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 شكر وتقدير
أحمدك وأشكرك ربي أن وفقتني لإنجاز وإتمام هذا العمل المتواضع الذي أرجو أن يكتب في ميزان 

 حسناتي وميزان حسنات كل من أعانني فيه

 وامتثالا لقولك رسولي صلى الله عليك وسلم:" من لم يشكر الناس لم يشكر الله"

 أزف شكرا معطرا بالدعاء

 لكما والدي أن كنتما تخطان معي سطرا بسطر هذا العمل المتواضع

 أزف شكرا معطرا بالدعاء

 لك أستاذتي الفاضلة نونة بن حملاوي أن أثريت مذكرتي بتوجيهاتك القيمة

 أزف شكرا معطرا بالدعاء

ن لكم أساتذتي الأفاضل: هشام بورمة، يوسف تبوب، أسماء شعور، سامية بولعسل، سعيد عيمر،عمرا
 هذا العمل المتواضعأن أعنتموني  في إنجاز  وخالد ليتيم بوالريب، سامي زعباط

 أزف شكرا معطرا بالدعاء

 يسرتم لي مهمة إعارة الكتب نأالتسييرة كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم لكم  جميعا عمال مكتب

 أزف شكرا معطرا بالدعاء

، أمينة بوحاريش، فطيمة وسهيلة شلوش، ضورية حاروش، عبد لكن صديقاتي وزملائي: نوال ميلاط
حمزة بوغابة، نصر الدين مزدوات،  زين الدين بوالريب، الناصر علالوش، رضا بكوش، وليد بومكرك،

 كنزة مشري أن أعنتموني بكل حبو شافية بن زكة، سليمة شطابي،

 أزف شكرا معطرا بالدعاء

ي بباقة من كلمات التشجيع من حين لآخر لإتمام هذا العمل لكم أحبابي في الله أن كنتم تهمسون ل
 المتواضع

 لكم جميعا أقول

 شكرا

 في الآخرة رفع قدركم في الدنيا أن يرفع قدركمالذي أرجو من الله 

 عتيقة



 إهداء
 "أني لقيت إخواني وددت" :قالإلى من 

 حبيب قلبي محمد عليه الصلاة والسلام الذي أرجو من الله أن يجمعني

 وكافة المسلمين به في جنات النعيم وأن ينير ربي اللقاء بنظرة

 ولا أروع إلى وجهه الكريم

 ﴾رة إلى ربها ناظرةه يومئذ ناضوجو﴿

 أعمارهم بالأعمال الصالحة إلى كافة أفراد أسرتي بارك الله في

 إلى نسائم الحب صديقاتي وزميلاتي وزملائي الذين رافقوني طوال مشوار دراستي

 إلى كل المعلمين والأساتذة الذين ينيرون عقول طلبة العلم

 بأخلاقهم أولا وبرسائلهم ثانيا بكل إحسان خصوصا الذين أشرفوا على تعليمي

 لخالقه ومخلوقاته قولا وعملاإلى كل فرد في أمتي يفيض قلبه حبا 

 أهدي هذا العمل المتواضع جدا الذي أرجو من الله

 أن يرفعني وكل من أعانني فيه في الدنيا والآخرة

 

 عتيقة
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 مقدمة عامة

 

 ~ أ ~
 

تسيم في تحقيق بقائيا الخدمية نظاما مفتوحا يشمل وظائف وعمميات متنوعة،  تعتبر المؤسسة 
 ومن أىم ىذه الوظائف وأعمقيا أثرا في توجيات المؤسسة الخدمية وظيفة التسويق.  ،واستمرارىا
، وأسيمت عوامل عديدة في صياغة كل مفيوم من وظيفة التسويق عبر مراحل مختمفةلقد تطورت  

الإجتماعي، لكنو أحدث وأشمل  مفاىيميا، إلى أن برز مفيوم أخلاقيات التسويق الذي يعد امتدادا لممفيوم
صا يقوم مفيوم أخلاقيات التسويق عمى ضرورة إخضاع الأنشطة التسويقية عموما والإتصالية خصو  ، إذمنو

إلى التقويم الأخلاقي، الذي في ضوئو تصبح المؤسسة الخدمية قادرة عمى اتخاذ القرارات التسويقية الصائبة 
 التي ترد بالمنفعة عمييا وعمى عملائيا وأصحاب المصمحة والمجتمع بشكل عام.

دمة من ويعد الإعلان التجاري أحد الأنشطة الإتصالية الأكثر استخداما في الترويج لمخدمات المق 
منافسييا كما أنو أفضل  الخدمية إذ يمثل السلاح التسويقي الذي تواجو بو المؤسسة ،الخدمية مؤسسةالطرف 

ومن جية أخرى فالإعلان التجاري يسمح لمعملاء بالتعرف عمى  ، ىذا من جية.وكيل عنيا وعن خدماتيا
 .مرغباتيو  ممختمف الخدمات المعروضة من أجل اختيار الأفضل والأنسب لحاجاتي

ولكن رغم ذلك فإن ىذا النشاط أصبح يشوبو العديد من الممارسات اللاأخلاقية كالخداع، التضميل  
مكانية  الغش، والكذب، والتي تؤدي إلى تشويو صورة المؤسسة الخدمية وبالتالي إضعاف مركزىا السوقي وا 

 فقدىا لشريحة كبيرة من عملائيا.
كموجو لممؤسسة الخدمية عند  ،الممحة لأخلاقيات التسويقوعمى ىذا الأساس برزت الحاجة  

 ممارستيا لنشاط الإعلان التجاري وىو ما يؤدي إلى تحقيق الفاعمية المرجوة منو.
إشكالية البحث والتي يمكن بمورتيا عمى النحو  تتجمى معالم في ىذا المدخل من خلال العرض المقدم 
 التالي:

  التساؤل الرئيسي:
 بأخلاقيات التسويق في تحقيق فاعمية  الإتصال موبيميس مؤسسةساهم التزام إلى أي مدى ي

      إعلاناتها التجارية؟ 
 عمى ىذا التساؤل تم طرح مجموعة من الأسئمة الفرعية يمكن ايجازىا فيما يمي: للإجابة و 

 الجزء الأول:
 ما المقصود بأخلاقيات التسويق؟ 
  أخلاقيات التسويق؟ أنواع تتمثل أبرزفيما 
 ما ىي نظرة الإسلام لأخلاقيات التسويق؟ 



 مقدمة عامة

 

ب ~  ~ 
 

 الثاني: الجزء
 فيما تتمثل متطمبات النشاط الإعلاني التجاري؟ 
 كيف يتم قياس فاعمية الإعلان التجاري؟ 
 ماىي المبادئ الأخلاقية التي تضبط نشاط الإعلان التجاري؟ 

 الجزء الثالث:
  ؟ -الوكالة التجارية جيجل-ما ىو واقع الإعلان التجاري بمؤسسة الإتصال موبيميس 
 مؤسسة الإتصال موبيميس؟بالأخلاقي في الإعلان التجاري ب ىل ىناك اىتمام بالجان 
 مؤسسة الإتصال موبيميس؟بويق عمى فاعمية الإعلان التجاري كيف تؤثر أخلاقيات التس 

ىذا، ونشير إلى أننا نجيب عمى الجزء الأول والثاني من خلال الفصمين النظريين، في حين نجيب عمى 
 ي.الجزء الثالث من خلال الفصل التطبيق

 فرضيات الدراسة: 
لمعاجة التساؤل الرئيسي والإجابة عمى مختمف الأسئمة المتعمقة بو، حددنا الفرضيات التالية كنقطة  

 انطلاقة ليذه الدراسة:
 الأخلاقي في إعلاناتيا التجارية تيتم مؤسسة الإتصال موبيميس بالجانب. 
 مؤسسة الإتصال موبيميسبي تحقيق فاعمية الإعلان التجاري تساىم أخلاقيات التسويق ف.    

 أسباب اختيار الموضوع: 
 بين الأسباب التي دفعتنا لاختيار ىذا الموضوع ما يمي: من 
 .الميل الشخصي لممواضيع ذات الصمة بأخلاقيات التسويق 
 ارتباط الموضوع بتخصصنا. الرغبة في تنمية معموماتنا بحكم 
 .عدم وجود إطار نظري يوضح العلاقة بين أخلاقيات التسويق وفاعمية الإعلان التجاري 
 .حداثة الموضوع وخروجو عن المواضيع المتداولة في المجال التسويقي 

 أهمية الدراسة: 
يو المؤسسة الخدمية أن أىمية ىذه الدراسة تتجمى في الإىتمام المتزايد الذي أصبحت توليمكن القول  

اتيا التسويقية بشكل عام والإتصالية بشكل خاص، كما تبرز أىميتيا أيضا من لأخلاقيات التسويق في ممارس
 خلال انجذاب العملاء للإعلانات التجارية التي تعتمد في مضمونيا عمى المبادئ الأخلاقية والقيم الدينية.
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 أهداف الدراسة:
 الأىداف التالية: تسعى ىذه الدراسة إلى تحقيق 
  الوكالة التجارية جيجل-الإحاطة بواقع الإعلان التجاري في مؤسسة الإتصال موبيميس-. 
 .التعرف عمى مدى اىتمام مؤسسة الإتصال موبيميس بالجانب الأخلاقي في إعلاناتيا التجارية 
  ل موبيميس.مؤسسة الإتصابتقييم دور أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعمية الإعلان التجاري 
 الدراسة: أدواتمنهج و 
فقد استخدمنا  ،واختبار صحة الفرضيات والإجابة عمى التساؤل الرئيسي البحث قصد الإلمام بجوانب 

عمى الكتب، الرسائل الجامعية ، الممتقيات   المنيج الوصفي التحميمي في الجانب النظري من خلال الإعتماد
والمؤتمرات، وىذا لعرض الإطار النظري لأخلاقيات التسويق وكذا تشكيل خمفية عامة عن الإعلان التجاري  

 وعلاقتو بأخلاقيات التسويق.
كأداة  أما فيما يتعمق بالجانب التطبيقي فقد تم الإعتماد عمى المنيج الإستقرائي واستخدام الإسيبانة 

في التحميل ( SPSSلجمع المعمومات، وقد تم الإستعانة ببرنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الإجتماعية )
 وضبط العلاقة الإحصائية بين متغيرات الدراسة.

 حدود الدراسة: 
 الحدود الزمنية والمكانية لدراستنا في الآتي: تتمثل 
 :تتمثل في الفترة الزمنية التي تمت من خلاليا الدراسة الميدانية والتي امتدت من   الحدود الزمنية

 .10/01/2012إلى 11/00/2012
  :تمثل الإطار المكاني الذي تم فيو إنجاز الدراسة الميدانية ، والذي يتمثل في الوكالة الحدود المكانية

 .جيجل التجارية موبيميس
 صعوبات الدراسة:

؛ فبالنسبة لمجانب البحث العديد من الصعوبات سواء في شقو النظري أو التطبيقينجاز ىذا واجو إ 
النظري تمثمت أىم الصعوبات في قمة المراجع المتعمقة بأخلاقيات التسويق، أما في الجانب التطبيقي فقد 

 باراتيا.واجيتنا صعوبة عدم جدية  بعض العملاء في ملأ الإستبانة مما حتم عمينا توزيعيا شخصيا وشرح ع
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  هيكل الدراسة:  
بحيثيات ومتطمبات البحث قمنا بتقسيمو إلى ثلاثة فصول؛ فصمين نظريين وفصل من أجل الإلمام  
 تطبيقي.
إلى منو  أما الفصل الأول فيتناول الإطار النظري لأخلاقيات التسويق تطرقنا في المبحث الأول 

في المبحث الثالث تطرقنا إلى و  التسويق كمبحث ثاني،ثم التوجو الأخلاقي في  خمفية عامة عن التسويق،
التسويق من ختام المباحث الثلاثة بمبحث رابع خصصناه لدراسة أخلاقيات ، و طبيعة أخلاقيات التسويق

 .الإسلاميالمنظور الوضعي و 
أما الفصل الثاني فيتمحور حول علاقة الإعلان التجاري بأخلاقيات التسويق حيث تطرقنا في و   
من ثم تناولنا متطمبات النشاط الإعلاني و  ،ن التجاري في ظل سياسة الترويجالأول منو إلى الإعلا المبحث

أخيرا تطرقنا إلى و  ،في حين خصصنا المبحث الثالث لدراسة قياس فاعمية الإعلان التجاري ،كمبحث ثاني
 الأخير.ي في المبحث الرابع و علان التجار أخلاقيات التسويق للإ

ي التركيز عمى دور أخلاقيات التسويق ففتم تخصيصو لمدراسة الميدانية إذ تم  الثالثأما الفصل و  
ولنا في حيث تنا، -الوكالة التجارية جيجل-مؤسسة الإتصال موبيميسبتحقيق فاعمية الإعلان التجاري 

واقع الإعلان التجاري  عالجنا في المبحث الثانيو  ،جيجل موكالة التجارية موبيميسالمبحث الأول منو تقديم ل
لمتبعة في ت المنيجية االإجراءاإلى  في المبحث الثالثتطرقنا في حين ، -جيجل-لوكالة التجارية موبيميسبا

تم تحميل بيانات و نتائج والأخير الرابع في المبحث و  ا الأساليب الإحصائية المعتمدة،ذالدراسة الميدانية و ك
 الدراسة و إختبار الفرضيات.



 

 طار النظري لأخلاقيات التسويقالفصل الأول: الإ  

 تمهيد

 خلفية عامة عن التسويقالمبحث الأول: 

 التوجه الأخلاقي في التسويق المبحث الثاني:

 طبيعة أخلاقيات التسويق المبحث الثالث:

 أخلاقيات التسويق من المنظور الوضعي والإسلامي المبحث الرابع:

 خلاصة ال
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 تمييد:
يعد مفيوم أخلاقيات التسويق من المفاىيم الحديثة التي أضحت تشغل حيزا كبيرا في جدول أعمال 

ئيسي في السموك المقبول لعممية اتخاذ القرار من لدن المؤسسات الخدمية، وذلك لكونيا تمثل المعيار الر 
 أطراف مختمفة تتعامل مع المؤسسة الخدمية في مقدمتيا العملاء.

وعمميات التبادل بينيا وبين عملائيا وبناء ات سسة الخدمية تسعى إلى تقوية العلاقالمؤ  وحيث أن
الأخلاقية عند تعامميا بالخدمات التي تحقق المنفعة ليم يعد  بالاعتبارات الالتزامفإن  ،جسور الثقة معيم
 سبيميا إلى ذلك.

نجاز الأىداف  ،من أجميا وعميو يصبح لممؤسسة الخدمية قدرة عمى تحقيق الرسالة التي وجدت وا 
 طويمة الأجل التي تترجميا استراتيجياتيا التسويقية.

 لأخلاقيات التسويق من خلال المباحث التالية: النظري وفي ىذا الفصل سنتناول الإطار
 ؛خمفية عامة عن التسويق المبحث الأول:
 في التسويق؛التوجو الأخلاقي  المبحث الثاني:
 أخلاقيات التسويق؛طبيعة المبحث الثالث: 
 أخلاقيات التسويق من المنظور الوضعي والإسلامي. المبحث الرابع:
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 المبحث الأول: خمفية عامة عن التسويق
تي تقوم بيا المؤسسة الخدمية، كما يعد محورا استراتيجيا لأية ة الأساسية اليمثل التسويق أحد الأنشط 

 د فييا.مواجية بينيا وبين البيئة التي توج
العملاء، بل أضحى يمثل شبكات العمل الضخمة  رغباتيعد التسويق قاصرا عمى مقابمة حاجات و لم و 

ء الخدمات من الأفراد والأنشطة التي تتنافس عمى جذب انتباه العميل، ودفعو لاتخاذ إجراءات فعمية نحو شرا
 أىم المفاىيم المتعمقة بالتسويق. وسوف يسعى ىذا المبحث إلى إعطاء فكرة متكاممة عن المزمع تسويقيا،
 مفيوم التسويقالمطمب الأول: 

دوره في  تأىميتو التي عظم ونبرز ،عينة مختارة من تعريفات التسويقسنتناول في ىذا المطمب 
 وأىداف الأطراف المتعاممة معيا. المؤسسة،تحقيق أىداف 

 قيأولا: تعريف التسو  
 تي:كر الآذومن ىذه التعاريف ن فمسفة معينة، ىناك تعاريف عدة لمتسويق يعكس كل منيا 

داري إطار إوالجماعات في  دفراالتي يبذليا الأ د"الجيو  بأنو: التسويقPH. KOTLER عرف 
تبادل السمع والخدمات والقيم مع  يجادإل عمى حاجاتيم ورغباتيم من خلال لمحصو  ،جتماعي معيناو 

 .(1)"الآخرين
لى تخطيط وتسعير إكمي من الأنشطة المتداخمة تيدف  نظام "التسويق بأنو: STANTONعرف  كما
 .(2)"توزيع سمع وخدمات مرضية لحاجات العملاء الحاليين والمترقبينو  وترويج

وظيفة تنظيمية تتكون من " التسويق بأنو: *(AMA) قالجمعية الأمريكية لمتسوي في حين عرفت 
دارة العلاقات معيم بالطرق التي إا وكذ معملاء،ى خمق وتوصيل القيمة لمجموعة العمميات التي تركز عم

  .(3)"يكون من شأنيا تحقيق كل من أىداف المؤسسة وأىداف جميع الأطراف ذات المصمحة معيا
تماعية دارية واجإتعريف التالي: التسويق ىو عممية سابقة يمكننا استخلاص الالمن خلال التعاريف 
بيدف خمق قيمة  والتوزيع، الترويج ر،عيالتس ساسا في التخطيط،أ نشطة المتمثمةتتفاعل فييا مجموعة من الأ

 .الخدمية الرضا لمعملاء والربح لممؤسسة ؛عممية التبادلأطراف ىداف أ لمعملاء تحقق

                                                           
 .19، ص 2013عة الأولى، دار زمزم لمنشر والتوزيع ، الأردن، ، الطبإدارة التسويقمحمد أحمد عبد النبي،  (1)
 .15، ص 2012، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، الأردن، مدخل لمتسويق، لفريد كورت (2)

*
 AMA : Americam Marketing Association 

 (3)
 Philip kotler et autre ,Marketing management , 12eme Edition, France , 2006,P 6.

 

 



 التسويق  الإطار النظري لأخلاقيات                                                                            لفصل الأولا

 

  ~ 9 ~   
 

 ثانيا: أىمية التسويق
 (1) :ىمية التسويق من جانب المؤسسة والعميل كما يميأيراد إيمكن 

          :يةأىمية التسويق بالنسبة لممؤسسة الخدم -1
جمين سواء في الأالتي توجو استراتيجيات المؤسسة الخدمية  نشطة اليامةق واحد من الأييعتبر التسو 
  :عتبارات التاليةللإلك ذو  القصير والطويل،

 الاجتماعي ات العميل والذي يعتبر المبررشباع لاحتياجات ورغبالتسويق في تحقيق الإ دور 
 ؛دميةالخ لوجود المؤسسة والاقتصادي

 ؛يتحقق مالم يتم البيع يءيم فلا شالتسويق ىو النشاط الوحيد الذي يتضمن عوائد في أي تنظ 
 افسة الأجنبية منيا والمحمية وذلك داخل من مواجية المؤسسات المن الخدمية التسويق يمكن المؤسسة

 .(2)ةسواق الوطنيالأ
 أىمية التسويق بالنسبة لمعميل .1

العميل عمى تنمية معموماتو ومعارفو المتخصصة ومن ثم يمكن لو  وتتخمص في كون التسويق يساعد
 المناسبة.القيمة  وماىي متى يشتري، ،يدرك من أين يشتري اون عميلا واعيأن يك

 المطمب الثاني: مرتكزات مفيوم التسويق
م نو يمكن أن يفيإلى التحكم في سموك العميل، فإماع عمى فيم التسويق كنشاط ييدف جذا كان الإإ 

 والتي نستعرضيا عمى النحو التالي:  دراك المرتكزات الرئيسية التي يقوم عميياإلك من خلال كذ
 والطمب ،الرغبات أولا: الحاجات،

، وبالتالي فيي تعبر عن الفرق بين الوضع يءالشعور بالحرمان من الش ةفي حالوتتمثل : الحاجات -1
 .(3)الحالة المثالية لو الفعمي لمعميل والوضع الذي يرغبو والذي يعد بمثابة

الشكل المستمد من الاحتياجات البشرية حيث أنيا تتشكل بالثقافة ومجموع نزعات العميل  يى :الرغبات -2
 .(5)شباع الحاجةإالرغبات الوسائل التي تستخدم في وتعد  ،(4)السموكية والعاطفية

                                                           
)مدخل وصفً وتحلٌلً(، الدار  المنشآت التسويقية إدارة منافذ التوزيعجمال الدٌن محمد المرسً، ثابت عبد الرحمان إدرٌس،  (1)

 .72-72، ص ص 7002الجامعٌة للنشر والتوزٌع،  مصر، 
، ص 7002، دار الكتاب الحدٌث، مصر، ي إدارة النشاط التسويقي(التسويق )المبادئ والمفاهيم الأساسية فمحمد عبد السلام،  (2)

72. 
 .72المرجع السابق، ص  (3)
، الطبعة الثانٌة، دار المناهج الرقابة( –التخطيط  –إدارة التسويق )التحليل محمود جاسم الصمٌدعً، رشاد محمد ٌوسف الساعد،  (4)

 .72، ص 7002للنشر والتوزٌع، الأردن، 
 .27، ص 7002إدارة التسوٌق، دار الفكر الجامعً للنشر، مصر، طارق طه، (5)
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بالإرادة والقدرة عمى ذلك من المدعمة  ،الشراء المؤكد لمخدمة باستمراريعبر عن الرغبة في  الطمب: -3
 .(1)طرف العميل

 الخدماتثانيا :
شباع حاجات ورغبات العملاء والتي تتنوع إية بيدف ونعني بيا المخرجات التي تقدميا الوحدات التنظيم     

 .(2)بين السمع المادية والخدمات

 والجودة ،ثالثا: القيمة، الرضا
بمعني مجموعة المنافع التي  دىا العميل من الخدمةمستالتي ي وتعكس الفرق بين القيمة الكمية :القيمة-1

والمقدرة بمجموع النفقات التي  والتكمفة الكمية التي يتحمميا في سبيل الحصول عمييايتوقع الحصول عمييا 
 إشباعتعبر عن تقدير العميل لمقدرة الكمية لمخدمة عمى  أنيا، بمعنى يتحمميا في سبيل الحصول عمى ذلك

 .(3)وحاجات
قل من التوقعات فان حالة أداء كان الأما فإذا داء المدرك والتوقعات،لأليعد الرضا بمثابة دالة  الرضا:-2

 .(4)الرضا لن تتحقق والعكس صحيح
شباعمدى قدرة الخدمة عمى مقابمة توقعات العميل  إلىوتشير  الجودة: -3  .(5)حتياجاتوإ وا 

 والعلاقات ،التعاملات ،رابعا: التبادل
حاجاتيم  إشباع ملاءخير عندما يقرر العيوجد ىذا الأ إذ يمثل التبادل جوىر عممية التسويق، التبادل:-1

لك وذ والتبادل ىو عممية الحصول عمى خدمة مرغوب فييا من مؤسسة ما، ورغباتيم عن طريق التبادل،
 (7):ط ىيوحتى يتم التبادل لابد من توفر بعض الشرو  .(6)في المقابل بتقديم قيمة سعرية

  ؛خرالآلو قيمة بالنسبة لمطرف  يءكل طرف يمتمك شالأقموجود طرفين عمى 
 ؛خرالآصال وتحويل الممكية لمطرف تكل طرف قادر عمى الإ 
  رفض العرض.  أوكل طرف حر في قبول 

 .(8)أكثر أووىي عبارة عن متاجرة بالقيم بين طرفين  وتمثل وحدة القياس لعمم التسويق،التعاملات: -2
                                                           

 (1)
  M.cBelaid, concepts clés du marketing, Edétionspages bleus Internationales, Algérie, 2008, p12. 

 .06، ص 2009، الطبعة الأولى، دار البداية لمنشر والتوزيع، الأردن، إدارة التسويقعامر عبد الله موسى شقر،  (2)
 .33طارق طو، مرجع سبق ذكره، ص  (3)
 .354، ص 2005، الطبعة الأولى، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردن، التسويق المصرفيتيسير العجارمة،  (4)
 .37طارق طو، مرجع سبق ذكره، ص  (5)
 .14-13، ص ص 2012، دار الكتاب الحديث، مصر، التسويق والاتصالمحمد معوض، عبد السلام إمام،  (6)
 .06، ص 2004 ، الطبعة الثانية، مركز يزيد لمنشر، الأردن،مبادئ التسويق )مفاىيم أساسية(محمد عواد، فيم الخطيب،  (7)
 .14محمد معوض، عبد السلام إمام، مرجع سبق ذكره، ص ( 8)
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 إلىوالتي تيدف  السوق المختمفة، أطرافىي عمميات التواصل التسويقي التي تجري بين  :العلاقات-3
 .(1)وتكرار عمميات التبادل الأىدافتحقيق 

 الأسواقخامسا: 
ويميز حاليا الفكر التسويقي المعاصر بين ثلاثة  ،(2)وىي مجموعة العملاء الفعميين والمتحممين لمخدمة

، والسوق المتشعب السوقي، الفضاء ،السوقيالتسويقية ىي المكان  ة من وجية النظرمفاىيم لمسوق مرتبط
أما  منافذ التوزيع لاقتناء الخدمة، إلىحيث يتمثل في ذىاب العملاء  يعكس التواجد المادي لمسوق، الأول

رك في دىن العميل الرقمي لمسوق، بينما يمثل الثالث الييكل العنقودي المد الالكترونيالثاني فيعكس التواجد 
 .(3)عن الخدمات المرتبطة ببعض البعض

 المطمب الثالث: التطور التاريخي لمفكر التسويقي
 :التالي، نوردىا عمى النحو مفاىيمور الفكر التسويقي عبر عدة لقد تط       

 الإنتاجيولا: المفيوم أ
ء سيفضمون الخدمات التي العملا أنمفيوم تم استخدامو من قبل المؤسسات والذي يعني  أقدموىو 

عمى تحقيق  الإنتاجيتكون متوفرة بشكل كبير وبتكمفة منخفضة، ويركز المدراء في المؤسسات ذات التوجو 
 (4) :ىذا المفيوم مفيد في حالتين ىما ويكون ،عالية وتغطية توزيعية واسعة إنتاجيةكفاءة 
 ؛كبر من العرضأالطمب عمى الخدمة  عندما يكون 
 سيع حجم السوقو لت الإنتاجيةكمفة الخدمة عالية ويمكن تخفيضيا من خلال زيادة عندما تكون ت. 

 (ةثانيا: مفيوم المنتج )مفيوم الخدم
 العملاء يفضمون الخدمات ذات الجودة والنوعية، وبالتالي نشاط المؤسسة  أنيرتكز ىذا المفيوم عمى 

كما أن العملاء يقومون بعممية المفاضمة  .(5)وتقديم خدمات جيدة الإنتاجيقتصر فقط عمى تحسين الخدمية 
 .(6)بين الخدمات المتنافسة في ضوء العلاقة بين الجودة والسعر

 اليـــــاجة لمترويج عنيا، وبالتــــــسيا دون الحــــدمة الجيدة تبيع نفــــائل أن الخـــــبر عن ذلك بالشعار القــــويع
 ركيز عمى الخدمة وليس عمىــويقي، حيث يتم التــر التســـعرف بقصر النظق ىذا المفيوم إلى ما يــــؤدي تطبيـــي

                                                           
 .22، ص2013دار جرير لمنشر والتوزيع، الأردن،  ، الطبعة الأولى،مبادئ التسويقدلبوح،  سالم أحمد الرحيمي، محمود عقل أبو (1)
، تعريف سرور إبراىيم سرور، الجزء الأول، دار المريخ  لمنشر، السعودية أساسيات التسويقفميب كوثمر، جاري أومسترونج،  (2)

 .67،ص 2009
 .43-42طارق طو، مرجع سبق ذكره، ص ص  (3)
 .12محمد عواد، فيد الخطيب، مرجع سبق ذكره، ص  (4)
 .15، ص 2011، دار ىومة لمطباعة والنشر والتوزيع، الجزائر، مبادئ التسويقأمال نموشي،  (5)
 .31جمال الدين محمد الرسي، ثابت عبد الرحمن إدريس، مرجع سبق ذكره، ص (6)
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 . (1)احتياجات العميل
 ثالثا: المفيوم البيعي 

ىتمام زيادة الإ إلىدى في ظل ىذا المفيوم أصبح المعروض الخدمي أكبر من الطمب وىو ما أ 
وىو ما  ،مات التي تقدميا المؤسسةحثيم عمى تصريف أكبر قدر من الخدو  بوظيفة البيع ورجال المبيعات،

الواسع  قبالسو  تصالنشاطا فاعلا يمكن المؤسسة من الإ باعتبارىا التجاري علانلى ظيور وظيفة الإإأدى 
الأسواق  إلىتصال وقدرتيا عمى الوصول ائل الإلك التطور التكنولوجي في وسولقد ساعد عمى ذ، والتأثير فيو

  .(2)المختمفة والتأثير في العملاء
 المفيوم التسويقي الحديث رابعا:

نتاج أنشطة المؤسسة بما فييا أنشطة الإعمى فكرة أن كل  ويعتمد 1950 مظير ىذا المفيوم في عا
لا من خلال إن تحقيق الربح في الأجل الطويل لا يكون أعمى حاجات العميل وتتوجو بيا، و  ن ترتكزألابد 
 .(3)المؤسسة ليذه الحاجات إشباع

دارية تتعمق بتعبئة واستخدام والرقابة عمى جيود إفمسفة    :بأنوالتسويقي الحديث  المفيوميف ويمكن تعر 
عمى النحو الذي يتماشى مع  بغرض مساعدة العملاء عمى حل مشكلات شرائية مختارة، المشروع جميعا،

 .(4)"الدعم المخطط لممركز الربحي لممؤسسة
 (5) :ثلاثة ركائز أساسية ىي لىإيستند  الحديث لمتسويق ن المفيومإوبذلك ف

 ز خدماتيا عن ما يقدمو التركيز عمى حاجات ورغبات العميل بالشكل الذي يمكن المؤسسة من تميي
 ؛المنافسون

 ،؛شباع ىذه الحاجاتلإنتاج طة الإبما فييا أنش تكامل جميع الأنشطة التنظيمية 
 ل؛تحقيق الربح في الأجل الطوي 
التي تتبنى وتطبق المفيوم التسويقي بأنيا  مؤسسة موجية بالسوق ويطمق عمى المؤسسة الخدمية  

ويتطمب ىذا التوجو بالسوق وجود قيادة فعالة من الإدارة العميا،  كما يتطمب أيضا العديد من الأشياء الأخرى 
                                                           

 .54طارق طو، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
 -12، ص ص 2007التوزيع، مصر، ، المكتبة العصرية لمنشر و التطبيقات( -الإستراتيجيات -إدارة التسويق )المفاىيمأحمد جبر،  (2)
13. 
 .18، ص 2009، الطبعة الثانية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، التسويق )مدخل المعمومات والإستراتيجيات(منير النوري،  (3)
الأردن،  المجتمع العربي لمنشر والتوزيع، كتبة، الطبعة الأولى، مإدارة التسويقعمي محمد الحاج أحمد، سمير حسين محمود عودة،  (4)

 .26، ص 2010
 .25، ص 2008، الدار الجامعية لمنشر، مصر، إدارة التسويق )مدخل معاصر(محمد عبد العظيم أبو النجا،  (5)
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فة  مثل: التركيز عمى العميل، القيام بالإستخبارات اللازمة عن المنافسين، والتنسيق بين الوظائف المختم
لممؤسسة الخدمية بالشكل الذي يمكن من مقابمة حاجات و رغبات العميل الحقيقية. كما يرتبط التوجو بالسوق 

 .(1)ببناء وتدعيم علاقات تبادلية متميزة وطويمة الأجل مع العملاء أيضا
    ىذا، ويوضح الشكل التالي الفرق بين المفيوم التسويقي الحديث والمفيوم البيعي: 

 (: الفرق بين المفيوم البيعي والمفيوم التسويقيI-1قم)الشكل ر 

 

 

 

 

 

 
 

   ،2013الأردن،  دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع،إعداد إستراتيجية التسويق وعممياتيا، مويزة، مد بن أح مصدر:ال    
 .12ص              

 من خلال الشكل السابق يتبين لنا : 
بيع الشخصي عمى وجو للخدمات باستعمال وسائل متنوعة كارتكز عمى تصريف اأن المفيوم البيعي ي

 المحققة.الخصوص ووظيفة الترويج بصفة عامة بيدف تعظيم الربح من خلال المبيعات 
يق ليو معتمدة عمى التسو إأن المؤسسة تبدأ بالعميل وتنتيي في حين أن المفيوم التسويقي يركز عمى 

 .العميلواليدف في النياية ىو تحقيق الربح من خلال رضا  ،لكذ ذوتنفيالمتكامل كوسيمة لتخطيط 
 جتماعيالإ المفيوم: خامسا

المؤسسة الخدمية إلى التغير في توقعات العملاء، والإىتمام  يرتكز المفيوم الإجتماعي عمى إستجابة 
ثروة خمق ال ادفة إلىيالعام بالمجتمع مع الإستمرار بإنجاز المساىمات الفريدة للأنشطة التجارية ال

  .(2)الإقتصادية

                                                           
 .25المرجع نفسو، ص ص  (1)
، جامعة ، أطروحة دكثوراه في عموم التسييرالإجتماعية  ىيبة مقدم، تقييم مدى استجابة منظمات الأعمال في الجزائر لممسؤولية و (2)

  .72، ص 2014-2013، وىران

   انوسيهة                     اننهاية                  لتركيزا

 المفيوم

البيعي    
 

 

 المفيوم 
تسويقيال  

 

 

 

الأرباح من خلال      حاجات انعملاء         انتسويق انمتكامم             

رضا انعميم                                                                         

 الأرباح من خلال حجم المبيعات       البيع والترويج السمع والخدمات

     

 



 التسويق  الإطار النظري لأخلاقيات                                                                            لفصل الأولا

 

  ~ 14 ~   
 

 (1) :عمى ثلاث ركائز أساسية ىي نسبياويقوم ىذا المفيوم الحديث   
  ؛ام البيئة باعتبارىا مصدر العطاءاحتر 
 ؛احترام المجتمع باعتباره أساس البقاء 
 .احترام العميل باعتباره مصدر رفاىية الأعمال 
يا المفيوم الإجتماعي لممؤسسة الخدمية إلى قسمين، أما القسم الأول قالتي يحق وقد قسمت الفوائد 

  (2) :تيوتتمثل أبرزىا في الآجنييا المؤسسة الخدمية بحد ذاتيا ، متعمق بالفوائد التي تف
  ولاء أكبر لمعاممين؛إنتاجية عالية و 
 نخفاض عدد الدعاوي القضائية؛إ 
 رضا عالي لمعملاء؛ 
  سسة الخدمية و بالتالي زيادة مبيعاتيا.تحسين سمعة المؤ 
 (3)تي:تعود عمى المجتمع، ونذكر منيا الآوأما القسم الثاني فمرتبط بالفوائد التي  
 تعزيز الحقوق الأساسية كالصحة ، التعميم ، وحقوق العاممين؛ 
  التنمية؛المساىمة في التطوير و 
 .تحسين البيئة 

، إنما يشير الفكر التسويقي عبر ىذه المفاىيمور المتتابع في لما سبق، يمكن القول أن ىذا التطكقراءة 
إلى تعاظم مكانة التسويق في المؤسسة الخدمية ودوره الفاعل في تحقيق أىدافيا وأىداف الأطراف المتعاممة 

 معيا.  
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .13ص ،2000الأردن، توزيع، ، دار اليازوري العممية لمنشر والمبادئ التسويق الحديث)مدخل شامل(حميد الطائي، بشير العلاق،  (1)
نعكاستيا عمى رضا  الأبعادفؤاد محمد حسين الحمدي، ( 2) اه ، أطروحة دكتور المستيمكالتسويقية لممسؤولية الإجتماعية  لممنظمات وا 

 .43،ص ص 2003الإقتصاد، جامعة المستنصرية، اليمن، إدراة الأعمال ، كمية الإدارة و  فمسفة في
 .44المرجع نفسو، ص  (3)
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 وجو الأخلاقي في التسويق تالمبحث الثاني: ال
قوم عمييا المجتمع، وضرورة حتمية لمرقي والتحضر تعتبر الأخلاق إحدى المرتكزات الأساسية التي ي

 .ا سوف نحاول عرض بعض العناصر ذات العلاقة المباشرة بالأخلاق من خلال المطالب الآتيةذلي، البشري
 المطمب الأول: مفيوم الأخلاق 

 .sharplinا المطمب تقديم تعاريف موجزة للأخلاق مرفقة بنموذج الأخلاق لـ ذل ىظارتأينا في 
 لا: تعريف الأخلاق أو 

ضوئيا وميزانيا  مجموعة من المعاني والصفات المستقرة في النفس والتي في"تعرف الأخلاق بأنيا: 
 .(1)"أو يقبح، ومن ثم يقدم أو يحجم عنو در الفر ظيحسن الفعل في ن

أو  حلفرد إلى نتائج بخصوص ما ىو صحيمعرفي معين من خلالو يصل ا لىيك بأنيا:"كما تعرف  
 .(2)ىا"دصحيح في ضوء الغايات التي ينش يرغ

أو السموك أو الأدب التي تحكم الفرد  ئمباد الأخلاق بأنيا:" longmanكما يعرف قاموس  
 .(3)"ةالجماع

بعد إستعراض جممة من التعريفات المتعمقة بالأخلاق، يمكن أن نخمص إلى تعريف جامع، وىو أن 
طئ في التي تيتم بتوجيو سموك الفرد لما ىو صحيح و ما ىو خمجموعة المبادئ والمفاىيم ا": الأخلاق ىي

 ."معاملاتو اليومية
 sharplinثانيا : نموذج الأخلاق لـ 

و ذلك من  ،آنفاالمضامين المتعمقة بتعريف الأخلاق المذكورة  charplinيوضح نموذج الأخلاق لـ  
 طرفي لعلاقة قوية بينإذ كمما كانت ىذه ا ،ة الخدميةمؤسسالو  التعامل العملاء خلال العلاقة ما بين طرفي

  والشكل التالي يوضح ذلك:، (4)ذلك إلى تحقيق مفيوم الأخلاق ىكمما أدالتعامل 

                                                           
 .19، ص 2011، الطبعة الثانية، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، الأردن، أخلاقيات العملبلال خمف السكارنة،  (1) 

 .283، ص2010الأردن،  ، الطبعة الأولى، دار الحامد لمنشر والتوزيع،السموك التنظيمي في منظمات الأعمالجواد، شوقي ناجي  (2) 
مؤتمر ال، في تحقيق الميزة التنافسيةالإجتماعية  المسؤوليةأثر أخلاقيات الأعمال و  منصور أبو جميل، محمد، خالد عطاء الله الطراونة( 3)

 25 -23جامعة مؤتة، الأردن،  ،لإدارية والإقتصادية في بيئة الأعمال التنظيمية، كمية إدارة الأعمالالفرص ا ثاني حولالالدولي 
 .9ص، 2013أفريل،

 .242ص ،2006 ،الأدرن والتوزيع، لمنشر ، دار اليازوري العمميةالتسويق )أسس ومفاىيم معاصرة(ثامر البكري،  (4)
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 (: نموذج الأخلاقI-2الشكل رقم)                               

 القرار                                تقود إلى                               

                               

 

         2006الأردن،  اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، ، دار(معاصرة أسس ومفاىيم)لتسويقا ثامر البكري، المصدر:   
 .243ص

 (1):ة الخدميةوالمؤسس لعملاءأنفسيم أو ا العملاءنستخمص من الشكل نوعين من العلاقة تجمع بين 

 خمق معتقدات وتمتد ما بين المصححة لمسموك الأخلاقي والتي تقود إلى :ىقية الأولالعلاقة الأخلا 
مى ضوئيا ما ىو صحيح ، تكون فيما بعد قواعد لمسموك يتحدد عالخدمية أو المؤسسةالعملاء لدى 

 .أو غير صحيح
 بقرار  لخدميةا والمؤسسةالعملاء : وىي ناتجة عن المعتقدات المتحققة لدى العلاقة الأخلاقية الثانية

 موقف حياليا. اتخاذتنظيمي لمعالجة الحالة التي تتطمب  معبر عنو بسموك شخصي أو
 المطمب الثاني: مصادر الأخلاق

الإيجابية منيا  عميلعمى سموكيات ال لتزام بيا تأثير كبيركن القول بأن لمصادر الأخلاق والإيم
 (2):ي الآتيفموجز والسمبية، وعميو يمكن حصر مصادر الأخلاق بشكل 

 ن الكريم والكتب السماوية الأخرىآالقر : أولا
القيم الأخلاقية التي يسترشد بيا الفرد الواعي، فضلا عن السنة  لكل يعد القرآن الكريم المنبع الأول

إذ يدعو الإسلام إلى الأخلاق الفاضمة كالصدق  .صلى الله عليه وسلم محمد المرسمين النبي النبوية لسيد
يقول النبي في ىذا الصدد و  يئة كالكذب والغش والجدل وغيرىا.الوفاء وينيي عن الأخلاق السوالأمانة و 

 .(3)"أخلاقايوم القيامة أحسنكم  ا:" إن من أحبكم إلي وأقربكم مني مجمسصلى الله عليه وسلم الكريم
 

                                                           
 .23المرجع السابق، ص  (1)
 .144، ص 2006، الطبعة الأولى، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردن،  الإتصالات التسويقية والترويجي، ثامر البكر  (2)
، ص 2001، الطبعة الثانية، دار القمم العربي لمنشر، سورية، في الآداب صلى الله عليه وسلم ، من ىدي الرسولعبد القادر الشيخ إبراىيم (3)
14 . 

 

الحالات التي يكون 
 بيا الأفراد

التأثيرات الحاسمة لما 
ىو صحيح أو غير 

 صحيح

راد حول معتقدات الأف
ماىو صحيح أو غير 

 صحيح
العلاقة 
الأخلاقية 
 الثانية

العلاقة 
الأخلاقية 
 الثانية
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 ةالأسر  :ثانيا
موك الحسن والتربية م الفرد السوعندىا يفترض أن يتعم ،تعد الأسرة الخمية الأولى في بناء المجتمع 

ج يعكس دور الأسرة القرآن الكريم تعد كأحسن نموذ وسورة لقمان في .حترام في التعاملالصادقة، والإ
قال لقمان لابنه  وإذ﴿ :  عز وجلق إذ يقول فييا اللهالجوىري والمحوري في تمقين أفرادىا محاسن الأخلا

ووصّينا الإنسانَ بوالديهِ  ﴾31﴿عظيم لظلم شركلا تُشرك باللّه إن ال وهو يعظه يا بنيّ

وإِنْ  ﴾31﴿حملتهُ أُمُهُ وَهْناً على وَهْنٍ وفِصَالُهُ في عَامينِ أنِ اشكرُ لي ولِوَالديكَ إليّ المصِيرُ

فَلا تُطِعهُمَا وصَاحِبهُمَا في الدُّنيَا مَعرُوفاً  علم جَاهدَاك على أَنْ تُشرِكَ بِي مَا لَيْسَ لَكَ بِهِ

يا بُنيّ إنّها إنْ ﴾ 31فأُنَبِّئُكم بما كُنتم تعمَلونَ ﴿اتّبِعْ سَبِيلَ مَنْ أَنَابَ إليّ ثم إليّ مرجِعُكمْ و

 تَكُ مِثقَال حبّةٍ مِنْ خَردلٍ فَتكنُ فِي صَخْرةٍ أو في السَّماواتِ أو في الَأرضِ يَأتِ بِهَا اللّهُ إنّ اللّهَ

وَأْمُر بالمعْرُوفِ وأنْهَى عنِ المنكَرِ واصبِرْ على مَا الصَّلاة  أقم يا بُنيّ﴾ 31خبير﴿ لطيف

خدَّكَ للنَّاسِ ولا تَمشِ في الَأرضِ مَرَحاً إنّ  تصعّر ولا ﴾31﴿الُأمُور عَزِم مِنْ ذَلِكَ  أَصابَكَ إنّ

الَأصواتِ واقصِدْ فِي مشْيِكَ واغْضُض مِن صَوتِكَ إنّ أنكَرَ  ﴾31﴿فَخُورٍ مُختَالٍ  يُحِبُ كُلّ اللّهَ لا

 .(1)﴾31﴿ لصَوتُ الحمِيرِ

أو  وــــــــكل مولود يولد عمى الفطرة، أبواه ييودان ":صلى الله عليه وسلم الله يقول رسول السياق وفي ىذا 
 .(2)"يمجسانوينصرانو أو 

 الضمير الإنساني الحسن :ثالثا
 لى البشر الصالح.إ والذي يعبر البعض عنو بأنو اليبة التي يمنحيا الله سبحانو وتعالى

 القوانين الأخلاقية :رابعا
سواء كانوا في  الخدمية المؤسسة بمثابة مرشد لمسموك الإنساني لمعاممين فيتعد القوانين الأخلاقية 

 .الخدمية بر عن ثقافة المؤسسةعت ىي في الوقت ذاتوخارجيا، و أو  داخميا
 المجتمع :خامسا
لاق والسموك الإنساني والمؤسساتي من خلال التعامل مع القواعد لتحديد مسار الأخ اميم اركنجتمع الميعد 

المجتمع بعضيم مع بعض، ورفض ما يتعارض مع خلاف  أفراد والأعراف الإجتماعية التي تحدد تصرفات
  ذلك.

 
 

                                                           
 .19-13يات سورة لقمان، الآ ( 1)

، 2009، الجزء الثالث، الطبعة الأولى، دار الفيحاء لمنشر والتوزيع، فتح الباري لشرح صحيح البخاريالحافظ بن حجر العسقلاني،  (2)
 .  312سوريا، ص 
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 المطمب الثالث: علاقة الأخلاق بالتسويق
ظير مفيوم   اعمى إثرىق والتي ييدف ىذا المطمب إلى توضيح العلاقة بين الأخلاق والتسوي 

 الذي يؤدي العمل بو إلى تحقيق منفعة المؤسسة والأطراف ذات المصمحة  معيا. ،أخلاقيات التسويق
الأول يبحث في الحمول يوم  الأخلاق في كون أن المفيوم يظير التعارض بين مفيوم التسويق ومف

مبادئ والقواعد الأخلاقية المقيدة  لمممارسة إيجاد ال  إلى المفيوم الثاني سعىفي حين ي ،لممشاكل  التسويقية
ى تعظيم الربح  م الاقتصاد الذي يرمي إلمرض في كون  أن التسويق مشتق من عالتسويقية، كما يظير التعا

إحداث التوازن الذي ينشئ عنو نظرة متوازنة موقعيا تيدف إلى لتكاليف ما أمكن، أما الأخلاق فوتخفيض ا
ية وكذا القيم بأنواعيا المختمفة، أي لا يكون تحقيق الأرباح من خلال  مختمف بين تحقيق المنافع الماد

 .(1)المبادلات التجارية عمى حساب تمك القيم
 البيئة التنافسية التي تنشط فييا فير ظبين الأخلاق والتسويق بإمعان النويمكننا إبراز العلاقة 

 (2):رسات التسويقية تتطور باتجاىين ىماوالتي في ظميا كانت المفاىيم والمما المؤسسة الخدمية
 الاتجاه الأول: -

الاتجاه الإيجابي الذي يتمثل في مختمف النظريات والمفاىيم والأساليب الجديدة، و كذلك الوعي  وىو 
المتزايد بضرورة التزام  الأخلاق في الممارسات التسويقية بما يعظم من كفاءة و فعالية التسويق ودوره في 

يد الذي يتميز ، وىذا ما يمكن تسميتو بالتسويق الرشالخدمية ىداف الإستراتيجية والتشغيمية لممؤسسةتحقيق الأ
الملائمة  الاستجابةوأىداف السوق والعميل في  .في البقاء، والنمو لأىداف المؤسسة بالنظرة المتوازنة
كالتمويل والإنتاج الخدمية ة لممؤسسة بين التكمفة والسعر، والموازنة بين الوظائف الرئيسيازنة لمحاجات، والمو 

  .سويقوالت
 :الاتجاه الثاني -

والذي يتخمى عن  الجديدة،ي النظريات والمفاىيم والأساليب فكذلك وىو الاتجاه السمبي الذي يتمثل 
قصيرة المدى كالربح السريع ومواجية المنافسين بأية ويؤكد عمى تحقيق الأىداف  ،نفاآ الموازنة المذكورة

 ممؤسسةمة كانت، وعمى توسيع فجوة التكمفة الأدنى والسعر الأعمى، حيث يجعل  الوظائف الأساسية لوسي

                                                           
ارية وعموم ، أطروحة دكتورة، كمية العموم الاقتصادية والتجأخلاقيات التسويق وأثرىا عمى سموك المستيمكعبد الرزاق بن صالح،  (1)

 .111، ص 2014-2013التسيير، قسم العموم التجارية، جامعة الجزائر، 
، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، الأردن، أخلاقيات الإدارة ومســـــــؤولية الأعمال في شركات الأعمالنجم عبود نجم،  (2)

 .387-377، ص ص 2005
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تمك الأىداف، متجاوزا قاعدة المشروعية والأخلاقيات في الكثير من  مجرد أدوات من أجل تحقيق الخدمية
 الممارسات.

ى تقييد الممارسة التسويقية بين الأخلاق والتسويق في كون الأخلاق تعمل عم كما تظير العلاقة 
 (1) :يالممارسات السمبية والتي يمكن عرضيا كما يم الوقوع فيوتجنب 

 العملاء الممارسات التسويقية السمبية المؤثرة عمى  أولا:
 سعار العالية، الممارسة المخادعةفي الأ الممارسات التسويقية السمبية المؤثرة عمى العملاء تتمثل 

 عالية، التقادم المخطط والخدمات السيئة لمعملاء. المبيعات تحت ضغوط
 التسويقية السمبية المؤثرة عمى المجتمع الممارسات ثانيا:

 رغبات الزائفة والمادية المتطرفةفي ال الممارسات التسويقية السمبية المؤثرة عمى المجتمع تتمثل
 والخدمات الإجتماعية القميمة جدا والتموث الثقافي.

 الأخرىالمؤسسات التسويقية السمبية ضد  ساتالممار  ثالثا:
عقبات أمام دخول من أجل وضع  الخدمية وتتمثل في الممارسات التسويقية  التي تتبناىا المؤسسة

العادلة التي تيدف المؤسسة من  التسويقية التنافسية غير تلممارساا أو ،مؤسسات جديدة لمجال عمميا
كالإغراق، قطع العلاقة مع الموردين الذين يتعاممون مع (ى خلاليا إلى ضرب وتدمير المؤسسات الأخر 

 .)إلخ تشجيع شراء خدمات المنافسين ... وعدم ،المؤسسات المنافسة
الممارسات إنما يعود بالدرجة الأولى إلى ضعف الإىتمام بالجانب الأخلاقي مقابل ىذه  مثل ظيورو 

 .الإىتمام الطاغي بالجانب المادي
العوامل التي دفعت التسويق العلاقة بين الأخلاق والتسويق بالنظر في بعض أيضا يمكن أن نبرز و 

الحركة الاستيلاكية التي كانت تعمل بمثابة جماعة  العوامل ظيوربالأخلاق، ونذكر من تمك الإلتزام إلى 
 (2):من أجل تحقيق الأىداف التاليةالخدمية  ضغط عمى المؤسسة 

  والحرص  مايتو من التلاعب الحاصل في الخدمات التي يحتاجياالتعيد بالالتزام بحقوق العميل وح
 ؛عمى معرفة حاجاتو بدقة وتمبيتيا بالشكل المرغوب من طرفو

  تقديم المعمومات المتعمقة بالعميل والتي يتعذر عمى تمك المؤسسات ل الأعمالالتعاون مع مؤسسات
 معمق مع العملاء؛الحصول عمييا بسبب  محدودية  قدراتيا في الإتصال الواسع وال

                                                           
  382المرجع السابق، ص  (1)
 .115-114د الرزاق بن صالح، مرجع سبق ذكره، ص ص عب (2)
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  يحتاجو في ظل التعقيد الكبير الذي تشيده الأسواق من جراء  عمى مامساعدة العميل في الحصول
 ؛ياتعدد وتنوع الخدمات الموجودة في

  الحصول عمى  ما يخصالدخل المنخفض والمعوزين من عوائل المجتمع في يو ذتقديم المساعدة ل
 التي يحتاجونيا. ةالخدمات الأساسي
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 طبيعة أخلاقيات التسويق: المبحث الثالث
قية يسبب ذلك تجرد الأنشطة التسو و  ،باىتمام كبير في الآونة الأخيرة تحظى أخلاقيات التسويق 

 امما ترتب عنو أضرار  ،تقيدىا بالأىداف الربحية الماديةسة الخدمية من القيم الأخلاقية و المنوطة بالمؤس
 ة أخلاقيات التسويق، نشأت التسويقا المبحث مفيوم أخلاقياذعميو سنحدد في ىو ، مادية ومعنوية لمعميل

 .أنواع أخلاقيات التسويقو 
 مفيوم أخلاقيات التسويق : المطمب الأول

 :لاقيات التسويق من حيث تعريفيا وأىميتيا، وذلك كما يمييمكن تناول مفيوم أخ
 أولا : أخلاقيات التسويق 

ورد البعض منيا عمى لعديد من التعاريف الخاصة بأخلاقيات التسويق نوردت في أوعية التسويق ا 
 :النحو التالي

ذلك من خلال التعامل قة المتبادلة بين العملاء والمؤسسات و ث" ال: تعرف أخلاقيات التسويق بأنيا
ه ال طرف تجومفاىيم يمتزم بيا كما يتبع ذلك من التزامات و  ،ئيةالشراو  يةمختمف العمميات البيعالمستمر في 

المتمثمة في  التي تنعكس عمى مخرجاتياالتي تنبثق عن ىذه المؤسسات و  عاءاتدالإية في قالآخر، كالمصدا
 .(1) "السمع أو الخدمات

المستندة عمى أسس عامة مقبولة  القرارات التسويقيةكما تعرف بأنيا: " تقويمات أخلاقية للأنشطة و  
 .(2)"من المجتمع ءك شيشائعة لسمو و 
 ةالقواعد ذات العلاقالتسويق بأنيا: "الأحكام، الأخلاقية، المعايير، و  أخلاقيات chan &Armstrongعرفوي

  .(3)بالمواقف التسويقية
أخلاقيات بريفنا الخاص بتقديم تع لنا في ضوء التعريفات السابقة فإننا الآن نصبح في وضع يسمحو  
عتمادية، الصدق جموعة المعايير الأخلاقية كالإق مرنا تمثل أخلاقيات التسويظ، فمن وجية نالتسويق

نوع من الثقة  رض خمقغتقويم مختمف أنشطتيا التسويقية بالأمانة التي تنطمق منيا المؤسسة الخدمية لو 
 .لاليا استمرارىم في التعامل معيابين عملائيا تضمن من خالمتبادلة بينيا و 

                                                           
  ،2009، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق في الإسلامحسين محمد إسماعيل، ، محمد طاىر نصير (1)
 .62ص

 .448، ص 2000لتوزيع، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار الحامد لمنشر واالمفيوم الحديث لإدارة التسويقأبي سعيد الديوىجي،  (2)
، المجمد السادس، العدد الأول، المجمة العممية الالتزام بأخلاقيات التسويق وأثره في الوضع التنافسي لمشركةعادل محمود صريح،  (3)

 .293لجامعة الممك فيصل )العموم الإنسانية والإدارية(، السعودية، ص 
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، حيث يركز منو ، لكنو أحدث وأشملالاجتماعيم لممفيو  التسويق امتداديعد مفيوم أخلاقيات او  ،ىذا
 (1):عمى المسائل التالية

 ؛لمتسويق عتباريةالإة والأخلاقية و المسؤولية الإجتماعي 
 ؛ائمين عمى التسويق و أخلاقياتيمسموك الق 
  الخدمية. محاسبة أصحاب المصمحة في المؤسسةالمساءلة أي 
 أىمية أخلاقيات التسويق: ثانيا

الخدمية سواء عمى المدى القصير  في تمك المنافع المحققة لممؤسسة أخلاقيات التسويق تتجمى أىمية  
 (2):، والتي نذكر منيا التاليالطويلأو 

 ؛عمى رفع مستوى ثقتيا عند العملاء الخدمية التسويق الممتزم بالأخلاقيات يمكنو مساعدة المؤسسة 
 ؛خالفة القوانين الحكوميةالأخصائيين في التسويق بالأخلاقيات يجنبيم م التزام 
  ويحمييا من التشوه، الأمر الذي يجنبيا  ة الخدميةمؤسسعن الصورة حسنة يعطي  الأخلاقيالسموك

 .ليالتأثير عمى ثقة العم
السعر  ىلمبحوث إلى أنو عندما يتساو  walberلدراسة التي قام بيا مركز ت اشار أي ىذا الصدد وف 

لعملاء يضطرون لمتحول إلى علامات تجارية تابعة لمؤسسات ( من ا03إلى  02والجودة فإن من ) 
 ؛جتماعياامسؤولة أخلاقيا و 

ى أن المؤسسة التي تتبع في ممارسة أعماليا قاموسا أخلاقيا لى الدراسات إدإح تكما أشار  
 موس.اتمتمك مثل ىذا الق واجتماعيا تحقق نتائج مالية تفوق فييا المؤسسات التي لا

 (3):تيلأخلاقيات في التسويق تكمن في الآية اكما أن دراسة أىم
 ب خمق منافسة نزيية تعجل من عممية التبادل ين طرفي السوق المتمثمين في المؤسسة أي جان

 العرض والعملاء أي جانب الطمب؛
 طيبة عمى مستوى  واجتماعية اقتصاديةتساىم في تحقيق نتائج الإقتصادية التي  بروز الكفاية

  تفعيل المسؤولية الإجتماعية.المجتمع وبالتالي 

                                                           
، المؤتمر الدولي السادس لاقيات التسويق  والمسؤولية الإجتماعية في منظمات الأعمال الخدميةالإطار المفاىيمي لأخحميد الطائي،  (1)

 19-17حول أخلاقيات الأعمال ومجتمع المعرفة، كمية الإقتصاد والعموم الإدارية، قسم التسويق، جامعة الزيتونة، الأردن، 
 .116عبد الرزاق بن صالح، مرجع سبق ذكره، ص  (2)
 .1طائي ، مرجع سبق ذكره،صحميد ال (3)
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 المطمب الثاني: نشأة أخلاقيات التسويق
نتناول في ظل ىذا المطمب سوف  في المطمب السابق يات التسويقبعد التطرق إلى مفيوم أخلاق 

   (1):وذلك كما يمي أخلاقيات التسويق نشأة
عمى بعضيم ة حيث ركز يرجع العديد من الكتاب مصدر أخلاقيات التسويق إلى الديانات السماوي 

 ذات الأخلاق.لعمى المعتقدات المسيحية  المعتقدات الإسلامية بالنسبة لأخلاقيات الأعمال بينما ركز آخرون
من القرن العشرين ىي البدايات الفعمية لظيور مفيوم أخلاقيات الأعمال  تالستينافترة  وتعتبر

وقد بدأت الكتابات  ،يطمق عميو آداب مينة التسويق وأخلاقيات التسويق أو أخلاقيات ممارسة التسويق أو ما
 العممية التي تيتم بيذا المجال في المجتمعات الغربية وبالأخص المجتمع الأمريكي.

وفي فترة الثمانينات طفق مجموعة من المفكرين في تكوين وصياغة نماذج توضح وتشرح عوامل 
فترة التسعينات من نفس القرن أين ظيرت كتابات     قب ذلك ثم ع ،تؤثر في القرارات التسويقية الأخلاقية بذاتيا

(Reichbash & Rolun)  في  اقتراح مقاييس للأخلاقياتوتم التي تناولت نظرية أخلاقيات التسويق وتطورىا
، مع المناداة بضرورة توافر معايير أخلاقية وقد يكون سبب ىذا الإىتمام ىو تعاظم الفساد الإداري في ظميا

ومن جية أخرى ىو تنامي تأثير جماعات  ، ىذا من جية.ي سبعينات/ ثمانينات القرن العشرينالغرب ف
واتجاىات ممارسات الأعمال الضغط حيث وجدت أن الكثير من المؤسسات قد ابتعدت عن مبادئ وأسس 

عديد واضحا قد يمحق الضرر بمصالح العملاء، وعميو فقد صدرت ال اوبالتالي رأت في ذلك انحراف الفضمى
 لأعمال وتضبط فمسفتيا وممارستيا. من القوانين والتشريعات التي تنظم بيئة ا

 (2):ومن أبرز الجوانب التي يركز عمييا مفيوم أخلاقيات التسويق مايمي
  يتم الحكم عمى مكانة المؤسسات الربحية وغير الربحية وسمعتيا من خلال مدى التزاماتيا وتمسكيا

القيمة المضافة التي تقدميا المؤسسات لمعملاء والمجتمع لا تقاس ماديا  بممارسات الأعمال الفضمى؛
نسانيا؛ نما اجتماعيا وأخلاقيا وا    فحسب، وا 

  المعرفة حق أساسي من حقوق الإنسان، وبالتالي فإن حجم المعارف بأنواعيا عن العميل يعد انتياكا
 صارخا ليذه الحقوق؛

  إذ توضح من خلاليما المؤسسة أن  ،شرات عمى كفاءة الأداءالربحية المادية والربحية الإجتماعية مؤ
 لح المجتمع باعتبارىا جزء لا يتجزء منو. ابتحقيق مصمشروط ىدفيا الربحي 

                                                           
(1)
 .952-942عادل محمود طرٌح، مرجع سبق ذكره، ص ص  
، ص 2007، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، الأردن، الأسس العممية لمتسويق الحديث )مدخل شامل(حميد الطائي وآخرون،  (2)

 .22-21ص 
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 جوىر التسويق ومحركو تحقيق التنمية المستدامة ورفاه  أنبأخلاقيات التسويق باعتبار  الإلتزام
 المجتمع.

 المطمب الثالث: أنواع أخلاقيات التسويق
وأخلاقيات  ،تتنوع أخلاقيات التسويق بين أخلاقيات التسويق الوصفية، أخلاقيات التسويق المعيارية

 (1):التسويق التحميمية، وفيما يمي شرح موجز لكل منيا
  أولا: أخلاقيات التسويق الوصفية

ويرتبط ىذا والممارسات التسويقية.  ،م الأخلاقية، المعتقداتأخلاقيات التسويق الوصفية بالقي تيتم
الصنف من الأخلاق بصفة مباشرة أو غير مباشرة بالقضايا التجريبية التي تتعمق بعممية اتخاذ القرار 

 الأخلاقي في التسويق.

فالشكل الأول يتعمق بالبحث في المؤشرات عمى  ؛نيأخلاقيات التسويق الوصفية شكمين رئيسي وتأخذ
حول ابتكار النماذج التي  بينما الشكل الثاني يتمحور القرار الأخلاقي لممؤسسة الخدمية، اتخاذسموك 
وفي ىذا السياق يمكن الخدمية،  من قبل المؤسسة تتخذشرح القرارات الأخلاقية التي  أويا وصف بإمكان

 القول أنو قد تم تقسيم المؤثرات عمى سموك الفرد المتخذ لمقرار الأخلاقي إلى صنفين رئيسين:
 : الجنسالفردي مثللمتغيرات المتعمقة باتخاذ القرار الأول يضم ا ي؛الصنف الفردي والصنف الظرف

تضمن تأثير الجماعة ثاني المتعمق بالعوامل الظرفية فيإلخ. في حين أن ال،والمينة... ،الجنسية، التعميم، الدين
 لأخلاقية المشتركةلاقية، القيم االمرجعية، المناخ التنظيمي و/أو الثقافة، تأثير الإدارة العميا، الأنظمة الأخ

 إلخ. ،المكافآت، العقوبات، وحجم المؤسسة ومستواىا...

  ثانيا: أخلاقيات التسويق المعيارية

دمية، ويتم مناقشة وتقوم عمى دراسة القيم، المبادئ، والفضائل التي يجب أن تكون عمييا المؤسسة الخ
ل الأول فييدف أما المدخلآخر تطبيقي؛ ن خلال مدخمين أحدىما نظري واخلاقيات التسويق مىذا النوع من أ

وتزويدىا  المؤسسة الخدمية في أنشطتيا التسويقية، ييالالتي يجب أن تحتكم إ القيم والمعاييرياغة إلى ص
خلاقية ، كما يقدم ىذا المدخل النماذج المعيارية التي تتعمق ية تعتمد عمييا عند حل النزاعات الأبدلائل معيار 

 القرار الأخلاقي. تخاذعند ا ى المؤسسة المرور بيالتي يجب عمبالخطوات الأساسية ا

                                                           
 .121-119عبد الرزاق بن صالح، مرجع سبق ذكره، ص ص  (1)
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م الأساسية وأما المدخل الثاني فيتعمق بالمسائل الأخلاقية التي تواجو المؤسسة الخدمية مثل القي
 ، والتي قد تستعمل في نقد نشاطيا التسويقي بسبب عجزىا عن الإلتزام بيا.والإحترام كالصدق، الإخلاص،

 يات التسويق التحميميةثالثا: أخلاق
ن وراء المواقف الأخلاقية، إضافة إلى طبيعة المفاىيم ماسة الدلالات والتبريرات التي تكوتيتم بدر 

 الأخلاقية، وبموجبيا يتم مناقشة العديد من المواضيع منيا عمى سبيل المثال لا الحصر:
 طبيعة تنوع المفاىيم التسويقية؛ 
 لأحكام الأخلاقية القاعدية لمتسويق؛نوع التبرير الذي يمكن تقديمو ل 
 إشكالية انفصال أخلاقيات التسويق عن الأخلاقيات العامة؛ 
 تباعيم لأخلاقيات التسويق؛سبب قمق المؤسسات بخصوص لزوم إ 
  مؤشرات عمى كفاءة الأداءكالربحية المادية والربحية الإجتماعية. 

ف إلى دمج الأخلاقيات ضمن المفيوم تيد قيات التسويق بمختمف أنواعيانستخمص مما سبق بأن أخلا
 التسويقي وجعميا جزءا من مضامينو الأساسية.
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 المبحث الرابع : أخلاقيات التسويق من المنظور الوضعي و الإسلامي
سنحاول في ىذا المبحث عرض أىم المشكلات الأخلاقية في التسويق، والتي عمى إثرىا تم طرح 

تبنييا والعمل بيا في  والإسلامي، يساىمالأخلاقية، انطلاقا من المنظور الوضعي  مجموعة من المعايير
 .ضبط السموك التسويقي بما يعود بالمنفعة عمى المؤسسة الخدمية وجميع الأطراف ذات المصمحة معيا

 المطمب الأول: المشكلات الأخلاقية في التسويق 
ق في تجسيد أخلاقيات التسويق عبر مختمف بالرغم من كون المؤسسة الخدمية تساىم بشتى الطر 

إلا أنيا في نفس ورفع الكفاءة في الأداء التسويقي، الأنشطة التسويقية التي تؤدييا بيدف التأثير الإيجابي 
 كما كبيرا من المشكلات الأخلاقية التي تعترض تأدية عمميا. الوقت تواجو

 (1):دة إلى المجالات التاليةويمكن تصنيف مظاىر الأخلاقيات التسويقية غير الحمي 
 أو العلامة  ،المؤسسة الخدمية تجاه العميل سواء كان ذلك في النوعية والخداع والتظميل الذي تمارس

 أو غيرىا من الحالات الأخرى؛ ،التجارية
  إلى حد كبير في مواسم أخرى؛ المواسم وانخفاضياارتفاع الأسعار وبمعدلات عالية في بعض 
  ه الأخيرة لتوزيعي بيامش الربح المقرر من جراء تعامل ىذالوسيطة في المنفذ اعم تمسك الحمقات

 ميا لمعملاء دون أن تحصل عمى زيادات غير مقبولة عمى الأسعار؛دفي الخدمات التي تق
 لتزام بعرض البيانات والحقائق الصحيحة التي تمثل حقيقة الخدمات المعمن عنيا وذلك من مدى الإ

 يجية المختمفة من دون أن يتعرض العميل لمخداع والتضميل؛خلال الوسائل الترو 
 لخدمات، دون اكتساب حق الإمتياز لبعض ا والكذب غياب دور الحكومة في الحد من الغش والخداع 

 الترخيص؛أو 
  عدم تقيد المؤسسات الخدمية بالشروط المتعمقة بمواصفات جودة الخدمة المطموبة وما يتبع ذلك من

 مخاطر وسمبيات.
ولمواجية مثل ىذه المشكلات المتعمقة بأخلاقيات التسويق يمكن لممؤسسة الخدمية أن تعتمد عمى 

كما  .مجموعة من القوانين العامة أو الخاصة التي تعد مصدرا أوليا في اتخاذ القرارات التسويقية الأخلاقية
ة شكاوي المواطنين التسويقية المسؤولية أن تعتمد عمى برنامج مراقب الخدمية الواعية بيذه يمكن لممؤسسة

                                                           
، رسالة ماجستير في عموم إدارة الأعمال، كمية دراسة السموك الشرائي لممستيمك في إطار أخلاقيات التسويقمحمد عبد الكريم زنكنة،  (1)

 .14، ص2009الإدارة والاقتصاد، جامعة السميمانية، 
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تزام والحرص عمى سمعة للإممن يشار إلييم باوذلك من قبل أشخاص ذو كفاءة رفيعة في المؤسسة الخدمية و 
 ومكانة المؤسسة الخدمية.

 (1):إضافة إلى ذلك يمكن ليا أن تعين موظف أخلاق تتمثل أىم واجباتو فيما يمي
 اقشة وتقديم التوصيات والملاحظات الخاصة بالمواضيع حضور اجتماعات مجمس الإدارة العميا ومن

 يد المخاطر المحتممة من جرائيا؛دالأخلاقية المتعمقة بالمؤسسة الخدمية، فضلا عن تح
 حماية ونشر وتحديث الأنماط والقوانين الأخلاقية المعمول بيا في المؤسسة الخدمية؛ 
 لمواضيع الأخلاقية المحتممة؛تدريب العاممين في المؤسسة الخدمية عمى التعامل مع ا 
  الأخلاقية والعمل عمى اتخاذ الإجراءات المناسبة لمواجية الخرق الحاصل في القوانين والأعراف

 المستطاع؛معالجتيا قدر 
 المختمفة. أنظمة الإجابة عمى أسئمة وشكاوي المواطنين التسويقية عبر وسائل الإتصال تطوير 

 من المنظور الوضعيالمطمب الثاني: أخلاقيات التسويق 
أخلاقية التي تصاحب نشاط المؤسسة الخدمية، فقد بادرت الجمعية نظرا لمممارسات والتجاوزات اللا

عمل الأخلاقي في مينة التسويق ايير الأخلاقية التي تعد كمرشد لممتسويق بوضع جممة من المعلالأمريكية 
 (2)نذكر منيا الآتي:

 أولا: مسؤوليات المؤسسة الخدمية 
ستمزم عمى المؤسسة الخدمية أن تتحمل المسؤولية عن نتائج أنشطتيا، كما يجب عمييا أن تبدل ي
رضاء العملاء. ،توصياتيا، رى جيدىا لضمان أن تعمل قراراتياقصا  وأنشطتيا عمى خدمة وا 

  (3) :ويجب أن تسترشد الممارسات المينية لممؤسسة الخدمية بالآتي

 الضرر أو أذى لأي شخص؛ بتعاد عن الأعمال التي تسببالإ 
  والأخلاقية؛العمل بكل صدق لتطوير المعايير المينية 
 التطبيق الدقيق لنواحي المعرفة والتجربة أو الخبرة المكتسبة؛ 
 لتزام التام بقواعد وأصول مينة التسويق .الإ 

                                                           
 .742مرجع سبق ذكره، صالتسويق )أسس ومفاهيم معاصرة(، ثامر البكري،  (1)
-422، ص7002، الطبعة الأولى، الدار الجامعٌة، مصر، ، التسويق المعاصرإدرٌس ثابت، جمال الدٌن محمد المرسً عبد الرحمن (2)

200. 
 .52محمد عبد الكرٌم زنكنة، مرجع سبق ذكره، ص (3)
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 ثانيا: الأمانة والعدالة
 ا لمينة التسويق من خلال:يجب عمى المؤسسة الخدمية إظيار الأمانة والعدالة في ممارستي

 ؛الأمانة في خدمة العملاء والعاممين والجماىير ذات العلاقة 
 ق لكل الأطراف؛ون إشعار مسبدعدم المشاركة في صراعات المصالح ب 
 .تحقيق العدالة في دفع أو تحصيل أية تعويضات أو مزايا 

 ثالثا: حقوق والتزامات أطراف عممية التبادل التسويقي
 ما يمي: التسويقي ع أطراف عممية التبادليجب أن يتوق

  ماتيا المقصودة؛الخدمات المعروضة ملائمة لإستخداأن تكون 
 ؛شأن الخدمات المعروضة غير مخادعةتصالات بأن تكون الإ 
  تفاق التبادل.اأن يتحمل كل طرف التزاماتو المنصوص عمييا في 

 خدمة (رابعا: المعايير الأخلاقية المرتبطة بسياسة المنتج )ال
 تتمثل أىم المعايير الأخلاقية المرتبطة بسياسة المنتج )الخدمة( فيما يمي:

 ثار الجانبية المتعمقة بالخدمة؛الكشف عن الآ 
 الخدمة؛ ىالإشارة إلى المكونات البديمة التي قد تؤثر عم 
 ة لمعميليالإشارة إلى المزايا المضافة التي قد تترتب عمييا تكمفة إضاف. 

 التسعير بسياسة المرتبطة الأخلاقية ييرالمعاخامسا: 
 :الآتي منياذ نأخ التسعير، بسياسة المرتبطة الأخلاقية المعايير من العديد يوجد
 الضارة؛ التسعير أساليب ممارسة عدم 
 معاممة بأية الخاصة الأسعار عن الكشف. 

 التوزيع بسياسة المرتبطة الأخلاقية المعايير: سادسا
 :يمي ما كرذن المرتبطة بسياسة التوزيع، قيةالأخلا المعايير بين من
 الأسعار؛ لرفع الخدمات من المعروض نقص استغلال عدم 
 عدمو؛ من الخدمة توزيع حرية بشأن الوسطاء قرارات عمى التأثير ممارسة عدم 
 اسة الترويج: المعايير الأخلاقية المرتبطة بسيسابعا

 (1) :لترويج مايميمن أبرز المعايير الأخلاقية المرتبطة بسياسة ا
                                                           

 .385نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص (1)
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 تجنب الإعلان التجاري الزائف والمضمل؛ 
 رفض مناورة الضغوط العالية أو تكتيكات المبيعات المتصمة بذلك؛ 
 .تجنب الترويج الزائد الذي يستخدم الخداع أو المناورة والذي يؤدي إلى المنافسة غير المشروعة 

 ميةثامنا : المعايير الأخلاقية المتعمقة بالعلاقات التنظي
ين الآخرين في المؤسسة الخدمية ثر عمى العامممدراء التسويق أن تصرفاتيم سوف تؤ لابد أن يعرف  

لا أخلاقي، ومن ىذا المنطمق يجب عمييم فعل ذلك يتوجب عمييم عدم طمب أو تشجيع الآخرين عمى أي ول
 (1) :يمي القيام بما
 المحافظة عمى سرية جميع المعمومات؛ 
 ومسؤولياتيم في العقود والاتفاقيات في الوقت المحدد؛ الوفاء بالتزاماتيم 
 .الابتعاد عن تحقيق المصمحة الشخصية عمى حساب مصمحة العمل 

متسويق تعتبر لمما سبق يمكن القول أن ىذه المعايير الأخلاقية التي جاءت بيا الجمعية الأمريكية 
العميل والمجتمع صحيحا. ومن ثم يمكن القول بأن ما يراه  ني عمىبنفاىيم التسويقية الأخرى التي تامتدادا لمم

ىذه المعايير الأخلاقية لم تنطمق من قناعات راسخة وقيم أخلاقية ثابتة بل تعتبر ردة فعل واستجابة 
 .(2)للأخلاق وابتعاده عن ما ينافي ذلكلمتطمبات اجتماعية جديدة تتمثل في لزوم موافقة النشاط التسويقي 

  يات التسويق من المنظور الإسلاميالمطمب الثالث: أخلاق

تمثل أخلاقيات التسويق في الإسلام مجموعة المبادئ المستمدة والمستوحاة من النظام الاقتصادي  
المعاملات ذات  التسويق وفي حل المعاملات سواء كانت ىذهالإسلامي والتي يؤدي تطبيقيا في وظيفة 

)المؤسسة والعميل( والمتمثمة في تمبية رغبات  طرفي التعامل، إلى منفعة (3)أىداف ربحية أو أىداف اجتماعية
  .(4)جال طويمةستمرارية عمل المؤسسة في السوق لآالعملاء وضمان ديمومة وا

 ويمكن القول أن الإسلام قد جاء بمجموعة من الأخلاقيات التي من شأنيا ضبط التعامل بين المؤسسة
 الساميةس وشيواتيم حتى لا تيمل بذلك المثل العميا والفضائل ولم يدع ذلك لغرائز النا والعميل، الخدمية

بل حدد ليا  جتماعي، والإقتصادي.أخرى كالجانب الديني، الإ فتكون المعاممة التسويقية عمى حساب جوانب
                                                           

 .17محمد عبد الكريم زنكنة، مرجع سبق ذكره، ص (1)

 .131بن صالح، مرجع سبق ذكره، صعبد الرزاق  (2)

، المجمة العممية لمتسويق تقييم الجوانب الأخلاقية في ممارسة نشاط التسويق في الأسواق المحميةحبيب الله محمد التركستاني،  (3)
 .91، ص2013الإسلامي، المجمد الثاني، العدد الأول، بريطانيا، فيفري 

(4)
 .545ص  محمد عبدل كرٌم زنكنة، مرجع سبق ذكره، 
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ارسات والمعاملات التسويقية واضح الحدود والمعالم حتى لا تتصدع العلاقة الإنسانية بسبب المم اإطار 
 .(1)يةخلاقألاال

وعميو يجب أن تتفق ممارسة الأنشطة التسويقية مع أحكام الشريعة الإسلامية السمحة المستمدة من 
مؤمنة إذا  وما كان لمؤمن ولا﴿ :لا لقولو تعالى، وذلك امتثاصلى الله عليه وسلم كتاب الله وسنة رسولو

رسوله فقد ضل ضلالا ا﵀ و ا﵀ ورسوله أمرا أن يكون لهم الخيرة من أمرهم ومن يعصي قضى

 .(2)﴾مبينا

بما جاء في كتاب الله وسنة نبيو زة معز ولعل أىم الأخلاقيات التي يمكن ذكرىا في مجال التسويق  
 (3) :يما يم صلى الله عليه وسلممحمد 

 أولا: تقوى الله
وتبتعد عن كل  ،إذ يجب عمى المؤسسة الخدمية أن تمارس نشاطيا في ظل ما يرضي الله عزَ وجل

أمر يؤدي إلى معصيتو، حتى لو برزت أماميا بعض المؤسسات الناجحة التي تعتمد في ممارسة نشاطيا 
عمل، وذلك من عمى طرق غير أخلاقية. فيجب عمييا الثبات عمى الطاعة واجتناب الخداع في القول وال

ل على ومن يتق ا﵀ يجعل له مخرجا ويرزقه من حيث لا يحتسب ومن يتوك﴿منطمق قولو تعالى: 

 .(4)ء قدرا﴾يا﵀ لكل شأمره قد جعل  ا﵀ فهو حسبه، إن ا﵀ بالغ

 ثانيا: الصدق
وتتجنب المزج بين الصدق  ،الصدق في القول والتعامل مع العملاء يجب عمى المؤسسة الخدمية أن تمتزم

ا اتقو اولذين آمنيا أيها ا :﴿ن الإسلامي وقولو تعالى يؤكد ذلك، لأن ذلك ينافي تعاليم الديعمييموالكذب 

 .(5) ا﵀ وكونوا مع الصادقين﴾

 

                                                           
 . 145عبد الرزاق بن صالح، مرجع سبق ذكره، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
 (.36سورة الأحزاب، الآية رقم ) (2)
حبيب الله محمد رحيم التركستاني، تقييم الممارسات التسويقية في المنشآت السعودية من منظور ياسر عبد الحميد الخطيب،  (3)

 .12، السعودية، ص12قتصاد الاسلامي، المجمد ، مجمة الممك عبد العزيز، الإإسلامي
 .(3-2سورة الطلاق، الآية رقم ) (4)
 (.07سورة الأحزاب، الآية رقم ) (5)
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  الأمانة ثالثا:

ة في اختيار خدماتيا وفي بغي لممؤسسة الخدمية أن تكون أمينيقصد بالأمانة الأداء الحسن حيث ين 
ماناتهم وعهدهم هم لأ نوالذي﴿: تقديميا بالطريقة التي ترضي عملائيا، مصداقا لقولو تعالى

 .(1)راعون﴾
 لاستقامةرابعا: ا

تعد الاستقامة من أىم الضوابط السموكية التي تتطمبيا وظيفة التسويق، حيث بيا تنتظم العممية 
إن الذين ﴿و من خدمات قال الله تعالى:التسويقية وتزداد ثقة العملاء بالمؤسسة الخدمية وبكل ما تعرض

حزنوا وأبشروا بالجنة التي ا تخافوا ولا تنا ا﵀ ثم استقاموا تتنزل عليهم الملائكة ألّربّ اقالو

ه بما تعملون إنّ اتطغو فأستقم كما أمرت ومن تاب معك ولا﴿ال تعالى: . وق(2)﴾كنتم توعدون

 .(3)بصير﴾
 خامسا: النصيحة

يعتبر التناصح أحد أوجو التعاون بين المؤسسة الخدمية والعميل، حيث أن التناصح بين الأفراد ىو 
. والمؤسسة الخدمية حينما تنصح العميل فقد حققت أحد المفاىيم دليل العون لكل ما فيو صمح الجميع

 ر إن الإنسانالعصو :﴿خلاق الإسلامية .قال الله تعالىالأساسية المطموبة منيا وعممت بيا توجيو عمييا الأ
 .(4)وتواصوا بالحق وتواصوا بالصبر﴾ اتوعملوا الصالح اخسر إلا الدين آمنو يلف

 خل والإسراف والتبذيرسادسا: الاعتدال وتجنب الب
ترشيد القرارات المرتبطة بتكاليف تسويق الخدمات حتى لا تتحمل تمك الخدمات أي تكمفة إلا  معنىب 

نيي إذا كان ىناك مبرر سميم ومنطقي بحيث تعود أي تكمفة لمخدمة بالمنفعة عمى العميل، وقد جاء في ال
ه كانوا إخوان الشياطين وكان الشيطان لربّ إن المبذرين:﴿عن البخل والإسراف والتبذير قولو تعالى

  .(5)كفورا﴾

 
 

                                                           
 (.08سورة المؤمنون، الآية رقم ) (1)
 (. 30سورة فصمت، الآية رقم ) (2)
 (.112سورة ىود، الآية رقم ) (3)
 سورة العصر. (4)
 (.27-26) سورة الإسراء، الآية رقم  (5)
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 (1):يف إلى ما سبق المبادئ الأخلاقية التالية المتعمقة بعناصر المزيج التسويقي الخدميونض
 (لخدمةبسياسة المنتج )اأولا: المبادئ الأخلاقية المتعمقة 

 فيما يمي: بادئ الأخلاقية المتعمقة بالخدمةالم تتمثل أبرز
تتم عممية الإنتاج في الإسلام وفق ضوابط تنظيمية مرتبة حسب  :ام الأولوية في اختيار الخدماتتز ال -1

لإنسانية إلى حاجات ترتيب المصالح التي تنظميا الشريعة الإسلامية، وقد قسم الشاطبي الحاجات ا
قاصد وعميو يجب أن تكون عممية اختيار الخدمات مراعية لتحقيق م .، وتحسينيةضرورية، حاجية

 أولا بإنتاج الخدمات الضرورية ثم تتجو لتأمين  المؤسسة بدألشريعة وظروف المجتمع وأحوالو، فتا
 الحاجية ثم التحسينية.الخدمات 

 الذي يؤدي إلى ترسيخ مبدأ الإعتدال أن تكون الخدمات معبرة عن حاجات حقيقية لدى العملاء، الأمر -2
 وتجنب الإسراف والتبذير.

ئيا بكل من عملالخدمية أن تبتعد عمى إلحاق الضرر المؤسسة ا ىيجب عم :ضرار لاو  ضرر لا -3
م أفضل الخدمات ليم وبالنسبة لمنافسييا يجب عمييا أن تقدفبالنسبة لعملائيا ينبغي عمييا  ومنافسييا؛

 المحافظة عمى قواعد المنافسة الشريفة كعدم العمل عمى إخراجيم من السوق.
 متعمقة بسياسة التسعيرثانيا: المبادئ الأخلاقية ال

 مقة بسياسة التسعير، نذكر الآتي:من المبادئ الأخلاقية المتع 

لمبدأ عمميا التجاري من بيع وشراء طبق : يجب عمى المؤسسة الخدمية أن تمارس مبدأ التراضي-1
أن  الا تأكلوا أموالكم بينكم بالباطل إلّ اها الذين آمنوأيّاي ﴿اضي، وذلك امتثالا لقولو تعالى: التر 

ويرتبط مبدأ .(2)﴾ابكم رحيم عن تراضي منكم ولا تقتلوا أنفسكم إن ا﵀ كان تكون تجارة
 في ظمو مصمحة كل من المؤسسة الخدمية والعميل. بالربح المعقول العادل الذي تراعىالتراضي 

 لتزام بنسبة ربح معينة تتلاءم مع درجة المخاطرة وتساعد عمى دوران رأس المال.الإ-2
بالمؤسسة والعميل عمى حد سواء وذلك بطرح خدمات بجودة  منافسة السعرية الشرعية التي ترقىزام بالتلالإ-3

 عالية وبسعر يرضي كلا الطرفين.
                                                           

التاريخ: ، fr.slideshare.netمداخمة بعنوان الضوابط الشرعية لممزيج التسويقي المصرفي الإسلامي:أحمد بوشنافة، كريم حاجي،  (1)
 .23:00، الساعة: 02/05/2016
 (.29سورة النساء، الآية ) (2)
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 ثالثا: المبادئ الأخلاقية المرتبطة بسياسة التوزيع
 تتمثل المبادئ الأخلاقية المرتبطة بسياسة التوزيع أساسا في السماحة وعدالة التوزيع.

 : المبادئ الأخلاقية المرتبطة بسياسة الترويج رابعا
 نورد بعضيا فيما يمي: ،قة بسياسة الترويجميوجد العديد من المبادئ المتع

 الالتزام بنشر البيانات والمعمومات الصحيحة والصادقة؛-1
 النيي عن الكذب والغش والخداع والتضميل؛-2
 ضرة؛النيي عن استخدام وسائل تنشيط مبيعات مخالفة وم-3
 إقامة علاقات وطيدة مع العملاء والجميور؛-4
 دراسة شكاوي العملاء ومعالجتيا؛-5
 النصح والإرشاد من أجل الاستخدام الصحيح لمخدمة.-6

 خامسا: المبادئ الأخلاقية المتعمقة بالعاممين في المؤسسة الخدمية
 تزام بيا ما يمي:لالإعمى العاممين بالمؤسسة الخدمية من بين المبادئ الأخلاقية التي يجب 

 الحفاظ عمى المواعيد واحترام أىمية وقت الآخرين؛-1
صلى الله بسرعة ردة الفعل وخاصة في المواقف الحرجة، وذلك امتثالا لقولو لصبر وعدم التأثر الحمم وا-2

 .(1)"عند الغضب"ليس الشديد بالصرعة إنما الشديد الذي يممك نفسو : عليه وسلم
يستطيع العميل أن كممات والألفاظ والمصطمحات التي ال ديث مع العملاء واستخدامداب الحمراعاة آ-3

 يفيميا ويستوعبيا؛
جراءات التعامل خاصة مع العملاء الجدد؛-4  تسمسل خطوات وا 
 الصدق في التعامل دون تضميل أو مبالغة أو الوعد بما لا يمكنو؛-5
 عدم الضغط عمى العميل أو إظياره في صورة الجاىل.-6

ونشير في الأخير إلى أن مبادئ أخلاقيات التسويق متأصمة في الإسلام من خلال آيات قرآنية 
ئيا والمجتمع وأحاديث شريفة، وأدائيا واجب ديني وفضيمة إسلامية، يعود بالنفع عمى المؤسسة الخدمية وعملا

 الذي يحتضن نشاطيا.
 

                                                           
 .5-4عبد القادر الشيخ إبراىيم، مرجع سبق ذكره، ص ص (1)
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 :خلاصة ال
 ي أن يكون فاعلا في تحقيق أىدافومنشاط التسويقل نستخمص أنو لا يمكن ،بناء عمى الطرح المقدم 

بمعنى  الأخلاق.ضمن إطار حدوده ومعالمو تتمثل في  ،تو، وكذا مفاىيمواإلا إذا تم وضع تصوراتو، ممارس
لتزام في ظل الممارسات التسويقية بأخلاقيات التسويق التي تنصب مجمل التعاريف المقدمة ليا في الإ

نيا مجموعة المعايير التي يجب إتباعيا في عممية التسويق من أجل أن يكون اتجاىات مختمفة، عمى كو 
 الأداء مقبولا من طرف عملاء المؤسسة الخدمية .

تجسد أخلاقيات التسويق بأنواعيا  أنويمكن القول أنو رغم كون المؤسسة الخدمية تحاول  ،ىذا 
عددة، إلا أنيا في ذات الوقت تواجو العديد من والتحميمية عبر أنشطتيا المت ،ريةالمختمفة الوصفية، المعيا

متسويق إلى وضع مدونة أو إطار أخلاقي، من شأنو لوىو ما دفع بالجمعية الأمريكية  ةاللاأخلاقيالمشكلات 
 ضبط السموك التسويقي، وتوجييو بما يخدم مصمحة المؤسسة الخدمية وعملائيا عمى حد سواء.

 جل عتماد عميو في ممارسة التسويق ومواجيةلذي يمكن الإق الإسلامية المرجع اوتبقى الأخلا 
،  لشمول، الثبات، الكمال، التكاملأخلاقية، خصوصا وأن ىذا المرجع يتصف بصفات االلاالمشكلات 

 باعتباره وحيا من رب العالمين. والتوافق مع العقول ،العالمية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 



 

علاقة الإعلان التجاري بأخلاقيات        : الثاني الفصل

 التسويق

 تمهيد

 الإعلان التجاري في ظل سياسة الترويجالمبحث الأول: 

 متطلبات النشاط الإعلاني التجاري المبحث الثاني:

 قياس فاعلية الإعلان التجاري المبحث الثالث:

 التجاريأخلاقيات التسويق للإعلان  المبحث الرابع:

 خلاصة ال
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 :تمييد
الخدمية لتحقيق  يا المؤسسةعمي من أبرز الأنشطة الترويجية التي تعتمد التجاري يعد الإعلان 

كأسموب لنقل الأفكار والمعمومات إلى  التجاري أىدافيا الإتصالية مع الأطراف التي تتعامل معيا. فالإعلان
المؤسسة الخدمية عمى حد سواء؛ فيو العملاء بيدف تغيير آرائيم أو تعزيزىا، أصبح ضرورة حتمية لمعميل و 

 .الخدمية ةبتحقيق الأرباح المنشودة لممؤسس د عمى تمبية رغبات العملاء المتزايدة، ويسمحيساع
كنشاط لا يقتصر تأثيره عمى الجوانب التسويقية فقط بل يتعداىا إلى الجوانب  التجاري والإعلان 

ساىم ة المعمنة والتي تالخدمي يات وقيم ومبادئ المؤسسةكار وتوجوىذا لما يحتويو  من أف ،الأخلاقية أيضا
 إسياما واضحا في التأثير عمى سموكيات العملاء بشكل ايجابي أو سمبي. 

 لممؤسسة وليذا يجب عمى مسؤول التسويق التعرف عمى جميع جوانب وأبعاد السياسة الإعلانية 
 لى تقييم فاعميتو المنوطة بأخلاقيات التسويق.ووصولا إ التجاري من تحديد أىداف الإعلان ابتداء الخدمية

 وعلاقتو بأخلاقيات التسويق من خلال المباحث التالية: التجاري وفي ىذا الفصل سيتم تناول الإعلان
 ؛في ظل سياسة الترويج التجاري الإعلان المبحث الأول:
 نشاط الإعلاني التجاري؛: متطمبات الالمبحث الثاني
 التجاري؛ اعمية الإعلان: قياس فالمبحث الثالث
 .علان التجاريللإ التسويق : أخلاقياتالمبحث الرابع
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 الترويج سياسة ظل في التجاري الإعلان: الأول المبحث
أحد أبرز عناصر المزيج الترويجي الذي تعتمد عميو المؤسسة الخدمية في  التجاري يعد الإعلان 

 التسويقية بشكل عام وأىدافيا الإتصالية بشكل خاص. تحقيق أىدافيا  ةتسويق خدماتيا، بغي
وعلاقتو  ،أنواعو ،وظائفوو  أىدافو ،التجاري وعميو سنتطرق في ىذا المبحث إلى مفيوم الإعلان  

 الإتصال الأخرى.بأساليب 
 المطمب الأول: مفيوم الإعلان التجاري

 أىميتو كما يمي:و  ،من حيث تعريفو، خصائصو التجاري يمكن تناول مفيوم الإعلان  
 أولا: تعريف الإعلان التجاري

يمكن اعتماده بشكل نيائي ولكن يمكن إيراد ثمة من  التجاري ودقيق للإعلانمحدد لا يوجد تعريف   
 .التجاري من الإعلانفي مجمميا السمات المشتركة والمتعددة الأوجو لما ىو مطموب  تعكس التعريفات التي

بأنو: " مختمف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة تجاري ال الإعلانPH.KOTLER عرف   
أو من أجل ع أو خدمات عمى الجميور لغرض حثو عمى شراء سمالرسائل الإعلانية المرئية أو المسموعة 

 .(1)"معمن عنيامؤسسات دفعو إلى تقبل سمع أو خدمات أو أفكار أو أشخاص أو 
بأنو: " النشاط المخطط عمى أسس عممية وعممية، واليادف  التجاري الإعلانB.Stoodse  عرف كما  

شباعو مقابل أإلى خمق الطمب عمى السمعة أو  ر ر مدفوع، وذلك من خلال وسائل النشجالخدمة أو الفكرة وا 
لإحداث الأثر الإيجابي في  ،المناسبة شريطة مراعاة كافة الضوابط الفنية والشكمية المتأثرة بو والمؤثرة فيو

 .(2)"ر المراد مخاطبتوالجميو 
(AMA)لمتسويق  الأمريكيةالجمعية  تعرففي حين 

بأنو: " شكل من أشكال  التجاري الإعلان *
ح عنيا ضمن نص الإتصال الجماىيري ذي الطبيعة غير الشخصية، المأجورة من قبل جية راعية يفص

 .(3)"الرسالة الإعلانية
 فإننا يمكن أن نعرفو كما يمي: ،التجاري من تعريفات للإعلان ورد وفي ضوء ما  

                                  
الأولى، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة،  ، الطبعةمتكامل( وسائل الترويج التجاري )مدخل تحليليسمٌر عبد الرزاق العبدلً، (1) 

 .55، ص 3122الأردن، 
، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، الأردن، أساسيات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليدي )مدخل متكامل(بشٌر العلاق،  (2)

 . 285، ص :311
* AMA;American Merketing Assictation 

، الطبعة الأولى،  مكتبة المجتمع العربً للنشر والتوزٌع، الأردن، الإعلان التقليدي والإلكترونيمد النادي وآخرون، نور الدٌن أح (3)
 .53، ص3122
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عمميا وعمميا،  طرةصالية غير الشخصية المأجورة والمؤ ىو مجموعة الأنشطة الإت التجاري " الإعلان  
ى من لدن مؤسسة خدمية أو غيرىا عبر مختمف الوسائط الجماىيرية، في شكل رسالة فنية مرئية والتي تؤد  

  راء خدماتيا والولاء لعلامتيا."أو مسموعة أو مطبوعة، بيدف حث العملاء عمى ش
 التجاري ثانيا: خصائص الإعلان

 (1):الخصائص نوردىا عمى النحو التاليبمجموعة من  التجاري يتميز الإعلان  
 عن طريق والعملاء  الخدمية خصية حيث يتم الإتصال بين المؤسسةجيود غير ش التجاري أن الإعلان

 علاني؛وسيط يتمثل في مختمف وسائل الإتصال الإ
 محدد؛ أجر عنو يدفع التجاري الإعلان أن 
 نما السمع عرض عمى مقصورا ليس التجاري الإعلان أن  والأفكار؛ الخدمات عرض إلى كذلك يمتد وا 
 المعمنة الخدمية المؤسسة شخصية عن يفصح التجاري الإعلان أن. 

 ثالثا: أىمية الإعلان التجاري
 ل جانبين ميمين ىما:من خلا التجاري يمكن إبراز أىمية الإعلان

 :الجانب الاقتصادي -1
 (2):دية كبيرة يمكن توضيحيا فيما يميأىمية اقتصا التجاري للإعلان 

 دورا فعالا في إدارة الطمب: التجاري يمعب الإعلان -1-1
 دور بارز في إدارة الطمب بمختمف أنواعو ويمكن تبيان ذلك من خلال الآتي: التجاري للإعلان

بالطمب الاختياري قيام العميل بطمب  يقصدفي إدارة الطمب الاختياري:  لتجاريا دور الإعلان -1-1-1
، والإعلان في ظل ىذا النوع من الطمب ىو خدمة معينةعلامة معينة من العلامات التي يتم عرضيا من 

نو أ، كما اومزاياى اويوضح ليم خصائصيالخدمة عن  إعلان إخباري بالدرجة الأولى يمد العملاء بالمعمومات
في السوق وذلك عن طريق تحويل طمب العميل  ىذه الخدمة والخدمات المنافسة لياإعلان تنافسي بين أيضا 

 .معينة إلى استخدام علامة أخرىمن استخدام علامة 
يقصد بالطمب الكامل توازن كل من كمية الطمب  دور الإعلان التجاري في إدارة الطمب الكامل: -1-1-2

دورا ىاما في ىذه الحالة عن طريق المحافظة عمى ىذا  التجاري ويمعب الإعلان ،نةوالعرض عمى خدمة معي
 التوازن، ومنع العملاء من استخدام الخدمات المنافسة من خلال تذكيرىم من وقت لآخر بمزايا ىذه الخدمة.

                                  
، 3118، دار المعرفة الجامعٌة ، مصر، استراتيجيات الدعاية والإعلان )الأطر النظرية والنماذج التطبيقية(أشرف فهمً خوخة،  (1)

 . 32ص
 . 46 -38، ص ص 3118، المكتبة العصرٌة للنشر والتوزٌع، مصر،الإعلانمد غنٌم، أحمد مح (2)
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الاستقرار  يتسم الطمب في ىذه الحالة بعدمفي إدارة الطمب غير المنتظم:  التجاري دور الإعلان -1-1-3
في ىذه الحالة دورا فعالا من خلال إعادة  التجاري حيث يتذبذب بين الزيادة والنقصان، ويمعب الإعلان

 ياوخصائص ىافي كل الأوقات عن طريق تذكير العملاء بمزايا خدمةتحقيق التوازن في الطمب الخاص بال
خلال فترات زيادتو عن طريق  مو تحجيوالعمل عمى  و،خلال فترات انخفاض ازيادة الطمب عميي لتشجيع

 في السوق. اتوجيو نظر العملاء إلى استخدام البدائل المعروضة مني
اقتناء يتمثل الطمب السمبي في امتناع العميل عن في إدارة الطمب السمبي:  التجاري دور الإعلان -1-1-4

دورا ىاما في  التجاري لإعلانكما ىو الحال عند امتناع بعض العملاء عن ركوب الطائرات، ويمعب االخدمة 
لإقناعيم بمزاياىا وحثيم عمى  اىات العملاء نحو ىذه الخدماتىذه الحالة، حيث يعمل عمى تغيير ميول واتج

 الإستفادة منيا.
 يساعد عمى تحقيق المنافع: التجاري الإعلان -1-2

من العملاء ورغبات حاجات في خمق المنفعة الشكمية عن طريق إشباع  التجاري يساىم الإعلان    
من خلال  الجديدة، وخمق المنفعة المكانية عن طريق تعريفيم بأماكن تواجدىا، وخمق المنفعة الزمنيةالخدمات 
في ذىن العميل ية عن طريق تعظيم أىميتيا في وقت الحاجة إلييا، وخمق المنفعة الحياز خدمات تعريفيم بال

 اقتنائيا.وبيان الفائدة التي تعود عميو من 
 دورا فعالا في حالة الركود والكساد الاقتصادي: التجاري لإعلانا يمعب -1-3
دورا كبيرا في حالة الركود والكساد الاقتصادي، حيث يمكن استخدامو لدفع  التجاري يمعب الإعلان  

ذلك خدمات جديدة لمسوق و إلى تقديم  الخدمية ودفع المؤسسات ،دخارإلى زيادة الإنفاق بدلا من الإالعملاء 
 لمحد من تدىوره.

 يساعد عمى استغلال الموارد المتاحة لممجتمع: التجاري الإعلان -1-4
، الأمر الذي لخدماتدورا ىاما في تحقيق زيادة في الطمب عمى مختمف ا التجاري يمعب الإعلان 

 بدوره ذي يؤديالأمر الرد المتاحة لممجتمع أحسن استغلال، يترتب عميو زيادة الإنتاج وزيادة استغلال الموا
 تاحة والعمل عمى مواجية البطالة.إلى زيادة فرص العمل الم

 الجانب الاجتماعي: -2
 (1):من الناحية الاجتماعية فيما يمي التجاري يمكن إبراز أىمية الإعلان

                                  
، دار الٌازوري للنشر تطبيقات)مدخل متكامل(-نظريات -الترويج والإعلان التجاري، أسسبشٌر عباس العلاق، على محمد رباعٌة،  (1)

 .257 -255، ص ص 3118والتوزٌع، الأردن، 



 علاقة الإعلان التجاري بأخلاقيات التسويق         الفصل الثاني:                                                        

 

~ 40 ~ 
 

 قوة تعميمية: التجاري الإعلان -2-1
يعمل عمى إقناعيم إذ  ،يزيد من ثقافتيمقوة تعميمية يؤثر عمى أفكار العملاء و  التجاري يعد الإعلان        

عممونيا من يكونوا ييحمميم عمى تعمم أشياء لم في ذلك الحجة والمنطق، و  استخدمم، بشراء خدمات معينة
أيضا في تعميم العملاء كيف يحافظون عمى صحتيم ويستثمرون  التجاري قبل. كما يستخدم الإعلان

 والثقافي.مدخراتيم، وكيف يرتفعون بمستواىم العممي 
  إتاحة الفرص المتكافئة لأفراد المجتمع: ىيساعد عم التجاري الإعلان -2-2

فرصة حصول كل منيم عمى نصيبيم العادل  عمى المتعاممين في الخدمات التجاري ييسر الإعلان  
 ، إضافة إلى ذلكن الوظائف الخالية وشروط كل منيامنيا، كما يتيح الفرص لكل باحث عن عمل بالنشر ع

 المناقصات المعمن عنيا. ي المصمحة أن يتقدموا لممزايدات و يتيح  لذو 
 يسيل الحياة عمى العملاء: التجاري الإعلان-2-3
لمعملاء الحصول عمى الخدمات التي يحتاجونيا بأيسر الطرق وأرخص  التجاري يييئ الإعلان  

د يضيع بسبب صعوبة المقارنة بين الأسعار، موفرا عمييم الجيد المضني في البحث عنيا، والمال الذي ق
 .أسعار ما يعرض من خدمات

 يقرب بين الشعوب والمجتمعات: التجاري الإعلان-2-4
فإنو حين ينشر عمى الصعيد في التقريب بين طبقات المجتمع الواحد،  التجاري مثمما يساىم الإعلان  

 نو ينقل عاداتيالأبين شعوبيا، ذلك  الدولي يعمل عمى التقريب بين المجتمعات المختمفة وتحقيق الإتصال
 أساليب تفكيرىا، طرق معيشتيا، عموميا، آدابيا، وفنونيا في اتجاىات متعاكسة بينيا.

  التجاري المطمب الثاني: أىداف ووظائف الإعلان
 يمي: للإعلان عدة أىداف يسعى لتحقيقيا ووظائف يقوم بيا، ونوضح ذلك كما

 التجاري الإعلانأولا: أىداف 
 عمى يعمل اليدف تحديد أن كون في تكمن لممؤسسات الإعلانية الأىداف تحديد أىمية نإ
الجيود والموارد في اتجاه محدد سمفا، وفي كون أن الأىداف تستخدم كمعيار لتقييم النتائج المتحصل  توجيو

 .(1)التجاري عمييا بعد الإعلان

                                  
، 3117الطبعة الأولى، الدار الجامعٌة للطباعة والنشر، مصر،  لان والعلاقات العامة) دراسة مقارنة(،الإععاٌد فضل الشعراوي،  (1)

 .44ص 
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ن  ويكو ، وطويمةمتوسطة، ، قصيرةرةعممية مباشويتألف ىيكل الأىداف الإعلانية من أىداف   
طويمة الأجل، وفي العممية المباشرة وفي قاعدتو الأىداف الأىداف أعلاه عمى شكل ىرم، تقع في 

القصيرة والمتوسطة. وتتدرج الأىداف في السعي لتحقيقيا من أعمى إلى أسفل  الأىداف المنتصف
 ويتضح ذلك من خلال الشكل التالي:

 التجاري داف الإعلان:أى(II -1الشكل رقم)
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، الطبعة الأولى، الدار الجامعية لمطباعة والنشر (دراسة مقارنة)الإعلان والعلاقات العامة عايد فضل الشعراوي، المصدر:
 .34، ص 2006مصر، 

 (1):ا من القاعدة إلى القمةفيما يمي شرح لتمك الأىداف، وما تتضمنو من سياسات بدءو 
ىي سياسة تضعيا الإدارة العميا وتعبر عن وجية نظرىا ومدى قناعتيا و  :تجاريال سياسة الإعلان -1

قناعة  حيث تكون لدى بعضيا ،، وتتفاوت قناعة المؤسسات من واحدة إلى أخرىالتجاري بأىمية الإعلان
الإدارة العميا مدى الدقة والصحة في  والعكس لدى البعض الآخر. وتحدد التجاري بأىمية الإعلان تامة

، والتي تعبر عن واقع المؤسسة. كما تحدد أيضا مدى المبالغة التجاري التي سيتضمنيا الإعلان لبياناتا
المعمن عنيا،  ، ومدى التحفظ في ذكر مزايا وخصائص الخدمةالتجاري للإعلان المصاحبة والإثارة
يمو من علامة منافسة بأخلاق وقيم معينة، بخاصة فيما يتعمق بالتأثير عمى العميل، لتحو  لتزامالاومدى 

 المعمنة.  الخدمية إلى العلامة التي تممكيا المؤسسة

                                  
 .47 -46المرجع السابق، ص ص  (1)

 العممية المباشرة الأىداف

 متوسطة الأجل الأىداف

طويمة الأجل الأىداف   

 قصيرة الأجل الأىداف

 السياسة الإعلانية للإدارة العميا 
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في تحقيق الربح عن عظم المؤسسات الخدمية تتمخص الأىداف طويمة الأجل، لم :الأىداف طويمة الأجل -2
قة تجعميم يقبمون عمى خدمات المؤسسة، وقد يكون من يطريق التأثير في سموك واتجاىات العملاء، بطر 

، إنشاء مركز متميز لممشروع وتقديم خدمات الخدمية لبعض المؤسسات ىداف طويمة الأجلالأ ضمن
 جيدة، يصعب عمى المؤسسات المنافسة تقميدىا.

 وىي تنبع من الأىداف طويمة الأجل، ومن ضمن ىذه الأىداف:الأىداف متوسطة الأجل:  -3
 تحقيق مركز متميز لمعلامة التجارية التي تممكيا المؤسسة؛ 
 ق صورة ذىنية مشرقة لممؤسسة وأنشطتيا وخدماتيا؛تحقي 
 خلاصو في التمسك بيا؛  محاولة زيادة تقبل العميل لمخدمة وا 

اليومية المصاحبة لعممية تقديم الخدمة، حيث  يةتسويقوىي تتعمق بالمشكلات ال: الأىداف قصيرة الأجل -4
 عمى تقميل حدتيا أو القضاء عمييا نيائيا.التجاري يعمل الإعلان 

 الأىداف قصيرة إنجازىا بالشكل الصحيح في تحقيق وىي أىداف يساىملأىداف العممية المباشرة: ا -5
 .الأجل

 التجاري ثانيا: وظائف الإعلان
، ويمكن أن نوضح ذلك العممية التسويقية أطرافبوظائف متنوعة تخدم كل  التجاري يقوم الإعلان 
  (1):الآتي من خلال

 :الخدمية مؤسساتبالنسبة لم -1
 خدمات عديدة منيا: الخدمية مؤسساتلم التجاري يقدم الإعلان  

إن تعريف العملاء بالخدمات التي تقدميا المؤسسة يتم بطريقتين، إما عن  التوفير في تكاليف التوزيع: -1-1
وتكاليف البيع  التجاري علانأو عن طريق البيع الشخصي، فمو قارنا بين تكاليف الإ التجاري طريق الإعلان

لتأكد لنا أن تطور وسائل الإتصال وسرعة وصول الرسالة الإعلانية إلى أكبر عدد من الأشخاص  لشخصيا
 يساىم في توفير تكاليف التوزيع. التجاري في وقت واحد يبين أن الإعلان

بموجب ذلك يمكن القول أنو لا  تعريف العملاء بالإضافات والتحسينات التي تجري عمى الخدمات: -1-2
 لمقيام بيذه الميمة بسبب سرعة إيصال المعمومات مقارنة بوسائل الإتصال الأخرى. التجاري علانبديل للإ

يساىم النشاط الإعلاني في القيام بذلك عن طريق زيادة المبيعات والذي يؤدي تخفيض كمفة الإنتاج:  -1-3
 .كنتيجة إلى تخفيض كمفة الإنتاج

                                  
 . 38-36، ص ص3121، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزٌع، الأردن، الترويج والإعلانسمٌر العبدلً، قحطان العبدلً،  (1)
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لنشاط الإعلاني في تسييل ميمة مندوبي البيع من خلال يساىم ا مساعدة وتشجيع مندوبي البيع: -1-4
تمييد الطريق أماميم مع العملاء لتصبح ميمتيم أكثر سيولة لإقناع العملاء بالشراء، كما يعمل النشاط 

وقد عرضت خصائصيا  الإعلانات الخدمة التي يسوقونيادة ثقتيم بأنفسيم عند مشاىدتيم الإعلاني عمى زي
 بطريقة مميزة.

 النسبة لمعملاء:ب -2
يبقى ىدف العميل ىو الحصول عمى الخدمة المناسبة في المكان والزمان المناسبين وتسييلا لذلك   

 :عدة وظائف منيا التجاري يقدم الإعلان
  تسييل ميمة الإختيار بين الخدمات وذلك من خلال تزويد العميل بمختمف البيانات والمزايا

 والمواصفات المتعمقة بالخدمة؛
 ريف العميل بمكان وزمان تواجد الخدمة؛تع 
 .تزويد العميل ببعض الميارات وتقديم بعض النصائح لو مما يساىم في تخميصو من متاعب كثيرة 

 التجاري المطمب الثالث: أنواع الإعلان
 منيا ما يمي:  يتم استخداميا لتقسيم ىذا الإعلانتختمف أنواع الإعلان باختلاف المعايير التي   

 وفق الجميور المستيدف أنواع الإعلانأولا: 
 (1):تتمثل ىذه الأنواع فيما يمي  

خدماتيا عن طريق تطوير المزيد كبر لت للإعلان التجاري لتحقيق توزيع أالمؤسسا تمجأ الإعلان التجاري: -1
 البيعية.المنافذ لبيعية أو عن طريق بيع المزيد من خدماتيا لنفس االمنافذ من 

و الإعلان الذي يستيدف المحاسبين أو الأطباء أو الميندسين أو المحامين أو وىي: الإعلان المهن -2
في المطبوعات الرسمية لمجمعيات المينية وييدف  الإعلاناتيظير ىذا النوع من  وعادة ما المدرسين،

 التالية: الأىدافالإعلان الميني إلى تحقيق 
  في عمميم؛ خداميالاستمعينة باقتناء خدمات المينيين العملاء إقناع 
 مى التوصية بخدمة معينة لعملائيم.ع المينيين تشجيع 

، قصد شرائيم لمنتج صناعي الصناعيين والمنتجين عملاءلى الوىو إعلان موجو إ الإعلان الصناعي: -3
 لأغراض الإنتاج أو في عممياتيم البيعية الإدارية. يعيدون استخدامو

                                  
 ،  3115، الطبعة الأولى، دار الشروق للنشر والتوزٌع، الأردن، الإعلان الفعال) تجارب محلية ودولية(محمود مصطفى،  محمد (1)

 .32 -31ص ص 
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 تسويقيةال ثانيا: أنواع الإعلان وفق الوظائف
 (1):تقسم ىذه الأنواع إلى 

الجديدة التي لم يسبق ليا وجود في السوق من قبل أو خدمات ويتعمق بتسويق ال الإعلان التعميمي: -1
 واء في خصائصيا أو سعرىا.يلات لم تكن معروفة لدى العملاء سالمعروفة التي أدخمت عمييا تعد خدماتال
بالمعمومات  من الإعلان في إخبار العملاءمخص وظيفة ىذا النوع وتت الإعلان الإرشادي أو الإخباري: -2

بأقل جيد ممكن وفي أقصر وقت وبأقل النفقات، و إرشاد  االمعمن عني م الحصول عمى الخدمةالتي تيسر لي
 .م منياإلى كيفية إشباع حاجاتي عملاءال
و إحدى المؤسسات، وذلك أ لخدماتي نوع من اوىو يعمل عمى تقوية صناعة أ الإعلان الإعلامي: -3
 يا ليم إلى تقوية الصمة بينيم وبين المؤسسة.تقديم بيانات لمعملاء، يؤدي نشرىا أو إذاعتب
أفكار أو مؤسسات معروفة بطبيعتيا وخصائصيا  أو تأو خدما وىو يتعمق بسمعالإعلان التذكيري:  -4

 لمعملاء بقصد تذكيرىم بيا والتغمب عمى عادة النسيان لدييم.
فيو عن سمع أو خدمات متنافسة بمعنى أن تكون  التجاري علانويشترط أن يكون الإلإعلان التنافسي: ا-5

متكافئة في النوع ومتساوية مع بعضيا من حيث الخصائص وظروف الاستعمال وما إلى ذلك. ويعتمد نجاح 
 ،لتغمب عمى المنافسينعمى ما تنفقو المؤسسة من أموال مما يساعدىا في ا التجاري ىذا النوع من الإعلان

 .من العملاء والتي تمقى قبولا أكثر إلى جانب الأفكار الجديدة المبتكرة في الرسائل الإعلانية
  واع الإعلان وفق النطاق الجغرافيثالثا: أن

 (2):تتمثل ىذه الأنواع فيما يمي
 مية لنشر الإعلانوىو الذي يغطي منطقة جغرافية محدودة، ويستخدم وسائل محالإعلان الإقميمي:  -1

 المضيئة. مثل: الممصقات والإعلانات التجاري
طية الشاممة تقوم بو المؤسسة عمى المستوى القومي باستخدام وسائل الإعلان ذات التغ الإعلان القومي: -2

 .(3)كالصحف أو التمفزيون

 يا، ويستخدمخارج نطاق الدولة بحيث يصبح إعلانا عالم وىو الذي يتم استخدامو الإعلان الدولي: -6
 .والأنترنتالنشر العالمية مثل: القنوات الفضائية  وسائل

                                  
-127، ص ص2006، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية لمنشر، مصر، الإتصالات التسويقية المتكاممةشيماء السيد سالم،  (1)

128. 
 .22يم، مرجع سبق ذكره، ص أحمد محمد غن (2)
 .103، ص 2008، دار الكتاب الحديث، مصر، الإعلان والتسويقمحمد عبد السلام،  (3)
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 الإتصال الأخرى أساليبو  التجاري المطمب الرابع: الإعلان

 الخدمية الإتصال الأخرى التي تتبناىا المؤسسةأساليب بمعزل عن بقية  التجاري لا يعمل الإعلان 
لتحقيق أىداف الأساليب قات العامة، بل تتكامل جل ىذه والعلا ،كالبيع الشخصي، الدعاية، تنشيط المبيعات

. وسنحاول فيما يمي توضيح العلاقة والفروق الأساسية بين مفيوم الإعلان ومفاىيم ىذه الخدمية المؤسسة
 الأساليب.

 والبيع الشخصي التجاري أولا: الإعلان

قناع ا مجموعة الإجراءات لإخباريمكن تعريف البيع الشخصي بأنو:"   لعملاء بشراء سمعة أو خدمة وا 
 .(1)"تبادلية بين رجل البيع والعميل من خلال الإتصالات الفردية في عممية

ب في كون ىذا الأخير يعرف، يحب التجاري علانوتكمن العلاقة بين كل من البيع الشخصي والإ
رجال  قاط البيع يستقبموويذكر العميل بالخدمة ويحضره لمشراء بتأثيره عمى نفسيتو، وبعد توجو العميل إلى ن

قناعو   .(2)بإتمام عممية الشراء ىذا من جية البيع ويقدمون لو مختمف المعمومات عن الخدمة وذلك لإغرائو وا 
ومن جية أخرى يعتبر " كوتمر" و" أرمسترونج " البيع الشخصي بأنو الساعد الشخصي لعناصر  

را لاتصال رجال البيع مباشرة مع العملاء، فإنيم فنظ ،(3)التجاري زيج الترويجي في مقدمتيا الإعلانالم
ثراء الحملات  سيجمعون قدرا كبيرا من المعمومات حول سموكيم، آرائيم واتجاىاتيم والتي تسمح بتعديل وا 

 .(4)لمحملات المستقبمية ابتكاريةالإعلانية الحالية أو تساىم في تقديم أفكار جديدة تعطي توجيات 
 عن البيع الشخصي في نقاط عديدة نوضحيا في الجدول التالي: التجاري ويختمف الإعلان
 والبيع الشخصي التجاري (: الفرق بين الإعلانII-1جدول رقم)ال

 البيع الشخصي التجاري الإعلان
أسموب غير شخصي حيث يتم الإتصال بين كل 
من المؤسسة والعملاء بطريقة غير شخصية عن 

 طريق وسائل النشر المعتمدة.

صي حيث يتم الإتصال مباشرة بين أسموب شخ
 كل من رجل البيع والعميل. 

يقوم بو رجال البيع نظير الحصول عمى أجور  تقوم بو جيات متخصصة معمومة.

                                  
 .21الطبعة الأولى، دار الراية لمنشر والتوزيع، الأردن، ص إدارة المبيعات والبيع الشخصي،سيد سالم عرفة،  (1)
أطروحة دكتوراه في العموم الإقتصادية، تخصص  قتصادية وأساليب تطويره،دور الإتصال التسويقي في المؤسسة الإفريد كورتل،  (2)

 .  185، ص2005-2004إدارة أعمال، كمية العموم الإقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة الجزائر، 
 .34، ص2009، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، الأردن، البيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي،  (3)
 .186فريد كورتل، مرجع سبق ذكره، ص (4)
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 ومكافآت وعمولات.
 يصل إلى مجموعة محددة من العملاء. يصل إلى عدد كبير من العملاء.

يسمح باستخدام النواحي الفنية في التأثير عمى 
 ء.العملا

 لا يسمح بذلك.

 يتمتع بعنصر المرونة عند مخاطبة العملاء يفتقر إلى المرونة في التعامل مع العملاء.
تأثير طويل الأجل، حيث  التجاري للإعلان

 تظير نتائجو خلال فترة معينة.
 تظير نتائج البيع الشخصي مباشرة.

 .81، ص 7002لتوزيع، مصر، ، المكتبة العصرية لمنشر واالإعلان، أحمد محمد غنيمالمصدر: 

 والدعاية التجاريثانيا: الإعلان 
عمى أنيا: " أداة الإتصال المجانية وغير الشخصية لعرض السمع والخدمات والأفكار  تعرف الدعاية 

 .(1)"طة جية غير ذات المصمحة المباشرةلمجماىير المستيدفة بواس
ة ون ىاتو الأخيرة تساند الحملات الإعلانيوالدعاية في ك التجاري وتتجمى العلاقة بين الإعلان 

بشكل أفضل لمرسالة الإعلانية بعد معرفة ماىية  العملاءستجيب وتساىم في نجاحيا حيث يمكن أن ي
 (2):لفروق بينيما في الجوانب التاليةالمؤسسة ومختمف نشاطاتيا المساندة لممجتمع، في حين تنحصر أىم ا

 ييدف لمتعريف والإقناع؛ التجاري ون الإقناع والإعلاند لعملاءتيدف إلى تعريف ا الدعاية 
 ذو تكاليف مرتفعة؛ التجاري جانية والإعلانالدعاية م 
 عملاء يمكن توجييو إلى  التجاري بيد أن الإعلان ينمعين الدعاية لا يمكن توجيييا إلى عملاء

 من خلال اختيار الوسيمة المناسبة؛ ينمستيدف
 فيناك نوع من  التجاري رقابة عمى ما تم نشره، أما في حالة الإعلانلا توجد مرونة في الدعاية لم

 المرونة في الرقابة عمى محتويات الرسالة الإعلانية ووقت نشرىا.
  المبيعاتوتنشيط  التجاريثالثا: الإعلان 

  .(3)" :" حوافز قصيرة المدى لتشجيع شراء، أو مبيعات الخدمةيقصد بتنشيط المبيعات 

                                  
 165، ص 2006، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة لمنشر والتوزيع، الأردن، الإعلان والترويج الفندقيخميل الدباس،  (1)
 .167المرجع السابق، ص (2) 
سرور، الجزء الثاني، دار المريخ لمنشر، السعودية، ، تعريب سرور عمي ابراىيم أساسيات التسويقفيميب كوتمر، جاري أرمسترونج،  (3)

 .867، ص 2009
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ة ما بتمك إذ يصعب تخيل قيام مؤسس التجاري، عممية تنشيط المبيعات عمى الإعلانويتوقف نجاح  
التجاري  ن استعمال شكل من أشكال الإعلاندو  ،ىدايا ومسابقات( ،سعر ) تخفيض االعممية ميما كان شكمي

 (1):نظرا للأسباب التالية التجاري الإعلانون ويستحيل الشروع في عممية تنشيط المبيعات د

 ىو الوسيمة الأكثر نجاعة في إعلام وتحضير العملاء لعممية التنشيط؛ التجاري لانالإع 
 كما  التجاري يجب أن تكون رسالة تنشيط المبيعات مختصرة وواضحة وذلك من أىم مزايا الإعلان

ىو العنصر الوحيد من عناصر المزيج  التجاري يجب أن تعاد عدة مرات، وبالتالي الإعلان
 في بيذا الغرض؛الترويجي الذي ي

  لتنشيط نقطة البيع وجذب الإنتباه.في مكان البيع التجاري اعتماد تنشيط المبيعات عمى الإعلان 
البية مكمل لعممية تنشيط المبيعات لأن غ التجاري فضلا عمى ذلك يمكن ملاحظة أن الإعلان

 (2):المختصين أجمعوا عمى الآتي
  جيدة عن الخدمات فقد تعني عممية التنشيط المتكررة أن تنشيط المبيعات لوحده لا يكفي لبناء صورة

الخدمة منخفضة الجودة مما يؤدي إلى نفور العملاء منيا، كما أنو يسمح بزيادة مؤقتة في المبيعات 
ناتجة عن جذب عملاء جدد، لكنو لا يسمح بزيادة معدل الوفاء ووحده الإعلان الكفيل بتحسين 

 ؛أثره يمتد للأجل الطويلالصورة وزيادة معدل الوفاء لأن 
 في معموماتيم، تغيير سموك العملاء عن طريق إحداث تغييرات يعمل عمى  التجاري الإعلان

أما تنشيط المبيعات فيقوم بدفع وتحريض العميل عمى تبني سموك معين، وعميو  معارفيم، تصوراتيم،
 فيما عنصران متكاملان.

ناجحة يجب بث حممة إعلانية سابقة عممية تنشيط  يمكن القول أنو من أجل اعتمادا عمى ما سبق 
ممية تنشيط المبيعات من ، ومن أجل جذب أكبر عدد من العملاء الجدد يجب القيام بعومرافقة ليذه العممية

  .حين لآخر
                                                                          العامةوالعلاقات التجاري  الإعلان رابعا:

عممية لبحث أنسب  في قاموس " اكسفورد " بأنيا: " الفن القائم عمى أسس مةاتعرف العلاقات الع 
لتحقيق أىدافيا مع مراعاة القيم  ،طرق التعامل الناجحة المتبادلة بين المؤسسة وجميورىا الداخمي والخارجي

 .(3)"قوانين والأخلاق العامة بالمجتمعوالمعايير الاجتماعية وال

                                  
 .187-186فريد كورتل، مرجع سبق ذكره، ص ص  (1)
 .187المرجع السابق، ص  (2)
 . 64، ص 2011، الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر، الأردن، العلاقات العامة )رؤية معاصرة(عبد الرزاق محمد الدليمي،  (3)
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 (1):علاقات العامة في الأمور التاليةعن ال التجاري ويختمف الإعلان 
 الخدمات بيدف زيادة المبيعات وتحقيق الأرباح دون اعتبار يركز عمى تسويق  التجاري الإعلان

لممؤسسة التي تعرض ىذه الخدمات وبالتالي ىو أداة الإتصال التجاري، أما ىدف العلاقات العامة ىو 
 مؤسسة ومكانتيا في المجتمع وعميو فيي تخدم الإتصال المؤسساتي بالدرجة الأولى؛تعزيز سمعة ال

 يعرض الخدمة بصورة جذابة ومغرية، ويذكر إيجابياتيا دون سمبياتيا، أما العلاقات  التجاري الإعلان
سن وتعالج المشاكل التي تبرز بصورة أمينة وىذا ما يح سسة وخدماتيا عمى حقيقتياؤ العامة فتظير الم

 صورة المؤسسة في أذىان المتعاممين معيا؛
 لا يستجيب لحاجات العميل بل يخمق لو تمك الحاجات ويفرضيا عميو، في حين أن  التجاري الإعلان

 العلاقات العامة تقوم بتممس حاجات الجميور ورغباتو وترشد المؤسسة لمتصرف عمى ضوئيا؛
  مقابل أجر مما  التجاري شر في وسائل الإعلانيقوم عمى نقل معمومات وأخبار تنالتجاري الإعلان

يمكنو من التحكم في صياغة الرسالة الإعلانية ومكان ووقت نشرىا، بينما تعرض العلاقات العامة 
 دون مقابل ودون ضغط. المعمومات والأخبار

 كأحد أساليبيا، إذ التجاري ولكن رغم كل ىذه الاختلافات فإن العلاقات العامة تعتبر الإعلان 
ما لكسب الرأي  تستخدمو بشكل إعلامي لتثقيف الجميور أو التعبير عن وجية نظر المؤسسة في قضية

ودراسة  إلى ذلك تستفيد العلاقات العامة من خبرة الإعلان في ميدان البحث العام إلى جانبيا، بالإضافة
عطاء مصداقية أكبر لمرسائل عمى العلاقات العامة في إ التجاري وفي المقابل يعتمد الإعلان .(2)الجماىير

الإعلانية التي يستعان فييا بقادة الرأي، الجماعات المرجعية والييئات العمومية لكسب ثقة العميل وتعزيز 
  .(3)لممؤسسة وخدماتيا وفائو وولائو

 
 
 

                                  
 .42س العلاق، عمى محمد ربايعة، مرجع سبق ذكره، ص بشير عبا (1)
 .43-42المرجع السابق، ص ص  (2)
 .188فريد كورتل، مرجع سبق ذكره، ص  (3)
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 التجاري المبحث الثاني: متطمبات النشاط الإعلاني
 أودون إفراط  التجاري عمى تحديد موازنة الإعلان خدمية ي مؤسسةيتوقف نجاح البرامج الإعلانية لأ 
ه ذالمتعمقة بإعداد الرسالة الإعلانية واختيار وسائل نشر ى التجاري الإعلان استراتيجيةوتطوير  ،تفريط

كل عنصر من ىذه  الأخيرة، بالإضافة إلى حسن تخطيط الحممة الإعلانية. وعميو سنتناول في ىذا المبحث
 صيل في المطالب الآتية.يء من التفالعناصر بش

 التجاري المطمب الأول: موازنة الإعلان
ميمة وضع موازنة  الخدمية ، تباشر المؤسسةالتجاري ديد أىداف الإعلاننتياء من عممية تحبعد الإ 
وعميو سنتناول في ظل ىذا المطمب تعريف موجز لموازنة الإعلان التجاري، العوامل  .لخدماتياإعلانية 

 وازنة الإعلان التجاري، وأىم طرق تحديد ىذه الموازنة.المؤثرة عمى م
 أولا: تعريف موازنة الإعلان التجاري

 .(1)لمخطة الإعلانية في صورة مالية" "ترجمة:بأنيايمكن تعريف موازنة الإعلان التجاري  
 (2)وقد تواجو المؤسسة الخدمية خلال ترجمتيا لمخطة الإعلانية إحدى الحالتين التاليتين:

 ذهوىو أن تنفق المؤسسة عمى نشاطيا الإعلاني أكثر مما يمزم، مما قد يحرميا من استغلال ى الإفراط: -1
 موال في مجالات أخرى.الأ
وىو أن تنفق المؤسسة عمى الإعلان أقل بكثير مما يمزم لتحقيق أىدافو، مما يعني حرمانيا من التفريط:  -2

مزم من المؤسسة القيام بالدراسات الكفيمة بعدم الوقوع في إحدى زيادة مبيعاتيا أو تحسين صورتيا وىو ما يست
 الحالتين. 

 في تحديد موازنة الإعلان التجاري ثانيا: العوامل المؤثرة
 التجاري بعين الاعتبار عند تحديد موازنة الإعلان تأخذىاأن  ىناك عوامل كثيرة ينبغي لممؤسسة 

 (3)ومن أبرز ىذه العوامل ما يمي:
 :التجاري دارة المختصة لإععلاننظرة الإ-1

 لأداء عمل ما، وانطلاقا من ىذه النظرةكعبء  التجاري ظرون لموازنة الإعلانإن بعض المدراء ين  
جدا من المبالغ المالية. بيد أن الإدارات التي تنظر إلى  نسبة محدودةلا يخصصون لمنشاط الإعلاني إلا 

                                  
 .414، ص 3115المجلد الأول، المكتب العربً الحدٌث، مصر،  الإعلان)سلسلة التسويق الحديث(،اسماعٌل محمد السٌد،  (1)
رسالة ماجستٌر، تخصص تسوٌق، كلٌة العلوم  هار كاستثمار تسويقي في ظل المخاطر التسويقية القائمة،أهمية الإشعثمان أخناق،  (2)

 .243، ص 3119-3118الإقتصادٌة والتجارٌة وعلوم التسٌٌر، جامعة ٌوسف بن خدة، 
 .473-472بشٌر عباس العلاق، علً محمد رباعٌة، مرجع سبق ذكره، ص ص (3)
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لب تضع برامج وموازنات إعلانية كبيرة تتبمور نتائجيا في تحقيق كاستثمار، فإنيا في الغا التجاري الإعلان
 .(1)الأىداف المسطرة

تعريف ما تتطمب الخدمات الجديدة موازنة إعلان كبيرة، وذلك لم غالبا :مكانة الخدمة في دورة حياتيا -2
ا ما يتم دعميا من ستفادة منيا، في حين أن الخدمات الراسخة في أذىانيم غالببيا وتحفيز العملاء عمى الإ

 خلال موازنة إعلانية أصغر، كنسبة من المبيعات.
عن خدمة المؤسسة يؤدي بيذه الأخيرة  التجاري إن تكرار بث أو نشر الإعلان :التجاري تكرار الإعلان -3

 إلى زيادة ومضاعفة إنفاقيا الإعلاني وبالتالي موازنة إعلانية أكبر.
إنفاق مبالغ ضخمة عمى حملاتيا  ين تمجأ المؤسسة الخدمية إلىفي سوق تزدحم بالمنافس المنافسة:-4

 نافس مع خدمات المنافسين الآخرين.الإعلانية تضمن لخدماتيا فرصة الت
كمما اتسعت مساحة السوق الذي تغطيو المؤسسة ازدادت المبالغ المطموبة  درجة اتساع السوق: -7

 سواقالأ جغرافيا لضمان انتشار الخدمة في ىذه لتغطية المناطق المختمفة والمتباعدة التجاري للإعلان
 .(2)سب طرديا مع الموازنات الإعلانيةأي أن السوق يتنا

 التجاري الإعلان ثالثا: طرق تحديد موازنة
 ما يمي: أبرزىامن  التجاري ىناك العديد من الطرق يمكن استخداميا لتحديد موازنة الإعلان 

 طريقة النسبة المئوية من المبيعات:-1
 من المبيعات السابقة أو المتوقعةبموجب ىذه الطريقة يتم تحديد موازنة الإعلان كنسبة مئوية 

  ونوضح ذلك كما يمي:
تعرف ىذه الطريقة بالطريقة التأريخية، لأن  تحديد الموازنة عمى أساس نسبة من المبيعات السابقة:-1-1

ومن مزاياىا أنيا تقيم  .(3)سة في الماضيبيعات المتحقق لممؤسموازنة الإعلان تحدد في ضوء حجم الم
 (4)فيي:مآخذ ىذه الطريقة أما عن  وبين قدرة المؤسسة المالية، التجاري بين ما ينفق عمى الإعلان اارتباط
 نتيجة لممبيعات وليس العكس؛ هحيث تعتبر التجاري  النظرة المعكوسة إلى الإعلان 
 التجاري لمبيعات منخفضة فإن موازنة الإعلانانعدام المرونة في ىذه الطريقة، فعندما تكون ا 

 ستكون ىي الأخرى منخفضة مع أنيا يجب أن ترتفع؛
                                  

 .398ع سبق ذكره، ص بشٌر عباس العلاق، مرج (1)
 .98سمٌر عبد الرزاق العبدلً، مرجع سبق ذكره، ص (2)
 .3:2بشٌر عباس العلاق، مرجع سبق ذكره، ص (3)
 .:26-269عاٌد فضل الشعراوي، مرجع سبق ذكره، ص (4)
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 قانون تناقص الغمة، فإذا ازدادت المبيعات ينخفض الإنفاق التجاري ينطبق عمى موازنة الإعلان 
 ، وىذا ىو جوىر تناقص الغمة.التجاري عمى الإعلان

الطريقة التنبؤ بالمبيعات  يتم في ضوء ىذه المبيعات المتوقعة: تحديد الموازنة عمى أساس نسبة من-1-2
إذا كان التنبؤ  ةالإعلانية من إجمالي المبيعات المتوقعة. وتبدو ىذه الطريقة منطقي ثم تحديد نسبة لمموازنة

قي لا بالمبيعات موضوعيا ودقيقا وفي المقابل قد تحدد الموازنة الإعلانية بموجب ىذه الطريقة بشكل غير حقي
 .(1)وغير أكيدة ينسجم مع حقيقة رقم المبيعات الفعمي إذا كانت السوق شديدة التنافس

تقوم بالجمع بين الطريقتين السابقتين بمعنى تقوم  الخدمية والجدير بالذكر ىنا أن بعض المؤسسات
نسبة من عمى أساس نسبة مئوية من المبيعات السابقة مضافا إلييا  التجاري بحساب موازنة الإعلان

 .(2)المبيعات المتوقعة
 لميمة:او طريقة اليدف-2

 وىدافأمن خلال تحديد  التجاري بتحديد موازنة الإعلانالإعلان  تتطمب ىذه الطريقة قيام مدير 
وتحديد الميام التي ينبغي أداؤىا لتحقيق تمك الأىداف، ثم تقدير التكاليف المترتبة عمى إنجاز ىذه الميام 

جمالي ىذه الت  .(3)يف يشكل موازنة الإعلان المقترحةكالوا 
 (4)وتتصف ىذه الطريقة بعدة مزايا أبرزىا ما يمي: 
  أنيا تممي عمى مدير الإعلان القيام بتحديد الأىداف المطموب تحقيقيا الأمر الذي يفرض عميو ضرورة

تحقيق تمك التي يمكن بيا  أوضح لمكيفيةيوفر لو صورة  لمتخطيط مماإخضاع ما يقوم بو من جيود 
 الأىداف؛

  أن ىذه الطريقة تزود مدير الإعلان بالتغذية العكسية التي تسمح بإجراء أي تعديلات سواء كان ذلك
 في مجال الأىداف، أو الخطط وبرامج العمل التي تكون قد حددت سمفا.

لتطبيق ، فاالتنفيذورغم ىذه المزايا، فإن ىذه الطريقة تعاني من معضمة رئيسية تتمثل في صعوبة  
المرتبطة بيا، فإذا ما حددت ديناميكيات العلاقة بين الأىداف والميام فيما معمقا لطبيعة و  الفعال ليا يتطمب

 الميام بشكل غير مناسب، فإن الأىداف لن تتحقق.
 

                                  
 .3:2بشٌر عباس العلاق، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
 .:26عاٌد فضل الشعراوي، مرجع سبق ذكره، ص  (2)
 .  478ٌر عباس العلاق، علً محمد رباٌعة، مرجع سبق ذكره، ص بش (3)
، ص 3118الطبعة الأولى، المؤسسة العالمٌة للتجلٌد، الأردن،  الترويج التجاري)مدخل اتصالي تسويقي متكامل(،ناجً معلا،  (4)

 .2:8-2:7ص
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 طريقة محاكاة المنافسين: -3
ينفقو المنافسون  بناء عمى ما التجاري بموجب ىذه الطريقة، تقوم المؤسسة بتحديد موازنة الإعلان 

 (1)وتتبمور أوجو القصور في ىذه الطريقة فيما يمي: ،ىو ما يطمق عميو بالمدخل الدفاعيو 
 المؤسسات المتنافسة ليست متساوية، وعميو لا يمكن اعتماد موازنة  أن موارد وفرص وأىداف وسمعة

 ؛(Y)كدليل عمل لتحديد موازنة إعلان المؤسسة (X)إعلان مؤسسة 
  يقة أقرب إلى التقميد الأعمى منيا إلى التقدير المستقل لمموازنات الإعلانية، وقد تضطر أن ىذه الطر

الأمر الذي يعود في  ،مؤسسة ما إلى مجاراة المنافسين بإنفاق مبالغ كبيرة قد لا يكون ليا أي مبرر
                                                                              عمى أسعار الخدمات.     النياية بالضرر عمى العميل الذي سوف يتحمل إضافة ىذه الأعباء

 إلى أبعد حد، فإن التجاري أنو إذا كان بالإمكان تطبيق ىذه الطريقة كوسيمة لتحديد موازنة الإعلان 
 فإن المؤسسة ذات الإنفاق الإعلاني الأكبر وعندئذ، وضع سيصبح غير مربح لجل المؤسساتال

 .(2)ون أقدر عمى البقاء في السوقستك
 طريقة المزج بين الطرق السابقة: -4

قد تمجأ المؤسسة إلى انتياج أكثر من طريقة من الطرق سالفة الذكر، وذلك في مراحل مختمفة، أو  
دف المنشود لا يالفي فترة واحدة، وعمييا أن تحسب تكمفة / منفعة كل طريقة من ىذه الطرق، وربما تجد أن 

 .(3)ق إلا من خلال مزيج من ىذه الطرقيتحق
أحسن طريقة ىي طريقة المزج بين الطرق السابقة لأنيا تجمع بين تأسيسا عمى ما سبق نقول أن   

 إيجابيات كل طريقة وتتفادى سمبياتيا.
  المطمب الثاني: الرسالة الإعلانية

ن المؤسسات من حيث مجال متعد الرسالة الإعلانية الإطار الرئيسي المميز لممؤسسة دون غيرىا  
 وخطوات تصميميا. ،و سنتطرق في ىذا المطمب إلى تعريف الرسالة الإعلانية، أنواعيا نشاطاىا وعملائيا.

 أولا: تعريف الرسالة الإعلانية
بأنيا:" المضمون والشكل المراد إرسالو وتيدف إلى حث العملاء عمى تعرف الرسالة الإعلانية 

 .(4)"يا عن غيرىا من البدائل المنافسةتفضيل الخدمة المعمن عن
                                  

 .   477بشٌر عباس العلاق، علً محمد رباٌعة، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
 .2:7معلا، مرجع سبق ذكره، ص ناجً  (2)
 .336بشٌر عباس العلاق، علً محمد رباٌعة، مرجع سبق ذكره، ص  (3)

 .261، دار النهضة العربٌة للطباعة والنشر، لبنان، بدون سنة النشر، ص الإعلانأحمد عادل راشد،  (5)
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يجب عمى  ذا، لالتجاري التعريف أن الرسالة الإعلانية تمثل موضوع الإعلان ذاويتضح من خلال ى 
بداعا مميزا تتمكن بواسطتو من دفع العملاء إلى  ،المؤسسة الخدمية أن تولي ليا اىتماما كبيرا ودراسة وافية وا 

  سييا.خدماتيا عمى خدمات منافتفضيل 
 ثانيا: أنواع الرسالة الإعلانية

 (1):أن تتبنى إحدى المداخل التالية التجارية يمكن لمرسالة الإعلانية 
بموجبو يتم ذكر العناصر الموضوعية والحقائق المجردة الخاصة بالخدمة  مدخل الاعتماد عمى الحقائق:-1

 ىذه العناصر والحقائق. بغض النظر عن طريقة ذكر يياوالتي تسيل عمى العميل التعرف عم
يفسح المجال لمعميل في ظل ىذا المدخل يتم تقديم معمومات حقيقية ولكن في أسموب  المدخل التخيمي:-2

 لمتخيل.
تحرك مشاعر العميل  ذبياتوطبقا ليذا المدخل فإن الرسالة يجب أن تنطوي عمى جا المدخل العاطفي:-3

 العاطفية كالحب أو الكره أو الخوف.
 :نواع الرسالة الإعلانية فيما يميذكر آنفا يمكن أن نوضح أعمى ما  اسيوتأس 

وىي الرسالة التي تعتمد عمى عرض المعمومات بصورة حقيقية دون محاولة  :الرسالةالإعلانية التفسيرية-1 
ن خدمة الاستفادة مالعميل إلى  دعوة لإثارة العميل بأساليب عاطفية أو خيالية فيي تبرز أسباب واقعية لتبرير

  ؛(2)معينة
وتعتمد ىذه الرسالة عمى استخدام شخصيات بارزة )فنية، عممية أو  الرسالة الإعلانية الإستشيادية:-2

تقوم بعرض الخدمة والإشادة بيا ودعوة تضفي نوع من المصداقية عمى الخدمة المعمن عنيا، و رياضية( 
 ؛(3)لاقتنائيا ينالمستيدف عملاءال

وىي التي تقدم لمعميل المعمومات في صورة فنية جميمة وصيغة جذابة تؤثر  لخفيفة:الرسالة الإعلانية ا-3
  ؛(4)عمى العاطفة قبل العقل كأن تأخذ الرسالة الطابع الفكاىي مثلا

                                  
 .164، ص 2006، الدار الجامعية لمنشر، مصر، ىندسة الإعلان والإعلان الإلكترونيعبدالسلام أبو قحف، طارق طو أحمد،  (1)
 .150دار النيضة العربية لمطباعة والنشر، لبنان، بدون سنة النشر، ص  الإعلان،أحمد عادل راشد،  (2)
 .385بشير عباس العلاق، مرجع سبق ذكره، ص  (3)
جستير في العموم التجارية، تخصص تسويق، كمية ، رسالة ماواقع وأىمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةليمى كوسة،  (4)

 .    91، ص 2008-2007العموم  الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة قسنطينة، 
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وىي التي تأتي عمى شكل أغنية مصحوبة بإيقاعات موسيقية، وذلك بيدف  :الرسالة الإعلانية المغناة-4
 .(1)لالتأثير المستمر عمى العمي

  ثالثا: خطوات تصميم الرسالة الإعلانية
بالشكل الذي  ،يتوقف نجاح الرسالة الإعلانية عمى مدى قدرتيا في تغيير سموك العملاء المستيدفين

تمر بخمس  ،أن الرسالة التي تحقق ذلك التجاري . ويرى مصمموا الإعلانالتجاري يحقق أىداف الإعلان
 (2) ممثمة في الآتي: خطوات

ويعني إحداث فعل معين يؤدي إلى تركيز شعور العميل عمى إعلان المؤسسة الخدمية أو  ب الإنتباه:جذ -1
 ما يمي:ه ومن العوامل التي تتضافر لإحداث جذب الإنتبا .(3)الة الإعلانيةالأفكار المعروضة في الرس

 :لإنتباه؛كمما زادت قدرتو عمى جذب ا التجاري إذ أنو كمما زادت مساحة الإعلان المساحة 
 :في الصحف والمجلات أو الوقت المخصص لعرضو في  التجاري الإعلانونقصد بو موقع  الموقع

 التمفزيون أو الإذاعة؛
 في صورتو النيائية والذي يحقق  التجاري الإعلان : ونعني بو الشكل الذي يظير بوالتصميم و الإخراج

 ؛الانتباهعنصر جذب 
 وذلك لكونيا تخاطب  التجاري را فاعلا في نجاح الإعلان: إذ تمعب دو استخدام الصور والرسوم

 العملاء بمغة المحسوسات التي يفيمونيا؛
 :والتي تضفي عمى المادة الإعلانية نوع من الواقعية كالمون الأخضر المعتمد من  استخدام الألوان

  موبيميس. الإتصال مؤسسةطرف 
فالأولى تيتم بالشكل والثانية تيتم بالمضمون؛ حيث تركز وتعتبر امتدادا لمخطوة السابقة، : الاىتمامإثارة -2

  عمى إبراز خصائص الخدمة و مميزاتيا وما تؤديو من نفع لمعميل.

قدرة الرسالة عمى ربط الخدمة موضوع الإعلان بالحاجات  تتوقف ىذه الخطوة عمى مدى خمق الرغبة: -3
ئيا لإشباع تمك الحاجات، ويعتمد نجاح ىذه الخطوة غير المشبعة لدى العميل والتي تولد لديو رغبة في اقتنا

 .عمى مدى معرفة المؤسسة برغبات عملائيا وعلاقة خدماتيا بيذه الرغبات
                                  

، :311الطبعة العربٌة، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، الأردن، الإعلان الفعال) منظور تطبيقي متكامل(،علً فلاح الزعبً،  (1)
 .315ص
الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزٌع، إدارة الترويج والإتصالات التسويقية )مدخل تطبيقي استراتيجي(، علً فلاح الزعبً،  (2)

 .2:1-297الأردن، ص 
رسالة ماجستٌر فً الاقتصاد الإسلامً، قسم الفقه  ،أحكامه وضوابطهالتسويق في الاقتصاد الإسلاميفتحً محمد عقوب،   (3)

 .259، ص3111والدراسات الإسلامٌة، كلٌة الشرٌعة والدراسات الإسلامٌة، جامعة الٌرموك، 
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 ويتحقق الإقناع بموجبيا بعدة طرق منيا:معا،  وتعتمد ىذه الخطوة عمى العاطفة والعقل الإقناع:-4
 إظيار إقبال العملاء عمى الخدمة؛ 
  المشاىير؛شيادة ذوي الإختصاص و 
 .كسب ثقة العميل وذلك بتقديم الضمان لمخدمة 

بموجب ىذه الخطوة يتم دفع العملاء المستيدفين إلى اتخاذ قرار باقتناء الحث عمى الإستجابة: -5
ومن الطرق المساعدة . خدمات المؤسسة، وذلك عن طريق حثيم عمى الشراء الفوري وعدم التأجيل

وفي  ،بالمجانأو تقديم ىدايا تذكارية  التجاري ل فترة الإعلانمغرية خلاعمى ذلك تقديم تخفيضات 
 ىذه الخطوة أيضا تقوم المؤسسة بتكرار إعلاناتيا بغية ضمان استمرار العميل في التعامل معيا.

تشير الأحرف الذي  AIDAمما سبق يمكن القول أن ىذه الخطوات تمثل في مجمميا نموذج  
 ت النفسية التالية:إلى العمميا الأربعة المتكون منو

 (Action) التصرف (Désire)           الرغبة         (Interest الإىتمام Attentionالإنتباه 

 .بيا عممية تبني العميل لخدماتيا حيث يساعد المؤسسة عمى فيم واستيعاب المراحل الذىنية التي تمر
 المطمب الثالث: وسائل الاتصال الإعلاني

وبيان ،الاتصالكأحد العناصر المكونة لعممية التجاري ذا المطمب إلى التعريف بوسيمة الإعلان ييدف ى       
لإيصال الرسالة الإعلانية إلى العملاء بغية  ،دون أخرى وسيمة التي بموجبيا يتم اعتماد أنواعيا والمعايير

 التأثير الايجابي عمييم تجاه خدمات المؤسسة المعمنة، وذلك كما يمي:
 : تعريف الوسيمة الإعلانيةأولا

ئل الإعلانية من مرسميا وىي بأنيا: " قناة أو أداة تنقل عن طريقيا الرسا الإعلانية تعرف الوسيمة 
     .(1) إلى مستقبميا وىو العميل "سة سالمؤ 

من التعريف نستخمص أن الوسيمة الإعلانية ىي سبيل المؤسسة الوحيد لموصول إلى عملائيا أينما        
كانوا، وىي البديل الأنسب للإتصال الشخصي باعتبارىا تضمن تغطية شاممة وكبيرة يصعب عمى عممية 

 البيع الشخصي بموغيا.
 ثانيا: أنواع وسائل الاتصال الإعلاني

 يمكن تصنيف وسائل الاتصال الإعلاني إلى مجموعتين: 

                                  
 .362،ص :311الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزٌع، الأردن، ، أسس التسويق المعاصر، ربحً مصطفى علٌان (1)



 علاقة الإعلان التجاري بأخلاقيات التسويق         الفصل الثاني:                                                        

 

~ 56 ~ 
 

 وسائل الاتصال الرئيسية:-1
واسعة الانتشار وتضم مجموعة كبيرة من الوسائل  يريةائل التي تستيدف قطاعات جماىوىي الوس

 نعرضيا عمى النحو التالي:
 تعتبر الصحف من وسائل الاتصال المطبوع التي تقوم بدور ىام في نقل المعمومات الصحف:-1-1

ونظرا "السمطة الرابعة". اتو إلى الدرجة التي يطمق عمييا وكذا المساىمة في تكوين الرأي العام واتجاى ،ونشرىا
خراج الصحف، فقد غدت نافذلمتطور التقني الذي طرأ عمى عمميات إن ة مشرعة أمام تاج وتصميم وا 

 .(1) ح الطرفينالمؤسسات تستطيع من خلاليا الوصول إلى عملائيا وتتواصل معيم في كل ما يخدم مصال
 (2)ويمكن عرض المزايا والعيوب التي تقترن باستخدام الصحف فيما يمي: 

 لمزايا:ا-1-1-1
  ،المجتمع؛ فئاتإعلام جماىيرية تصل إلى مختمف  ن الصحف وسائللأسعة الانتشار والتداول 
 ،التجاري إذ أن الصحف أرخص وسائل الإعلان انخفاض تكمفتيا النسبية. 

  العيوب:-1-1-2

 في الصحيفة؛ التجاري نقصر عمر الإعلا 
 مى التركيز عوعدم قدرتو  ،إرباك العميل في الصحيفة الواحدة يؤدي إلى التجارية رة الإعلاناتكث

 بإعلان معين دون غيره.
وقدرتيا عمى  تعتبر من أفضل الوسائل المطبوعة المستخدمة في الإعلان، نظرا لجودتيا المجلات:-1-2

حد كبير غير أنيا تصدر عمى فترات  إلىللإعلان، وتشبو المجمة الصحيفة  إبراز الجوانب الجمالية والفنية
 .(3) والفصمية، كما نجد مجلات عامة وأخرى متخصصة في مجال معين ،يا الأسبوعية، الشيريةأطول فمن
 (4)المجلات كوسيمة إعلانية:مزايا وعيوب  وفيما يمي نوضح 

 المزايا: -1-2-1
 انتقاء عمى مؤسسة ال اعدوىذا يس أكثر خصوصية نوع من القراء إلىتتجو  أيا كان نوعيا المجمة

 كثر دقة؛بطريقة أ عملائيا

                                  
 .261ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
، أطروحة دكتوراه  في الفقو الإسلامي الإعلانات التجارية مفيوميا وأحكاميا في الفقو  الإسلامي، عمي عبد الكريم محمد المناصير(2)

 .69 -68،صص 2007وأصولو، كمية الدراسات العميا، الجامعة الأردنية، 
 .95عثمان أخناق مرجع سبق ذكره، ص  (3)
 .297ص ذكره، بقس مرجعالإعلان الفعال)منظور تطبيقي متكامل(،عمي فلاح الزعبي،  (4)
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  الإطلاعتتميز المجلات بطول عمرىا النسبي حيث تبقى فترة طويمة بحوزة العميل مما يزيد من احتمال 
 عمى ما ىو منشور من إعلانات فييا.

 العيوب:-1-2-1
 مبعض منيا؛ل علانات التي تنشر في المجمة قد تؤدي إلى عدم انتباه العميلأن كثرة الإ 
  بالصحف. في المجلات مقارنة التجاري كمفة الإعلانتارتفاع 

المرئي والمسموع في الرسالة  ينمن أقوى أنواع الوسائل تأثيرا وفعالية، حيث يربط بين البعد التمفاز:-1-3
 .(1) في الإعلان ب مقارنة بغيره من الوسائل الأخرى المستخدمةنية، إذ تتوفر فيو كل أسباب الجذالإعلا

  كما يمي: كوسيمة إعلانية ام التمفازويمكن إبراز أىم مزايا وعيوب استخد 
 (2)ونذكر منيا الآتي: المزايا:1-3-1

 وبذلك  ،تمفة لوضع الرسالة الإعلانية خلاليابين العديد من البرامج التمفزيونية المخ الاختيار إمكانية
 تتمكن المؤسسة من اختيار التوقيت المناسب والقناة المناسبة لموصول إلى عملائيا؛

 قناعو تكرار الرسا لة الإعلانية بشكل مدروس عمميا وسيكولوجيا يتيح فرص أكبر لمتأثير عمى العميل وا 
 ؛باتخاذ قرار الشراء

 ة البدائل المتاحة وتقييميا واختيار الأنسب منيا، كما أنو يساعد الإعلان التمفزيوني العميل عمى معرف
 لسموكيات لدى العملاء.يساىم في نشر قيم واتجاىات جديدة ويعمل عمى تغيير العادات وا

 (3): من أبرزىا ما يمي:العيوب 1-3-2
  التمفزيوني عمى درجة كبيرة جدا، مما يجعمو في غير متناول المؤسسات  تكاليف الإعلانارتفاع

 الصغيرة؛
 ع الذي يمكن قراءتو والاحتفاظ بوبخلاف الإعلان المطبو زيوني لسرعتو، صعوبة متابعة الإعلان التمف. 
 يعد المذياع من أكثر وسائل الإعلام تعاملا مع الإعلان التجاري، ويتخذ الإعلان عن :المذياع-1-4

أو تمثيمية  ،طريقو صورا مختمفة وأشكالا متعددة، فقد يكون رسالة مباشرة، أو محادثة بين شخصين أو أكثر
لتمقي الرسالة  إذاعية أو غير ذلك، وباستعمال المؤثرات الصوتية المتميزة يمكن تييئة أذىان العملاء

 .(4) بيا والاقتناع تقبل الفكرةل المناسب جو النفسيالالإعلانية، وتوفير 

                                  
 .326، ص 3112، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنٌة، مصر، هندسة الإعلان والعلاقات العامةعبد السلام أبو قحف،  (1)
الطبعة الأولى،  دار تطوير استراتيجية تصميم الحملات الإعلانية من خلال تكنولوجيا المعلومات، اٌناس رأفت مأمون شومان،  (2)

 .  314-311، ص ص  3119ارات العربٌة المتحدة، الكتاب الجامعً، الإم
 .84علً عبد الكرٌم محمد المناصٌر،  مرجع سبق ذكره، ص  (3)
 .82المرجع السابق، ص  (4)
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 في المذياع والعيوب التي تتخممو فيما يمي: التجاري ونورد المزايا المنوطة بالإعلان
 (1)ر:منيا عمى سبيل المثال لا الحصالمزايا: -1-4-1

 قبول محمي جيد؛ 
 عالية عمى المستويين الجغرافي والديموغرافي؛ ةانتقائي 
 .تكمفة منخفضة 
 (2)ونذكر منيا الآتي: العيوب:-1-4-2

  تقديم صوتي فقط؛ 
 مستوى منخفض من جذب الاىتمام مقارنة مع التمفاز؛ 
 .استمرار مؤقت للاتصال الإعلاني 
الصورة  ،تمفزيون مزاياه الإعلانيةمن القنوات الإعلانية اليامة، وىي تشارك ال السينماتعتبر  :السينما-1-5

  عن طريق الأفلام أو الشرائح السينماويتم الإعلان في  اتساع الشاشة.ويضاف إلى ذلك  ،الحركة
  .(3)الإعلانية
  (4):السينماضح فيما يمي أىم عيوب ومزايا استخدام و ون

 المزايا:-1-5-1
 حالة استرخاء وراحة؛ النفسي لتقبل الإعلان نظرا لوجود العملاء في  الاستعداد 
  إمكانية اختبار الإعلان قبل بثو بصورة نيائية وعمى نطاق واسع خاصة عندما يكون عدد دور

  كبير جدا؛ السينما

  العيوب:-1-5-2

  قالنطا وسيمة إعلانية محدودة السينماتعتبر دور 
  عالية فيي تساوي تكمفة الإعلان في التمفاز؛ السينماتكمفة الإعلان في دور 

 

                                  
والتوزيع الأردن،  ، دار اليازوري العممية لمنشرالإتصالات التسويقية المتكاممة)مدخل استراتيجي(حميد الطائي، أحمد شاكر العسكري،  (1)

 .72، ص 2009
 .76،ص2006، الجزء الخامس، الطبعة الأولى، دار علاء لمنشر والتوزيع والترجمة، سوريا، التسويق)الترويج(فيميب كوتمر وآخرون،  (2)
 .203إيناس رأفت مأمون شومان، مرجع سبق ذكره، ص  (3)
 .307-306،صص 2004وزيع، الأردن، ، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق لمنشر والت، أسس التسويقمحمد أمين السيد عمي (4)
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 الحدود عبر تعتبر وسيمة اتصال عالمية تعمل عمى ربط المؤسسات المترامية الأطراف :الأنترنت -1-6
 .(1)الجغرافية لتخمق ليا دعما وفرصا جديدة لتقديم مستوى أفضل من الخدمات لمعملاء

 :ا يميمكوسيمة إعلانية  الأنترنتوب المترتبة عمى استخدام ومن بين المزايا والعي 
 (2)منيا ما يمي: :زاياالم-1-6-1

  لرسالة الإعلانية ويستجيب ليا االعميل يكون في موقف المتفاعل الإيجابي المسيطر حيث يتحكم في
 بالقبول أو الرفض؛

 ه واىتمام العميل لممعروض الخدمي.عنصري الصورة والنص المكتوب لجذب انتبا إمكانية استخدام 
 (3): من أىميا نذكر:العيوب-1-6-2

 الإستثمار فيو؛ ة في قياس فعالية الإعلان، والعائد عمىوجود صعوب 
  يتوقف التعرض للإعلان عمى قيام العميل بالضغطClick .عمى الشرائط 
 وسائل الاتصال الداعمة : -2

تتضمن ىذه المجموعة عددا من وسائل الاتصال الإعلاني التي يتعرض ليا العملاء خارج منازليم،  
 (4)الوسائل نذكر: ومن ىذه .الترويجية التي تحدثيا وسائل الاتصال الرئيسية والتي يمكن أن تدعم الآثار

 ؛إعلانات الطرق 
 .إعلانات وسائل المواصلات 

 (5) :مزايا وعيوب نشير إلييا فيما يميوليذه الوسائل  
 

                                  
، أطروحة دكتوراه في العموم الاقتصادية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية دور الأنترنت وتطبيقاتو في مجال التسويقإبراىيم بختي،  (1)

 .45، ص 2003-2002وعموم التسيير، جامعة الجزائر، 
، ص ص 2003، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر والتوزيع، الأردن، الأنترنتالإستراتيجيات التسويقية و بشير عباس العلاق،  (2)

132-133. 
الطبعة الأولى، الدار الجامعية لمنشر، مصر، الإتصالات التسويقية)آليات الإعلان والترويج المعاصرة(، محمد عبد العظيم،  (3)

 .109،ص 2011
 .274ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص  (4)
 .304مين السيد عمي، مرجع سبق ذكره، ص محمد أ (5)
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  المزايا: 2-1

 مرونة عالية في اختيار الموقع؛ 
 .تذكير العميل باستمرار بسبب تكرار مشاىدتو 
 لعيوب:ا 2-2

 تستطيع المؤسسة أن توجو الرسالة الإعلانية إلى قطاع مستيدف بعينو من العملاء؛ لا 
  .يفتقر الإعلان عمى الطرق ووسائل النقل إلى عنصر الحركة عموما 

 ثالثا: معايير اختيار وسائل الإتصال الإعلاني
 (1)يتوقف اختيار الوسيمة الإعلانية عمى عدد من العوامل منيا ما يمي:

إذ يجب اختيار الوسيمة التي بامكانيا تحقيق اليدف المنشود من الإعلان  اليدف من الإعلان التجاري: -1
 التجاري.

إن سعة انتشار الوسيمة الإعلانية يجب أن يتناسب مع سعة انتشار سعة انتشار الوسيمة الإعلانية:  -2
 الخدمة و عملائيا، وتعد الصحف من الوسائل التي تضمن ذلك.

تؤثر طبيعة الخدمة المراد الإعلان عنيا في قرار اختيار الوسيمة  طبيعة الخدمة المراد الإعلان عنيا: -3
الإعلانية التي يتم من خلاليا بث أو نشر الإعلان، فعمى سبيل المثال يعتبر الإعلان التمفزيوني مناسبا 

 بية.لخدمات الإتصال بينما يعتبر الإعلان في المجلات ملائما لمخدمات الط
 عمى مقدار الأموال المخصصة في موازنة الإعلان يتوقف اختيار الوسيمةتكمفة الإعلان التجاري:  -4

 التجاري، نظرا لاختلاف تكاليف الإعلان من وسيمة إعلانية لأخرى.
و حجم  التجاري ولذلك يتوجب عمى المؤسسة الخدمية في ىذا الإطار أن توائم بين تكمفة الإعلان 

 ي يمكن الوصول إليو عمى ضوء تكمفة ايصال الإعلان لمعميل الواحد.الجميور الذ
 المطمب الرابع: الحممة الإعلانية

وعميو خطيط المحكم لمحملات الإعلانية. نجاح النشاط الإعلاني بشكل أساسي عمى الت يعتمد 
حل المتبعة في ستناول في ىذا المطمب تعريف موجز لمحممة الإعلانية مع إبراز مختمف الأساليب والمرا

  التخطيط ليا.
 
 

                                  
 .311-310، ص ص2012، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، الأردن، أسس التسويقمحمد أمين السيد عمي،  (1)
 



 علاقة الإعلان التجاري بأخلاقيات التسويق         الفصل الثاني:                                                        

 

~ 61 ~ 
 

 أولا: تعريف الحممة الإعلانية

تعرف الحممة الإعلانية بأنيا: " مجموعة الجيود الإعلانية المتكاممة الخاصة بسمعة أو بخدمة معينة  
والتي تحتوي عمى وسائل إعلانية ترتبط بموضوع أو فكرة عامة مشتركة وتوجو عبر  زمنية معينة خلال فترة
 .(1)"رلام متعددة وتكون محددة المصدوسائل إع
إلى أن الحممة الإعلانية لن تحقق فاعميتيا إلا بتكامل الجيود الخاصة  السابق التعريف يفضي       

بالخدمة المعمن عنيا منيا جودة تصميم الرسالة الإعلانية ودقة اختيار الوسيمة الإعلانية وذلك في إطار فترة 
 زمنية محدودة.

 ب تخطيط الحممة الإعلانيةثانيا: أسالي
ىو توصيل رسائميا الإعلانية إلى العملاء بحيث  في النياية إن غاية ما تريده المؤسسة الخدمية 

 (2)إلا بإتباع أحد الأساليب التالية:ولن يتحقق ذلك  تحقق أحسن النتائج،
 عملاء طوال مدة الحممةيتم ىي ىذا الأسموب توجيو الرسالة الإعلانية إلى ال أسموب الخطة المستمرة:-1

تشمل كل منيا غرضا معينا ولا توجد  ،وقد تضم الحممة الإعلانية رسالة واحدة أو مجموعة من الرسائل
 سوى أنيا تصدر من نفس المؤسسة. ،علاقة تربط بينيا

الرسائل لكل قطاع بوجب ىذا الأسموب يتم إعداد رسالة إعلانية أو سمسمة من  أسموب الخطة المجزأة:-2
 تحتوي كل منيا عمى مجموعة من المعمومات وذلك حسب طبيعة القطاع المستيدف وخصائصو ،ستيدفم

وعة بمحاولة التأثير عمى قطاع معين من مبحيث تقوم كل مج ،ومن ثم يتم تجزئة الحممة إلى عدة مجموعات
 العملاء.

الإعلانية إلى عدد من  وفق ىذا الأسموب يتم تقسيم اليدف العام لمحممة أسموب الخطة المتكاممة:-3
ة معينة تجسد اليدف الإعلانية تحتوي كل رسالة عمى فكر تعد مجموعة من الرسائل إذ الأىداف الفرعية، 

 يتحقق اليدف الأخير في نياية الحممة. فرعي وبعد معالجتيا وتطبيقيا بالتتابعال
، إذ يرجع ذلك إلى إمكانيات والجدير بالذكر ىنا، أنو لا يمكن الحكم عمى أفضمية أحد ىذه الأساليب 

أكبر في اختيار الأسموب الأنسب لتخطيط حممتيا الإعلانية كما قد حرية المؤسسة المالية التي قد تتيح ليا 
 تقيد ذلك.

 

                                  
 (1)
 .99ص  .831، ص 7002، دار الجامعة الجدٌدة للنشر، مصر، هندسة الإعلانف، عبد السلام أبو قح 

(2)
 نور الدٌن أحمد النادي وآخرون، مرجع سبق ذكره 
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 ثالثا: مراحل تخطيط الحممة الإعلانية
 (1):وىذه المراحل ىي ،ىناك عدد من المراحل يجب اعتمادىا لضمان تخطيط فاعل لمحممة الإعلانية

حدد ما إذا خطيط الإعلانية، ينبغي عمى المؤسسة أن تقدر وتقبل بدء عممية الت تقييم الفرصة التسويقية:-1
كان الإعلان سوف يمعب دورا في وضع تسويقي معين، وفي ىذا الصدد يقول الباحث التسويقي الأمريكي 

(Neil Borden) أن ىناك عددا من الشروط تحكم الفرصة التسويقية منيا: 
بمعنى وجود اتجاه بارز وأكيد من قبل العملاء للإستفادة من خدمات  :وجود طمب أولي واعد-1-1

 المؤسسة الخدمية.
من خلال إبراز الخواص فرصة التأثير عمى العملاء  مما يوفر لممؤسسة: احتمال جيد لتمييز الخدمة-1-2

 المميزة لخدماتيا بالمقارنة مع مثيلاتيا.
يكون العميل ممم خدمات في الإعلان عن يصعب تحقيق نتائج إعلانية باىرة  ة:وجود مزايا خفي-1-3

يمعب دورا ميما في بناء ارتباطات سالإعلان ىنا  إنفصيا، ولكن إذا كانت ىذه المزايا مخفية بمزاياىا وخوا
 ذىنية حول ىذه المزايا.

إصابة دوافع الشراء العاطفية  إن الإعلان الفاعل ىو القادر عمى وجود دوافع شراء عاطفية قوية:-1-4
ثار   عممية الشراء. إتمامتيا واستثمارىا بشكل يدفعو نحو القوية لدى العميل، وا 

 تحميل السوق: -2
ولموصول  : أين نحن الآن؟ ولماذا نحن ىناك؟رئيسين ىما سؤالينتفيد ىذه المرحمة في الإجابة عمى  

عمى المؤسسة أن تكون مممة ببعض المعمومات  ودقيقا اولكي يكون تحميل السوق موضوعي إلى إجابة دقيقة
 يمي: منيا
 ؛ؤسسةعمل فيو المحجم القطاع الذي ت 
  لممؤسسة ومنافسييا؛الحصة السوقية 
 ؛عمى أنواع الخدمات التي تتعامل بيا المؤسسةالقانونية المفروضة  الشروط 
 والقدرات المادية والبشرية لممؤسسة.  الإمكانيات 
 لحممة الإعلانيةتحديد أىداف ا -3

ن تكون ىذه الأخيرة قابمة لمقياس ممة الإعلانية بشكل واضح ودقيق وأيجب أن يتم تحديد أىداف الح 
 القيام بتنفيذىا. ؤسسةيتسنى لمم والتقييم حتى

                                  
(1)
 .90-18سمٌر عبد الرزاق العبدلً، مرجع سبق ذكره، ص ص  
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 (1):ما يمي عمىأن تركز إن قائمة الأىداف لحممة إعلانية ينبغي  (S.H.Britt)ويقول الباحث التسويقي 
 علانية الأساسية المطموب بثيا أو نشرىا؛الرسالة الإ 
 ؛د لقياس نجاح الحممة في وقت لاحقالمعيار المحد 
 ؛الجميور المستيدف 
 .التأثير  
 ة:تحديد المبالغ المخصصة لمحمم -4

الإعلانية منذ البداية، وتقسيميا عمى فترات تنفيذ الحممة كل  يجب معرفة المبالغ المخصصة لمحممة 
 ل سنة.شير أو كل فصل أو ك

 :اختيار الوسيمة المناسبة -5
يتم عبر المفاضمة بين عدة وسائل إعلانية لغرض الوصول إلى العملاء  اختيار الوسيمة المناسبةإن  

 المعنيين بالحممة بشكل دقيق حتى تحقق الحممة الإعلانية أىدافيا المرسومة.
 :تصميم الرسالة الإعلانية -6

لانية لأن ىناك الكثير من المتغيرات المؤثرة عمى شكل الرسالة وىي أىم الخطوات في الحممة الإع 
مثل أىداف الحممة الإعلانية وكذلك نوعية العملاء  ،الإعلانية المرسمة إلى العملاء المستيدفين من الحممة
   .الذين ستوجو إلييم الرسالة إضافة إلى طبيعة الخدمة

 :لإعلانيةتحديد التوقيت الملائم لمبدء بتنفيذ الحممة ا -7
الحممة الإعلانية، تتمثل في  بدء يمكن القول أن ىناك ثلاثة أساليب لتوقيتالمرحمة بموجب ىذه  

 : الآتي
 :؛ةالجديد خدمةعني أن تبدأ الحممة قبل دخول اليوىو  الأسموب الأول 
 :؛خدمةالحممة الإعلانية بدء توزيع ال أن يصاحب بدء الأسموب الثاني 
 :ةالجديدخدمة دأ الحممة الإعلانية بعد تسويق الأن تب الأسموب الثالث. 

 :تقييم نتائج الحممة الإعلانية -8
تيدف المؤسسة من خلال عممية التقييم إلى تصحيح أو تعديل مسار الحممة الإعلانية، إذا ما   
 .بذلك الضرورةاقتضت 

                                  
دة ماجستٌر فً علوم الإعلام والاتصال ، شهاودورها في التوعية الدينية للشباب MBCالحملات الإعلانية في باقةلامٌة صابر،  (1)

 .97،ص :311 -:311والعلاقات العامة، تخصص اتصال وعلاقات عامة، جامعة الحاج لخضر، باتنة، 
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 التجاري المبحث الثالث: قياس فاعمية الإعلان
قدرة ىذا الأخير عمى تحقيق الأىداف المرجوة منو. وعميو التجاري علان تعكس عممية قياس فاعمية الإ      

وتوضيح أىم  التجاري، سنحاول في ىذا المطمب الإلمام بمختمف العوامل المؤثرة عمى قياس فاعمية الإعلان
 القبمية منيا والبعدية. فاعميتو قياسنماذج وأساليب 

 التجاري علانالمطمب الأول: العوامل المؤثرة عمى فاعمية الإ
في تحقيق أىدافو المرسومة تتطمب من الباحثين  التجاري إن الفاعمية المرغوبة من النشاط الإعلاني

التي يمكن ، و التجاري فاعمية الإعلانفي ىذا المجال ضرورة الإحاطة بأىم العوامل التي تؤثر في تحقيق 
 (1):عرضيا كما يمي

 أولا: البيئة التسويقية
ذلك أنو لا يمكن تصور  ،التجاري تسويقية محددا أساسيا من محددات فاعمية الإعلانتعتبر البيئة ال

في ىذا الصدد يمكن القول أن البيئة التسويقية تؤثر عمى خير بمعزل عن الظروف المحيطة بو. و ىذا الأ
 (2) ة:من خلال النواحي التالي التجاري الإعلان
 التي يسعى بمور الأىداف التسويقية لممؤسسة منيا تتتاحة و تحدد الفرص التسويقية الم ن البيئة ىي التيإ

 شاط الإعلاني إلى تحقيق جزء منيا؛الن
 لضرورية لممارسة النشاط الإعلاني؛المادية اتوفر أنواع المستمزمات البشرية و التي ن البيئة ىي إ 
 من  الاستمرارى ىي التي تحدد قدرتو عمو  ،معمنة ن البيئة ىي التي تحدد نجاح الإعلان لأي مؤسسةإ

 .الاستيلاكيذلك لما يحققو الإعلان من تأثيرات في السموك و  ،فضياخلال قبوليا أو ر 
 التجاري الفني لإععلان ثانيا: التكوين

ر مصممة بطريقة فنية إبداعية عممية مترابطة من عدة عناصالتجاري يمثل التكوين الفني للإعلان 
 وتكون سبباوبالتالي زيادة فاعميتو كما قد تحد من فاعميتو  أىدافو،رنامج الإعلاني عمى تحقيق تعكس قدرة الب

  وعميوعمى العميل،  في فشمو إذا ما اقتصرت عمى إبداعات الموىوبين فقط وأغفمت الجوانب النفسية المؤثرة
  .التجاري يصبح من الضروري الجمع بينيما لتحقيق فاعمية الإعلان

 
 

                                  
 .189-187طاىر محسن الغالبي، مرجع سبق ذكره، ص ص  (1)
 .110-109سمير العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص ص  (2)
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 ثالثا: الخدمة
تتميز بنوع من الجودة إشباع حاجة حقيقية عند العميل، و  المعمن عنيا قادرة عمىكمما كانت الخدمة 

ىذا فميما بمغ . التجاري ، كمما ساىم ذلك في نجاح الإعلانالمواصفات التي تنسجم مع أذواقو و رغباتوو 
إذا كانت  فإنو لا يمكن أن يحقق أىدافواع الفني، الإبدالأخير من قدرة في التصميم والتحرير والإخراج و 

 .(1) مستوى الجودة المرغوب من طرف العميلالخدمة دون 
 الخاصة بالوسائل الإعلانية المستخدمة رابعا: الاعتبارات

الوسيمة الإعلانية الملائمة لنقل  اختيارعمى قدرة المؤسسة في  ن التجاريتتوقف فاعمية الإعلا
البحوث العممية القيام بالدراسات و  ؤسسة الخدميةىذا المنطمق يمكن لمم من .رسالتيا لمعملاء المعنيين بيا

الأنسب  اختيارجل من أ ،االمقارنة بينيو  عيوبياو  مزاياىاك الكفيمة بتوفير المعمومات اللازمة عن كل وسيمة
 .التجاري لتحقيق أىداف النشاط الإعلاني منيا

 البرنامج الإعلاني خامسا: مكونات
الشمولية  اعتمادلذا يجب  عمى فاعميتو في تحقيق أىدافو، ريالتجا تؤثر مكونات البرنامج الإعلاني
تقييميا لتقدير مقدار نجاح البرنامج الإعلاني بيا و  لتزامالإمن ثم والتوازن والتكامل في إعداد مكوناتو و 

 من عدمو.التجاري 
 التجاري ج قياس فاعمية الإعلانذنما :الثانيالمطمب 

 (2):يتمثلان في ،التجاري الإعلانيوجد نموذجان أساسيان لقياس فاعمية 
 الأول: النموذج
يعتمد عمى قياس أثر الإعلان عمى المبيعات ويشير إلى أن اليدف النيائي لمقيام بالنشاط الإعلاني  

 .ىو زيادة المبيعات التي ستؤدي إلى ربحية المؤسسة
رغم و المبيعات. الذي حدث في ر الإيجابي عمى مقدار التغيي التجاري من ثم يعتمد قياس فاعمية الإعلانو  

 تي:عميو الآ يؤخذإلا أنو  النموذجبساطة ىذا 
 بجانب ىدف زيادة المبيعات الذي يمثل اليدف النيائي لو و الذي  التجاري وجود أىداف أخرى للإعلان

المؤسسة أو  اسمإلى المحافظة عمى  التجاري فقد ييدف الإعلان ،د يرتبط بالأجل القصير أو الطويلق
التي تيدف في النياية غيرىا من الأىداف قصيرة الأجل و  بيا، أومة في السوق أو تذكير العميل الخد

                                  
 .115ع سبق ذكره، ص سمير العبدلي،  قحطان العبدلي، مرج (1)
دارة الإعلانايناس رأفت شومان (2)  .225-224، ص ص 2010، الطبعة الأولى، دار الفكر لمنشر والتوزيع، الأردن، ، التسويق وا 
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من الممكن تحقيق ىذه الأىداف الإعلانية في الفترات القصيرة و  الطويل،إلى زيادة المبيعات في الأجل 
عمى فاعمية  معيار التغيير في المبيعات لمحكم استخداممن ثم يكون و  ،رغم عدم زيادة المبيعات

 غير واقعي. التجاري الإعلان
  تسويقية أخرى ساىمت في إن المبيعات المحققة لا يعود سببيا الرئيسي للإعلان فقط بل ىناك عوامل

أن النشاط  النموذجبالتالي فقول ىذا و  ،مف عناصر المزيج التسويقي الخدميالمتمثمة في مختتحقيقيا و 
 قول نسبي. يتسم بالفاعمية ىو التجاري الإعلاني

 الثاني: النموذج
زيادة و  انتباىوعمى العميل من حيث مقدرتو عمى إثارة  التجاري يعتمد عمى قياس أثر الإعلان

يميا عن خدمات تفضمنيا و  الاستفادةخمق الرغبة لديو في و  عن الخدمة، بالحصول عمى المعمومات اىتمامو
 التالية: المراحل قرار شراء العميل لمخدمات يتم عبرينبني ىذا النموذج عمى أساس أن و  ،المؤسسات المنافسة

 الشرائي. القرار اتخاذ عممية مراحل (:II -2رقم) الشكل
               ❶                          ❷                      ❸                    ❹                 ❺ 

 
 

                الثاني، الطبعة الثانية،  الجزء ،التأثير النفسية( عواملالمستيمك) سموكعيسى، ن ب عنابي المصدر:         
 .17ص ،2010الجزائر،  ديوان المطبوعات الجامعية،                    

 و يتميز ىذا النموذج بما يمي: 
 ؛سيولة القياس 
  للانتقالعميل ال فمن خلال قياس أثر الإعلان في تحفيز ،الإعلانيمعرفة نقاط الضعف في البرنامج 

وب في الرسالة الذي قد يرجع لعيو  ،من مرحمة إلى أخرى يمكن التحقق من أي قصور في الإعلان
 .التجاري الإعلانية نفسيا أو في عدم ملائمة الوسيمة مما يتطمب تغييرا في الإعلان

ضافة إلى عمى مرور العميل بيذه المراحل بشكل متتابع، بالإ الاتفاق يعاب عمى ىذا النموذج عدمو 
 عدم مروره بكل ىذه المراحل. احتمالو  ،المرحمة التي وصل إلييا العميلصعوبة قياس 

أدوات  استخدامذلك لسيولة النموذج الثاني أفضل من الأول و  يمكن القول أن تأسيسا عمى ما سبق
 تمثل المرحمة الأخيرة فيو. باعتبارىاعدم تجاىل المبيعات في الوقت نفسو القياس، و 

 
 

الشعور    
 بالمشكمة  

البحث عن 
 المعمومات

تقييم البدائل 
 المتاحة

اختيار البديل 
 الأفضل

 قرار الشراء
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 القبمية التجاري أساليب قياس فاعمية الإعلان :الثالث طمبالم
سيتم فيما و  نيائية،قبل بثو بصفة  التجاري تيدف ىذه الأساليب إلى التنبؤ بالأداء المتوقع للإعلان

 يمي تحديد بعض الأساليب المستخدمة في القياس القبمي:
ئمة التي لة العميل في أن يجعل ردوده للأستستخدم ىذه الأساليب لمتغمب عمى محاو  :الأساليب الإسقاطية-1

ىا يستطيع أن يذكر الدوافع التي لا بعض المعمومات و محصول عمى كما تستخدم ل ،توجو إليو أكثر عقلانية
 يالتداع اختباراتالإسقاطية بين  ختباراتالإ تتنوعو يدركيا. العميل بطريقة مباشرة لأنو لا يعرفيا ولا 

ففي الأولى يطمب من العميل أن يعطي أول كممة تأتي إلى ذىنو ر؛ الصو  تباراتاخو  ،تكممة الجمل اختبارات
أما  إكماليا،يطمب منو عطاء العميل بعض الجمل الناقصة و الثانية فيتم فييا إ معين، أماتعرضو لمؤثر  عند

عطي ي الثالثة فإن العميل في ظميا يجيب عمى عدد من الأسئمة حول الصور المطموب منو مشاىدتيا أو أن
  .(1)قصة تعكس الموقف غير الواضح فييا

مثل في ملاحظة تفاعلات أحدىما نوعي يتين؛ الأسموب يتم التركيز عمى جانببموجب ىذا  :المقابلات-2
الآخر كمي و لمعرفة درجة تحقيق الرسالة لأىداف الإعلان  التجاري تصرفاتيم بعد مشاىدة الإعلانو العملاء 

 (2): تمحور أسئمتيا في النقاط التاليةكل عميل تمن خلال استبانة توزع عمى 
 الإعلانية؛الرسالة  استيعاب درجة 
  ؛التجاري الأحاسيس التي يولدىا الإعلانالرأي العام و 
 ؛الإعلانية الرسالة استيعابو  الانتباهب الدعائم التي ساعدت في جذ 
 ،والتصرف؛ مختمف المؤشرات الممثمة لأىداف الإعلان التجاري كالمعرفة، الرغبة  
 .مختمف الصعوبات التي قد تحد من فاعمية الإعلان التجاري 
 لوصول في نياية الأمر إلى اختيار الإعلان الأحسن لتحقيق الأىداف المسطرة.من أجل اوىذا 

ويستخدم بعض قبل عرضو  التجاري وىو من أىم الأساليب المستخدمة في تقييم الإعلان أسموب اليدف:-3
مام الإعلان لفترة زمنية معينة إذ يترك أحد العملاء أ ،منيا قياس حركة العين تجاه الإعلانو المقاييس العممية 

تحديد أي أجزاء الإعلان أكثر لفتا لمنظر بيدف التركيز عمييا يتم الكاميرا دون عممو حركة العين و  تسجلو 
 .(3)عند عرضو النيائي

                                  
دارة الإعلانايناس رأفت شومان،   (1)  . 219، مرجع سبق ذكره، صالتسويق وا 
 .151-105عثمان أخناق، مرجع سبق ذكره، ص ص   (2)
 .341ي فلاح الزعبي، الإعلان الفعال )منظور تطبيقي متكامل(، ص عم  (3)
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 البعدية التجاري أساليب قياس فاعمية الإعلان :الرابع المطمب
 التجاري معرفة مدى إدراك العملاء المستيدفين لمخدمة موضوع الإعلان تيدف ىذه الأساليب إلى       

 فيما يمي: الأساليبتمثل أىم ىذه و ت ذلك بعد مشاىدتيم ليذا الأخير.و 
خدمة وثيق بين ملاحظة إعلان عن  ارتباطوجود فرضية عمى  تستند اختبارات التعرف: إختبارات التعرف-1
ليذه وفقا و   .(1)أول الذين استخدموا ىذه الإختبارات  STAR GALLUPويعد ،منو ستفادةالإبين و  ام

سؤاليم عن درجة من المستجوبين بطريقة عشوائية و  عمى مجموعة التجاري يتم عرض الإعلان الإختبارات
من مفاىيم التعرف  ز بين مجموعةالصحف، إذ يتم التمييلات و ت المنشورة في المجتعرضيم للإعلانا

 (2):طبقات العملاء المستجوبين تبعا لإجاباتيم عنو 
 ؛رؤية الإعلان بالفعل 
 ؛قراءة النص بالكامل أو جزء منو 
 ملاحظة العلامة المعمن عنيا. 
ادة قاموا بإعأو الصحيفة و  قياميم بقراءة المجمة ىي تقدير نسبة العملاء الذين إدعوا اختبارات التذكر:-2

ان عمى ذاكرة لاختبارات التذكر علاقة قوية باختبارات التعرف لأن كلاىما يعتمدو  ،محتوياتون و ترديد الإعلا
من أىم مزاياىا أنيا تزود و التجاري،  س إلى قياس درجة نفاد الإعلانىي تيدف بالأساو  ،العميل المستجوب

 .(3)التجاري علانالإالمؤسسة الخدمية بمؤشر مقبول حول مدى استيعاب العملاء المستيدفين لجوىر 
الخدمية ية بالنسبة لمكثير من المؤسسات كثرىا فاعمأو  ىم الاختباراتمن أيعتبر  اختبار سجل المبيعات:-4

ذا إ اجراء مثل ىذا الاختبار صعبإ لكن يصبحو  ،ىو زيادة المبيعات التجاري علانلأن اليدف الأخير من الإ
لعدم قدرة المؤسسة  أكثر صعوبةال تزدادو  ،علاناتعدة إتستخدم تقدم عدة خدمات و  الخدمية سةكانت المؤس

تحديد فترة الاختبار  صعوبة أيضاو خرى، عن تأثير باقي العوامل الأ التجاري الإعلان عمى فصل تأثير
 .(4)ةالمناسب

 

                                  
 .462بشٌر عباس العلاق، علً محمد رباٌعة، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
رسالة ماجستٌر، تخصص تسوٌق، كلٌة العلوم الإقتصادٌة والتجارٌة وعلوم ، دور الإعلان في تسويق الخدماتلطفً بوغرة،  (2)

 .267، ص 3122-3121التسٌٌر، جامعة جٌجل، 
 .298سمٌر عبد الرزاق العبدلً، مرحع سبق ذكره، ص  (3)
، 3117، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزٌع، الأردن، التسويق المعاصر)المبادئ، النظرية والتطبيق(عبد الرزاق أبو نبعة،  (4)

 .326ص 
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 إععلان التجاريل التسويق المبحث الرابع: أخلاقيات
 يراعي جممة من الأخلاقيات عند تسويق الخدمة لكي يكون فاعلا أن التجاري يشترط في الإعلان        

تضمن بيا المؤسسة الخدمية بناء جسور الثقة بينيا وبين عملائيا. وعميو سنتناول في ىذا المبحث بداية 
، مرورا بالمبادئ الأخلاقية للإعلان ووصولا إلى اتخاذ القرار الأخلاقي التجاري القضايا الأخلاقية للإعلان

 . يالتجار  في الإعلان
  التجاري المطمب الأول: القضايا الأخلاقية لإععلان

التي تشيد معارضات وانتقادات واسعة بسبب الجوانب السمبية  التجاري من بين القضايا الأخلاقية للإعلان   
 (1) التي تكتسييا والتي تؤثر بشكل سيء عمى العميل  نذكر الآتي:

  التجاريأولا: استغلال الأطفال في الإعلان 
تم استغلال الأطفال في الإعلان بشكل تجاري، بغض النظر عن انعكاسات ذلك اجتماعيا، ثقافيا ي
التي تستعمل فييا المؤسسة الأطفال لمترويج عن بعض  التجارية إذ توجد العديد من الإعلانات ،وأخلاقيا

 خدماتيا سواء كانت مخصصة ليم أو لمكبار.
من  التجاري ل ركزت عمى ما يجري حاليا في الإعلانوىناك دراسات حول إعلانات تستغل الأطفا

 مخالفات، وذلك مثل:
  انتشار نماذج طفولية تجسد معاني اجتماعية وتربوية سمبية، مما ينعكس عمى صحة الطفل النفسية

 والمدارك العقمية لو؛
 تؤذي عفوية الطفل وبراءتو، وتشوه خصائص مرحمة الطفولة؛  تجارية ىناك إعلانات 
 تكرس مفاىيم جمالية متخمفة، تضمل الأسرة وتشوه الذوق العام؛تجارية نات ىناك إعلا 
 تستيين بالقيم؛ تجارية ىناك إعلانات 
 تكرس ثقافة الإستيلاك بوصفيا ذات قيمة عميا، وتشجع تربية الأجيال منذ  تجارية ىناك إعلانات

 الصغر عمى التبذير والإسراف والمبالغة في الإنفاق. 
 منيا: التجارية ى ما سبق قدمت بعض الإقتراحات لترشيد استخدام الأطفال في الإعلاناتوتأسيسا عم    
 قيما وسموكيات تربوية مفيدة؛ يمالذي يكسب التجاري اشتراك الأطفال في الإعلان 
 كعامل ضغط لمشراء، حتى لا يصبح قدوة للأطفال الذين  التجاري عدم ظيور الأطفال في الإعلان

 صعبة؛ ديةاقتصايعيشون ظروف 

                                  
(1)

 .899-892عاٌد فضل الشعراوي، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 أن لا يكون ظيور الطفل مناقضا لمعايير التربية السميمة والسموكيات المنضبطة؛ 
 مشاعر الخوف والتيديد والتشاؤم والتمييز العنصري. التجاري أن لا يثير الإعلان 

 التجاري ثانيا: استخدام المرأة في الإعلان
تستغل في أغمب وسائل الإعلان للإثارة  في الرسائل الإعلانية بوصفيا أداة إغراء، إذ تظير المرأة  

 وتضميل المشاعر والعواطف. 
% من إعلانات عينة بحثية قد استخدمت المرأة وأظيرت 90وقد أوضحت بعض الدراسات أن     

 جماليا دون أي دور ليا،  سوى جذب الإنتباه لمخدمة المعمن عنيا.
وسيمة التمفاز، حيث يستخدميا بطريقة سيئة المستغل لممرأة بشكل كبير في  التجاري وينشط الإعلان 

 ومربية للأجيال. بل تظير كأنيا مستيترة زوجة صالحة،لمشرقة كأم، ويظيرىا بصورة تنافي صورتيا ا
 والقيم السامية. لتقاليد ومتجردة من كل ا متحررة من كل القيود الدينية والأخلاقية

نسانيتيا، لذا لابد من إعادة النظر  وعميو فصورة المرأة في التمفاز تمثل امتيانا      ىدارا لكرامتيا وا  ليا وا 
وذلك بترك استخدام المرأة فييا أو إظيارىا بصورة محتشمة غير التجارية،  في مثل ىذه الإعلانات

، ىذا فضلا عن إبراز دورىا الحقيقي في المجتمع زءات حركية أو لفظية مثيرة لمغرائمصحوبة بأية ايحا
 .(1) ممة وعاممة فاضمةكمربية أجيال ومع

 (2)كما يمي: التجاري ف قضايا أخلاقية أخرى ذات العلاقة بالإعلانيونض
 التجاري أولا: الخداع في الإعلان

من أجل تسويق خدماتيا، والخداع في  التجارية ستخدم الخداع في إعلاناتيات غالبا ما ن المؤسسةإ 
أو عرض انطباعات مخادعة تغري العملاء  ،قيقةتضمينو معمومات مضممة مزيفة وغير د الإعلان يعني

لا يمكن  يقصد بو الإعلانات التي تحتوي عمى وعود مبالغ فييا بالشراء بناء عمى تمك المعمومات. كما
البرىان الموضوعي عمى صحتيا وفي نفس الوقت يصعب قياس تحقق الوعد من عدمو ومع ذلك يمكن أن 

التلاعب والذي يعني التفنن في التجاوز عمى المنافسين الخدمية  ة تستخدم المؤسس قد. و (3)يصدقيا العميل
  بالأساليب غير المشروعة.

 

                                  
 .137عمي عبد الكريم محمد نصير، مرجع سبق ذكره، ص  (1)
 .381-379نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص ص  (2)
، الممتقى الأول حول التسويق في الوطن العربي )الواقع وآفاق التطوير(، الخداع التسويقي في الوطن العربينعيم حافظ أبو جمعة،  (3)

 .08، ص2002أكثوبر، 16-15المتحدة،  جامعة الدول العربية، الإمارات العربية
 
 



 علاقة الإعلان التجاري بأخلاقيات التسويق         الفصل الثاني:                                                        

 

~ 71 ~ 
 

 ثانيا: الإطراء المبالغ فيو
تمجأ المؤسسة الخدمية إلى الإطراء المبالغ فيو عمى نطاق واسع وذلك بالثناء عمى الخدمة المعمن  

يا )مثل: الأحسن والأفضل( بطريقة غامضة وعمومية عنيا بآراء ذاتية تستخدم صيغ المبالغة والتفضيل العم
دون وقائع محددة تستند عمييا. ولأن القانون لا يحقق في دعاوي الإطراء المبالغ فيو، فإنو يمثل قضية 
أخلاقية ليس فقط لأن مثل ىذا الإطراء يقترب من الكذب ويحمل أبعادا معينة من التضميل، بل لأنو أيضا 

 التفضيل إساءة إلى الخدمات المنافسة. يحمل عادة في مبالغات
 ثالثا: إعلانات اللاوعي 

وىي الإعلانات التي تعمل عمى إثارة الرغبات الدفينة، وخمق الحاجات الوىمية، وتحويميا إلى حاجات      
 أساسية، واصطناع الشرائح السوقية، وذلك من أجل المزيد من النزعة الاستيلاكية المضرة اجتماعيا واستجابة
لمنزعة المظيرية التفاخرية، واستغلالا لمضغوط الأسرية والعاطفية من أجل الإستفادة من خدمات غير 

 ضرورية.
 : المبادئ الأخلاقية لإععلان التجاري المطمب الثاني  

قناعيم لتحقيق عممية الشراء         ييدف الاعلان التجاري إلى خمق التأثير الفاعل في العملاء المستيدفين، وا 
لمخدمة المعمن عنيا، عمى أن يتحقق ىدف جوىري للإعلان التجاري والمتمثل في توضيح مضامين ومنافع 

 .(1)تم الإعلان عنيا، وماىية خصائصيا والمزايا التي تحققيا لمعميل وبشكل صادق وحقيقي التيالخدمة 
 فائدة منيا أو تدفعيم نحو لا يكون الإعلان التجاري أداة شر تدفع العملاء إلى اقتناء خدمات لا ىوحت   

والكذب  ي الشيوات والممذات غير المشروعةالتبذير والإسراف وحب المفاخرة والتقميد الأعمى والانغماس ف
والمبالغة والتيويل والتشيير بالآخرين بدون وجو حق، والإضرار بالاقتصاد والمجتمع، فإنو لابد للإعلان 

 (2) :دئ الأخلاقية التي نوردىا في النقاط التاليةالتجاري أن يستند إلى مجموعة من المبا
  أن يتصف الإعلان التجاري بالصدق، بحيث لا يخفي بعض الحقائق عن العملاء، ولا يحتوي عمى بيانات

 مخادعة أو مغالى فييا قد تسيء إلى نفسية ىؤلاء العملاء أو تضر بأمواليم؛ مضممة  أو
 التأثير الجنسي عمى العملاء؛ عدم الخروج عن الآداب العامة، أو محاولة 
 أو ما يعارض عدم الإساءة إلى الشعور العام لمعملاء سواء من النواحي الدينية أو التقاليد الإجتماعية  

 أو يخالف الأذواق العامة لمعملاء أو يخدش حيائيم؛    

                                  
 .151مرجع سبق ذكره، ص  ، الإتصالات التسويقية والترويج،ثامر البكري (1)
 .60-58أحمد محمد غنيم، مرجع سبق ذكره، ص ص  (2)
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 قتو؛                 موافاسم أو شيادة أو صورة لأحد العملاء وذلك دون  مىعدم احتواء الإعلان التجاري ع 
 عدم مساس الإعلان التجاري بأمن وسلامة العملاء، وكذلك البيئة عمى حد سواء؛ 
 عدم احتواء الإعلان التجاري عمى ما يعرض الطفل لمخطر؛ 
 أية إشارة تسيء إلى المؤسسات المنافسة؛ مىعدم احتواء الإعلان التجاري ع 
 يبتيا أو ما يمثل السمطة العميا فييا؛عدم مساس الإعلان التجاري بأمن الدولة أو ى 
 لمجريمة أو أساليبيا الشاذة بطريقة تؤدي إلى التقميد. التجاري عدم عرض الإعلان 

  (1):ونضيف إلى ما سبق المبادئ الأخلاقية التالية 
 كما  أن تكون الخدمة المعمن عنيا ذات فائدة حقيقية لمعميل، أي تقابل حاجة معينة أو رغبة من رغباتو 

يجب أن تكون جيدة بمعنى أن تتوفر فييا عوامل الجودة بقدر الإمكان، حتي يصبح الإعلان التجاري 
 عن ىذه الخدمات صادقا؛

 لخدماتالوىمي في الأسعار والمبالغة في مزايا الإمتناع عن الإضرار بأموال العملاء كالتخفيض ا 
  المقدمة؛

 ن تكون قادرة عمى لفت نظر العميليد ويراعى فييا أأن يتم تصميم و إخراج الرسالة الإعلانية بشكل ج 
  الإستفادة منيا.ثو عمى ثم ح ،وترغيبو في الخدمة المعمن عنيا ،وكذلك إثارة إىتمامو إلى محتوياتيا

 المطمب الثالث : اتخاذ القرار الأخلاقي في الإعلان التجاري 
الإدارية لا تتم في كثير  مف مستوياتياإن معظم القرارات المتخذة من قبل المؤسسة الخدمية وفي مخت 

من الأحيان عن إستيعاب كاف لأخلاقيات العمل، وخصوصا عندما تمتد آثارىا إلى خارج المؤسسة الخدمية 
 وتتصل بعموم أفراد المجتمع.

 

وانعكاسو عمى عممية الإتصال  التجاري وعميو يمكن القول بأن صياغة القرار الأخلاقي للإعلان 
  (2)ي:حصر بثلاثة عوامل نوضحيا كما يمنالتسويقي ي

 
 

                                  
، ص 2006الأردن،  الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر والتوزيع، الإعلان )مدخل تطبيقي(،طاىر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري،  (1)

 .164-163ص 
 .158-157، مرجع سبق ذكره، ص ص الإتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  (2)
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 أولا : العوامل الفردية)الشخصية(
، والمعتقدات التي تؤثر عمى القرار الشخصي الإتجاىات القيم، المعرفة،في ل وامتتمثل ىذه الع 

المتخذ، والتي عمى ضوئيا يتم تحديد ما ىو صحيح أو خاطئ، والأفراد بعامة يتعممون ىذه القيم والمبادئ 
خلال انتمائيم العائمي والإجتماعي، والتي يكون ليا أثر في تكوين قاعدة معمومات لإتخاذ القرار  من

 الأخلاقي وتحقيق الإتصال الفاعل مع المجتمع.
 ثانيا : العوامل التنظيمية

وىي مجموعة المعايير الأخلاقية لممؤسسة الخدمية، والتي تمثل التفاعل الحاصل بين ثقافتيا والييكل  
تنظيمي ليا عبر العلاقات التنظيمية القائمة بين أعضائيا، لتحديد القواعد والأسس الممكن اعتمادىا في ال

حيث تشير التقاليد التنظيمية  ،ىا الإتصالات التسويقية الداخميةكيفية التعامل الأخلاقي، التي تمثل في جوىر 
ي تنعكس بالتالي عمى المستويات الدنيا في إلى أن مدير المؤسسة ىو الذي يضع الأطر الأخلاقية لمعمل والت

المؤسسة الخدمية، مع فرصة إضافة بعض الأنماط الأخلاقية وبما يتفق مع تعزيز تمك المعايير والقيم 
 .موجبياة والأطر القانونية التي تعمل بالأخلاقية المنسجمة مع ثقافة المؤسس

 ثالثا: الفرص
تي تؤدي إلى توفير المنافع المحتممة أو تقميل القيود تمثل الفرص في حقيقتيا مجموعة الظروف ال 

 لاقي ينجم عنو زيادة في المبيعاتوالعوائق في الأداء التسويقي، فإذا كانت ىناك فرصة لمقيام بعمل غير أخ
ذا ما تم مكافأة القائم عمى ىذا العمل فإن ذلك سيكون مدعاة لتكراره مرة أخرى كمما سنحت الفرصة لذلك.  وا 

لعوامل الفردية و التنظيمية دورا بارزا في إمكانية قيام الأفراد باستغلال ىذه الفرص من عدميا لمقيام وتمعب ا
الإرشادات السموكية في  الأخلاقية وبخاصة عند ضياع القواعد أو بالأعمال التسويقية غير الأخلاقية أو

 .(1)أخلاقيات العمل
 
 
 
 
 
 

                                  
 .248مرجع سبق ذكره، ص  التسويق)أسس ومفاىيم معاصرة(،ثامر البكري،  (1)



 علاقة الإعلان التجاري بأخلاقيات التسويق         الفصل الثاني:                                                        

 

~ 74 ~ 
 

 :خلاصةال
أنواع نظم المعمومات الإتصالية وشكل من أشكال الإتصال نوع من  التجاري يعتبر الإعلان 

 المؤسسة الخدمية حد طرفيو العميل والطرف الآخر ىولو طابع الإقناع، مدفوع القيمة، أ ،الجماىيري
بمثابة الرسائل التي توجييا المؤسسة الخدمية لمعملاء عبر مختمف وسائل الإتصال  التجاري فالإعلان

قناعيم عمى اتخاذ خطوات استيلاكية  .تالصحف والأنترنلاني كالتمفزيون، الإع وذلك لغرض حث العملاء وا 
 معينة وفق الأىداف التسويقية لمخطة التسويقية الإعلانية.

كغيره من الأنشطة لا بد أن يخضع لعممية قياس فاعميتو التي تأكد قدرتو عمى  التجاري والإعلان 
والخاصة، وفي ىذا السياق تعتمد المؤسسة الخدمية في قياس  تحقيق أىداف المؤسسة الخدمية العامة منيا

عمى المبيعات  التجاري عمى نموذجين أساسيين أوليما مرتبط بقياس أثر الإعلان التجاري فاعمية الإعلان
أساليب قياس  من بالإضافة إلى مجموعة، بالنسبة لمعميل التجاري والثاني يركز عمى قياس أثر الإعلان

  .والبعدية القبمية التجاري نفاعمية الإعلا
عتماد أساليب غير مشروعة ة باتح يستخدم لتحقيق أىداف تجارية بحأصب التجاري ولأن الإعلان 
فإن الفاعمية  ،الأخلاقية لممبادئدون مراعاة  ،ةأوأنوثة المر  ،تغلال براءة الأطفالالتضميل، اس ،كالخداع

 سسة الخدمية في ممارستيا التسويقية ذات الصمة بالإعلانالمرجوة منو لن تبرز آثارىا إلا بالتزام المؤ 
بأخلاقيات التسويق التي تمكنيا من بناء جسور الثقة بينيا وبين عملائيا وبالتالي تضمن استمرار  التجاري

 العملاء في التعامل معيا.
 



 

الثالث: دراسة ميدانية حول دور أخلاقيات  الفصل  

التسويق في تحقيق فاعلية الإعلان التجاري بمؤسسة الإتصال 

   -الوكالة التجارية جيجل-موبيليس

 تمهيد

 -جيجل-تقديم الوكالة التجارية موبيليس المبحث الأول: 

 -جيجل-موبيليسواقع الإعلان التجاري بالوكالة التجارية  المبحث الثاني:

 الإجراءات المنهجية للدراسة والأساليب الإحصائية المعتمدة  المبحث الثالث:

 تحليل بيانات ونتائج الدراسة واختبار الفرضيات المبحث الرابع:

 خلاصة ال
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 تمهيد : 
بعددددرقطر فدددلرزدددلراريدددزهرارفظدددرةرإدددمرتدددذلراردرا دددترإردددأرإققادددلرارإقدددلت  رارإقعا دددترب ق   دددلترارق ددد   ر
ررررررررررررر الإعددددد مرارقيدددددلرةير دددددفصل إرزدددددلرتدددددذارارق دددددإرإ ددددد لطرتدددددذلرارإقدددددلت  رعادددددأرإصدددددد رإؤ  دددددلترالإق دددددلإ

رد ر تددذاربفددلرق  دد  رر.-لا دتري يدإار كلردترارقيلر ددترر رر-زددلرإؤ  دترالإق دلإرإدد ب ا سراريزائر دتير ارإقإلادت
را ترإع فلقفلرارقيلر تر.علززلرقص   رق   لترارق    رأ

ر   ق ردرا ترتذارارق إرإمرق إرارإبلصثرارقلر تر:
رإ ب ا سري يإ؛رارقيلر تر كلرتق د  رارر:المبحث الأول
رإ ب ا سري يإ؛رارقيلر تر كلرتلر ا عرالإع مرارقيلرةرب: المبحث الثاني

رر الأ لر برالإص لئ ترارإعقإدة؛رالإيراهاترارإففي تررادرا تربحث الثالث:الم
 ا إرب لفلتر فقلئجراردرا تر اققبلررارقرض لت.قص المبحث الرابع:

ر
ر
ر
ر
ر

 
ر
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   -جيجل -موبيميس  التجارية وكالةتقديم الالمبحث الأول : 
ص دثرقدؤدةرد رارتلإدلرريرفدلقلرارف دلإإ ب ا سرإدمرارإؤ  دلتراررائددةرزدلرقدإدترارالاق لإرإؤ  تقعدر

عبررإققالر لا لترار طمير ق قرررذركر دراترإلر دتر بردر ترإعقبدرةرقضدإمربفدلررالاق لإزلرق ف إرعإا تر
رارقيلر دتر كلردتلرفق دصرأ رفدلرراقعر دلربر؛ردب  فقفل إرزدلرتدذارارإبصدثرل لدترإطلق د  رالأزضإررعإ ئفل.ر

رر.قرتلرف قعرضرارقدإلترارقلرق دإفلآارقفظ إلررفلرير زلررإإ ب ا سر زلرللف فلرفقطر رإرأرارف ك
  -جيجل–موبيميس  التجارية وكالةالالمطمب الأول :التعريف ب

ر(1) : فبرزرار كلرترارقيلر ترإ ب ا سرر لا تري يإرإمرص ث 
ر:رأولا: التعريف بالوكالة محل الدراسة

رارض هرعاأرارإؤ  دترالأ  فصل إرق ا طرر-ي يإ–رإ ب ا سرارقيلر تر كلرتار بإرارقطر رإرأرقعر لر
رإمرق إرإلر ال:
ررررررررررررق   ددددددددترريدجر100.000.000تددددددددلرإؤ  ددددددددترذاترأ ددددددددف ربددددددددرأسرإددددددددلإر دددددددددرلرإدددددددد ب ا سرإؤ  ددددددددتر

 كاإددترإدد ب ا سرإرددق ترإددمركاإددترإ ب ددإرارقددلرقعفددلريرإ رتددلربص دددرةراريزائددررارعل ددإتري2003أ ترر03 دد  ر
إ ب ا سرعددارإمرارإ زع مرارإعقإد مررق ز عرقدإلقفلرزلريإررالإق لإرارف لإرأةرر سرللبتير قإاكرإؤ  ت

  لا لترار طمرإإلا مرزل:ر
 GSM Algérie 

 Anrilou .com 

 Algérie ma 

 CGT phome 

 Algére poste 

ير تدددلر كلردددترإصا دددترقلبعدددترإردددأرارإد ر دددترإددد ب ا سرارقيلر دددتر كلردددتارقددد رق  ددد سرر2005إبرر زدددلرد  ددد
رطرإد فتري يإربرلرعرعبدرارصإ دربمربلد س.اريف  ترب ط ليرق عر  

قصقد ةرعادأر دقترف دلطررير2 180ار كلرترإ ق يرةرإمرطرلرأصدرارق اصريرققربعرعادأرإ دلصتر ددرتلر
ارقددإلتير لد ثرف دلطررق د  ررارقاق دتر قرأ دفلرإ دؤ إرارإقدزمر ارإد اردررددراب عر قرأ ف رإردرلرإب عدلترإقعد

ارا مرالأقضررارذةر قإلرأر ع إلقفلرارقيلر ت.رأإلرعددرإ ظق فلرزفد رر إ زرار كلرتيرارإلر ترارإص إرعا فل
ر ارذةر فقفل رهرلاص ل.ريرقبرزرإراقبف رإمرق إرارف كإرارقفظ إلرارقلصربفلرلإ ظقر17

                                                           
ر.ر-ي يإر–را كلرترارقيلر ترإ ب ا سررار للئ رارداقا تر(1)
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 موبيميس  التجارية وكالةالثالثا: المبادئ التي تقوم عميها 
رإ ب ا سريرف يزتلرز إلر الر:ر تارقيلررر كلرتارتفلكرإيإ عترإمرارإبلدئرارقلرق   رعا فلر

 ارعإإرارإق مر؛ريز تيرالأق  ريرالإبداعريراري دةارقضلإميرارف ع تيراررقل  
 ر حرارقر  رداقإراريإلعتر قلريفل؛ 
  الأإلفلتر ار د رزلرار ع د؛راصقرا 
  لهر قدإترارعإ هيغالإ 
  راعإ هرالا قيلبتارقكف ر ي لررقص   ررا ققدا. 

 جيجل –وكالة التجارية موبيميس لهيكل التنظيمي لمالمطمب الثاني : ا
ر(1) :ارإ ارلبإإلر ترفرلطفلر ز رارف كإرارقفظ إلررارقيلر ترإ ب ا سرق   رار كلرت

 -جيجل –موبيميس  التجارية وكالةم(: الهيكل التنظيمي لIII-1الشكل رقم)
 
 
 

 

ر
ر
ر
ر
ر

 
 
 
 

 -جيجل -رية موبيميسالمصدر : الوثائق الداخمية لموكالة التجا

                                                           
 .ر-ي يإر–ار للئ رارداقا تررا كلرترارقيلر ترإ ب ا سر (1)

 مستشار
العملاء 

10 

 مستشار
العملاء 

10 

درارعإ هارإكالربق ي إرع  ر كالربلرإفلزعلتر ار ضل لرارإ  إ ؤ إرارب عرغ ررارإبلرر 

 مستشار
العملاء 

10 

 مستشار
العملاء 

10 

 مستشار
العملاء 

10 

 مستشار
العملاء 

10 

 رئيس الوكالة

مشرف مبيعات في 
 الواجهة الأمامية

مشرف مبيعات في 
 الواجهة الأمامية

مشرف مبيعات في 
 الخمفيةة الواجه

مشرف مبيعات في 
 الخمفيةالواجهة 

 مستشار
العملاء 

10 

 مستشار
العملاء 

10 

 مستشار
العملاء 

10 

 مستشار
العملاء 

10 
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رر:-ي يإر– زلرإلر الرررحرراف كإرارقفظ إلرر كلرترإ ب ا سررررررررر
تدد راررددقصرارإ ددؤ إرعددمرقص  دد رأتدددالرار كلرددتر إققاددلراربددراإجرارإ ددطرةيركإددلرررئيييس الوكاليية: -0

  ددفررعاددأرقطب دد ركددإرار ددراراترارإ ددفدةرإر ددهرإددمرارددرئ سرارإددد ررارعددل ير ققإلددإرإفلإددهرزددلرالإرددرالر
كبددررعددددرإإكددمرإددمرضددإلمر دد ررارعإددإرريددذبرأ رأرإ ددققدإلرار كلرددتيرإرا بددترالأعإددلإرار  إ ددتيرعادد

 ؛ارعإ هررا كلرت
تد رارردقصرارإكادلربق دد  رارقددإلتيرق ز دعرارإفدل يرإرا بدتررمشرف مبيعات فيي الواجهية الأماميية: -0

ارصادددد إررفددددلرربلررددددكل ةرارإ دإددددترإددددمرطددددرلرارعإدددد هر إصل رددددترإ يددددلدرأف ددددبرالاتقإددددل عإا ددددترارب ددددعير
 بللإضلزترإرأرار فررارص مرعاأر  ررالأعإلإرار  إ ت؛

تدد راررددقصرارإكاددلربق دد  ررارإقددز ميرار  ددل ربلرعإا ددلتررمشييرف المبيعييات فييي الواجهيية الخمفييية: -0
 ارإصل ب تيرص لبرارإب علترار  إ تر ق   ررالأرر ل؛

ادددددلرارقددددددإلترتددددد رارردددددقصرارإكادددددلربق دددددد  رإققر:( 10، و 10،  10، 10شيييييار العميييييلاء)مست -0
را دددق بلإعففدددلرإدددمرطدددرلرارعإددد هريرق دددد  رقددددإلترإدددلربعددددرارب دددعريررالا قق دددلرارإطا بدددترأ رارإدددرادر

الأتددددالراركإ دددتر ارف ع دددترقص  ددد ر رريارردددكل ةرارق ف دددترأ رارردددكا تر إصل ردددترإعطدددلهرارصاددد إرارإبلردددرة
 ؛را كلرت

 ر   إدد ارراعإدد هرارددذ مررددتدد راررددقصرارإكاددلربقغط ددترارإ ددقص لتررالقضييايا:ت و المكمييف بالمنازعييا -5
اردددذ مررددد ر   إددد ارريدددلإرارإصدددددةر إدددمرإفلإدددهرإر دددلإرإفدددذاراترإردددأرارعإددد هبق دددد درإ دددقص لقف رزدددلراآ

 ؛يلإرارإصددةبلرق د درزلراآ
:رت راررقصرارإكالربق ي إرع  درارعإ هرارذ مر لإ اربرراهرررائحرالمكمف بتسجيل عقود العملاء -6

 ر؛ كلرت لطرارب عرارإعقإدةررد رارإمرف
ار كلردتررق ز دعرقف   رب مرف دلطرارب دعرارإعقإددةر رت راررقصرارإكالربلرر:مسؤول البيع غير المباشر -7

  ددقط ع مرار  دد إررارددذ مرلاراعإدد هرإققاددلرقدددإلقفلير قإل ددإرار كلرددترزددلرارقددلرجررقل ددتربلرف ددبتر
 ؛إر فل

 ؛إ كفلأل ترعاأرار  ررارص مررا كلرتر صإت رالأرقلصرارذ مر  فر مررالأمن:أعوان  -8
 رار كلرت.ق فررعاأرفظلزتررالتنظيف:عاممة  -9
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  -جيجل –المطمب الثالث: الخدمات التي تقدمها الوكالة التجارية موبيميس 
رقاب ددترصليددلتررفددلإدد ب ا سربقرددك اتر ا ددعترإددمرارقدددإلترققفل ددبرإددعرقطاعلقرالاق ددلإرققإ ددزرإؤ  ددتر

ير ققإلدإرارقددإلتر ثرقإ زتلرعدمرارإؤ  دلترالأقدر بصر رغبلترارعإ هرإمريفترير أتدازفلرإمريفترأقر 
رر(1):ز إلر الر-ار كلرترارقيلر تري يإ-رإ ب ا سرالاق لإرارقلرق دإفلرإؤ  ت

 الخدمات الأساسية  أولا:
رإلر ال:ز رر-ار كلرترارقيلر تري يإ-إ ب ا سرالاق لإرققإلإرارقدإلترالأ ل  تررإؤ  ترررررر

 ر ققإلإرزلر:رعروض الدفع المسبق -0
تددذلراررددر صتر إكددمررا ددققدا  عفدددررعبددلرةرعددمررددر صترإددمررددرائحراردددزعرارإ ددب يمبتسييم :  -0-0

 إمرارعر ضرارقلر تر:رالا ققلدة
  :؛ %200إمرر  درإضلزلربعدركإرقعبئتر  إرإرأررالا ققلدةت رأول نحو شبكة موبيميس 
  : رددبكلترعادأرغددراررإدمرر دد درفصد ركدإراررالا دققلدةتددذارارعدرضر إكدمرإددمرأول نحيو كييل الشيبكات

 دجر؛رر1000عاأرأمرقك مر  إترارقعبئترقق  رريارعرضرالأ إ
  : رررررررررررررررردجركر ددددد در ددددددلرحر2000ر دددددلرتر رر200إددددددمررالا دددددققلدةدجر إكدددددمرر500عفددددددرقعبئددددددترباطيييييل

 ر؛أ ل ر7رإدةر
ر*600أةرعرضر#ر plan 600 ارقلرق إأرزلرإيإافلربددددددددددر

دجرر1إكلرإلتربدددددددارإمررالا ققلدة إكمرر ثإ يهرراطابتيربصت رعبلرةرعمرعرضرتوفيق :  -0-0
 ر.فص رأر ل راريإلعت

رالا دققلدةرمرز مر)رأ دصلبرارإفدمرارصدرةوير  إكدت رعبلرةرعدمرعدرضرإ يدهرراإصقد:رمهني -0-0
 ر لرتر   رة.ر250إمررالا ققلدةدجرفص رالأر ل رارإققلرةير كذركرر0إمرارإكلرإلتربدددد

تد رعدرضريد ددر  دد رارعد ددرإدمرارإزا دلرر« Lewin »عيرض - ققإلدإرزدلر:رربعيديعروض الدفع ال -0
(2):أبرزتلرإمرو10)أنظر الممحق رقم راعإ هر

ر 
 ارإكلرإلترغ ررارإصد دة؛ 
 ر؛الأفقرفترارإيلفل 

                                                           
ر.-ي يإ-ار للئ رارداقا تررا كلرترارقيلر ترإ ب ا سر (1)

(2) http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php, vue le 15/04/2016 à15:53. 

http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php
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 ر لئإر   رةرإفداة؛ر 
 أر ل رإقضات؛ 
 .أر دةرإضلز ترفص رارقلرج 

رر:إرأر « Lewin »  ف   رعرضر
 Win1300 
 Win 2000 
 Win3500 

ف  دددتر ردددفلدةرا قصضدددلررف دددقترعدددمربطل دددترارر« Win »  ردددقرطرراص ددد إرعادددأرردددر صتر ددد  رراددددزعراربعددددةر
رر.الإ لإت

 دمات التكميمية لمخدمات الأساسيةا: الخيثان
رر:ز إلر الر-ي يإرارقيلر تر كلرتار-إ ب ا سررالاق لإرققإلإرارقدإلترارقكإ ا تررإؤ  ترررررر

رالإق دلإرردر صتإعرزترر  راررقصرارذةر ق إربإ دقعإإرإمرتذلرارقدإتررقإكم: إظهار رقم المتصل -0
 ؛إ ب ا س

رقرر ذركر إهر عد رإظفلرلررارقصراآرإ ب ا سرإققلهرالإق لإررر صت إكمررإ قعإإررإخفاء الرقم : -0
 ؛ارإكلرإترافقفله فقفلرالإققلهربإيردر رير ارر  رارذةر ا هر06#31بقرك إر#

إدد ب ا سرزددلرصلرددتر يدد دلرقددلرجرإيددلإرارقغط دددتررالإق دددلإررددر صترقعإإ إكددمررإ ددرالعمبيية الصييوتية : -0
 ؛ر لرتر  ق تر20ص ثرقصق ةرارعابترار  ق ترعاأررريق ي إرارإكلرإلترار اردةرإر هرأ رقص  افل

إ ب ا سرزلرصلرترقا  هررإكلرإق مرزدلرفقدسرار  دتررالإق لإررر صتر إكمررإ قعإإرالإتصال المزدوج : -0
 فقظلر.ابيعإرأصدرارإق ا مرزلرصلرتر  ررا ق بلرفإلرإذر  

 سرإددمرقص  ددإرارإكلرإددلترإرددأرإدد ب ارالإق ددلإررددر صتقإكددمرتددذلرارقدإددترإ ددقعإإرر: الاتصييالتحويييل  -5
 ر.الاق لإقرر ذركرضإلفلررعد رض لعرآتلقلر

بل لددددتررالاق دددلإإددد ب ا سرإدددمررالإق دددلإرردددر صترقإكدددمرتدددذلرارقدإدددترإ ددددقعإإرالمحاضيييرة الثلاثيييية : -6
 عف رزلرفقسرار  ت.أرقلصر ارقكا رإ

بإققاددلرأفصددلهرربللاق ددلإإدد ب ا سررالإق ددلإررددر صترق ددإحرتددذلرارقدإددتررإ ددقعإإالمكالمييات الدولييية : -7
رأرأةرتلقلر  ر.زلرأةر  ت رارعلر ر ا 
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 ر:إلر الققضإمر رر:الرسائل -8
ر ددلإرر ددلرترإدد ب ا سرإددمرإرالإق ددلإررددر صتتددذلرارقدإددترقإكددمرإ ددقعإإرر: smsرسييائل القصيييرة -8-0

رر.صرلر160يرص ثرلارققعدةرقرآأةررقصرر   رةرإرأ
إدد ب ا سرإددمرإر ددلإر دد ترأ رررددر صترقإكددمرتددذلرارقدإددترإ ددقعإإر: MMSالرسييالة المصييورة  -8-0

 ر.  رةرأ رز د  رإرأرارزبلئمرإمرفقسرارربكت
رأ ر دد رراتق ددإحرتددذلرارقدإددترإددمرإر ددلإرر ددلئإرإك فددترإددمررإدد زرأ ررددعلرررالرسييائل المحسيينة: -8-0

  غ رة.
 زل: ققإلإرر:الأنظمة -9

تدد رفظددل ريد ددددررقدإددترالأفقرفددترزددلرارفدددلقلرارف ددلإريرص ددثر قإ ددزرب دددرعترر: GPRSنظييام  -9-0
 .ر KBIT/SEC40قص  إرارإكلرإلتر

رددر صتر  ددإحرتددذارارفظددل ربلردددق إرإرددأراربر دددرالإركقر فددلرارقددلصربإ ددقعإإرر: WAPنظييام ر-9-0
 ر.رقعإ إرآإرأررE-MAILإ ب ا سرأ رإر لإرر لرترإركقر ف تر

ق إحرتذلرارقدإتربإ  لإرار  رةر ار د تربقضدإرفظدل ررنظام إرسال صورة عبر الهاتف :ر-9-0
UMTSرر.فص رربكترإ ب ا سر

إدعردزدعررريلعفلقا د إكدمررSIMقادإرزدلربطل دترصد ثرأةرزلرصلرترض لعرأ ر ر ترأ ر :تغير البطاقة -10
ر رإرأرأ ربر كلرت.ق دلرقكلر لرذركرب

كاإفددلرإرددأررإئإدد ب ا سرإددمرإر ددلإرر ددلرالإق ددلإررددر صترلرارقدإددتررإ ددقعإإق ددإحرتددذرخدميية كممنييي:ر-11
ر.ر *606*ارر  رذركربقرك إ رإرقركلرإ ب ا سرإيلفلر

 ر:ققإلإرزل رر:الفواتيرر-12
إد ب ا سرإدمرإعرزدترفد عرارإكلرإدلتررالإق دلإرردر صتقإكمرإ قعإالر ررالفواتير المفصمة : -12-0

 ارر  رارإق إربهرو.ريرإلتقلر خرارإكلريبفلر)رار عرر اارقلر لإ
إدد ب ا سرإددمرإعرزددترإ ددقص لقف ررالإق ددلإررددر صتقإكددمرإ ددقعإالر ررالفييواتير الإلكترونييية: -12-0

رwww.mobilis.dzبلردق إرإرأرإ  عرإ ب ا سرالإركقر فل
ر ف دترز ر دتير  كد مرذردكرإدمرتدلرقدإدترقد زررالأفقرفدترعبدررارفدلقلربإر دلإرر دلرترإركق رربييري : كبلا  -13

 اربعدة.فص ركإرإرقركلراردزعررتإ يفرذلرارقدإت تيرتلقلرف لإرإمرارإؤ  ترا قفلهق إر
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 -جيجل-المبحث الثاني: واقع الإعلان التجاري بالوكالة التجارية موبيميس
ار كلردددتر-إددد ب ا سررالاق دددلإإؤ  دددتر عددددرالإعددد مرارقيدددلرةرأصددددرأتددد رالأ دددلر برارقدددلرقعقإددددرعا فدددلررررررررر
برددكإرر الاق ددلر تقددر  جررقدددإلقفلر ذرددكربغ ددترقص  دد رأتدددازفلرارق دد    تربرددكإرعددل رزددلرار-ي يددإرارقيلر ددتر
رقلص.

 -جيجل–بالوكالة التجارية موبيميس  التجاري المطمب الأول: أهداف الإعلان
قدد إرإع فلقفددلرارقيلر ددترإرددأرقص  دد رإددمرر-ي يددإار كلرددترارقيلر ددتر-إدد ب ا سررالاق ددلإإؤ  ددترقفدددلرررررر

ر(1):ف ردتلرعاأرارفص رارقلرلريإاترإمرالأتدال
 قعر لرارعإ إربلرقدإلترارقلر ر جررفلرالإع مرارقيلرةرارقلصربإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س؛ 
 قك  مر فلعلترإع فترص إرإلر ر جررهرالإع مرارقيلرةررإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س؛ 
 ؛ ققض  ترإع فتررد رارعإ هرفص رإلر ر جررهرالإع مرارقيلرةراقيلتلتك  مرق 
 ص   ر  رةرذتف ترص فترعمرإؤ  ترالإق لإرإ ب ا سر أفرطقفلر قدإلقفل؛ق 
 ق  ددهرزدددلر إصل رددترز ددلدةرق بدددإرارعإ ددإرراقددددإلترارإ دإددترإدددمرطددرلرإؤ  دددترالإق ددلإرإددد ب ا سر ا 

 ارقإ كربفل؛
 ارصقلظرعاأرإكلفقفلرزلرار   ر ز لدةرصي رإب علقفل؛ 
 قعظ  رارربحر ارصقلظرعاأرص قفلرار    ت. 

 -جيجل–الثاني: وسائل الإتصال الإعلاني المستخدمة من طرف الوكالة التجارية موبيميس المطمب 
ار كلرترارقيلر تر-إؤ  ترالإق لإرإ ب ا سرر  يدرارعد درإمرار  لئإرالإع ف ترارقلرقعقإدرعا فلررررررررر
رر(2):فذكررإففلراآقلررلإع مرعمرقدإلقفلير-ي يإ

 أولا: وسائل الإتصال الرئيسية 
رإلر ال:ررر-ي يإ–إمرأبرزر  لئإرالإق لإراررئ   ترارقلرقعقإدرعا فلرار كلرترارقيلر ترإ ب ا سرررررر
 ارإط  ددددلترإددددمرار  ددددلئإرار ا ددددعترريارإيدددد تقعقبددددررار ددددصليرروالمطويييييات: ،الصييييحف، المجييييلات -0

ير إدمرقفلراقعر لربقدإلقفلر ع إر-ي يإ-الإ قعإلإر ارإعقإدةرإمرطرلرار كلرترارقيلر ترإ ب ا س

                                                           
ر.16:10يرعاأرار لعتر25/04/2016ير   ر-ي يإ–إ لباترإعرار  درع ل ربمرد بيرإد ررار كلرترارقيلر ترإ ب ا سرر(1)
ر.16:00يرعاأرار لعتر03/05/2016ير   ر-ي يإ-رإ لباترإعرار  درع ل ربمرد بيرإد ررار كلرترارقيلر ترإ ب ا س(2) 
ر
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فلقفدلرارقيلر دترفيددر دص قتررفرررإع ر-ي يإ–رار صلرارقلرقعقإدرعا فلرار كلرترارقيلر ترإ ب ا س
إدددمرأيدددإرق دددد  رلرداقدددإرار كلردددترأإدددلرارإط  دددلترز دددق رق ز عفدددرارقبدددريرارردددر  يرارففدددلرر اردددب د...يإرخ.

 لراررر صلترص إرارقدإلترارإ دإت.إققا
ررك فهر ق زرربر-ي يإ- ب ا سقعقإدرار كلرترارقيلر ترإرالتمفزيون: -0 ركإركب ررعاأرارقاقز  ميرفظرا

رإع فلقفلر رببث رق    رص ث رالإع فلي رالإق لإ ر  لئإ رإم ربغ رل رإ لرفت راريذب رأ بلب ركإ عاأ
 Canal""يرA3ارقيلر ترعبررإققالرار ف اترارقاقز  ف تراريزائر ترارعلإترإففلرإلإ:راريزائر ترارللرلتر"

Algérie"ر  يرارففلريرارقبررير ارقل تركلرر"Kbcإرخ."يراريزائر ت...ي 
عاأرق د  رإع فلقفلرارقيلر ترعبررالإذاعترار طف ترر-ي يإ-قركزرار كلرترارقيلر ترإ ب ا سرالإذاعة: -0

رعاأر رارإ زعت رزر عفل ربركإرر48بيإ ع رارق ل ر رارقلرقصل إرإمرق رفل ري يإ رإذاعت رإففل  لا تي
 .إ يلبلرعاأرار ا كرارررائلرراعإ ه

ررالأنترنت: -0 ر   ات رالأفقرفت ررك م رإرأرراق لإفظرا رإ ب ا س رارقيلر ت رار كلرت رري ت رز د علرإ تي
ررا قغ إ رإ  عفل رإفرله رق إ رإم رارق ف ت ر عرضر http://www.mobilis.dz:الإركقر فلتذل  ارذة

 إققالرارإعا إلترارإقعا تربإؤ  ترالإق لإرإ ب ا سر كذارقدإلقفلر عر ضفل.
 ( : الصفحة الرئيسية لمؤسسة الإتصال موبيميس.III-2الشكل رقم )

 
ق   رار كلرترارقيلر ترإ ب ا سربإر لإرر لئإرف  ترإرأركلزترإ قعإالررر صترإ ب ا سرر:SIMالشريحة  -5

 إففل.رالا ققلدة ذركررلإع مرعمرقدإلقفلر ررحرك ق تر
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رثانيا: وسائل الإتصال الداعمة
إرأرتذارارف عرإدمرار  دلئإرإدمرأيدإردعد راآلدلررارقر  ي دترارقدلرر-ي يإ- ا سقاي رار كلرترارقيلر ترإ بررررر

 ارقددلرقكد مرعاددأرردكإرر صددلترريإع فددلترارطدر اررئ  د تير إددمرتدذلرار  ددلئإرفدذكرررقصددلفلر  دلئإرالإق ددلإ
 ضقإترقصل إرإمرق رفلرار كلرترقذك ررعإ ئفلربركإرإ قإرربقدإلقفل.

 -جيجل–مة الإعلانية بالوكالة التجارية موبيميس المطمب الثالث: مراحل إعداد الحم
ربعددددرإددمرارإراصددإر-ار كلرددترارقيلر ددتري يددإ-بإؤ  ددترالإق ددلإرإدد ب ا سرر إددررإعدددادرارصإاددترالإع ف ددتررررر

ر(1) :ف ردتلرعاأرارفص رارقلرل
 أولا: تخطيط الحممة الإعلانية

ركإلر ال:ر-ي يإ-إ ب ا س ق رارققط طرراصإاترالإع ف ترإمر بإرار كلرترارقيلر تررررر
 ع ف ت؛قك  مرزر  رعإإرراصإاترالإ 
 درا ترزكرةر إلدةرارصإاترالإع ف ت؛ 
 ؛-ي يإ-إعرزترف لطرار  ةر ارضعلرزلرار كلرترارقيلر ترإ با س 
 درا تر   رارعإإر ارإؤ  لترارإفلز ت؛ 
 إعدادرقطترارقفق ذ؛ 
  ذتل.إعدادرإ زاف ترارصإاترالإع ف تر ارققرةرارزإف تررقفق 

 ثانيا: تنفيذ الحممة الإعلانية
رتلر ق رقفق ذرارصإاترالإع ف ترز إلر ال:رر إكمرص ررأت رارف لطرارقلرعاأرإلررررر
 ق    رإفل ر قطترارصإاترالإع ف تربإلر قفل برإعر دراتركإرزر  ؛ 
 قصد درارإ ؤ ر لترالإع ف تررلإع مرارقيلرة؛ 
 رقيلرة؛قصد درأزضإرالأإلكمراريغراز تررلإع مرا 
 ع إ  م؛  ارعإإرعاأربثرر لئإرقإف د ترعمرار كلرترارقيلر ترعبرر صق  مر ا 
 قفق ذرارصإاترالإع ف تربلرقطترارزإف ترارإ ض عت؛ 
   عا فل؛رعقإلدالإع فلرارقلرق رلئإرالإق لإرالإق    رزلعا تركإر   اترإمر 
 .ق د  رق ر رر ازلربكإرإيراهاترارقفق ذ 

                                                           
ر.15:45يرعاأرار لعتر06/05/2016ير   ر-ي يإ–رار كلرترارقيلر ترإ ب ا سإ لباترإعرار  درع ل ربمرد بيرإد ررر (1)
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 لإعلانيةثالثا: تقييم الحممة ا
عاأرف ع مرإمرأ لر برار  لسيرارف عرالأ إر قعا رب  دلر بر  دلسرربللاعقإلد ق رق    رارصإاترالإع ف تررررررر

بقيربتر درا ترعفل ررر-ي يإ-زلعا ترارصإاترالإع ف ترار با تر ارقلربإ يبفلرق   رار كلرترارقيلر ترإ ب ا س
كمرإدددمرقعددد إرإددلر يددبرقعد اددهيرأإددلرارفدد عرارلددلفلرز دددرقبطرارصإاددترالإع ف ددترعاددأرإيإ عددترإددمرارعإدد هرراددقإ

إمرر-ي يإ-ب  لر بر  لسرزلعا ترارصإاترالإع ف تراربعد تر ارقلرعاأرإلرتلرققإكمرار كلرترارقيلر ترإ ب ا س
رهرراقدإترإ ض عرالإع مرارقيلرة.إعرزترإد رإدراكرارعإ 
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   لمدراسة والأساليب الإحصائية المعتمدة الإجراءات المنهجية المبحث الثالث:
إمرق إرق ض حرريأت رارقط اتر الإيراهاترارقلرق رالاعقإلدرعا فل ف   رزلرتذارارإبصثربل قعراضر

رارإ قعإات.ر إققالرالأد اترالإص لئ تريإففي تراردرا تيرإيقإعراردرا تيرع فتراردرا ت
رالأول: منهجية الدراسة  المطمب

يراهاقفلرإص راررئ   لر ق رإمرق رهرإفيلزراريلفبرارقطب  لرإمراردرا تير عمرقعقبررإففي ترارد را تر ا 
طر  فلر ق رارص  إرعاأرارب لفلترارإطا بترلإيراهرارقصا إرالإص لئلرراق  إرإرأرارفقلئجرارقلر ق رقق  رتلر

ر را ققدا  رق  ر  د راردرا تي رإ ض ع رارزلرض ه رإففج رارعالإ ق رائلر الإ قبلفت رقبفلرإؤ  تررق     رب م   ت
ر ز رارق     رلأق   لت رإ ب ا س رالإق لإ ر تذا رارقيلر تي رإع فلقفل رإمررلعا ت رقز د ربفقلئج غرضرارقر ج

رارإ ق  رارإعرزلرراإ ض ع.رر
رالدراسة وعينةأولا: مجتمع 

رمجتمع الدراسة -0
ا سرعاأرإ ق  ر لا تر قإلإرإيقإعراردرا ترزلريإ عرارعإ هرارإ قق د مرإمرقدإلترإؤ  ترالإق لإرإ ب 

ري يإ.ر
رعينة الدراسة -0

رالإق لإرر رإؤ  ت رطرل رإم رارإ دإت رارقدإلت رإم رارإ قق د م رارعإ ه رعدد رإص له رر ع بت فظرا
ققك مرإمررب  طترعر ائ ترص ثرق راقق لررع فتريعاأرأ ا برارع فترالاعقإلدز درق رر ا ق  لئف يرإ ب ا س

ررر.%100رإلر علدإا ف ر ا قريلعفلربركإركالر ت رعإ  يرق رق ز عرا قبلفلتراردرا ترعر80
ر  إكمرقاق صرتذلرارإعا إلترزلراريد إرارقلرل:

ر(: الإحصائيات الخاصة بالاستبانةIII-1الجدول رقم)
ر
ر
ر
ر

رإمرإعدادرارطلربت: المصدر ررررررررررررر
 
 

 ارف بت ارق ز عرارقكرارة ارب لفلت
ارإ زعتالا قبلفلتر  80 100%  

ريعتالا قبلفلترارإ قر   80 100%  
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رالدراسة : أداةنياثا 
رارإبلرررررررر رذاترارع  ت رارب لفلترالأ ر ت ربغرضريإع را ققدا  رق  راردرا تي ربإ ض ع رلإارة )أنظر  قبلفت

بلعقبلرتلرأداةرإضب طتر إفظإترريإعرب لفلتراردرا ترإمرق إر  لغترفإ ذجرإمرالأ ئاتر( 10الممحق رقم
ر:ميزئ  إرأرر قبلفتالاق    رالراردرا تردا تير  درق رزلرض هرأتإ يفترلأزرادرع فتراردرر

رارالأول:  الجزء -0 رإم ر ر قك م راردرا ت ررإيقإع راررق  ت رب لفلت راريفسي رارإ ق  ر رإإ ار مي
 ارقعا إلير ارإففت.

  قفل إرإص ر مرإ  إ مركإل ال:رالثاني:الجزء  -0
 :ر.عبلرةو16  قك مرإمر)رارعإ هيظررأق   لترارق    رإمر يفترف  فل شرالمحور الأول 
 :رارقيلرةرالمحور الثاني رالإع م رزلعا ت رأق   لترارق    رزلرقص    رد ر رق     رإرأ ر  عأ

 .عبلرةو14  قك مرإم)
رورارقإل لر ارإ زعتركإلر ال:LIKERT)رر كلرث ز لررإ  لسرر قبلفتالارت  در إإررر

 الخماسي ليكارثحاور لمقياس توزيع درجات عبارات الم :(III-02الجدول رقم )

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق تماما
0 0 0 0 5 

ررارطلربت.رإمرإعدادرالمصدر:     

 أساليب المعالجة الإحصائيةالمطمب الثاني: 
تردد  رالايقإلع دد ددددترراعادإمرق إربرفلإددددجرارصزإدددددترالإص لئراردرا ترارإ داف تر قبلفتار قصا إرق رققر غررر

(SPSS)Statistical package force social sciencesر ري ببعضرالأد اترالإص لئ ترر قعلفتالا   لر ق 
رارقلر ت:

 رص لبرارإد رارقإل لرارإ ققدإترزلرارإصل ريرقرر كلرثرقصد درط إرق  لر)زئلتورإ  لسررالمدى: -0
)إمررعددرارقئلتر4ص ثرقإلإرريو4ر=1-5)رارقإل لرر كلرث إترردريلترإ  لسرب مرأكبرر رأ غرر 

إرأرر4قإلإرارقئترارللرلتيرإمرر4إرأرر3إمرير رقإلإرارقئترارللف تر3إرأر2يرإمرقإلإرارقئترالأ رأر2إرأرر1
عددراردريلتر  ص برط إرارقئترإمرق إرق    رعددرارقئلترعاأرر5قإلإرارقئتراررابعتويرب فإلرقإلإرر5

وير ذركر1ذركر ق رإضلزترتذلرار  إترإرأرأ إر  إترزلرارإ  لسر)+وير بعدر0.8=5/رر4)رعددراردريلت
 وير تكذار  بحرارق ز عركإلرزلراريد إرارقلرل:1.8=1+0.8رقصد درارصدرالأعاأرلأ إرقا ترأ رزئتر)
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 ليكارث(: جدول التوزيع لمقياس III-03الجدول رقم )  
 [5-0.0] ]0.0-0.01] ]0.01-0.6] ]0.6-0.81] ]0.81-0] الفئة

ر5ر4ر3ر2ر1 الدرجة

درجة 
 الموافقة

 عالية جدا عالية متوسطة  ضعيفة جدا ضعيفة

رارطلربت.:رإمرإعدادرالمصدر   

رزئلتر قرالنسب المئوية والتكرارات والمتوسط الحسابي: -0 رقكرار رلأغراضرإعرزت رأ ل ل ربركإ  ققد 
 إقغ ررإلر  ق رالا ققلدةرإففلرزلر  لرع فتراردرا ت.

رأ  اتلرر:لانحراف المعياريا -0 ر إم ربد ت ريبرةرإصدد رإقف   رلأفه رإ ل  سرارقرقترأتإ ت رأكلر  عقبررإم
لرتلرر  علير ارقكرةرالأ ل  تررهرتلرأفهربدلارإمرإتإلإرالإرلراتراريبر تيرفصل إرارققاصركص ل  تر أ

رإمرقاكرالإرلراتربطر  ترأكلرر  ص تير ذركربقرب عرالافصرازلتر  ص بربلرع  ترارقلر ت:
ر

 

رالا قبلفت.عبلراتررإعرزترلبلترر  ققد : (Crambach’Alpha)ركرو نباخبار ألفا اخت -0
 ققد رتذارارإعلإإررإعرزترإد رارقبلطر  :(Pearson Correlation Coeffient)رمعامل ارتباط بيرسون  -5

ردرا ترارداقالرلأداةرارالاق ل فقإلرإر هر إعراردريتراركا ترراإص ررارذةررتلف قبكإرعبلرةرإمرعبلراترالا
رأ رار د راربفلئلررفليركإلر  ققد ررإعرزترإد رارقبلطرارإصل ر.

ر ر :(T-Test)رفي حالة عينة واحدة Tاختبار -6 رالإققبلر رتذا ر  ققد  رإل ردريتررإعرزت رإق  ط ركلم إذا
راق كدرإمرررهأ رزادرأ ر إرعمرذركير  درق را ققداإر03  إرإرأراردريترارإق  طتر تلررالا قيلبتر د
ر. قبلفتالاعبلراترإمرعبلرةر  طرركإردلارترارإق

  One Way Analysis of A NOVAرذو الاتجاه الواحداختبار تحميل التباين الأحادي  -7
(variance)رإعرزترإلرإذاركلفترتفلكرزر  رذاتردلارترإص لئ ترب مرإيإ عرارب لفلت.  ققد رر 

عاأرق لر مررترالأ ئاترارقلرقصق ةقر  رزلرصلررإعرزترارر  ققد : لمعينة المستقمة T(T-Test)اختبار  -8
 يلبت.رلإ

 لا.رأ رلارب لفلترتإرققبعرق ز عرطب ع رإعرزترف عرراختبار التوزيع الطبيعي: -9

  √
∑       ̅  
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  اختبار أداة الدراسةالمطمب الثالث: 
 أداة الدراسة صدق أولا: 

رررر رب د  رر قبلفتالا   د رأ ئات رق  س رر  ل هرإلر قبلفتالاأم رر، ضعت ر د   د رإم رارق كد رررررررررفلق 
ربطر  ق مرتإل:

 :صدق المحكمين -0
ورأعضلهرإمرارف ئترارقدر   ترزلر06عاأرإيإ عترإمرارإصكإ مرق رقترإمر) ق رعرضرأداةراردرا تررررررر

 ا قفلدارري(10)أنظر الممحق رقم زلرارق    رإقق   مرارق   ري  ارقيلر تر عا  رالا ق لد تكا ترارعا  ر
رر.الا قبلفتق رقعد إررالأزلضإرقلرأبداتلرالأ لقذةإرأرارإ صظلتر ارق ي فلترار

 :الداخمي تساقالا صدق  -0
رو80عاأرع فتراردرا تراربلرغتر)ر قبلفتالابعدرارق كدرإمرار د رارظلترةرلأتدالراردرا تيرق رق ز عرررررررر
 ررارقلبعررهر اردريتراركا ترراإصعبلرةرب مركإر (10)أنظر الممحق رقم ررقبلطالالإإرص لبرإعأ مرق رريعإ  

ركلرقلرل:
 تسويق من وجهة نظر العملاءأخلاقيات ال المحور الأول: عباراتالصدق الداخمي ل 

ارإص ررالأ إر ارإعدإرعبلراترإمرعبلرةرب مركإررالارقبلط  ضحراريد إرارإ ارلرإعلإ ترررررررر
ر.ارداقالرالاق ل إ ي دةرعمرإعلإإريرص ثرقعبررار   راررعبلراقهاركالر

قيات التسويق من وجهة نظر خلاأ) المحور الأول عباراتدق الداخمي ل: الص(III-04) رقمالجدول 
ر(العملاء

 العبارة الرقم
معامل 
 الإرتباط

القيمة 
 الإحتمالية

ق د رالإع فلترارقيلر ترار  رةرارص    ترعمرارقدإلترارإ دإترإمر 10
رطرلرإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س.

ر
ر0.354

ر
ر0.001

إدعررإ دإترإمرطرلرإؤ  ترالإق لإرإد ب ا سرققطدلب ارقدإلترار 10
ررإلرت رإعامرعفه.

ر
ر0.368

ر
ر0.001

ققإ زرالإع فلترارقيلر تررإؤ  ترالإق دلإرإد ب ا سربدريدترعلر دتر 10
رإمرارإ دا  ت.

ر
ر0.310

ر
ر0.005
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 .SPSSبللاعقإلدرعاأرفقلئجرارطلربترإمرإعدادررالمصدر:رررر

قركدزرالإع فدلترارقيلر ددتررإؤ  دترالإق دلإرإدد ب ا سرعادأرعددرضر 10
رإلقفل.الإ يلب لترد مرار اب لترزلرقد

ر
ر0.422

ر
ر0.000

ررق ددد   رارقيلر دددترالإع فدددلترإددد ب ا سرالإق دددلإرإؤ  دددترق دددققد  15
ر.إففلرزلئدةرلارقدإلت

ر
ر0.122

ر
ر0.280

رارإعا إدددلترإؤ  دددترالإق دددلإرإددد ب ا سررارقيلر دددترالإع فدددلترق دددد  16
رقدإلقفل.رعمراركلز ت

ر
ر0.318

ر
ر0.004

رارإعا إدددلتر ا سررإؤ  دددترالإق ددلإرإددد برارقيلر ددترالإع فدددلترق ددد  17
ر.قدإلقفلرعمرار ص صت

ر
ر0.737

ر
ر0.000

لترارإ دإددترقدددإارر  ددلرزددلربلرإبلرغددترارقيلر ددترالإع فددلترققإ ددز 18
ر.إ ب ا سرالإق لإرإمرطرلرإؤ  ت

ر
ر0.180

ر
ر0.110

ققإ ددزرالإع فددلترارقيلر ددتربلر ضدد حرزددلر  ددلرارقدددإلترارإ دإددتر 19
ر0.427رإمرطرلرإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س.

ر
ر0.000

رالإق ددددددلإررإؤ  ددددددترارقيلر ددددددترالإع فدددددلترزددددددلرالأطقددددددلإرا دددددقعإلإ 01
ر0.109ر0.180ر.علد لرق     لرأإرار عدرإ ب ا س

رارقيلر دترإع فلقفدلرزدلرالأطقدلإرإد ب ا سرالإق لإرإؤ  ترق قعإإ 00
ر0.200ر0.145ر.قدإلقفلرررراهرضغطركعلإإ

رارإددددرأةرإدددد ب ا سرالاق ددددلإررإؤ  ددددترارقيلر ددددترالإع فددددلترق ددددققد  00
ر0.234ر0.135ر.قدإلقفلرق    رزلر ابلربركإ

رقعدلر  رإدعرإد ب ا سرالاق دلإررإؤ  دترارقيلر دترالإع فدلترققإلرأ 00
ر0.000ر0.385ر.د ففل

رعددلداترإددعرإد ب ا سرالاق ددلإررإؤ  ددترارقيلر دترالإع فددلترقق ازد  00
ر0.000ر0.381ر.إيقإعفلر ق لر د

رأزدددرادرإدددعرإددد ب ا سرالاق دددلإررإؤ  دددترارقيلر دددترالإع فدددلترأردددلتد 05
ر0.009ر0.292ر.صرجرد مرعلئاقل

رإرددددددأرإدددددد ب ا سرالاق ددددددلإررإؤ  ددددددترارقيلر ددددددترالإع فددددددلترق ددددددله 06
ر0.831ر0.024رالأقر .رارقدإ ترارإؤ  لت
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رالارقبلطيركإلرأمرإعلإ تر0.05ردلارترإ ق  راأ إرإمررالاصقإلر تف صظرإمراريد إرأمركإرار   رر
ارإص ررالأ إرارإرقبطرب ق   لترارق    رإمر يفترفظررعبلراتر اردريتراركا ترريإ عرعبلرةرب مردريتركإر

رارإص رر لد تررإلر ضعتعبلراتريرإإلر دإرعاأرأمر0.737 ر0.024رارعإ هرتلر   رإ يبترققرا حرب م
ررر  ل ه.
 تقييم دور أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعمية  لمحور الثاني:ا عباراتل الصدق الداخمي

 الإعلانات التجارية
ارإص ررارللفلر ارإعدإراركالرعبلراترإمرعبلرةرب مركإرررقبلطالا  ضحراريد إرارإ ارلرإعلإ تر       

ر.ارداقالرق ل الايرص ثرقعبررار   رارإ ي دةرعمرإعلإإرعبلراقهر
تقييم دور أخلاقيات التسويق في تحقيق )المحور الثاني عباراتالداخمي ل دق(: الصIII-05الجدول رقم)

 (فاعمية الإعلان التجاري

 العبارة الرقم
معامل 
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

10 
 

رإددد ب ا سرالإق دددلإررإؤ  دددتارإقعا دددتربقددددإلتررارقيلر دددترالإع فدددلت
ر.اررق  تر رغبلقلرصليلقلرعمرقعبر

ر
ر0.590

ر
ر0.000

10 
 

رردددلرقص ددد رإددد ب ا سرالإق دددلإرلترارإ دإدددترإدددمرطدددرلرإؤ  ددتإدارقدد
ر.عففلرارإعامرارإفقعت

ر
ر0.515

ر
ر0.000

10 
 

رقرردد درإرددأرإدد ب ا سرالإق ددلإررإؤ  ددترارقيلر ددترالإع فددلترق دد دفل
ر.ارررائلر رارة

ر
ر0.398

ر
ر0.000

رقيعافدددلرإددد ب ا سرالإق دددلإررإؤ  دددترار اضدددصترارقيلر دددترالإع فدددلت 10
ر.ي دربركإرقدإلقفلرعاأرأقعرل

ر
ر0.511

ر
ر0.000

15 
 

رإد ب ا سرالإق لإررإؤ  ترارقيلر ترالإع فلترزلرالأطقلإرا قعإلإ
ر.ب ف رترارقيلر ترإع فلقفلرأقذكرر يعافل

ر
ر0.504

ر
ر0.000

رالإق دلإررإؤ  دترارقيلر دترالإع فدلترزدلرالأطقدلإرا دقعإلإر دزعفل 16
ر0.000ر0.365ر.قدإلقفلرإمرالا ققلدةرإرأرإ ب ا س

رارقيلر دددددترالإع فدددددلترزدددددلرا يدددددلبلربردددددكإرارإدددددرأةرا دددددقعإلإر ددددددزعفل 17
ر0.000ر0.394
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ر.SPSSربللاعقإلدرعاأرفقلئجرارطلربترإمرإعدادرالمصدر:ر
ررقبلطالاكإلرأمرإعلإ ترري0.05أ إرإمرإ ق  راردلارتررصقإلر تالاف صظرإمراريد إرأمرأغابرار   ررر

د ررأق   لترارق    رزلررارإرقبطربق    رارإص ررارللفلبلراترع اردريتراركا ترريإ عرعبلرةرب مردريتركإر
رارقيلرةي رالإع م رزلعا ت رب مرقص    رققرا ح رإ يبت ر    ر0.590 ر0.062تل ري رأم ر دإ تذارعبلراترإإل

رارإص رر لد تررإلر ضعترر  ل ه.
  البنائي لمحاور الدراسة الاتساقصدق: 
رررررررر رإ ل  سر د  راربفلئلرأصد رار د  رارذةر   سرإد رقص  رالأتدالرارقلرقر د عقبر الأداةررالأداة

 قبلفتير اريد إرالارعبلراتكإرإص ررإمرإصل رراردرا تربلردريتراركا ترررارقبلطار   إرإر فلير  ب مرإد ر
ر. قبلفتالارعبلراتب مرإعدإركإرإص ررإمرإصل رراردرا ترإعرارإعدإراركالرر ارقلرلر

 
 
 

ر.قدإلقفلرإمرالا ققلدةرإرأرإ ب ا سرالإق لإررإؤ  ت
ررإؤ  ددددددترارقيلر دددددترالإع فدددددلترزدددددلر ددددددابلربردددددكإرارإدددددرأةرا دددددقعإلإ 18

ر0.104ر0.183ر.إعفلرإعلإارقرأرزضر يعافلرإ ب ا سرالإق لإ

ررإؤ  دددددترارقيلر دددددترالإع فدددددلترزدددددلرارإ دإدددددتار دددددلد ترررارإعا إدددددلت 19
ر0.000ر0.583ر.قدإلقفلرعمرار فلعترإبدأرعفدةرقر خرإ ب ا سرالإق لإ

 ددددددزعفلرار زدددددلهربدددددلر ع درارإ دددددلصبتررلإع فدددددلترارقيلر دددددترارإقعا دددددتر 01
ر0.000ر0.496ربلرقدإلترارإ دإترإمرطرلرإؤ  ترإرأرارقعلإإرإعفل.

رظفددد ررزدددلرإددد ب ا سرالإق دددلإر دددترإؤ رارقيلر دددترالإع فدددلترق دددلت  00
ر0.582ر0.062ر.ارإرر عترغ ررارإفلز ت

ررإؤ  دترارقيلر دترالإع فدلترعدمرا يدلبلربردكإإعراآقدر مررأقصدث 00
ر0.000ر0.519ررر.إ ب ا سرالإق لإ

رإؤ  دترطدرلرإدمرعففدلرارإعادمرارقددإلترردراهرعاأراآقر مرأريع 00
ر0.000ر0.489ر.ررإ ب ا سرالإق لإ

رقفل دددد رررقعكددددسرإدددد ب ا سرالإق ددددلإررإؤ  ددددترارقيلر ددددترلتالإع فدددد 00
ر0.000ر0.475ر.ارص    ت



الفصل الثالث: دراسة ميدانية حول دور أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعمية الإعلان التجاري بمؤسسة الإتصال موبيميس      
 -الوكالة التجارية جيجل -

 

~ 94 ~ 
 

رالدراسة وريالبنائي لمح تساقالا (: صدق III-06الجدول رقم)
رقم 

 المحور
 عنوان المحور

معامل 
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

ر0.000ر0.839رأق   لترارق    رإمر يفترفظررارعإ ه الأول
ر0.000ر0.837رق    رد ررأق   لترار    رزلرقص   رزلعا ترالإع مرارقيلرة الثاني
 .SPSSاأرفقلئجربللاعقإلدرعارطلربترإمرإعدادررالمصدر:

 أداة الدراسةثبات ثانيا:   
أكلررإمرإرةرقصتررفلفقسرارفق يترر رق رإعلدةرق ز عر قبلفتالاأمرقعطلرتذلررالا قبلفت   دربلبلترررر
رأقر فقسرا ربعبلرة رأ  رقغ ر قبلفتالازلرفقلئجررالا ق رار عفلررالا قبلفتلبلترررظر لر اررر طي رتلر عد 

ير راقص  رإمرلبلتردةرق ز عفلرعاأرأزرادرارع فترعدةرإراترق إرزقرةرزإف ترإع فتبركإركب ررز إلرر رق رإعل
  ضحراريد إرارإ ارلرإعلإ تر رر.(15)أنظر الممحق رقم "خكر رفبلق ر  لسرإعلإإرارلبلتر"أرقلرر قبلفتالا

 ارلبلترارقل تربكإرإص رر ارإعلإإرارقلصربيإ عرارإصل ر:
 (خكرو نبابات )ألفا لث(: معامل اIII-07الجدول رقم )

عدد  العنوان                                       المحور
 العبارات

معامل ألفا 
 كرونباخ

ر0.749ر16رأق   لترارق    رإمر يفترفظررارعإ ه الأول
ر0.609ر14رق    رد ررأق   لترارق    رزلرقص   رزلعا ترالإع مرارقيلرةر الثاني

 1.808 01 المحورين معا                               
 .SPSSعاأرفقلئجرربللاعقإلدإمرإعدادرارطلربق مرالمصدر: 

ررف صظررررررر رارإصل ر ربكإ رارقل ت رارلبلت رإعلإ ت رأم راريد إ رارف بإم رعم رإص لئ لرقز د رارإ ب رت ت
رزلر  رقفلرارففلئ ت.ر أففلر لباترراق ز عر قبلفتالا بفذارفك مر درق كدفلرإمر د ر لبلترري0.6 اربلرغتر
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ر المبحث الرابع: تحميل بيانات ونتائج الدراسة واختبار الفرضيات 
ق رار   إرإر فلرإمرق إرارقلرر فقلئجراردرا تراررق  ترتذارارإبصثرعرضلررقصا إرارب لفلت قضإمرررر
ر.بللإضلزترإرأراققبلررارقرض لترالا قبلفتعبلراترقصا إر

  المتعمقة بموضوع الدراسةيانات الشخصية المطمب الأول: تحميل الب
ر قضإمراريزهرالأ إرإمرالا قبلفترب لفلترإ ض ع تيرف ع تر كإ ترإقعا تربلرإقغ راتراررق  تررر

 ير   ق رارقطر ررفلر قصا افل.(16)أنظر الممحق رقم 
 الجنسمتغير أولا: توزيع أفراد العينة حسب        

 اريفس:رإقغ ررع فترص بر ز عرأزرادراقرب مراريد إرأدفلل  
 حسب متغير الجنس (: توزيع أفراد العينةIII-08الجدول رقم )

 

ر.SPSSبللاعقإلدرعاأرفقلئجرارطلربترإمرإعدادررالمصدر:

رارذك ررأعاأرإمرف بتف صظرإمراريد إررررررر رارع فتيرص ثرباغرعددررأمرف بت الإفلثرإمرإيإ عرأزراد
ير ارركإرارإ ارلر%48.8أةرإلر علدإرر39زلرص مرباغرعددرالإفلثرير%51.3أةرإلر علدإرر41ارذك رر

رر  ضحرذرك.
رالجنس متغير العينة حسبأفراد (: توزيع III-3) رقم الشكل

 
 .Excel اعقإلدارعاأرفقلئجبترمرإعدادرارطلرإرالمصدر:        

 

48% 
 أنثى 52%

 ذكر

 %النسبة المئوية التكرار الجنس
ر%51.3ر41رذكر
ر%48.8ر39رأفلأ

ر100ر80رارإيإ ع
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 السن متغير توزيع أفراد العينة حسبثانيا: 
ر: ماررإقغ رر ب مراريد إرأدفللرق ز عرأزرادرارع فترص برررررررر

رالسن متغير (: توزيع أفراد العينة حسبIII-09الجدول رقم)
 %النسبة المئوية التكرار السن
ر%82.5ر66ر فتر35أ إرإمر

ر%17.5ر14ر فتر45إرأر فترر31إمر
ر%0ر0ر فتر45أكلررإمر

ر.SPSSعاأرفقلئجرربللاعقإلدإمرإعدادرارطلربتررالمصدر:      

ر فتر35إمررت رإمرارقئترارعإر ترارقلرقفقإلرإرأرارإيلإرأ إررصظرإمراريد إرأمرأغابرأزرادرارع فتف 
]ربقكرارر فتر45ر- فت31]لإرا فلرارقئترارقلرقفقإلرإرأرارإي%يرق82.5 ف بترإئ  تررادزررر66بقكراررإ دارلر

إعد إتر ف بترإئ  تربد مرقكراررر فتر45يرل رارقئترارعإر ترالأكبررإمر%17.5 ف بترإئ  تررادزرر14إ دارلر
ررر ارركإرارإ ارلر  ضحرذرك.

 توزيع أفراد العينة حسب متغير السنر(:III-4الشكل رقم )                      

ر
 المستوى التعميميمتغير توزيع أفراد العينة حسب  ثالثا:

إرأرأربعرزئلتركإلرت رإ ضحرزلراريد إرارإ ق  رارقعا إلررإقغ ررق رق ز عرأزرادرارع فترص برر
رارقلرل:

 المستوى التعميمي متغير (: توزيع أفراد العينة حسبIII-10الجدول رقم )

82% 

18% 0% 

 سنة  30أقل من 

 سنة 45- 31من 

 45أكثر من 

 %النسبة المئوية اتالتكرار  المستوى التعميمي
ر%5 4رأ رأ إإق  طر

ر%22.5ر18رللف ة
ر%57.5ر46ريلإعلر
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ر
   

 .SPSSبللاعقإلدرعاأرفقلئجررتإمرإعدادرارطلربرالمصدر:
ررر راريد إ رارع فترأمف صظرإم رأزراد ررإعظ  رإذ ريلإع  م رعددت  رر46باغ ربف بت ر ا ف ر%75زردا ي
ر18 رإ ق  رللف ةربف بت رذ  رر12 ر%22.5زردا رزردا رردرا لترعا لرإ ق  ذ  لرإرأإلري%15بف بت

ر.04ارإ ق  رارقعا إلرإق  طرأ رأ إربقكرارر درلررز ركا مر%5ف بقه
ررارإ ق  رارقعا إل.إقغ ررص بررع فتاردرا ترارإ ارلر  ضحرق ز عرأزرادر رارركإرر

 المستوى التعميمي متغير توزيع أفراد العينة حسبر(:III-5الشكل رقم )           

ر

 مهنةالمتغير توزيع أفراد العينة حسب  رابعا:
رارإففت.رإقغ ررع فترص بار  ضحراريد إرارإ ارلرق ز عرأزرادرررر

 المهنة متغير (: توزيع أفراد العينة حسبIII-11الجدول رقم )
 

ر. spssرفقلئجللاعقإلدرعاأربرتإمرإعدادرارطلربرصدر:الم       

ير%66.3طلربلربف بترر53أمرأغابرأزرادرع فتراردرا ترت رطابتر  دررعددت ربر قضحرإمراريد إر
الأزرادرارذ مرت ربد مرعإإر ارذ مرير  ا فلر%10إ ظق مربف بترر10زلرص مرباغرعددرالأزرادرارإ ظق مر

5% 

23% 

58% 

15% 
 متوسط أو أقل 

 ثانوي 

 جامعً 

 دراسات علٌا

ر%15ر12ردرا لترعا ل
ر100ر80رارإيإ ع

 %النسبة المئوية اتالتكرار  المهنة
ر%66.3ر53رطلربر
ر%12.5ر10رإ ظلررر
ر%9.9ر8رإففترصرةر
ر%11.3ر9ربد مرعإإر
ر100ر80رارإيإ عرر
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ير ارركإرارإ ارلر  ضحر%11.3 ر%9.9 بف بتر درتلرر08 ر09قكرارر إلر  مرإفمرصرةرعاأرارق ارلرب
ر.ق ز عرأزرادرارع فترص برارإففت

 المهنة متغير توزيع أفراد العينة حسبر:(III-6الشكل رقم )                          

ر
ر الدراسة نتائجتحميل رالمطمب الثاني:

عبلراترق رار   إرإر فلرإمرق إرقصا إرارقلراردرا ترعرضلررقصا إرفقلئجرارإطابر قضإمرتذاررررر
 .الا قبلفت
 "(sample k-sسمرنوف "-)اختبار كولمجروفاختبار التوزيع الطبيعيأولا: 
راققبلررك رإير لر ربل ققدا  رأ رلارإعرزترتإرارب لفلترققبعرارق ز عرارطب علرأ ررل إررف رر- إفل

ارإعاإ تررققبلراتالاارقرض لترلأمرإعظ ررققبلراضر رةرزلرصلرترراققبلر ت رير(17)أنظر الممحق رقم 
ر.الاققبلرير اريد إرارقلرلر  ضحرفقلئجرتذارطرأمر ك مرق ز عرارب لفلترطب ع لقرقرر
 (One-Sample KolmogoRov-SmiRnov) ي (:اختبار التوزيع الطبيعIII-12الجدول رقم)    

ر                                                        

 Zقيمة  العنوان المحاور
القيمة 
 الاحتمالية

ر0.142ر1.150رأق   لترارق    رإمر يفترفظررارعإ ه 0

0 
ق  دد  رد ررأق   ددلترارق دد   رزددلرقص  دد رزلعا ددترالإعدد مر

رارقيلرة
ر0.785ر0.654

 1.805 1.600 المحورين معا
رر. ر SPSSبللاعقإلدرعاأرفقلئجربترإمرإعدادرارطلرالمصدر:

ر0.05كلفترأكبررإمررلرقب مرأمرإ ق  راردلارترركإرإص رق إرفقلئجراققبلررارق ز عرارطب عإمرررررررر
ر تذار دإرعاأرأمرارب لفلترققبعرارق ز عرارطب عل.

66.3% 
13% 

9.9% 
11.3% 

 طالب

 موظف 

 مهنة حرة

 بدون عمل
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 الاستبانةعبارات تحميل ثانيا:  
مرارإع لر تيربفدلرالإيلبترعرفصرازلت الاا ققدا رارإق  طلترارص لب ترق رعبلراترالإ قبلفتررقصا إر

ر.(18)أنظر الممحق رقم راردرا تإص رةرعبلراترإمرعبلرةرأ ئاتراردرا تر إعرزترالأتإ ترارف ب ترركإر
 المحور الأول )أخلاقيات التسويق من وجهة نظر العملاء(عبارات (: تحميل III-13الجدول رقم )

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي 

الإنحراف 
 المعياري

الأهمية 
 النسبية

 الترتيب

ق دددد رالإع فدددلترارقيلر دددترار ددد رةرارص    دددترعدددمر 10
ارقددددإلترارإ دإدددترإدددمرطدددرلرإؤ  دددترالإق دددلإر

رإ ب ا س.

ر3.56
ر

 علر تر1.029
ر

ر4

رالإق دددلإرارقددددإلترارإ دإدددترإدددمرطدددرلرإؤ  دددت 10
رإ ب ا سرققطلب رإعرإلت رإعامرعفه.

ر3.60
ر

ر1.098
ر

 علر ت
ر

3 
ر

الإع فدددددلترارقيلر دددددتررإؤ  دددددترالإق دددددلإرققإ دددددزر 10
ردريترعلر ترإمرارإ دا  ت.ب ا سرإ ب

ر3.39
ر

ر0.948
ر

 6ر  طتإق
ر

قركدددددزرالإع فدددددلترارقيلر ددددددتررإؤ  دددددترالإق ددددددلإر 10
رإ ب ا سرعاأرعرضرالإ يلب لترد مرار اب لت.

ر1.232ر3.72
ر

 2رعلر ت
ر

ق دددققد رإؤ  دددترالإق دددلإرإددد ب ا سرالإع فدددلتر 15
رارقيلر تررق    رقدإلترلارزلئدةرإففل.

ر1.178ر2.44
ر

ر13رضع قت

ق ددد رالإع فددلترارقيلر ددترارإعا إددلتراركلز ددترعددمر 16
ارقدددإلتررارإ دإددترإددمرطددرلرإؤ  ددترالإق ددلإر

رإ ب ا س.

ر3.35
ر

ر1.115
ر

ر8رإق  طت

ق دددد رالإع فدددلترارقيلر دددترارإعا إدددلترار دددص صتر 07
عدددددددمرارقددددددددإلترارإ دإدددددددترإدددددددمرطدددددددرلرإؤ  دددددددتر

رالإق لإرإ ب ا س.

ر3.90
ر

ر4.775
ر

 1رعلر ت
ر
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ر.spssبللاعقإلدرعاأرفقلئجررتإمرإعدادرارطلربرالمصدر:

راريد إرار لب رإرأرإيلبلترارإبص ل مرعمر بإص ررأق   لترارق    رإمررارإقعا تارعبلراتر ر ر
يلهترزلرإذرر.(3.09و  1 .12ب مر)رص رقرا صترارإق  طلترارص لب تررفذارارإص ثرر يفترفظررارعإ هي

ر ر"ارإرقبت رعبلرة رومات الصحيحة عنتقدم الإعلانات التجارية لمؤسسة الإتصال موبيميس المعمالأ رأ
ربإق  طرص لبلخدماتها راربلرغر3.90"  افصرالرإع لرةرر3.1805ر ت رأعاأرإمرارإق  طرارص لبلرارعل 

لترارقيلر ددتربلرإبلرغددترزددلر  دددلرققإ ددزرالإع فدد 18
ارقددددإلترارإ دإدددترإدددمرطدددرلرإؤ  دددترالإق دددلإر

رإ ب ا س.

ر3.01
ر

1.248 
ر

 إق  طت
ر

10 
ر

ققإ ددزرالإع فددلترارقيلر ددتربلر ضدد حرزددلر  ددلر 19
ارقددددإلترارإ دإدددترإدددمرطدددرلرإؤ  دددترالإق دددلإر

رإ ب ا س.

رعلر ت 1.018ر3.45
 

5 

ا ددددددددقعإلإرالأطقددددددددلإرزددددددددلرالإع فددددددددلترارقيلر ددددددددتر 01
 ددددترالإق ددددلإرإدددد ب ا سر عدددددرأإددددرارق دددد    لررإؤ 
رعلد ل.

 9 إق  طت 1.233ر3.19

ق دقعإإرإؤ  ددترالإق ددلإرإدد ب ا سرالأطقددلإرزددلر 00
 12 إق  طت 1.133ر2.86رإع فلقفلرارقيلر تركعلإإرضغطرررراهرقدإلقفل.

ق دددققد رالإع فدددلترارقيلر دددتررإؤ  دددترالاق دددلإر 00
 15 ضع قت 1.156ر2.21رفل.إ ب ا سرارإرأةربركإر ابلرزلرق    رقدإلق

ققإلردددأرالإع فدددلترارقيلر دددتررإؤ  دددترالاق دددلإر 00
 11 إق  طت 1.171ر2.91رإ ب ا سرإعرقعلر  رد ففل.

قق ازدددد رالإع فددددلترارقيلر ددددتررإؤ  ددددترالاق ددددلإر 00
 7 إق  طت 1.082ر3.36رإ ب ا سرإعرعلداتر ق لر درإيقإعفل.

إرأردددددلتدرالإع فدددددلترارقيلر دددددتررإؤ  دددددترالاق دددددل 05
 4 علر ت 1.231ر3.56رإ ب ا سرإعرأزرادرعلئاقلرد مرصرج.

ق ددددلهرالإع فدددددلترارقيلر ددددتررإؤ  دددددترالاق دددددلإر 06
 14 ضع قت 1.235ر2.36رالأقر .ارقدإ ترإ ب ا سرإرأرارإؤ  لتر

ر0.4826ر3.1805 أخلاقيات التسويق من وجهة نظر العملاء
رر
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 ت رإلر دإرعاأرأمرإؤ  ترالإق لإرإ ب ا سرقاقز ربإبدأرارإ دا  ترزلرإع فلقفلرارقيلر ترلأيإر 4.775
رز إلرص اترك بر لاهرعإ ئفل ري تجارية لمؤسسة الإتصال موبيميس المرأة تستخدم الإعلانات ال"ارعبلرة

إمرارإق  طررأدفأ ت رر2.21بإق  طرص لبلرر الأق رةر16"رعاأرارإرقبتربشكل سمبي في تسويق خدماتها
ر رارص لبلرارعل  رإ ب ا سرقصقر رري1.156 افصرالرإع لرةر 3.1805اربلرغ ر دإرعاأرأمرإؤ  ت رإل  ت 

ربركإرا يلبلرإمرق إرإبرا ر ق ققدإفل ركز يتر لرصتارإرأة رزرد رتل رزلضاتريإعاإتي ر ؤكدرري أ  رإل  ت 
رر د راررعلررارذةرققبفللر"ارإرأةرعزقفلر قلجرز  ررؤ  فل".

أق   لترارق    رزلرإؤ  ترالإق لإرإ ب ا سرإمر يفترفظرر بركإرعل ر قب مرأمرإ ق  رأتإ تر
ق ر ققبفأرأق   لترارق    رزلرإ ب ا سرقفرالإق لإرإق  طلير عا هر إكمرار  إرأمرإؤ  تارعإ هركلمر

ير ت رإلر  قاز رإففلرضر رةرقطب  رارإز درإمرإع فلقفلرارقيلر تر ركمربإ ق  رلار ر أررقطاعلترعإ ئفل
ربإع فلقفلرارقيلر ت.ارإف طتررالاق لر تبقص   رأتدازفلررارإبلدئرالأق   ترارقلرق إحررفل

     تقييم دور أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعميةاني )المحور الثعبارات تحميل ر:(III-14الجدول رقم)
رالتجاري( الإعلان              

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

الأهمية 
 النسبية

 الترتيب

10 
 

الإع فددددددلترارقيلر ددددددترارإقعا ددددددتربقدددددددإلترإؤ  ددددددترر
الإق ددددلإرإدددد ب ا سرقعبددددررعددددمرصليددددلقلر رغبددددلقلر

راررق  ت.

ر2.95
ر

ر1.135
ر

رإق  طت
ر

ر9

10 
 

لترارإ دإدددددترإدددددمرطددددرلرإؤ  دددددترالإق دددددلإرقدددددإار
رارإعامرعففل. قص  ررلرارإفقعت إ ب ا س

رعلر تر1.114ر3.51
ر

ر4

10 
 

رالإق دددددلإرق ددددد دفلرالإع فدددددلترارقيلر دددددتررإؤ  دددددت
رإ ب ا سرإرأرقرر در رارةرارررائل.

ر4رعلر تر1.136ر3.51

 ددددلإررإؤ  ددددترالإقرار اضددددصترالإع فددددلترارقيلر ددددت 10
رإ ب ا سرقيعافلرأقعرلرعاأرقدإلقفلربركإري د.

ر1.100ر3.67
ر

ر2رعلر ت

15 
ا قعإلإرالأطقلإرزدلرالإع فدلترارقيلر دتررإؤ  دتر
الإق ددددددددلإرإدددددددد ب ا سر يعافددددددددلرأقددددددددذكررإع فلقفددددددددلر

ر7رإق  طتر2.640ر3.24
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ر.spssإمرإعدادرارطلربتربللاعقإلدرعاأرفقلئجررالمصدر:

رارقيلر ترب ف رت.
 دددزعفلرا ددقعإلإرالأطقددلإرزددلرالإع فددلترارقيلر ددتر 16

رإمرقدإلقفل.رالا ققلدةإرأررإؤ  ترإ ب ا سر
ر1.133ر2.79

ر
ر10رإق  طت

ر
 دددددددددزعفلرا ددددددددقعإلإرارإددددددددرأةربرددددددددكإرا يددددددددلبلرزددددددددلر   17  

الإع فددددلترارقيلر ددددتررإؤ  ددددترالإق ددددلإرإدددد ب ا سر
رإمرقدإلقفل.رالا ققلدةإرأر

رإق  طتر1.247ر3.04
ر

ر8
ر

18 
 

ا دددددددقعإلإرارإدددددددرأةربردددددددكإر دددددددابلرزدددددددلرالإع فدددددددلتر
 سر يعافدددددددلرارقيلر ددددددتررإؤ  ددددددترالإق دددددددلإرإدددددد ب ا

رأرزضرارقعلإإرإعفل.

ر2.79
ر

ر10رإق  طتر1.402
ر

 19  
    

ارإعا إدددددددلترار اضدددددددصترارإ دإدددددددترزدددددددلرالإع فدددددددلتر
ارقيلر ددتررإؤ  ددترالإق ددلإرإدد ب ا سرقر ددخرعفدددةر

رإبدأرار فلعترعمرقدإلقفل.

ر5رإق  طتر1.077ر3.33

 دددددددزعفلرار زددددددلهربددددددلر ع درارإ ددددددلصبتررلإع فددددددلتر 01
إلترارإ دإددددترإددددمرطددددرلرارقيلر ددددترارإقعا ددددتربلرقددددد
رإؤ  ترإرأرارقعلإإرإعفل.

ر4رعلر تر1.067ر3.51

ق ددددددلت رالإع فددددددلترارقيلر ددددددتررإؤ  ددددددترالإق ددددددلإر 00
رإ ب ا سرزلرظف ررارإفلز ترغ ررارإرر عت.

ر11رإق  طتر1.180ر2.78

أقصدددددثربرددددكإرا يددددلبلرعددددمرالإع فددددلترارقيلر ددددتر 00
ررإؤ  ترالإق لإرإ ب ا سرر

ر1رعلر تر1.053ر3.68

00 
 
 

أردديعراآقددر مرعاددأررددراهرارقدددإلترارإعاددمرعففددلر
رإمرطرلرإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س.رر

ر3رعلر تر1.132ر3.60

رالإع فددددلترارقيلر ددددتررإؤ  ددددترالإق ددددلإرإدددد ب ا س 00
رارص    ت.رقعكسر  رقفل

ر6رإق  طتر1.270ر3.26

تقييم دور أخلاقيات التسويق فيي تحقييق فاعميية الإعيلان 
 التجاري

ررر0.54884ر3.2607
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را رعم رارإبص ل م رإيلبلت رإرأ رار لب  راريد إ رأق   لترررعبلرات ر ر رد ر رق     ربإص ر ارإقعا ت
رارقيلرة رالإع م رزلعا ت رقص    رزل رارص لب تارق     رارإق  طلت رقرا صت رص ث راري ررفذا ررإص رارص لب ت

ر(3.68 ر2.78)ب م ر. ريلهترزلرارإرقبترالأ رأرإذ رأتحدث بشكل ايجابي عن الإعلانات التجاريةر"عبلرة
رص لبلر"لمؤسسة الإتصال موبيميس ر 3.68ربإق  ط رأعاأ راربلرغر ت  رارعل  رارص لبل رارإق  ط ررإم

ربإبدأرري1.053 افصرالرإع لرةر 3.2607 ر دإرعاأرأمرإؤ  ترإؤ  ترالإق لإرإ ب ا سرقاقز   ت رإل
رارإ د رارقيلر تيار ض حي رإع فلقفل رزل ر اررقلز ت رص اترارا  تي رز إل تساهم الإعلانات التجارية ر"رعبلرة

ربإق  طرص لبلرر"موبيميس في ظهور المنافسة غير المشروعةرلمؤسسة الإتصال رالأق رة رارإرقبت عاأ
إرعاأر ت رإلر دري1.180 افصرالرإع لرةرر3.2607 ت رأدفأرإمرارإق  طرارص لبلراركالر اربلرغرر2.78

إمرق إرارعإإررإ ب ا سرقاقز ربإبدأرارإفلز ترارفز فتر اررر قترزلرإع فلقفلرارقيلر تالإق لإررأمرإؤ  تر
ر.  عبرعاأرارإفلز  مرإيلراقفلرز هرزلر لربرإع فلرإإ زرعاأرق د  رقدإلترزر دةرإمرف عفل

إمرر ترالإع مرارقيلرةد ررأق   لترارق    رزلرقص   رزلعا بركإرعل ر قب مرأمرإ ق  رأتإ ترر
رزلعا تر رقص    رزل رق لت  رارق     رأق   لت رأم رار  إ ر إكم ر عا ه رإق  طلي ركلم رارعإ ه رفظر  يفت
الإع فلترارقيلر تربركإرف بليرإذرأمرتفلكرع اإإرأقر رققضلزررإعلرإمرأيإرار   إربللإع مرارقيلرةر

رهيرف ع ترار  لئإرالإع ف ترارإ ققدإتير كذاررارإق  ترإ ازفتراررقص   رأتدازهرإففلرعاأر ب إرارإللإر
ربل لرعفل ررارإز جرارقر  يل.

 اختبار فرضيات الدراسةالمطمب الثالث:
قضإمرتذارارإطابراققبلررزرض لتراردرا ترارقلرإمرق رفلرفي برعاأرارق لؤإراررئ  لربللإضلزترإرأر 

رذركر ض رتذارارإطابراققبلررارقر  .ر
 ضياتأولا: اختبار الفر 

ربلققبلررارقرض لتربل قعإلإراققبلرررر رار اصدةرTف    رو19)أنظر الممحق رقم رراع فت ربللاعقإلدري  تذا
رعاأر لعدةرار راررارقلر ت:

 إذاركلفتر  إترtارإص  بترأكبررإمر  إتررtراريد ر ترف بإرارقرض ترH1)ر بلرقلرلرارقرض تراربد اترو
((H0.إرز ضتر. 
 إذاركلفترtإمرارإص  بترأ غرررtاريد ر ترفرزضرارقرض تررH1)راربد اتر ف بإرارقرض ترو((H0. 
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 ركلفتإ رالاصقإلر ترذا راققبلرر(sig)رار  إت رعم رإمرإ ق  راردلارتررTارفلقيت رأ غر رار اصدة راع فت
(sig)ر(رورف بإرارقرض ت0.05ارإعقإدرH1).رو
 ركلفت رالاصقإلر ترإذا راققبلررتارفلقير(sig)رار  إت ررTعم رإم رأكبر رارإعقإدرراع فت راردلارت إ ق  

 و.(H1فرزضرارقرض تررو0.05)
ر ".موبيميس بالجانب الأخلاقي في نشاطها الإعلاني الاتصالتهتم مؤسسة  ":اختبار الفرضية الأولى -0

رقفق ":اآقلرعاأ  H0الفرضية قفص رفرلطفلرر لا رزل رالأق  ل ربلريلفب رإ ب ا س رالإق لإ إؤ  ت
ر."الإع فل

رالإق لإرإ ب ا سربلريلفبرالأق  لرزلرفرلطفلر ":يلى ما يلتنص ع   H1  بلرقلرلرزإم رإؤ  ت قفق 
ر. "الإع فل
ر رررر رارإ ارل راريد إ راققبلر  ضح ربلرإص رررTفقلئج ر ارإقعا ت رالأ رأ رارقرض ت رلاققبلر رار اصدة راع فت

رالأ إرإمرالا قبلفت:
 الفرضية الأولى لاختبار T_test نتائج اختبار (:III-15الجدول رقم )

 الجدولية t ةمقي المحسوبة  tقيمة الفرضية
  القيمة الاحتمالية

(sig-t) 
 القرار

H1 58.934ر ب إر0.000ر1.99ر
 DF=N-1=79رαر=ر0.05دريترارإعف  ترارإعقإدة:

 .spssبللاعقإلدرعاأرفقلئجررتإمرإعدادرارطلربرالمصدر:
اريد ر تر ارقلررtرلرأكبررإمر  إت ت 58.934 ارإص  بترق ل ةt رأمر  إتار لب ررف صظرإمراريد إررر

رأمرار  إترالاصقإلر ترق ل ةر1.99ق ل ةر رار راررزإففلر0.05إمرأ غرر تلرر0.000يركإل رر لعدة ير قبعل
 نشاطها الإعلاني."مؤسسة الإتصال موبيميس تهتم بالجانب الأخلاقي في " :يرأةرأمH1ف بإرارقرض ت

لمؤسسة  سويق في تحقيق فاعمية الإعلان التجاريلتتساهم أخلاقيات ا الفرضية الثانية:اختبار  -0
 الإتصال موبيميس.

رر ق لترلا" :اآقلرعاأ H0 قفصرارقرض تررر رالإع م رزلعا ت رقص    رزل ارقيلرةرأق   لترارق    
ر ".إ ب ا سرالإق لإررإؤ  تر
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رأق   لترارق    رزلرقص   رزلعا ترالإع رقفص H1 بلرقلرلرزإمرررر رق لت  ر ال:" مرارقيلرةرعاأرإل
ررإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س".

رارإ ارلر رررر راريد إ رارللف ترTفقلئجراققبلر  ضح رارقرض ت رلاققبلر ر رار اصدة ربلرإص ررراع فت ر ارإقعا ت
رإمرالا قبلفت:رارللفل

رالفرضية الثانية لاختبار T_testنتائج اختبار (:III-16الجدول رقم )

 الجدولية tقيمة  المحسوبة  tقيمة الفرضية
القيمة الاحتمالية 

(sig-t) 
 القرار

H1 4.249ر ب إر0.000ر1.99ر
 DF=N-1=90رα=ر0.05دريترارإعف  ترارإعقإدة:

 .spssبللاعقإلدرعاأرفقلئجررتإعدادرارطلربرإمرالمصدر:

ير1.99اريد ر ترق ل ةررtب فإلر  إترر4.249 ارإص  بترق ل ةt ف صظرإمراريد إرأع لرأمر  إترررر
 تلرأ إرإمرر0.000اريد ر تيركإلرأمرار  إترالاصقإلر ترق ل ةررtارإص  بترأكبرر  إترإمرt تر بلرقلرلر  إ

رتساهم أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعميةر":أةرأفه  H1رير قبعلرر لعدةرار راررزإففلرف بإرارقرض ت0.05
 الإعلان التجاري لمؤسسة موبيميس".

  اختبار الفروق :ثانيا
)أنظر الممحق رقم  One Way Analysis of A NOVAرقصا إرارقبل مرالأصلدةلررق را ققدا راققبررر
إ ب ا سرلأق   لترارق    ررالإق لإرق    رقبفلرإؤ  تر"ع فتراردرا ترص إلاققبلررارقر  رزلرآراهررو01

   .α =0.05غراز ترعفدرإ ق  ردلارتر رقعز رإرأرارع اإإرارد إر زلعا ترإع فلقفلرارقيلر ت"
 بار الفروق بالنسبة لمتغير الجنس:اخت -0
رفقلئجراققبلررارقر  رب مرآراهرارإبص ل مربلرف بتررإقغ رراريفس:ر(III-17)  ضحراريد إرر  رررر

سسة تقييم العلاقة بين تبني مؤ  المبحوثين حول ربين آراءفروق مل t اختبار(: نتائج III-07الجدول رقم )
ربالنسبة لمتغير الجنسمية إعلاناتها التجارية فاعموبيميس لأخلاقيات التسويق و الإتصال 

 العدد الجنسر
المتوسط 
 الحسابي

 حرافنالا 
 المعياري

 tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

ر0.986 | 0.018 |ر47029ر3.2171ر41رذكررجميع
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ر0.39037ر3.2188ر39رأفلأ المحاور
ر.spssبللاعقإلدرعاأرفقلئجررتإمرإعدادرارطلربر:المصدر
إمرربر تلرأكري0.986ق ل ةررإص رةراردرا تررالاصقإلر تف صظرأمرار  إتررأع لرد إإمرق إراريرررر

عفدرراريفسإإلر دإرعاأرعد ر ي درزر  رذاتردلارترإص لئ ترزلرآراهرأزرادرارع فتر عز ررإقغ ررري0.05
ر.0.05إ ق  ردلارتر

ر:السن اختبار الفروق بالنسبة لمتغير -0
 :ر مارإبص ل مربلرف بتررإقغ ررارلئجراققبلررارقر  رب مرآراهفقر(III-18)  ضحراريد إرر  رررر

 بالنسبة لمتغير السن"  NOVA A One Way"(: تحميل التباين الأحاديIII-08الجدول رقم)      

 مصدر التباين 
مجموع 
 المربعات

 درجة الحرية
متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
القيمة 
 الاحتمالية

 يإ ع
رارإصل ر

داقإر
رارإيإ علت

ر0.307ر1 0.307

ر0.200ر1.673 ر0.184ر78 14.330رب مرارإيإ علت

ر-ر79ر14.638رارإيإ ع

ر.spss بللاعقإلدرعاأرفقلئجرتإمرإعدادرارطلربر:المصدر

ررررر رار  إت رأم رف صظ راريد إ رق إ ررالاصقإلر تإم راردرا ت رأكري0.200رق ل ةرإص رة إمرربر تل
ر دإرعاأرعد ر ي درزر  رذاتردري0.05 عفدررر ملارترإص لئ ترزلرآراهرأزرادرارع فتر عز ررإقغ رراإإل
ر.0.05دلارترارإ ق  ر

 المستوى التعميمي: اختبار الفروق بالنسبة لمتغيرر-0
ارإ ق  ررورفقلئجراققبلررارقر  رب مرآراهرارإبص ل مربلرف بتررإقغ رIII-19  ضحراريد إرر  ر)ررررررر

ر.ارقعا إل
ربالنسبة لمتغير المستوى التعميمي " NOVA A One Way"ر الفروق اختبا(: نتائج III-09الجدول رقم )

 مصدر التباين 
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
القيمة 

 الاحتمالية
ر0.601ر0.625ر0.117ر3 0.352داقإر جميع
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رارإيإ علترالمحاور
ر0.188ر76 14.285رب مرارإيإ علت

ر-ر79ر14.638رارإيإ ع

ر.spssبللاعقإلدرعاأرفقلئجررت:رإمرإعدادرارطلربالمصدر
رررر رالاصقإلر ت رار  إت رأم رف صظ راريد إ رق إ رإم راردرا ت ررإص رة رأكبرري0.601ق ل ة إمرر تل
ر عفلرري0.05 رإص لئ ترعاأر تذا رإيقإعراردرا ترلار ركإرزر  رذاتردلارت أمرارإ ق  رارقعا إلرلأزراد

رفقلئجراردرا ت.
ر:ةالمهن لمتغيرالفروق بالنسبة اختبار  -0
ررتارإفف رإقغ رفقلئجراققبلررارقر  رب مرآراهرارإبص ل مربلرف بترر(III-20)ر  ضحراريد إرر  ررر

 لمتغير المهنة  " NOVA A One Way"تحميل التباين الأحادي  (:III-01الجدول رقم)

ر.spssبللاعقإلدرعاأرفقلئجررت:رإمرإعدادرارطلربالمصدر
إمرررأكب تلرري0.626ةرق ل ررإص رةراردرا تررالاصقإلر تأمرار  إتررف صظرار لب رإمرق إراريد إررر
ققإص ررص إرق    ررارع  ترب مرقبفلرإؤ  ترزر  رذاتردلارترإص لئ تر تذار دإرعاأرعد ر ي دررري0.05

ر.إ ب ا سرلأق   لترارق    ر زلعا ترإع فلقفلرارقيلر تالإق لإر
 
 
 
 

 مصدر التباين 
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 fقيمة 
القيمة 
 الاحتمالية

 يإ ع
رارإصل ر

داقإر
رارإيإ علت

ر0.132ر5 0.661
ر0.626ر0.699

ر0.189ر74ر13.977رب مرارإيإ علت
ر-ر79ر14.638رارإيإ ع
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 الخلاصة:
رإ ر رإمرق إ رار لب  م رراق ا م رقدع إل رارق إ رتذا رارقطب  ر عد رإ دام راريلفبرارفظرةرعاأ  لط

رإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س.مرارقيلرةربراكرلرعمرإد رإ لتإترأق   لترارق    رزلرقص   رزلعا ترالإع 
رقفل رفلرز هرقعر قفلر؛ كإدقإررفذارارق إرقعرضفلربدا ترإرأرق د  ر قصرار كلرترارقيلر ترإ ب ا سر

ل رقطر فلرإرأر ا عرالإع مرارقيلرةربلر كلرترإصإراردرا تررلرق دإفلي إليرل رأت رارقدإلترارقت كافلرارقفظ
رالإق لإرإ ب ا سرق قعإإريإر  لئإرالإق لإرالإع فلررا   إرإرأرعإ ئفلر رإرأرأمرإؤ  ت  قا فل
ر ز رقط اترإع فتر ر قفق دتل ر أمرارصإاترالإع ف تر ق رققط طفل رارإ طرةي ربغ ترقص   رأتدازفل ركلف ا أ فإل

ردريترعلر ترإمراركقلهةر ارإفلرة. بإرأزرادرعاأر إمر
 زلرقلقإترتذارارق إر إفلربق ز عرأداةراردرا ترارإقإلاترزلرالإ قبلفترعاأرع فترإمرعإ هرإؤ  ترر

، ومجموعة (SPSS)ير بل قعإلإراربرفلإجرالإص لئلرر-ار كلرترارقيلر ترر لا تري يإر-الإق لإرإ ب ا سر

حصائية تم تحليل نتائج الدراسة واختبار فرضيات  البحث الموضوعة، حيث تم الإ والأدوات من الأساليب

رإثبات ما يلي:
 .قفق رإؤ  ترالإق لإرإ ب ا سربلريلفبرالأق  لرزلرإع فلقفلرارقيلر ت 
 رإؤ  ترالإق لإرإ ب ا س.برتارقيلر رلتق لت رأق   لترارق    رزلرقص   رزلعا ترالإع ف

 ر
رر



 

 خاتمة عامة



عامةخاتمة       
 

~ 110 ~ 
 

يا يجمع الآليات والسبل التي تعتني بدراسة المسائل مملاقيات التسويق ميدانا معرفيا وعتعتبر أخ 
 .وصصالخعمى وجو  ويقي عمى العموم والنشاط الإعلانيبالنشاط التس ةالأخلاقية المتعمق

وتدعيم السموك في  ،ولأن الإعلان التجاري أصبح يمعب دورا بارزا في نقل الأفكار وتغيير الإتجاىات 
يعتبر لزاما عمى المؤسسة الخدمية وذلك من ، فإن إخضاعو لأخلاقيات التسويق ن الإيجابي والسمبيالإتجاىي

 ييا.أجل الحفاظ عمى سمعتيا وعملائيا وديمومتيا في بيئة الأعمال التي تنشط ف
ولمحكم عمى أن أخلاقيات التسويق تساىم في تحقيق فاعمية الإعلان التجاري المنوط بالمؤسسة  

الخدمية قمنا بإجراء دراسة حالة لمؤسسة الإتصال الخدمية موبيميس )الوكالة التجارية لولاية جيجل(، وىذا 
عمى إشكالية الدراسة، وسنعرض  من خلال توزيع استبانة مكونة من مجموعة من الأسئمة تمكننا من الإجابة

 تطبيقي، كما نورد بعض المقترحات.أىم النتائج المتوصل إلييا عمى الصعيدين النظري والفيما يمي 
 أولا: النتائج النظرية

 ظروف بيئة العمل التي تنشط  تطور التسويق وتغير مضامينو وتصوراتو ومفاىيمو كان تابعا لتغير
 ؛الخدمية في ظميا المؤسسة

  ارتباط الأخلاق بالتسويق كان نتيجة للإختراقات والتجاوزات والتلاعبات الحاصمة في نشاط إن
 ؛التسويق

  تعد أخلاقيات التسويق مفيوم تقوم المؤسسة الخدمية بمقتضاه بتضمين المبادئ والمعايير الأخلاقية
 ؛في نشاطاتيا التسويقية وفي مقدمتيا الإعلان التجاري

 ي نشاط المؤسسة الخدمية أصبح ضرورة حتمية فرضتيا العديد من العوامل دمج أخلاقيات التسويق ف
 ؛أبرزىا زيادة الوعي لدى العملاء بفحوى ما يعرض عمييم من خدمات من خلال الإعلان التجاري

  لقد كان الدين الإسلامي سباقا لوضع جممة من المبادئ الأخلاقية ذات الصمة بالتسويق والتي من
 ؛علان التجاريشأنيا ضبط نشاط الإ

  يعد الإعلان التجاري أحد أىم عناصر المزيج الترويجي وذلك لدوره الكبير في إحداث التواصل مع
 ؛دمية ذاتيا أو بخدماتياعملاء المؤسسة الخ

  تكامل وتوازن مجموعة من العناصر ممثمة أساسا  يتطمب نجاح البرنامج الإعلاني لممؤسسة الخدمية
 ؛صال الإعلاني، والحممة الإعلانيةفي  موازنة الإعلان التجاري، الرسالة الإعلانية، وسائل الإت

  يمكن الإستدلال عمى فاعمية الإعلان التجاري ومعرفة إمكانية تحقيقو للأىداف المطموبة منو  من
 ؛البعديةخلال مجموعة من الأساليب القبمية و 
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  يتمثل الإعلان التجاري ذو الأبعاد الأخلاقية في توضيح مضامين ومنافع الخدمة المعمن عنيا
 ؛ق وحقيقيتحققيا لمعملاء بشكل صادوالمزايا التي 

  عممت العديد من المؤسسات الخدمية في إعلاناتيا التجارية عمى استغلال الأطفال والمرأة بشكل
 ؛ت آثارىا إلى جميع أفراد المجتمعائج سمبية امتدغير أخلاقي وىو ما أدى إلى نت

  الأخلاقية في إعلاناتيا التجارية، وما يدل عمى ذلك معظم المؤسسات الخدمية لا تمتزم بالمبادئ
 ؛التجارية والمبالغة المصاحبة  لإعلاناتيا ،الخداع والتضميل

 مع ما تسعى المؤسسات  إن العمل وفق المبادئ الأخلاقية في الإعلانات التجارية لا يتعارض
 الخدمية لتحقيقو.
 ثانيا: النتائج التطبيقية

 موبيميس بأخلاقيات التسويق في إعلاناتيا التجارية ولكن في حدود درجة  الإتصال تمتزم مؤسسة
 ؛أىمية متوسطة

  تركز مؤسسة الإتصال موبيميس في إعلاناتيا التجارية عمى مبدأ المصداقية، وىو ما أدى إلى خمق
 ؛ئيا وزيادة رضاىم وارتباطيم بيالدى عملا الثقة

  تحرص مؤسسة الإتصال موبيميس عمى تصميم إعلانات تجارية بمضمون يرقى لتطمعات عملائيا
دورىا كأم فاضمة، زوجة صالحة، ومعممة مثالية. ومن ذلك استعمال المرأة بشكل ايجابي يجسد 

 ؛عزتنا وتاج فوق رؤوسنا" المرأةشعارىا "وىوما يعكس 
 عتبر عملاء مؤسسة الإتصال موبيميس أن المؤسسة تتبنى مبدأ المنافسة النزيية من خلال تقديم ي

 أفضل الخدمات في صورة إعلانية مميزة مقارنة بمنافسييا.
بناء عمى ماسبق من النتائج المعروضة والتي جاءت استنباطا من الفصمين النظريين والفصل  

 المطروحتين:التطبيقي فإننا نثبت صحة الفرضيتين 
 تيتم مؤسسة الإتصال موبيميس بالجانب الأخلاقي في إعلاناتيا التجارية.  
 تساىم أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعمية الإعلان التجاري لمؤسسة الإتصال موبيميس.  

 مقترحات البحث:
 في ضوء  النتائج التي توصمنا إلييا، يمكن تقديم الإقتراحات التالية: 
  ؛بشكل أكبر بأخلاقيات التسويق في إعلاناتيا التجاريةموسسة الإتصال موبيميس ضرورة التزام 
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  عداد إعلاناتيا التجارية من قيم أخلاقية  تصميمالإتصال موبيميس عند ضرورة انطلاق مؤسسة وا 
 ؛ومرتكزات عممية

  بمبادئ الإتصال موبيميس بتعاليم الدين الإسلامي كمصدر رئيسي يزخر ضرورة استرشاد مؤسسة
 ؛أخلاقية ليا بعد تسويقي في إعلاناتيا التجارية

 موبيميس المحافظة عمى ترسيخ مبدأ المصداقية في إعلاناتيا التجارية وذلك  الإتصال عمى مؤسسة
 .ياالعملاء للمظفر بولاء ووفاء 

 آفاق الدراسة:
 يمي: من خلال دراستنا لموضوع بحثنا صادفتنا بعض المواضيع ذات العلاقة، منيا ما 
 دور أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعمية البيع الشخصي. 
  الإجتماعية والأخلاقية في تحسين أداء المؤسسة الخدميةأىمية العلاقية التكاممية بين المسؤولية. 
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 قائمة الملاحق



  
 

 
 (: استبانة البحث02)رقم الملحق

 
 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

 جامعة جيجل
 كمية العموم الإقتصادية و التجارية وعموم التسيير

 قسم العموم التجارية
 تخصص تسويق الخدمات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 إعداد الطالبة :                                                            إشراف الأستاذة :

 نونة بن حملاوي   عتيقة مشري                                                           
 
 

 
 

 السلام عميكم ورحمة الله وبركاتو؛

راجيا منكم المساىمة في إنجاز بحثنا الذي يدخل ضمن  يسرنا أن نتقدم إليكم بأطيب التحايا 
 تقييم العلاقة بينمتطمبات نيل شيادة الماستر. وذلك من خلال الإجابة عمى ىذه الإستبانة التي تيدف إلى 

 .تبني المؤسسة الخدمية لأخلاقيات التسويق وفاعمية إعلاناتها التجارية

ثراء تعاونكم معنا في الإجابة عمى ىذه الإستبان  ة ىو في حقيقتو مساىمة في دعم البحث العممي، وا 
لنتائج ىذه الدراسة. كما نحيطكم عمما بأن جميع المعمومات المقدمة ستحظى بالسرية التامة ولن تستخدم إلا 

 لأغراض البحث العممي.

 نشكر لكم تعاونكم و إىتمامكم، وتقبموا منا أسمى عبارات التقدير والاحترام.  
 

 لتجاريةا اإعلاناتهالتسويق وفاعمية تبني المؤسسة الخدمية لأخلاقيات تقييم العلاقة بين 
 -جيجلالوكالة التجارية  -مؤسسة الإتصال موبيميس دراسة حالة

 



  
 

 ( في الخانة المناسبة×فضلا، ضع العلامة ) 
 الجزء الأول :البيانات الشخصية 

 الجنس :   -1
 ذكر                          أنثى   

 
 السن :      -2

 سنة 54أكثر من                 سنة  54-03من             سنة  03أقل من 
 
 المستوى التعميمي : -3

  ثانوي                               متوسط أو أقل                

 دراسات عميا                                   جامعي                          
 

 المهنة :  -4
                                            متقاعد  موظف                             طالب     
 بدون عمل                          مينة حرة     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



  
 

 البيانات الموضوعيةالثاني: الجزء 
 أخلاقيات التسويق من وجهة نظر العملاء :ولالأ  لمحورا 

 العبارة الرقم
موافق 
 محايد موافق بشدة

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

تقددددددددم الإعلاندددددددات التجاريدددددددة ال دددددددورة الحقيقيدددددددة عدددددددن  11
الخددددددددمات المقدمدددددددة مدددددددن طدددددددرف م سسدددددددة الإت دددددددال 

 موبيميس.

     

الخددددددددمات المقدمدددددددة مدددددددن طدددددددرف م سسدددددددة الإت دددددددال  12
 مع ما ىو معمن عنو. تتطابق موبيميس

     

تتميز الإعلانات التجارية لم سسة الإت ال مدوبيميس  13
 بدرجة عالية من الم داقية.

     

تركز الإعلانات التجاريدة لم سسدة الإت دال مدوبيميس  14
 عمى عرض الإيجابيات دون السمبيات في خدماتيا.

     

 الإعلاندددددددات مدددددددوبيميس الإت دددددددال م سسدددددددة تسدددددددتخدم 15
 .منيا فائدة لا خدمات لتسويق التجارية

     

لم سسددة الإت ددال مددوبيميس  التجاريددة الإعلانددات تقدددم 16
 خدماتيا. عن الكافية المعمومات

     

 لم سسددة الإت ددال مددوبيميس  التجاريددة الإعلانددات تقدددم 17
 .خدماتيا عن ال حيحة المعمومات

     

 و ددددددف فددددددي بالمبالغددددددة التجاريددددددة الإعلانددددددات تتميددددددز 18
 الإت دددددددال ات المقدمدددددددة مدددددددن طدددددددرف م سسدددددددةخددددددددمال

 .موبيميس

     

تتميدددددز الإعلانددددددات التجاريددددددة بالوضددددددوح فددددددي و ددددددف  19
الخددددددددمات المقدمدددددددة مدددددددن طدددددددرف م سسدددددددة الإت دددددددال 

 موبيميس.

     

 لم سسدددة التجاريدددة الإعلاندددات فدددي الأطفدددال اسدددتعمال 11
 .عاديا تسويقيا أمرا يعد موبيميس الإت ال

     

 فدددددي الأطفدددددال مدددددوبيميس الإت دددددال م سسدددددة تسدددددتعمل 11
 .خدماتيا لشراء ضغط كعامل التجارية إعلاناتيا

     



  
 

 الات دددددددال لم سسدددددددة التجاريدددددددة الإعلاندددددددات تسدددددددتخدم 12
 .خدماتيا تسويق في سمبي بشكل المرأة موبيميس

     

 الات دددددددال لم سسدددددددة التجاريدددددددة الإعلاندددددددات تتماشدددددددى 13
 .ديننا تعاليم مع موبيميس

     

 الات دددددددددال لم سسددددددددة التجاريدددددددددة الإعلانددددددددات تتوافددددددددق 14
 .مجتمعنا وتقاليد عادات مع موبيميس

     

 موبيميس الات ال لم سسة التجارية الإعلانات أشاىد 15
 .حرج دون عائمتي أفراد مع

     

 موبيميس الات ال لم سسة التجارية الإعلانات تسيء 16
 الأخرى. الخدمية الم سسات إلى

     

 
 المحور الثاني: دور أخلاقيات التسويق في تحقيق فاعمية الإعلان التجاري  

 العبارة الرقم
موافق 
 بشدة

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

11 
 

  م سسدددددددددةالمتعمقدددددددددة بخددددددددددمات  التجاريدددددددددة الإعلاندددددددددات
 ورغبددددددداتي حاجددددددداتي عدددددددن تعبدددددددر مدددددددوبيميس الإت دددددددال
 .الشخ ية

     

12 
 

 الإت دددددددال مدددددددن طدددددددرف م سسدددددددةات المقدمدددددددة دمالخددددددد
 .عنيا المعمن المنفعة لي تحقق موبيميس

     

13 
 

 الإت دددددددددال لم سسددددددددة التجاريدددددددددة الإعلانددددددددات تقددددددددودني
 .الشرائي قراري ترشيد إلى موبيميس

     

 الإت دددددددال لم سسدددددددة الواضدددددددحة التجاريدددددددة الإعلاندددددددات 14
 .جيد بشكل خدماتيا عمى أتعرف تجعمني موبيميس

     

 لم سسددددة التجاريددددة الإعلانددددات فددددي الأطفددددال اسددددتعمال   15
 التجاريدددة إعلاناتيدددا أتدددذكر يجعمندددي مدددوبيميس الإت ددال
 .بسيولة

     

 التجاريدددددة الإعلاندددددات فدددددي الأطفدددددال اسدددددتعمال يددددددفعني 16
 مدددددددن الإسدددددددتفادة إلدددددددى مدددددددوبيميس الإت دددددددال لم سسدددددددة
 .خدماتيا

     



  
 

 الإعلانددات فددي ايجددابي بشددكل المددرأة اسددتعمال يدددفعني 17
 مدن الإسدتفادة إلى موبيميس الإت ال لم سسة التجارية
 .خدماتيا

     

 التجاريدددة الإعلاندددات فدددي سدددمبي بشدددكل المدددرأة اسدددتعمال 18
 لعامدددالت أرفدددض يجعمندددي مدددوبيميس الإت دددال لم سسدددة

 .معيا

     

11 
    

يددفعني الوفداء بدالوعود الم داحبة لاعلاندات التجاريددة 
طدددرف م سسدددة إلدددى  المتعمقدددة بالخددددمات المقدمدددة مدددن

 التعامل معيا.

     

 مدوبيميس الإت دال لم سسة التجارية الإعلانات تساىم 11
 .المشروعة غير المنافسة ظيور في

     

 الإعلانددددات عددددن ايجددددابي بشدددكلمددددع انخددددرين  أتحددددث 12
   .موبيميس الإت ال لم سسة التجارية

     

 مددن عنيددا المعمددن الخددمات شددراء عمددى انخددرين أشدجع 13
 .  موبيميس الإت ال م سسة طرف

     

 تعكدس موبيميس الإت ال لم سسة التجارية الإعلانات 14
 .الحقيقية تيا ور 

     

 

 



 
 جامعة جيجل                                          

 كمية العموم الإقتصادية والتجارية وعموم التسيير                          
 قسم العموم التجارية                                     

 تخصص تسويق الخدمات                                  
 

 الموضوع : تحكيم إستبانة                                 
 

 الأستاذ الفاضل الدكتور : ....................... المحترم. 

 تقييم العلاقة بين تبني المؤسسة الخدمية "يروم الباحثة القيام بدراسة عممية أكاديمية تحت عنوان : 
راء عينة من عملاء مؤسسة لأخذ آ"   كدراسة ميدانية  لأخلاقيات التسويق وفاعمية إعلاناتها التجارية

 الإتصال موبيميس.

ونظرا لكونهم من ذوي أهل العمم والخبرة والكفاءة العممية في الإختصاصات الإدارية ، فإن الباحثة تتقدم إليكم 
 بمجموعة من العبارات التي تعتقد بأنها تتلائم مع موضوع بحثها.

 فيها وتقديم التعديل الأنسب لها إن كانت بحاجة إلى ذلك. لذا نرجو من سيادتكم النظر

 ، وتقبموا منا أسمى عبارات التقدير والإحترام.اهتمامكمتعاونكم و نشكر لكم 

 

 إعداد الطالبة:                                                           إشراف الأستاذة : 

 وينونة بن حملا      عتيقة مشري                                                        
 
 



 

 رقم سمالإ التخصص
 10  خالد ليتيم تسويق

 10 سامية بولعسل  تسويق

 10 سامي زعباط  تسويق

 10 سامي حمودة  تسويق

 10 هدى ممواح  تسويق

 10 عبد العزيز عرجاني تسويق



 
 

 ور الأولالمح عباراتالصدق الداخلي ل

 
 
 
 

 المحور الثانيعبارات الصدق الداخلي ل

 

 

 
 
 

 الإستبانة يورصدق الاتساق البنائي لمح 
 

 

 A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10 

TOTAL1     Corrélation de 

Pearson 

.354
**
 .368

**
 .310

**
 .422

**
 .122 .318

**
 .737

**
 .180 .427

**
 .180 

                   Sig. 

(bilatérale) 

                   N 

 

.001 .001 .005 .000 .280 .004 .000 .110 .000 .109 

80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

A11 A12 A13 A14 A15 A16 

-.145- .135 .385
**
 .381

**
 .292

**
 .024 

.200 .234 .000 .000 .009 .831 

80 80 80 80 80 80 

 B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 B10 

TOTAL1     Corrélation de 

Pearson 

.590
**
 .515

**
 .398

**
 .511

**
 .504

**
 .365

**
 .394

**
 .183 .583

**
 .496

**
 

                   Sig. 

(bilatérale) 

                   N 

 

.000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .104 .000 .000 

80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

B11 B12 B13 B14 B9 

.062 .519
**
 .489

**
 .475

**
 .062 

.582 .000 .000 .000 .582 

80 80 80 80 80 

 TOTAL1 TOTAL2 TOTAL 

TOTAL   Corrélation de Pearson 

               Sig. (bilatérale) 

                N 

,775
**
 ,801

**
 ,952

**
 

,000 ,000 ,000 

35 35 35 



                                   

 
 
 

 معامل الثبات ألفا كرونباخ للمحور الأول          

 

Statistiques de fiabilité                            

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

.749 14 

 

 

 معامل الثبات ألفا كرومباخ للمحور الثاني       

 

Statistiques de fiabilité                            

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

.609 16 

 

 معامل الثبات ألفا كرونباخ  لجميع المحاور                                      

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

.818 30 

 

 



 

 

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 51.3 51.3 51.3 41 ذكر

 100.0 48.8 48.8 39 انثى

Total 80 100.0 100.0  

 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 82.5 82.5 82.5 66 سنة 30 من اقل

 100.0 17.5 17.5 14 سنة 45-31 من

Total 80 100.0 100.0  

 

ستوى التعليميالم  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

وأ متوسط قلأ   4 5.0 5.0 5.0 

 27.5 22.5 22.5 18 ثانوي

ًجامع  46 57.5 57.5 85.0 

 100.0 15.0 15.0 12 علٌا دراسات

Total 80 100.0 100.0  

 

 

 

 

 
 

 المهنة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 66.3 66.3 66.3 53 طالب

 78.8 12.5 12.5 10  موظف

مهنة حرة  8 9.9 9.9 88.7 

 011.1 11.3 11.3 9  عمل بدون

Total 80 100.0 100.0  



 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 TOTALA TOTALB TOTAL 

N 80 80 80 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 3.1805 3.2607 3.2179 

Std. Deviation .48269 .54884 .43045 

Most Extreme Differences 

Absolute .129 .073 .069 

Positive .129 .073 .069 

Negative -.085 -.056 -.047 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.150 .654 .614 

Asymp. Sig. (2-tailed) 

.142 .785 .845 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 



 

 
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

A1 80 3.56 1.029 

A2 80 3.60 1.098 

A3 80 3.39 .948 

A4 80 3.72 1.232 

A5 80 2.44 1.178 

A6 80 3.35 1.115 

A7 80 3.90 4.775 

A8 80 3.01 1.248 

A9 80 3.45 1.018 

A10 80 3.19 1.233 

A11 80 2.86 1.133 

A12 80 2.21 1.155 

A13 80 2.91 1.171 

A14 80 3.36 1.082 

A15 80 3.56 1.231 

A16 80 2.36 1.235 

TOTALa 80 3.1805 .48269 

Valid N (listwise) 80   

 

Descriptive Statistics 

 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

B1 80 1 5 2.95 1.135 

B2 80 1 5 3.51 1.114 

B3 80 1 5 3.51 1.136 

B4 80 1 5 3.67 1.100 

B5 80 1 24 3.24 2.640 

B6 80 1 5 2.79 1.133 

B7 80 1 5 3.04 1.247 

B8 80 1 5 2.79 1.402 

B9 80 1 5 3.33 1.077 

B10 80 1 5 3.51 1.067 

B11 80 1 5 2.78 1.180 

B12 80 1 5 3.68 1.053 

B13 80 1 5 3.60 1.132 

B14 80 1 5 3.26 1.270 

TOTALb 80 1.86 4.86 3.2607 .54884 

Valid N (listwise) 80     



 

 لاختبار الفرضية الأولى T_testنتائج اختبار                                   
 

 

 

 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0                                        

t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

TOTALA 58.934 79 .000 3.18047 3.0731 3.2879 

 

 
 لاختبار الفرضية الثانية T_testنتائج اختبار

 

 

 

 

 

 

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

TOTALA 80 3.1805 .48269 .05397 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

TOTALB 80 3.2607 .54884 .06136 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

TOTALB 4.249 79 .000 .26071 .1386 .3829 



 

 

 

 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene sur l'égalité 

des variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatéral

e) 

Différenc

e 

moyenne 

Différenc

e écart-

type 

Intervalle de 

confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieu

re 

TOT

AL 

Hypothè

se de 

variance

s égales 

.268 .606 -.018- 78 .986 -.00173- .09690 -.19464- .19118 

Hypothè

se de 

variance

s 

inégales 

  

-.018- 
76.61

8 
.986 -.00173- .09645 -.19379- .19033 

 

 بالنسبة لمتغير السنتحليل التباين الأحادي 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 
Somme des 

carrés 
ddl 

Moyenne des 

carrés 
F Signification 

Inter-groupes .307 1 .307 1.673 .200 

Intra-groupes 14.330 78 .184   

Total 14.638 79    

 

                                 

 

 

 

 

 
 لفروق المبحىثين لمتغير الجنس Tاختبارنتائج 

 

Statistiques de groupe 

 N Moyenne Ecart-type الجنس
Erreur standard 

moyenne 

TOTAL 

 07345. 47029. 3.2171 41 ذكر

 06251. 39037. 3.2188 39 أنثى



 

 

 بالنسبة لمتغير المستىي التعليميتحليل التباين الأحادي 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes .352 3 .117 .625 .601 

Intra-groupes 14.285 76 .188 
  

Total 14.638 79 
   

 

 تحليل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير المهنة

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes .661 5 .132 .699 .626 

Intra-groupes 13.977 74 .189 
  

Total 14.638 79 
   

 

 

 



 

 الملخص



  الممخص

تناولت هذه الدراسة بحث موضوع تقييم العلاقة بين تبني المؤسسة الخدمية لأخلاقيات التسويق  
وفاعمية إعلاناتها التجارية، حيث تم التطرق في الجانب النظري منها إلى مفاهيم عامة تخص كل من 

القضايا  والمبادئ الأخلاقية أخلاقيات التسويق والإعلان التجاري، ربطنا بينهما من خلال عرض أبرز 
، أما في الجانب الإعلان التجاري ظل ممارسة نشاط فيالقرار الأخلاقي  اتخاذكيفية  وكذا ،للإعلان التجاري

كأداة لمبحث العممي  الاستبانة عمى الاعتمادفقد تم  ،"جيجل" التطبيقي الذي أجريناه بالوكالة التجارية موبيميس
 فردا.  08حيث تم توزيعها عمى عينة الدراسة التي شممت 

 مجموعة من الأساليب ستخدامالعلاقة بين متغيرات الدراسة، تم فرضيات الدراسة وضبط ا ختبارولا 
إلى  وقد توصمت الباحثة(. (SPSS ببرنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الإجتماعية والاستعانةالإحصائية 

تهتم بالجانب الأخلاقي في إعلاناتها التجارية  موبيميس الاتصالمجموعة من النتائج كان أبرزها أن مؤسسة 
 وهو ما ساهم في تحقيق فاعمية هذه الأخيرة. 

 أخلاقيات التسويق، الإعلان التجاري. المؤسسة الخدمية، التسويق، الأخلاق،الكممات المفتاحية:

 

Summary : 

       This study discuss the issue of evaluation  the relationship between adopt a service 

institution for ethics of marketing and the effectiveness of its commercial announcement, where 

they were adresse in the théorétique side to the général concepts belonging to each of the ethics 

of marketing and  commercial announcement, we Connect thème through the presentation of the 

most prominent issues and ethical principles of commercial announcement, and as well as how to 

take ethical decision in light of the activity of commercial announcement, as for in the practical 

side which conducted in agency commercial” Mobilis” Jijel, It has been relying on questionnaire 

as a tool for scientific research, where it was distributed to a sample study, which included 80 

people. 

       And to test the hypotheses of the study and adjusting the relationship between the variables 

of the study, it has been using a set of statistical methods, And the use of statistical package 

programs for social sciences (spss), and the researcher has reached a set of results The most 

prominent of the Mobilis institution concerned with the moral aspect in commercial 

announcement, and it is what contributed to the effectiveness of the latter. 
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