف بطريقة معينة أنشجع المستهلك تو ،معينة

 على السلعة مع بقاء السعر ثابت أو زيادة السعر مع بقاء الطلب على المبيعات ثابت

  :ولكي يتحقق هذا الأمر يجب مراعاة ما يلي

  .حجم المبيعات أو المحافظة على حجم كبير منها زيادة -

  .عاتالتغلب على مشكلة انخفاض حجم المبي -

شتى الطرق لتقديم السلعة بتعتمد على الاتصالات التسويقية  وهنا :جديدةتقديم سلعة  -

  .الجديدة

   الاستراتجيات التسويقية أنواع: المطلب الرابع 

التي تعتمد  ،نوعين من الاستراتجيات إلىالتسويقية  الاتصالات استراتجياتن نقسم أيمكن      

                     :مع القناة التسويقية و هما  المستعملة الأطراف أو ،المؤسسة في علاقتها مع الجمهور
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                                                              ) push str(إستراتجية الدفع : الفرع الأول 

 إلىمن خلال قنوات التوزيع وصولا  تقوم بدفع المنتج  لأنهاتسمى إستراتجية الدفع     

في هذه  الأساسيمعتمدة في ذلك على البيع الشخصي الذي يعتبر العنصر  ،المستهلك النهائي

تاجر  إلىتاجر الجملة و منهم  إلىالمنتج  حيث يتم تركيز الجهود البيعية من ،الإستراتجية

  .التجزئة 

          .1قلألكن بشكل  الإعلانكما يستخدم 

     . الإستراتجيةيوضح مضمون هذه  03:و الشكل رقم   

  ستراتجية الدفع في الاتصالات التسويقيةإ) : 03(الشكل رقم 

  تدفق                  

  تدفع  

        

                  السلع و الخدمات  الاتصالات     

  ،لتوزيعو ا دار اليازوري العملية للنشر ،"التسويق إستراتجية" ،ثامر البكري : المصدر

  .304ص ، 2008الأردن ،

في عملية الاتصال التسويقية هو تعميق الولاء مع  الاستراتجياستخدام هذه  أسبابمن و     

خصوصية السلعة و طبيعتها تحكم في استخدام  أنكما  ،التي تتعامل معها المؤسسة الأطراف

  . الإستراتجيةهذه 

 

                                                            

.  292، مرجع سبق ذكره ، ص  "إستراتجية التسويق" ،بشير عباس العلاق ، قحطان العبدلي  1  

 المنتج المستهلك  تاجر الجملة  جر التجزئةات  
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                                                     ) pull stratège: (إستراتجية  الجذب : الفرع الثاني 

و حثه على شراء  لإقناعهتركز على المستهلك النهائي  لأنهاالجذب  إستراتجيةتسمى      

 .التوزيعية  القناة  أعضاءتج و بالتالي خلق الطلب عليها و جعل المستهلك يطلبها من المن

من بقية العناصر   أكثر أساسيبشكل  الإعلانعلى تعتمد  أنها الإستراتجيةو يبدو من هذه     

المكثف مع التكرار الذي  الإعلانعلى  الإستراتجيةحيث تعتمد هذه  ،للمزيج الترويجي الأخرى

على و الذي يقوم بدوره بالعمل  ،جعل المستهلك يسال الموزع عن المنتج إلىيؤدي بالنتيجة 

فالمستهلك يطلب السلعة من تاجر التجزئة الذي بدوره يطلبها من  ،توفيره عبر القناة التوزيعية

  .1من المنتج الأخيرحيث يطلبها هذا  ،تاجر الجملة

  في اتصالات التسويقية) السحب(استراتجيات الجذب : ) 04(الشكل رقم                 

  الطلب  الطلب             الطلب     

  

  

 

  اتصالات

  .305ص ، مرجع سبق ذكره  ،"إستراتيجيات التسويق" ،ثامر البكري :المصدر   

خلق الطلب  لدى المستهلك و تعميق صورة العلامة   أساستقوم على  الإستراتجيةفهذه       

 إذاو خاصة  ،مكثف إعلانيكون  هناك   أنيتطلب   الديه على اتخاذ سلوك شرائي و هذا م

  .في الغالب للسلع الاستهلاكية الإستراتجيةو تستخدم هذه ، بمنتجات جديدة  الأمرتعلق 

                                                            

.292، مرجع سبق ذكره ، ص "إستراتيجية التسويق"، بشير عباس العلاق ، قحطان العبدالي   1  

 المنتجالمستهلك  تاجر الجملة تاجر التجزئة 
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  1:مثل  الإستراتجيتانهناك بعض العوامل التي تؤثر على استخدام ما بين و    

ن المنتج لأ ،دفعال إستراتجيةففي مرحلة التقديم تستخدم :  مرحلة المنتج في دورة حياته  

فيتم دفع المنتج عبر القناة التوزيعية و في مرحلتي ، يد و غير معروف بالنسبة للمستهلكجد

لدى المستهلكين  معروفا أصبحن المنتج قد لأ ،الجذب إستراتجيةو النضج تستخدم  النمو 

 .حيث يقوموا بطلبها من الموزعين 

 إستراتجيةمن  أفضلالجذب  إستراتجيةفان  استهلاكيةكانت المنتجات  إذا: طبيعة المنتج  

 .و العكس بالنسبة للمنتجات الصناعية ،الدفع

  : من الاستراتجيات و هي  آخرانو هناك نوعان 

ينطلق من الإستراتجية  هذهمن تطبيق  الأساس إن:  العنيفة في الاتصالات الإستراتجية -1

سائل غلب الوألفترة طويلة مستخدمة  مستمرالرسائل الترويجية بشكل  استخدامفكرة 

  الإعلانيةما يسمى بالرسالة  يستخدمو  ،ضغط  على المستهلكو هذا يشكل  ،الإعلانية

مثل  الآمرة، الإعلانيةو يستخدم ما يسمى بالرسالة  المستهلك،و هذا يشكل ضغط على 

 : كالأتيمرة آم عبارة استخدا

 . الأوانقبل فوات  ... الآناشتري   

 .الآنحصل على السلعة أاغتنم الفرصة و   

 .تدفع غدا مبلغا كبيرا أنقليلا بدل  الآنادفع   

 .قد تولد لدى المستهلك انطباعا بان عملية الشراء ضرورية ولابد منها الأوامرهذه  إن  

يعتمد على  الإستراتجيةفي استدام هذه  الأساس إن:  اللينة في الاتصالات الإستراتجيةـ 2

و لا يستخدم فيها اللهجة  ،الخدمة أويشتري السلعة  أنله  الأفضلمن  بأنهالمستهلك  إقناع

و لكن يتم التركيز على المنافع  التي ستتحقق للمستهلك  جراء شرائه  و استخدامه   ،الآمرة

                                                            
    .293نفس المرجع، ص  1
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ضمنيا بالشراء عن طريق  الإيحاءو يتم  تكرار الرسالة الترويجية مع ، الخدمة أوللسلعة 

  . 1الإقناع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                            

.293نفس المرجع ، ص   1  



الإعلان في ظل الاتصالات التسويقيةالفصل الأول                                                           
 
 

 

23 

        ماهية الإعلان: المبحث الثاني

السلع و الخدمات في العصر في مجال تسويق الهامة المؤثرة  الأنشطةحد أ الإعلانيعتبر   

   الجمهور إلىية التي تعتمدها المؤسسة للوصول الاتصالهم التقنيات أو من  ،الحديث

  .همية خاصة أن توليه أتوجب سي، و هذا ما المستهدف

  أهميتهو  الإعلانتعرف  :الأولالمطلب 

           الإعلانتعريف  :الأولالفرع 

 تقسيمو يمكننا  القديمة،العصور  إلىبل يرجع تاريخ ظهوره  العهد، الإعلان حديثيكن لم     

 1:إلىفي تطوره  الإعلانالمراحل التي مر بها 

و الكتابة سببا في  المعرفة بالقراءةحيث كان الجهل و عدم  :الطباعةمرحلة ما قبل ظهور ـ 

 .الإعلانيةالرسائل  لإرسالو الرموز كوسائل  الإشاراتالسندات و  النقوش واستخدام 

لإعلان و توفرت له إمكانيات أكبر تطور ا ذلك إلى أدىحيث  :الطباعةمرحلة ظهور ـ 

ساعد في ذلك انتشار التعليم  الجمهور تتخطى حدود المنطقة الواحدة،عداد هائلة من بأ للاتصال

 . كبير تداولها بشكلو ظهور الصحف و المجلات و 

           وتعدده الإنتاجلكبر حجم  نظرا الإعلانوفيها ازدادت أهمية  :الصناعيةالثورة  مرحلة -

 أحدو ، الاقتصاديةضرورات الحياة  ضرورة من الإعلانحتى أصبح  ،المنافسة و ازدياد حدة

 .  ات الأساسية للمنتج و الموزع والمستهلكملزستالم

والمواصلات والعلوم والفنون وظهور المخترعات الحديثة  التقدم في وسائل الاتصال مرحلة -

  .و إخراجهينتشر ويتطور في أساليبه ومستوى تحريره وتعميقه  الإعلانومنها بدأ  ،الحديثة

                                                            

.15، ص 2006, الأردن, ، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر"الإعلان" طاهر محسن الغالي، احمد شاكر العسكري،   1  
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كالاتصال بعلم النفس  :الأخرىوالعلوم  الإعلانمرحلة الامتداد وزيادة الصلة بين ـ  

ويتلمس طريقة بين  والأصول المبادئليصغ  الإعلانومنها انطلق  ،والاجتماع والرياضيات

   .ليثبت وجوده كنشاط متميز الأخرىفروع المعرفة 

من خلال  للإعلانصورة شاملة  إعطاء الإعلانحاول العديد من خبراء التسويق وخبراء      

  :نجد عدد من التعريفات وأهم هذه التعريفات

المنتجين على تعريف عملائهم  يعاونفن التعريف حيث  :"هو الإعلان أن يذكر فيليب كوتلر 

كما يعاون المستهلكين بالتعريف على حاجاتهم  ،ين بالسلع والخدمات التي يعرضونهابالمرتق

  . 1"إشباعهاوكيفية 

 ر شخصية لتقديم الأفكار أو السلعوسيلة غي" :بأنه الإعلانجمعية التسويق الأمريكية  تعرف -

  .مدفوعومقابل أجر  جهة معلومةأو الخدمات بواسطة 

و طبقا لهذا التعريف  ،عناصر  الرئيسية  للمزج الترويجيبمعنى احد ال الإعلانو يعتبر      

 2:خصائص هي  بأربع الأخرىالنشاط   أوجهيتميز  عن غيره من  الإعلانفان 

 حيث  يتم الاتصال  بين المعلن  و الجمهور بطريقة غير مباشر، انه جهود غير شخصيةـ 

و كذلك يختلف  ،و المجلات و الراديو و التلفزيونالإعلان المختلفة كالصحف باستخدام وسائل 

 جمهورالخصيا  بشي الذي يتم بواسطة مندوبي البيع الذين يتصلون عن البيع الشخصالإعلان 

 .الخدمات و  لبيع السلع 

         الأفكاريشمل كذلك ترويج  إنما فقط،ترويج السلع  عرض ولا يقتصر على  الإعلان إنـ 

 .الخدماتو 

                                                            
 ،العلمية لنشر والتوزيع يروزدار البا، بدون طبعة ، "التجاري والإعلانالتوزيع  "،ابعةربعلي محمد  ق،بشير عباس العلا  1

  .135ص ،2007 الأردن،

. 18طاهر محسن الغالي، احمد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، ص   2 
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   و يعتبر مصدره  الإعلان،يفصح فيه عن شخصية المعلن  الذي يقوم بدفع ثمن  الإعلان إنـ 

 . الحالاتو يختلف بذلك عن الدعاية التي لا يحدد فيها مصدر المعلومات في الكثير من 

المستلم و ليس  إقناعبل  المعلومات،هو ليس توصيل  للإعلان الاسمي أوالهدف الرئيسي  إنـ 

  1 :هي الإعلانيمكونات المزيج  أو للإعلانو عليه فان مفاتيح النجاح  الإقناع،فقط بل  الإخبار

  .متخصصةالعلانية لإنقصد به  المؤسسة ا: WHOمن المعلن ؟  -1

 .المستهدفنقصد به الجمهور :  TO WHOMن ؟ أعلمن ل -2

 .و المطروحة الأفكارنقصد به السلع و الخدمات و :  what؟  أعلنماذا  -3

 ).إعلان ،تذكير (و الدوافع  نقصد به الأسباب :why؟  أعلنماذا ل -4

 .للإعلان و الوسيلة المناسبة المناسب ما هو المكاننقصد به :  WHERE؟  أين أعلن -5

 .للإعلانن المناسب نقصد به ما هو الزم :WHEn؟  أعلنمتى  -6

  .للإعلانالدائرة الذهبية :)05 (الشكل رقم

  

،مرجع سبق التجاري الإعلانالترويج و  علي محمد ربابعة، بشير عباس العلاق ،:المصدر

  .172ص  ذكره،

                                                            

.49علي فلاح الزعبي ، مرجع سبق ذكره، ص   1  
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   الإعلان أهمية :الثانيالفرع  

  1 :تتمثل فيما يلي 

 .التعريف  فن هو  الإعلان إن 

 .ا يعلن عنه بمللجمهور  جهة مو قناعية هو وسيلة اتصال ا الإعلان 

  .هو الوسيلة المستخدمة في تسليم الرسالة البيعية الإعلان 

السلع و الخدمات  تقديمهدف الأجر، ب شخصية مدفوعةهو وسيلة اتصال غير  الإعلانيالنشاط و

                                         .بها إقناعهمو  الصناعيينمن المستهلكين و  لمجموعة  الأفكار و 

 ووظائفه الإعلان أنواع :الثانيالمطلب 

                                                                                الإعلان أنواع:الأولالفرع 

  : هي المعاييروعة من في ضوء مجمأنوع عديدة  إلى الإعلانيمكن تقسيم     

    الإعلانالجمهور الموجه له حسب طبيعة  -1

  2:نوعانو هو  

     المستهلك لسلعة معينة  إلىو هو موجه  :consumer advertisingالاستهلاكي  الإعلانـ 

 .لخإ...المنظفات أوعن صابون الغسيل  إعلاناتمثل   ،خدمة معينة أو

من الجمهور  ةمعين فئة أوطبقة معينة  إلى موجه وهو  :class advertising الطبقي الإعلانـ 

و قد يكون   ،المستهلكينفئة بيئية من  إلىجماعيا موجها  إعلاناالاستهلاكي قد يكون  الإعلانو

 .المستهلكينطبقة محدودة من  إلىطبقيا موجها 

 
                                                            

.148نفس المرجع، ص   1  

. 19-18: ، ص ص2009، دار أسامة للنشر و التوزيع، الأردن،"إدارة الإعلان التجاري"،محمد أبو سمرة  2  
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   :التوزيع منافذمن حيث  أوحسب نوع و طبيعة  الإعلان -2

فيقوم المعلن  ،من دولة واحدة أكثر يغطيو  :international :عالمي أودولي  إعلانـ 

في مجلة  كأن يعلن أخرى،في دولة  الإعلامخدمات في وسائل  أومن سلع  إنتاجهعن  بالإعلان

 .العكس فضائيات و أو أجنبية

ولا  بأكملها،الإعلان الدولة  يغطيحيث  :national advertiséng :وطني أوقومي  إعلانـ 

يقتصر على جزء محدد في الدولة أو البلد، كتلك الإعلانات التي توجه إلى المستهلكين في 

   ).الخ...أو مجلة يومية،جريدة (جميع أنحاء السوق المحلي باستخدام وسيلة اتصال عامة 

يقتصر علي دائرة جغرافية محددة  الذي الإعلانوهو  :local advertising: المحلي  الإعلانـ 

    .مون في منطقة محددةيين يقعلي المستهلكين الذ هدفها علي التأثير التي يقتصر كالإعلانات

      :المختلفة  الإعلانحسب وسائل  الإعلان- 3

      : من بينهاالمعلن  إليهاالوسائل التي قد يلجأ  أهمنذكر    

     الانترنتعلى شبكة  المجلات،في  الإعلان المجلات المتخصصة الصحف،في  الإعلان     

 الإعلان ،في التلفزيون والفضائيات المختلفة د، الإعلانفي البري الإعلان الإذاعة،في  لإعلانا

في الكتب  الإعلان ،في نوافذ العرض والمخصصة لذلك الإعلان في الملصقات واللافتات

    .1والكتالوجات

  : حسب الوظائف التسويقية  الإعلان - 4

  :أكثر الأنواع استخداما  صنيفاتالتيعتبر هذا النوع من   

الذي يتعلق بتسويق السلع الجديدة التي لم يسبق لها  الإعلانوهو  :التعليمي الإعلان -

       أو السلع القديمة المعروفة التي ظهرت لها استعمالات ،قبل من وجود في السوق

                                                            
  .19-18:نفس المرجع،ص ص  1
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لم هو أن يع الإعلاناتووظيفة هذا النوع من  ،سابقا جديدة لم تكن استخداماتأو 

يجهله من الخصائص الجديدة للسلعة  أو ما الجمهور خصائص السلعة الجديدة

          .1المعروفة

خبار الجمهور إفي  الإعلانعلق هذا النوع من ويت:  الإخباريأو  الإرشادي الإعلان - 

 بأقل جهد وفي أقصر وقت وبأقل ،المعلن عنه الشيءعلى  بالمعلومات التي تيسر له الحصول

  .2حاجاته إشباعكيفية  إلىالجمهور  إرشاد إلى بالإضافة التكاليف،

فكار الأأو  ،خدماتالو بالسلعالذي يتعلق  الإعلاناتهو ذلك النوع من  :الإعلان ألتذكيري -

عادة النسيان لدى  بةومحاربقصد التذكير بها  ،وخصائصها للجمهور معروفة طبيعتهاال

  .المستهلك

أو نوع معين من السلع أو الخدمات  ،وهو الذي يعمل على تقوية صناعة ما:  العام الإعلان -

تقوية الصلة بينهم وبين  إلى فرادالأبين  إذاعتهايؤدي نشرها أو  ،وذلك بتقديم بيانات للجمهور

أحد  برويعت ،تولدت بأذهان الجمهورالتي وكذلك يعمل على تصحيح الأفكار الخاطئة  ،المنتج

أساليب العلاقات العامة التي تزداد من خلالها جسور الفهم المشترك بين المؤسسة من خلال 

  .سلعها وخدماتها والجمهور العام

ويتعلق بالسلع والخدمات ذات المركز القوي في السوق والتي ظهرت : التنافسي  الإعلان -

 ة في السوقروفك سلع وخدمات جديدة تتنافس مع أخرى معوكذل ،منتجات أخرى منافسة لها

أن يكون التنافس بين سلع وخدمات تكون متكافئة مع  الإعلانويشترط في هذا النوع من 

  .3سعربعضها من حيث الخصائص وظروف الاستعمال وال

  
                                                            

  .20غالبي، احمد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، ص طاهر محسن ال  1

. 46ص  بدون سنة نشر، ، دار النهضة العربية للطباعة و النشر، لبنان،"الإعلان" ،حمد عادل راشدأ  2 

  . 21ص  ،مرجع سبق ذكره ،أحمد شاكر العسكري ،محسن الغالي طاهر  3 
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   الإعلانوظائف  :الثانيالفرع 

     واسع نطاققوم بوظائف متنوعة وعلى ي الإعلانيفان النشاط  الإعلان،وظائف  إطارفي  

هذه  وتتمثل ،عينزومال إلىمستهلكين ال إلىتخدم كل أطراف العملية التسويقية من المنتجين اس و

  :فيما يلي الوظائف

سلعته ويأمل أن يتمكن من بيعها بسعر مقبول يزيد  بإنتاجيقوم المنتج : لمنتجين لبالنسبة  - 1

كان المنتج يقوم بتوزيع  فإذا ،على التكاليف وبكمية مناسبة حتى يستطيع أن يحقق ربحا معقولا

  .المستهلك إلىالسلعة مباشرة 

بدلا من  ، لشراء سلع المنتجعدد ممكن من المستهلكيناجتذاب أكبر الإعلان هيكانت وظيفة 

ذلك     إلى إضافة الإعلانفان وظيفة  وسطاء،كان بيعها عن طريق  إذا أما ،سلع المنافسة

  اجتذاب تاجر الجملة و تاجر تكون  

، من خلال حث بيعها مساعدتهم علىو  ،سلعةالشراء من اجل  إغرائهمرض التجزئة بغ

  1:يأتي الإعلان بالنسبة للمنتجين بماالمستهلكين على طلبها، و يمكن تحديد وظائف 

 .التوفير في تكاليف التوزيع  

 .بالسلعة التحسينات الموجودةالمستهلكين بسرعة عن   إخبار 

   .عمساعدة و تشجيع مندوبي البي 

 .تشجيع تجار التجزئة  على عرض السلع  

 .تنمية العلاقة الصناعية و العامة بين المتعاملين  

    في الزمان  ،لسلعة المناسبةهو الحصول على الك هيبقى هدف المست:  بالنسبة للمستهلكين -2

ظائف ويقوم بالعديد  من ال الإعلانيو تسهيلا لهذه  المهمة  فان النشاط   ين،ن المناسباو المك

                                                            

.236  -232: ، ص ص2002، دار التفاحة للنشر و التوزيع، الأردن، "أسس التسويق الحديث"الجبار منديل، عبد  1  
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     بالسلع المعلن عنها أوسععلى دراية اكبر و  أصبحالتي  من خلالها يجد المستهلك  انه  قد 

  1:بالنسبة للمستهلك فيما يلي الإعلانو تتمثل وظائف 

 .تسهيل مهمة الاختيار بين السلع  -

      المستهلك بمكان و زمان بإبلاغ النشاط الإعلانييقوم  السلع حيثو مكان تواجد  زمان -

 .و جودة السلعة

مستمر بتقديم نصائح مفيدة حول  بشكل الإعلانيساهم حيث  ،يد المستهلك بمهارات مفيدةتزو -

  .شراءها المستهلك و الخدمة التي يريدأالسلعة 

    :للموزعينبالنسبة  - 2

  2:بالنسبة لمتاجر التوزيع فيما يلي الإعلان وظيفةتتلخص 

حيث يستطيع التاجر  ،المستهلك إلى إعلانيةرسالة يحمل  الإعلان: المتجر إلىالعملاء  جذب -

   .أن يتأكد أن جمهور المستهلكين على علم بالسلعة التي يعرضها

 نفالإعلاالبائع الموهوب غير متوفر على الدوام بأعداد كافية : البائعين مجهود يدعم الإعلان -

مما يساعد على  ألبيعي،الموزع في توفير جزء كبير من الجهد  عنينوب  يتدارك هذا النقص و

  .زيادة المبيعات بأقل مجهود بيعي ممكن

شهرة  بناءتلعب دورا كبيرا في  والإعلانالدعاية : يبني شهرة المتجر وشخصيته الإعلان-

مثل الألوان الخاصة أو الشارة التجارية أو الشعار الذي يتردد  ،والإطارالمحل من حيث الشكل 

  .الإعلاناتفي كل 

  

                                                            
  .28طاهر محسن الغالي ، احمد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، ص  1

.  238-237: ص ص ،مرجع سبق ذكره ،بار منديلجالعبد  2 
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                                                            الإعلان لأهداف ووسائ: المطلب الثالث

  الإعلان أهداف : الفرع الأول

والاتجاهات  ،هو تغيير الميول للإعلاننستطيع أن نقول أن الهدف الرئيسي أو الأساسي   

 حتىوسيلة تستخدم لتغيير سلوك المستهلكين  الإعلانضح فان اووبشكل  ،وسلوك المستهلكين

من  سلعةال شراءبلمعلن يحاول أن يقنع المستهلكين أي أن ا ،لسلعةليتصرفوا بطريقة أكثر قبولا 

والذي بدونه قد  الإعلان،من خلال هذا  الإقناعوبالتالي توفير  ،المناسب الإعلانخلال استخدام 

ثم القيام  ،المستهلكين من خلال توفير المعلومات تغيير سلوكمن أجل و، يتحقق هذا الأمر لا

  . المستهلك من خلال تغيير تفضيل بتغير رغبات المستهلكين

       الإعلانوسائل  :الثانيالفرع  

القيام بعملية  ستطيعي لا فالإعلان ،جمهور إلىفانه يحتاج  ،ومثمرا فاعلا الإعلانلكي يكون    

من  يه الإعلانقراءة أو مشاهدة أو سماع ما يحتوب ،الاتصال مالم تتوفر فرصة لشخص ما

 هوتبعا لذلك فان ،جماهير غفيرة إلى إيصال محتوى الرسالةومن الممكن بالطبع  ،ةنيرسالة مع

     1.واسعة الانتشار الإعلانعلي وسائل الاعتماد ينبغي 

    :إلى الإعلانيمكن تقسيم وسائل و     

  .الوسائل المقروءة: 1

  .الوسائل المرئية: 2

  .الوسائل المسموعة: 3

  الوسائل المقروءة :أولا

                                                            

. 253ص  ،مرجع سبق ذكره ،"التجاري والإعلانالترويج  "،عةبعلى محمد ربا ق،ر عباس العلابشي 1  
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نظرا لقدم صدور  الإعلان،فيها  التي استخدم حف من الوسائل القديمةصتعد ال :الصحف -

        بالملاحظة اليومية للحدث  مهمة تتمثلميزة و تمتاز ب بالمجلات،الصحف تاريخيا قياسا 

 .1بأول أولا يهمه ما تعرض له المواطن، تعيش مع يوميات فإنهاو بالتالي 

الصحف كوسيلة ن استخدام عو العيوب المترتبة  المزايا) 02(:رقم الجدولو سيعرض 

    إعلانية

  إعلانيةمزايا و عيوب الصحف كوسيلة : )02(الجدول رقم 

                                                            

.208نفس المرجع، ص  1  

  العيوب المزايا

من قبل  المعلن و  الإعلانتحديد حجم   

حرية في كتابه ما يريده  في البما يتيح له 

  .الإعلان

 الإعلانانخفاض واضح في نوعية   

  .الأخرىو محتواه قياسا بالوسائل 

مناطق  إلىالانتشار و تصل  واسعة  

  .ةختلفم

قصير حيث لا يتجاوز  الإعلانعمر   

 الغالب بالصحففي  اليوم الواحدحدود 

  .اليومية

 يمكن اختيار الصحيفة المناسبة وفق  

 بالإعلان،المنطقة الجغرافية المستهدفة 

 .الصحيفة صدور هذهو التي يكون موقع 

  

في الصحيفة الواحدة  الإعلاناتكثرة   

الإطلاع في  للقارئقد لا يتيح الفرصة 

   .على الإعلان

تصحيح  إعادةفي  الكبيرة المرونة  

  .و بسرعة كبيرة أيضا     الإعلان

 قراءة الصحف في شرائحتنحصر   

 أفرادمن  أوعينة من المجتمع أو فئات م

  .العائلة في الغالب
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  )تابع( مزايا و عيوب الصحف كوسيلة إعلانية :)02(الجدول رقم

  .209ثامر البكري ، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

 من القراء عينبجمهور م تحضاالمطبوعة التي  الإعلانيةهي من الوسائل  : المجلات -

                 .1إليهاباختلاف نوع المجلة و محتويتها و الفئة الموضوعية  هؤلاء القراءو يختلف 

  :على استخدام المجلات كوسيلة إعلامية ما يلي المترتبةالمزايا في العيوب  و من بين       

  ا و عيوب المجلات كوسيلة إعلانيةيامز ):3(الجدول رقم

                                                            
  .260مرجع سبق ذكره، ص " ،إستراتيجية التسويق"بشير العلاق ، قحطان العبدلي ،  1

كلفة النشر منخفضة قياسا بغيرها من  

 ئل الإعلان اوس

  .السرعة في إظهار الإعلان للجمهور 

التنوع الكثير و التعدد في الصحف قد   

لا يتيح الفرصة أمام القارئ في 

الاطلاع على الإعلان لعدم اقتناء تلك 

  الصحيفة

لا يحتاج إلى صدور كبير في تقيم الإعلان   

  و إخراجه

 العيوب  يااالمز

كلفتها المرتفعة قياسا بالصحف  - 

 .الانتشار كانت واسعةما  إذاو بخاصة 

د الكبير من القراء للمجلة و العد - 

 .الانتشار واسعةما كانت و  إذابخاصة 

 الإعلان ظهورالفترة الزمنية لانتظار  - 

تكون طويلة المجلة  إدارةبعد الاتفاق مع 

 .نسبيا

 لأنه  الإعلانلا يوجد ضياع في  - 

يستخدم المعلن المجلة  إنيمكن 

 المتخصصة  بالجمهور المستهدف

 .عنه  الإعلانو    و التوافق مع المنتج 
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  )تابع(مزايا و عيوب المجلاّت كوسيلة إعلانية ):03(الجدول رقم

  .210ص  نفس المرجع،: در المص

  المطبوعة الإعلانية نقل الرسالةيعتبر البريد من الوسائل التي تعمل على  :المباشرالبريد  -

الذين يستلمون  الأفرادر تيار و رقابة عملية توزيع و اختياحيث يمكن اخ ،المستهلك إلىمباشرة 

  .1الإعلانيةالرسالة 

  :فيما يلي  إعلانيةالمزايا و عيوب البريد المباشر كوسيلة  بينو من 

  

  

  

  

  

                                                            

. 261نفس المرجع، ص   1  

مرونة التغير في الإعلان ضعيفة  - 

 .لأنها تحتاج إلى وقت و إعادة تصميم 

الجودة العالية في تصميم و إخراج   - 

 .الإعلان و استخدام الألوان 

الكلفة المرتفعة في بعض المجلات  - 

 .يصعب شراءها للعامة من الجمهور

الإعلان طويل حيث يستغرق عمر  - 

أسبوع  في تقديمه لكون صدور المجلة 

 .في الغالب أسبوعي 

تقرءا المجلة من جميع أفراد العائلة  - 

 .لتنوع مواضعها و اختلافها
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  إعلانيةمزايا و عيوب البريد المباشر كوسيلة :  )04(الجدول رقم 

  العيوب المزايا

الطرف  إلى الإعلانيةوصول الرسالة  -

يشتري السلعة  إنالمستهدف و المتوقع 

  .الخدمة أو

ة قد المستهدف الأطرفالتغير في عناوين  -

الهدف المقصود  إلىيعيق وصول الرسالة 

   .البريد التقليدي و بخاصة في

يصال كونها وسيلة سهلة و سريعة لإ -

المستهدف  الأخرالطرف  إلىالرسالة 

  الانترنت  عبربخاصة  و

رد الفعل و الاستجابة في كثير من  -

 بخاصة فيتكون محدودة و  الأحيان

  .الرسائل عبر البريد التقليدي

عملية صياغة  مباشرة علىهناك رقابة  -

 الأخرالطرف  إلىالرسالة  إيصالو 

   .و بسرعة واضحة

 إلىبحجم الاستجابة  قياسا كلفتها مرتفعة -

  .عدد الرسائل المرسلة 

مرونة عالية في تصميم و تقديم الرسالة  -

  .إيصالهاالمطلوب 

كان  متقدم سواءنظام اتصال  إلىتحتاج  -

في البريد  آو البريد الالكترونيفي مجال 

  .العادي

بدخول  وتأثيرهاقيمتها   ازدادت -

الخطية  فانتقلت من الرسالة الانترنت

الالكترونية الرسالة  إلىالورقية 

  .و الصورية

و اتساع  وتطفي ظل المنافسة الشديدة و  -

كم كبير هنالك  أصبح ،استخدام الانترنت

و قد  ،التي تصل المستهلك الإعلاناتمن 

  .في الغالب كلها من قراءتهايتمكن لا 

  .212ص  ،مرجع سبق ذكره  ،ثامر البكري : المصدر 

 سائل المرئية الو: ثانيا

فهو يساعد  ،يعتبر التلفزيون وسيلة إعلانية مهمة و متطورة في الوقت الحاضر : التلفزيون-

         ، بطريقة تستطيع جذب اهتمام المعلن على إبلاغ رسالته الإعلانية إلى جمهور المشاهدين
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مهمة ربط  و قد ساعدت الأقمار الصناعية على تسهيل الخدمة، أو سلعةالعلى شراء  و تشجعهم

 إلىنقل البرامج التلفزيونية  بالإمكان أصبحالشبكة التلفزيونية مع الكثير من دول العالم، بحيث 

  .الكثير  من الدول في وقت واحد

جمهور المشاهدين من مختلف الفئات  بأثره الشديد على إعلانيةو يتميز التلفزيون كوسيلة    

 1 .الخ...بما يقدمه من مواد ترفيهية و ثقافية تتأثر التلفزيون،ا تشاهد كله لأسرةفا

  مزايا و عيوب التلفزيون :)05(الجدول رقم 

 العيوب  المزايا

كلفة مرتفعة جدا و بخاصة للمحطات الواسعة  -

 .و المرموقة الانتشار

 إلىانتشارا و وصولا  الأوسعالوسيلة  -

 .الجمهور و تواصلا معه

دون يحول  الكثير في القنوات التلفزيونية قدالتعدد  -

 .الجمهور إلى الإعلانو صول  إمكانية

ى يكون البث التلفزيوني عل أنيمكن  -

 أوة مستوى محلي و حدود جغرافية ضيق

 الأقمارعلى مستوى دولي عبر 

 .الصناعية

قت قد يحدث في نفس الو الإعلاناتكثرة  -

 الإعلانوصول  دونو يحول  ،التشويش الكثير

 .الجمهور إلىو بالشكل المطلوب 

 الصورة يزيدو  الممازجة بين الصوت -

 .للإعلان التأثيريةمن القدرة 

كفاءة خبرة و  إلىيحتاج  الإعلانتصميم  -

و هذا يضيف صعوبة كبيرة في  ،متخصصين و

 ، و قد ينعكس ذلك على ضعفالحصول عليه

 .لم يتحقق ذلك  إن الإعلان

 .السرعة الكبيرة في متابعة الحدث -

  
                                                            

  .436، ص 2002، دار الثقافة النشر و التوزيع ، الأردن ، "مبادئ التسويق" محمد صالح المؤذن،  1
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  )تابع(مزايا و عيوب التلفزيون  :)05(الجدول رقم

المرونة في تغير الإعلان ضعيفة لأي خطأ  -

أو تغير في مضمونه لأنه يتطلب إعادة كلية لتسجيل 

 .الإعلان

يثير الحوار الثقافي بين أفراد العائلة  -

أبعاد و مضمون الإعلان في  و يمد

 .الذاكرة

  .206مرجع سبق ذكره،ص ثامر البكري،:المصدر

مثل  الإعلانية مزاريهو تشارك التلفزيون  ،المرئية الإعلانيةتعتبر من الوسائل  : السينما -

ذلك اتساع الشاشة و بالتالي كبر حجم الصورة  إلىو يضاف  ،و الصورة و الحركة الصوت

  .1للإعلانالمعروضة 

    2 :السينمائي الإعلان

 :مزايا ال 

ستعداد النفسي لتقبل ا يولد من الاذفي السينما في وضع راحة و استرخاء وه الجمهوريكون  -

  والأفكار الإعلان

        .السلعة بشكلها الطبيعي إظهارفي  الألوان يساهم - 

علي نطاق واسع خصوص عندما يكون عدد  تنفيذهاقبل  الإعلانيةار الحملات باخت يمكن -

 بدء دور الإعلان السينمائي قويا،منافسا  أصبح الذيبظهور التلفزيون  ولكن ،دور السينما كثيرا

       .التلفزيوننتيجة لتفضيل اغلب المستهلكين مشاهدة  بالانحصار

تفاصيل  إليونتائج ثورة المعلوماتية دخول الحاسوب  إفرازاتكان من ابرز :  الانترنت -

وهي تقنية  ،ومن انجازات الكبيرة لثورة المعلوماتية ظهور الانترنت ،الأبواب أوسعحياتنا من 

                                                            

. 274، مرجع سبق ذكره، ص " الترويج و الإعلان التجاري" شير عباس العلاق ، علي محمد ربابعة ،ب   

.266، مرجع سبق ذكره ،ص "إستراتيجية التسويق"،بشير عباس العلاق ، قحطان العبد لي   1 
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 وبالنظر ،الأخيرة الآونةوفي  ،حي الحياةامن ىشت ،فيمعلوماتلل اعالية وراقية  تمثل بنك

  الإنترنتفي  إعلاناتهموضع  إليكبرايات المؤسسات  لجأتالتي يحظي بها الانترنت  شعبيةلل

معلومات  وأية ،و عنوانها ،تهاخدماو  ،ومنتجاتها ،تتعلق بالمؤسسة أخرىمعلومات  علاوة علي

 إليالمنتفعين المحتملين  أوالمستهلكين  الانترنت   في الداخلة   المؤسسة  و لكي ترشد ،أخرى

في   من خلاله صارت تزودهم  من خلال دليل خاص برمز يمكن ،موقفها في الانترنت

الحصول علي ما يريده المستهلك المحتمل من معلومات عن المؤسسة ولكل مؤسسة  ،الحاسوب

:  خصائصولها عدة  ،عضو في خدمات الانترنت موقع ورمز خاص بها في الانترنت

علي  الإعلانتكون تغطية  كذلك ،ة بالبحث عن المعلوماتغبرا ة شريحة منتقا إليالوصول 

 أنحاءاليوم صارت متوفرة لملاين المشتركين في جميع  الإنترنتمات دخ أنحيث  ،نطاق دولي

  .العالم 

يريده   الذيالوقت  يأخذو  ،بالإعلانيتمعن جيدا  أنيستطيع مستخدم خدمات الانترنت  -

   .1للإعلانالرجوع  متى شاء ويستطيع 

                                                                                 المسموعةالوسائل  :ثالثا

 أنبواسطة الوسائل المسموعة يجب  الإعلان الإذاعة، وعتمد علي الكلمة المسموعة مثل ت   

 المستمعين، وهذاعلي  التأثيركون المتحدث له القدرة في وان ي واضح ومؤثر،يكون بصوت 

   .2برة في العملخاليكتسبه من التعلم و 

   3:عدة خصائص هي الإذاعي وللإعلان   

 مهنهم و دخولهم أجناسهم، واختلاف  ىكبيرة من المستمعين عل أعداد إليالوصول  إمكانية-   

  الخ ...وربة البيت في منزلها في الحقل، الفلاح العامل، إليفهو يصل 

                                                            

.277- 276: مرجع سبق ذكره، ص ص الترويج والإعلان التجاري،"بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة ،  1  

.145محمد أبو سمرة، مرجع سبق ذكره، ص   2  

. 278- 277: ، مرجع سبق ذكره، ص ص"الترويج والإعلان التجاري" بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،  3 
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وهؤلاء يشكلون نسبة في  البصر،ين فقدوا نعمة ذالالمكفوفين  إليالوصول  إمكانية-   

  .المجتمع

     .لمرات عديدة في اليوم نفسه الإعلانيةة تكرار الرسالة يمكانإ -   

   .النسبية تهبانخفاض تكلف الإذاعي يتميز الإعلان -   

تحقيق الهدف من  إلىيؤدي  ،المذاع عن طريق الإذاعة للإعلانتوفير الجو النفسي  إن-   

  .لمستمع وهو مسترخ ومرتاحل يةالإعلانحيث يمكن أن تصل الرسالة  ،الاتصال عملية

  للإعلانالمكانة الاجتماعية  :الرابعالمطلب 

 )المعلنون(بعض أفراد ل علاقة ما بين ثمي إذ ،وثيق الصلة بالمجتمع الإعلانلاشك أن     

اليون و المرتقبون وهو نوع من الاتصال بين ، هم المستهلكون الحوعددا أخر من أفراد المجتمع

يتلاءم مع ظروف  فالإعلان بذلك وبين المجتمعات المختلفة فيما بينها ،أفراد المجتمع الواحد

بقدر ما ينشط بأسلوب سليم في المجتمع  يؤثر ذلكوعاداتهم، فانه ب ،وقيمهم ،حياة الناس ومثلهم

  .أو غير سليم

 الجيد فان أثاره حميدة على المجتمع الذي الإعلانأما  ،مثلا يضر المجتمع السيئ فالإعلان     

   .1فيه ينشر

  2: التي يتركها الإعلان للمجتمع فيما يلي الآثاروتتمثل 

ويعمق ثقافتهم  ،مواهبهمل صقيعني أنه يؤثر على أفكار الناس وي: قوة تعليمية  الإعلان-   

قناع الناس بشراء السلع لإ ،حجة والمنطق السليمالفهو يستخدم  ،ويزيد مستوى وعيهم

                                                            
   . 144ص, نفس المرجع  1
  .157ـ156: علي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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والتي تتعلق بتركيب السلع  ،الناس الكثير من المسائل الجديدة يتعلم الإعلانوبمتابعة  ،والخدمات

  .وتاريخهاها دامها وفوائداستخوالمختلفة وتكوينها 

في تسهيل مهمة  الإعلانحيث يساهم  :المجتمعيساعد على تكافؤ الفرص بين أفراد  الإعلان - 

 .الحصول على السلع والخدمات لجميع أفراد المجتمع بدون تمييز

الحصول على السلع والخدمات  للإفراديسهل  فالإعلان :الأفراديوفر جهد ووقت  الإعلان -

ه في البحث عن نموفرا بذلك الجهد الكبير الذي سوف يبذلو ،بأسهل الطرق والأسعار المناسبة

  .السلع والخدمات

ن من نتيجة استعمال أفراد المتكرر إ: يغرس عند الأفراد عادات جديدة ومفيدة  علانلإفا -

: مثل  ،تنشأ عندهم عادات جديدة تزداد رسوخا كلما زاد تكرار الاستعمال ،لسلع المعلن عنها

  .الخ... تنظيف الأسنان صباحا ومساءا ،غسل الشعر بالشامبو

كوسيلة لترويج  الإعلانيستخدم  :والاجتماعيةالسياسية  المبادئوسيلة لترويج  الإعلان -

على ذلك حملات التطوع  ، مثالوالأفكار السياسية والاجتماعية بين أفراد المجتمع ،المبادئ

  .والتبرع الخيري

في التقريب بين طبقات المجتمع  الإعلانيساهم  :والمجتمعاتيقرب بين الشعوب  الإعلان -

وذلك لأنه ينقل  ،قريب بين المجتمعات المختلفةتوعلى الصعيد الدولي يعمل على ال ،الواحد

   .البعض الأخر إلىعادات بعضها 
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  الإعلانية الوكالاتالحملة الإعلانية و  :المبحث الثالث

هي الأساس في العملية  مؤسسة، والحملة الإعلانية عصب النشاط الإعلاني في أي  تمثل      

  .أو بالاعتماد على وكالات الإعلان المؤسسة بنفسهاالإعلانية، تقوم بها 

تطور دورها من مجرد  ،بين المعلن و الوسيلة الإعلانية إن وكالات الإعلان هي الوسيط      

يرة و فنية لأنها تتمتع بإمكانيات مالية كب ،وكالة إعلانية متكاملة  بائع لمساحات الإعلانات إلى

 يها في إعداد حملاتهم الإعلانية ، لذلك أصبح المعلنون في جميع أنحاء العالم يعتمدون علعالية

  .الإشراف عليها

  الإعلانيةمفهوم الحملة  :الأولالمطلب 

  الإعلانيةتعريف الحملة :الفرع الأول

نشاط إعلاني متصل و متواصل و منظم و منسق "  :بأنهاعرفها الخبراء و المختصون      

    .1يعمل بتناغم من أجل الحصول على أعلى النتائج بأعلى تكلفة ممكنة

بأنها عملية تحليل المواقف و الظروف المتعلقة بالتسويق و الاتصالات بما " :أيضاوتعرف 

     ة فاعلة ممكنة التنفيذ من خلال تعميم سلسلة من الإعلاناتيمكن من اتخاذ قرارات إستراتيجي

  .2و وصفها في وسائل الإعلان المختلفة

نشر المعلومات الخاصة بفكرة أو خدمة أو سلعة أو زيادة : " و يمكن تعريفها بأنها      

  .3استعمال صنف معروف بغية الحصول على رد فعل يتلاءم مع هدف المطلوب

  

                                                            
  .43، ص 2007بدون طبعة، دار المعرفة الجامعية، مصر، " ،إستراتيجية الدعاية و الإعلان "،أشرف فهمي خوضه  1
  .203بدون طبعة، دار الوفاء لدنيا الطباعة و النشر، مصر، بدون سنة النشر،ص " التسويق،" محمد الصيرفي،  2
  .215، مرجع سبق ذكره، ص "الترويج والإعلان التجاري"بشير عباس العلاق،   3
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  أنواع الحملات الإعلانية:الثاني الفرع

تعددت وجهات النظر حول تقسيم أنواع الحملات الإعلانية، فمنهم من يقسمها حسب      

الجمهور، هل هو جمهور مستهلك أم يقوم بالتوزيع، و منهم من يقسمها حسب الوسيلة 

كذلك من يقسمها  ، كما نجدكانت جرائد أو إذاعة أو تلفزيون إذاالمستخدمة فيها الإعلان فيما 

حسب الهدف، فيما إذا كانت حملات إعلانية لإثارة الطلب على السلعة أو لإثارة الطلب 

، و كذلك نجد من يقسم مة معينة من بين العلامات الأخرىالانتقائي في الحصول على علا

  1:أنواع الحملات حسب النطاق الجغرافي إلى

منها التوجه إلى جمهور معين في أكثر من دولة و يأتي القصد :  الحملة الإعلانية الدولية -

كوكا كولا و بيبسي لترويج : خارج حدودها و ذلك مثل الحملات التي تقوم بها كل من مؤسستي

  .منتجاتها خارج أمريكا في الدول العربية و الأوروبية 

تعتمد في  و هي تلك التي تغطي عدة أقاليم داخل الدولة الواحدة، و :أقاليمالحملة داخل عدة  -

التي تحتاج إلى حجم كبير من الإنفاق  ، وتنفيذها على وسائل الإعلام المحلية في تلك الأقاليم

  .الإعلاني

، و يستخدمها بإقليم معين داخل الدولة الواحدةو هي تلك التي تختص :  الحملة الإقليمية -

إقليم الشمال : ذلك مثل أيضا بعض المنتجين أو تجار التجزئة لترويج سلعهم في تلك المنطقة و 

  .السودان : في الأردن ، و أحيانا تكون لبعض دول القارة الواحدة مثل

كما يتضح من اسمها فهي تختص بمنطقة جغرافية صغيرة داخل  :المحليةالحملة الإعلانية  -

      الخرطوم  حي الرياض بمدينة : لا تتعدى المدينة أو حتى الحي الواحد مثل الواحد،القطر 

 .منتجين أو تجار التجزئةو غالبا ما يقوم بهذا النوع صغار ال

  
                                                            

  .192ـ 191: لزغبي، مرجع سبق ذكره، ص صعلي فلاح ا  1
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  خطوات إعداد الحملة الإعلانية  :الثانيالمطلب 

توجد سبع خطوات أساسية يجب إتباعها، لضمان تخطيط فاعل للحملة الإعلانية و هذه     

  :الخطوات هي 

  الإعلانيةتقييم الفرصة :  أولا

ينبغي على المعلن أن يقرر و يحدد ما إذا كان  الإعلانية،بدأ عملية تخطيط الحملة  قبل     

  .معينالإعلان سوف يلعب دورا في وضع تسويقي 

  1:هيو هناك خمسة شروط تحدد الفرصة الإعلانية و      

  .وجود طلب أولي عن السلعة موضوع الإعلان  - 1

مزايا مخفية في السلعة يلعب الإعلان دورا هاما في بناء ارتباطات ذهنية لدى  وجود - 2

  .المزاياالمستهلك حول هذه 

  .احتمال جيد لتمييز السلعة عن مثيلاتها من السلع المنافسة  - 3

يستطيع الإعلان إثارتها و استثمارها بشكل  المستهلك،وجود دوافع شراء عاطفية قوية لدى  - 4

  .ك إلى إتمام عملية الشراءيقود المستهل

      .اللازمة لإخراج الإعلان بالدقة و الكفاءة و المستوى المطلوب توفر الأموال  - 5

  السوقتحليل : اثاني 

لمعرفة  الخطوة،إن تحديد السوق المستهدفة للسلعة يعد قرارا في غاية الأهمية في هذه     

  .المنشودةالوصول إليهم و التأثير فيهم بما يحقق الأهداف  السوق،المستهلكين تلك 

                                                            
  .204ذكره، ص  محمد الصيرفي، مرجع سبق  1
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و لكي يكون تحليل السوق موضوعيا و دقيقا ينبغي على المعلن أن يكون مطلعا على جملة     

   1:من المعلومات مثل

  . الحجم الكلي للصناعات التي تعمل فيها المؤسسة -

  . حصة المعلن من مبيعات الصناعة الإجمالية  -

  .حصة المنافسين من مبيعات الصناعة الإجمالية -

  .القيود القانونية المفروضة على فئة من السلع -

  . دور المنافسة الأجنبية -

  .    ـ الإمكانيات المادية و البشرية المتوفرة للمعلن

         تحديد أهداف الحملة الإعلانية: اثالث  

فهناك أهداف مباشرة و محددة لكل  الإعلانية،يكفي أن يحدد المعلن أهداف عامة لحملته     

اختيار  مثلا، أوكأن يحدد أهداف الرسالة الإعلانية  الإعلانية،مرحلة من مراحل تكوين الحملة 

  2:هيو باحثوا التسويق يتفقون على وجود أربعة أهداف  الإعلان،وسيلة 

  .ـ الرسالة الإعلانية الأساسية المطلوب بثها أو نشرها 1

  .المستهدفالجمهور  - 2

  .التأثيرات المطلوب تحقيقها  - 3

  .المعيار المحدد لقياس نجاح الحملة - 4

                                                            
  .218، مرجع سبق ذكره، ص "الترويج و الإعلان التجاري"بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،   1
  .220نفس المرجع، ص   2
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و كذلك الأهداف الطويلة  الأجل،كما ينبغي أيضا تحديد الأهداف القصيرة و المتوسطة      

  .الأهدافمع الانتباه إلى ضرورة عدم الخلط ما بين هذه  الأمد،

  وضع ميزانية الإعلان : رابعا

ية اللازمة تأتي خطوة تحديد المخصصات الإعلان الإعلانية،حال تحديد أهداف الحملة      

المبالغ المالية التي تخصصها المؤسسة "  :بأنهاو يمكن تعريف الميزانية لتحقيق هذه الأهداف، 

  .1"و عادة ما تكون سنة  معينة،لغرض الإعلان لفترة زمنية 

  :أهمهااستنادا في ذلك إلى مجموعة من العوامل و تحدد هذه المبالغ المالية     

  . نوع السلعة - 1

  .نطاق السوق  - 2

  . درجة تشبع السوق - 3

  .درجة حداثة السوق - 4

  2 :هيهذا و يلاحظ أن هناك خمس طرق رئيسية لتحديد مخصصات الإعلان و     

إذ يعاب على  بالتاريخية،و تعرف هذه الطريقة  :الماضيتحديد نسبة من مبيعات العام  -1

  .تحصلهذه الطريقة عدم مرونتها وعدم أخذها للمتغيرات التي قد 

و يتم تحديد هذه النسبة على أساس  ): المحتملة( تحديد نسبة من المبيعات المرتقبة  -2

خصوصا في ( و تكون هذه الطريقة منطقية إذا كان التنبؤ موضوعيا و دقيقا إلى حد ما  التنبؤ،

  .)لا تتأثر مبيعاتها بالمتغيرات كثيرا حالة السواق التي 

                                                            
  .205محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص   1
  .43مرجع سبق ذكره، ص أشرف فهمي خوضة،   2
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أي يكون المخصصات متناسبة مع مخصصات  :المنافسونتحديد مبلغ ما يصرفه  -3

  .المنافسين

و هنا تكمن الصعوبة في عدم  :تحقيقهاتخصيص مبلغ يكفي للصرف على المهمة المراد  -4

                                                          .بدقةإمكانية تحديد المبالغ المكلفة 

     قد يلجأ المعلن إلى انتهاج أكثر من طريقة من الطرق السابقة :  مزيج من الطرق السابقة -5

  .و ذلك في مراحل مختلفة من حملته الإعلانية 

  الإعلانتطوير إستراتيجية : خامسا

و عليه فان إستراتيجية  معينة،الإستراتيجية هي عمل مخطط و موجه لتحقيق نتائج      

تالي يجب على و بال فاعلة،الإعلان يجب أن تتوفر لها مجموعة من المستلزمات لكي تكون 

  :يلي المعلن أن يقوم بما

   ـ اختيار وسائل نشر الإعلانات 1

و يتم اختيار وسيلة  المتاحة،على المعلن أن يختار الوسيلة الإعلانية الملائمة من بين الوسائل 

    1:أو وسائل دون غيرها وفقا لمعايير أو خصائص هي

و تشير هذه الخاصية إلى قدرة وسيلة الإعلان على الوصول إلى منطقة جغرافية  :الانتقائية* 

  .محددة، أو طبقات اجتماعية معينة من المستهلكين

و يعني بالاختراق أو التغطية حجم المستهلكين الذي يمكن لوسيلة  :التغطيةالاختراق و* 

  .الإعلان الوصول إليه

   أو ما تسمى بمرونة الجدولة ، فالكثير من الصحف و المجلات و محطات الإذاعة :  المرونة* 

، و بدون جدولة إعلاناتها على فترات زمنية قصيرةو التلفزيون تقدم للمؤسسات فرصا لعرض 
                                                            

  .203محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص   1
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، و تسمع مرونة الجدولة ة للتعريف بمنتجاتهإن هذه الخاصية توفر للمعني فرصة جيدمسبقة 

  .أيضا بسحب إعلاناته إذا ما رغب بذلك لأي سبب مقبول  للمعلن

لذا من الضروري  الإعلانية،إن التكلفة تعد معيارا مهما من معايير اختيار الوسيلة  :التكلفة* 

دام الوسيلة الإعلانية للتأكد من توفير المخصصات مراجعة التكاليف المترتبة على استخ

  .اللازمة

درجة عالية من فالمعلن هنا يفضل نشر إعلانه في وسائل إعلانية تتمتع ب:  بيئة التحرير* 

ومن الطبيعي في هذه الحالة أن يعتقد المعلن بأن هذه الصفات الموجودة في الاحترام و القبول، 

المستهلك  المشاهد يربط بين مصداقية  المستهلك القارئ أو  السوق تنعكس على إعلاناته، لأن

  . الوسيلة الإعلانية و مصداقية الإعلانات الموجودة فيها

هي قدرة الوسيلة الإعلانية على إبقاء الإعلان أمام أنظار الجمهور المستهدف :  الأداء* 

   . لأذهان أكثر من غيرها هناك وسائل إعلانية تبقي الإعلانات في ا أنّ إذ، مكنةلأطول فترة م

                                                                           الإعلانيةتصميم الرسالة ـ  2

ثم تخلق الرغبة  انتباههم،الإعلانية المؤثرة يجب أن تتحرك المستهلكين و تجذب  الرسالة    

و لا تترك المستهلك حتى تقنعه  الإعلان،لديهم لاقتناء السلعة أو الخدمة أو التجاوب مع فكرة 

  .استخدامهاالسلعة و  اقتناءبل تحركه اتجاه  بالفكرة،

ن أجل تصميم رسالة إعلانية و هناك مجموعة من الخطوات التي يجب إتباعها بالترتيب م   

شرح الفكرة الرئيسية للإعلان و التي قد تكون : " الرسالة على أنها ، و يمكن تعريف ناجحة

على الصورة  كلمة أو جملة أو عدة جمل، وذلك بغرض تشجيع و إقناع المستهلك ليتعرف

        .1"المطلوبة عن السلعة 

      
                                                            

  . 319علي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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    1:ويمكن أن نلخص خطوات تصميم الرسالة الإعلانية فيما يلي    

يتم في هذه الخطوة تحديد الفكرة الأساسية التي تدور حولها الرسالة  و: تحديد الفكرة  –أ 

، و ذلك بناءا على ما يتوفر لدى المصمم ميمها و التي ستوجه إلى المستهلكالإعلانية المراد تص

و المرتقبين في من معلومات و بيانات يمده بها جهاز بحوث التسويق عن المستهلكين الحاليين 

، مع الأخذ بعين و غيرها فسة، و سياسة التوزيع و التغليفأحوال المنا ، و عن ظروف والسوق

و على ضوء هذه المعلومات  وسيلة نشر الإعلان التي ستستخدم،الاعتبار نوع و خصائص 

و إثارة  ،يستطيع مصمم الإعلان أن يضع فكرة أولية يسعى بها إلى جذب انتباه المستهلكين

   .دوافع الشراء لديه و ترغيبه على الاستجابة للرسالة الإعلانية المقترحة 

و يقصد بهيكل الإعلان تلك الخطوة التي توضح كيفية توزيع  :وضع هيكل الإعلان  –ب 

، أي علانية أو الوقت المخصص للإعلانالعناصر المختلفة المكونة للإعلان على المساحة الإ

لمصمم بأن يصل إلى تصوير أفضل إعلان سوف يقوم بتصميمه بعد قيامه أن الهيكل يسمح ل

التي تضمن  ، حتى يصل إلى أفضل تلك التوزيعاتر توزيعات مختلفة لعناصر الإعلانباختيا

أن المصمم يقوم ، و في هذه المرحلة المتعلقة بهيكل الإعلان نجد تحقيق الإعلان الأفضل

، و من بين مجموعة موليةاسية و ليس التفاصيل الشتجسد الفكرة الأس بوضع نماذج مصغرة

، و في حالة الموافقة على التي عادة ما يعدها المصمم، و يتم اختيار أفضلها النماذج المصغرة

، و هي مرحلة إعداد نماذج لمصمم ينتقل إلى المرحلة التاليةفإن االمصغر   النموذجفكرة 

ليها التفاصيل بوضوح و لكن ليس ، حيث تظم إالمصغرةالنماذج ، تكون أكبر حجما من تقريبية

، و قد يكون النموذج التقريبي من حيث المرحلة أن يكون النموذج شموليا بالضرورة في هذه

ر الإعلان من حروف ، و يتضمن النموذج التقريبي عناصم أكبر بكثير من الإعلان النهائيالحج

الات الإعلان اجتماعات مكثفة لدراسة و تحليل ، و غالبا ما تعقد وكو صور و أشكال، و غيرها

        و تفاديها  ، و ملاحظة الأخطاءكتشاف مكامن القوة و الضعف فيهاالنماذج التقريبية لا

                                                            
  .319، مرجع سبق ذكره، ص"الترويج و الإعلان التجاري"،بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة  1
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 حلة وسطية لكنها في غاية الأهمية، و بعد تخطي هذه المرحلة ، و تعتبر هذه المرأو تصحيحها

ل ، و هو نموذج طبق الأصج النهائيد النموذننتقل إلى المرحلة الأخيرة و هي مرحلة إعدا

لا بعد دراسة كافة جوانب و لا يتم التوصل إلى هذا النموذج إ أو النشر،للإعلان الجاهز للبث 

  .، إضافة إلى الدراسات المتعلقة بكيفية توصيله إلى المستهلك المستهدف الإعلان

  الإعلانتحديد العناصر التي يحتوي عليها  -جـ

حتى أن الكثير من خبراء  ،يعتبر العنوان من العناصر الهامة في الإعلان: تحديد العنوان * 

لأن العنوان  ،التصميم يرون أن نجاح أو فشل الإعلان يتوقف على سلامة العنوان و فاعليته

، و هناك عدة أنواع مستمع والمستهلك المشاهد للإعلانالمستهلك ال يجذب المستهلك القارئ أو

و تختلف هذه العناوين باختلاف النتيجة  ،العناوين التي يمكن استخدامها في الإعلانمن 

  1:المطلوب تحقيقها من خلاله كما يلي 

     الإعلانيةو يتضمن على أهم المعلومات التي يمكن أن نوردها في الرسالة  :المباشرالعنوان  -

بحيث يقلل من اهتمام المستهلك بقراءة التفاصيل الموجودة في  ،و تكون له طبيعة إخبارية

  .الإعلان

     و يقتصر على تحقيق هدف رئيسي هو جعل المستهلك يقرأ أو يستمع :المباشرالعنوان غير  -

هذا العنوان إلى تفادي ذكر حقائق أو معلومات مباشرة  عمديو  بتفاصيله،أو يشاهد الإعلان كله 

   .يثير المستهلك لمتابعة باقي تفاصيل الإعلان ما هذا و ،عن المعلن عنه

بقصد التعرف على  ،و يأخذ صفة السؤال لإثارة اهتمام المستهلك :الاستفهاميالعنوان  -

  .الإجابة

  .توجيههو يأخذ صفة الأمر عند  :الأمرالعنوان  -

                                                            
  .187علي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص   1
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 قف" مثل استخدام عبارة  الإعلان،لا يعطي معنى محدد يتصل بموضوع  :المبهمالعنوان  -

  ".انتبه

نات قد تكون الصور و الرسوم في بعض الإعلا: استخدام الصور و الرسوم في الإعلان * 

ن و المخرجون ، و هذه الصور و الرسوم يلجأ إليها المصمموحاسمة لنجاح الإعلان من عدمه

  1:، كما أنها تؤدي وظائف أخرى هي لتجسيد حالات معينة

سم يجسدان الفكرة بسرعة لأنها تعبر أكثر من الكلمات وهي أكثر كفاءة في الصورة و الر -

   و العين تلتقط الصورة أسرع من الكلمة المكتوبة و الصورة تدخل إلى الذاكرة الرسالة،إيصال 

  .العباراتو تتثبت أسرع من 

جذب انتباه جمهور معين إلى الإعلان، و هذا من خلال الصور و الرسوم المختلفة فمثلا  -

  .أكثرصورة الدمى  و الألعاب ستجذب الأطفال 

      القارئ للعناصر الأخرى للإعلان، بحيث يقوم المشاهد أو القارئ بمتابعة اهتمامإثارة  -

  .الصورةأو قراءة الرسالة الإعلانية بعد أن جذبته 

إضفاء الواقعية على الإعلان لأن تصوير السلعة وعرضها يزيد من واقعيتها في عيون  -

  .المستهدفالمستهلك 

و هي بذلك تعد من  الانتباه،تتمتع الألوان بخاصية جذب  :الإعلاناستخدام الألوان في * 

خدام الألوان و يعتمد است الثانوية،و هناك الألوان الأساسية و الألوان  الإعلان،عوامل نجاح 

  2:منهاعلى مجموعة من العوامل 

  .طبيعة السلعة  -

                                                            
  .188نفس المرجع، ص   1
.                          325ـ324:مرجع سبق ذكره، ص ص " ،الترويج و الإعلان التجاري" بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،  2
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  .طبيعة الجمهور المستهدف  -

  .طبيعة وسائل الإعلان المختلفة  -

مثل زيادة جذب  ن يحقق عدة أهداف إعلانية،و بشكل عام فإن استخدام الألوان في الإعلا    

  .الخ...و إضفاء الواقعية على الإعلان ،و التأثير على الذاكرة الانتباه،

هو المحافظة على اهتمام ا لمستهلك  ،إن الغرض من الرسالة الإعلانية: الرسالة الإعلانية * 

ة في الاطلاع على تفاصيل الذي لفت نظره و أثير اهتمامه بواسطة العنوان، و جعله أكثر رغب

يأتي مضمون أو صلب الرسالة  ، فنجد أن الرسالة تتكون من مقدمة مختصرة ثمالإعلان

، و التي تحقق الرغبة من خلال على المعلومات التفصيلية الكافيةالإعلانية، و التي تحتوي 

  .1للقارئ أو المستمع أو المشاهد للإعلان وانب النفسية و العقليةالإقناع و التأثير على الج

إن احتواء الإعلان على سعر السلعة قد يكون ضروريا في بعض الحالات و غير  :السعر* 

          ضروري في حالات أخرى و يتوقف الأمر على نوعية الإعلان هل هو محلي أو مهني 

  .2عن طريق الإعلان التنافسي فمثلا قد يكون الإعلان عن السعر ضروري تجاري،أو 

سواء كانت  للسلعة،من الضروري أن يحتوي الإعلان على الاسم التجاري  :التجاريالاسم * 

       و قد نجد أن الاسم التجاري يساعد على التعرف على السلعة الموزع، بالمنتج أوخاصة 

     .3أو الخدمة المعلن عنها، و سهولة تذكره عند الشراء

و تتمثل في جملة محددة وظيفتها التأثير على المستهلك القارئ أو المشاهد أو المستمع  :الخاتمة

  .4للمنتجأو بصيغة تكرار الاسم التجاري أمر، هي غالبا ما تكون بصيغة و للإعلان،

 
                                                            

  .467،ص  2004،  جامغة قناة السويس، مصر،"أساسيات التسويق الحديث"طاهر مرسي عطية،   1
  .325مرجع سبق ذكره، ص " ،يج و الإعلان التجاريالترو"بشبر عباس العلاق، علي محمد ربابعة،   2
  .325نفس المرجع، ص   3
  .467طاهر مرسي عطية، مرجع سبق ذكره، ص   4
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  ة الترويجية و التسويقية الأخرى التنسيق بين الإعلان و الأنظم: سادسا

   ، فإنه يحتاج إلى دعم فاعلالمرسومة و يكون فاعلا و مؤثراه لكي يحقق الإعلان أهداف     

، حيث أن غير الإعلانية للتنظيم التسويقي ، و أيضا من المكوناتو أكيد من قنوات التوزيع

لإعلاني فإن ، و لضمان نجاح البرنامج اهذا التعاون تقع على كاهل المعلنمسؤولية تأمين مثل 

و غيرها ينبغي أن تشكل جزءا من خطة  ،الرقابة على التخزين، الإنتاج، التسليم: نشاطات مثل

  .  الإعلان 

ن نجاحه يعتمد على درجة تفاعله مع أنظمة الترويج في بل إ فراغ،فالإعلان لا يعمل في  

 السلعة( و عليه فإن الحملة الإعلانية يجب أن تكون منسقة مع المزيج التسويقي  المؤسسة،

   .1)الترويج  السعر، التوزيع،

  الإعلانيةتقييم نتائج الحملة : سابعا

     انطلاقها، وتسمى بعملية الاختبار المسبق قبل  ار الحملة الإعلانية الفعليةغالبا ما يتم اختب    

عينة تمثل  و يتم هذا الاختبار من أجل تحديد الاستجابة أو رد الفعل للحملة الإعلانية من قبل

امن من هذا الاختبار هو تفادي الأخطاء و معرفة مك، و الهدف مجتمع السوق المستهدف

  .، قبل استثمار الأموال في العملية الضعف

، و تهدف هذه تكون قد بدأت بعد انطلاق الحملة التي البعديةو هناك الاختبارات      

        الحملات الإعلانية المستقبلية ستكون أكثر فاعلية من سابقتها  أنّ الاختبارات إلى التأكد من

  .هي التعلم من الأخطاء و عدم تكرارها مستقبلا  البعديةو الحكمة من وراء الاختبارات 

كان الهدف المنشود من الحملة هو  المهمة، إذاو يعتبر اختبار المبيعات من الاختبارات      

لة الحم من الذهنية عن المؤسسة، إذا كان الهدف المستهلكينزيادة المبيعات أو اختبار صورة 

  .1المستهلكينهو تعزيز صورة المؤسسة في أذهان 
                                                            

  .468نفس المرجع، ص   1 
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  الإعلانيةالوكالات  :الثالثالمطلب 

     الإعلانيةمفهوم الوكالات : الفرع الأول

خصصة في تقديم تهي عبارة عن مؤسسات مستقلة أو شبه مستقلة م :الإعلانـ تعريف وكالات 

  .2معينةالخدمات الإعلانية للعملاء مقابل عمولة 

 وسيلة الإعلانية وهذه الأهميةمثل أهمية كبرى سواء للمعلن أو للت :الإعلانأهمية وكالات  -

  3:فيما يليتتمثل 

   :للمعلنبالنسبة / أ

، و ذلك عن طريق توفير العمل الإبداعي و الفني عبءلن تتولى الوكالة نيابة عن المع -

يغني المؤسسات التجارية و الصناعية عن الخبرات الفنية و التكتيكية المتعددة في الوكالات مما 

الإنفاق الزائد على القسم الفني، كذلك توفر في الوكالة النظرة الموضوعية المحايدة فهي لا تقع 

  .تحت ضغوط الإدارة بنفس القدر الذي قد يعاني منه الأفراد العاملون في هذه الإدارة 

   :الإعلانيةبالنسبة للوسيلة /ب

، فالوكالة ملزمة بدفع مقابل المساحات و الأوقات الية بالنسبة للوسيلةالمخاطر المتقليل  -

بدلا من أن تحصل الوسيلة على  ،رف النظر عن الوضع المالي للمعلنالإعلانية للوسائل بص

  .المقابل من العميل مباشرة هي تتحصل عليه من وكالة الإعلان 

        لإعلانات التي تعدها الوكالات أقوى فلا شك أن ا للإعلانات،تحسين مستوى الإنتاج الفني  -

  .في المؤسسة و أجمل فنيا من الإعلانات التي يتم إعدادها

                                                                                                                                                                                                     

  .326،مرجع سبق ذكره، ص"الترويج و الإعلان التجاري" بشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة،  1 

  .196 علي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص  2 
  .39ـ 38: أشرف فهمي خوضة، مرجع سبق ذكره، ص ص 3
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في  و و تنسيقها بالشكل المطلوب، و متابعة الإعلانات ولة عن الأعباء المختلفةؤالوكالة مس -

  :الوكالات الإعلانية من الأتي  مداخيلأتي هذا الإطار ت

التي تحصل عليها من وسائل الإعلان نتيجة حجز مساحات و أوقات إعلانية  العمولة*     

  .لصالح عملائها

   .الخ...المطبوعةالأفلام و الإعلانات  :أجور مقابل الأعمال الفنية مثل*     

بحوث : له مثلالعمولة التي تحصل عليها من المعلن مقابل الخدمات الإعلانية التي تقدمها *    

  .الخ...النشرات الإعلانيةالتسويق، 

لا يمكن لأي  عالية،تتمتع وكالات الإعلان بإمكانيات إعلانية فنية  :الإعلانوظائف وكالات  -

   1:يليو هي تقوم بعدد من الوظائف و الأنشطة تتمثل فيما  تملكها،مؤسسة معلنة أن 

 التي بالبحوث وبمعنى تحليل الموقف التسويقي و ذلك بالاستعانة بالبيانات  :التخطيط /أ    

الطرق  أهمو اكتشاف  المناسبة،و كذلك اختيار الإستراتيجية الإعلانية  المجال،أجريت في هذا 

  .اهتمامهو إثارة  انتباهه،و جذب  للوصول إلى إقناع المستهلك 

تتضمن هذه الوظيفة التفكير الإبداعي الذي ينبغي أن يكون عليه  :الابتكارالإبداع و / ب    

بدءا من خلق الفكرة حتى تنفيذها في ) و إخراجه  تصويره، رسمه، كتابته، ( شكل الإعلان 

  .العملهذا حقيقي، و يقوم بذلك متخصص في شكل إعلان 

      الإعلانيةبالوسيلة  حيث تختص وكالات الإعلان بالاتصال :الإعلانيةاختيار الوسائل / ج    

  .التخطيطو الأوقات الإعلانية بناءا على الحملة السابقة في عملية  المساحات،و حجز 

                                                            
  .40نفس المرجع، ص  1
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تختلف وجهة نظر الباحثين في تقسيم أنواع وكالات الإعلان فمنهم  :الإعلانأنواع وكالات  -

    كما أن هناك من يرى تقسيمها وفقا للنطاق الجغرافي ،من يقسمها وفقا للخدمات التي تقدمها

  1:و تقسم أيضا وفقا لحجمها كما يلي

   :الحجمأنواع الوكالات من حيث /أ   

 خيبر  150لان يوظف ما لا يقل عن هذا النوع من وكالات الإع: وكالات الإعلان الكبيرة  -

  .والفنية والإنتاجية ، والإعلان والجوانب الإبداعية متخصص في شؤون التسويق

يقدم خدمات  أوهذا النوع من الوكالات قد يكون متخصص  :والمتوسطةالوكالات الصغيرة  -

  .2تعمل فيه الوكالات الكبيرة لكن في نطاق أضيق من النطاق الذي ،شاملة

  : أنواع الوكالات بحسب تقديم الخدمة/ب    

  :وتنقسم بدورها إلى قسمين 

التسويق إلى الابتكار والإبداع  الخدمة المتكاملة وهي توفر خدمات عديدة بدءا من وكالة -

   .المختلفةالفنية وكتابة الإعلان وإعداده وتنفيذه وإنتاج أفلام ومواد الدعاية والترويج  والأعمال

و تنفيذ جزء معين من الحملة أ جزئي،وهي تقدم خدماتها بشكل  :الجزئيةوكالة الإعلان  -

  .3الإعلانيةك وكالات تختص بالعمل الفني ووكالات أخرى تقوم بتخطيط الحملة فهنا

  : أنواع الوكالات بحسب النطاق الجغرافي/ج   

، و ذلك مثل وكالة على نطاق محلي في الدولة الواحدةو هي تلك الوكالات التي يتم تأسيسها  

  .التي تكون خارج الحدودت الدولية وكالاالو أ ،رام التي تمتلكها مؤسسة الأهرامالأه

                                                            
  .199ـ198: علي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
  .330، مرجع سبق ذكره، ص "الترويج والإعلان التجاري"بشير عباس العلاق ، علي محمد الربابعة،   2
  .36أشرف فهمي خوضة ، مرجع سبق ذكره ص   3
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  الإعلانيةمعايير اختيار الوكالة :الفرع الثاني

لاختيار هي وضع معايير ، من القرارات الإدارية الصعبة التي تواجه في العمل الإعلاني    

و كذلك نوعية ، ف ذلك على نوعية السلع و الخدماتيتوق حيث ،وكالات الإعلان المناسبة

عندما يختار المعلن الوكالة التي يريد التعامل معها فهذا الاختيار لا ، و السوق و المستهلكين

الة عن أخرى، و أهم تلك يكون عشوائيا بل مبني على مجموعة من المعايير لتفضيل وك

  1: المعايير نجد

إن اختيار المعلن للوكالة بحسب الحجم تمليه ثلاث ) :المناسبة ( حجم الوكالة الإعلانية  -   

 ، قدرة الوكالة على تقديم الخدمة  ادية للأعمال التي يطلبها المعلنالناحية الاقتص: هياعتبارات 

  .و جودة الخدمة التي تقدمها الوكالة 

توماس (هناك مقولة لخبير الإعلان الأمريكي ):فكر الوكالة(معيار القدرة على الابتكار  -  

 ، و أهم من"إن الابتكار هو عملية ربط العناصر القائمة بأساليب جديدة و غير متوقفة) "  يوند

لمستهلك من حيث توفير سلعة أو خدمة تساهم في إيجاد حلول ذلك أن تخدم الرسالة الإعلانية ا

  .لمشاكل معينة 

  . الإعلانيدرجة التخصص في نوعية معينة من النشاط  - 

  . الإعلانيةوساط سمعة الوكالة في الأ - 

  .التي تتعامل مع الوكالة  الإعلاميةالمؤسسات  - 

 اتخاذمما يؤدي إلى  ،يحمل دلالة كبيرة في المعنى المعاييركل معيار من هذه  نّو لا شك بأ

  .هذه الوكالة أو تلك  اختيارقرار خاص حول 

  

                                                            
  .40نفس المرجع، ص   1
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   :الأولخاتمة الفصل 

، حيث تبرز أهميتها في كونها تعرفنا على الاتصالات التسويقية من خلال هذا الفصل     

       ، و ذلك عن طريق العناصر المكونة له عامة يف المنتج من أجل وصوله للمستهلكبتعر

   تستخدم في مجال الترويج عن السلع للاتصالأهم تقنية  الإعلان، و يعتبر خاصة الإعلانو 

في الحصول  ، حيث يساعد المتعاملين معهاالمؤسسة نفسهاات و الأفكار، و حتى عن و الخدم

ع محاولة تغيير المستهلك م اهتمام، و إثارة و عن المنتجات التي تقدمها ،على المعلومات عنها

التي تصدر عن مختلف الوكالات المتخصصة  الإعلانيةعن طريق الرسالة  ،سلوكه نحو الشراء

عند هذا الحد فأهميته لا تقف  الإعلان، و لا يتوقف اأو عن المؤسسة نفسه الإعلانيفي المجال 

، و بقدر ما ينشط بأسلوب المستهلك فقط بل تتعداه للمجتمع، نظرا للمكانة التي يتمتع بها عند

  .سليم و فعال فإنه قد تكون أثاره سلبية وخيمة على المجتمع 

جيد له ، بدءا بتحديد و من الأمور ذات الأهمية الكبيرة بالنسبة للإعلان هو التخطيط ال 

 الإعلانية، و اختيار الوسيلة الإعلان، ثم تحديد ميزانية الإعلانيةالأهداف الخاصة بالعملية 

، و مع تركيز المؤسسة على اختيار بأسلوب جيد الإعلانية، و كذا تصميم الرسالة المناسبة

  الإعلانيةباعتبارها أطراف مهمة تساعد على نجاح العملية  الإعلانيةالوسائل و الوكالات 

ن فهي تمنح م الإعلانية، أما الوسائل لتخطيط و التنفيذ الكلي و الجزئيفالوكالات قد تتولى ا

و المساحة اللازمين للإعلان، و بالتالي فإن هناك ثلاثة أطراف تشكل العملية  جهتها الوقت

التي يمكن و الإعلانيةو الوسائل  ،الإعلانيةالوكالات ) علن الم( ، و هي المؤسسة الإعلانية

  .   تسميتها بالثلاثية الذهبية للإعلان



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 



 الفصل الثاني                                                                      مكانة الأخلاق في الإعلان
 
 

 

59 

    :مقدمة الفصل الثاني

 الربح، و من أجل تحقيق هذا الهدفإن الهدف الأساسي لأي مؤسسة اقتصادية هو تعظيم      

تحقيق مصالحها، و أهملت مصالح المجتمع التي تنشط فيه، و اعتبرت مسؤوليتها  ركزت على 

الوحيدة هي مسؤولية اقتصادية بحتة، و تناست بذلك التزامها الاجتماعي و الأخلاقي، و المهم 

  .لديها هو تحقيق مكانة في السوق، دون أن تميز بين ما هو صحيح و ما هو خطأ

فالفرد أو المؤسسة في حوزتها مجموعة من المصادر لتحديد ما هو صحيح و ما هو       

الخ، و تعتبر هذه ...يم، و السنة النبوية، ضمير الإنسان، الأسرةالقرآن الكر: خطأ، مثل

  .المصادر المنبع الذي يلجئ إليه الشخص الطبيعي و المعنوي عند اتخاذه لقراراته

   عن كل ما هو صحيح أو خطأ ناعتناقإن هذه المصادر يجب عليها أن تقود معتقداتنا و       

يد و ملائم لهم فقط، لذا وجب على الشخص التشبع من و ليس أن يهتم الأفراد بكل ما هو مف 

  .القيم الأخلاقية حتى تمنحه القدرة على مواجهة أي موقف في حياته اليومية

وفي ظل ممارسة المؤسسة للنشاطات التسويقية، تضع نفسها أمام مشكلات أخلاقية شتى       

خاصة إذا ما تعلق الأمر بعلاقتها مع المستهلك، و إيصال المعلومات اللازمة إليه، وذلك من 

خلال مختلف العناصر التسويقية عامة و الإعلان خاصة، و في الواقع لا يمكن الحكم عن 

         هو إلا وسيلة يمكن أن تستعمل بطريقة إيجابية  نه إيجابي أو سلبي، فالإعلان ماالإعلان بأ

        أو سلبية، فيمكن أن يكون له أثر إيجابي كما أنه قادر على التأثير سلبا، و إلحاق الأذى 

  .       و الضرر بالمستهلكين و المجتمع

للجوء و التوجه إلى منتجات معينة، و قد تكون فالإعلان في الغالب يحث المستهلكين على ا     

هذه المنتجات غير نافعة و مضرة، كما قد يستعمل في الإعلان الكذب و الخداع و الخروج من 

، من أجل إغراقه يتعامل مع المستهلك و يتواصل معهالقيم الأخلاقية، فالإعلان في هذه الحالة 

  .   لشراء المنتج بطريقة غير أخلاقية
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 عموميات حول الأخلاق: الأولالمبحث 

تحظى الأخلاق بأهمية كبيرة في الوقت الحاضر، و لعل السبب الرئيسي لهذا الاهتمام        

لذلك سنتناول في هذا المبحث  في بيئة الأعمال الاقتصادية، أخلاقية، هو كثرة التجاوزات اللا

، وأنواع و أهميتها الواردة بشأن الأخلاق، كما سنتناول الحاجة إلى الأخلاق التعارفبعض 

  .الأخلاق منابع الأخلاق، وأخيرا

  تعريف الأخلاق: المطلب الأول

  :مايلي كثيرة للأخلاق و يمكن أن نذكر منها يفارتعوردت       

  التمييز بين ما هو جيد  الأخلاق هي مجموعة القيم و المعايير التي يعتمدها أفراد المجتمع في" 

  .1"، وما هو خاطئو ما هو سيء، بين ما هو صواب

  الأمانة ،ل، المساواة، تكافئ الفرص، الصدقالعد:" يلي كما يمكن القول بأن الأخلاق تشمل ما  

  .2"الثقة، الاستقامة، ووفق ذلك فإن أي عمل ينافي هذه المفردات يعتبر عملا غير أخلاقيا 

  .3"، هذا ما تمثله الأخلاق المثاليةهو سيئ التمييز بين ما هو جيد و ما:" وتعرف أيضا بأنها    

      المبادئ الأدبية و القيم التي تحكم أفعال و قرارات الأفراد :" على أنها كذلك كما عرفت    

  .4"أو المؤسسات أو المجتمعات

                                                            
 ،2005 الأردن، التوزيع،و، مؤسسة الوراق للنشر "مسؤولية الأعمال في شركات الأعمالأخلاقيات الإدارة و"نجم عبود نجم،  1

  .16ص 
  .266،ص 2007، دار الوراق للنشر والتوزيع ، الأردن، " إدارة المعرفة الممارسات والمفاهيم"،إبراهيم الخلوف مكاوي 2
، دار الوراق للنشر والتوزيع، الاردن،  الثانيةالطبعة ، "المفاهيم والاستراتيجيات والعمليات  إدارة المعرفة "،نجم عبود نجم 3

  . 530،ص  2008
  .145، مرجع سبق ذكره، ص "الاتصالات التسويقية و الترويج"ثامر البكري،  4
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ية التي تحدد السلوك، وفيما إذا كان صحيحا أو غير قالمفاهيم الخل:" على أنها أيضاوعرفت     

   .1"صحيح

ومن خلال التعاريف السابقة، نستنتج بأنها تصب في مجملها على كون الأخلاق هي عبارة      

مؤشر للتمييزيين ما هو صحيح أو ما هو خطأ، و ماهية المبادئ و القيم وعن تحديد للسلوك، 

    .سةمؤسالتي يجب أن يعمل بها كل فرد و

  :من بين الأسباب التي ساعدت على الاهتمام بموضوع الأخلاقيات في المؤسسات نجد و   

  . ظهور حركات حماية المستهلك 

  .ظهور حركات حماية البيئة 

  .ارتفاع المستوى التعليمي و الثقافي 

  ة الالتزام بهاالحاجة إلى الأخلاق و أهمي: المطلب الثاني

 هو ،الذي يتبادر إلى الذهن و يمكننا إثارته هنا لسؤالبعد تحديدنا لمفهوم الأخلاقيات، فإن ا    

قسم ن، يمكن أن سؤالالمتزايد بها؟ و للإجابة على هذا ال الاهتمامالأخلاق و  ىلماذا الحاجة إل

لثاني ا جزءيتضمن أهميتها بالنسبة للمجتمعات، أما ال الجزء الأول جزئيين،إلى هذا المطلب 

  .فيمكن توضيحه بالنسبة لعمل المؤسسات

 الحاجة إلى الأخلاق في المجتمعات الإنسانية: الفرع الأول    

لم  اهمين، و متعاونين مافأي مجتمع من المجتمعات لا يستطيع أفراده أن يعيشوا متإنّ      

  .تربط بينهم روابط متينة من الأخلاق الكريمة

                                                            
  .145نفس المرجع، ص  1
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افترضنا احتمالا أنه قام مجتمع ما على أساس تبادل المصالح المادية فقط، من غير  ولو      

أسمى فإنه لا بد لسلامة ذلك المجتمع من خلق الثقة و الأمان على  ذلك غرضأن تكون وراء 

  .أقل التقدير

إذن فمكارم الأخلاق ضرورية اجتماعية لا يستغنى عنها مجتمع من المجتمعات، ومتى فقدت    

  .فكك أفراد المجتمع، وتصارعوا و تناهبوا، ثم أدى ذلك إلى انهيار هذه المجتمعاتت

من الممكن أن تتخيل مجتمع من المجتمعات انعدمت فيه مكارم الأخلاق، كيف يكون هذا    

، وضمان الحقوق لولا فضيلة الصدق؟ )المعارف والأخبار في(المجتمع؟ كيف تكون الثقة 

على ذلك بقية الفضائل و المكارم  سواستقرار؟ وق الناس في أمنيكون التعايش بين  وكيف

  . الأخلاقية

     دّت جميع التجارب الإنسانية و الأحداث التاريخية، أن ارتقاء القوى المعنوية للأممكلقد أ      

و أن انهيار القوى المعنوية للأمم  و الشعوب ملازم لارتقائها في سلم الأخلاق الفاضلة،

  .لازم لانهيار أخلاقهاوالشعوب م

روابط الاجتماعية الإن انهيار كل خلق من مكارم الأخلاق يقابله دائما انقطاع رابط من       

  .1وبانهيارها جميعا تنهار جميع المجتمعات

  :     ويقول أمير الشعراء أحمد شوقي في هذا المعنى

  .فإن هم ذهبت أخلاقهم ذهبوا   لاق ما بقيت                  إنما الأمم الأخ             

  الحاجة إلى الأخلاق في المؤسسات: الفرع الثاني

لقد أصبحت مسألة الأخلاق من الأمور التي تهتم بها المؤسسة، وذلك لأسباب عديدة        

     1:يمكن تحديد منها على سبيل الذكر

                                                            
  ).بتصرف(، 140ذكره، ص ، مرجع سبق "التسويق و المسؤولية الاجتماعية "ثامر البكري،   1
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مرغوب فيها، مما ولد الإحساس المتزايد بأن المؤسسات الشيوع بعض الأعمال غير  

صفقاتها أقل أخلاقية، مما كانت عليه في السابق، مما يكشف وأصبحت في تصرفاتها 

   .المجتمعالمؤسسات الأخرى، و وعن الحاجة إلى الأخلاق في علاقتها بالمستهلكين، 

          تهدف من أجل بقائها  مراجعة جديدة للمفاهيم السائدة، التي ترى بأن المؤسسة هناك 

على الربح فيها، دون  كبيرة أهميةو استمرارها إلى تعظيم الربح، مما أدى إلى إضفاء 

  . أن يرافق ذلك اهتمام واضح بالاعتبارات الأخلاقية

سلوك الأفراد و المجتمعات لا يمكن ضبطه من خلال التشريعات القانونية فقط ، لذلك  

ايير أخلاقية تحدد النمط السلوكي للأفراد، وبما يتفق مع القيم لى معإتكون الحاجة 

الأخلاقية السائدة، وبالتالي يمكن القول بأن المسؤولية الأخلاقية هي أكبر من المسؤولية 

  .     القانونية

    إن قيام المؤسسة بأنشطة لا تتسم بالأخلاق، لا يعني لها فقدان معدلات كبيرة من الأرباح      

ستتعرض للمساءلة القانونية، بل قد تتعدى كل هذا إلى رفض  ، وإنمامبيعات فحسبو ال

.                                   المستهلكين في التعامل مع منتجاتها، و بالتالي ستفقد مكانتها في السوق

  الأخلاقبأهمية الالتزام : الفرع الثالث 

سلوكية عامة، ال، هذه القاعدة "شخصا لديك فقد وظفت أخلاقا معه إنك إذا وظفت: " يقال        

  التصرف الحر، وقد نلتزم بالقواعدفلا يتصور أن يفصل الشخص عن خلقه عندما يطلب منه 

         و اللوائح، ولكن هذا الالتزام يتأثر بعمق و صلابة الاقتناع بالأساس الخلقي لهذه القواعد 

، فإن هناك عشرات المواقف التي يطلب فيها للوائح هذا من جهة، ومن جهة أخرىو ا

التصرف، دون أن يكون هناك حكم واضح في القواعد و اللوائح، من هنا كان الالتزام الخلقي 

    2:ولذلك منافع عديدة هي ،ضروريا

                                                                                                                                                                                                     
  .140نفس المرجع، ص   1
  .24ـ 23: ، ص ص2003، وكالة الأهرام للتوزيع، مصر، "أخلاق المهنة عند أستاذ الجامعة"صديقي محمد عفيفي،   2



 الفصل الثاني                                                                      مكانة الأخلاق في الإعلان
 
 

 

64 

 الممارسات الظالمةتتراجع بحيث الاهتمام بالأخلاق يسهم في تحسين المجتمع ككل،  

الموارد  استخدامأعلى كفاءة و بذ الأعمال ي، وتنففرادوتوفر الفرص المتكافئة للأ

  . نفعا فيها بأكثرالمحدودة 

الالتزام بأخلاقيات العمل يسهم في شيوع الرضا الاجتماعي، بين غالبية الناس كنتيجة  

  .لعدالة التعامل والمعاملات

مواتية لروح الفريق و زيادة الإنتاج، وهو ما يعود بالنفع أخلاقيات العمل تدعم البيئة ال 

  .على الفرد و المؤسسة والمجتمع على حد سواء

إدارة أخلاقيات العمل بكفاءة، تشعر العاملين بالثقة بالنفس و الثقة في العمل؛ بأنهم يقفون  

على أرض طيبة ونزيهة و شريفة، وكل هذا يقلل الضغوط ويحقق المزيد من الراحة 

  .النفسية

حيث يكون هناك  إن الالتزام الأخلاقي في المؤسسة يؤمنها من المخاطر بدرجة كبيرة، 

  . لاقيةقيمة أخـ وما القانون إلا ،ابتعاد عن المخالفات وتقييد بالقوانين

برامج التنمية : الالتزام بأخلاقيات العمل، يدعم عدد من البرامج الأخرى الهامة، مثل 

    ودة الشاملة، وكل هذا يصب في اتجاه دعم المؤسسة و تنميتهاالبشرية، و برامج الج

  . و نجاحها

إن الالتزام بمواثيق أخلاقية صارمة يدفع المتعاملين إلى اللجوء في تعاملاتهم إلى  

وبالتالي تنجح الممارسات الجيدة أو الصحيحة في طرد  أخلاقيا،الجهات الملتزمة 

  .ساحة العمل منالممارسات السيئة 

وجود ميثاق أخلاقي، تلتزم به المؤسسة يكون بمثابة دليل أو مرجع يسترشد به  إن 

                                  .ر الخلافاتالجميع ليس فقط في تصرفاتهم وإنما أيضا عندما تثو
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  تصنيفات الأخلاق: المطلب الثالث

من  ينظر للأخلاق بوجهتين مختلفتين من الناحية الفلسفية، ومن الناحية الدينية، فالأخلاق    

 الفلسفية للفرد صاحب الفلسفة منظورا لرؤيةالفلسفية تهتم بدراسة الحياة الأخلاقية من  الوجهة

لمنفعة النفعيين على أساس ا عندو و التوسط، الاعتدالكان المنظور يعتمد على  ∗"أرسطو" عندف

  .   الخ...القصوى لأكبر عدد ممكن

أما الأخلاق الدينية فهي التي تستند أحكامها للسلوك الملائم من المصادر الدينية، وعلى هذا     

:                                                       الأساس يمكن أن نميز بين ثلاثة أنواع من الأخلاق

    الأخلاق الوصفية: لفرع الأولا

لات اوهي التي تهتم بتحليل و دراسة الواقع و الحالات التي يتم الحصول عليها من المج     

، وإجراء المقارنات بين الخ...المختلفة بما فيها الدراسات الاجتماعية، النفسية، و الثقافية

  .1ة أحكام أو تقسيمات نسبية إزائهاالخصائص، ولكن بدون أي

  .2مجتمع من المجتمعات، في شؤون حياته أي العادات التي يتبعها أي    

  الأخلاق المعيارية: الفرع الثاني

دلالتها وإنما أيضا بقيمتها الأخلاقية و  ،الأعمال دراسة وهي التي تهتم ليس فقط بتحليل و      

  3:أهميتها النسبية، وهذا النوع ينقسم إلى قسمين و

                                                            
أحد الخ، و يعتبر ...المنطق، السياسة، الأخلاق:ق م، كتب عن حاجات كثيرةمثل384، ولد سنة فيلسوف يوناني قديم: أرسطو  ∗

   .ق م322مؤسسي الثقافة الغربية، توفي سنة 
  .47ص  مرجع سبق ذكره، ،"أخلاقيات الإدارة و مسؤولية الأعمال في شركات الأعمال "نجم عبود نجم،  1

2 http://philo‐ethique.net/t 12.topic. 
  . 48 ـ47 : نفس المرجع، ص ص  3
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لتي تقيم وتوجه السلوك وهذه تهتم بالمبادئ العامة ا: الأخلاق المعيارية العامة  ـ أ

كما في اعتماد الأحكام الأخلاقية العامة التي تعتمد في تقييم القرارات و المواقف على الإنساني،

  . مطلوب لا لأنه جيد أو نافع وإنما لأنه أخلاقي هو أخلاقي هو ، حيث ماتأساس أخلاقي بح

و تهتم بالأحكام المتعلقة بالمشكلات الأخلاقية الخاصة : خلاق المعيارية التطبيقيةالأ ب ـ

  . إلخ...الأخلاقيات المحاسبية، الأخلاقيات التسويقية: والمعينة في أي مجال من المجالات مثل

  الأخلاق الماورائية: الفرع الثالث

واقف الأخلاقية، إضافة إلى طبيعة ن وراء الممالتبريرات التي تك وتهتم بدراسة الدلالات و    

  . المفاهيم الأخلاقية

     1:أما على صعيد الممارسات يمكن أن نميز بين نوعين من الأخلاق هما    

توسط ولا مساومة ولا  التي لا وهي تقوم على القيم المطلقة و النهائية: أخلاقيات المبدأ -أ 

  .  مبادلة فيها سواء بين الصواب و الخطأ

وهي تقوم على القيم النسبية، و الأساس فيها ما هو محدد في بيئتها  :أخلاقيات الواجب -ب

المحدودة، فهي إذن مفهوم قانوني تنظيمي بالنسبة للعاملين، يتعلق بما تحدده لوائح و أنظمة 

  .يبين تصنيفات الأخلاق 06:و الشكل رقم.المؤسسة

                    

  

 

 

 

                                                            
  .49ـ48  : نفس المرجع، ص ص  1
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  الأخلاق تصنيفات ):06(الشكل رقم                                    

                                                                                                          

  

  

  

                                                                                                          

  

   

  

 

 

 

 

 

 

 

أخلاقيات الإدارة و مسؤولية الأعمال في شركات " ،أنظر نجم عبود نجم ،بتصرف :المصدر

  .48، ص سبق ذكره مرجع ،"الأعمال

  

                   
الأخلاق الفلسفية 

                            
الأخلاق الدينية    

                           
الأخلاق الوصفية 

                            
رائيةوالأخلاق الما 

الأخلاق المعيارية   
العامة         

الأخلاق التطبيقية 

الأخلاق الأخلاق الطيبة
 مهنية خاصة

 الأخلاق المعيارية
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                                                                          مصادر الأخلاق :الرابع المطلب 

كثيرة و متنوعة ولكن  ،إن المصادر الأخلاقية التي يأخذ منها كل من الفرد و المؤسسة      

ن نذكر هذه المصادر أأن المصادر الأخلاقية هي نفسها، وسنحاول  اتفاق علىيكاد يكون 

  : باختصار

يعد القرآن الكريم المنبع الأول لكل القيم الأخلاقية التي يسترشد بها الإنسان : المصدر الديني-1

حيث يعتبر  ،د صلى االله عليه و سلمالنبي محم ،الواعي فضلا عن السنة النبوية  لسيد المرسلين

القرآن و السنة من لى الأخلاق كثير في و الدليل ع ،لمنبع هو الأهم في تشكيل الأخلاقهذا ا

:" إن اجمع آية للبر و الفضل و مكارم الأخلاق قوله تعالى: و قد قال العلماء ،آيات و أحاديث

إن االله يأمر بالعدل والإحسان و إتيان ذي القربى و ينهى عن الفحشاء و المنكر يعظكم لعلكم 

  .1"تذكرون

إن النظام الأخلاقي ليس جزءا من نظام الإسلام فحسب بل إن الأخلاق هي جوهر      

فقد  ،2"الأخلاقإنما بعثت لأتمم مكارم : "الإسلام، و مصداق ذلك قوله صلى االله عليه و سلم

اختصر الرسول الكريم رسالته في هذا الحديث عن الأخلاق و قد قال عليه الصلات و السلام 

  .و هذا يؤكد أن أول و أهم منبع لأخلاق الفرد هو الدين الإسلامي  3."حسن الخلقالدين :" أيضا

س كل الأسرة بأهمية كبيرة في مسألة تلقين الأخلاق فهي تعد أسا تحضا :الأسرة  -2

، و يعتبر كل من الأب و الأم أساس الأسرة و القدوة التي يتبعها المجتمعات في جميع المجالات

ي يرة فثلأهمية الكيان الأسري فقد جاءت أدلة ك اا المثل الأعلى لهم و نظرباعتبارهم ،الأبناء

أحسن مثال " لقمان" ، و تعتبر سورةالشعراء لوا، و حتى في أقالقرآن الكريم و السنة النبوية

                                                            
  .90 ، أية"سورة النحل"  1
  .350، ص  1984،دار الفتح للطباعة و النشر ، لبنان،  الطبعة الثالثة،  "منهاج الصالحين"عز الدين بليق ،   2
  .334نفس المرجع ، ص   3
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، بتقديم مجموعة من ا سيدنا لقمان، حيث يقوم فيهر الأسرة في مسألة تلقين الأخلاقعن دو

  .1كارم الأخلاقالوصايا لابنه عن م

        )13(رك باالله إن الشرك لظلم عظيم شت وإذ قال لقمان لابنه و هو يعظه يا بنيّ لا"     

و وصّينا الإنسان بوالديه حملته أمه وهنا على وهن و فصاله في عامين أن اشكر لي و لوالديك 

لك به علم فلا تطعهما و صاحبهما  ليس و إن جاهداك على أن تشرك بي ما )14(إليا المصير 

يا بني )15(في الدّنيا معروفا و اتبع سبيل من أناب إلي ثم إلي مرجعكم  فأنبأكم بم كنتم تعملون 

إنها  إن تكن مثقال حبّة من خردل فتكن في صخرة أو في السماوات أو في الأرض يعلم بها 

بالمعروف و انهي عن المنكر و اصبر يا بنيّ أقم الصلاة و أمر ) 16(االله إن االله لطيف خبير 

  و لا تصعر خدك للناس و لا تمشي في الأرض ) 17(على ما أصابك إن ذلك من عزم الأمور 

و اقصد في مشيك و اغضض من صوتك إن أنكر ) 18(مرحا إن االله لا يحب كلّ مختال فخور 

   .2")19(صوت الحمير ل الأصوات  

          أبواه يهودانه  كل مولود يولد على الفطرة،:"و سلم و قال رسول االله صلى االله عليه      

  . 3"أو يمسحانه أو ينصرانه    

إن وظيفة المؤسسة التعليمية مزدوجة، تربية و تعليم، فالتربية : ـ المؤسسات التعليمية 3 

مطلوبة كوسيلة لتحقيق التعلم الأفضل، إذن المدرسة تعتني ببناء الطالب و ا،الخلقية مطلوبة لذاته

خلقيا و تلك مسؤوليتها الأساسية، وبالتالي تكون المدرسة مؤسسة أخلاقية بالطبيعة، وعليها 

  . تكوين بيئة أخلاقية مناسبة لتحقيق النمو الخلقي للطلاب، و إلا عجزت عن النهوض برسالتها

بالدرجة الأولى عن إعداد البشر و بناء شخصية  المسئولةتعليمية هي إن المؤسسة ال     

       .1الطلاب، فلا انفصال بين مسؤوليتها في تعليم العلم و مسؤوليتها في البناء الخلقي

                                                            
  .144، مرجع سبق ذكره، ص "الاتصالات التسوية و الترويج"ثامر البكري،   1
  .19 – 13، أية  "سورة لقمان"  2
  .361، ص  سبق ذكرهمرجع عز الدين بليق ،   3
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يمثل المجتمع الركن المهم لتحديد مسار الأخلاق و السلوك الإنساني في  :ـ المجتمع 4

لعادات، القواعد و الأعراف الاجتماعية، التي تحدد المؤسسات ومن خلال التعامل مع ا

تصرفات المجتمع بعضهم مع بعض، فالعادات ظاهرة اجتماعية وهي معيار أو قاعدة للسلوك 

الجماعي، تشير إلى أفعال الناس التي تعود عليها، وسلوكهم على نحو شبه آلي يعزي الشعور 

ج من تلك العادات، والعادات جزء هام من بعدم الارتياح الذي نحس به عندما نسلك سلوكا خار

  . الدستور غير مكتوب، غير أنها مدونة في أذهان الأفراد و تعتبر مرجعا أخلاقيا لهم

     الجماعة أما العرف فهو عبارة عن طائفة من الأفكار و الآراء و المعتقدات التي تنشأ في جو

فراد  من أعمال وما يلجئون إليه من و تمثل مقدساتها و محرماتها، وتنعكس فيما يزاوله الأ

  .  2ينحصر نطاقه في طبقات أو مجموعات معينة داخل المجتمعو ي،مظاهر سلوكهم الجماع

و تعالى   الهبة التي يمنحها االله سبحانه "و الذي يعبر عنه البعض بأنه : الضمير الإنساني- 5

  .3"إلى البشر الصالح

نعبر عن هذه الهبة بالقيم و المبادئ التي يعيش عليها الفرد، بحيث تختلف هذه  أنو يمكن    

  .لذلكو عليه فإنّ درجة الالتزام بها تختلف تبعا  آخر،القيم و المبادئ من فرد إلى 

، و لا يستطيع أن يفي بفطرته و طبيعته اجتماعيإنّ الإنسان كائن :  القوانين و التشريعات- 6

يخضع لها  التي أنّ الأفراد لا يتقيم أمرهم إلاّ في ظل القوانين و التشريعات جميع حاجاته، إلاّ

يمكن أن تنقلب  اقتصاديةالجميع، لذلك فإنّ وجود المجتمع و ما يتضمنه من علاقات عائلية و 

  . إلى فوضى دون هذه القوانين 

فع المهمة التي لمنا، و تعتبر من االتشريعات لضبط السلوك الأخلاقي و قد وضعت القوانين و  

، فعن طريق القوانين يحدد الفرد الأخير ملزم بها طواعية أو مجبرا، لأنّ هذا تحكم أخلاق الفرد

                                                                                                                                                                                                     
  .54، ص2005، وكالة الأهرام للتوزيع ، مصر، "أخلاق المهنة لدى المعلم"صديقي محمد،   1
    .165ـ 163: ، ص ص 2003المكتب الجامعي الحديث، مصر، ،"القانون و المجتمع"أحمد رشوان،  ، حسين عبد الحميد  2
  .144ع سبق ذكره، صجمر ،"التسويقية و الترويج الاتصالات"ثامر البكري،   3
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التوازن بين ، و يتصرف في ضوئها كما أنّها قواعد تهدف إلى إقامة الخطأو  مجالات الصواب

  .و العدل في المعاملات  الاستمرارذلك من أجل تحقيق و، المصالح المتضاربة

 صر الإلزام و الإجبار في القانونو وجود عن ،تعتبر القوانين و التشريعات قواعد ملزمة     

  . لاّ ما كانت تلك إلاّ توجيها للأفرادإو  التنفيذ،هو الذي يعطي للقاعدة القانونية القوة في 

أن يكون كل واجب خلقي في الوقت لأنّه ليس بلازم  القانون،إنّ الأخلاق أوسع بكثير من      

                                                                                      .1ذاته واجب قانوني

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 
                                                            

  .176أحمد رشوان، مرجع ذكره، ص  ،،حسين عبد الحميد  1
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  الأخلاق و الإعلان: المبحث الثاني

، لا بد من المرور على أخلاقيات الاتصالات التطرق إلى أصول و مبادئ الإعلانقبل      

، كما يستلزم الأمر توضيح حد مكوناتها و جزء لا يتجزأ منهاالإعلان ا ، باعتبار ةالتسويقي

، باعتباره الكل في هذا المجال فلا يمكننا الحديث عن و الإرشادي للتسويقطار الأخلاقي الإ

الإعلان دون التكلم عن أخلاقيات الاتصالات التسويقية، وفي نفس الوقت لا يمكن الحديث عن 

 . شارة إلى أخلاقيات التسويقأخلاقيات الاتصالات التسويقية دون الإ

  قالمعايير الأخلاقية للتسوي: المطلب الأول

، فإن كل مدير يجب أن ينظر إلى ما وراء ما فلسفة التسويق الاجتماعي للتسويقفي ظل       

    لتنمية معايير تستند إلى الشفافية و النزاهة و الإحساس بالمسؤولية  ،هو قانوني أو مسموح به

مريكية و انطلاقا مع هذا التوجه فقد بادرت الجمعية الأ ،و رفاهية المستهلك في الأجل الطويل

و هي على  ،التسويق في مختلف المؤسسات لمسئوليللتسويق بوضع إطار أخلاقي إرشادي 

 1:النحو التالي 

  مسؤولية المسوق: أولا

التسويق تحمل المسؤولية عن نتائج أنشطتهم و قراراتهم، وأن يبذلوا  مسئولييجب على      

     قصارى جهدهم لضمان أن قراراتهم و توجهاتهم و تصرفاتهم ستهدف في المقام الأول خدمة 

  .و إرضاء جماهيرهم و المجتمع ككل 

  التسويق لمسئوليالممارسات المهنية : ثانيا

  :بهنية يجب أن ترشد هذه الممارسات الم     

                                                            
              ، 2005، النشر الدار الجامعية، بدون بلد،" التسويق المعاصر "،ثابت إدريس، جمال الدين محمد المرسي 1
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  عدم تعمد الضرر    : القاعدة الأساسية لأخلاقيات المهنة  

  .الالتزام التام بقواعد و أصول ممارسة المهنة 

  .التطبيق الدقيق لنواحي المعرفة أو الخبرة المكتسبة 

   الأمانة و العدالة: ثالثا

لمهنة  مالتسويق إظهار النزاهة و الأمانة و العدالة في ممارسته وليؤمس يجب على     

   1 :خلالالتسويق من 

الأمانة في خدمة العملاء و العاملين و الموزعين و الموردين و الجماهير الأخرى  

  . ذات العلاقة

طراف الأعدم تعمد المشاركة و إثارة تعارض الاهتمامات بدون سابق إشارة لكافة  

  .المعنية

  .تحقيق العدالة في دفع أو تحصيل أية تعويضات أو مزايا 

  حقوق و التزامات عملية التبادل التسويقي :رابعا

     2: يلي يجب أن يتوقع أطراف هذه العملية ما        

  .أن تكون المنتجات المعروضة آمنة و تلاءم الغرض من استخدامها 

  .   أن تكون الاتصالات بشأن المنتجات المعروضة غير خادعة 

  .التزاماته المنصوص عليها في اتفاق التبادل أن يتحمل كل طرف 

  في مجال المنتجات الجديدة : خامسا

  .نشر كل المخاطر و الآثار الجانبية المتعلقة بالمنتج 

                                                            
   .498نفس المرجع ، ص   1

.499نفس المرجع، ص   2  
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  .الإشارة إلى كل المكونات البديلة التي قد تؤثر على أداء المنتج 

  .   التي قد تترتب عليها تكلفة إضافية زاياالإشارة إلى الم 

  مجال الإعلانفي : سادسا

الإعلانات :رفض الأساليب الترويجية التي تتضمن ضغطا على العميل أو خداعا له مثل 

 .الزائفة أو التي تنطوي على خداع المستهلك

 .تجنب الترويج الزائد الذي يؤدي إلى المنافسة الضارة 

 1في مجال التوزيع: سابعا

 . لرفع الأسعار اتعدم استغلال نقص العروض من المنتج 

 . عدم ممارسة التأثير على قرارات الوسطاء بشأن حرية توزيع المنتج من عدمه 

  .عدم التمييز الواضح بين الوسطاء في الفئة الواحدة 

                                                                                2 في مجال التسعير: ثامنا

 .معاملة بأيعن الأسعار الخاصة  الكشف 

  . عدم ممارسة أساليب التسعير الضار 

يعني أن كافة التصرفات أصبحت  إن وجود معايير مكتوبة و برامج للممارسات الأخلاقية لا

لذا يجب أن تقترن هذه المعايير الأخلاقية بكافة المستويات و في مقدمتها  ،اجتماعيا مسئولة

  . الإدارة العليا

   الأخلاق و الاتصالات التسويقي: الثانيالمطلب 

   حيث المستهدفالجمهور و، الوسيلة الفعالة للاتصال بين المؤسسة يقيةتعد الاتصالات التسو  

                                                            
  .499نفس المرجع،ص   1
  .500نفس المرجع، ص   2
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عليه يرتبط الجانب الأخلاقي في و ت جوهر حقيقي لمضمون هذا الاتصالتكون المعلوما

للجمهور، لأن خلاف ذلك يعد العمل غير الاتصالات التسويقية في حقيقة المعلومات التي تقدم 

أخلاقي، و عليه يمكن عرض العلاقة بين الأخلاقيات و العناصر الرئيسية للاتصالات 

  . لاحقا تعرض إليهالتسويقية، ماعدا الإعلان الذي سيتم ال

   الأخلاق و البيع الشخصي: الفرع الأول 

المستخدمة في الاتصالات التسويقية، سواء عناصر الرئيسية اليمثل البيع الشخصي أحد     

بالتعامل مع المستهلك أو مع المؤسسات نظرا لما يتمتع به من مزايا تأثيرية اتجاه تحقيق عملية 

موضوع بتعلق الأمر  إذا، و لكن بة التي يحققها في عملية الاتصالالبيع، و كذا درجة الاستجا

                    1: يع الشخصي مع ثلاثة أطراف وهيعارض يمكن أن يحدث في البتالأخلاقيات فإن ال

حيث يقوم رجال البيع بانتهاج أساليب لا تتفق مع شروط و أخلاقيات  :ـ مع المستهلك أ   

 اتتقديم الهدايا أو الإسراف في استضافة مندوبي المشتري: العمل المعتمدة في المؤسسة مثل

المكثف على المشتري، و عدم عرض  البيعيباتجاه تحقيق عملية البيع، أو ممارسة الضغط 

الحقائق كاملة و بالشكل الصحيح، و يكون الهدف إنجاز عملية بيع بحد ذاتها، دون النظر إلى 

 .ما بعد ذلك

       قد يسلك رجل البيع منحنى مغاير كما هو متعارف عليه من أنماط : ب ـ مع المشتري

          و علاقات العمل التسويقي في داخل المؤسسة، و بما لا ينسجم مع أخلاقيات العمل 

تحريف كشوف قوائم البيع و تقديمها إلى الجهات المحاسبية : و الاتصالات التسويقية مثل

استخدام : ستخدام غير المشروع لموجودات المؤسسة لأغراض شخصية مثلالاللمؤسسة، أو 

  .لأغراض شخصية الخ...فاكس الو   الهاتفصال كأجهزة الات

                                                            
  .155 ـ154: مرجع سبق ذكره، ص ص ،"الترويج و الاتصالات التسويقية"، ثامر البكري  1
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       يتمثل الأمر بانتهاج أساليب ذاتية لا تعبر عن توجهات المؤسسة  و: ج ـ مع المنافسين

      لآخرين و من دون موافقة المؤسسةعلى ا و ألمعلوماتيالتجسس التجاري : و سياستها مثل

و هذا ما يسيء إلى سمعة المؤسسة و مكانتها و علاقتها مع الآخرين، وهذا يمثل بذات الوقت 

سلوك غير منضبط في التعامل مع الآخرين، أو يمارس بالعكس عمليات تسريب المعلومات 

 . ، باتجاه تحقيق الكسب الماديو التسويقية الخاصة بالمؤسسة البيعيةللمنافسين، كشف الأسرار 

 الأخلاق و العلاقات العامة: الثاني الفرع

ترتبط العلاقات العامة بشكل مباشر مع نظام الاتصالات التسويقية، و ذلك من خلال       

وتقوم  ،غيرهاوالبيع الشخصي ئيسية، شأنها بذلك شأن الإعلان وكونها أساسا أحد عناصره الر

و تحليل الاتجاهات للرأي العام مرورا باتجاهين  الآراءالعلاقات العامة بجوهرها على تبادل 

           1:هما

يتمثل باتصال الصادر من المؤسسة إلى المجتمع، بإعلامهم بما تقدمه المؤسسة بشكل : الأول

 .عبر ما تستخدمه من وسائل اتصال متاحةوصادق و أمين 

قل آراء ووجهات نظر وهو العكس من المجتمع إلى المؤسسة، و ذلك عندما تقوم بن :الثاني

 .سلع أو خدماتيطمح إلية من ما المجتمع، وتقديم 

نشاط تسويقي يدرك المسؤولية الاجتماعية  :"و بالتالي يمكن تعريف العلاقات العامة على أنها 

للمؤسسة، و يساعدها على تنمية البرامج و إنشاء طريق اتصال مزدوج الاتجاه مع جماهير 

 .2"منهم راضيا عن سياسة وإجراءات المؤسسة  ن كلالكي تضمن أن يكو ،المؤسسة

                                                            
  .152 ـ151: نفس المرجع، ص ص   1
  .152 نفس المرجع، ص  2
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 مجها التفاعليةوبالتالي يمكن القول أن العلاقات العامة تهتم بنشر المعلومات و تخطيط برا   

لحملات لو مواجهة  مع المجتمع و بشكل موضوعي مستند إلى قواعد أخلاقية في التعامل،

 :    السالبة اتجاهها و يتم ذلك وفق الأتي

      هة نحو المؤسسة أو إلى منتجاتهاية المضادة و الموجنالتحديد الدقيق للحملة الإعلا 

 .و تحديد مصدرها بدقة إن أمكن ذلك

من أجل لمعرفة الدقيقة لأبعاد المشكلة الحاصلة لغرض التخطيط السليم لجمع المعلومات  

 . حلها

         الحملة السلبية المضادة للمؤسسة إعداد الخطة الإعلامية المناسبة لمواجهة المشكلة أو  

 .و بالاستناد إلى وقائع حقيقة و ملموسة

عن العنف الذي سينعكس  بموضوعية بعيداية السالبة نأن يتم الرد على تلك الحملة الإعلا 

  .سلبا على المؤسسة في نهاية المطاف

 المبيعات نشيطالأخلاق و ت: الفرع الثالث

إحدى وسائل الاتصال التسويقي التي تضيف قيمة للطرف الأخر  المبيعات هيتنشيط إن     

الوسيط أو جميعهم  عند عملية الاتصال، وقد يكون هذا الطرف المستهلك النهائي، أو الموزع أو

لجميع و بوقت واحد، لذلك تعد هذه الوسيلة من الأساليب التي تحقق تفاعل و منافع للمؤسسة 

ي الجانب الأخلاقي للتعامل مع هذه الوسيلة للاتصالات ، وبقدر تعلق الأمر فالمتعاملين

ولكن قد ينظر  الخ،...التنزيلاتالتسويقية عبر استخدام الأدوات الترويجية المتمثلة في الجوائز، 

أو أنها  ،الجانب الأخلاقي في هذه الأدوات من عدمه عندما يتفاعل المستهلك بشكل حقيقيإلى 

 . 1من طرف المرسل لا تتطابق فعليا مع الترويج له

  

                                                            
  .155نفس المرجع، ص   1
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  المبادئ الأخلاقية للإعلان: المطلب الثالث

أثير الفاعل في يهدف الإعلان و بغض النظر إذا كان دولي أو محلي أو إقليمي إلى خلق الت    

،  و إقناعهم لتحقيق عملية الشراء للمنتج المعلن عنه، على أن يتحقق هدف الجمهور المستهدف

في توضيح مضامين و منافع المنتج الذي تم الإعلان عنه، وماهية و المتمثل  جوهري للإعلان

 .خصائصه و المزايا التي يحققها للمشتري و بشكل صادق وحقيقي

و من هنا فقد وضعت جمعية التسويق الأمريكية و في ضمن القواعد الأخلاقية في التعامل    

التسويقي، في جانب الترويج بوجوب تجنب الإعلان الخاطئ و المظلل، و لكن مع ذلك وفي 

 ، توصلت الدراسة إلى أن ثلثي أفراد لى عينة من المستهلكين في أمريكادراسة أجريت ع

الإعلانات المقدمة لهم غير صادقة، وبها خداع الأمر الذي سينعكس سلبا على  العينة، يرون بأن

تعامل المستهلكين مع هذه المنتجات المعلن عنها، وسوف لن تحضي بالنجاح و الاستمرارية 

  كونها موضع شك و ريبة، ولا يتوقف الأمر عند هذا الحد بل يمتد إلى ضعف الثقة بالمؤسسة 

 .  التي تقدم هذا الإعلانو الوكالة الإعلانية 

كما أن له دور كبير بالتأثير في  بها، يستهانلا  قتصادية و اجتماعيةو باعتبار الإعلان قوة ا   

لذا وجب من الضروري أن تكون هناك بعض الأصول و المبادئ التي يستند  المستهلك،سلوك 

 1:ويمكن تقديم هذه المبادئ فيما يلي الإعلان،عليها 

الصدق و الأمانة وتجنب الخداع و الكذب و التضليل، كإظهار المنتج على  اعتماد مبدأ 

و عدم الإدعاء أنه يعطي مزايا ليست فيه، وكذلك عدم إظهاره بمنفعة لا يمكن  حقيقته 

 .  تحقيقها للمستهلك

                                                            
    ،2006 ،دار وائل للنشر و توزيع ، الطبعة الثانية،"الإعلان مدخل تطبيقي" طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري،  1

  .163-162:ص ص
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 ، أي تقابل حاجة للمستهلك فائدة حقيقية   أن تكون السلعة أو الخدمة المعلن عنها ذات 

، كما يجب أن تكون جيدة بمعنى أن تتوفر فيها عوامل من رغباته معينة أو رغبة 

 .   حتى يصبح الإعلان عن هذه المنتجات صادقا  الجودة بقدر الإمكان،

        ، سواء من النواحي الدينية مستهلكينالامتناع عن كل ما يؤدي إلا إساءة الشعور العام لل 

المبادئ و ، أي أن الإعلان هو مراعاة القيمسهميخدش أحاسي ماأو التقاليد الاجتماعية، أو

المعاني والحرص على استخدام العبارات و غير المسلمالاجتماعية في البلد المسلم و

 . الفاضلة 

الأسعار و المبالغة في  التخفيض الوهمي فيك: مستهلكينالامتناع عن الإضرار بأموال ال 

  .و الخدمات  المزايا

يحتوي الإعلان على اسم أو شخص دون الرجوع إليه، و الحصول على يجوز أن  لا 

 .موافقته قبل النشر

 اتخاذ القرار الأخلاقي في الإعلان: المطلب الرابع

على  90أن القرار المتخذ من قبل إدارة المؤسسة أو مديرها يعتمد جوهره و بحدود     

ق و عبر عملية الاتصالات التسويقية المعلومات المقدمة لمتخذي القرار، و لعل وظيفة التسوي

معلومات وهي الأداة المهمة في تحقيق وضع القرار المتخذ، وعلى ضوء ما توفره من بيانات 

ولكن الواقع أن الكثير من القرارات المتخذة ، معنية في المنطقة وبأي مستوى كانللجهات ال

وفي مختلف المستويات الإدارية في المؤسسات، لا تتم كثير من الأحيان عن إستعاب كافي 

تتصل بعموم ولأخلاقيات العمل، وخصوصا عندما تمتد إلى أثارها إلى خارج حدود المؤسسة 

  .  أفراد المجتمع
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نحصر يقي للإعلان و انعكاسه على عملية الاتصال و و بالتالي يمكن صياغة القرار الأخلا   

                                                                 1:بثلاثة عوامل  يمكن توضيحها فيما يلي

تتمثل هذه العوامل في القيم، المعرفة، الاتجاهات و المعتقدات التي : ـ العوامل الفردية أ    

  تؤثر على القرار الشخصي أو الفردي المتخذ، و التي على ضوءها يتم تحديد ما هو صحيح 

      ل انتمائهم العائلي و الاجتماعيمن خلا المبادئ، و الأفراد يتعلمون هذه القيم و خاطئأو 

في تكوين خزن معلوماتي لاتخاذ القرار الأخلاقي، و تحقيق الاتصال و التي يكون لها أثر 

  .  الفاعل مع المجتمع

وهي مجموعة المعايير الأخلاقية للمؤسسة و التي تمثل التفاعل  :ـ العوامل التنظيمية ب 

القائمة بين أعضاء المؤسسة لتحديد القواعد  ، والحاصل بين ثقافة المؤسسة و الهيكل التنظيمي

سس الممكن اعتمادها في كيفية التعامل الأخلاقي، التي تمثل في جوهرها الاتصالات و الأ

التسويقية الداخلية، حيث تشير التقاليد التنظيمية على أن المدير الأعلى في المؤسسة يضع الأطر 

الأخلاقية للعمل و لتنعكس بالتالي على المستويات الأدنى في المؤسسة، مع فرصة إضافة بعض 

اط الأخلاقية؛ و بما يتفق مع تعزيز تلك المعايير و القيم الأخلاقية المنسجمة مع ثقافة الأنم

  .المؤسسة، والأطر القانونية التي تعمل بها

تمثل في حقيقتها مجموعة الظروف التي تؤدي إلى المنافع المحتملة و تقليل : ج ـ الفرص 

خلاقي؛ فإذا ما كانت هناك فرصة للقيام القيود أو العوائق في الأداء أو الاتصال التسويقي الأ

فإن ذلك  ،ما تم مكافأة القائم بهذا العملبعمل غير أخلاقي ينجم عنه زيادة في المبيعات، و إذا 

سيكون مدعاة للتكرار مرة أخرى مستقبلا كلما سمحت الفرصة لذلك، و بالتالي سيكون للعوامل 

الحد من قيام الأفراد باستغلال هذه الفرص للقيام و التنظيمية دورا بارزا في إمكانية  الفردية

دات السلوكية في أخلاقيات بأعمال تسويقية غير أخلاقية، و بخاصة عند قيام القواعد و الإرشا

.                                يبين عملية اتخاذ القرار الأخلاقي في الإعلان  07:(و الشكل رقم العمل،
                                                            

  .158 ـ157 :  ، مرجع سبق ذكره، ص ص"الترويج و الاتصالات التسويقية"ثامر البكري،   1
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  القرار الأخلاقي في الإعلاناتخاذ  ):07(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

 

 

               الأخلاقيالتخلي عن العمل غير                                         الأخلاقي تبني العمل

 

مقدمة ضمن متطلبات ، مذكرة "تحليل الإشهار من المنظور الأخلاقي"تيتوش مفيدة، : المصدر

كلية العلوم الاقتصادية و علوم  ر في العلوم التجارية تخصص تسويق،يجستاشهادة الم نيل

  . 99، ص2008/ 2007التسيير،جامعة الجزائر، 

 :يمكننا استنتاج ثلاث حالات رئيسية و المتمثلة فيما يلي 07:من الشكل رقم 

وية و متينة، و كانت هناك فرصة للقيام بعمل إذا كانت كل العوامل الفردية و التنظيمية قأ ـ 

       غير أخلاقي، فإن هذا سينجم عنه التخلي عن العمل غير أخلاقي، لأن كل هذه العوامل الفردية 

 .و التنظيمية تحارب السلوك الغير أخلاقي و تنهي عنه

العوامل التنظيمية     العوامل الفردية          

فرص القيام 
بعمل غير 
 أخلاقي

الصراع بين 
الحق و الباطل
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ضعيفة، فإن ذلك سيولد ـ أما إذا كانت العوامل الفردية و التنظيمية إحداهما قوية و الأخرى ب 

الصراع بين الحق و الباطل، فيحدث نزاع بين العوامل الفردية و التنظيمية، فقد يكون الفرد 

         الأخلاقية ي يعمل فيها تشجع على الانتهاكاتالمؤسسة التو متمتع بقاعدة أخلاقية قوية

نما الأفراد العاملين بها قد تكون ثقافة المؤسسة تدعو إلى الالتزام الأخلاقي بي ،أو بالعكس

 .يكونون دون المستوى الأخلاقي

و إذا كانت كل العوامل الفردية و التنظيمية ضعيفة و هشة، و كانت هنالك فرصة للقيام  ج ـ

بعمل غير أخلاقي، فإن هذا سينجم عنه تبني العمل الغير أخلاقي، ففي هذه الحالة كل من 

                                              .أخلاقي الغير العملردية و التنظيمية من أنصار العوامل الف
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  مسؤولية المؤسسة في الضبط الأخلاقي للإعلان: المبحث الثالث

 ثالث، لذلك سندرس في المبحث البالغة في الضبط القانوني للإعلانتتمتع المؤسسة بأهمية    

، إضافة إلى دار المؤسسات للمدونات الأخلاقيةمن الفصل الثاني أهمية الثقافة الأخلاقية و إص

  . تحمل الإعلان للمسؤولية الاجتماعية و البيئية

  ي المؤسسةأهمية الثقافة الأخلاقية ف:المطلب الأول

ة المجتمع هي و حيث أنّه إذا تبين أنّ ثقاف ،سسة في أي مجتمع هي نظام فرعي لهإنّ أي مؤ    

، فلاشك أنّ هذا ذا المجتمع في الحاضر و المستقبلربط بين أفراد هت، نسيج من عدّة عناصر

انعكاساتها على الأنظمة المفهوم ينعكس أيضا على مفهوم الثقافة التنظيمية في أساليب تحقيقها و 

، كما أنها عامل )في الممارسات في مجال الإعلان  كما هو الحال(الفرعية في المؤسسة 

  .1و استمرارهاي مدى نجاح المؤسسة  أساسي ف

، حيث أنّ هذه الطريقة المتعلقة بالمؤسسة نشطةو تعرف ثقافة المؤسسة بأنها طريقة عمل الأ   

  ، فهي تعمل كإطار مرجعي للعاملينهداف و سياسة المؤسسةهم مشترك لأتعبر عن أسلوب ف

و ألقيمي تشكل  ثقافة المؤسسة بمضمونها الأخلاقيو قد تزايد الاهتمام بأنّ  ،و مرشد لسلوكهم

، و قد الناجحةو مصدرا قويا لولائهم في المؤسسات  ،سا متينا لتجانس و وحدة العاملينأسا

 ر نجاحا تتسم بثماني سمات أساسيةالمؤسسات الأكث إلى أنّ " Peters و Waterman" أشار

  .2الإمساك بالبعد ألقيمي:وكانت السمة الخامسة هي

          هذا لمّا لاحظ المسيرون الأوربيون و ،1980مام بثقافة المؤسسة بدأ منذ إنّ الاهت  

، و حسب نظريتهم إفترضو أنّ سات اليابانية  يرجع إلى ثقافتهمو الأمريكيون بأنّ نجاح المؤس

                                                            
  .127،ص2003، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، مصر ،"الإدارة البيئية المبادئ و الممارسات"نادية حميدي صالح   1
  .90ـ  86:مرجع سبق ذكره،ص ص،"أخلاقيات الإدارة و مسؤولية الأعمال في شركات الأعمال"،نجم عبود نجم   2
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إستراتيجية المؤسسة ترجع إلى عملية التفاعل بين المسيرين في المؤسسة الذين يتقاسمون نفس 

  .1المعتقدات و القيم

مخصص لتسيير هو بمثابة سلاح ) تحلي ثقافة المؤسسة ببعد أخلاقي(و أخلاقيات المؤسسة    

يرى أنّ أخلاقيات  ، فالبعض منهمالرأي المؤسسة بطريقة أفضل، و هناك فئتين تدعم هذا

، أما البعض الأخر فيرى عطي الكثير من النتائج الإيجابية، و تالمؤسسة  تدفع، وتقوي المؤسسة

    .2بأنها السبب المباشر والرئيسي في تعظيم أرباح المؤسسة

     المؤسسةبين مختلف المتعاملين مع إنّ أخلاقيات المؤسسة تعمل على تقوية علاقات الثقة    

  .3و تجعل المستهلكين أقل ميولا إلى الشك قبل شراء المنتجات، و أكثر ولاء بعد عملية الشراء

تعد أخلاقيات المؤسسة تهتم بالصورة الخارجية للمؤسسة فقط، وإنّما تعمل أيضا على  و لم

        التحسين الداخلي لها، و بالتالي يصبح للمؤسسة دورا تعليميا كما هو الحال بالنسبة للأسرة 

  .و المدرسة

مة المؤسسة و إنما تبدأ من ق ،ة لم تعد تقتصر على المسيرين فقطكما أنّ ثقافة المؤسس     

        ) الإدارة الدنيا(المؤسسة ، حتى تصل إلى قاعدة ،مرورا بالإدارة الوسطى) ياالإدارة العل(

        و يتوجب على الإدارة العليا نقل مختلف القواعد و المبادئ إلى كل العاملين في 

تشكل لديهم عاملا مشجعا لمختلف العاملين، و و بالتالي تصبح أخلاقيات المؤسسة المؤسسة،

ل وليس على عاتق الإدارة الإحساس بأنّ مسؤولية نقل قيم المؤسسة تقع على عاتق كل العما

  .4بالتالي يكون العاملين متحلين و متشبعين بالقيم و الأخلاق في مختلف أقسام المؤسسة و فقط، 

                                                            
     1  Jean‐Pierre Helfer,Michel Kali ka ,Jacques Orsoni «  Management cas et application » Edition 

Vuibert, paris, 2005,   p318. 
2    Jean‐Pierre Helfer,Michel Kali ka ;Jacques Orsni , «    Management stratégie et organisation », 
édition ,Edition Vuibert, paris , 2006,p p :372 ‐373 .  

  .373نفس المرجع ، ص   3
4 www Grand Vision,fr.   
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قلنا أخلاقيات المؤسسة فإننا ندرج ضمنها أخلاقيات الإعلان، و لقد ركزنا على أهمية  و إذا      

  .ثقافة المؤسسة، لأنّ هذه الأخيرة عندما تعمل بطريقة أخلاقية، فإنها تنتج ما هو أخلاقي

  :المدونة الأخلاقية و أهميتها 

خيرة و التجارب الكثيرة لقد كان التطور المهم الذي عرفته معظم المؤسسات في الآونة الأ    

جا للخبرات ، وهذا الأخير ما هو إلاّ نتالى الاهتمام أكثر بمفهوم الأخلاقالتي مرّت بها أدّت إ

ة من سوء ، و هذه الأخيرة بقدر ما تحمي المؤسسات في حالات عديدالمتراكمة في المؤسسة

، لأنّ المجتمع عامة فإنها تحميها أمام المستهلك خاصة، و أمام، التصرف من قبل العاملين

المؤسسة التي لا تسجل عنها أو عن العاملين فيها أيّة أعمال غير مشروعة تحتل مكانة و تكون 

  .    مستهلكين إليهاسمعة ترتكز عليها في كسب ال

       و مدونة الأخلاق هي عبارة عن وثيقة تصدرها المؤسسة تتضمن مجموعة من القيم    

 .غير مرغوب من السلوك في المؤسسةو المبادئ ذات العلاقة بين ما هو مرغوب و ما هو 

كما أنّ هذه المدونة تتضمن مجموعة قواعد أخلاقية تساعد على التعامل مع المشكلات ألأخلاقية 

  .1التي تواجه المؤسسة باستمرار

الضروري أن نشير أنّ المؤسسات الآن ميالة أكثر من أيّ وقت مضى إلى إصدار  و من   

  2:مدونات أخلاقية، نظرا لما تقوم به من وظائف مهمة يمكن إيجازها في الأتي

إنّ المدونة الأخلاقية تنّمي الاهتمام بالجوانب و المشكلات الأخلاقية لتحقيق الموازنة في :أولا  

الجوانب المادية التي ظلت لفترة طويلة تحتل الموقع الأول في الاهتمام الاهتمام بينها و بين 

، و كذلك العلاقات بين المؤسسة و العاملينفهذه المدونة يمكن أن تساهم في إعادة النظر في 

  . ، و الولاء للمؤسسة من خلال تقوية الإحساس بالانتماءالمؤسسة و المستهلكين 

                                                            
  .71ص  مرجع سبق ذكره، ،"أخلاقيات الإدارة و مسؤولية الأعمال في شركات الأعمال"نجم عبود نجم ،   1
  .73-71:  نفس المرجع ، ص ص 2
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ممارسة ، والتوافق الأخلاقي في تؤدي إلى التجانس و الوحدةلاقية إنّ المدونة الأخ:ثانيا  

ن فيها من سوء التصرف و بالتالي تجنب مختلف العامليمختلف الأنشطة في المؤسسة، 

  .، و حالة عدم التأكد الأخلاقي كبر على مواجهة المآزق الأخلاقيةو منحهم قدرة أ ،الأخلاقي

 الانتهاكاتملين من أحد الأسباب الأساسية المؤدية إلى إنّ المدونة الأخلاقية تحمي العا: ثالثا  

      عون مواجهة مثل هذهيوهو الضغط من الأعلى حيث أنّ العاملين يستط الأخلاقية،

  .المدونةذلك يتعارض مع سياسة المؤسسة في حالة وجود مثل هذه  الضغوط، بالتأكيد على أنّ

إنّ المدونة الأخلاقية التي تتم صياغتها في المؤسسة تساهم في تقليل الجهود المتعلقة :رابعا  

  .  بجعل القيم الشخصية تتلاءم مع أهداف المؤسسة 

    إنّ هذه المزايا ربما تفسر إلى حد كبير تزايد اهتمام المؤسسات بإصدار المدونات الأخلاقية    

و لكي لا تتحول هذه الوثيقة إلى مجرد  ،لمنحى الدعائيطريقة لا تخلو من او الإعلان عنها ب

     ، نشير إلى مجموعة من القواعد ة من الأوراق الكثيرة في المؤسسةوثيقة من الوثائق أو ورق

 1:و الإجراءات التي تساعد على تقوية المدونة الأخلاقية و الالتزام بها من خلال 

ن تكون المدونة واقعية و مرتبطة أة تضمن و هذه القاعد: دراسة ما يفعله الآخرون  -1

بمشكلات الأفراد التي يواجهونها فعلا من جهة، ومرتبطة بما يسود من معايير و قيم في واقع 

  .المؤسسات موجهة أخرى

و إنما تنجز بمشاركة  ،مدونة الأخلاقية من طرف شخص واحديجب أن توضع ال لا -2

  .و يتم تقييمها عن طريقهم  الآخرين 

يجب أن ينشط لكي يحصل على دعم الآخرين  فالمسئول المشاركة،تحقيق الدعم عن طريق  -3

  .في تطبيق القواعد عن طريق المشاركة في ذلك

                                                            
  .74نفس المرجع، ص   1
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و الالتزام بها و التشجيع  فالمدونة التي لا تنفذ لا تساوي شيئا،: تقديم التشجيعات و الحوافز -4

  .المعايير و القيم التي تدعو إليها المدونةبمنح الحوافز و المزايا يساعد على تحقيق  ،عليها

إنّ القواعد الأخلاقية لا توضع مرة واحدة لتضل بصيغتها الأولى على : تجديد المدونة -5

الدوام،لهذا فالتعديل الدوري ضروري لكي تحافظ المدونة على أهميتها و تعطي معنى للالتزام 

  .بها

مع هذه المدونات، فهناك من يحتفظ بها في و عموما فإنّ المؤسسات تختلف في تعاملها    

كراس للتعريف بها، و في أحيان أخرى يكون الاضطلاع عليها رسميا، بأخذ توقيع العاملين 

لضمان الالتزام بها، و في بعض المؤسسات تشكل لجنة الأخلاق، تأخذ على عاتقها القيام 

  .مستوى الأخلاقي في المؤسسة بدراسات عن المشكلات الأخلاقية، و إجراء التقييم الدوري لل

قبة الانتهاكات ، الذي يقوم بمرابمثابة القانون الداخلي للمؤسسة إنّ التمسك بهذه المدونة يصبح  

و بذلك تسير مختلف الوظائف في المؤسسة على منهج و طريق واحد، و تطبق الأخلاقية فيها، 

و القوانين، وعليه يتوجب على  المبادئنفس ) م المختص بالإعلان بما فيها القس(جميع الأقسام 

على  تحافظ، لأنها توفر لها الحماية القانونية من جهة، و بهذه المدونة الاهتمامجميع المؤسسات 

.                  أخرى جهةالمستهلك من جيد عن المؤسسة في ذهن  انطباعتترك و  ،مكانتها في السوق

  المسؤولية الاجتماعية للإعلان: انيالمطلب الث

بما في ذلك ( يمكن القول بأن ظهور الدراسات التي اهتمت بالمسؤولية الاجتماعية للتسويق     

، وما يقوم به من عمليات الشراء كان في بداية ، وبشكلها المتخصص نحو المستهلك)الإعلان

المتحدة الأمريكية و في تلك الفترة تم تعريفها و بشكل مختصر على  في الولايات 1970عام 

  .1"اهيم المتعلقة بالتضليل و الخداعالتوقف على تقديم المف:" أنها

                                                            
  .105، مرجع سبق ذكره، ص "الاجتماعيةلية والتسويق و المسؤ"ثامر البكري،  1
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التزام المؤسسة اتجاه المجتمع، و الذي يأخذ بعين الاعتبار توقعات :" كما عرفت على أنها     

لين و البيئة بحيث يمثل هذا الالتزام ما هو أبعد المجتمع من المؤسسة في صورة الاهتمام بالعام

  .1"من مجرد أداء الالتزامات المنصوص عليها قانونيا

و تسعى المسؤولية الاجتماعية إلى التزام المؤسسة بالنواحي الأخلاقية فضلا عن التزامها    

  .2"فيهبتحقيق حاجات المجتمع الذي تعمل 

ية في مجال الإعلان إلى التزام المؤسسة بتضخيم أثرها بالتالي تشير المسؤولية الاجتماعو    

و التقليل من أثرها السلبي على المجتمع، و بالتالي فإن المسؤولية الاجتماعية للإعلان  الإيجابي

  .  تتعامل مع الأثر الكلي لجميع قرارات الإعلان على المجتمع

 3:علانوسنعرض هنا بعض القضايا المتصلة بالمسؤولية الاجتماعية للإ

 لجنة"و »∗   « Saatchiتكونت شراكة تاريخية بين وكالة  1994في شهر أفريل من عام    

، و استهدفت تلك الشراكة إلغاء العنصرية من قاموس المجتمع، و تمت "المساواة العرقية

الشراكة على أساس تبرع وكالة الإعلان بخدماتها الإبداعية مجانا،على حين لجنة المساواة 

العرقية جمع الأموال لتغطية تكاليف الإنتاج، وبدأت الحملة الإعلانية بفكرة بسيطة مضمونها أن 

الإعلان الذي يحمل  حظيو ، فكرة مكتسبة، وإنما هي لد به الناسالعنصرية ليست شيئا يو

، بعد أن أطلق لأجناس بشعبية هائلة في بريطانياصورة مجموعة من الأطفال من مختلف ا

.             1994في جوان  الإعلانيةالحملة " MICHELHOUARD "الداخلية البريطاني الأسبقوزير 

                                                            
     ، 2003حامد للنشر و التوزيع، عمان، الأردن،  دار ،"التسويق مفاهيم معاصرة"نظام موسى سويداني، شفيق إبراهيم حداد،  1

  .336ص 
  .70، ص 2004، دار الشروق للنشر و التوزيع، "الإعلان الفعال تجارب محلية و دولية"محمد محمود مصطفى،  2
  .72ـ70: نفس المرجع، ص ص3
و تعتبر من أكبر " تشارلوز"و " موريس"على يد الأخوين  1995هي وكالة للدعاية و الإعلان، تأسست سنة  Saatchi:وكالة ∗

  .الإعلانية في العالمالمؤسسات 
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     ، ذلك الإعلان الذي يحمل صورة مماثلة لمخ بشري ومن ضمن الإعلان الذي لقي رواجا   

وتحت " آسيوي" و تحت الآخر "إفريقي"و تحمل رسالة صريحة و مباشرة كتب تحت إحداها 

 "عنصري"ر من سواه فقد كتب عليها أما الرابعة وهي تظهر مخ أصغر بكثي" روبيأو"الثالثة 

با يهذا الإعلان لفرط نجاحه، كما لقيت الحملة الإعلانية ترح ∗"Benetton" مؤسسة اقتبستوقد 

 . السينماكبيرا في التلفزيون، و الراديو و 

الحملة الإعلانية نجاحا كبيرا لكل العاملين بها، فأثارت نقاشا واسعا في العديد من  ولقت   

كذلك كمادة تدريسية في العديد من مدارس إدارة الأعمال، بل  واستخدمتالدول الأوروبية، 

 . كنيوزيلنداأثرها إلى دول بعيدة  وامتدت

ويتفق أغلب الخبراء في عالم الأعمال، على أن المؤسسات التي تتحمل مسؤوليتها    

على المدى الطويل، فالمؤسسات التي تحقق دورا  ازدهارامؤسسات الأكثر الهي  ،الاجتماعية

ها ولاء أكبر من جانب المستهلكين سايجابيا في المجتمع تحقق لنفسها دعاية جيدة، كما تحقق لنف

ة حبر المؤسسات التي تعمل على القضاء على التلوث و تشارك في حملات مكافو بمعنى أك

  السرطان على سبيل المثال، تحظى بدعاية شفهية أفضل من تلك التي لا تهتم بمثل هذه 

  . الاجتماعيةليتها والقضايا، و بذلك تكون هذه المؤسسة قد حققت جزءا من مسؤ

 للإعلانلية البيئية سؤوالم: ب الثالثالمطل

  المؤسسات تعمل من أجل أقصى ربح لأن ذلك من طبيعة عملها حسب المدخل  إنّ   

هو أخلاقي، بغض النظر إذا كان ينسجم مع  ما اختيارالتقليدي، و أن أخلاقيات المؤسسة هي 

المؤسسات تعمل من أجل بيئة ف ،معايير الأعمال أم لا، التي يمكن أن نضعها بالعلاقة مع البيئة 

لية و، فإن المسؤيف بيئية خارجية يتحملها المجتمعو تكال الموارد و المنتجات،محدودية لا 

                                                            
  .1965تأسست سنة " بينيتون"من عائلة  اسمهاهي علامة أزياء عالمية، مقرها في إيطاليا، يأتي :  Benettonمجموعة  ∗
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كون ل التأكيد على محدودية الموارد البيئية هي إعادة التوازن في علاقة الأعمال بالبيئة من خلا

  .1شأنها شأن عوامل الإنتاج الأخرى تكافئالمنتجات البيئية ذات 

    2:و مثال على ذلك اتجاههاليتها وفالمؤسسات تختلف في تعاملها مع البيئة و تحمل مسؤ  

بعض المؤسسات مازالت تدفع الغرامات، و تواجه المقاضاة و التكاليف القانونية على  •

 .لية البيئيةوتحمل المسؤ

 .لية في حدود ما يعرضه القانونوو البعض الآخر يقبل هذه المسؤ •

فرصة  على أنهالية البيئية ويدان البيئي و المسؤمى تنظر إلى الو مؤسسات أخر •

 .و ميزة تنافسية استثمارية

لية الأولى ولية المؤسسة، إبتداءا من المسؤوق أن نقوم بترتيب تدرج مسؤبويمكننا مما س   

البيئية للمؤسسات في  يةوللية بالمسؤومرورا بالمسؤ ،والمتمثلة بالربح و صنع النقود ،للمؤسسة

 تحضير المؤسسة التلوث و خفضالممارسات البيئية في و والاتجاهاترسوم التلوث ضرائب و

 :  لية الأخلاقية للمؤسسة و المتمثلة فيوالمسؤو إنتهاءا ب

 . التنمية المستدامة لتجديد البيئة و خدمة الأجيال الحالية و القادمة 

          الاجتماعيةالمبادرات الطوعية لخدمة البيئة الودية بيئيا، و بالابتكاراتالمبادرة  

بكل ما يعنيه ذلك من التزام بأخلاقيات  ايو أن تكون المؤسسة داعية بيئ و الطبيعية،

 .  الخ...حماية البيئة في التصميم، التكنولوجيا، التسويق، الإعلان

طالب التوازن بين مطالب المؤسسات و بين مية البيئية تحاول أن تجد قدرا من ولإن المسؤ    

ضد  المسؤولية البيئية ، فالحفاظ على البيئة لا يعني أن تكونالبيئة لكي تظل آمنة ونظيفة

 .التي يلحقها بالبيئة ضرارالإعلان، و إنما ضد الأ

                                                            
  .321، مرجع سبق ذكره، ص "لية الأعمال في شركات الأعمالوأخلاقيات إدارة و مسؤ"نجم عبود نجم،   1
  .323نفس المرجع، ص   2
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بطريقة تكون منتجاتها  إن العديد من المؤسسات أصبحت تسعى إلى تحفيز منتجاتها،     

ة البيئة من خلال تحفيز        دية مع البيئة، كما أنها أصبحت تسعى لحمايو وصديقة 

  " الإعلان الأخضر" الخ، و تحفيز الإعلان أو بعبارة أخرى...، المحاسبة الاستثمار التسويق، 

 و الذي يشير إلى تركيز المؤسسات في الإعلان على عنايتها بالحفاظ على البيئة، و عادة ما

لا سيما عن طريق الكلمة الشفهية التي تنتقل من شخص  ،ينتج عن ذلك دعاية جيدة للمؤسسة

 .1إلى آخر

 2: و عموما هناك ثلاث نماذج في التوجهات لتطبيق الإعلان الأخضر و هي   

    ـ الإعلان هو عبارة عن العلاقة بين المنتج و البيئة التي يستهدفها الإعلان بتكوينها البشري 1

هو الإشارة إلى مدى توافقها  ،الإعلان الناجح عن السيارات مثلا، فأصبح من سمات الماديو 

التركيز الغازات السامة التي تضر بالبيئة أكثر مما يتم  انبعاثمع البيئة كونها لا تولد مضار أو 

  . السيارات ذاتها على

العيش تحت في  فردرغبة الـ توافق الإعلان مع الأنماط الحياتية الخضراء، التي تعبر عن 2

، بعيدا عن التوجه التقليدي للإعلان نحو التشجيع على الشراء، أي ظل أجواء نظيفة و صحية

  .  طار التحفيزي للشراء من وراء الإعلانالإأن النمط التثقيفي و التوجيهي يغلب في 

ية البيئة لية حماوـ يعبر الإعلان الأخضر عن فكرة جوهرية تنصب نحو التذكير بأن مسؤ3

 لية الجميع، وبهذا الخصوص قامت مؤسسة هوندايوعلى طرف معين بل مسؤ واجباليست 

سعة ركزت فيها على مسألة حماية البيئة في صناعة اولصناعة السيارات بحملة إعلانية 

، وأن تكون مؤسسات صناعة البيئة نظيفة و خالية من السموم بالمستقبل و جعل السيارات

                                                            
  .78، مرجع سبق ذكره، ص "الإعلان الفعال تجارب محلية و دولية"مصطفى، محمد محمود  1
             ، 2007، دار اليازوري للنشر و التوزيع، عمان الأردن، "التسويق الأخضر "،ثامر البكري، أحمد نزار النوري 2

  .220ـ219:  ص ص
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أن تكون المؤسسة  استحقتصديقة للبيئة و ليست معادية لها، وبالتالي  السيارات مؤسسات

 .في مجال الإعلان الأخضر الصديق للبيئة ياعالمالرائدة 

 1:يلي هو أبعد من هذا بيئيا و ذلك من خلال ما لية الأخلاقية تخطو إلى ماوغير أن المسؤ   

تطلعات طويلة المدى، بمراعاة حاجات وهداف ذلك من خلال تغليب الأالتنمية المستدامة و: أولا

 .الأجيال القادمة على أهداف قصيرة المدى، في سعيها من أجل الربح السريع

 الاستجابة ي، وليس كاضطرار مفروض بالقانون أوالمبادرة البيئية الطوعية كاختيار أخلاق:ثانيا

 .فكرة أنا أيضاكما تقوم به المؤسسات المنافسة تحت تأثير 

ية وللية الأولى كبديل للمسؤوتحتل المسؤهو أن تكون البيئة أولا و المبادئاس في هذه و الأس   

الأولى للمؤسسات في تحقيق الربح، و المسؤولية الأخلاقية لا تنظر فقط احتمالات الضرر من 

    لفردسلامة او ت، أوعلى الطبيعة، أوعلى الصحةالحيوانالممارسات السلبية على النباتات وا

  .تسعى و بشكل أساسي إلى تحقيق رفاهية المجتمع حاضرا و مستقبلا و إنما

كثيرا، فلم تعد المسؤولية الاقتصادية وحدها تكفي  غيرتتو المسؤولية الأخلاقية للمؤسسات   

          متمثلة في المسؤولية الاجتماعية بل أصبحت لها مسؤولية جديدة) أي تحقيق الأرباح(

لمستهلك أصبح يهتم بها، كما أنّ معظم المؤسسات الرائدة أصبحت على و البيئية، خاصة و أنّ ا

وعي بالمشاكل الاجتماعية و البيئية، وأدركت أنّ المنظور التجاري وحده لا يكفي، بل يجب 

  .إضافة إليه هذين البعدين ، البيئي و الاجتماعي 

المسؤولية الاجتماعية  منو من كل سبق يمكننا استخلاص أنّ المسؤولية  الأخلاقية هي أكثر    

   ).8(:و يمكننا توضيح ذلك من خلال الشكل رقم ،و البيئية

 

 

                                                            
  .326مرجع سبق ذكره، ص  ،"الأعماللية الأعمال في شركات وأخلاقيات إدارة ومسؤ "نجم عبود نجم، 1
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  ج في مسؤولية المؤسسة الأخلاقية التدر : )8(الشكل رقم

  

  المسؤولية

  الأخلاقية

  المسؤولية الاجتماعية

  و البيئية

  الامتثال للقوانين

  

  المبالاة للمشاكل الاجتماعية

  لزم الأمر و دفع الغرامات إن

 

  .148 ص مرجع سبق ذكره،تتوش مفيدة، :المصدر

يعتبر الامتثال للقوانين كحد أدنى للمسؤولية الأخلاقية، وما دون  )8(:رقم من خلال الشكل      

، تكون البيئية تهتم بالمسؤولية الاجتماعية و إذاذلك يعبر عن الممارسات السلبية للمؤسسة، 

                                                                                           . أقرب لمسؤوليتها الأخلاقية

                                                        المترتبة عن الإعلان الاجتماعية الآثار: رابعالمطلب ال

نصب فقط على دراسة تلك الآثار من وجهة نظر يإن تحليل الآثار المترتبة عن الإعلان، لا  

  .أيضا وإنما يمتد إلى تحليل دراسة وجهات نظر الأطراف المتأثرة بالإعلان المعلن،
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  الآثار الإيجابية للإعلان: الفرع الأول

  1:ومن بين المزايا التي يحصل عليها المستهلك من الإعلان نذكر منها    

على أكبر عدد ممكن من السلع و الخدمات  تعرفمن خلال الإعلان يمكن للمستهلك ال 

  .لإشباع حاجاته

و أكثر الخدمات منفعة لإشباع  ،على أجود السلعمن خلال الإعلان  يتعرف المستهلك  

  .حاجاته

السلع و الخدمات النافعة بأقل تكاليف  من معرفةمن خلال الإعلان يتمكن المستهلك  

  .و معنوية ممكنة     مالية، 

تحليل الآثار المترتبة لإنتاج السلعة بالنسبة للمنتج الذي يقوم بالإعلان يستند إلى منطق  إن   

  .تحديد أهداف المنتج، ومحاولة التعرف على درجة مساهمة الإعلان في تحقيق هذه الأهداف

البعض الآخر سعون إلى تحقيق أقصى ربح ممكن، ويللسلع أو الخدمات  فبعض المنتجين      

فإن  الأهداف، ، ولكن من الرغم من اختلافشهرة للسلع والخدماتلهدف هو تحقيق يرى أن ا

  . كل مؤسسة تهدف إلى النمو المستمر، و تدعيم بقاءها في السوق

و بالتالي فإن الإعلان له آثاره الإيجابية من خلال توفير المعلومات لفئات من المستهلكين، لم    

  .لهذه السلع أو الخدمات و أصبحوا بالتالي من المستهلكينيكن لديهم علم عن السلع و الخدمات 

إقناع المستهلكين الحاليين للسلع أو الخدمات  إمكانيةو من الآثار الإيجابية للإعلان كذلك،    

يعات من نفس المستهلكين من زيادة معدل استخدامهم لها، ومن ثم تحقيق زيادة صافية في المب

الخدمة أو المترقبين عن السلعةمن تحول المستهلكين الحاليين أو الحد إمكانيةكذلك الحاليين، و

    . منافسة التي ينتجها المعلن، إلى سلع و خدمات أخرى

                                                            
  ).بتصرف(،  100ـ 99: محمد أبو سمرة ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  1
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  الآثار السلبية للإعلان: الفرع الثاني

  1:للإعلان مزايا كما له عيوب كذلك وتتمثل في   

ظة عن استخدام لحهناك بعض المؤسسات المعلنة التي لا تتراجع : الخداع في الإعلان 

الإعلانات معلومات مضللة ، من أجل تسويق المنتج، و ذلك بتضمين الخداع في الإعلان

بالشراء بناءا  لمستهلكين، أو ما يؤدي إلى انطباعات مخادعة تغري اوغير دقيقة ومزيفة

  . على تلك المعلومات

المباح، يلجأ حيث هذا الإطراء أو ما يسميه البعض بالكذب : الإطراء المبالغ فيه 

بآراء ذاتية تستخدم صيغ  هالمعلنون على نطاق واسع بالثناء على المنتج المعلن عن

، و هذا الإطراء لا يؤثر )الخ...الأحسن، الأفضل، الأقوى(  :المبالغة و التفضيل مثل

 .    سلبا على المستهلك فقط، بل على المنتجات الأخرى المنافسة أيضا

لإعلانات التي تعمل على إثارة الرغبات الدفينة و ربط و هي ا: إعلانات اللاوعي 

  . المنتجات بالغرائز، و خلق الحاجات الوهمية و تحويلها إلى حاجات أساسية

إن الكثير من المؤسسات و هي تستعين بوكالات الإعلان، لا تتواني : الإعلانات الجنسية 

   طريقة تخدش الحياء على استخدام وسائل التعري و الإباحة و المثيرات الجنسية ب

العام، و على الرغم من أن الأساس في الإعلان مراعاة القواعد المقبولة اجتماعيا، فإن 

  .                  الإعلانات في كثير من الأحيان تظهر في شكل فاضح

و هي إعلانات عن منتجات تؤدي بالضرر : ضرة بالصحةمالإعلانات عن المنتجات ال 

الخ، بالتأثير ...السجائر و الكحول: لك و المجتمع على حد سواء، مثلالكبير على المسته

دفع بعض فئات  ، وكذلكعلى المدخنين و متناولي الكحول من أجل المزيد من الإدمان

  .و شرب الكحول الشباب للبدء بالتدخين

 

                                                            
  .381-379: ص ، مرجع سبق ذكره، ص"أخلاقيات الإدارة و مسؤوليات الأعمال في شركات الأعمال"نجم عبود نجم،   1
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  :خاتمة الفصل الثاني

و ضار ه ما ،سيء جيد و هو إن الأخلاق هي مفهوم واسع في المعنى، فهي تميز بين ما      

ونافع، حيث تعرف الأخلاق في اتجاهات مختلفة لكنها تصب في مجملها على كونها تحديد 

  .   خطأ هو هو صحيح أو ما السلوك، ومؤشر للتمييزيين ما

المؤسسة لتعكس السلوك بل لها منابع ينهل منها الفرد أووالأخلاق لا تأتي من فراغ،      

المستهلك بصفة خاصة، وتتمثل هذه المنابع في الأفراد بصفة عامة والتفاعل مع اليومي، و

لقول  الواعي تعد المنبع الأول الذي يسترشد به الإنسانالكريم، فضلا عن السنة النبوية والقرآن 

، و كذلك الأسرة باعتبارها 1"ْإنما بعثت لأتمم مكارم الأخلاق :"الرسول صلى االله عليه و سلم

لمجتمع، و الضمير الإنساني الحسن، و المجتمع بالإضافة إلى هذه المنابع الخلية الأولى في ا

كذلك هناك القوانين الأخلاقية من طرف المؤسسة و الدولة،إذ يمكن القول بأن هذه المنابع 

لها تأثير كبير على اتخاذ القرارات الأخلاقية في المؤسسة، وقد تكون هناك  ،والالتزام بها

أخلاقي، و هنا تظهر أهمية العوامل الفردية و التنظيمية في التقليل من  فرص للقيام بسلوك غير

  . الانتهاكات غير الأخلاقية و الحد من السلوك غير أخلاقي قدر الإمكان

       الرغم من وجود كل هذه المنابع والعوامل التي تقلل من الانتهاكات الأخلاقية  علىو    

    لأخلاق، إلا أن أصبحنا نعيش في عصر الفضائح الأهمية الكبيرة التي تتمتع بها او

الأخلاقية، وأصبح استخدام الإعلان لتحقيق أهداف تجارية، دون مراعاة لأصول و المبادئ 

الأخلاقية بالاعتماد على الخداع و الكذب بمختلف أشكاله،و كذلك الإعلان المستغل لبراءة 

 .   الأطفال و أنوثة المرأة، دون مراعاة حقوقهم كبشر

لأعلى، لذا وجب ردع كل الانتهاكات و العمل إن الأخلاق الفاضلة ترقي المجتمعات إلى ا  

 .تتفشى في المجتمع على محاربتها بكل الطرق و الوسائل، حتى لا

                                                            

.366عز الدين بليق، مرجع سبق ذكره، ص   1  
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  :مقدمة الفصل الثالث

إن الدراسة الميدانية وسيلة هامة من أجل الوصول إلى الحقائق الموجودة في مجتمع     

على الأساليب الإحصائية  ، و الاعتمادالموضوع إلى القياس والتجريبالدراسة، فإخضاع 

ك إضفاء في النتائج المتوصل إليها في البحوث، و كذل إلى قدر من الدقة سعيا للوصول

، و كذلك معالجتها، لذلك يتم التركيز كثيرا العلمية من حيث طرح المواضيعالموضوعية 

تطرح على الجانب التطبيقي في البحوث العلمية، و هذا قصد الإجابة عن التساؤلات التي 

حول الموضوع المدروس، وهذا بتوظيف التقنيات الإحصائية في التحليل والتفسير، للتأكد 

من صحة الفرضيات المصاغة أو بطلانها، و هنا تتجلى أهمية اختيار الوسائل الصحيحة 

  . وتحليل البيانات  علومات، و التقنيات المناسبةو المناسبة لجمع الم

الفصل دراسة ميدانية حول عينة من المستهلكين في  و لذلك سوف نتناول في هذا    

 اختبارو البياناتولاية البويرة من خلال شرح الأدوات و الوسائل المستعملة لجمع 

  . الفرضيات وصولا إلى النتائج
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  تصميم الاستبيان: المبحث الأول

 بعد تطرقنا إلى تحليل الإعلان من المنظور الأخلاقي في الجانب النظري من البحث    

على معرفة نظرة  ، تساعدعلى مجموعة من الأسئلة قمنا بتحضير الاستبيان الذي احتوى

المستهلكين للجانب الأخلاقي للإعلان، حيث تطرقنا في هذا المبحث إلى أربعة مطالب 

ة الأسئلة، و في المطلب الثاني قمنا  باختبار قائمة الأسئلة على المطلب الأول تصميم قائم

و في المطلب ، الث فقد قمنا بتكوين عينة البحثمجموعة من المستهلكين، أما المطلب الث

   .تحليل الإحصائي المناسبالالرابع قمنا بتوضيح أسلوب 

  تصميم قائمة الأسئلة : المطلب الأول

، و قد للمجتمع المستهدف لعينة ممثلة الأساس على دراسةاسة في الدر اعتمدت هذه 

ة، كذلك هي تمثل أداة أساسية لجمع البيانات الميداني "، و هياستمارة دراسةكانت أداة ال

.1"عبارة عن أسئلة متعلقة بأهداف الدراسة

تعد الاستمارة أداة منظمة و مضبوطة لجمع بيانات الدراسة من خلال صياغة نموذج     

.2من الأسئلة التي توجه للأفراد للحصول على بيانات معينة

  :تصميم الاستمارة المبادئ الأساسية التاليةو و لقد روعي في إعداد  

العينة و التسلسل المنطقي من أجل جلب انتباه التدرج في الأسئلة.  

 أسئلة محدودة و دقيقة تتضمن بيانات شخصية متصلة اتصالا وثيقا بغرض البحث    

.و أهدافه

 فهمها للمستقصين واضحة ليتسنىمضامين الأسئلة.

، 20، دار وائل للنشر و التوزیع، الأردن، ص "SPSSالتحلیل الإحصائي الأساسي باستخدام " ،محفوظ جودة 1
  ).بتصرف(
، 2008، دار المناھج للنشر و التوزیع، الأردن، "SPSSطرق تطبیقات اقتصادیة و إداریة باستخدام " شفیق العتوم،  2

.23ص
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 الخ...المفتوحة و المغلقة ( احتوت استمارة الاستبيان على مجموعة من الأسئلة (

  .مقسمة إلى أربعة أجزاء

مخصص لوسائل الإعلان و أهميتها، و ذلك من خلال معرفة الوسائل : الجزء الأول

.ا، و سلوكهم اتجاههى تتبعهم للإعلانات المنشورةالمستهلكين، و مد قبلالأكثر تتبعا من 

جب مراعاتها عند تصميم محتوى الإعلان من خلال الاعتبارات الوا :الجزء الثاني

ة و الأطفال في الإعلان، و حول توجيه هذا و رأي المستهلك في مشاركة المرأ الإعلان،

  .الأخير للأطفال

الإطار التنظيمي للإعلان من زاوية أخلاقية من خلال تحديد موقع : الجزء الثالث

  .المسؤولية الأخلاقية للإعلان و مدى مساهمة الإعلان في توعية المستهلك

.الخ...الجنس، السن: مثل لمعلومات الشخصية الخاصة بالمستقصى منها :الجزء الرابع

اختبار قائمة الأسئلة: المطلب الثاني

بعد تصميم قائمة الاستبيان بصورة شبه نهائية، تم إخضاعها إلى دراسة تجريبية على 

، بحيث قمنا الموجودة في الأسئلةعينة من مجتمع الدراسة بغرض اكتشاف الأخطاء 

من أجل  ،)تخصص تسويق(التخصص  بتوزيع بعض قوائم الاستبيان على أساتذة في

 عهم على الاستبيان شكلا طلاإالاستفادة من ملاحظاتهم و إرشاداتهم التي أفادونا بها بعد 

 .المستقصينتوزيعه على  ونا، أما الجزء الثاني فقد قمناو مضم

و قمنا بالإشراف على توزيع الاستبيان شخصيا من أجل معرفة إذا كانت الأسئلة التي 

بعد  ل ملاحظة رد فعل المستقصين منهموضعناها واضحة لكل المستهلكين من خلا

  .    واضحةالغير ذلك من أجل إعادة صياغة الأسئلة  و ،سماعهم للسؤال المطروح
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  تحديد مجتمع الدراسة و حجم العينة: المطلب الثالث

الأسواق أو المؤسساتة عن مجموعة محددة من الأشخاص أوعبار مجتمع الدراسة هو"   

.1"أو غيرها التي لها بعض الخصائص المشتركة الطلاب،التجارية أو 

لاية جزائرية تقع في شمال ، وهي وجميع سكان ولاية البويرة منيتكون مجتمع الدراسة 

       غربا ولايتي البليدةية المسيلة، و، تحدها شمالا ولاية  تيزي وزو و جنوبا ولاالبلاد

.2كم 4456تتربع على مساحة تقدر بـ   ية برج بوعريريج،رقا ولاو ش و المدية،

    تحديد مجتمع الدراسة:الفرع الأول 

بلدية، كما هو  45دائرة، و  12عبر  نسمة، يتوزعون 740464ويبلغ مجتمع الدراسة 

).06( موضح في الجدول رقم 

  بولاية البويرة ع عدد السكان في مختلف الدوائر و البلدياتيتوز :) 6(الجدول رقم 

المؤويةالنسبة   2المساحة بـ كم  عدد السكان  الدوائر و البلديات

12065417916.30  دائرة البويرة

/9729097  بلدية البويرة

/1509640  بلدية آيت العزيز

/8268042  بلدية عين ترك

324101344.38  دائرة حيزر

/1865189  بلدية حيزر

.22شفیق العتوم، نفس مرجع، ص  1
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  )تابع(البلديات بولاية البويرة سكان في مختلف الدوائر وتوزيع عدد ال): 06(الجدول رقم

/1375945  بلدية تاغزوت

629015378.50  دائرة بشلول

/1239788  بلدية بشلول

/1286482  بلدية العجيبة

/14340103  بلدية أهل القصر

/9462150  بلدية أولاد راشد

/13838114  بلدية الأصنام

9215048812.45  دائرة أمشدالة

/2609657  بلدية أمشدالة

/883593  بلدية صحاريج

/1667530  بلدية الشرفة

/1994459  بلدية أغبالو

/10090159  بلدية  أحنيف

/1051090  بلدية آث منصور

604592378.16  دائرة القارية
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  )تابع(الدوائر و البلديات بولاية البويرة توزيع عدد السكان في مختلف): 06(الجدول رقم

/2330894  بلدية القادرية

/2099270  بلدية عمر

/1615973  بلدية جباحية

371147085.01  دائرة برج أخريص

/11236154  بلدية برج أخريص

/11592145  بلدية مسدور

/10615261  بلدية تاقديت

/3671148بلدية الحجرة الزرقاء

11207244115.13  دائرة الأخضرية

/6372092  بلدية الأخضرية

/584393  بلدية بو كرام

/1837246  بلدية بودربالة

/1469997  بلدية قرومة

/387458  بلدية الزبربر

/556455  بلدية معالة
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  )تابع(بولاية البويرةتوزيع عدد السكان في مختلف الدوائر و البلديات ): 06(الجدول رقم

275011693.71  دائرة بئر غبالو

/1192949  بلدية بئر غبالو

/908670  بلدية الراوراوة

/648650  بلدية الخبوزية

646772588.73  دائرة عين بسام

/47597126  بلدية عين بسام

/721858  بلدية عين العلوي

/986274  بلدية عين الحجر

127221211.71سوق الخميسدائرة 

/856365  بلدية سوق الخميس

/415956  بلدية المقراني

299083634.03  دائرة الهاشمية

/18556250  بلدية الهاشمية

/11352113  بلدية واد البردي

8789681911.87  دائرة سور الغزلان
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  ) تابع(توزيع عدد السكان في مختلف الدوائر و البلديات بولاية البويرة): 06(الجدول رقم

/56476175  بلدية سور الغزلان

/7976150  بلدية الدشمية

/343475  بلدية ريدان

/3817118  بلدية معمورة

/13880233  بلدية ديرة

/231368  بلدية الحاكمية

7404644454100  مجموع الولاية

وثائق خاصة بمديرية التخطيط و الإحصاء، من إعداد الطالبتين بإعتماد على : المصدر

.31/12/2011ولاية البويرة،في 

  عينة البحث: الفرع الثاني

 جزءنات الميدانية، مجتمع الدراسة الذي تجمع منه البيا جزء من العينة في معناها هي   

و تعني بذلك عدد الأفراد المستخرج من المجتمع المراد دراسته، وتستخدم للدلالة على 

 وتطبق نتائجها على المجتمع الدراسة،جزء من مفردات المجتمع التي تم اختيارها في 

.1المدروس المستخرجين عشوائيا

.30، ص 2005الدار الجامعیة، مصر،  ،"SPSSالتحلیل الإحصائي للبیانات باستخدام "  ،جمال محمد شاكر 1
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كيفية اختيار العينة:  

، و في ضوء أهداف ةالناحية الأخلاقيمعرفة الإعلان من تقييم في دراستنا هذه أردنا    

عينة من سكان ولاية  اخترنا، ، و لأجل اختبار فرضيات البحثةو طبيعة الدراس البحث

البويرة راعينا بذلك أن تكون العينة ممثلة لمجتمع الدراسة، من خلال توزيع الاستبيان 

  . على مختلف دوائر ولاية البويرة معتمدين في ذلك على أسلوب العينة العشوائية البسيطة

هذا نسمة، ارتأينا استخراج عينة من  740464بما أن حجم مجتمع الدراسة يتمثل في   

     ، نظرا للتكاليف الكبيرةالمجتمعأنه من الصعب دراسة جميع سكان هذا لالمجتمع،

1:و الوقت المستحق لذلك،  و قد تم حساب العينة بواسطة القانون التالي

)1-م/ ن -م)*(ن/ ل* ح ( =%ع 

تم اختيار قيمة حدود الخطأ في هذه ( المعياري كنسبة، ويتم و يتم تحديد الخطأ  الخطأ :ع

.1.67و تساوي %95على الدرجة المعيارية المقابلة لمعامل الثقة )%5:بالدراسة

ولنفرض دراستها في المجتمع محل الدراسة،نسبة توفير الخصائص المطلوب  :ح

.%50أنها

á:  50متمم ح و يساوي%.

، وهو جميع سكان ولاية البويرة، ويساوي مجتمع الدراسة المراد دراسته حجم :م

  .نسمة  740464

  .حجم العينة :ن

المنتجة المركز التنافسي التسويق لشركات أثر سلوك المستهلك على السياسيات التسويقية  " ،عنابي  بن عيسى1

 ا، أطروحة دكتوراه دولة، المدرسة العلي" ENIEMحالة المؤسسة الوطنية للصناعات  الكهرو منزلية -للثلاجات

.277 ص.2006-2005للتجارة ، الجزائر، 
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  .معامل ترجيح العينة بمجتمع الدراسة :1-م/ ن -م

  :يمكن حساب الخطأ المعياري حسب ما يلي السابقة،بالاعتماد على المعطيات 

.%6.079=0.06079=0.1/1.645= ع 

:و يمكن حساب حجم العينة كما يلي

0.06079) )1–740464/ن – 740464) * (ن / 0.50*0.50=

  :على النتيجة التالية نحصل، اللازمةو بإجراء العمليات  

  .فرد 278= حجم العينة  

 و من أجل معرفة حجم العينة لكل دائرة من الدوائر المذكورة سابقا، يجب القيام بالعملية  

  : الحسابية التالية

  : دائرة البويرة، لدينا كنموذجنأخذ 

.فرد 278= حجم العينة الكلي -

.نسمة 740464= حجم المجتمع الكلي -

.نسمة 120654= حجم مجتمع دائرة البويرة -

100%278

  س  16.30%

100)/278*16.30=( س  

  بنفس الطريقة نقوم بحساب حجم العينة لباقي و 45= العينة لدائرة البويرة  حجم

:على النتائج التالية نحصلالدوائر، في الأخير 
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  في ولاية البويرة حسب الدوائرالدراسة عينة  توزيع :)07(الجدول رقم

  النسبة المئوية  حجم العينة  الدوائر

%4516.18  البويرة

%124.31  حيزر

%248.63  بشلول

%3412.23  أمشدالة

%227.91  الثقادرية

%145.03  برج أخريص

%4215.10  الأخضرية

%103.59  بئر أغبالو

%2418.63  عين  بسام

%51.79  سوق الخميس

%113.95  الهاشمية

%3311.87  سور الغزلان

%278100  المجموع

            التخطيط، باعتماد على وثائق خاصة من مديرية من إعداد الطالبتين: المصدر

.31/12/2011في  و الإحصاء بولاية البويرة،
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  أسلوب التحليل الإحصائي: المطلب الرابع

للعبارة  اختصاروهو (SPSS)الإحصائي الجاهز،  برنامجاللقد تم التحليل باستخدام    

statistical: الإنجليزية  package for social sciences ( SPSS) ،و التي تعني 

و يستخدم بكثرة في إجراء التحليلات الإحصائية الاجتماعية  للعلوم حزمة الإحصائية ال

        الارتباطالفرضيات و تحليل التباين و  اختبارات، و كافة أشكالها كالإحصاءات الوصفيةب

مما يساعد الباحث على فهم ما يدور حوله و يوفر له المعلومات اللازمة لأجل  الانحدارو 

.1قرارات الرشيدةال اتخاذ

التي تبين التوزيع النسبي  التكرارية،وتمت عملية تحليل النتائج باستخدام الجداول 

.بمجتمع الدراسةلمؤشرات الدراسة حسب متغيرات خاصة

.7ص . محفوظ جودة، مرجع سبق ذكره 1
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تحليل نتائج الاستبيان و اختبار فرضيات البحث: المبحث الثاني

 نحاول من خلاله تقييم سنقوم بإجراء تحليل نتائج الاستبيان الذي قمنا به، و الذي     

  .نظرتكم الشاملة حول الإعلان في ولاية البويرة و تحديدا من جانبه الأخلاقي

في البداية سنقوم بتحليل الاستبيان و ذلك بمعالجة كل جزء على حدى من خلال     

  .الاعتماد على الجداول التكرارية و الأشكال البيانية المرافقة لها

معدل الردود  

قائمة استبيان التي تم توزيعها، تم استرجاع كل القوائم و يرجع السبب في  278من بين 

مما مكننا من استرجاع  الشخصي،الأسئلة كانت بحضورنا ذلك هو أن الإجابة على قائمة 

  .و تعتبر كل هذه القوائم صالحة للتحليل %100كل القوائم ، أي بنسبة 

  تحليل الجزء الأول من الاستبيان : المطلب الأول

         يانات الشخصية الخاصة بالمستقصينتطرقنا في المبحث الأول من الاستبيان للب    

  : ويتكون هذا الجزء من أربعة أسئلة، سنقوم بتحليلها كما يلي

  الجنس-1

  .ذكر      

  .أنثى      



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

توزيع أفراد العينة حسب الجنس

 المئوية النسب       

42.4%

57.6%

100%

.SPSSى نتائج 

و بلغت  فرد، كما ذكرنا سابقا،

).8(ل رقم، وهذا ما يوضحه الشك

  الجنس حسب

.SPSSعلى نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

111

توزيع أفراد العينة حسب الجنس:)08( رقمالجدول 

التكرارات         الاقتراحات

118

160

278المجموع

ى نتائج من إعداد الطالبتين بالاعتماد عل: المصدر

فرد، كما ذكرنا سابقا،278لعينة بلغ حجم اأنه ) 8:(نلاحظ من الجدول رقم 

، وهذا ما يوضحه الشك%57.06 الإناث و نسبة %

حسبالعينة تمثيل بياني لأفراد ):  9(الشكل رقم 

على نتائج  بالاعتمادمن إعداد الطالبتين، : المصدر

ذكر

أنثى

:الفصل الثالث

الجدول 

الاقتراحاتالنتائج

ذكر

أنثى

المجموع

المصدر

نلاحظ من الجدول رقم 

%42.4نسبة الذكور 

الشكل رقم 

المصدر

ذكر

أنثى
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السن

  .سنة18أقل من         

  .سنة35سنة إلى 18من        

  .سنة50سنة إلى 36من        

  .سنة50أكبر من        

  توزيع أفراد العينة حسب السن :)09(الجدول رقم

  النتائج

السن

المؤوية النسبالتكرارات

%259سنة18أقل من 

%19369.4سنة 35إلى18من 

%4315.5سنة50إلى36من 

%176.1سنة50أكبر من 

%278100المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

 من المستقصين منهم الذين تقل أعمارهم عن       %9فيما يخص السن كانت نسبة    

ما %15.05سنة، و نسبة  35و  18تتراوح أعمارهم ما بين  %69.4سنة، و نسبة  18

سنة، وهها ما يوضحه الشكل  50أن أعمارهم أكبر من %60.1سنة، أما 50و  36بين 

).10(رقم 



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

يل بياني لأفراد العينة حسب السن

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

..................................................

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

113

يل بياني لأفراد العينة حسب السنتمث :)10(الشكل رقم

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

المستوى التعليمي

.ابتدائي

.متوسط

.ثانوي

.جامعي

.دراسات عليا

..................................................أذكرهاأخرى، 

سنة 18أقل من

سنة 35إلى 

سنة50إلى 

سنة50أكبر من

:الفصل الثالث

الشكل رقم

المستوى التعليمي

ابتدائي

متوسط

ثانوي

جامعي

دراسات عليا

أخرى، 

أقل من

إلى  18من

إلى  36من

أكبر من
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  المستوى التعليميراد العينة حسب توزيع أف :) 10(رقمالجدول 

المؤوية النسب التكرارات النتائج

المستوى التعليمي

%20.9 8 ابتدائي

%14.7 41 متوسط

%%23 64 ثانوي

%37.4 104 جامعي

%16.5 46 دراسات عليا

%5.4 15 أخرى

%100 278 المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

%14.7و نسبة  ،مستوى ابتدائي %2.9تحصلنا على نسبة ) 10: (من الجدول رقم  

دراسات  %16.5نسبة  ،جامعي %37.4مستوى ثانوي، و نسبة  %23مستوى متوسط، 

).11(و هذا ما يوضحه الشكل رقم المتعلمة،غير كانت تمثل الفئة  %5.4عليا، أما نسبة 



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

راد العينة حسب المستوى التعليمي

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

........................................................

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

115

راد العينة حسب المستوى التعليميتمثيل بياني لأف): 11(الشكل رقم 

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

الفئة الاجتماعية المهنية 

.بدون عمل

.موظف

.أعمال حرة

........................................................أذكرهاأخرى، 

إبتدائي

متوسط

ثانوي

جامعي

دراسات علیا

أخرى

:الفصل الثالث

الشكل رقم 

المصدر

الفئة الاجتماعية المهنية -2

بدون عمل

موظف

أعمال حرة

أخرى، 

إبتدائي

متوسط

جامعي

دراسات علیا
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توزيع أفراد العينة حسب الفئة المهنية الاجتماعية :)11(الجدول رقم

  النتائج

الاقتراحات

المؤويةالنسب التكرارات

%13347.8بدون عمل

%11340.6موظف

%124.3أعمال حرة

%207.2أخرى

%278100المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

و نسبة  من العينة، كانوا بدون عمل %47.8نلاحظ أن نسبة ) 11: (من الجدول رقم

كانوا من مهن  %7.3يمارسون أعمال حرة، أما نسبة  %4.3موظفين، و نسبة  40.6%

  .يوضح ذلك) 12(رقم عقود ما قبل التشغيل، متقاعدين، و الشكل : أخرى هي



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

  الاجتماعيتمثيل بياني لأفراد العينة حسب الفئة المهنية 

.SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

في هذا الجزء من الاستبيان إلى وسائل الإعلان و أهميتها، و مدى تتبع 

.المستهلكين للإعلان، حيث يتكون هذا الجزء من خمسة أسئلة، سنقوم بتحليلها

أي الوسيلة تتبعها أكثر؟

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

117

تمثيل بياني لأفراد العينة حسب الفئة المهنية ):12(:

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

  تحليل الجزء الثاني من الاستبيان:

في هذا الجزء من الاستبيان إلى وسائل الإعلان و أهميتها، و مدى تتبع 

المستهلكين للإعلان، حيث يتكون هذا الجزء من خمسة أسئلة، سنقوم بتحليلها

أي الوسيلة تتبعها أكثر؟ التالية،من بين الوسائل الإعلانية 

  ...).الجرائد، المجلات(الوسائل المقروءة 

  ).الراديو(الوسائل السمعية 

...).التلفاز، السينما،(الوسائل السمعية البصرية 

بدون عمل

موظف

أعمال حرة  

أخرى

:الفصل الثالث

:الشكل رقم

المصدر

:المطلب الثاني

في هذا الجزء من الاستبيان إلى وسائل الإعلان و أهميتها، و مدى تتبع  تعرضنا   

المستهلكين للإعلان، حيث يتكون هذا الجزء من خمسة أسئلة، سنقوم بتحليلها

من بين الوسائل الإعلانية :السؤال الأول

الوسائل المقروءة 

الوسائل السمعية 

الوسائل السمعية البصرية 

بدون عمل

أعمال حرة  



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

  أفراد العينة حسب

المؤويةالنسب 

15.8%

3.6%

80.6%

100%

.SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج

البصرية،  نلاحظ أن أغلبية أفراد العينة يتبعون الوسائل السمعية 

، لتأتي في الأخير  15.8%

).13(الشكل رقم

ائل الإعلانية حسب نسبة المتابعة

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

118

حسب الوسيلة الإعلانية الأكثر تتبعا :)12(الجدول رقم

الاقتراحات

التكرارات

44الوسائل المقروءة

10الوسائل السمعية

224الوسائل السمعية البصرية

278المجموع

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج:المصدر

نلاحظ أن أغلبية أفراد العينة يتبعون الوسائل السمعية )12(

15.8، و تليها الوسائل المقروءة بنسبة 80.6%

الشكل رقم ، وهذا ما يوضحه %3.6الوسائل السمعية بنسبة 

ائل الإعلانية حسب نسبة المتابعةتمثيل بياني للوس):13(

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

الوسائل المقروءة

الوسائل السمعیة

الوسائل السمعیة البصریة

:الفصل الثالث

الجدول رقم

النتائج

الاقتراحات

الوسائل المقروءة

الوسائل السمعية

الوسائل السمعية البصرية

المجموع

المصدر

(من الجدول رقم   

80.6و ذلك بنسبة 

الوسائل السمعية بنسبة 

(الشكل رقم 

المصدر

الوسائل المقروءة

الوسائل السمعیة

الوسائل السمعیة البصریة
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هي الوسيلة التي تليها اهتمام أكبر من حيث  ما السابقة،من بين الوسائل :السؤال الثاني

  المتابعة؟ 

  .التلفاز         

  .الراديو         

  .الصحف         

  .الانترنت         

  .....................................................أخرى،أذكرها      

  العينة فراداهتمام أترتيب وسائل الإعلان من حيث  :) 13(الجدول رقم

  النتائج

الاقتراحات

%النسب بالتكرارات

%16559.4التلفاز

%124.3الراديو

%3111.2الصحف

%7025.2الانترنت

%278100المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

يتضح لنا أن الوسيلة الأكثر اهتماما من طرف أفراد العينة هي ) 13: (الجدول رقم من   

، و الصحف و الراديو بنسبة %25، و تليها الانترنت بنسبة %59.4التلفاز، و ذلك بنسبة 

  .يوضح ذلك) 14(على التوالي، و الشكل رقم  %4.3و   11.2%

ائل الأخرى، و قد يرجع هذا إلى المزايا إن أغلب أفراد العينة يفضلون التلفاز على الوس 

  .تناول الجميعالتي يتمتع بها التلفاز من صوت و صورة، و بالإضافة إلى كونه في م



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

ي للوسائل الإعلانية حسب الأهمية

.من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج الاستبيان

¿الإعلانات التي تبث عبر الوسائل التالية

  الانترنتالصحف

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

120

ي للوسائل الإعلانية حسب الأهميةتمثيل بيان): 14(الشكل رقم 

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج الاستبيان:المصدر

الإعلانات التي تبث عبر الوسائل التالية تشاهدهل 

الصحف  الراديو  التلفازالاقتراحات

التلفاز

الرادیو

الصحف

الأنترنت

:الفصل الثالث

الشكل رقم 

المصدر

هل :السؤال الثالث

الوسائل

الاقتراحات

  دائما

  أحيانا

  نادرا

  أبدا
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التلفاز-1

  لإعلانات التي تبث عبر التلفزيونل مشاهدة أفراد العينة : )14(الجدول رقم

  النتائج

الاقتراحات

المؤوية النسبالتكرارات

%15856.8دائما

%10236.7أحيانا

%072.5نادرا

%114أبدا

%278100المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

تشاهد الإعلانات عبر التلفاز  %56.8يتضح لنا أن نسبة ) 14: (من الجدول رقم  

من  %4أما نسبة  الإعلانات عبر التلفاز أحيانا، نيشاهدو %36.7دائما، في حين نسبة 

لا  %2.5أفراد العينة لا يشاهدون الإعلانات التي تبث عبر التلفاز أبدا، و نسبة 

  .ذلك يوضح) 15(، والشكل رقم في التلفاز يشاهدون الإعلانات إلا نادرا



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

الإعلانات التي تبث عبر التلفاز

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

للإعلانات التي تبث عبر الراديو

المؤويةالنسب 

5.8%

22.3%

27.3%

44.6%

100%

SPSSين بالاعتماد على نتائج 

يتضح لنا أن نسبة كبيرة من أفراد العينة لا يتابعون الإعلانات 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

122

الإعلانات التي تبث عبر التلفاز تمثيل بياني لنسبة مشاهدة :)15

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

للإعلانات التي تبث عبر الراديو متابعة أفراد العينة :)15(الجدول رقم

الاقتراحات

التكرارات

16

62

76

70124

278المجموع

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

(من الجدول رقم يتضح لنا أن نسبة كبيرة من أفراد العينة لا يتابعون الإعلانات )15:

دائما

أحیانا

نادرا

أبدا

:الفصل الثالث

15(الشكل رقم

المصدر

الراديو-2

الجدول رقم

النتائج

الاقتراحات

دائما

أحيانا

نادرا

أبدا

المجموع

المصدر

من الجدول رقم

دائما

أحیانا

نادرا
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  لا يتابعونها إلاّ  %27.3، و نسبة 

يتابعون الإعلانات عبر الراديو أحيانا، أما متابعة أفراد العينة 

  .يوضح ذلك) 16(، والشكل رقم 

بة متابعة الإعلانات عبر الراديو

.من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج الاستبيان

للإعلانات عبر الصحف

  المؤوية النسب

27.7%

42.2%

4.7%

25.2%

100%

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

123

، و نسبة %44.6التي تبث عبر الراديو أبدا، و ذلك بنسبة 

يتابعون الإعلانات عبر الراديو أحيانا، أما متابعة أفراد العينة %22.3نادرا، أما نسبة 

، والشكل رقم %5.8للإعلانات عبر الراديو دائما تمثل 

بة متابعة الإعلانات عبر الراديوتمثيل بياني لنس:) 16(الشكل رقم

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج الاستبيان:المصدر

للإعلانات عبر الصحف حسب مطالعتهم فراد العينةأ توزيع :)16

النتائج

الاقتراحات

التكرارات

77دائما

118أحيانا

13نادرا

70أبدا

278المجموع

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

دائما

أحیانا

نادرا

أبدا

:الفصل الثالث

التي تبث عبر الراديو أبدا، و ذلك بنسبة 

نادرا، أما نسبة 

للإعلانات عبر الراديو دائما تمثل 

الشكل رقم

المصدر

الصحف-3

16(رقمالجدول 

النتائج

الاقتراحات

دائما

أحيانا

نادرا

أبدا

المجموع

المصدر

دائما

أحیانا

نادرا

أبدا
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ون الإعلانات من أفراد العينة يقرؤ

دائما، أما نسبة  يقرؤون الإعلانات

من أفراد العينة لا يقرؤون  %

  في الصحف علاناتأفراد العينة للإ

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

124

(من الجدول رقم من أفراد العينة يقرؤ%42.2يتضح أن نسبة ) 16:

يقرؤون الإعلانات%27.7التي تنشر عبر الصحف أحيانا، و نسبة 

%4.7، ليليها في الأخير لا يقرؤون الإعلانات أبدا

¡ت التي تنشر عبر الصحف إلا نادرا

).17(وهذا ما يوضحه الشكل رقم 

أفراد العينة للإتمثيل بياني يوضح نسبة تصفح  :

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

دائما

أحیانا

نادرا

أبدا

:الفصل الثالث

من الجدول رقم

التي تنشر عبر الصحف أحيانا، و نسبة 

لا يقرؤون الإعلانات أبدا25.2%

ت التي تنشر عبر الصحف إلا نادراالإعلانا

وهذا ما يوضحه الشكل رقم 

:)17(الشكل رقم

المصدر
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  الانترنت -4

أفراد العينة للإعلانات عبر الانترنتتصفح  توزيع: )17(الجدول رقم

  النتائج

المؤوية النسبالتكراراتالاقتراحات

%3914دائما

%9534.2أحيانا 

%269.4نادرا

%11842.4أبدا

%278100المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

أبدا  لا تتصفح الإعلانات عبر الانترنت %42.4يتضح أن نسبة ) 17: (من الجدول رقم  

و في ، دائمايتصفحونها  %14يتصفحون الإعلانات أحيانا، أما نسبة  %34.2نسبة  و

)18(لإعلانات عبر الانترنت إلا نادرا، والشكل رقم لا يتصفحون ا %9.4الأخير نسبة 

  .يوضح ذلك



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

  نترنتعلانات عبر الأأفراد العينة للإ

.SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :
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أفراد العينة للإة متابعة لنسب تمثيل بياني :)18

من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج :المصدر

.عند رويتك للإعلانات

.أي اهتمام أوليها

.كل الاهتمام

دائما

أحیانا

نادرا

أبدا

:الفصل الثالث

18(الشكل رقم

المصدر

عند رويتك للإعلانات:السؤال الرابع  

أوليهالا     

كل الاهتمام أوليها    

.أحيانا    

دائما

أحیانا

نادرا

أبدا
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  رؤية الإعلاناتقياس مدى اهتمام  أفراد العينة  عند  :)18(الجدول رقم 

  النتائج

الاقتراحات

المؤويةالنسب التكرارات

%7817.3لا أوليها أي اهتمام

%14251.1أوليها كل الاهتمام

%8831.7أحيانا

%278100المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

 للإعلانالاهتمام نلاحظ أن الكثير من أفراد العينة يولون كل ) 18: (الجدول رقم من    

ليس لديهم اهتمام دائم بالإعلان، فكانت إجابتهم ب  %31.7، و نسبة %51.1و ذلك بنسبة 

  .يوضح ذلك) 19(، والشكل رقميهتمون بالإعلانلا   %17.3،  و نسبة "أحيانا"

قناعية فأغلب أفراد العينة يهتمون بالإعلان كثيرا، و قد يرجع هذا إلى الأساليب الإ      

  .التي يلجأ إليها الإعلان



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

  الإعلاناتعند رؤية 

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

توافق على قطع البرامج لبث الإعلانات؟

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :
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عند رؤية  العينة  أفراد هتماملا تمثيل بياني :)19(الشكل رقم 

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

توافق على قطع البرامج لبث الإعلانات؟هل 

لا أولیھا أي إھتمام

أولیھا كل الإھتمام

أحیانا

:الفصل الثالث

الشكل رقم 

المصدر

هل :السؤال الخامس

  .نعم

.لا

  .لا أهتم
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حول قطع البرنامج لبث الإعلانات

المؤوية النسب

18%

69.4%

12.6%

100%

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

نلاحظ أن أغلبية أفراد العينة لا يوافقون على قطع البرنامج 

يوافقون على قطع البرنامج لبث 

).20(الشكل ، و هذا ما يوضحه 

ة حول قطع البرامج لبث الإعلانات

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :
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حول قطع البرنامج لبث الإعلانات رأي أفراد العينة :)19(الجدول رقم

  التكرارات

50

193

35

278المجموع

ين بالاعتماد على نتائج الطالبتمن إعداد : المصدر

(من الجدول رقم نلاحظ أن أغلبية أفراد العينة لا يوافقون على قطع البرنامج )19:

يوافقون على قطع البرنامج لبث %18، لتليها نسبة %69.4لبث الإعلانات و ذلك بنسبة 

، و هذا ما يوضحه لا تهتم بذلك %12.6الإعلانات، و تبقى نسبة 

ة حول قطع البرامج لبث الإعلاناتتمثيل بياني لرأي أفراد العين):20

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

نعم

لا

لا أھتم

:الفصل الثالث

الجدول رقم

النتائج

الاقتراحات

نعم

لا

لا أهتم

المجموع

المصدر

من الجدول رقم

لبث الإعلانات و ذلك بنسبة 

الإعلانات، و تبقى نسبة 

20(الشكل رقم 

المصدر

لا أھتم
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  الاستبيانتحليل الجزء الثالث من : المطلب الثالث

الواجب  الاعتباراتمن خلال  الإعلانلمحتوى  الاستبيانتطرقنا في الجزء الثالث من    

  :يلي خمسة أسئلة، سنقوم بتحليلها كما مراعاتها عند التصميم، و يتكون هذا الجزء من

  :في رأيك الإعلان التجاري: السؤال الأول

  .يتمتع بمزايا إيجابية              

  .جهد لا طائل منه              

  .تترتب عنه آثار سلبية              

  اد العينة حول الإعلان التجاريرأي أفر :)20(الجدول رقم

  النتائج

  النسب المؤوية  التكرارات  الاقتراحات

%17261.9  إيجابيةيتمتع بمزايا 

%6322.7  جهد لا طائل منه

%3813.7  تترتب عنه آثار سلبية

%51.8  يجيبوالم 

%278100  المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

ن نسبة كبيرة من أفراد العينة، يرون بأن الإعلان نلاحظ أ) 20(من الجدول رقم    

يرون بأن الإعلان  %22.7، و نسبة %61.9التجاري يتمتع بمزايا إيجابية، و ذلك بنسبة 

    يرون بأن الإعلان التجاري تترتب عنه آثار %13.7جهد لا طائل منه، و نسبة 



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

عن هذا السؤال، وهذا ما يوضحه 

أغلب أفراد العينة يرون بأن الإعلان التجاري يتمتع بمزايا إيجابية، فهل يرجع هذا 

إلى حقيقة الإعلان فعلا، أم إلى أن أفراد العينة ينضرون إلى شكل الإعلان و ليس إلى 

فراد العينة حول الإعلان التجاري

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

.......................................................

:جابية حسب رأي أفراد العينة إلى الأسباب التالية

و التعرف على  رؤيتهاف المنتجات المعلن عنها و يمكن للمستهلك 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :
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عن هذا السؤال، وهذا ما يوضحه  لم يجيبوا %1.8سلبية، أما النسبة المتبقية و التي تمثل 

أغلب أفراد العينة يرون بأن الإعلان التجاري يتمتع بمزايا إيجابية، فهل يرجع هذا 

إلى حقيقة الإعلان فعلا، أم إلى أن أفراد العينة ينضرون إلى شكل الإعلان و ليس إلى 

فراد العينة حول الإعلان التجاريرأي أل مثيل بياني ت): 21(الشكل رقم

ين بالاعتماد على نتائج الطالبتمن إعداد : المصدر

.......................................................لماذا؟  :سؤال فرعي

جابية حسب رأي أفراد العينة إلى الأسباب التاليةييتمتع بمزايا إ

ف المنتجات المعلن عنها و يمكن للمستهلك لأنه يص

.مميزاتها

یتمتع بمزایا إجابیة

جھد لا طائل منھ

تترتب عنھ أثار سلبیة

لم یجیبو

:الفصل الثالث

سلبية، أما النسبة المتبقية و التي تمثل 

).21(الشكل رقم

  الإعلان التجاري يتمتع بمزايا إيجابية، فهل يرجع هذا  إن أغلب أفراد العينة يرون بأن

إلى حقيقة الإعلان فعلا، أم إلى أن أفراد العينة ينضرون إلى شكل الإعلان و ليس إلى 

  .مضمونه

الشكل رقم

المصدر

سؤال فرعي-

يتمتع بمزايا إ-1

لأنه يص

مميزاتها

تترتب عنھ أثار سلبیة



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :                                  الفصل الثالث

132

 ،و يساهم في زيادة لأنه يساعد في التعريف بالمنتجات المعلن عنها

.يعاتالمب

 المنتجات و التحذيرات  استعماليقوم بتوعية المستهلك و إرشاده إلى طريقة

.تسببها من المخاطر التي  قد 

 اسب حسب نالبديل الم اختياريوفر الكثير من البدائل للمستهلك و يمكنه من

.هرغباته و إمكانيات

:منه حسب رأي أفراد العينة، للأسباب التالية طائلالإعلان جهد لا -2

مضيعة للوقت زيادة على تبذير الأموال

ننا لا نملك ثقافة إعلانيةلأ.

بعض الإعلانات ليس لها معنى.

نها لا تتطابق مع الحقيقةلأ.

:الإعلان تترتب عنه آثار سلبية حسب رأي أفراد العينة للأسباب التالية-3

الإيجابيةعلى كل الجوانب  طغا لأن الجانب التجاري و المادي.

لأنه يقدم معلومات مزيفة و بعيدة كل البعد عن الحقيقة.

 بالإغراءات غير الأخلاقية مليءلأنه.  

  ما الذي يزعجك في الإعلان؟: السؤال الثاني

  .الكذب و الخداع            

  .الإثارة و الإغراء            

  .المبالغة في وصف المنتجات            

  .كل ما سبق            

  ...................................................أخرى، أذكرها            
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  رأي أفراد العينة حول الآثار السلبية للإعلان :)21(الجدول رقم

  النتائج

  الاقتراحات

  المؤوية النسب  التكرارات

%5820.9  و الخداع الكذب

%238.3  الإثارة و الإغراء

%10537.8  المبالغة في وصف المنتجات

%8932  سبق كل ما

%031.1  أخرى

%278100  المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

 الأكثر نلاحظ أن المبالغة في وصف المنتجات من الأمور) 21( من الجدول رقم   

يزعجها  %32من أفراد العينة، و تليها نسبة  %37.8إزعاجا في الإعلان حسب رأي 

   في الإعلان كل من الكذب و الخداع، الإثارة و الإغراء، و المبالغة في وصف 

لا يزعجها في الإعلان إلاّ الكذب و الخداع، أما  %20.9المنتجات، في حين أن نسبة 

كانت  %1.1ثارة و الإغراء في الإعلان، و تبقى نسبة فيزعجها الإ %8.3نسبة 

)22(الوقت المناسب لبث الإعلان، و الشكل رقم عدم احترام: إجابتهم بأخرى و هي 

  .يوضح ذلك
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تمثيل بياني لرأي أفراد العينة حول الآثار السلبية للإعلان

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

...............................................

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :
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تمثيل بياني لرأي أفراد العينة حول الآثار السلبية للإعلان:)22

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

ما الذي يعجبك في الإعلان؟

  .الشخصيات

  .الفكاهة

  .المنتجات

  .الألوان

...............................................أخرى، أذكرها

الكذب و الخداع

الإثارة و الإغراء

المبالغة في وصف  
المنتجات

كل ما سبق

:الفصل الثالث

22(الشكل رقم

المصدر

ما الذي يعجبك في الإعلان؟:السؤال الثالث

الإثارة و الإغراء

المبالغة في وصف  
المنتجات
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  حبذها أفراد العينة في الإعلاناتالصفات التي ي تبيان :)22(الجدول رقم

  النتائج

  المؤويةالنسب   التكرارات  الاقتراحات

%5921.2  الشخصيات

%5921.2  الفكاهة

%11842.4  المنتجات

%3010.8  الألوان

%1204.3  أخرى

%278100  المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

من أفراد العينة يعجبهم في الإعلان  %42.4نلاحظ أن نسبة ) 22(من الجدول رقم  

تعجبهم الشخصيات، و نفس النسبة تعجبها الفكاهة في  %21.2المنتجات، و نسبة 

كانت إجابتها  %4.3و تليها في الأخير نسبة . تعجبها الألوان %10.8الإعلان، أما نسبة 

كل يعني ( الإضافة إلى الإعلان في حد ذاتهبأخرى و هي طريقة إخراج الإعلان ب

  .يوضح هذه النسب) 23( ، و الشكل رقم) العناصر السابقة
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التي يحبذها أفراد العينة في الإعلان

.نتائج الاستبيان

عينة حول ظهور المرأة في الإعلان

  المؤويةالنسب 

55%

45%

100%

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :
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التي يحبذها أفراد العينة في الإعلانتمثيل بياني للصفات  :)23

نتائج الاستبيانمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على : المصدر

هل توافق على ظهور المرأة في الإعلان؟

.نعم

  .لا

عينة حول ظهور المرأة في الإعلانرأي أفراد ال :)23(الجدول رقم

  التكرارات

153

125

278المجموع

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

الشخصیات

الفكاھة

المنتجات

الألوان

:الفصل الثالث

23(الشكل رقم

المصدر

هل توافق على ظهور المرأة في الإعلان؟:السؤال الرابع

الجدول رقم

النتائج

  الاقتراحات

  نعـم

  لا

المجموع

المصدر
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%55نلاحظ أن النسبة الأكبر من أفراد العينة و التي تمثل 

توافق على ظهور المرأة في الإعلان، و لعل ذلك راجع إلى أن المرأة أصبحت تنشط في 

%45جميع المجالات مما جعل أفراد المجتمع يتقبلون ظهورها في الإعلانات، أما نسبة 

.             يوضح ذلك ) 24(لى ظهور المرأة في الإعلان، و الشكل رقم 

نة حول ظهور المرأة في الإعلانات

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

ما هي المنتجات التي ترى من 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :
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نلاحظ أن النسبة الأكبر من أفراد العينة و التي تمثل )23(من الجدول رقم 

توافق على ظهور المرأة في الإعلان، و لعل ذلك راجع إلى أن المرأة أصبحت تنشط في 

جميع المجالات مما جعل أفراد المجتمع يتقبلون ظهورها في الإعلانات، أما نسبة 

لى ظهور المرأة في الإعلان، و الشكل رقم 

.العادات و التقاليدبإلى تمسكهم  تائجسبب هذه الن

نة حول ظهور المرأة في الإعلاناتتمثيل بياني لرأي أفراد العي :)24

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

ما هي المنتجات التي ترى من " نعم " إذا كانت إجابتك بـ: سؤال فرعي

الضروري ظهور المرأة فيها؟

  .عن المنتجات الخاصة بالمرأة

.عن المنتجات التي ليس لها صلة بالمرأة

:الفصل الثالث

من الجدول رقم 

توافق على ظهور المرأة في الإعلان، و لعل ذلك راجع إلى أن المرأة أصبحت تنشط في 

جميع المجالات مما جعل أفراد المجتمع يتقبلون ظهورها في الإعلانات، أما نسبة 

لى ظهور المرأة في الإعلان، و الشكل رقم يعترضون ع

سبب هذه الن و قد يرجع

24(الشكل رقم

المصدر

سؤال فرعي-

الضروري ظهور المرأة فيها؟

نعم 

لا



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

يها المرأة حسب رأي أفراد العينة

  النسب المؤوية

89.54%

10.45%

100%

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

بأنه من الضروري ظهور المرأة 

10.45، لتبقى نسبة 89.54%

الإعلانات التي ليس لها صلة 

حسب رأي أفراد  ات التي يجب أن تظهر فيها المرأة

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

138

يها المرأة حسب رأي أفراد العينةالمنتجات التي يجب أن تظهر ف :)

  التكراراتالاقتراحات

137المنتجات الخاصة بالمرأة

المنتجات التي ليس لها 

صلة بالمرأة

16

153المجموع

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

بأنه من الضروري ظهور المرأة ضح لنا أن نسبة الأغلبية ترى يو) 24

89.54في الإعلانات الخاصة بها، حيث كانت النسبة ممثلة بـ 

الإعلانات التي ليس لها صلة يرون بأنه من الضروري ظهور المرأة حتى في

).25(وهذا ما يوضحه الشكل رقم

ات التي يجب أن تظهر فيها المرأةتمثيل بياني للمنتج

العينة

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

منتجات خاصة بالمرأة

منتجات لیس لھا صلة  
بالمرأة

:الفصل الثالث

)24(لجدول رقما

النتائج

الاقتراحات

المنتجات الخاصة بالمرأة

المنتجات التي ليس لها 

صلة بالمرأة

المجموع

المصدر

24(الجدول رقم    

في الإعلانات الخاصة بها، حيث كانت النسبة ممثلة بـ 

يرون بأنه من الضروري ظهور المرأة حتى في%

وهذا ما يوضحه الشكل رقم بها،

تمثيل بياني للمنتج):25(الشكل رقم

المصدر
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  هل توافق على توجيه الإعلانات للأطفال؟: السؤال الخامس

  .نعم             

  .لا             

  ينة حول توجيه الإعلانات للأطفالرأي أفراد الع :)25(الجدول رقم

  النتائج

  النسب المؤوية  التكرارات  الاقتراحات

%20674.1  نعـم

%7225.9  لا

%278100  المجموع

.SPSSعتماد على نتائج من إعداد الطالبتين بالا: المصدر

إن نسبة كبيرة من أفراد العينة توافق على توجيه الإعلانات للأطفال، و ذلك بنسبة    

، و لعلّ سبب ذلك هو أن الأغلبية يرون بأن الإعلان يتمتع بمزايا تجعله يؤثر 74.1%

لا  %25.9إيجابا على الأطفال من خلال تثقيفهم و زيادة رصيدهم المعرفي، أما نسبة 

يوافقون على توجيه الإعلانات للأطفال لما لها من تأثير سلبي على الناحية السلوكية 

 منتجات قد صحية، لأن الكثير من الأطفال يلحون على اقتناءللطفل، و الأخلاقية و ال

).26(رقم   الشكل و هذا ما يوضحه أو تفوق القدرة الشرائية لأسرهم، تضر بالصحة 



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

ينة حول توجيه الإعلانات للأطفال

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

للإطار التنظيمي للإعلان من الناحية 

:

...........................................

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

140

ينة حول توجيه الإعلانات للأطفالتمثيل بياني يوضح رأي أفراد الع :

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

الاستبيانتحليل الجزء الرابع من 

للإطار التنظيمي للإعلان من الناحية  الاستبيانهذا الجزء من 

:الأخلاقية، و يتكون من خمسة أسئلة سوف يتم تحليلها كالأتي

أخلاقي؟أي من هذه الإعلانات في رأيك غير 

  .الكاذب

  .المستعمل لمفاتن المرأة

  .المروج للمنتجات المضرة بالصحة

  .المستغل للأطفال

  كل ما سبق 

...........................................أخرى، أذكرها 

:الفصل الثالث

:)26(الشكل رقم

المصدر

تحليل الجزء الرابع من :المطلب الرابع

هذا الجزء من خصصنا 

الأخلاقية، و يتكون من خمسة أسئلة سوف يتم تحليلها كالأتي

أي من هذه الإعلانات في رأيك غير :السؤال الأول

نعم

لا 
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  أفراد العينة حسب رأي غير الأخلاقية الإعلانات :)26(الجدول رقم

  النتائج

  المؤويةالنسب   التكرارات  التكرارات

%127.9  الكــاذب

%6623.7  المستعمل لمفاتن المرأة

المروج للمنتجات المضرة 

  بالصحة

145%

%072.5  المستغل للأطفال

%16960.8  سبق كل ما

%278100  المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

أكثر من نصف العينة يرون أن كل من الكذب         أن يتضح لنا ) 26(من الجدول رقم   

لمنتجات المضرة بالصحة و المستغل للأطفال و استغلال مفاتن المرأة، و الإعلانات عن ا

فيرون  %32.7نسبة  ، أما%60.8الأخلاقي، و الممثلة بنسبة  رهي صفات الإعلان غي

من  %7.9بأن الإعلان غير الأخلاقي هو ذلك الإعلان المستعمل لمفاتن المرأة، و نسبة 

يرون بأن  %5الإعلان غير الأخلاقي في الإعلان الكاذب، و نسبة  حجم العينة يرون أن

       الإعلان غير الأخلاقي هو المروج للمنتجات المضرة بالصحة، أما النسبة المتبقية 

غير الأخلاقي هو المستغل للأطفال وهذا ما يرون بأن الإعلان  2.5و المتمثلة بـ 

).27(سيوضحه الشكل رقم 



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

الأخلاقية حسب رأي أفراد العينة

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

....................................

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

142

الأخلاقية حسب رأي أفراد العينة تمثيل بياني يوضح الإعلانات غير :

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

:تقع المسؤولية الأخلاقية على عاتق

  .المعلن

  .الوكالات الإعلانية

  .الوسائل الإعلانية

....................................هيئات أخرى، أذكرها

الكاذب

المستعمل لمفاتن المرأة

الموج للمنتجات المضرة  
بالصحة

المستغل للأطفال  

:الفصل الثالث

:)27(الشكل رقم 

المصدر

تقع المسؤولية الأخلاقية على عاتق:السؤال الثاني
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حسب رأي  للإعلان الأخلاقية على من تقع المسؤوليةتبيان  :)27(رقم الجدول

  أفراد العينة

  النتائج

  المؤوية النسب  التكرارات  الاقتراحات

%11641.7  المعلن

%10036  الوكالات

%4817  الوسائل

%145  هيئات أخرى

%278100  المجموع

.SPSSعتماد على نتائج من إعداد الطالبتين بالا: المصدر  

        ملون المسؤولية الأخلاقية يح %41.7أن نسبة ) 27(يبين لنا الجدول رقم   

تحمل المسؤولية  %17يحملونها للوكالات الإعلانية، و نسبة  %36و تليها نسبة  للمعلن،

كانت  %5الأخلاقية للوسائل الإعلانية، و النسبة المتبقية من أفراد العينة و الممثلة بـ 

يوضح لنا ) 28(شكل رقم، والالسلطات الحكومية، المواطن: و هيإجابتها هيأت أخرى 

  .تلك النسب



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

للإعلان حسب  الأخلاقية المسؤولية

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

هل يمكن للإعلان أن يساهم في توعية المستهلك؟         

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

144

المسؤوليةتمثيل بياني يوضح على من تقع 

  رأي أفراد العينة

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

هل يمكن للإعلان أن يساهم في توعية المستهلك؟         :السؤال الثالث

  .نعم

  .لا

  .لا أدري

المعلن

الوكالات الإعلانیة  

الوسائل الإعلانیة  

ھیآت أخرى

:الفصل الثالث

:)28(الشكل رقم

المصدر

السؤال الثالث



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

  حسب رأي أفراد العينة ساهمة الإعلان في توعية المستهلك

  المؤوية النسب

74.8%

7.9%

17.3%

100%

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

و هي نسبة الأغلبية من حجم العينة 

لا يعلمون إذا  %17.3ترى بأن الإعلان يساهم في توعية المستهلك، في حين أن نسبة 

أفراد العينة الذين كانت  من

).29(علان لا يساهم في توعية المستهلك، وهذا ما يوضحه الشكل رقم 

د العينة حول مدى مساهمة الإعلان في 

.SPSSن بالاعتماد على نتائج 

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

145

ساهمة الإعلان في توعية المستهلكمدى م :

  التكراراتالاقتراحات

208

22

48

278المجموع

ين بالاعتماد على نتائج إعداد الطالبتمن : المصدر

و هي نسبة الأغلبية من حجم العينة %74.8نلاحظ أن نسبة ) 28(من الجدول رقم

ترى بأن الإعلان يساهم في توعية المستهلك، في حين أن نسبة 

%7.9 في الأخير ،لإعلان يساهم في توعية المستهلك

علان لا يساهم في توعية المستهلك، وهذا ما يوضحه الشكل رقم 

د العينة حول مدى مساهمة الإعلان في اتمثيل بياني يوضح رأي أفر

  توعية المستهلك

ن بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبتي: المصدر

نعم

لا

لا أدري

:الفصل الثالث

:)28(الجدول رقم

النتائج

الاقتراحات

  نعـم

  لا

لا أدري

المجموع

المصدر

من الجدول رقم

ترى بأن الإعلان يساهم في توعية المستهلك، في حين أن نسبة 

لإعلان يساهم في توعية المستهلككان ا

علان لا يساهم في توعية المستهلك، وهذا ما يوضحه الشكل رقم إجابتهم بأن الإ

:)29(الشكل رقم

المصدر

نعم

لا أدري
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  كيف ذلك؟" نعم"إذا كانت إجابتك بـ: فرعي سؤال

  :حسب وجهة نظر أفراد العينة للأسباب التالية" نعم"و قد كانت الإجابة بـ

 المنتجات الجديدة و المعقدة استعمالالإرشاد إلى طريقة.

على المجتمع  الحفاظعلى البيئة، و بالتالي  الحفاظستهلك إلى ضرورة متوعية ال

.ككل

 بالمنتجات و توفير البدائلالتعريف.

تبرير  يقدموالم " نعم"من الأفراد الذين كانت إجابتهم بـ %13.1و بقيت نسبة 

  .عن ذلك

إن أغلبية أفراد العينة كانت إجابتهم بأن الإعلان يساهم في توعية المستهلك، و قد    

  .لى أنهم يرون المزايا الإيجابية للإعلانيرجع سبب ذلك إ

يساهم الإعلان في توعية المستهلك إذا روعيت فيه القيم و المبادئ الأخلاقية، كما  قد   

  .غير الأخلاقيةالإعلانات قد يكون له دور في تراجع قيم المستهلك، من خلال 

  هل تعرف لمن تلجئ في حالة تضررك من الإعلان؟ :السؤال الرابع

  .نعم         

  .لا           
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إليها عند تضررهم من  يلجئونحول الجهة التي  رأي أفراد العينة :)29(الجدول رقم

  الإعلان

  النتائج

  المؤوية النسب  التكرارات  الاقتراحات

%7928.4  نعـم

%19971.6  لا

100%278  المجموع

.SPSSين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

لا يعرفون  %71.6أن أغلبية أفراد العينة و الممثلين لنسبة ) 29(يبين لنا الجدول رقم   

    ون في حالة تضررهم من الإعلان، و قد يرجع هذا إلى نقص الثقافةلجؤلمن ي

  .الإعلانات المضرة بهم أو إلى جهل المستهلكين بالقوانين التي تحميهم من  الإعلانية،

نت إجابتهم بأنهم يعرفون لمن          كا %28.4التي تمثل أما النسبة المتبقية و

  .يوضح ذلك) 30(والشكل رقم  ،ونيلجؤ



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة 

إليها عند  يلجئونبالجهة التي 

.SPSSين بالاعتماد على نتائج 

هي الجهة التي تلجئ إليها؟

دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :

148

بالجهة التي  لمدى وعي أفراد العينة يانيتمثيل ب :

  تضررهم من الإعلان

ين بالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبت: المصدر

هي الجهة التي تلجئ إليها؟ ما" نعم"بـإجابتك  إذا كانت

:و قد كانت كانت الإجابات كالأتي

.حكوميةالغير 

.الوسائل الإعلانية

.الوكالات الإعلانية

:الفصل الثالث

:)30(رقمالشكل 

المصدر

إذا كانت: سؤال فرعي

و قد كانت كانت الإجابات كالأتي

القضاء.

 غير الجمعيات

المعلن .

الوسائل الإعلانية

الوكالات الإعلانية

نعم

.لا
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موجودة في  بأنها غير ترى بعض الضوابط الأخلاقية التي اقترح: السؤال الخامس

  .الإعلانات و ترغب في تواجدها

يرغبون في إدراجها و التقيد   أفراد العينة حول الضوابط الأخلاقية التي اقتراحاتوكانت 

  :بها عند بث الإعلانات كالأتي

 المجتمعحول التوعية في مسألة حماية البيئة و التكثيف من الإعلانات.

الأطفال استغلالعن  الابتعاد.

عدم قطع البرامج(  وقت بث الإعلانات احترام(.

التي تحتوي على المواد المحافظة  بالصحة المنتجات المضرةعن ترويج  الابتعاد

.و الملونات



دراسة میدانیة لعینة من المستھلكین بولایة البویرة :                                  الفصل الثالث

150

  :لثالثخاتمة الفصل ا

سائل الإعلانية المفضلة من لميدانية تم التعرف على مختلف الومن خلال الدراسة ا   

، فبعد أو عدم رضاهم طرف المستهلكين، ومدى اهتمامهم بالإعلانات و رضاهم عنها

 تعرضنا لمنهجية الدراسة  و الأداة المستعملة لجمع البيانات و المتمثلة في الاستبيان،تم

بعة محاور تحليل و تبويب البيانات المتحصل عليها، و ذلك بتقسيم هذه الدراسة إلى أر

: ، فتحصلنا على النتائج التاليةرئيسية 

حيث  المستهلكين،لوسائل تأثيرا على الوسائل السمعية البصرية من أكثر ا

.أن التلفاز هو الوسيلة الأكثر تتبعا و تليها الانترنت

 يتم معظم أفراد العينة يولون الاهتمام للإعلانات عند رؤيتها، بشرط أن

.وقت محدد لها تخصيص

 عدم مراعاة مصممي الإعلان للمبادئ الأخلاقية، وقيم وعادات و تقاليد

.في صياغة بعض الإعلانات المجتمع

إن سبب متابعة المستهلكين للإعلان هو لإعجابهم بالمنتجات التي يتضمنها.

 تركيز الإعلان على الكذب و الخداع، و المبالغة في وصف المنتجات من

.)وهو من الآثار السلبية للإعلان(  أجل الوصول إلى هدفه

 تركيز الإعلان على أساليب الإثارة و الإغراء.

 إليها في حالة تضررهم من الإعلان ونيلجؤجهل المستهلكين بالجهة التي.

غياب الوعي و الثقافة الإعلانية لدى المستهلكين.
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ات التي تقنيالأهم  التسويقية، كما أنه يعتبر إحدى الاتصالاتيعد الإعلان أحد أهم عناصر       

ولا  السلع و الخدمات و الأفكار، و حتى عن نفسها،ب في مجال التعريف تستخدمها المؤسسات

أو المؤسسة، بل تتعدى إلى  ولا تقف عند المستهلك فقط، الإعلان عند هذا الحد،تتوقف أهمية 

و الثقافية التي  الاجتماعيةو  الاقتصاديةالمجتمع نظرا للمكانة التي يتمتع بها الإعلان، و الفوائد 

  .يعود بها على المجتمع

الموكلة للمعلن و الوكالات و الوسائل  الاجتماعية تبقى أهمية تحديد حدود المسؤوليةو      

لتحديد أهداف الإعلان ضرورة حتمية، فالمعلن قد يعتمد بصفة جزئية أو كلية على  الإعلانية،

 الوكالات الإعلانية، من أجل إيصال الإعلان إلى الجمهور المستهدف، عبر مختلف الوسائل

أن الأطراف المعنية بالعملية  مفادها التي كان يثبت صحة الفرضية الأولى، و هذا ما الإعلانية،

  .المعلن و الوكالات الإعلانية و الوسائل الإعلانية :تتمثل فيالإعلانية 

ثار سلبية، و حتمية على ليم و فعال، فإنه قد تترتب عنه آبأسلوب س بقدر ما ينشط الإعلانو     

و من خلال الدراسة و الأخلاقية،  و الثقافية و الدينية الاجتماعيةالمجتمع، متجاوزا بذلك الحدود 

لإعلان الآثار السلبية لمن بين  :و التي كان مضمونهاية الثانية ضالفر أثبتت صحة بها التي قمنا

و التي  و غيرها من الأساليب غير الأخلاقية، للأطفال و التأثير على عقولهم، استغلالههي 

بحتة، فتعريف  اقتصادية إلى أهدافالإعلان من أجل الوصول المعلنين في  أصبح يستعملها 

المتمثل في أن الإعلان و الرابعة  الثالثة اتناه في الفرضيضعالإعلان غير الأخلاقي الذي و

 و المستغل لبراءة الأطفال و المستعمل لمفاتن المرأة، هو ذلك الإعلان الكاذب الأخلاقيغير 

هو ذلك النوع من الإعلان الذي  لأخلاقيا، فالإعلان غير هو ما يثبت صحة هتين الفرضيتين

           و المروج للمنتجات الضارة مزيفة و المستعمل لمفاتن المرأة يقدم معلومات كاذبة و

    اليدهو تق و عاداته و المعتقدات الباطلة، و المستغل لبراءة الأطفال، متجاهلا المجتمع و قيمه

  .أخلاقية لا كاتاالانتهوهذا ما يدعو إلى وجود ردع لهذه  مع الدين الإسلامي، يتنافو بما 
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     حتى أنه ربط الأخلاق  فديننا الحنيف اهتم كثيرا بالأخلاق و أولاها أهمية كبيرة،    

لقا الى فمن أراد االله به خيرا منحه خان هذه الأخلاق من االله تع "نبياء الأ، لقول خاتم الدينب

خلاق فقد وفر القرآن الكريم و السنة للأ ةالإعلان للدين الإسلامي، مراعا ةفمراعا ،1" حسنا

و بالتالي مساعدة  ،بصفة صريحة معاملات الأفراد اليوميةي تحكم الت الأخلاقيةالنبوية الضوابط 

، التي كان يثبت صحة الفرضية الخامسة و هذا ما ،السليم بين البدائل الاختيارالمستهلك على 

        .البدائل  بين الاختيارمستهلك على الإيجابية للإعلان هي مساعدة ال الآثارمن بين  ،مفادها

يد بما جاء في القرآن و توفير الحماية للمستهلك بالتق و بذلك يمكننا ضبط العملية الإعلانية     

  .الكريم، و السنة النبوية 

  ساهمة الإعلان في توعية المستهلكالتي تمثلت في إمكانية م سادسة،في الفرضية ال وأخيرا    

ثاره السلبية من جهة و احترام المجتمع و العمل على الأقل بالتقليل من آو بالتالي تنمية المجتمع 

  مراعاة الأخلاق في تصميم الإعلانالإيجابية من جهة أخرى من خلال  الآثارعلى الزيادة من 

على البيئة و المجتمع  الحفاظ، كما يمكن أن يساهم في السلبية الآثارو يكون بذلك قد قلل من 

 الآثار، و يكون بذلك قد عمل على الزيادة من الاجتماعيةمن خلال تحمله لمسؤوليته البيئية و 

في الرقي  المساهمةمن أفراد العينة أن بإمكان الإعلان  %74.8جابية، حيث ترى نسبة يالإ

وعادات و تقاليد  ،ثقافي، و السلوك الأخلاقي الصحيحبالمجتمع عن طريق نشر الوعي ال

  .المجتمع وغيرها

  :يلي ما في الجانب النظري ومن أهم النتائج التي توصلنا إليها    

 .الإعلان أفضل وسيلة للتعريف بالمنتجات وأسرعها وصولا للمستهلك 

 .اث تغيير كبير إذا طبق بصورة صحيحةيمكن للإعلان أن يساهم في إحد 

 .إن معظم أنواع الإعلان خاصة بالسلع الاستهلاكية 

                                                            
1  Htt :// www . binbaz. Org. Sa /default. Asp. 
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الإعلان الأخلاقي يتمثل في توضيح مضامين و منافع المنتج و خصائصه، والمزايا  

 .التي يحققها للمستهلك بشكل صادق و حقيقي

أن تسري في ، غير أنه يجب م معمول به من طرف الإدارةإن ثقافة المؤسسة مفهو 

تم إدراج الجانب الأخلاقي في إطار ثقافة  جميع المستويات الإدارية، خاصة إذا ما

ها، فتصبح الأخلاق في المؤسسة كاعتقاد المؤسسة، وبذلك يتم العمل بها و احترام

 .وسلوك

 :إليها من الجانب التطبيقي ما يلي التي توصلنا ومن أهم النتائج

 الاعتباربالعملية الحيادية، بل يجب الأخذ بعين  إن عملية تصميم الإعلان ليست 

  .و الثقافية و الدينية الاجتماعيةالمتغيرات 

و مساسه لكرامة المرأة و استغلالها في كل أنواع  له،تجاوز الإعلان الحدود الممنوحة  

  .ذلك إلىلم تكن هناك الحاجة  لوحتى و الإعلان،

  الشراهة إلىو دفعهم  ،إليهمفي تصديق كل ما يوجه  ،استغلال الإعلان لبراءة الأطفال 

  .همإلحاق أضرار صحية ب أحياناتربيتهم، و سلبيا على رو التأثي

  .في توعية المستهلكين حول حقوقهم  دور الإعلام نقص 

  :التالية الاقتراحاتيمكن تقديم التوصيات و في ضوء النتائج التي توصلنا إليها 

       عند القيام بتصميم  الاجتماعيةجميع المتغيرات الدينية و الثقافية و  مراعاة 

 .بالجانب الأخلاقي جنبا إلى جنب مع الجانب المادي الاهتمامو ضرورة  الإعلان،

 .الإعلان للمرأة و الطفل و كل أفراد المجتمع احترام 

 .أساليب الإثارة و الإغراء استعمالعن الكذب و المبالغة في الإعلان، و عدم  الابتعاد 

 .المضرة بصحة المستهلكين المنتجات عدم الترويج للمعتقدات الباطلة، و 

 .كمقرر في التخصصات الجامعية  بإدراجهاالتركيز على أهمية الأخلاق،  
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بالأخلاق في المؤسسات، و تجسيدها ضمن ثقافتها، و إعطاء الأهمية لها مثلها  الاهتمام 

 .مثل عوامل الإنتاج

 .أن تكون ثقافة المؤسسة الأخلاقية مجسدة على مستوى كافة المستويات الإدارية 

، في مجال الإعلان و في مختلف الاجتماعيةتحمل المؤسسة مسؤوليتها البيئية و  

 .مجالات عملها

التنمية المستدامة من خلال نشاطات الإعلان و باقي النشاطات  المؤسسة فيمساهمة  

 .الأخرى

ب مراعاتها عند تصميم حول المبادئ التي يج استطلاعيةضرورة إجراء بحوث  

البحث عن و الإعلانات عن أسباب عدم رضا المستهلكين عن البحثالإعلان، و

 .توقعاتهم من أجل تحقيق الرضا

 .أخلاقية لاة وضع قوانين تحد من الإعلانات ضرور 

  الإعلانما ينعكس على فعالية مجال بالطارات و المختصين في العمل على تكوين الإ 

  .جودته و

  :يلي تجسد فيماالدراسة ف أفاقأما   

 .لإعلان في كسب ولاء المستهلكل دور المسؤولية الأخلاقية -

 .  تحليل الإعلان من المنظور الإسلامي -

 .للإعلان في المؤسسات الجزائرية الاجتماعية المسؤوليةدراسة  -

  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 



 قائمة المراجع العامة
 

  

 .القرآن الكريم  - أ
 :الأحاديث الشريفة  - ب
، الطبعة الثالثة، دار الفتح للطباعة و النشر، لبنان، "منهاج الصالحين " عز الدين بليق،  -

1984. 
 :الكتب باللغة العربية   - ت

   
، دار خوارزم العلمية، " أساسيات إدارة التسويق الحديث "غنيم،  أحمد إبراهيم -1

 .2000مصر،
، دار النهضة العربية للطباعة و النشر، لبنان، بدون سنة "الإعلان" ،أحمد عادل راشد -2

 .النشر
بدون طبعة، دار المعرفة  ،" إستراتيجية الدعاية و الإعلان " أشرف فهمي خوجة، -3

 .2007الجامعية، مصر، 
، دار الوراق " إدارة المعرفة للممارسات و المفاهيم " ،إبراهيم خلوف المكاوي -4

 .2007ع،الأردن، للنشر        والتوزي
، بدون طبعة، "الترويج و الإعلان التجاري " ،علي محمد ربابعة بشير عباس العلاق، -5

 .2007دار اليازوري للنشر و التزيع، الأردن، 
، دار زهران للنشر  "إستراتيجية التسويق " ،بشير عباس العلاق، قحطاني العبدلي -6

 2007والتوزيع، الأردن، 
، الدار "التسويق المعاصر "،جمال الدين محمد المرسيثابت إدريس عبد الرحمان،  -7

 .2005الجامعية، بدون بلد النشر، 
          دار اليازوري للنشر   ،"التسويق الأخضر "ثامر البكري،أحمد نزار النوري،  -8

 2007و التوزيع، الأردن، 
 التوزيع، دار حماد للنشر و  ،" التسويقية و الترويج الاتصالات " ،ثامر البكري -9

 .2006الأردن، 
، دار وائل للنشر و التوزيع، " الاجتماعيةالتسويق و المسؤولية  "ثامر البكري،  -10

 .2001الأردن، 
، دار " SPSSالتحليل الإحصائي للبيانات باستخدام   "جمال محمد شاكر، - 11

  .2005الجامعية، مصر، 

 



 قائمة المراجع العامة
 

المكتب الجامعي ، " القانون و المجتمع "حسين عبد الحميد، أحمد رشوان،  -12
 .2006الحديث، مصر، 

         دار المسيرة للنشر ،" مبادئ التسويق الحديث " زآرياء عزام و آخرون، -13
 .2008و التوزيع و الطباعة، الأردن، 

دار الزهران للنشر       ، " التسويق في المفهوم الشامل " ،زآي خليل المساعد -14
 .1997و التوزيع، الأردن، 

، " SPSSطرق الإحصاء تطبيقات اقتصادية و الإدارية باستخدام "شفيق العتوم،  - 15

 .2008دار المناهج للنشر و التوزيع، الأردن، 

، وآالة الأهرام للتوزيع، " أخلاق المهنة لدى المعلم "صديقي محمد عفيفي،  -16
 .2005مصر، 

، وآالة الأهرام " أخلاق المهنة عند أستاذ الجامعة "صديقي محمد عفيفي،  -17
 .2003، ، مصرعللتوزي

، الطبعة الثانية، " لانـــــــــــالإع "طاهر محسن الغالبي، أحمد شاآر العسكري،  -18
 .2006دار وائل للنشر و التوزيع، الأردن، 

، جامعة قناة السويس، مصر، " أساسيات التسويق الحديث "،طاهر مرسي عطية -19
2004.  

، الطبعة الثانية، دار " التسويقية المتكاملة الاتصالات "طلعت أسعد عبد الحميد،  -20
 .2009الفجر للنشر و التوزيع، مصر، 

، دار التفاحة للنشر و التوزيع، " أسس التسويق الحديث " ،عبد الجبار منديل -21
 .2002الأردن، 

، الجزء الثالث، بدون طبعة، مؤسسة " التسويق المتقدم "، علفهعصام الدين أبو  -22
 بلد النشر،حورس الدولية، بدون 

دار حامد للنشر            ،" التسويقية الاتصالاتلترويج و ا "، ألزغبيعلي فلاح  -23
 .2006و التوزيع، الأردن، 

 ، دار وائل للنشر " SPSSالتحليل الإحصائي الأساسي باستخدام " ،محفوظ جودة - 24

  .2008و التوزيع، الأردن، 

 
أسامة للنشر و التوزيع، الأردن، ، دار "إدارة الإعلان التجاري "،محمد أبو سمرة -25

2002. 
، بدون طبعة، دار الوفاء لدنيا الطباعة و النشر، " التسويـــق "محمد الصيرفي،  -26

 .مصر، بدون سنة النشر



 قائمة المراجع العامة
 

، الطبعة الثانية، دار حماد " إستراتيجية التسويق "محمود جاسم محمد الصعيدي،  -27
 .2007للنشر و التوزيع، الأردن، 

، دار الثقافة للنشر و التوزيع، الأردن، " مبادئ التسويق "محمد صالح المؤذن،  -28
2002. 

، دار الشرق " الإعلان الفعال تجارب محلية و دولية "محمد محمود مصطفى،  -29
 .2004للنشر و التوزيع، بدون بلد النشر، 

، الطبعة الثالثة، دار "أصول التسويق مدخل تحليلي "ناجي معلا، رائف توفيق،  -30
 .2005التوزيع، الأردن، وائل للنثر و 

العربية  ، المنظمة" الإدارة البيئية المبادئ و الممارسات "، نادية حمدي صالح -31
 .2003للتنمية الإدارية، مصر، 

، " أخلاقيات الإدارة و مسؤولية الأعمال في شرآات الأعمال "،نجم عبود نجم -32
 .2005مؤسسة الوراق للنشر و التوزيع، الأردن، 

، الطبعة " المفاهيم و الإستراتيجيات و العملياتة إدارة المعرف "نجم عبود نجم،  -33
 .2008الثانية، دار الوراق للنشر و التوزيع، الأردن، 

دار  ،" التسويق مفاهيم معاصرة "نظام موسى الويداني،شفيق إبراهيم حداد،  -34
 .2003حامد للنشر و التوزيع، الأردن، 

 .2000، ، مصرطبعة، المكتبة الجامعية، بدون " الفعال الاتصال "  ،هالة منصور -35
 

  :الكتب باللغة الفرنسية -ج

  

1‐ Jean‐Pierre helfer, michel kalika, jacqueorsoni « management cas et 
application » édition Vuibert, paris, 2005. 

2‐ Jean‐Pierre helfer, michel kalika, jacqueorsoni « management 
stratégie et organisation » edition, vuibert, paris, 2006. 

3‐ Philip kotler, bernerddubois, « marketing management » paisson 
éducation, 11em édition, France, 2004. 
 

 :المذآــــــرات -د

  



 قائمة المراجع العامة
 

، مذآرة مقدمة ضمن متطلبات  " تحليل الإشهار من المنظور الأخلاقي "تيتوش مفيدة،  -1
       الاقتصاديةنيل شهادة الماجستير،في العلوم التجارية ، تخصص تسويق، آلية العلوم 

 .2008-2007, و علوم التسيير، جامعة الجزائر
 المرآز التنافسي و أثر سلوك المستهلك على السياسات التسويقية "بن عيسى،  عنابي -2

  حالة المؤسسة الوطنية للصناعات الكهر ومنزلية -جاتالتسويقي للشرآات المنتجة للثلا
ENIAM "،  ،2006-2005أطروحة دآتوراه دولة، المدرسة العليا للتجارة،الجزائر. 

  :مواقع الانترنيت -و

   

1‐ www.Grand vision. Fr 
2‐ http://philo‐ethique . net/t12.topi 












