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1 

في عصر التكنولوجیا الحدیثة والانتشار الواسع لشبكات التواصل الاجتماعي أصبحت هذه لیست 

 والإشهارفقط مكانا للتواصل وتبادل الأفكار بل أصبحت أیضا وجهة رئیسیة لعملیات التسویق 

للشركات والعلامات التجاریة للتواصل مع جمهورها والترویج لمنتجاتها وخدماتها  وأداة أساسیة

و لكن مع ذلك فان  الأفرادنظرا لعدد مستخدمیها الهائل و التفاعل الكبیر الذي تحظى به من قبل 

مخاوف بشان زیادة ظاهرة التضلیل  أثاربیئة تسویقیة دینامیكیة  إلىتحول هذه المنصات 

على الإنترنت تتسم بالبساطة، حیث  الإشهاراتكتروني ففي بدایة الأمر، كانت الاشهاري الال

كانت تتكون من صور ونصوص ثابتة تهدف إلى جذب انتباه المستخدمین، ومع التطور 

التكنولوجي السریع، أصبحت الإشهارات أكثر تعقیدًا وتفاعلیة، مما زاد من فرص استغلالها بطرق 

تخدام خوارزمیات متقدمة وتقنیات تحلیل البیانات، أصبح من الممكن فمن خلال اس. غیر أخلاقیة

 أواستهداف المستهلكین برسائل موجهة بعنایة، وهو یمثل استخداما متعمدا لمعلومات مضللة 

على حد سواء توجیه  الأفرادیمكن للشركات و  إذغیر دقیقة بهدف التأثیر على سلوك المستهلكین 

یؤثر على  أنجمهور كبیر من المتابعین مما یمكن  إلىلة للغایة رسائل اشهاریة مضللة بسهو 

استهلاك  أواتخاذ قرارات غیر مدروسة  إلىیدفعهم  أنقرارات الشراء لدى المستهلكین حیث یمكن 

یؤثر التضلیل على الثقة  أنمنتجات غیر ملائمة بناء على معلومات غیر صحیحة كما یمكن 

فقدان الثقة و  إلىیؤدي في المقام الأول  أنة مما یمكن بین المستهلك و العلامة التجاری

یؤثر على سلوك المستهلك  أنالانتقادات السلبیة علاوة على ذلك فان التضلیل الاشهاري یمكن 

تشویه انطباع  إلىالخدمات و بالتالي یؤدي  أومن خلال تشویه الصورة العامة للمنتجات 

لذلك فان فهم تأثیر التضلیل الاشهاري . مصداقیتها  وأالشكوك حول جودتها  إثارةالمستهلكین و 

حیویا لكل من الشركات  أمراعبر شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك المستهلك یعتبر 

تتبنى ممارسات إشهاریة أخلاقیة وصادقة  أنوالمستهلكین على حد سواء یجب على الشركات 

الوعي بمخاطر التضلیل الاشهاري وكیفیة  یكونوا حذرین ویطوروا أنبینما یجب على المستهلكین 

  .التعرف علیه وتجنبه

یُعد التضلیل الاشهاري عبر شبكات التواصل الاجتماعي من أخطر أنواع التضلیل، نظراً لقدرة 

فالمعلنین یمكنهم استخدام . هذه الشبكات على جمع وتحلیل كمیات هائلة من البیانات الشخصیة

هذا . تبدو موثوقة ولكنها في الواقع تهدف إلى خداع المستهلكینهذه البیانات لإنشاء إشهارات 

النوع من الإشهارات لا یقتصر تأثیره على السلوك الشرائي فقط، بل یمتد لیشمل ثقة المستهلكین 

  .في العلامات التجاریة والمنتجات التي یستخدمونها



 مقدمة

 

 
2 

ماعي لیس مسألة بسیطة، وبهذا، یتضح أن تأثیر التضلیل الإشهاري عبر شبكات التواصل الاجت

فمن خلال . بل هو ظاهرة معقدة تتطلب دراسة معمقة لفهم آلیاتها وتأثیراتها على المستهلكین

البحث والدراسة، یمكن تطویر استراتیجیات فعالة للحد من هذا التأثیر السلبي وتعزیز الوعي بین 

  .المستخدمین حول كیفیة التمییز بین المعلومات الصحیحة والمضللة

سبق جاءت هذه الدراسة الوصفیة للكشف عن تأثیر التضلیل الاشهاري او بناءا على م

الالكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك الفرد و ذلك من خلال دراسة میدانیة 

و لتقدیم هذا العمل و لتحدید خطوطه العریضة حصرنا إشكالیة هذه  -شتمة –في جامعة بسكرة 

ل رئیسي انبثقت عنه مجموعة من التساؤلات الفرعیة حاولنا الإجابة علیها الدراسة في تساؤ 

باستخدام منهج المسح الوصفي و جمع البیانات و الحقائق المتعلقة بها من عینة عشوائیة بسیطة 

و الاتصال معتمدین في ذلك على استمارة الاستبیان التي تم تصمیمها  الإعلاممن طلبة علوم 

  .مطروحة و ما یحقق الأهداف المرجوة من هذه الدراسةوفقا للتساؤلات ال

  :فصول كالتالي  4 إلىو لعرض عملنا هذا اتبعنا خطة بحث قسمناها 

حیث حددنا إشكالیة الدراسة و تساؤلاتها الفرعیة ثم  المنهجي الإطارتناولنا فیه : الفصل الأول 

ضبط المفاهیم المتعلقة بمتغیرات  الدراسة ثم أهدافالأهمیة ثم أسباب اختیار الموضوع  و أیضا 

الدراسة لنقوم بعرض الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع دراستنا و بعد ذلك نوع الدراسة و 

  .و أخیرا مجتمع البحث و العینة  أداتهامنهجها و 

الالكتروني و ذلك من حیث مفهوم و نشأة  الإشهارماهیة  إلىتطرقنا فیه : الفصل الثاني 

 إلىكتروني و أنواعه و خصائصه و مكوناته  و متطلبات تصمیمه بالإضافة الال الإشهار

الالكتروني و عوامل نجاحه و ختمنا الفصل ب  الإشهارالمقاییس المستخدمة في قیاس فعالیة 

التضلیلي و المفاهیم  الإشهارمفهوم التضلیل الاشهاري الالكتروني و الذي تضمن الفرق بین 

الالكتروني المضلل ومجالات التضلیل في الاشهارات  الإشهار رافأطالمشابهة له و شروط و 

  .الالكترونیة و كذلك الأسالیب المستخدمة للتضلیل الاشهاري 

ماهیة سلوك المستهلك  إلىتناولنا فیه مفهوم السلوك الاستهلاكي حیث تطرقنا : الفصل الثالث 

خصائصه و  إلىبالإضافة  عادهإبو  أنواعهمن حیث مفهوم و نشأة و تطور سلوك المستهلك و 

ممیزاته و ختمنا الفصل ب دراسة سلوك المستهلك و الذي تضمن طرق دراسة سلوك المستهلك و 

  . أهمیته و أهدافه و العوامل المؤثرة فیه و أخیرا النماذج المفسرة لسلوك المستهلك 



 مقدمة

 

 
3 

البیانات في جداول  غإفراو قد خصصناه للجانب التطبیقي لهذه الدراسة حیث تم : الفصل الرابع 

  .    و من ثم التعلیق علیها و تحلیلها و تفسیرها و أخیرا عرض نتائج الدراسة لنختم العمل 
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 :كالیةــالإش

شهدت دول العالم في العقود الأخیرة تطورات تكنولوجیة سریعة أحدثت الكثیر من التغیرات 

ملحة للإستفادة منها  أثرت على حیاة الشعوب، وقد أصبحت مواكبة هذه التطورات ضرورة

في النهوض بالمجتمعات و تحقیق تقدم ملموس في جمیع مجالات الحیاة المختلفة و بالتالي 

تحقیق رفاهیة هذه المجتمعات ومن أهم هذه التطورات الثورة الحاصلة في مجال تكنولوجیا 

فاعلیة تالتي أصبحت وسیلة  )الانترنت(الاتصال والتي أدت إلى ظهور الشبكة العنكبوتیة 

شرت تكنولوجیات المعلومات والاتصالات بشكل علمي انتالصدارة بدون منازع ف إحتلت

وعملي في جمیع جوانب الحیاة وكافة المیادین، وبدون استثناء لتمس الجانب الترویجي فقد 

عالم الكتروني رقمي حیث أصبحت المؤسسات  إلىوالمعاملات التجاریة  الأسواقتحولت 

تعرض منتجاتها وسلعها عبر الانترنت وخاصة عبر مواقع التواصل الاجتماعي، لهذا كان 

 .الالكتروني الإشهارلابد من وجود وسیلة تصل بها لجذب اهتمام مستهلكیها ومن هنا ظهر 

اقع التواصل الاجتماعي في فالإشهار الإلكتروني هو أحد الأنشطة الترویجیة الهامة عبر مو 

وقتنا الحالي، فهو یعتبر وسیلة فعالة للتواصل مع الجمهور لنقل المعلومات و الأفكار 

للمستهلك والتي تهدف إلى التأثیر على المستهلك من أجل اقتناء مجموعة من السلع 

 والخدمات أو تغییر أراءهم حول شيء ما سواء كان منتج أو خدمة وذلك لتحقیق المعلن

مزایا و محاسن المنتج أو الخدمة ویقصد بذلك حث وتحفیز  إظهارلغایاته حیث یتم فیه 

إلا أن هذا المعلن  ي،قیق الربح سواء كان مادي أو معنو المستهلك للاقتناء والإستهلاك لتح

قد یلجأ إلى التضلیل الإشهاري الالكتروني لخداع المستهلك فهو یعد وسیلة غیر مشروعة 

لن للترویج لمنتجاته والتي تكون معلومات ومعطیات خاطئة أو غیر مطابقة یستعملها المع

المعلن عنه سواء الجذب الانتباه أو زیادة المبیعات، فالإشهار المضلل یؤدي إلى  للإشهار

ناءا تغلیط المستهلك وخداعه، وتوجیه سلوكه بشكل غیر مباشر وإقناع المستهلكین بالشراء ب

بحیث یؤثر التضلیل الإشهاري على تفضیلات المستهلك لة، ضلعلى معلومات مغلوطة أو م
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إتخاذ قرارات لشراء منتجات قد لا تكون هي الأفضل لهم وقد یؤدي أیضا إلى  إلىویدفعهم 

تجاهل المستهلك للمعلومات الصحیحة والتأثیر السلبى على سلوك الشراء للمستهلك 

ن والمستهلك الإلكتروني عن قصد أو فذلك من شأنه أن یفسد العلاقة بین المعل وتشویشه،

دون قصد، ومن هذا المنطلق كانت دراسة تأثیر التضلیل الاشهاري عبر شبكات التواصل 

الاجتماعي على سلوك المستهلك مسألة ذات أهمیة بالغة ودراسة هذا الموضوع تقتضي 

 :الإشكالیة التالیة الإجابة على

  السلوك الاستهلاكي للفرد؟ كیف یؤثر التضلیل الاشهاري الالكتروني على

 الاسئلة الفرعیة:  

فیما تتمثل مجالات التضلیل في الاشهارات الالكترونیة على السلوك الاستهلاكي   -1

 للفرد؟

  الأسالیب المستخدمة للتضلیل الاشهاري؟ فیما تكمن  -2

ماهي العوامل التي تجعل المستهلكین أكثر عرضة للتأثیرات السلبیة للتضلیل   -3

 مواقع التواصل الاجتماعي؟الاشهاري عبر 
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  :أهمیة الدراسة )1

جاءت الدراسة لإضافة بعد معرفي أكادیمي علمي و التي ستوفر قاعدة معرفیة ذات 

علاقة بمفهوم التضلیل الإشهاري الالكتروني و أبعاده و أیضا یتجلى دورها في فهم 

المستهلكین و العوامل التي سلوك المستهلك خاصة الطالب و معرفة نوعیة إتجاهات 

  :، وتكمن أهمیة دراستنا فيتؤثر على قرار شراءه لمختلف المنتجات

  .ابراز أهمیة تأثیر الاشهاري الالكتروني على سلوك المستهلك -

 .باعتبارنا جمیعا مستهلكین بأسرهكون هذا الموضوع هو موضوع المجتمع  -

یعتبر موضوع الاشهار الالكتروني المضلل من المواضیع الهامة لما فیه من خطورة   -

  .حول تراجع مبدا الأمانة في المعاملات التجاریة

یعتبر هذا الموضوع من الموضوعات التي لم تنل حظها من الدراسات والبحث  -

 .موضوع جدید

  .تجاتحق المستهلك في الحصول على كافة المعلومات حول مختلف المن -

التي تمكن المستهلك الالكتروني من تجنب  والآلیاتمحاولة تحدید مختلف الطرق  -

 .وقوعه في مخاطر الاشهار الالكتروني المضلل

  :أسباب اختیار الموضوع) 2

 الأسباب الذاتیة:  

 .الرغبة في توسیع المعرفة في مجال الاشهار الالكتروني -

 .الموضوعالرغبة والمیول الذاتي في دراسة هذا  -

 .رفنا حول موضوع التضلیل الاشهاريالسعي لاثراء معا -

التضلیل الاشهاري الالكتروني من المواضیع المثیرة للاهتمام والفضول كونه موضوع  -

 .یطرح العدید من التساؤلات مما یستدعي طرح حلول
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  .البعد الواقعي للدراسة فهو أمر نتعرض له كل یوم -

 الاسباب الموضوعیة:  

 .مدى تأثیر التضلیل الاشهاري الالكتروني على المستهلكالكشف عن  -

 .معرفة العلاقة بین الاشهار الالكتروني المضلل والمستهلك -

  :أهداف الدراسة) 3

یمكن تلخیص الأهداف التي یمكن الوصول الیها من خلال هذه الدراسة الى النقاط 

  :التالیة

على السلوك الاستهلاكي  التضلیل في الاشهارات الالكترونیة مجالات بیان  -1

 .للفرد

  .الیب المستخدمة للتضلیل الاشهاريالأسالتطرق الى   -2

العوامل التي تجعل المستهلكین أكثر عرضة للتأثیرات السلبیة للتضلیل تحدید   -3

 .اري عبر مواقع التواصل الاجتماعيالاشه

  :المفاهیم )4

 :الالكتروني التضلیل الاشهاري .1

 :التعریف الاصطلاحي

الإشهار المضلل على انه الإشهار الذي یغلط المستهلك أو من شانه أن یعرف  -

ویقع  1.یؤدي إلى ذلك سواء باستعمال الكذب أو بدونه عن قصد أو دون قصد 

في نقطة بین الإشهار الصادق والإشهار الكاذب وان محتواه بطبیعته یؤدي إلى 

بعبارات تؤدي إلى التغلیط فالإشهار المضلل لا یذكر بیانات كاذبة بل یصاغ 

  2 ."خداع المستهلك فهو إعلان لیس بصادق ولا بكاذب

                                                           
1

  .293، ص2009قسنطینة، دیسمبر ، جامعة منتوري، 32، العدد مجلة العلوم الإنسانیة، الاشھار الكاذب أو المضللیمینة بلیمان، 
2

، جامعة عبد 02، العدد المجلة الأكادیمیة للبحث القانوني، دور القضاء في تكییف ومعاقبة الإعلان التجاري المضللبوحفص جلاب نعناعة، 
  .239 ، ص2016الرحمان میرة، بجایة، 
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كما یمكن تعریفه بأنه كل إشهار یتضمن تصریحات أو بیانات أو تشكیلات یمكن  -

أن تؤدي إلى التضلیل بتعریف منتج أو خدمة أو بكمیته أو وفرته أو ممیزاته 

لیل یكمن في ودون أن تكون تلك التصریحات غیر صحیحة، فإن عنصر التض

كون المعلومات المقدمة تخلق لبسا في ذهن المستهلك، یؤدي به إلى الغلط في 

طبیعة المنتج أو الخدمة أو في ممیزاتها أو ما یمكن أن تعود علیه من منفعة 

  1 .باقتنائها، یدفعه إلى الإقدام على الشراء

أو خدمة  كما یعرفه البعض الآخر بأنه یحصل بأیة وسیلة كانت متناولا سلعة -

متضمنا عرضا أو بیانا أو ادعاءا كاذبا أو مصاغ بعبارات من شأنها أن تؤدي 

 2.بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة إلى خداع أو تضلیل المستهلك

كما عرفه جانب من الفقه المصري على أنه الإشهار الذي یكون من شأنه خداع  -

عاءات أو تأكیدات المستهلك أو یمكن أن یؤدي إلى خداعه، وذلك من خلال إد

 3 ." لیست كاذبة في حد ذاتها وإنما تؤدي إلى الخداع

  :التعریف الإجرائي

التضلیل الإشهاري هو استخدام أسالیب مخادعة أو غیر شفافة في الإشهارات 

لتحقیق أهداف معینة، مثل زیادة المبیعات أو جذب المستهلكین، ویتم ذلك عن طریق 

المعلومات الهامة، مما یؤدي إلى إیهام المستهلكین بأن تشویه الحقائق أو إخفاء 

 .المنتج أو الخدمة أفضل مما هي علیه في الواقع

 

  

                                                           
1

ر خیض، جامعة محمد 14د دالع ،قضائيمجلة الاجتھاد ال ،ةضللة والمذبحمایة المستھلك من الأشھارات الكا ، عزوز سلاف،حمداني محمد
  .284، ص2017أفریل 17 بسكرة ،

2
  .112، ص2006، بیروت، 1، منشورات زین الحقوقیة، طالجدید قانون حمایة المستھلكغسان رباح،  
3

  . 151، ص 2013، دار الامعة الجدیدة الاسكندریة، مصر، دط، الالتزام بالاعلام المستھلك عن المنتجاتمنى أبو بكر الصدیق، 
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 :سلوك المستهلك .2

   :التعریف الاصطلاحي

عبارة عن نشاطات الأفراد أثناء الاختیار " یعرف سلوك المستهلك على أنه  -

  .المستهلك المطلوبةرغبات وسد حاجات سلع والخدمات من أجل اشباع والشراء لل

للأفراد من أجل  سلوك المستهلك أنه الأفعال والتصرفات المباشرة" لانج"ویعرف  -

  1.اتخاذ قرار الشراء الخدمة، ویتضمن الحصول على المنتج أو

النمط الذي یتبعه في سلوكه للبحث أو الشراء أو : عرف سلوك المستهلك على انه -

لأفكار التي یتوقع منها أن تشبع حاجاته الاستخدام أو تقییم السلع والخدمات وا

 2.ورغباته

ذلك التصرف الذي یبرزه المستهلك في البحث عن شراء : " وایضا عرف على انه -

أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي یتوقع أنها تشبع 

 3 ."رغباته أو حاجاته وحسب الإمكانیات الشرائیة المتاحة

جمیع الأفعال والتصرفات المباشرة وغیر المباشرة التي یأتیها كذلك یعرف انه  -

ویقوم بها الأفراد في سبیل الحصول على السلع أو الافكار والخبرات خدمات 

 4.معینة من مكان معین وفي وقت محدد

سلوك المستهلك على انه التصرفات والأفعال التي یسلكها الأفراد  Molina وتجد  -

 5.ج ومن ثم استهلاكهفي التخطیط وشراء المنت

على أنه الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من اجل  Engel وكذلك یعرفه -

 6 .الحصول على المنتج أو الخدمة ویتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء

                                                           
1

  .24، ص 2004، 4، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، ط"سلوك المستھلك مدخل إستراتیجيمحمد إبراھیم عبیدات، 

2
  .15ص ،2002مكتبات مؤسسة الأھرام، مصر، ، )21تحدیات القرن ه كیف توا(یق الفعال سوالت ،طلعت اسعد عبد الحمید

3
  .13محمد إبراھیم عبیدات مرجع سابق، ص

4
  .235، ص2008، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، مبادى التسویقمحمد صالح المؤذن، 

5
  .56، ص2006ن، ، الارد، عمانزیعنشر والتولل مناھجدار ال، ادارة التسویقیوسف، مان ثینھ عردمحمود جاسم الصمیدعي، 

6
  . 344، ص2002، دار المناھج للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، التسویق الكامل والشامل، بشیر عباس علاق، دعيمحمود جاسم الصمی
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فعرفه على انه مجموعة من الإجراءات ولا تستطیع  Ougust أما بالنسبة إلى -

 1.عنه فقط عند اتخاذ قرار الشراءمشاهدته باستمرار وإنما یكون التعبیر 

   :التعریف الاجرائي

سلوك المستهلك یشیر إلى الأنشطة والقرارات التي یتخذها الأفراد عند شراء واستخدام 

المنتجات والخدمات یتأثر سلوك المستهلك بمجموعة من العوامل الداخلیة والخارجیة، 

العوامل الاجتماعیة بما في ذلك الاحتیاجات والرغبات الشخصیة والثقافة و 

 .والاقتصادیة

 :التواصل الاجتماعي شبكات .3

   :التعریف الاصطلاحي

برنامج یستخدم لبناء مجتمعات على شبكة الإنترنت أین "یعرفها بالاس على أنها   -

كما تعرف ".یمكن للأفراد أن یتصلوا ببعضهم البعض للعدید من الأسباب المتنوعة

مجموعة من المواقع التفاعلیة على شبكة : "شبكات التواصل الاجتماعي على أنها

الإنترنت تتیح للمستخدمین فتح صفحة ضمن نظام اجتماعي إلكتروني معین 

یسمح لهم بالتواصل فیما بینهم عبر فضاء إفتراضي یجتمع فیه الأفراد ألهداف 

 2."وبالیوتیوك، التویتر، الفیسب"معینة، ومن أبرز هذه المواقع نجد 

هو مصطلح یطلق على مجموعة من المواقع على شبكة الأنترنت العالمیة ، تتیح  -

التواصل بین الأفراد في بیئة افتراضیة أو مجتمع افتراضي یجمعهم الانتماء إلى 

 .بلد أو مدرسة أو فئة معینة في نظام عالمي لنقل المعلومات

                                                           
1

  .57محمود جاسم الصمیدعي، ردینھ عثمان، مرجع سابق، ص 
2

، 04العدد ،25المجلد، 2021، مجلة المعیار، قضایا المجتمع جتماعي وصناعة الرأي العام فيلاا مواقع التواصلمنماني مباركة، بورقعة سمیة،
  .328ص
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الشبكات الاجتماعیة هي شبكة مواقع فعالة جدا : تعرفها هبة محمد خلیفة بالقول  -

في تسهیل الحیاة الاجتماعیة بین مجموعة من المعارف والأصدقاء القدامى من 

سنوات، وتمكنهم من الاتصال المرئي الاتصال ببعضهم البعض وبعد طول

والصوتي وتبادل الصور وغیرها من الامكانیات التي توطد العلاقة الاجتماعیة 

 1.بینهم

من » واتساب«، أو »تویتر«و » فیسبوك«د شبكات التواصل الاجتماعي مثل تع -

أفضل  الوسائل التي ربما میزت العصر الحدیث، وأسهمت في إحداث طفرة 

 2.حقیقیة في التواصل المباشر بین المسلمین وغیر المسلمین 

هي منظومة من الشبكات الإلكترونیة التي تسمح للمشترك فیها بإنشاء موقع  -

به، ومن ثم ربطه من خلال نظام اجتماعي إلكتروني مع أعضاء آخرین  خاص

  3.لدیهم الاهتمامات والهوایات نفسها أو جمعه مع أصدقاء الجامعة أو الثانویة

    :التعریف الاجرائي

شبكات التواصل الاجتماعي هي شبكات تفاعلیة تتیح التواصل لمستخدمیها في أي 

واكتسب إسمها الاجتماعي كونها تعزز العلاقات  وقت وفي أي مكان من هذا العالم،

بین البشر، والذي بقائمة المسجلین والتعبیر عن وجهة نظر الأفراد أو المجموعات 

 .من خلال عملیة الاتصال

 

  

                                                           
1

 رسالة ماجستیر في الاعلام والاتصال مجلس كلیة الآداب والتربیة،،تأثیر شبكات التواصل الاجتماعي على جمھور المتلقینمحمد المنصور، 
  .29ص، 2012، الأكادیمیة العربیة في الدنمارك

2
  .23ص ،2010 ،مصر ،22 العدد ،الأھرام مجلة ،للفیسبوك المصري الشباب استخدام ودوافع أنماط ،عمار،صلاح

3
  .23 ،ص2003 الأھلیة،عمان، عمان ،جامعة 15 ددعال ،التربیة مجلة ،العربي لماالع في الاجتماعي التواصل مواقع استخدام زاھر،راضي،
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  :الدراسات السابقة )5

  :الدراسة الأولى 

  19دراسة عن التضلیل الإعلامي عبر المیدیا الاجتماعیة خلال جائحة كوفید  

دراسة تحلیلة على عینة من صفحات الفیسبوك للطالبة سدراتي أسماء لجامعة العربي 

بن مهیدي أم البواقي كلیة العلوم الاجتماعیة و الإنسانیة ، قسم العلوم الإنسانیة 

تخصص سمعي بصري، حیث تناولت الباحثة في إشكالیة بحثها ماهي مظاهر 

عبر شبكات التواصل الاجتماعي في  19التضلیل الإعلامي المرتبطة بجائحة كوفید 

  الجزائر ؟

وتفرع هذا التساؤل لعدة تساؤلات فرعیة ما نوع المضامین المضللة التي تم   -

؟ وما هي الأسالیب 19تداولها عبر شبكات التواصل الاجتماعي خلال فترة كوفید

الاقناعیة التي استعملت في المضامین الإعلامیة المضللة في مواقع التواصل 

؟ وما أهم استراتیجیات التضلیل المتضمنة في  19جتماعي خلال فترة كوفید الا

؟ وآخر سؤال ما هي 19مضامین مواقع التواصل الاجتماعي خلال فترة كوفید 

الخصائص الشكلیة للمضامین المضللة التي تم تداولها في الجزائر خلال أزمة 

  ؟  19كوفید 

ي مستخدمة لأسلوب المسحي و وقد اعتمدت في دراستها على المنهج الوصف -

اختارت الملاحظة و تحلیل مضمون كأدوات لجمع البیات للتوصل إلى النتائج ، 

فإن مجتمع الدراسة یتمثل في مجموع الأخبار المضللة التي تم تداولها عبر 

 .19شبكات التواصل الاجتماعي خلال جائحة كوفید

ول بعنوان إشكالیة وقد اعتمدت الباحثة على ثلاثة فصول حیث الفصل الأ -

الدراسة و إجراءات المنهجیة وتضمن جملة من العناصر وتقسمها على 

 :عنصرین
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العنصر الأول بعنوان إشكالیة الدراسة یتكون من تحدید المشكلة و أسباب اختیار الموضوع  

ان و أهمیة الدراسة و أهدافها و تحدید المفاهیم و الدراسات السابقة ، أما العنصر الثاني بعنو 

 .الإجراءات المنهجیة وفیه منهج الدراسة مجتمع البحث و أدوات جمع البیانات 

أما الفصل الثاني بعنوان التضلیل الإعلامي و المیدیا الاجتماعیة حیث إحتوى  -

هذا الفصل على ثلاثة عناصر أول عنصر بعنوان الأخبار المضللة والثاني 

ین مواقع التواصل الاجتماعي و بعنوان المیدیا الاجتماعیة والثالث العلاقة ب

 . الأخبار المضللة 

أما الفصل الثالث عبارة عن دراسة میدانیة ونتائجها حیث اعتمدت في هذا  -

الفصل على ثلاثة عناصر أولا مضمون الأخبار المضللة المرتبطة بجائحة كوفید 

 في عینة الدراسة ، والعنصر الثاني الخصائص الشكلیة للأخبار المضللة في 19

  . عینة الدراسة، وأخیرا النتائج العامة للدراسة

وهدفت هذه الدراسة إلى إلقاء الضوء على التضلیل الإعلامي و التعرف على  -

 .البنیة الشكلیة لمواضیع الأخبار الكاذبة داخل مواقع التواصل الاجتماعي

  .دراسة مشابهة: الدراسة الثانیة 

ایة المستهلك من الإشهار المضلل، من دراسة تحلیلیة عن الآلیات القانونیة لحم 

اعداد الطالبة بن نجمة ایمان، جامعة أحمد درایة أدرار، كلیة الحقوق والعلوم 

السیاسیة، قسم الحقوق، تخصص قانون أعمال، حیث تناولت الباحثة في إشكالیة 

ما مدى تأثیر الآلیات القانونیة لحمایة المستهلك من الإشهارات التجاریة : بحثها

  مضللة؟ال

ما المقصود بالإشهار المضلل ؟ فیما : وتفرع هذا التساؤل لعدة تساؤلات فرعیة -

یتمثل مهام السلطات الإداریة المخول من طرف المشرع الجزائري من اجل حمایة 
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المستهلك من الإشهار المضلل؟ ماهي أركان جریمة الإشهار المضلل وماهیة 

  العقوبات المطبقة على مرتكبیها؟

دت في دراستها على المنهج التحلیلي وذلك من خلال استقراء واستنباط وقد اعتم

النصوص القانونیة والآراء الفقهیة، وبعض الأحكام القضائیة واستخدام قواعد 

 .الاستنباط والاستدلال

وقد اعتمدت الباحثة على فصلین حیث الفصل الأول بعنوان الاطار المفاهیمي  -

بدوره یحتوي على مبحثین،المبحث الأول تم للاشهار المضلل، وهذا الفصل 

التطرق إلى مفهوم الإشهار المضلل، والمبحث الثاني تناول مجالات الإشهار 

 .التضلیلي والأسالیب المستخدمة للتضلیل 

اما الفصل الثاني بعنوان صور الحمایة القانونیة للمستهلك من الإشهارات  -

حث، المبحث الأول تم التطرق مبا 3المضللة، وهذا الفصل بدوره یحتوي على 

إلى الحمایة الاداریة للمستهلك من الاشهار المضلل، والمبحث الثاني تناول 

الحمایة المدنیة للمستهلك من الإشهارات المضللة، والمبحث الثالث تم الطرق الى 

 .الحمایة الجنائیة للمستهلك من الإشهارات المضللة

النتائج والاقتراحات حول موضوع  وتوجت الدراسة بخاتمة ضمانها جملة من  -

الدراسة، وهدفت هذه الدراسة إلى معرفة وإبراز المقصود بالإشهار المضلل 

والعناصر التي یتضمنها هذا نوع من الإشهار،وكذلك معرفة المجالات محل هذا 

الإشهار في السلع و الخدمات المعلن عنها كذلك إبراز صور الحمایة القانونیة 

ك ضد الإشهار التجاري سواء من الناحیة الإداریة أو من الناحیة الموفرة للمستهل

 .القضائیة وذلك لجوء المستهلك المتضرر من الإشهار التجاري إلى القضاء
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  .دراسة مشابهة :الدراسة الثالثة

دراسة وصفیة عن حمایة المستهلك من الإشهار المضلل في مجال التجارة 

ابتسام بوعبداالله وأصالة ولهة، حیث تناولت الإلكترونیة في الجزائر من إعداد 

إلى أي مدى وفق المشرع الجزائري في حمایة : الباحثتان في إشكالیة بحثهما 

  من الإشهار المضلل في مجالات التجارة الإلكترونیة؟  المستهلك

فیما تتمثل الآلیات القانونیة : و تفرع هذا السؤال لعدة تساؤلات فرعیة 

المضلل في مجال   ضعت لحمایة المستهلك من الاشهاروالمؤسساتیة التي و 

التجارة الإلكترونیة؟ فیما یتمثل مفهوم الإشهار المضلل؟ ما هي المبررات التي 

دفعت بالمشرع الجزائري لحمایة المستهلك من التجارة الإلكترونیة؟ و قد إعتمدوا 

لال في دراستهم على المنهج الوصفي الذي یضم شقین اولهما الوصف من خ

التطرق الى مفاهیم اساسیة حول الموضوع كالإشهار، التجارة الإلكترونیة، 

   .المستهلك، ویظهر التحلیل في استقراء النصوص القانونیة التي احتوتها الدراسة

و قد إعتمدت الباحثتین على فصلین، الفصل الأول بعنوان الإطار المفاهیمي 

الاول تمثل في   لى مبحثینللإشهار المضلل و هذا الفصل بدوره یحتوي ع

المستهلك في ظل ( المضلل و الثاني   الإطار المفاهمي لإلشهار الالكتروني

عنوان الإطار القانوني و   اما الفصل الثاني فكان تحت) التجارة الإلكترونیة

فیه الى   المؤسساتي لحمایة المستهلك من الإشهارات المضللة وتم تطرق

ان الحمایة المدنیة للمستهلك الالكتروني، أما المبحث مبحثین، المبحث الأول بعنو 

لآلیات الجزائیة و المؤسساتیة لحمایة المستهلك الإلكتروني من بعنوان ا  الثاني

   .الإشهار المضلل

و توجت الدراسة بخاتمة ضمانها جملة من النتائج و الاقتراحات حول موضوع 

الدراسة و هدفت هذه الدراسة إلى الوقوف على مدى كفایة القواعد القانونیة التي 
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وضعها المشرع الجزائري لتوفیر الحمایة للمستهلك من الاشهار المضلل في 

ع الوسائل و الآلیات القانونیة و مجال التجارة الإلكترونیة، و محاولة التطرق بجمی

المؤسساتیة لحمایته من الوقو ع في الضرر، بالإضافة الى معرفة حق المستهلك 

  .في الإعلام والحصو ل على معلومات كافیة حول الاشهار الالكتروني المضلل

  .دراسة مشابهة: الدراسة الرابعة

لمضلل،من إعداد وهیبة رحال دراسة وصفیة عن حمایة المستهلك من الإشهار الإلكتروني ا

ما مدى نجاعة الآلیات القانونیة التي كرسها : حیث تناولت الباحثة في إشكالیة بحثها 

المشرع الجزائري لحمایة المستهلك من الإشهار الإلكتروني المضلل؟ و تفرع هذا السؤال لعدة 

الإلكتروني المضلل؟ ماهي الحمایة الوقائیة المقررة للمستهلك من الإشهار : تساؤلات فرعیة

فیما تتمثل القواعد القانونیة لحمایة المستهلك من الإشهار الإلكتروني المضلل؟ ماهي وسائل 

مكافحة الإشهار الإلكتروني المضلل؟ وماهي الحمایة الردعیة للمستهلك من الإشهار 

تروني الإلكتروني المضلل؟ ماهي الحمایة الجزائیة والمدنیة للمستهلك من الإشهار الإلك

  المضلل؟ 

و قد إعتمدت في دراستها على المنهج الوصفي عند عرض المفاهیم المختلفة  -

التي شملها الموضوع، والمنهج المقارن من خلال عرض النصوص القانونیة 

لبعض التشریعات العربیة والأجنبیة ومقارنتها بالمشرع الجزائر ، والمنهج التحلیلي 

لخاصة بالإشهار الإلكتروني والتي تضمنها وذلك لتحلیل الأحكام القانونیة ا

المتعلق بالتجارة الإلكترونیة وكذا بعض نصوص القانون  90/88القانون 

   .المحدد للقواعد المطبقة على الممارسات التجاریة 92/90

و قد إعتمدت الباحثة على فصلین حیث الفصل الأول بعنوان الحمایة الوقائیة  -

ني المضلل، و هذا الفصل بدوره یحتوي على للمستهلك من الإشهار الإلكترو 
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مبحثین الاول تمثل في القواعد القانونیة لحمایة المستهلك من الإشهار الإلكتروني 

 .المضلل و الثاني وسائل مكافحة الإشهار الإلكتروني المضلل

أما الفصل الثاني فقد خصصته للحمایة الردعیة للمستهلك من الإشهار  -

تطرق فیه الى مبحثین، المبحث الأول بعنوان الحمایة الإلكتروني المضل وتم 

الجزائیة للمستهلك من الإشهار الإلكتروني المضلل، أما المبحث الثاني بعنوان 

 .الحمایة المدنیة للمستهلك من الإشهار الإلكتروني المضلل

و توجت الدراسة بخاتمة ضمانها جملة من النتائج و الاقتراحات حول موضوع  -

دفت هذه الدراسة إلى التعرف على ضوابط الرسالة الإشهاریة و الدراسة و ه

الجرائم المتعلقة بها والجزاءات المقررة لهاته الأخیرة، ومعرفة مدى فعالیة الحمایة 

المقررة للمستهلك من الإشهار الإلكتروني المضلل، حیث أن الغالبیة وحتى الفئة 

ایة القانونیة من الإشهار المثقفة تجهل وجود قواعد قانونیة تضمن لهم الحم

  .التضلیلي

  :نوع الدراسة) 6

تندرج هذه الدراسة في إطار الدراسات الوصفیة التي تكشف عن ماهیة الظاهرة حیث أن 

وتحلیلها تحلیلا شاملا، واستخلاص  لا تقف عند جمع البیانات فقط بل الدراسات الوصفیة،

نتائج مفیدة منها ویعتبر هذا النوع أحسن الطرق لمعالجة الإشكالیة المطروحة، والمتمحورة 

سلوك  بر شبكات التواصل الاجتماعي، علىحول تأثیر التضلیل الإشهاري الإلكتروني ع

 .المستهلك

م والأهداف وكذلك أنماط فالدراسات الوصفیة تستهدف وصف الأشخاص والاتجاهات والقی

  . السلوك المختلفة

 



                              الجـــــــانــــب الـــمــنــهـــــجـــــي

 

 18 

  :اوأداته منهج الدراسة )7

إلى نتائج تساعدنا في الإجابة على نتائج للوصول  من خلال الدراسة التي نقوم بهاو 

على أنه المنهج " الدراسة كان لابد لنا من إتباع منهج مناسب، ویعرف خالد حامد المنهج 

  1".للوصول إلى الحقیقة العلمیةأو الطریق الذي یسلكه الباحث 

، بحیث یتعلق الأمر الوصفيرأینا أن المنهج المناسب للموضوع هو منهج المسح و 

و  الإعلامبالتعرف على قیاس أثر التضلیل الإشهاري الالكتروني على طلبة علوم 

  .الواقع في موجود اصل الاجتماعي و نقل وضعهالاتصال عبر شبكات التو 

استقصاء ینصب على ظاهرة من الظواهر كما هي قائمة : المسحي بأنهویعرف المنهج  

بینها  في الحاضر بقصد تشخیصها وكشف جوانبها وتحدید العلاقات بین عناصرها أو

لأنها دراسة میدانیة و علیه سنقوم  المسح  منهجا اعتمدنا على كم. الظواهر الأخرىوبین 

 إلىبتحلیل الظاهرة و جمع المعلومات الخاصة بها و ربط المتغیرات المكونة لها للوصول 

  .حقائق علمیة

على كل باحث أن یعتمد على أدوات لجمع البیانات الدراسة ف لأداةفأما بالنسبة  - 

القلب  ث لأنهاترتبط بنتائج بحلأنها  دراسة واختیار هذه الأدوات مهم جداو  ،والمعلومات

الباحث طریقه نحو خط الوصول للنتائج والأهداف المرجوة  وبها یعرف النابض للبحث

تأثیر التضلیل الاشهاري الالكتروني "  موضوع تناولتي تا الدراستنرا لطبیعة ظون ،تحقیقها

أداة  ، فقد وقع اختیارنا على"على سلوك المستهلك عبر شبكات التواصل الاجتماعي

وتعرف  من طرفنا، را للعینة المختارةظلأنها الأنسب والأفضل ن كأداة رئیسیة لاستبیانا

لاسئلة تتوافق مع محاور الظاهرة قید الدراسة وتكون ا من عبارة عن مجموعة :على أنها

مس الواقع ، ویعرف أیضا على لاها إلى حقائق تلالملمة بها والتي یمكن التوصل من خ

                                                           
1

  .24ص  ،2003 ،الجزائر ،)دط(، منھجیة البحث العلمي في العلوم الاجتماعیة والإنسانیة ،خالد حامد
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الى بة حول موضوع معین، یتم وضعها في استمارة ترسل رتتلملاسئلة اامجموعة من "أنه 

سئلة الاعنیین بالبرید أو یجرى تسلیمها بالید تمهیدا للحصول على أجوبة لمشخاص االا

  .21الواردة فیها

بعد اطلاعنا على الدراسات السابقة التي ترتبط بموضوعنا والتشاور مع الأستاذة المشرفة 

سؤال  26یم استمارة الاستبیان وتوزیعها ولقد تضمنت في صورتها النهائیة على تم تصم

  :محاور كمایلي 04موزعة على 

  . أسئلة 3محور خاص بالبیانات الشخصیة للمبحوثین ویضم : المحور الأول

لى السلوك الاستهلاكي مجالات التضلیل في الإشهارات الالكترونیة ع: المحور الثاني

  .ةلأسئ 9، ویضم للفرد

 .أسئلة 8الأسالیب المستخدمة للتضلیل الاشهاري، یضم : المحور الثالث

المحور الرابع العوامل التي تجعل المستهلكین أكثر عرضة للتأثیرات السلبیة للتضلیل 

  .أسئلة 6الاشهاري، یضم 

  

  

  

  

  

  

                                                           
1
، جویلیة 03، العدد 12، المجلد المجلة الجزائریة للأمن والتنمیة، الاستبیان كأداة للبحث العلمي وأھم تطبیقاتھالحمزة و البار أمین، أحمد  

  .304، ص2023
2
  .علوم الاعلام والاتصال، جامعة محمد خیضر بسكرة –أستاذ مساعد  –تم التحكیم من طرف الأستاذة حفیظي نھلة   
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  :امجتمع الدراسة وعینته) 8

لها خاصیة أو عدة خصائص  إن مجتمع البحث في العلوم الإنسانیة هو مجموعة عناصر

 1. تمیزها عن غیرها من العناصر الأخرى والتي یجري علیها البحث أو التقصي  مشتركة

البحث من أهم الخطوات في أي دراسة فهو المجتمع الذي  تمثل عملیة اختیار مجتمع

البحث محاولة من الباحث إیجاد حل لإشكالیة  ستطبق علیها لدراسة من خلال أدوات

إلى المجموعة الكلیة من العناصر  ة والتساؤلات المطروحة ، فمجتمع البحث یشیرالدراس

المدروسة ، بناءا على  التي یسعى الباحث إلى أن یعمم علیها النتائج ذات العلاقة بالمشكل

تأثیر التضلیل الإشهاري الالكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي على موضوعنا 

فإن مجتمع البحث الخاص بدراستنا یتمثل في طلبة علوم الاعلام  سلوك المستهلك

  . 2023/2024للموسم الجامعي  شتمة –والاتصال بجامعة محمد خیضر بسكرة 

أكثر قدرة على استیعاب وفهم  مولقد تم اختیار هذا المجتمع للدراسة وذلك تقدیرا منا انه

لاعلام والاتصال الذي یعد من تخصص علوم ا مالرسائل الاشهاریة على اعتبار انه

القدرة على التجاوب معنا بالشكل  ینیكون للمبحوث الاشهار احد مجالات اهتمامه وبالتالي

 .دراستنا وتحقق أهدافها الذي یمكننا من جمع معلومات تجیب على تساؤلات

ونظرا لكبر مجتمع البحث وصعوبة حصر كل مفرداته وباعتبار أننا مقیدین بوقت محدد 

لم نعتمد على أسلوب المسح الشامل بل اعتمدنا على أسلوب المعاینة  هذه الدراسة لإنجاز

البیانات والمعلومات من وعن عناصر وحالات  طریقة الجمع: حیث تعرف العینة بأنها

ومجتمع الدراسة، وبها  متعددة یتم اختیارها بأسلوب معین من جمیع عناصر مفردات

وهي جزء من المجتمع، أو هي عدد .داف الدراسةیستخدم أسالیب ویعمل على تحقیق أه

دراسة الكل عن  من الحالات التي تؤخذ من المجتمع الأصلي، وبهذه الطریقة فإنه یمكن

                                                           
1

 دارالقصبة، دط ،"تدریبات علمیة"  لعلوم الإنسانیةا في العلمي البحث منھجیة ،وآخرون بوشرف كمال صحراوي، بوزید أنجرس، موریس
  .298،ص2004 للنشر،الجزائر،
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 .طریق دراسة الجزء بشرط أن تكون العینة ممثلة للمجتمع المأخوذة منه

ووفقا لطبیعة دراستنا ومجتمعها وظروف انجاز هذه الدراسة فقد اخترنا أن تكون عینة 

هي طریقة لأخذ العینات بشكل عشوائي من المجتمع، والعشوائیة البسیطة دراستنا العینة 

ویكون لكل عنصر من عناصر المجتمع نفس احتمالیة الظهور فتكون هذه الطریقة بمثابة 

  .مبتعدة عن التحیّزله متمثیل للمجتمع بأك

 نها بسیطة وتتوصل لاستنتاجاتتعتبر العینة العشوائیة أكثر طرق جمع البیانات شیوعًا، لأ

  .زةـ ــــّحیـــــــــــمت یرـــــــغ

طالب في شعبة علوم الاعلام و  800و لقد كان المجموع الإجمالي لعینة بحث دراستنا 

   %10المختارة الاتصال لجامعة محمد خیضر بسكرة و العینة 

  .عینة 80  أي،  100÷10×800
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  تمهید

في عالم یتزاید فیه الاعتماد على التكنولوجیا الرقمیة والإنترنت، أصبح الإشهار الإلكتروني 

عملیة استخدام وسائل الإعلام الرقمیة المختلفة للترویج للمنتجات والخدمات، بهدف الوصول 

یشمل هذا النوع من الإشهار جمیع . إلى جمهور واسع ومستهدف بطرق فعالة ومبتكرة

رویجیة التي تتم عبر الإنترنت، بما في ذلك الإعلانات على المواقع الإلكترونیة، الأنشطة الت

  .ل عبر  شبكات التواصل الاجتماعيالتضلی إلىالتي تؤدي 
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  .أساسیات الإشهار الالكتروني: المبحث الأول

  .الإشهار الالكترونيونشأة  مفهوم: المطلب الأول

 :مفهوم الاشهار الالكتروني )1

  :التعریف الاصطلاحي

یعتبر الإشهار الإلكتروني نقل غیر شخصي للمعلومات من خلال مختلف وسائل  -

) بضائع وخدمات، أو أفكار ( الإعلام، وهو عادة، إقناعي في طبیعته حول منتجات 

 وعادة ما یدفع له راعي معروف بحیث كافة المساحات المدفوعة الثمن على موقع

  1.الالكتروني تعتبر إشهارالشبكة أو البرید 

كما یعرف الإشهار الإلكتروني على أنه وسیلة اتصال إلكترونیة لنقل المعلومات  -

  2.ر الشراء االخاصة بالسلعة او الخدمة بغرض إقناع الزبون بقر 

وبما أن الإشهار الإلكتروني یمر عبر وسیلة الإنترنیت فهذا یعني أنه تولیفة إلكترونیة  -

النص والصوت والصورة الثابتة أو المتحركة أخذ شكل معین أو تجمع بین وسائط 

یتفق مع توجهات وحاجات الأفراد، وهو في العادة نشاط مدفوع  الأجر یهدف إلى 

  3.إقناع المتلقي الزبون الإلكتروني بمضمون الفكرة

الإعلان الإلكتروني هو عبارة عن حملات دعائیة، تنتج وتقام على الشبكة العالمیة  -

لومات، أي الانترنت وتتنوع عادة بتنوع الأسالیب والطرق المتبعة فتأتي على للمع

شكل رسائل وإشارات في المواقع المشهورة ، والمواقع الدعائیة المختصة بالإعلانات 

                                                           
1

 .366، ص2005دار الحامد للنشروالتوزیع، عمان، الاردن، ، التسویق الالكترونيمحمد طاھر نصیر، 
2
  .281، ص2004مان، الاردن، دار وائل للنشر والتوزیع، ، ععناصر المزیج التسویقي عبر الانترنت-التسویق الالكتروني، حمد أبو فارةأ 
3

  .35، ص2015، 1، العدد  التراث جلةم، الاشھار الالكتروني في بیئة الاعلام الجدید، مراد كموش



 الجانب النظري

 

 
24 

ویعرف أیضا بأنه عبارة عن حملات دعائیة، یتم تأمینها من خلال الشبكة العالمیة 

 1. للمعلومات، والشبكة العنكبوتیة 

كما یعرف الإشهار الإلكتروني أیضا بأنه الإعلان الذي یتم بالوسائل الإلكترونیة  -

، ویهدف إلى الترویج لبضاعة )الانترنت( وأشهرها الذي ینشر عبر الشبكة العنكبوتیة 

 2.أو تسویق خدمة أو دعایة الموقع إلكتروني أو غیره

 :التعریف الاجرائي

یعرض أو یبث عبر فضاء الانترنت، بحیث كونه  الإشهار الإلكتروني هو الإشهار الذي

وسیلة لنقل الأفكار والمعلومات إلى الناس بهدف إقناعهم حول الموضوع المروج أو المعلن 

  .الیه

  :نشأة الاشهار الالكتروني) 2

 في أو المستخدمین عدد نمو في سواء متتالیة، وقفزات مذهلة تطورات الإنترنت شهدت

 التجارة مجال في الاتصال وسائل أهم كأحد تصنف جعلها مما الاتصال، وسائل تطور

 الإلكترونیة التجارة یشمل الذي الإنترنت، باقتصاد یعرف ما ظهور إلى ذلك أدى وقد. الدولیة

 وطرق التسویق علم في ثورة أحدثت الجدیدة الوسائط هذه. الإنترنت لشبكة التحتیة والبنیة

. للجمهور الشرائي السلوك تغییر في كبیر بشكل تؤثر أن ویتوقع التسویقیة، الاتصالات

 الترویجي والمزیج التسویقیة الاتصالات في هامة مكانة الیوم المباشر التسویق یحتل

 تحث التي الفعالة الإشهاریة الوسائل إحدى الإنترنت یجعل مما والخدمات، للسلع الإلكتروني

  .المباشرة الاستجابة على الفرد

                                                           
1
  .187، ص2015، عمان، الاردن، 1دار المسیرة للنشر والتوزیع، ط الاعلام الالكتروني،عامر قندلیجي،  
2
  .233، ص2015، دار الاعصار العلمي للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، 1، طالاعلام الالكتروني أسس وافاق المستقبلمروى عصام صلاح،  
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التطور في أسالیب التسویق قامت المؤسسات بتصمیم مواقع تسویقیة لها عبر ونتیجة لهذا 

الإنترنت وبرز الإشهار الإلكتروني كنوع أساسي في عالم الإشهار منذ ظهور أول إشهار 

   .1994تجاري عام 

ودخل الإشهار الإلكتروني في البدایة كقوائم مجانیة للاشهارات المبوبة على النشرات 

 1994ها وبشكل تقلیدي وقد تم تقدیر المشتریات المباشرة عبر الإنترنت عام الإخباریة لبث

  2014.1ملیار دولار عام  100ملیارات دولار ، وقد تخطى هذا الرقم عتبة  4حوالي 

بعد فترة قصیرة من ظهور الإشهار الإلكتروني یظهر في غالبیة المواقع، وأصبحت مساحاته 

الموقع وحاجة المعلن، وتأسس في الولایات المتحدة وطریقة عرضه تتوقفان على تصمیم 

في عام  The Interactive advertising Bureauالأمریكیة مكتب الإشهار التفاعلي 

بهدف تنظیم الصناعة الجدیدة وطور معاییر تتعلق بأحجام وأنماط إشهارات اللافتة  1996

   .الإلكترونیة

التطور التكنولوجي، فالإشهار الأول لم  بفضلوشهد الإشهار الإلكتروني تحسینات عدیدة 

التي تسمح بعرض  Java یكن أكثر من صور جرافیكیة ثابتة ولكن بعد تطویر لغة جافا

العناصر الجرافیكیة المتحركة بالإضافة إلى عناصر إضافة كالصوت على صفحة الویب، 

بالإشهار، وقد  وهو ما أتاح إحداث تعدیلات في حجم إشهار اللافتة وحجم الملف الخاص

مهد هذا الظهور نوع جدید من إشهارات اللافتة وهو الإشهار المتعدد الوسائط الذي أطل 

   .ویتضمن فیدیو وصوت وتفاعلیة rich media banner ad الإشهار الغني" علیه 

وهو الإشهار  smart banner ad ظهر ما یسمى إشهار اللافتة الذكي 1997وفي العام 

لنین على استهداف المستخدمین المهتمین بالسلعة أو الخدمة، وذلك الذي یساعد المع

                                                           
1

، 2016، الامارات العربیة المتحدة، 1، دار الكتاب الجامعي، ط)منطلقات نظریة و تطبیقات عملیة( الإشھار الالكتروني ،  علي مفلاح الزعبي
  .163-162ص ص 

  
 



 الجانب النظري

 

 
26 

والتي تحفظ معلومات الزائر الشخصیة  cookies باستخدام ملفات تعرف بملفات كوكیز

وتعرض له إشهارات اللافتة التي تتفق مع اهتماماته، وقبل أن تعرض الإشهار تقرأ معلومات 

  1.ث الذي قام به على الویبالزیارات السابقة للمستخدم وتاریخ البح

  .الإشهار الالكتروني أشكال وخصائص:  المطلب الثاني

  :أشكال الاشهار الالكتروني )1

توظف الاستراتیجیات الإشهاریة على شبكة الانترنت أكثر من شكل لترویج منتجاتها ومن 

  :أهم الأشكال

الإعلانات في حالة ما أنها ترید تستخدم المنظمات هذا النوع من : الأشرطة الإعلانیة . أ

عرض الإعلان في موقع غیر موقعها على الانترنت وتتضمن بیانات مختصرة على 

 .المنتجات والمنظمة بشكل جدي ویكون هذا الإعلان مرتبط بموقع المنظمة

 مزایا الأشرطة الإعلانیة: 

 .زیادة معدل تذكر المنتج من قبل العملاء -

 .التجاریة والمنظمة في ذهن العملاء تعزیز اسم المنتوج والعلامة -

 .الدخول على موقع المنظمة بمجرد النقر على شریط الإعلاني -

 . انخفاض تكالیف الشریط الإعلاني -

 .الإشارة للمنتجات الجدیدة -

                                                           
1

-294، ص ص 2014، الامارات العربیة المتحدة، 1ط ،)من المطبعة إلى الفیسبوك(مدخل في الاتصال الجماهیري حسني محمد نصر ، 

295.  



 الجانب النظري

 

 
27 

تحسین مستویات المبیعات حیث یزید الشریط الإعلاني في زیادة عدد الزبائن  -

 .للمنتجات

 یة شهار أسالیب نشر الأشرطة الإ:  

 .یة في بعض المواقع بشكل مجانيشهار نشر الأشرطة الإ -

 .استخدام أسلوب التبادل الإعلاني على المواقع -

ا النوع من الاشهارات فیمثل على الانترنت من خلال هذ شهاربدأ الإ :ت الثابتة رااشهالإ. ب

 .ا ثابتا غیر متحرك وصامت غیر متحدثشهار إ

تبر وسیلة من وسائل جذب المستهلكین باستخدام برامج ویع :ات الرسوم المتحركة شهار إ. ت

ات رسوم وصور على صفحات شهار ات وتضمین هذه الإشهار ركة للاالأبعاد الثلاثة والمتح

  . الموقع لفترة زمنیة محددة وعدد معین من الدورات والتكرارات

أساسیة في  غة كتابة كلماتیتم استخدام لغة جافة وهذه الل :الانترنت التفاعلي شهارإ. ث

  :لما یتمیز به من ممیزات منها  نواعالأالتفاعلي من أفضل  شهارات ، ویعتبر الإشهار الإ

 .یتم تنفیذه من خلال قاعدة بیانات -

 .إیجاد فرص للتسویق تناسب كل مستخدمي الشبكة -

إعلانات المقاطعة هي إعلانات تفرض نفسها على مستخدمي الموقع، وتسبب انزعاج  -

  :ت ممیزات منها رااشهمشاهدتها ، ولهذا النوع من الإللمستخدم ولا یستطیع الهروب من 

 1.كامل شهاربحجم إ شهارمساحة الإ -

 1.تجذب انتباه المشاهدین فترة زمنیة قصیرة -

                                                           
1
  .295، نفس المرجع السابق، محمد نصرحسني   
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  :خصائص الاشهار الالكتروني )2

  : للإشهار الإلكتروني خصائص تمیزه عن الاشهار التقلیدي یمكن إیجازها فیما یلي

إذا كان الاشهار التقلیدي یكتفي بالترویج للسلعة و الخدمة فإن الإشهار الإلكتروني   -1

الشراء بكامل  یحمل المزید من المعلومات المفصلة التي یمكن أن یحتاجها الزبون لیتخذ قرار

  2. قناعته ودون أي غموض أو تستر 

 .إقامة علاقة دائمة ومستمرة مع الزبائن وإیصال الرسالة الإشهاریة للملایین من المتلقین -2

 .انخفاض تكالیف الطباعة والإنتاج و الإشهار ككل 3-

 .توفیر استخدام الوسائط التقنیة والفنیة المتعددة التي تلفت انتباه المشاهد -4

 .القدرة على فحص إمكانیة ومدى تقبل السوق للسلعة أو الخدمة الجدیدة المعلن عنها -5

سرعة إیصال الرسالة الإشهاریة ومرونة تداولها من قبل قاعدة عریضة من  -6-

 .المستخدمین للانترنت

 .القدرة في إمكانیة زیادة وقت الإشهار والتحكم فیه حسن رغبة المعلن -7

لمنتج أو الشركة لدى قاعدة واسعة من الزوار والمستخدمین في مختلف تثبیت اسم ا - 8 

  3. أنحاء العالم 

الإلكترونیة قدرا كبیرا من الرموز والإشارات والإیماءات وهذه  غالبا ما تتضمن الإشهارات -9

الدلالات تضفي بعدا علمیا وتقنیا راقیا على الإشهار وعلیه فالتصمیم في الإشهار 

  .یعتمد على البساطة والرمزیة معا  الإلكتروني

                                                                                                                                                                                     
1

  .179-178، ص ص 2010، عمان، الاردن، دار الإعصار للنشر والتوزیع، 1، ط، التسویق الإلكتونيسمیر توفیق صبرة
2
  .381، ص 2009، دار الحامد للنشر و التوزیع، الأردن،   التسویق مفاھیم معاصرةموسى سویدان و آخرون ، ام نظ 
3

للنشر و التوزیع ،  ، دار الیازوري العلمیة، استراتیجیة الاعلام و الاتجاھات الحدیثة في تطویر الأداء المؤسساتيمحمدي لسعد علي ریحان ا
  ..273، ص 2014الأردن، 
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 یعتبر الدوران والتعبیر صفة ممیزة من ممیزات الإشهار الإلكتروني الناجح و الفعال -10

وعلیه فان الضرورة تقتضي أن تكون لدى المعلن أكثر من نسخة إشهار معدلة، فقدرة 

شى بسرعة بالنسبة الإشهار  على جذب الانتباه والنقر علیه من قبل المستخدم غالبا ما تتلا

لأي مستخدم وقد یضطر المعلن إلى تغییر الإشهار الإلكتروني بشكل دوري اعتمادا على 

 1.إلى تحقیقه من وراءه  الهدف الذي یسعى

إن القوة الإقناعیة الإشهاریة تتمثل في حث الزبون على الدخول للموقع بحیث تعمل  -11

لمنطق والقناة المحیطة التي تعتمد على الجاذبیة القناة المركزیة والتي تعتمد على ا من خلال

 .والمشاعر

 یتطلب الإشهار الإلكتروني أعلى درجات الاهتمام من حیث التصمیم والإخراج للصورة -12

 .والصوت والحركة والنص

 البحث عن أفضل المواقع لوضع الإشهار علیها وذلك للتأكید من وجود عدد كبیر من -13

 2.المواقعالزوار لمثل هذه 

إمكانیة تعرف المستهلكین وغیرهم من المهتمین على الإشهارات دون محددات زمنیة  -14

 فیكون لهؤلاء فرصة الاطلاع على الإشهار ومشاهدته في أي لحظة یدخل فیها إلى الموقع

 .الإلكتروني وفي أي موقع جغرافي

 . تفاعل الایجابيالاشهار على الانترنت یجعل المطلع علیه یكون في موقف الم -15

 إمكانیة تخصیص أو توجیه الرسالة الإشهاریة لشریحة معینة من المتلقین مع إمكانیة -16

  .التحاور معهم فیما یخص السلعة أو الخدمة المعلن عنها

                                                           
1

  .186، ص 2006، المنظمة العربیة للتنمیة الاداریة، القاھرة، التسویق في عصر الانترنت و الاقتصاد الرقميبشیر العلاق، 
2
  .382وسى سویدان، مرجع سابق، ص مام نظ 
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تمكن المؤسسات والشركات أو حتى الأفراد من قیاس المنفذین للإشهارات الإلكترونیة  -17 

ة كمعرفة عدد الزیارات للموقع وعدد الطلبات التي تتفاعل مع من إجراء الدراسات الدقیق

 1. الموقع وهو مؤشر على مدى نجاح الإشهار الإلكتروني

 .مكونات الإشهار الالكتروني ومتطلبات تصمیمه:  لثالمطلب الثا

  :مكونات الاشهار الالكتروني )1

وهو المعلن أي هو الطرف الذي یبادر بعملیة الاتصال وتبادل عملیة : المرسل  . أ

الإرسال عندما یترجم أفكاره إلى رسالة إشهاریة في صورة رموز وإیماءات وكلمات 

  . وصور یتمإرسالها إلى المستقبل ومن ثم ترمیزها في ذهن المستخدم

هي مجموعة الآراء  هي مضمون العملیة الاتصالیة الإشهاریة وبعبارة أدق  :الرسالة  . ب

توصیلها للمعلن الیه ) المرسل(والأفكار التي یرید مصمم الرسالة الإشهاریة 

  ).المستقبل(

لا یمكن توصیل الرسالة بین طرفي عملیة الاتصال  ):الوسیط الإشهاري(الوسیلة   . ت

هو الوسیلة التي یتم من " الوسیط " الإشهاري إلا من خلال وسیط أو قناة اتصالیة 

حمل الرسالة وتوصیلها بین طرفي عملیة الاتصال المرسل المستقبل ویعد خلالها 

 .الكمبیوتر هنا هو قناة الاتصال بین المعلن والمستخدم من خلال شبكة الانترنت

وهو المعلن إلیه أو المستهلك الذي یستهدفه المعلن بالاتصال للحصول  :المتلقي   . ث

ار صالحا أم لا وبذلك على المعلن على نتیجة معینة والذي یحدد إذا ما كان الإشه

أن یضع نفسه دائما مكان المتلقي، ویجب أن یهتم بكیفیة فهم الوسیلة المستخدمة 

 .التي لها تأثیر كبیر

                                                           
1

  .175-174، ص ص 2011، مكتبة المجتمع العربي للنشر و التوزیع، الأردن،  الاعلان التقلیدي والاعلان الالكترونينور الدین أحمد النادي، 
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هي رد فعل المستقبل كنتیجة مباشرة للاتصال حیث یحرص المعلن   :الاستجابة  . ج

حظته علیها، هذا على معرفة مدى استجابة المستقبل للرسالة الإشهاریة المرسلة وملا

ما جعل التغذیة الرجعیة هامة جدا، حیث أنها تكمل دائرة الاتصال والتحقق أن 

الرسالة تم تسلیمها أم لا فقد أتاحت الانترنت نوعا من الاستجابة والتفاعل بین 

 1.المستخدم والمنشأة المعلنة

  :تطلبات تصمیمهم )2

  :من العناصر، یتمثل أهمها فیما یلي یتطلب تطبیق الإشهار الإلكتروني توافر عدد محدد

 :interactiv envivonment: توافر بیئة اتصال تفاعلیة -أ

تتطلب أنشطة التسویق بالانترنت عامة والإشهار الإلكتروني على وجه الخصوص توافر 

تربط بین المسوق والمشترین حالیین ومحتملین، ) online( بیئة اتصال تفاعلیة وفوریة

بالإضافة إلى أجهزة الحاسبات وبرامج  البیئة بصفة أساسیة في شبكة الانترنت،وتتمثل تلك 

  .التعامل مع شبكة الانترنت

 شبكات ضمن وتدعمها الاتصالیة الأنشطة في تتحكم التي تلك هي الاتصالات برامج

 بأنها الاتصال قنوات تعرف. الشبكة عبر الرسائل نقل عن مسؤولة أنها أي الحاسوب،

. الحاسوب شبكات داخل المختلفة بأشكالها للبیانات الإلكتروني للتداول المستخدمة الوسائط

 داخل الرسائل نقل عملیة تنفیذ عن المسؤولة المادیة المكونات فهي الاتصالات أجهزة أما

  .)modems( المودمات مثل الشبكة،

من خلال نظام عبر شركة الانترنت ) حالیین ومحتملین (ویتم تعامل المسوقین والمشترین 

  2. (www) العالمي للتعامل مع الانترنت إجرائي، یعرف بالبرنامج

                                                           
1
  .170، ص 2010، دار العالم العربي ، القاھرة، مصر، تكنولوجیا الاعلان على الأنترنتروة شبل عجیزة ، م 
2

  .351، ص2006، القاھرة، ،الدار الجامعیة، الاسكندریةمحاضرات في ھندسة الإعلان والإعلان الالكتروني عبد السلام أبو قحف و آخرون ، 
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  :creating anelectronic presenceخلق تواجد إلكتروني على الانترنت  - ب

بإنشاء موقع له على شبكة الانترنت ) البائع(یعكس هذا المطلب ضرورة قیام المسوق 

)website( والمحتملین من مستخدمي شبكة الانترنت ، بحیث یمكن للمشترین الحالیین

  .الوصول إلیه، وإجراء عملیات التسویق على صفحات الإلكترونیة، وإصدار أوامر الشراء

 تجاته ویروج لها على هذه الصفحاتومن جانب أخر یمكن للمسوق أن یعرض من

 .كمنفذ توزیع لتلك المنتجات الإلكترونیة واستخدام الموقع

 :واقع بصفة عامة على النحو التاليویمكن تعریف هذه الم

موقع التعامل على الانترنت هو مجموعة صفحات الكترونیة یتم خلقها وصیانتها على شبكة 

الانترنت بواسطة منظمات الأعمال أو الأفراد ویتضمن كل موقع تعامل على الانترنت 

بحیث یتمكن یعد بمثابة مؤشر المكان الموقع على الشبكة، ) address(عنوان إلكتروني 

 .أي جهاز حاسب الي متصل بالشبكة من الوصول إلیه

ومع ذلك، فمن وجهة النظر التسویقیة یتم التمییز بین نوعین من مواقع المنظمات على 

 :الانترنت، هما

  :مواقع عادیة للمنظمات على الانترنت -أ

والتي تعرف على وتتمثل في مواقع المنظمات التي تتبنى المفهوم الضیق للتسویق بالانترنت 

  1:النحو الآتي
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  352، نفس المرجع السابق،  عبد السلام أبو قحف و آخرون  
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ذلك الموقع الذي یهدف الى ) corporate web sit(یقصد بالموقع العادي على الانترنت 

بناء سمعة للشركة لدى العملاء، ومساندة قنوات التوزیع الأخرى، أكثر من قیامه بوظیفة بیع 

  .منتجات الشركة عبر شبكة الانترنت

 :الانترنتمواقع تسویقیة للمنظمات على  - ب

وتتمثل في مواقع المنظمات التي تتبنى المفهوم الواسع للتسویق على الانترنت، أي یقوم 

متعددة، تشمل أنشطة التوزیع، الترویج، التسعیر، المنتج، وتعرف  الموقع بوظائف تسویقیة

 :بأنها

ط هو الموقع المصمم لرب morketing web siteالموقع التسویقي للمنظمة على الانترنت 

تفاعلیة مع المنظمة، تجعلهم أكثر قربا من عملیة شراء المنتج عبر  المشترین بعلاقة

  1.الانترنت 

 .المقاییس المستخدمة في قیاس فاعلیة الإشهار الالكتروني: المطلب الرابع 

إن من مزایا الانترنت كوسیلة إشهاریة فعالة سریعة الحصول على التغذیة المرتدة، فبدلا من 

لأسابیع وشهور لقیاس مدى نجاح إحدى الحملات الإشهاریة فإن المسوقین یمكنهم الانتظار 

على نتائج ذات معنى في غضون أیام، ویقدم  إجراء اختبارات عبر الشبكة للحصول

  :الباحثون عدة طرق للقیاس من أهمها

ویتم من خلال تسجیل عدد مرات النقر التي یقوم بها  : hitطریقة عدد مرات النقر -أ

موقع المعلن  االمستخدم خلال فترة زمنیة محددة، أیضا تسجیل عدد المستخدمین الذین زارو 

. الموقعوالصفحات التي تم مشاهدتها ولكن كل هذه المعاییر تتعقب المستهلك من خلال 
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  .352عبد السلام أبو قحف و آخرون ، مرجع سابق، ص 
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تقدم أیة معلومات إذا  لكنها لا تقدم أیة معلومات عن الدافع وراء زیارة الموقع، كما أنها لا

  .ئر للموقع یولي اهتماما بالإشهارات الأخرى المحیطة أم لاكان الزا

والتي تتمثل في معرفة عدد الأشخاص  : clik through طریقة الضغط من خلال - ب

الذین یقومون بالنقر أو الضغط على شریط الإشهار بشكل مقصود للتعرف على الإشهار 

 .السلعةوالتعرف على ما یریدون عن السلعة،أو الخدمة أو لمعاینة 

وتتیح هذه الطریقة للمعلن أو المؤسسة أن یتعرف فورا على  : page view طریقة -ج

مدى اهتمام المستخدم أو الزائر المنتجات موقعه وخدماته، كما أنها تعد من أفضل طرق 

القیاس، لأنها تقوم بقیاس عدد الزائرین الذین قاموا بزیارة صفحات موقع معین وهذا یستطیع 

  1. علیه على الموقع تحدید عدد الزوار ومدى الإقبالالقائمون 

  .عوامل نجاح الإشهار الالكتروني: المطلب الخامس 

  :ضمان نجاح الإشهار الإلكتروني یقتضي ما یلي  إن

أن یتفهم المعلنون بالدرجة الأولى دوره الكبیر ویخصصون بالتالي جزءا من میزانیتهم  -

 .له

والإشهار خصوصیته ومیزته النسبیة، حیث تبدأ بعرضه أن تتفهم وكالات الدعایة  -

تي تقودها، في الوسائل واستخدامه ضمن توزیعاتها الإشهاریة في الحملات ال

 .المختلفة

أن یتفهم الناشرین لإمكانیات تحقیق العوائد المجزیة من الإشهار في شبكاتهم وفق  -

 .رؤیة إستراتیجیة شاملة
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على دعم دور ووظیفة الإشهار الإلكتروني ضرورة توفیر بنیة تحتیة قادرة  -

وبالخصوص الإشهار التفاعلي في ظل معاییر موحدة للقیاس والتقییم، وفي ظل 

مستوى معقول من التوقعات لحجم العوائد فقد یُصاب المبادرون الأوائل بخیبة أمل 

 .التوقعات نتیجة المغالاة في

 أصبحت أخرى، وسیلة أي مثل فعالة إشهاریة كوسیلة الإنترنت بصلاحیة للاعتراف ونتیجة

 التلازم أن إلا. استثناء بدون الإلكتروني الإشهار لاستخدام مرشحة والخدمات السلع جمیع

 كأول یبرز القطاع هذا جعل الكمبیوتر وصناعة المعلومات وتكنولوجیا الإنترنت بین الوثیق

 المعلومات تكنولوجیا مؤسسات وجدت. الآن حتى العنكبوتیة الشبكة على المعلنین وأهم

 محطات إلى الإلكترونیة متاجرها تحولت حیث بأسواقها، علاقاتها ترتیب تعید نفسها العالمیة

 للإشهار اللازمة المیزانیات برصد المؤسسات هذه بدأت لذلك. الأسواق هذه مع تواصل

  1.صادیةالاقت القطاعات مختلف من الأخرى المؤسسات خطاها على وسارت الإلكتروني،
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  .الإشهاري الالكتروني التضلیل: لثانيالمبحث ا

 .مفهوم التضلیل الإشهاري الالكتروني: المطلب الأول

  :التعریف اللغوي

فلان  تضلیل ومعناه لم یهتد إلى الشيء، یقال أضل-یضل  –یقصد بالتضلیل لغة من ضل 

  1.فرسه بمعنى شرده وضاع معه

 :التعریف الاصطلاحي

  :التعاریف الخاصة بالتضلیل الاشهاري الالكتروني یمكن تلخیصها فیما یليتعددت 

یعرف الإشهار المضلل على انه الإشهار الذي یغلط المستهلك أو من شانه أن یؤدي  -

ویقع في نقطة ، 2إلى ذلك سواء باستعمال الكذب أو بدونه عن قصد أو دون قصد

ه بطبیعته یؤدي إلى التغلیط بین الإشهار الصادق والإشهار الكاذب وان محتوا

فالإشهار المضلل لا یذكر بیانات كاذبة بل یصاغ بعبارات تؤدي إلى خداع 

  3".المستهلك فهو إعلان لیس بصادق ولا بكاذب

كما یمكن تعریفه بأنه كل إشهار یتضمن تصریحات أو بیانات أو تشكیلات یمكن أن  -

أو وفرته أو ممیزاته ودون أن تؤدي إلى التضلیل بتعریف منتج أو خدمة أو بكمیته 

تكون تلك التصریحات غیر صحیحة، فإن عنصر التضلیل یكمن في كون 

المعلومات المقدمة تخلق لبسا في ذهن المستهلك، یؤدي به إلى الغلط في طبیعة 

                                                           
1
  .452، ص2003، 39المنجد في اللغة والإعلام، دار المشرق، بیروت، الطبعة لویس معلوف،  
2
 .293، ص2009، جامعة منتوري قسنطینة، دیسمبر 32، العدد مجلة العلوم الإنسانیة ، الإشھار الكاذب أو المضلل،یمینة بلیمان 
3
، جامعة عبد 02، العدد الأكادیمیة للبحث القانوني، المجلة ، دور القضاء في تكییف ومعاقبة الإعلان التجاري المضللبوحفص جلاب نعناعة 

  .239، ص 2016الرحمان میرة، بجایة، 
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المنتج أو الخدمة أو في ممیزاتها أو ما یمكن أن تعود علیه من منفعة باقتنائها، 

  1.الشراء یدفعه إلى الإقدام على

كما یعرفه البعض الآخر بأنه یحصل بأیة وسیلة كانت متناولا سلعة أو خدمة  -

متضمنا عرضا أو بیانا أو ادعاءا كاذبا أو مصاغ بعبارات من شأنها أن تؤدي 

 2.بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة إلى خداع أو تضلیل المستهلك

یكون من شأنه خداع  كما عرفه جانب من الفقه المصري على أنه الإشهار الذي -

المستهلك أو یمكن أن یؤدي إلى خداعه، وذلك من خلال إدعاءات أو تأكیدات 

 3".لیست كاذبة في حد ذاتها وإنما تؤدي إلى الخداع 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
1

، جامعة محمد خیضر 14، العدد مجلة الاجتھاد القضائي، حمایة المستھلك من الاشھارات الكاذبة والمضللةحمداني محمد، عزوز سلاف، 
  . 284، ص 2017افریل  17بسكرة ، 

2
  .112، ص2006، بیروت، 1منشورات زین الحقوقیة، ط ، قانون حمایة المستھلك، الجدید،غسان رباح 
3
  .151ص ،2013، دار الامعة الجدیدة، الاسكندریة، مصر، د ط، الالتزام بالاعلام المستھلك عن المنتجاتمنى ابو بكر الصدیق،  
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 .الفرق بین الاشهار التضلیلي والمفاهیم المشابهة له:  المطلب الثاني

للإشهار كالإشهار الكاذب یتمیز الإشهار المضلل عن بعض المفاهیم الأخرى 

 ، )خامسا(، والإشهار المقارن )رابعا(، الخداع )ثالثا(، الاستغلال ) ثانیا( التدلیس ،)أولا(

 .بغض النظر عن نقاط الاشتراك بینهما والتي تستهدف بصفة أساسیة المستهلك

  :تمییز الإشهار المضلل بالإشهار الكاذب : أولا

 ما كل یشمل وهو الخداع، بقصد عمدًا للحقیقة المخالف الزعم أو الادعاء بأنه الكذب یعرف

 الإشهار في الكذب یكون أن یمكن. جزئي أو كامل بشكل للحقیقة تغییرًا یعد أن یمكن

 الكذب یؤدي أن یمكن ذلك، ومع. وفهمه اكتشافه یستطیع العادي المستهلك كان إذا مشروعًا

 كتمان طریق عن أو التصریح خلال من سواء الجسامة، من حدًا بلغ إذا التضلیل إلى

 .الحقیقة

 لكن. المستهلك خداع وهو الهدف، في یشتركان) والتضلیل الكذب( النوعین كلا أن یتضح

 أن یمكن. العكس لیس ولكن یشمله حیث الكاذب، الإشهار من نطاقًا أوسع المضلل الإشهار

 مما لكلیهما، واحدًا الأثر یكون بینما كاذبة، بیانات یتضمن أن دون مضللاً  الإشهار یكون

 بین بدقة الفصل یصعب لذا،. الطبیعة في ولیس الأثر في یكمن بینهما الفرق أن یعني

  .المصطلحین

 :تمییز الإشهار المضلل عن التدلیس : ثانیا

یعرف التدلیس على أنه إیقاع المتعاقد في غلط یدفعه في التعاقد وهو تضلیل المتعاقد 

  1.احتیالیة تدفعه إلى التعاقد بحیث لولاها لما رضي بالتعاقدباستعمال وسائل 

 

                                                           
1
، مذكرة لنیل شھادة الماستر تخصص قانون أعمال، جامعة أحمد الالیات القانونیة لحمایة المستھلك من الاشھار المضللبن نجمة ایمان،   

  .19، ص2021-2020درایة، أدرار، 
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وفي حالة ثبوت التدلیس یعطي للمدلس علیه الحق في رفع دعوى إبطال العقد لعیب قد 

شاب إرادته كما یمكنه رفع دعوى تعویض عما أصابه من ضرر ووفق لقواعد المسؤولیة 

 .موضوعي والآخر معنوي نفسي التقصیریة ویقوم التدلیس على عنصرین أحدهما مادي

 .ویقصد به استعمال طرق احتیالیة لإیقاع المتعاقد في غلط :العنصر المادي الموضوعي -أ

ویقصد به نیة التضلیل للوصول إلى غرض غیر مشروع فإذا انتقائیة  :العنصر المعنوي - ب

  1.التضلیل والخداع فلا یقوم تضلیل الخداع

  :عن الاستغلال  تمییز الإشهار التضلیلي: ثالثا

یعرف الاستغلال بأنه الانتفاع من الطیش الین أو الهوى الجامح الذي یعتري المتعاقد 

 :بغرض دفعه إلى إبرام العقد، وعلیه فإن للاستغلال عنصران

 .وهو اختلال التعادل بین ما یحصل علیه المتعاقد بموجب العقد:عنصر مادي

للضعف النفسي للمتعاقد معه نتیجة الطیش  وهو استغلال المتعاقد ):معنوي(عنصر نفسي

  .الین أو الهوى الجامح

 المدني القانون من 81/82 المادتین بموجب الاستغلال أحكام الجزائري المشرع نظم وقد

 بطرق الإشهار المعلن یستخدم حیث الاستغلال، مع التضلیلي الإشهار یتشابه قد. الجزائري

 المستهلك، نفسیة على یؤثر التسویقي الأسلوب هذا. الاقتناء على المستهلك لتحفیز متعددة

. العقد بتوازن ویخل المتعاقد یغري نفسي ضعف إلى ویؤدي للإعلانات للاستجابة یدفعه مما

، كما یختلفان كلا من النظامین الاستغلال عناصر جمیع التضلیلي الإشهار یتضمن بالتالي،

حیث یقوم نظام الاستغلال على فكرة الضعف النفسي الذي یقع فیه المتعاقد ومسألة إثبات 

هذا الضعف أمر بالغ الصعوبة، بینما الإشهار التضلیلي لا یهم بالعنصر النفسي المتلقي 

                                                           
1
  .20-19ص ،نفس المرجع السابقبن نجمة ایمان،  



 الجانب النظري

 

 
40 

بعیدا عن التأثیر الاهتمام على مدى صدق الإشهار في حد ذاته  الرسالة الإشهاریة فینصب

  .النفسي الذي قد یحدثه

 :تمییز الإشهار التضلیلي عن الخداع : رابعا

. حقیقته غیر على الشيء إظهار إلى تهدف أكاذیب أو بأعمال القیام بأنه الخداع یُعرف

. حقیقیة غیر بصورة یظهران الخدمة أو المنتج الإشهار وأسالیب تقنیات تجعل أن یمكن

 قانون من 429/430 المادتان نصت. التضلیلي والإشهار الخداع بین التمییز یجب لذلك،

 أو البضاعة مصدر أو المنتج بطبیعة یتعلق أن یمكن والذي الخداع، على العقوبات

  .الخداع جریمة في المطلوبة العناصر توافر یجب الخداع، لتحقیق. خصائصها

 لإظهار التضلیل كلاهما یستخدم حیث الخداع، جریمة مع التضلیلي الإشهار یتشابه قد

 .الهدف في یتشابهان وبالتالي،. الحقیقة عن مختلف بشكل الخدمة أو المنتج

كما یختلف النظامین یلزم وجود عقد لوقوع جریمة الخداع الذي یعد أمر غیر مشروط في 

الإشهار التجاري المضلل على الرغم من قیمته العقد به، لذلك ما یربط المستهلك بالمعلن قد 

لا یرتقي إلى مرتبة العقد ما ینتج عنه عدم توفر الحمایة اللازمة له وزیادة على هذا فجریمة 

  .الخداع لا تواجه الخداع في حد ذاته إنما نتائجه

  :تمییز الإشهار التضلیلي عن الاشهار المقارن: امساخ

 مضللة تكون قد الإعلانات عرض في طریقة أي أن إلى یشیر الإشهار أشكال بین التمییز

 للأطراف ضرراً  یسبب أن یمكن مما تضلیلهم، إلى تؤدي بطریقة الجمهور إلى توجهت إذا

 أو سلعة یقدم الذي الإعلان كما المضلل الإشهار القوانین بعض عرفت وقد. المتنافسة

 توحي قد بعبارات مصیغاً  كان إذا أو كاذبة، بیانات أو عروضاً  تشمل بطریقة خدمة

 1.بالخداع
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  .20ص ،نفس المرجع السابقبن نجمة ایمان،   
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الإشهار المضلل بطریق الترك بأن تغفل المعلن عمدا أو سهو الإشارة إلى بعض وقد یكون 

  1.البیانات الجوهریة للسلعة أو الخدمة وذلك بقصد حث المتلقي على اقتنائها

  .شروط وأطراف الاشهار الالكتروني المضلل: لثالمطلب الثا

 شروط الاشهار الالكتروني المضلل )1

الإعلان المضلل بأنه كل إعلان یتضمن تحت أي شكل من الأشكال یعرف المشرع الفرنسي 

ادعاءات أو بیانات خاطئة أو مضللة عندما تتعلق بعنصر معینة الجودة والطبیعة و 

التركیب والصفات والعناصر الجوهریة و المواد المفیدة والمصدر، فیتضح من التعریف أنه 

  .للیجب توافر شرطان حتى یعتبر الإعلان كاذب و مض

استخدام المعلن معلومات كاذبة عن الخصائص الجوهریة للشيء المعلن عنه   -1

  :سواء كان سلعة أو خدمة

والكذب المعول علیه هنا هو الكذب البسیط أو الكذب المبالغ فیه جدا بحیث یصعب أن 

یصدقه جمهور المستهلكین لا یعاقب علیه ، ولكن لیس مجرد الكذب المكتوب هو المعول 

إنما ترك ذكر بیان مهم بما یؤدي إلى خداع المستهلك یندرج أیضا تحت الإعلان علیه ، و 

الكاذب أو المضلل الموجب للمسؤولیة فیعتبر حجب المعلومات الحقیقیة عن المستهلك من 

  .صور الإعلان الخادع

فیجب أن تكون البیانات الواردة في الإعلان واضحة وملفتة للإنتباه ، ومع ذلك لا توجد 

المهم ..... ثابتة للإعلان فقد یكون مكتوب على شكل فیدیوهات أو أشكال أو صور صیغة

أن تكون واضحة وأن تكون الأصوات المرفقة بها مفهومة وذات صلة، ویعتبر هذا الشرط 

                                                           
1

  .21-20بن نجمة ایمان، نفس المرجع السابق، ص ص 
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غیر محقق عند قیام المعلن بوضع بیانات متعلقة بالإیجاب في مكان لا تتم قراءته عادة أو 

 . كتابتها بحجم صغیر جدا 

 :تضلیل المستهلكین بهدف جذبهم للتعاقد أو لزیادة التعاقد -2

یقوم التاجر أو مقدم الخدمة بتضمین إعلانه في المعلومات بهدف خداع المستهلك 

السلعة أو الخدمة وبأهمیتها بالنسبة له واحتیاجه إلیها،بشكل یزید  بممیزات وفوائد

 .زیادة أرباحه یؤدي إلى بما ،الطلب على تلك السلع أو الخدمات من

وقد ذهبت اللجنة الفیدرالیة الأمریكیة للتجارة،إلى أن واقع التضلیل أو الكذب في 

الإنترنت لا یختلف عن واقع ومضمون الكذب في  الإعلانات التي تتم عبر شبكة

بوسیلة حدیثة تتمثل في  وسائل الإعلان التقلیدیة ،فالكذب و التضلیل واحد لكنه یتم

  .الأنترنت شبكة

فإن الإعلان یكون مضللا إذا تم  Federal Trade Commissionطبقا لقانون و 

 :معلومات للسلعة مما یؤثر على حذف أي معلومات أو إضافة

  . قرار شراء أو عدم شراء المنتج -

 .تحول المستهلك من سلعة یقوم بشرائها إلى السلعة المعلن عنها -

أو دعایة تجاریة مضللة أو كاذبة مفترض فكل إعلان  )الإرادةالعلم و (والقصد العام  -

حتى وإن  ،بث الإعلان إلى الجمهورتعتبر جریمة بمجرد  من شأنها خداع المستهلك

 1.لم ینخدع أي شخص
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،مخبر الدراسات القانونیة، لة الفقھ القانوني والسیاسيجم، الإشھار التضلیلي الإلكتروني وتأثیره على سلوك المستھلك الإلكترونيمریم طویل، 
  .67-66، ص ص 2019/06.01، 01، العدد 01جامعة تیارت، المجلد
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 أطراف الاشهار الالكتروني المضلل  )2

لقیام الإشهار المضلل یتطلب وجود ثلاث أطراف رئیسیة من الأشخاص الطبیعیین أو 

 فإذا تضمن الإشهار التضلیل تحدد وأداة الإشهار وكذا وكالة الإشهار،المعنویین وهم المعلن 

مسؤولیة هؤلاء إتجاه المستهلك باعتباره محور الإشهار، فهو یتوجه إلیه أولا وأخیرا وإنه 

 .بشكل أو بآخر یخلق المستهلك وسنحاول بیان ذلك

  :المعلن:  أولا

المعدل  02/04حكام القانون رقم لم یتطرق المشرع الجزائري إلى تعریف المعلن ضمن أ

من المرسوم التنفیذي رقم  58والمتمم السالف الذكر، إنما اكتفى بموجب نص المادة 

السالف الذكر على أنه لا یمكن بث أیة رسالة إشهاریة، دون الموافقة المسبقة  222/16

 .وهذا الإجراء من شأنه تعزیز الشفافیة على الإشهار. للمعلن

 من الخامسة الفقرة الأولى المادة في للمعلن تعریف ورد الذي المصري لمشرعا مع بالمقارنة

 بالإعلان یقوم شخص كل أنه على المعلن یُعرَّف ،2006 لسنة 67 رقم الاستهلاك قانون

 التعریف هذا من یظهر. غیره وسیلة عبر أو بنفسه إما لها، الترویج أو خدمة أو سلعة عن

 المشرع أن إلى بالإضافة وخدماته، لسلعه الترویج إلى إعلانه خلال من یسعى المعلن أن

 عبارة من یتضح كما الإلكتروني، المعلن لیشمل المعلن مفهوم بتوسیع قام قد المصري

 ".الوسائل من وسیلة أي باستخدام"

 ترویج عن مسؤولة تكون أن یمكن التي الأطراف جمیع السیاق هذا في المعلنون یشمل

  1. وكلاء أو تجزئة تجار أو جملة تجار كانوا إذا عما النظر بغض والخدمات، السلع
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 للجهات ویُمكن تجارًا، یكونوا أن دون اتإشهار  بنشر یقوموا أن أیضًا للأفراد یُمكن كما

  . اتبالإشهار  تقوم أن ربحیة الغیر الخاصة أو الحكومیة

 بتنسیق تقوم التي ات،شهار إ وكالة إلى يشهار الإ نشاطه المعلن یُعهد أن أیضًا الممكن من

وبناء على ما سبق فالمعلن سواء عهد نشاطه الإشهاري ، عنه نیابةً  الإشهار خطط وتنفیذ

إلى وكالة الإشهار أم تولى ذلك بنفسه فلا بد أن تتوفر لدیه إدارة أو جهاز یتولى وظیفة 

حق المستهلك الاشهار، فإذا تضمن الإشهار التضلیل فیكون المعلن ملزما بالتعویض عما ل

  .من أضرار

  :أدوات وكالات الإشهار : ثانیا

بالإضافة إلى المعلن یفترض توفر أداة الإشهار ووكالات الإشهار وسنتطرق إلى ذلك على 

 :النحو الآتي

 :أدوات الإشهار  - أ

قناة أو أداة تنقل : " وهي الوسائل التي تبث من خلالها الرسالة الإشهاریة، وعرفت على أنها

 .الرسالة الإشهاریة من مرسلها وهو المعلن إلى مستقبلها وهو المستهلكعن طریقها 

وعلى هذا فأداة الإشهار تشمل كل وسیلة تستخدم لاجتذاب الجمهور نحو سلعة معینة أو 

خدمة ما، كما لا تقع تحت حصر، فمن الناحیة العملیة یجري التمییز بین أربع طوائف 

 .الأدوات الإشهار المذكورة سالفا

 كان حال في). المستهلك( للجمهور اتشهار الا ونشر بث في تتمثل الإشهار أداة فةوظی

  1.ذلك عن المسؤولیة الإشهار أداة صاحب تتحمل مضللاً، شهارالإ
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 عملیة عن مستقلة عملیة الإعلان تصمیم أو الإشهاري النص إعداد یُعتبر ذلك، ومع 

 عنها، المُعلن الخدمة أو بالسلعة معرفة لدیه یكون لا قد الأداة صاحب فإن بالتالي،. النشر

  .شهارالإ صحة من التحقق علیه ولیس

 الأداة صاحب یتحمل لا وبالتالي،. المعلن عاتق على تقع اتشهار الإ صحة مسؤولیة 

 طبیعة ذو الخطأ هذا یكون أن البعض ویعتقد خطأ، ارتكب أنه ثبت حال في إلا المسؤولیة

   .المسؤولیة لتحمل خطیرة

 :وكالات الإشهار   -  ب

هي الجهة المنتجة للرسالة الإشهاریة، وتعرف على أنها المنشأة التي تقوم نیابة عن المعلن 

بعملیات تخطیط وتنظیم وتصمیم وتنفیذ ونشر الإشهارات الخاصة وتقدیم خدماتها الفنیة 

 .وإجراء الدراسات والبحوث المتعلقة بالنشاط الإشهاري خاصة والتسویق عامة

ن فمن جهة أولى تقوم بإعداد ف أن وكالة الإشهار تقوم بوظیفتیمن خلال هذا التعری یتبین

الرسالة الإشهاریة للمعلن وفقا لتطور حاجات الجمهور المستهلكین ومن جهة أخرى، تقوم 

 .باختیار الوسیلة التي تنقل الرسالة للجمهور

. والمنفذ المعلن بین كوسیط تعمل الإشهاریة الوكالة أن السیاق هذا في بالذكر الجدیر من

 دون) والمنفذ المعلن( الطرفین نظر وجهات تقریب على دورها یقتصر الأحیان، بعض في

 قد أخرى، أوقات في ر،كالسمسا تتصرف وبالتالي الإشهاریة، العملیة في المباشرة المشاركة

 إبرام على دورها یقتصر حیث المعلن، عن وكیلة یجعلها مما ولحسابه، المعلن باسم تتصرف

  1.والناشر المعلن عاتق على الالتزامات وتكون الإشهار، أدوات مع العقود

                                                           
1
  .70 ، ص نفس المرجع السابق، مریم طویل  



 الجانب النظري

 

 
46 

 المعلن، عن نیابة الإشهار أدوات مع تتعامل حیث بالعمولة، كوكیلة تتصرف أن یمكن كما 

 عن الناجمة الالتزامات وتتحمل الإشهار، أدوات مع التعاقد خلال من وتنفذها أوامره فتتلقى

  .ذلك

  .مجالات التضلیل في الاشهارات الالكترونیة:  المطلب الرابع

یقع التضلیل في الإشهار التجاري على عنصر أو أكثر من عناصر السلعة او الخدمة محل 

الرسالة الإشهاریة ویكون إما في العناصر المتصلة بذات المنتوج أو العناصر الخارجة عن 

الخاص   13/378من المرسوم  60ذات المنتوج وهذا ما یفهم من خلال نص المادة 

من شأنه ، كل أسلوب إشهاري التي تنص بمنع استعمالهلك بشروط وكیفیات إعلام المست

إدخال لبس في ذهن المستهلك لاسیما حول الطبیعة أو التركیبة أو النوعیة الأساسیة أو 

مقدار العناصر الأساسیة أو طریقة تناول تاریخ الإنتاج وتاریخ الحد الأقصى للاستهلاك 

  1.والكمیة ومنشأ أو مصدر المنتوج

  :من حیث الموضوع :الفرع الأول

لا  02/09من القانون  28إن العناصر التي ذكرها المشرع الجزائري في الفقرة الأولى المادة 

یمكن وضعها تحت الحصر لأن الخداع والتضلیل یمكن أن یكون محل العدید من العناصر 

 :هذا ما تطرق إلیه المشرع الفرنسي بالتفصیل تتمثل هذه العناصر في

  :لمتصل بذات المنتوج التضلیل ا: أولا

تتمثل في الخصائص والصفات الأساسیة التي تمیز المنتوج عن غیره بحیث لولا هذه 

الصفات الممیزة لما أقدم المستهلك على اقتناء المنتوج وبالتالي قد یقع التضلیل في الإشهار 
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وتتمثل التجاري على واحد من هذه الصفات الأساسیة حیث تتغیر طبیعة المنتوج بفقراتها 

  :هذه العناصر فیما یلي

  :التضلیل المتصل بالعناصر الجوهریة للمنتوج-1

یمكن تعریف العناصر الجوهریة إنها الصفات التي یتضمنها الشيء وتقوم علیه القیمة 

الحقیقیة للبضاعة من وجهة نظر المتعاقد إذ یكفي أن یكون أحد الأسباب لدفعه إلیه فالشيء 

تجریده من خصائصه كلها وبعضها ولما كانت هذه الأخیرة على لا یبقى على حاله عند 

درجة كبیرة من أهمیة عند المستهلك فإن من الضروري بحثها ضمن مجموعات واحدة كي 

 .یمكن تفسیر الاختلاف بصددها

 :وجود المنتوج المعلن عنه: 1-1

ها عدم وجود یتصف الإشهار التجاري بالتضلیل فیما یتعلق بهذه الحالة في ثلاث صور أول

المنتوج على الإطلاق، والثانیة في حالة وجوده ولكن لیس بالصورة التي تم الإعلان عنه 

یمكن أن توقع والثالثة في حالة وجوده ولكن بشكل غیر معد للتسلیم كل هذه الصور 

وجود السلعة أو  المستهلك في التضلیل الناتج عن الإشهار المضلل وتخدعه حول حقیقة

  .وتقدیمها الخدمة توفر

  :التضلیل حول طبیعة المنتوج: 1-2

 وتدفع مرغوباً  تجعله التي وهي له، الممیزة العناصر مجموع الشيء حقیقة أو بطبیعة یقصد

  1.المادیة طبیعته یشكل مما علیه، للتنافس الناس
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 فقد ،الشيء خصائص في كبیر تغییر هناك كان إذا السیاق هذا في والتضلیل الكذب یحدث

 المدفأة أجزاء بعض أن عن الإشهار تم عندما مضللاً  إعلاناً  المقارن القضاء اعتبر

 البرونز، من بكثیر قیمة أقل معدن من مصنوعة كانت الواقع في بینما البرونز من مصنوعة

. الحقیقة بخلاف قبل، من تنُشر لم وأصلیة نادرة مخطوطات بیع عن الإشهار تم عندما أو

 عن أعلنت عندما مضللاً  السیاحة شركات إحدى شهارإ اعتبر فقد الخدمات، مجال في أما

 من فقط متراً  50 بعد على تقع نجوم ثلاث فنادق في مریحة إقامة توفر رحلات تنظیم

 .عنها المعلن الفئة من الغرف كل تكن ولم كیلومتراً  الواقع في المسافة كانت بینما البحر،

  :المنتوج مكونات:1-3

ویكون  بمكونات الشيء التكویني الطبیعي لمادته أي المواد الداخلة في تركیبه،قد یقصد 

الشيء  التضلیل بشأن مكونات السلع أو الخدمات إذا كان هناك فارق أساسي في تكوین

الحالة لا یتعلق  الموجود بالفعل في تكوینیه على النحو الوارد في الإشهار، فالتحلیل في هذه

توفر عناصر تتضمنها  في تركیب اللغة أو الخدمات وإنما بإشهاره عنبأحداث المعلن تغییر 

 .اللغة أو الخدمة في الحقیقة

 لهذا لابد من الإشارة في هذا الصدد إلى التضلیل في المكونات یحدث غالیا في -

ومثال ذلك قیام تاجر أثاث بالإعلان عن أثاث مصنوع  ث،نتوجات الغذائیة والأثاالم

بكثیر لكنه مغطى  مع أنه مصنوع من خشب أقل جودة ملمن خشب الجوز بالكا

 .الجوز خشب برقائق

المستهلك  مما سبق ذكره نستنتج أن المعلن یحاول من خلال رسالته الإعلامیة إیقاع  -

مادة لا  التضلیل عن طریق إقراره بأن المنتوج محل الإشهار یتكون أو لا یتكون من

 1.احتویهی
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 :المنتوجالتضلیل المتصل بأصل : 1-4

استنادا  یتكون لدى مجموعة المستهلكین قدر من القناعة حول سلعة أو خدمة معینة -

 على تمتعها بدرجة عالیة من الجودة وارتباط إنتاجها في مكان ما أو بلد معین،

فیكون المستهلك مدفوعا للتعاقد بشأن هذه السلعة بالنظر إلى أصلها أو منشأها 

الإعلان عن ملابس على أنها من صنع فرنسي في عن الإشهار المضلل  ومثال

 .صنعت في هونغ كونغ حین أنها

  :تاریخ الصنع: 1-5

في  تمذلك أنه یتعلق بتاریخ الصلاحیة فهذا الأمر یتصور في المنتجات دون الخدمات 

  .الإشهار تقدیم أو تأخیر تاریخ الصلاحیة ویعد هذا من قبل الإعلان المضلل

 :بالعناصر الثانویةالتضلیل المتصل -2

قد یرد التضلیل من خلال بعض العناصر التي لا تؤثر بشكل أساسي على قرار المستهلك  

ثانوي لحث  في اقتناء السلع والخدمات وبعبارة أخرى أن هذه العناصر لیس لها إلا دور

وسنحاول التطرق لهذه العناصر من خلال بیان التضلیل المتصل ، المستهلك على التعاقد

الخدمات والتضلیل المتصل بطریقة صنع السلع والخدمات وأخیرا التضلیل  قدار السلع أوبم

  .السلع والخدمات المتصل بنوع

  :التضلیل المتصل بمقدار السلع: 2-1

 وُعد الذي المقدار بین الفارق إلى یشیر الخدمات أو السلع كمیة بشأن التضلیل تقدیر -

 وضعه تم الذي أو للمستهلك تسلیمه تم الذي الفعلي المقدار وبین الإعلان في به

  1.تصرفه تحت
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 یُعتبر المجال، هذا في بها المعمول الأخرى والتنظیمیة التشریعیة بالأحكام المساس بدون

  :كان إذا وخاصة تضلیلاً، یُعتبر إعلان كل والممنوع الشرعي غیر الإعلان

التضلیل بتعریف منتوج أو یتضمن تصریحات أو بیانات أو تشكیلات یمكن أن تؤدي إلى 

  .خدمة أو بكمیته

 :التحلیل المتصل بطریقة صنع السلع أو الخدمات:  2-2

 إلى الدعوة ینتشر حیث تدریجیة، زیادة المنتجات صناعة بطرق المستهلكین اهتمام یشهد

. الغذائیة بالمنتجات یتعلق فیما خاصة طبیعیة، بطرق تصنع التي المنتجات إلى العودة

 في الحافظة والمواد الكیمیائیة المواد تسببها قد التي الضارة الآثار إلى الاتجاه هذا یُعزى

 .الصحة على الصناعیة المنتجات

 التي الإعلانات من الاستنتاج یمكن الإنتاج، بطریقة یتعلق فیما القضائیة التطبیقات بین من

 الذي الإشهار مثل الصناعیة، الطرق من بدلاً  الطبیعیة الإنتاج طرق فیها المعلن تفضل

 هذا. الكهربائیة القوى من بدلاً  بالخشب تعمل أفران بواسطة ونُضِج صُنِع المنتج أن یُظهر

 وواقعیة مصداقیة على والطبیعي البیئي الجانب یؤثر كیف یُظهر الإشهار من النوع

  .الإشهار

  :التضلیل المتصل بنوع السلع والخدمات: 2-3

یراد به مجموعة الخصائص التي تمیز المنتوج عن غیره من المنتجات نوع أو صنف المنتوج 

إلخ حیث .... المنافسة لها فالزیوت مثلا أنواع منها زیت الزعتر، زیت السمسم، زیت الزیتون

 شهاري النوع أو الصنف أو مثلا الإیتماثل المنتج في المظهر أو الشكل غیر أنه یختلف ف

 1.ةئعالیة في حین أنها ذو جودة ردیة عن بیع زیت الزیتون ذو جود
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 :التضلیل الخارج عن السلع والخدمات: ثانیا 

وإنما بأمور خارجة  شهارات المنتوج أو الخدمة محل الإفالتضلیل في هذه الحالة لا یرتبط بذ

وأحكام الوفاء أو  عنها كالدافع إلى البیع أو شروط هذا البیع وقدر التزامات المعلن والثمن

 .لن ومؤهلاتهبشخص المع

 :الدافع إلى البیع -1

یة على الباحث الدافع على البیع أو على شهار لكذب والتضلیل في الرسالة الإإذا نصب ا

 .إجراءات البیع نفسها، فإذا ذلك من شأنه إیقاع المستهلك المرتقب في الغلط والخداع

اتها التجاریة على أنها شهار حة بتقدیم نفسها للجمهور في إمثلا أن تقوم وكالة السفر والسیا

لفة لذلك أو قیام البائع مجرد أو مؤسسة لا تسعى إلى تحقیق أرباح بینما الحقیقة مخا

عن نفسه أنه الصانع المباشر لما یسعه ولكنه العكس والحقیقة أنه مجرد تاجر  شهاربالإ

 .یسعى إلى تحقیق أرباح فهذا یعتبر الإشهار مضللا للمستهلك

 :التضلیل من خلال شروط البیع -3

یمكن أیضا أن یلحق التضلیل شروط البیع حیث یضع التاجر شروط إغرائیة لجذب أكبر 

عدد من العملاء كأن یعلن التاجر عن شرط الضمان السلعة لمدة سنوات لمن یفتني أجهزة 

 .كهر ومنزلیة في حین أن الضمان یتعلق بنتائج عند خاصة

 :زامات البائعالتضلیل المتعلق بالت -4

المعلن على  لتعهدات التي قطعهاقد یتخذ المستهلك قراره بشراء السلعة مدفوعا بمضمون ا

نفسه، فإذا ثبت فیما بعد عدم صدق هذه التعهدات فإذا ذلك یمثل ضررا وغشا للمستهلك لذا 

یة التي تتضمن تضلیل في مضمون تعهدات البائع شهار نص القانون على حظر الرسالة الإ

لتزاماته ومن التطبیقات القضائیة الذي قضت بها محكمة النقض في فرنسا بتاریخ وا
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بإدانة جمعیة قامت بإشهار تدعى فیه أنها تقوم بتكوین خاص بالجامعیین  1997/12/10

من أجل ولوج سوق الشغل في حین اتضح أنه لیس بإمكان الجمعیة أن تجد مؤسسة یتم 

واجب المترشح الذي یبحث عن عقد التكوین وفي قرار  فیها التكوین العلمي ویبقى ذلك من

بإدانة جمعیة ریاضیة بإشهار مضلل  1997/10/15آخر قضت محكمة النقض بتاریخ 

ادعت فیه أنه بإمكان المترشحین لدیها الحصول على الدرجة السادسة في ریاضة الكاراتیه 

  .في حین أن تلك الدرجة تمنح من طرف الرابطة وحدها

 :لذي یلحق الثمنالتضلیل ا-5

التجاري فیما یتعلق بسعر السلعة أو الخدمة عن باقي أصناف  شهاریتمیز الكذب في الإ

الكذب في المجالات الأخرى، في أن المعلن یهدف من ورائه إلى جذب المستهلك إلى مكان 

ر البیع مدفوعا بالوهم الذي أنماء بداخله، والمقصود بالثمن للإشهار المضلل وبالتالي یعتب

الثمن عامل رئیسي في تموقع العلامة التجاریة في ذهن المستهلك ووسیلة هامة بالنسبة 

للقدرات التنافسیة فالقدرات المتعلقة بتسعیر المنتوج سوق تؤثر على العدید من العناصر 

المحددة بنجاح صاحبه فالإشهار الذي یعلن فیه صاحبه إذ الثمن سیكون منخفضا بمناسبة 

 .في حین أن الثمن بقي كما هو فهو إشهار مضللعید رأس السنة 

قضي بإدانة صاحب  1997/04/24ففي قرار صادر عن محكمة النقض الفرنسیة بتاریخ 

محل عطور ادعى في إشهاره أنه سیقوم بتخفیضات هامة في الثمن في فترة محددة على أن 

رتفع بعد إشهار تلك تبقى الأثمان بتلك الأسعار فیما بعد غیر أنه اتضح أن الثمن عاد لی

  .الفترة
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 :من حیث الأشخاص: الفرع الثاني

تتلخص هذه الفكرة في مصدر التضلیل في الإشهار التجاري وذلك من خلال معرفة 

الأطراف التي تشارك فیه والتي تعتبر المحرك الرئیسي في إیهام المستهلك وذلك بقیامها بهذا 

الفعل غیر القانوني المتمثل في التضلیل من خلال الإشهار الذي ینجر عنه التأثیر على 

یه فإن الإشهار التجاري یعرف بمساهمة عدد كبیر من المنشآت والأفراد إرادة المستهلك، وعل

وأصحاب الوظائف المتباینة ذلك أن لكل منهم وظیفة محددة وخاصة به في العمل 

، حیث تتفق كل هذه الفئات المشتركة في الهدف المتمثل في إیصال الرسالة الاشهاري

من أجل تسویق المنتوج حتى تتضاعف  الإشهاریة لأكبر قدر ممكن من جمهور المستهلكین

نسبة المبیعات وعلیه سیتم التعرف من خلال هذا الفرع على أطراف التضلیل في الإشهار 

 .التجاري مع تبیان المركز القانوني كلا على حدا

 :المعلن: أولا

 ویقوم استیراده، أو بتوزیعه تقوم أو معین منتج مع تتعامل التي الشركة أو الفرد هو المعلن

 ات،إشهار  وكالة خلال من أو بنفسه المختلفة الإعلام وسائل في یةإشهار  فراغات بشراء

 قدم 1993 عام في الصادر الفرنسي الاستهلاك قانون. به والتعریف للمنتج الترویج بهدف

 هذا فإن ذلك، ومع لصالحه، الإشهار یتم الذي الشخص أنه إلى یشیر للمعلن تعریفاً 

 الذي الشخص إلى یشیر هل. تداعیاته بخصوص التجاري الفقه في استفسارات أثار التعریف

 والشخص المعلن یكون قد علیه؟ یوافق أو بالاشهار یأمر شخص إلى أم نفسه بالإشهار یقوم

 یأمر الذي الشخص كون حالة في كذلك یكونوا لا وقد واحداً، شخصاً  بالنشر یأمر الذي

كل : " بأنه 1999من مشروع الإشهار لسنة  06حیث عرفته المادة ، تجاریاً  وكیلاً  بالنشر

غیر أن المشرع . شخص طبیعي أو معنوي یدرج إعلانا إشهاریا أو یوكل الغیر بإدراجه 

الجزائري لم ینص على اعتبار التزامات أو تعهدات المعلن من العناصر التي یمكن أن یرد 



 الجانب النظري

 

 
54 

ثیر هذا العنصر على إرادة المستهلك اقتناء علیها التضلیل في الإشهار على الرغم من تأ

 .السلعة أو الخدمة محل الإشهار

وهذا على خلاف المشرع الفرنسي الذي اعتبر التزامات المعلن من قبل العناصر التي یرد 

من قانون الاستهلاك السالف  121-1علیها التضلیل وهذا ما یستشرق من نص المادة 

وعا كل إشهارا یتضمن بأي شكل من أشكال ادعاءات الذكر التي تنص على أنه یكون ممن

أو بیانات أو عروضا زائفة أو من شأنها التضلیل متى قضت على واحد أو أكثر من 

  .تعهدات المعلن.... عناصر الآتیة 

كما نص المشرع الجزائري أن الضمان وخدمات ما بعد البیع تعتبر من قبل  -

تصادي وذلك بموجب القانون رقم الالتزامات المفروضة على عاتق العون الاق

 13المتعلق بحمایة المستهلك وقمع الغش السالف الذكر في نص المادة  03/09

 :منه أنه

لیستفید كل مفتن لأي منتوج سواء كان جهاز أو أداة أو آلة أو عتاد أو مركبة أو أي مادة 

 .تجهیزیة من الضمان بقوة القانون

 .ویمتد هذا الضمان أیضا إلى الخدمات -

یجب على كل متدخل خلال فترة الضمان المحدد في حالة فهو رغیب بالمنتوج  -

 .استبداله أو إرجاع ثمنه أو تصلیح المنتوج أو تعدیل الخدمة على نفقته

 .یستفید المستهلك من تنفیذ الضمان المذكور أعلاه دون أعباء إضافیة -

 .یعد باطلا كل شرط مخالف الأحكام هذه المادة -
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 :الإشهار التجاري وكالة: ثانیا 

تعتبر وكالات الإشهار التجاري الرابط أو الوسیط الأساسي بین المعلن وأداة الإشهار حیث 

تباشر أعمال هذه الأخیر لدیها، وترجع أهمیة وكالة الإشهار عموما هي أنها تتمتع بإمكانیة 

في إعداد إعلانیة وفنیة واتصالیة هذا ما أدى بالمعلنین یعتمدون علیها بصفة أساسیة 

حملاتهم الإعلانیة والإشراف علیها، وهي تقوم بعدد من الوظائف والأنشطة الرئیسیة أهمها 

ا وحجز یة عن طریق الاتصال بهشهار كار وكذلك اختیار الوسائل الإالتخطیط والإبداع والابت

 .یة بناء على خطة یتم وضعها أثناء عملیة التخطیطشهار المساحات والأوقات الإ

 :وافر في وكالة الإشهار جملة من الشروط كي تعتبر كذلك أهمها یجب أن یت

أن یتم تأسیسها وفق اعتبارات البلدان التي تعمل فیها التي من بینها الإجراءات  -1

 .القانونیة

أن یتوافر لدیها عدد من المختصین في مجال التسویق بشكل عام في مجال   -2

 .الإشهار بشكل خاص

الة الإشهار فصورة متعددة بحیث تختلف تبعا لأداة المتعاقدین بالنسبة للمركز القانوني لوك

فقد تعتبر وكالة الإشهار مجرد سمسار في حالة ما إذا اقتصر دورها على أعمال الوساطة 

بین المعلن وأداة الإشهار دون المشاركة في العملیة الإشهاریة من تخطیط وتنفیذ، كما یمكن 

المعلن ولحسابه بموجب عقد بینهما بحیث تعتبر والكیل  أن یتم عمل الوكالة الإشهاریة باسم

تجاري لحساب المعلن أي تقوم بإبرام العقود مع أدوات الإشهار وبالنسبة للالتزامات فتقع 

مولة بحیث على المعلن الموكل بإضافة لهذا یمكن أن تتصرف هذه الأخیرة كوكیل بالع

ي تتلقى أوامر من المعلن وتقوم بتنفیذها الحساب المعلن باسمها فه شهارتتعامل مع أداة الإ

وذلك بالتعاقد مع وسائل الإشهار ویقع علیها تحمل الالتزامات الناجمة عن ذلك بصورة 
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مستقلة هذا ما لم یتبناه المشرع الجزائري في كل الأعمال التجاریة بل خصصه في عقد النقل 

 .فقط

المتعلق بالوقایة من الفساد والشفافیة  وفیما یتعلق بهذا الأمر فإنه قد كرس المشرع الفرنسي

 1993/01/29الصادر في  Loi Soinفي الحیاة الاقتصادیة والإجراءات العامة المسمى بـ 

الطبیعة القانونیة للعقد الذي یربط بین وكالة الإشهار المعلن فهو عقد وكالة من خلال 

إلا بوجود وكالة یوكل  اشتراط أنه لا یمكن لوكالة الإشهار شراء حیز من أداة الإشهار

 1.بموجبه المعلن وكالة الإشهار بشراء حیز الإشهار وإلا كان العقد باطلا

 .الأسالیب المستخدمة للتضلیل الاشهاري :خامسالمطلب ال 

یقصد بالأسالیب الشكل أو الهیئة التي یظهر بها الإشهار إلى المستهلك على نحو یؤدي 

الخطأ، لذا یعد ظهور الإشهار بهذا الشكل أسلوبا أو صورة إلى الخداع وبالتالي الوقوع في 

للتضلیل وأسالیب التضلیل في الإشهار متعددة یتداخل بعضها مع البعض حیث یصبح من 

  :من هذه الأسالیب  العسیر حصرها بدقة، ذلك فإن الفقه یعتمد بصورة عامة على ما یلي

 الإدعاءات بتفرد المنتجات: الفرع الأول 

ض الرسائل الإشهاریة التأكید على تفرد السلعة المعلن عنها وتفوقها أو عدم وجود تتضمن بع

ما یضاهیها بین مثیلاتها من المنتجات، وقد یكون ذلك غیر حقیقي مما یعتبر في نهایة 

الأمر محققا المستوى معین من الخداع والاحتیال في محتوى الإشهار والمثال عن ذلك 

ا عن إنتاج سلعة أو تقدیم خدمة تقسم بمواصفات خاصة لا عندما تعلن شركة تجاریة م

تتوفر في غیرها، كما في حالة إشهار مشروع تجاري أنه الوحید صاحب الامتیاز في نوع 
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التجارة التي یزاولها، ولیس لإنتاجه إنتاج أخر مماثل في السوق، بینما یتضح بعد ذلك أن 

 .ضه للمستهلك أكثر من إنتاج مماثل في السوق یتم تداوله وعر 

 نوع التجارة: الفرع الثاني

یتمثل هذا الأسلوب بأن تدعي إحدى الشركات التجاریة كذبا، في إشهارها لنوع معین من 

السلع والمنتجات إلى درجة ارتباط الاسم التجاري الذي تحمله المنشأة بهذا الإنتاج، ومثال 

ذلك ما زعمته شركة لطحن الحبوب في إشهارها عن قیامها بإنتاج أفضل أنواع القمح 

كن البلاد ، ثم اتضح أن هذه الشركة لا تقوم بإنتاج الدقیق المذكور بل المزروع بأفضل أما

تقوم بالطحن الشركة أخرى غیرها، وتقوم هي فقط بشرائه من هذه الشركة الثانیة وفي مثال 

آخر ینطبق علیه هذا الأسلوب أیضا، قیام أحد تجار التجزئة ببیع منتوج معین مستهلا 

في حین أن هذا التاجر یمارس مشاطا یختلف من حیث  Direct) مباشرة ( إشهاره بعبارة 

الطبیعة ألا وهو البیع بالجملة، وهو ما یخالف الواقع والحقیقة ویدفع بالتالي إلى اعتقاد 

  .التي یقوم بها المعلن الجمهور بانخفاض السعر نظرا لنوع التجارة

 الإشهارات التلفزیونیة: الفرع الثالث

أنه من أفضل الوسائل تأثیرا على المستهلكین یعرف الإشهار فیه أقل ما یقال على التلفاز 

نجاحا ملحوظا مقارنة بالوسائل الأخرى ذلك أنه من الوسائل المفضلة لدى الجمهور الاتساع 

الرقعة الجغرافیة التي یغطیها وقدرته الفذة والفائقة للوصول إلى كافة الشرائح في المجتمعات 

ت الاتصال والعلاقات العامة للهیمنة على سلوك المستهلك عموما، من خلال توظیف مهارا

  1.المعلن وإقناعه بشراء السلعة أو طلب الخدمة التي یعرضها
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 حتى المنتج مزایا على الضوء تسلیط إلى یهدف للسلع زائفة لنماذج المعلن استخدام -1

 إشهارا یظل ذلك فإن حقیقیة، لیست أنها إلى تشیر الإعلانیة المخرجات كانت لو

 .مضللا

 إعلاناً  الأفراد، بشرة یلطف لكریم منتجة تجاریة شركة قدمت المثال، سبیل على 

 حبیبات به ومرفق لاصقة بمادة مغطى مقوى ورق على الكریم استخدام على یعتمد

 من الرغم وعلى. عنها المعلن النتائج تحقیق في المنتج فعالیة توضیح بهدف رمل،

 لم حیث الجمهور، یخدع أنه مؤكدة الإعلان، هذا على منافسة شركة اعترضت ذلك،

  .حقیقي ورق من بدلاً  زائف ورقي نموذج استخدام إلى یُشیر

 الإشهار على شبكة الإنترنیت: الفرع الرابع

وفرها  هو استخدام تكنولوجیا المعلومات بالفوائد والخدمات للربط الفعال بین الوظائفي

 .البائعون والمشترون

عبر الانترنیت الذي یسمى أیضا بالإشهار الالكتروني فهو الذي یتم عن بعد في والإشهار 

الالكتروني  فضاء افتراضي الذي تربطه علاقة بالتجارة الالكترونیة الذي اعتبرها الیونسترول

 :بادئها التي توفر عدة مزایا من بینها

 .تهلكإمكانیة استخدام عنصر الصور والنص المكتوب وهو یخیر ویجذب المس  -1

 .عن شبكة الواب وسیلة لإبراز الصفقات التجاریة شهاریعتبر الإ  -2

الانترنیت أن تتم بالتفاعل مع الجمهور حیث یمكنك السؤال  رات عبشهار یمكن للإ

 1 .عن رد فعل المشاهد أو استقبال طلبات والإجابة عن الأسئلة مباشرة
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الظهور حسب عدد المرات التي تریدها فالانترنیت متاحة  شهاریمكن العلامات الإ -3

 .في جمیع الأوقات

یمكن للمعتمدین عبر الانترنیت الوصول إلى جمهور عالمي بقض النظر عن حواجز  -4

لومات عن على مع ه الحصولاللغة فان أي شخص في أي مكان في العالم یمكن

 :فيیثیر بعض المشاكل تتمثل  یة،الإشهار  منتجك أو خدماتك

 شهارانه من الصعب فینا تأثیر الإ الانترنیت في ازدیاد واضح إلاأن بالرغم من   - أ

 .باستخدامها

لانترنیت لذا من الأفضل مقارنا متعدد ا عبر شهاریمكن أن تختلف تكلفة الإ  - ب

الطرق لإنفاق  من المواقع الذي یزورها عدد كبیر من الأشخاص لتحدید أفضل

 .قةبهده الطری شهارأموالك على الإ

المتعلق بالعقود  1997.04.2من الإرشاد الأوربي تاریخ  100في هذا الإطار نصت المادة 

التجاریة عن بعد فیما یخص البرید الالكتروني بأنه لا یمكن استعمال تقنیات الاتصال عن 

بعد باتجاه المستهلك إلا بغیاب الاعتراض الواضح من قبل هذا الأخیر والمقصود بذلك على 

 .لالكترونيالبرید ا

الذي یفرض على المستهلك الاعتراض على  l'opt-outوبذلك یكون قد تم تكریس نظام 

 Topt Imاعتقالات الالكترونیة غیر المرغوب فیها بعد بلوغها إلیه وهذا على عكس نظام 

 .الذي بموجبه یقتضي الحصول على وطني المستهلك قبل بعث الرسالة الالكترونیة إلیه

غیر أن الإرشاد الأوربي قد أتاح لدول الأعضاء حریة فرض الإحكام القانونیة الأكثر 

الحمایة المستهلك، وقد استفادت بعض الدول الأوربیة من ذلك النمسا ألمانیا الدنمرك فنلندا 

على أرضها ، ولكن المشرع الفرنسي قد تبنى نظام  optimایطالیا ولجأت إلى قرار نظام 
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)Toptim (من قانون الاستهلاك الفرنسي والى جانب ذلك یرى بعض  121.20دة الما

الموردین على أن شبكة انترنیت أنهم قد ضمنوا نماذج العقود التي یضعونها شرط علام 

 opte Imاللجوء إلى إرسال الإشهارات المكثفة المرغوب بها من الملتقى أي أنهم تبنوا نظام 

 .مبرراته) opt out opt Im( والواقع أن لكل النظامین 

یشدا كثر حمایة الحیاة الخاصة للمستهلك كأولویة على حریة تجارة  Topte.outفنظام  

 .مانعا إیصال أي إشهار لا یرغب فیه المستهلك

وحسب رأینا یجب وضع ضوابط من اجل التحكم في رسالة الإشهاریة المعروضة عبر شبكة 

 .نترنیتالانترنیت لا توجد حدود جغرافیة على شبكة الا

 الاستخدامات اللفظیة المضللة للأسعار: الفرع الخامس 

یستخدم المعلنون أحیانا ألفاظا معینة ذات مدلول خاص هدفه تنشیط إنتاجهم كاستعمالهم 

 .مصطلحات تخفیضات أو مجاني ولا غبار استخدام مثل هذه الألفاظ ما لم تتجاوز الحقیقة

هناك حالات یكون فیها التخفیض وهمیا وغیر حقیقي، ففي یبدوا انه لا یمكن التنویه إلى أن 

ظل هذه الافتراضات تعد في الواقع الحال تضلیلا إشهاریا للمستهلك من جانب فضلا عما 

یخلفه من آثار تنافسیة ضارة على المؤسسات التجاریة والصناعیة من جانب آخر وتطبیقا 

انه مقابل كل وعاء من الصبغ التي  لدیك اعتبر إشهار شركة إصباغ مضللا إلا أنها ادعت

یشتري بها المستهلك یمنح له وعاء انفراد بل كانت تبیع كل ثلاثة أوعیة معا وبرباط واحد قلم 

 .یكن ثمنه وعاء ثاني مجاني قد تم منحه الأخر المشترین مطلقا

 وقد تمیز الإشهار بألفاظ مبهمة أو غامضة حول الأسعار یصل إلى التصدیق مثلا وتنطوي

تحت هذا الأسلوب في الواقع الكثیر من الدعاوي الإشهاریة التي تحاول الترویج لصنف عن 
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طریق التخفیض سعره بقصد جلب المستهلك إلى التعاقد والشراء ثم یتم تحویله إلى أصناف 

 .مرتفعة الأسعار بحجة أن المخزون من السلعة المعلن عنها قد نفذ

 تصینشهادة الخبراء والمخ: الفرع السادس

یلجا المعلنون في الأونة الأخیرة لجلب المستهلك نحو المنتجات للاستعانة بنجوم المجتمع 

 .سواء في الأمن أو الریاضة أو التمثیل لیقروا بما ورد في الإشهار

حیث یدعي هؤلاء بان تم الإشهار عنه هو الأجود وانه یعكس اختیارهم المفضل كمحاولة 

ة على الرسالة الإشهاریة وكذلك الحال مع الخبراء لإخفاء قدر أكبر من المصداقی

والمختصین الدین یؤكدون بصفتهم واعین صحة تفاصیل الإشهار ما من خلال التجربة 

الشخصیة للإنتاج المعلن عنه وحسب رأینا أن اللجوء إلى المشاهیر في الإشهارات لأمر جید 

لأمر تلك الشهادة من الخبراء من اجل التسویق السلع أو حتى الخدمات ولكن الخطیر في ا

والمشاهیر حول الاستعمال الشخصي للمنتج الذي في اغلب الأحیان بعد خرقا وتضلیلا ففي 

قضیة ادعى فیها احد المشاهیر المطربین استخدام أبنائه للمنتج یعود لمؤسسة تجاریة ذات 

 1.شهرة عالمیة واسعة

  

  

  

  

  

                                                           
1
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  خلاصة الفصل

  

ومع هذا . رئیسیة تستخدمها الشركات للترویج لمنتجاتها وخدماتهاالإشهار الإلكتروني وسیلة 

التوسع، ظهرت تحدیات جدیدة تتعلق بممارسات غیر نزیهة، من أبرزها التضلیل الإشهاري 

یمثل هذا النوع من التضلیل استخدام تقنیات الإعلانات الرقمیة لنشر معلومات . الإلكتروني

یمكن أن یتخذ التضلیل أشكالاً . لى قرارات المستهلكینمضللة أو غیر دقیقة بهدف التأثیر ع

متعددة مثل تقدیم ادعاءات كاذبة، إخفاء العیوب، أو استخدام صور وفیدیوهات معدلة بشكل 

  .یخدع المستهلك
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  تمهید

 

في عالم یتغیر بسرعة متزایدة، یُعتبر فهم سلوك المستهلك أمرًا حاسمًا لنجاح الشركات 

یتمثل سلوك المستهلك في المجموعة الواسعة من . والمنظمات في سوق المنافسة الشدیدة

. التي یقوم بها الأفراد أثناء اختیار وشراء المنتجات واستخدام الخدماتالقرارات والتفاعلات 

یتأثر سلوك المستهلك بعوامل متعددة، بما في ذلك الاحتیاجات والرغبات الشخصیة، 

یتطلب فهم دقیق لسلوك المستهلك . والعوامل الثقافیة والاجتماعیة، والعوامل الاقتصادیة

 .دف تلبیة احتیاجات ورغبات العملاء بشكل فعال وفعّالاستراتیجیات تسویقیة متطورة تسته
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 ماهیة سلوك المستهلك: المبحث الأول

  مفهوم ونشأة سلوك المستهلك: المطلب الأول

 :مفهوم سلوك المستهلك )1

یعتبر سلوك المستهلك سلوكا إنسانیا ناتجا عن حاجة من اجل تحقیق رغبة إنسانیة معینة 

ومن  استهلاكیا لذلك وجب تعریف السلوك الإنساني وتعریف المستهلكقبل ان یكون سلوكا 

 .ثم التطرق الى مفهوم سلوك المستهلك

 تعریف السلوك:  

  .هو الاستجابة التي یبدیها الكائن في إزاء موقف یواجهه في علم النفس السلوك -

هو ذلك التصرف الذي یبرزه شخص ما نتیجة تعرضه اما الى منبه داخلي  السلوك -

  .او خارجي والذي یتوافق مع حاجة غیر مشبعة لدیه 

اذن فالسلوك كل الأفعال والنشاطات والتصرفات التي تصدر عن الفرد سواء كانت  -

  .ظاهرة ام غیر ظاهرة 

 تعریف المستهلك:  

من اجل دراسة سلوكه الاستهلاكي وعلیه یمكن أهمیة بالغة  ایعتبر تعریف المستهلك ذ 

 : تقدیم التعاریف التالیة

عرف المستهلك على انه الهدف الذي یسعى الیه منتج السلعة او مقدم الخدمة والذي  -

تستقر عنده السلعة او یتلقى الخدمة أي هو محط انظار جمیع من یعمل في مجال 

 1.التسویق

  

                                                           
1
مذكرة تخرج لنیل شھادة الماستر في علوم الاعلام و ، الاشھار الالكتروني و تأثیره على سلوك المستھلك، طمار نور الھدىة، ویسي بخت  
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یستعمل سلعة او خدمة ومن وجهة  المستهلك هو كل شخص طبیعي او معنوي -

النظر التسویقیة المستهلك هو المحور الأساسي لكل ما یتم انتاجه او توزیعه وعلیه 

  .فالمستهلك هو من یستعمل المنتجات لإشباع حاجات إنسانیة

 مفهوم سلوك المستهلك:  

يء ن الشألقد تعددت التعاریف والمفاهیم التي قدمت لشرح مصطلح سلوك المستهلك الا 

و جزء لا یتجزأ من دراسة السلوك أالمتفق علیه هو كون دراسة سلوك المستهلك حالة خاصة 

سلوك المستهلك بالأنشطة والتصرفات التي یقوم بها دراسة البشري العام بحیث تهتم 

المستهلك في سیاق الاستهلاك، وترتبط هذه الأنشطة بشكل مباشر بتلبیة احتیاجاته 

  1:یليومن بین التعاریف المقدمة نورد ما .حاسمًا في عملیة الاستهلاكورغباته، وتلعب دورًا 

یعرف سلوك المستهلك على انه مجموع من التصرفات التي تتضمن الشراء واستخدام  -

  .التصرفات  والخدمات وتشمل أیضا القرارات التي تسبق وتحدد هذه السلع

البحث عن شراء ویعرف أیضا على انه ذلك التصرف الذي یبرزه المستهلك في  -

والخدمات او الأفكار بما في ذلك استجابات المستهلك العاطفیة  واستخدام السلع

  .والعقلیة

كما یوجد تعریف اخر یرى ان سلوك المستهلك یمثل دلائل مجهودات الافراد لتلبیة  -

  .حاجاتهم ورغباتهم في عملیة الاستهلاك

والتصرفات  لمباشرة للأفعالیمكن التعرف على سلوك المستهلك من خلال الملاحظة ا

والحركات وردود الأفعال المباشرة التي یقوم بها المستهلك عند اتخاذ قرار الشراء كما 

یمكن التعرف علیه من خلال الإجراءات التي تتم داخل الفرد والتي تسبق عملیة 

  .اتخاذ القرار ولا یمكن مشاهدتها

  :ك یتمحور حول ما یليیتضح من خلال التعاریف السابقة ان سلوك المستهل

                                                           
1
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  .انه فعل یقوم به المستهلك للتعبیر عما في داخله  -

هنالك عدد من العوامل الذاتیة الخاصة بالفرد نفسه وعوامل أخرى خارجیة محیطة به  -

  .تقوده مجتمعة الى تحدید نمط السلوك الاستهلاكي او الشرائي

شراء سلع او جوهر السلوك ینصب الى اشباع حاجات او تحقیق رغبات عبر  -

  .الانتفاع من خدمة

عملیة الشراء والسلوك المتحقق من خلالها یتم عبر عملیات متسلسلة ومترابطة فیما  -

بینها تبدأ من مرحلة الشعور بالحاجة والانتهاء بعملیة الشراء وما یترتب بعدها من 

  .راي او رضا عن ذلك الشراء المتحقق

  :نشأة وتطور علم سلوك المستهلك )2

دراسة سلوك المستهلك علمًا جدیدًا نسبیًا في مجال البحث، إذ لم تمتلك جذورًا تاریخیة عد ت

یعتمد الباحثون في . واضحة، بل نشأت في الولایات المتحدة بعد الحرب العالمیة الثانیة

هذا المجال على إطار نظري یساعدهم في فهم تصرفات وأفعال المستهلكین في مختلف 

ت الاستهلاكیة، بالإضافة إلى التعرف على العوامل الشخصیة والنفسیة مراحل اتخاذ القرارا

یستمد الباحثون . والبیئیة التي تؤثر على سلوك المستهلك وتدفعه نحو اتخاذ قرارات معینة

في هذا المجال المفاهیم العلمیة من مختلف التخصصات مثل علم النفس الاجتماعي، 

الثقافیة، وعلم الاقتصاد، مما یسهل عملیة فهم وتحلیل وعلم الاجتماع، وعلم الأنثروبولوجیا 

سلوك المستهلكین بالفعل، تلك التخصصات وحدها لا تكفي لفهم سلوك المستهلك بشكل 

یجب أن یعتمد رجال التسویق أیضًا على خبراتهم واحكامهم الخاصة في تحلیل . كامل

من المهم أن یتمكنوا من فهم  ونظرًا لهذا الأسلوب الاستفساري، أصبح. السلوك الاستهلاكي

وتجمیع جمیع المفاهیم والنظریات المتعلقة بسلوك المستهلك وربطها ببعضها البعض، 

  1. بهدف تطویر نموذج علمي یساعد في معالجة كل مشكلة تسویقیة على حده

                                                           
1
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وقد ساعد ظهور البحث العلمي في هذا المجال، مثل ظهور الكتاب الأول في سلوك 

" سلوكه"، وبعده 1966للمؤلف نیكوسیا في عام " عملیات القرار الشرائي"بعنوان المستهلك 

  .، في تسهیل هذه العملیة1968في عام 

  أنواع سلوك المستهلك : المطلب الثاني

  :وهي كالتالي یتفرع سلوك المستهلك الى عدة أنواع طبقا لشكل وطبیعة وحداته وعدد السلوك

 حسب شكل السلوك وینقسم الى:  

السلوك الظاهر یضم التصرفات والأفعال الظاهرة التي یمكن ملاحظتها من الخارج  -

  كالشراء 

 الخ...والتصرف والادراك  السلوك الباطن یتمثل في التفكیر التأمل -

 حسب طبیعة السلوك وینقسم الى: 

السلوك المستحدث هو السلوك الناتج عن حالة جدیدة او مستحدثة باعتباره یحدث لأول  -

  .مرة

لسلوك المكرر هو السلوك المعاد دون تغییر او متغیر طفیف لما سبق من تصرفات ا -

 .وأفعال

 حسب العدد وینقسم الى: 

  .السلوك الفردي هو السلوك الذي یتعلق بالفرد في حد ذاته -

السلوك الجماعي هو السلوك الذي یخص مجموعة من الافراد فهو یمثل علاقة الفرد  -

 1.ماعة الذي ینتمي الیها مثلابغیره من الافراد كأفراد الج
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  ابعاد سلوك المستهلك :الثالثالمطلب 

  :حدد بیتر و اولصن ثلاثة ابعاد هامة و أساسیة لسلوك المستهلك و هي

 1:دینامیكیة سلوك المستهلك /اولا 

تعني أن سلوك المستهلكین یتغیر باستمرار مع مرور الوقت، حیث یتحول المستهلك 

یترتب على هذا المفهوم تأثیرات هامة في . والمجتمع بأسرهومجموعات المستهلكین 

  .تهلك وتطویر الاستراتیجیة التسویقیةلمسدراسة سلوك ا

 التفاعل في سلوك المستهلك /ثانیا:  

 التأثیراتو  والسلوكیة للمستهلك التفاعل المستمر بین النواحي الادراكیة والشعوریةیشمل 

سلوك المستهلك وتطویر  التي تؤثر علىو الأحداث الداخلیة والخارجیة  البیئیة الخارجیة

  :استراتیجیات التسویق، یجب على رجل التسویق أن یتعامل مع ثلاثة عناصر أساسیة

  )عنصر الادراك والتفكیر(في ماذا یفكر المستهلك  -

  )والشعور التأثیر عنصر(بماذا یشعر المستهلك  -

البیئیة التي تؤثر  الأحداثبالإضافة للتعرف على  )السلوك عنصر(ماذا یفعل المستهلك  -

  .والشعور وسلوك المستهلك وتتأثر بالإدراك

 التبادل في سلوك المستهلك /ثالثا: 

یتمثل دور التسویق في خلق عملیة التبادل بین المستهلكین من خلال تكوین 

التبادل بین  ویعكس هذا التعریف تناغم عملیة. وتطبیق الاستراتیجیات التسویقیة

  .الأفراد في مختلف مجالات الحیاة مع التعریفات الحالیة للتسویق
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  المستهلك خصائص وممیزات سلوك :الرابعالمطلب 

 وتصرفات المستهلكین الاتغییر دوافع  یة حولمدارس الفكر الو التنوع في وجهات النظر  رغم

والتي تشكل للسلوك الإنساني  والممیزات العامةالخصائص بعض تفق على یان جمیعها 

  :نذكر ما یليجوهر فهمنا لسلوك المستهلك و توجهاته في عملیة الاستهلاك والتي منبینها 

ان السلوك الإنساني هو سلوك هادف بمعنى انه موجه في تحقیق هدف او اهداف معینة  -

وبالتالي لا یمكن تصور سلوك بلا هدف والذي یحدد هذا الغرض هو حاجة الفرد 

  .رغباته جسدیة كانت او نفسیةو 

ان السلوك الإنساني نادرا ما یكون نتیجة لدافع او سبب واحد بل هو في اغلب الحالات  -

 1.محصلة لعدة دوافع وأسباب یتضافر بعضها مع بعض

السلوك الإنساني سلوك متنوع والذي نعني به ان سلوك الفرد یظهر في صورة متعددة  -

ویتوافق مع المواقف التي تواجهه فهو یتغیر ویتبدل حتى ومتنوعة وذلك لكي یتلاءم 

 .یصل الى الهدف المطلوب

واحداث  السلوك الذي یقوم به الافراد لیس سلوكا منعزلا وقائما بذاته بل یرتبط بأعمال -

 .تكون قد سبقته وأخرى قد تتبعه

لمواقف سلوك الانسان سلوك مرن ویعني ذلك بان السلوك یتبدل ویتعدل طبقا للظروف وا -

 .المختلفة التي یواجهها الفرد

 .الأمرفي غالبیة  الأفرادیأتیها  صعوبة التنبؤ بالسلوكیات والتصرفات التي -

السلوك الإنساني في عملیة مستمرة ومتصلة فلیس هناك فواصل تحدد في بدایة كل  -

سلوك ولا حتى في نهایته فكل سلوك جزء او حلقة من سلسلة من حلقات متكاملة مع 

 .بعضها البعض ومتممة لبعضها البعض

                                                           
1

مذكرة مكملة لنیل شھادة الماستر في ، دور الاشھار الالكتروني في تنمیة الثقافة الاستھلاكیة لدى المستھلك الجزائري ،حرید حیاة ،خولة افناس
  7574-ص  ، 2019/2020، جامعة جیجل، الكترونیةتخصص صحافة مكتوبة و ، علوم الاعلام و الاتصال
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كثیرا ما یؤدي الشعور دورا هاما في تحدید سلوك الانسان اذ في الكثیر من الحالات ما  -

یستطیع الفرد ان یحدد الأسباب التي أدت به الى سلك سلوكا معینا لذا نجد ان الإجابة 

لوك او تصرف التي غالبا ما یرددها المستهلك عند سؤاله عن الأسباب و الدوافع لس

 .معین هي لا اعرف 

  دراسة سلوك المستهلك: المبحث الثاني

  طرق دراسة سلوك المستهلك: المطلب الأول

 فهمإلى  ة شدیدةتنافسی بیئةفي  تعملیسعى رجال التسویق في المؤسسات خاصة التي 

سلوكیاتهم  المؤثرة فيالعوامل  بالإضافة الىحاجات ورغبات وأذواق ودوافع المستهلكین 

ویستخدم رجال التسویق مجموعة من الطرق والأسالیب  والشرائیة،وتصرفاتهم الاستهلاكیة 

  :متمثلة كما یليو اللقیاس سلوك المستهلكین 

تعتبر المقابلة الشخصیة المتعمقة من البحوث النوعیة التي   :المقابلة الشخصیة المعمقة.1

المعلومات المتعلقة بسلوك المستهلكین ودوافعهم جمع  تقوم به المؤسسات أو الأفراد بهدف

 .1الشرائیة

  :مفهوم المقابلة الشخصیة المعمقة1.1

یتمثل في إجراء مقابلة طویلة مع كل فرد من العینة المختارة، حیث یطرح الخبیر مجموعة 

یتطلب هذا . من الأسئلة ذات الطابع التسویقي ویتیح للمستهلك الوقت الكافي للإجابة علیها

النوع من الأسالیب البحثیة وجود خبراء مدربین بشكل جید على إجراء المقابلات وتوجیه 

  .الأسئلة بشكل یستطیعون من خلاله إقناع المستهلك بالإجابة وفقًا لقناعاتهم

  

  

                                                           
1

  .38ص2009، مركز الشرق الأوسط الشفافي للطباعة والنشر والترجمة والتوزیع، بیروت، لبنان، ،التسویقمروان اسعد رمضان وآخرون، 
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  :مزایا وعیوب المقابلة الشخصیة المعمقة: 1-2

تتسم المقابلة الشخصیة المعمقة ببعض المزایا كما أنها لا تخلو من بعض العیوب، حیث 

1: تتمثل هذه المزایا وكذا العیوب فیما یلي 
  

  :مزایا المقابلة الشخصیة المعمقة: 1-2-1

تنتج عن التعلیقات المختلفة ردود أفعال من الأفراد المشتركون ما یؤدي إلى تضاعف 

نتیجة النقاش الدائر بین الجماعة تتولد أفكار وربما ، الكمیة والقیمةمن حیث  المعلومات

مقترحات جدیدة بإمكانها إفادة متخذي القرارات التسویقیة في المؤسسة في وضع خططهم 

 .التسویقیة

  :عیوب المقابلة الجماعیة المركزة: 2- 2-2

ـــــــــــــــــــــة المركـــــــــــــــــــــزة فیمـــــــــــــــــــــا یلـــــــــــــــــــــي  ـــــــــــــــــــــوب المقابلـــــــــــــــــــــة الجماعی ـــــــــــــــــــــل أهـــــــــــــــــــــم عی   :تتمث

ـــــدرة إذا  -  ـــــاءة والق ـــــدر مـــــن الكف ـــــى ق ـــــیس عل ـــــة ل ـــــي المقابل كـــــان الشـــــخص الوســـــیط ف

ـــــــى هیمنـــــــة أفـــــــراد  ـــــــتحكم فـــــــي النقـــــــاش ، ممـــــــا یـــــــؤدي إل الشخصـــــــیة ، فانـــــــه لا یســـــــتطیع ال

ـــــــــداء أراءهـــــــــم ـــــــــي إب ـــــــــة ،آخـــــــــرین ف ـــــــــر طبیعی ـــــــــائج غی ـــــــــاتهم وهـــــــــو مـــــــــا یجعـــــــــل النت  .وتعلیق

ــــــائج تجعــــــل هــــــذا  - ــــــي تفســــــیر النت ــــــة الشخصــــــیة ف ــــــى الرؤی التفســــــیر اعتمــــــاد الباحــــــث عل

  .غیر موضوعي كونه لا یعتمد على معاییر محددة وواضحة

  :2  أهمیة إجراء المقابلات الجماعیة المركزة في صیاغة الاستراتیجیة الترویجیة: 2-3

تتمثل أهم عیوب المقابلات الجماعیة المركزة بعد تفسیرها في تخطیط السیاسات وصیاغة 

   :الاستراتیجیات الترویجیة للمؤسسة من خلال

                                                           
1
  .39المرجع نفسھ،ص  
2

مذكرة لنیل شھادة ماستر اكادیمي، جامعة العربي التبسي،  ،تاثیر المزیج التسویقي الحدیث على سلوك المستھلكنھلة عمایدیة، ، سارة قسطلي
  45-44ص، 2018-2017تبسة، 
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جعل المؤسسة من صیاغة رسائل ترویجیة تتوافق محتوى الرسالة مع مواقف وقناعات  -

  .وتصرفات

كما أنه یمكن الاستنتاج من خلال المقابلات الجماعیة المركزة على عناصر المزیج  - 

 الترویجي الممكن استخدامها والتي تتوافق مع طبیعة السلع أو الخدمات المقدمة وكذا

  .المستهلكین وخصوصیاتهمطبیعة 

  :أسالیب الاسقاط -3

تُستخدم عادة عندما یكون من الصعب على الأفراد المشاركین في البحث تقدیم إجابات 

  .مباشرة أو عندما تكون الإجابات غیر ممثلة لدوافعهم السلوكیة والشرائیة

  :طرق الاسقاط اللفظي: 3-1

الإجابة الشفهیة أو الكتابیة عن الأسئلة، تستخدم اختبارات الإسقاط اللفظي الكلمات في 

  : وتقسم هذه الطرق إلى أربعة أنواع تتمثل فیما یلي

  :اختبار الكلمات المتلازمة: 1- 3-1

في اختبار الكلمات المتلازمة، یُطلب من المستهلكین إعطاء إجابات فوریة أو صورة ذهنیة 

الإجابة السریعة، حیث لا یتم یُراعى في هذه الطریقة . عن قائمة من الكلمات أو الجمل

منح المستهلكین وقت كافٍ للتفكیر، مما یجعل الإجابات شفهیة وقد تكون غیر ممثلة 

  1.لدوافعهم وقناعاتهم ومواقفهم

  

  

                                                           
1
، تاثیر الاشھار الالكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك المستھلك الجزائري خلال فترة بلقاسمي رمیساء لعواد امینة جیھان  

-61، ص 2020/2021الاعلام والاتصال تخصص اتصال و علاقات عامة، جامعة بسكرة، ، مذكرة لنیل شھادة الماستر في علوم الحجر الصحي
62.  
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  :اختبار اكمال الجمل الناقصة: 2- 3-1

تستخدم طریقة إكمال الجمل الناقصة لفهم دوافع المستهلكین والصورة الذهنیة التي 

من الماركات المختلفة للسلع والخدمات، والتي تُساعد رجال التسویق في وضع  یمتلكونها

  .السیاسات وصیاغة الاستراتیجیات للمؤسسة

  :اختبار شخصیة المنتج أو العلامة التجاریة: 3- 3-1

یعمل اختبار شخصیة المنتج أو العلامة التجاریة على فهم الصورة الذهنیة التي یمتلكها 

المنتج، مما یمكن من تحسینها وتسلیط الضوء على الخصائص الرئیسیة المستهلكون عن 

  .للعلامة التجاریة أو المنتج، وذلك لتعزیزها أمام الجمهور

  :اختبار الصورة الذهنیة النمطیة: 4- 3-1

یتضمن هذا الاختبار بجمع آراء المستهلكین بشكل فردي حول تصورهم في موضوع معین، 

البائع الممیز، بالإضافة إلى استفسارهم عن المواضیع مثل صفات مقدم الخدمة أو 

  .والبرامج التلفزیونیة التي یشاهدونها وأوقات المشاهدة

  :طرق الاسقاط التصوري: 3-2

   :الأنواع الموالیة وتشمل طرق الإسقاط التصوري على

  :اختبار الاستنباط الذاتي

الصور الضوئیة للمشتركین في تستند طریقة الاستنباط الذاتي على تقدیم مجموعة من 

البحث، حیث یقوم كل فرد بكتابة قصة تعكس ما لاحظه وما یعتقد وما یتصوّره في تلك 

  1.الصور

                                                           
1
  .62نفس المرجع السابق، ،بلقاسمي رمیساء لعواد امینة جیھان  
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تتمیز هذه الطریقة بالمرونة حیث یستطیع المشارك تغییر الصورة التي یرغب في التعبیر  

  .عنها

  :اختبارات الرسم النفسیة

من المشتركین في البحث رسم ما یتصورونه عن و یتم  من خلال  هذه الطریقة طلب 

  .ماركة أو ماركات معینة من السلع أو الخدمات، بالإضافة إلى ظروف استخدامها

  :الاستبیان-4

إضافة إلى البحوث النوعیة السابق ذكرها توجد هناك البحوث الكمیة والتي من بینها 

  .البیانات الأولیةالاستبیان ویعتبر الاستبیان أداة معمقة من أدوات جمع 

  :مفهوم الاستبیان: 4-1

الاستبیان هو قائمة تحتوي على مجموعة من الأسئلة ذات طابع رسمي، والتي تم 

تحدیدها وصیاغتها وترتیبها وفقًا لأسس علمیة، بهدف جمع معلومات وبیانات تخدم 

  .هدف البحث أو الدراسة

  1:أنواع أسئلة الاستبیان: 4-2

الأسئلة، حیث یتم التمییز بین الأسئلة المستخدمة في الاستبیان توجد عدة أنواع من 

   :كما یلي

 :السؤال المغلق - 

ویمكن للسؤال المغلق أن  ،هو ذلك الذي یتیح الخیار بین عدد محدود من الإجابات - 

 .یتخذ عدة أشكال

 

                                                           
1
  .62نفس المرجع السابق، ، بلقاسمي رمیساء لعواد امینة جیھان  
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  :  السؤال المغلق أحادي الإجابة - 

یطلب في هذا النوع من الأسئلة من المستجوب اختیار إجابة واحدة من بین الإجابات   - 

 .المتاحة

  : الأسئلة الاختیار المتعددة -

حیث تتیح هذه الأسئلة الاختیار للمستجوب من أن یجیب بإجابة واحدة أو أكثر من  - 

 .إجابة

عوامل وفقا لأهمتها هي أسئلة یطلب فیها من المستجوب ترتیب عدة :  أسئلة الترتیب-

 .بشكل تصاعدي او تنازلي

تهدف هذه الأنواع من الأسئلة إلى التعرف على اتجاهات  :  الأسئلة السلمیة - 

 .المستجوبین

هو ذلك السؤال الذي تترك فیه الحریة للاستجواب في اختیار  :السؤال المفتوح  -

 .الشكل الملائم للإجابة لذلك یطلق على هذا النوع بأسئلة الإجابة الحرة

وهذا ذلك السؤال الذي تحدد له إجابات مسبقة وتترك الحریة : السؤال الشبه المغلق -

  .1للمستجوب لإضافة إجابات أخرى

  .واهداف دراسة سلوك المستهلكأهمیة : المطلب الثاني

 :أهمیة دراسة سلوك المستهلك )1

  :للمؤسسةلدراسة سلوك المستهلك أهمیة كبیرة بالنسبة للمستهلكین وبالنسبة 

 بالنسبة للمؤسسة:  

فإن دراسة سلوك المستهلك أمر ضروري، حیث تساعده على فهم العوامل والمؤثرات 

 :نالمستهلكیالشخصیة والخارجیة التي تؤثر على تصرفات 

                                                           
1

  .20، ص2006ر والتوزیع، الأردن، لك، دار المناھج لتسییسلوك المستھمحمود جاسم الصمیدعي وآخرون، 
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تسمح بمعرفة المشتریین الحالیین والمحتملین والبحث عن كیفیة التأثیر علیهم وحملهم  -

  .المؤسسة وأهدافعلى التصرف بطریقة تتماشى 

تمكن المؤسسة باختلاف أنواعها من الاعتماد على نتائج دراسة سلوك المستهلك ورغبات  -

 .وأذواقهم إمكانیاتهمالمستهلكین وفق 

سلوك المستهلك في وضع التوقعات وافتراضات أكبر من المتغیرات والعوامل  تسهم دراسة -

 .وتؤثر على نشاطها التي تهم المنشأ

تلقى دراسة المستهلك بالبیئة المحیطة حیث یمكن دراسة كافة عوامل البیئة الخارجیة  -

ه ودورها في حركة المستهلك ومیوله حیث یؤثر الواقع السیاسي على میول المستهلك تجا

والكساد الدور الواضح في  بعض المنتجات كما یلعب المناخ الاقتصادي وحالات الرواج

على توزیع الدخل  وبما یؤثر صیاغة مستوى الدخل ومستویات إنفاق المستهلك لأمواله

 .الأنفاقومستویات 

والتفصیلات تأتي من اهم الأسباب التي تهتم بدراسة  نفاقالإیرى البعض ان التغیر في  -

سلوك المستهلك حیث ان الأسواق المعاصرة تحتم التغییر المستمر في الاذواق او 

التفضیلات نتیجة للارتفاع مستوى التعلیم والاقتصاد للمستهلكین كذلك الانفتاح الثقافي 

 .ف على الأنماط الاستهلاكیةساعد على التعر  الإعلامبین مختلف الدول مع تقدم وسائل 

 بالنسبة للمستهلكین:  

بالنسبة للمستهلكین، فإن دراسة سلوك المستهلك تساعدهم على التعبیر وفهم عملیة  -

شراءهم واستهلاكهم للسلع والخدمات، بمعرفة ما یشترونه ولماذا یشترونه وكیف 

لى سلوكهم كما تمكنهم من إدراك العوامل والمؤثرات التي تؤثر ع. یحصلون علیه

  .الشرائي، والتي تؤدي إلى قرار شراء أو استهلاك سلعة أو خدمة أو علامة معینة

العلاقة بین العوامل البیئیة والشخصیة التي تؤثر على سلوك  فهمكما تساعده في  -

 . الفرد، وتدفعه إلى اتخاذ تصرفات معینة
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یتم اتخاذ كما تمكنهم من فهم سلوك الإنسان بشكل عام، ومعرفة لماذا ومتى  -

القرارات من قبل المستهلكین، بالإضافة إلى التعرف على أنواع السلوك الاستهلاكي 

 .الشرائي للمستهلكین، ودراسة المؤشرات المتعلقة بهذا السلوك

  :اهداف دراسة سلوك المستهلك )2

 لدراسة سلوك المستهلك اهداف یستفید منها كل من المستهلك والباحث ورجل التسویق

  : یلي فیماوالمتمثلة 

تمكن المستهلك من فهم ما یتخذه یومیا من قرارات شرائیة وتساعده على معرفة  -

  :الإجابة على التساؤلات المعتادة التالیة

أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع والخدمات موضوع الشراء التي ماذا یشتري  -

 .تشبع حاجاته ورغباته

أي التعرف علمي الأهداف التي من اجلها یقدم على الشراء او المؤثرات  لماذا یشتري -

 .التي حثته على شراء السلع والخدمات

 .أي التعرف على العملیات والأنشطة التي تنطوي علیها عملیة الشراء  كیف یشتري -

حث من فهم العوامل او المؤثرات الشخصیة او البیئیة التي تؤثر على اتمكن الب -

المستهلكین حیث یتحدد سلوك المستهلك الذي هو جزء من السلوكالإنساني تصرفات 

 .بصفة عامة نتیجة تفاعل هاذین العاملین

تمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسویق من معرفة سلوك المشترین الحالیین  -

وحثهم الكیفیة التي تسمح له بالتأقلم معهم او التأثیر علیهم  والمحتملین والبحث عن

 1.واهداف المؤسسةلتصرف بطریقة تتماشى ا على
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  52-51ص ، نفس المرجع السابق،طمار نور الھدى، ویسي بختة
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   :العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك  :الثالث المطلب

یتأثر المستهلك النهائي بمجموعة من العوامل التي توجه تصرفاته وسلوكه نحو 

المنتجات والخدمات المتاحة، ورغم ذلك، فلا یوجد اتفاق عام حول تقسیم هذه العوامل 

یحدث نتیجة لطبیعة الفرد وخلفیته الثقافیة والاجتماعیة والذاتیة،  بسبب التداخل الذي

یمكن التعریف بنوعین من المؤثرات . بالإضافة إلى طبیعة السوق التي یتفاعل معها

  :التي تترك بصمتها على سلوك المستهلك، وهي

  :الخارجیةالمؤثرات الداخلیة والمؤثرات . 1

على سلوك المستهلك فیما یتعلق بشراء السلع تؤثر بشكل كبیر : الداخلیةالمؤثرات   . أ

والخدمات، حیث تشمل عوامل نفسیة وشخصیة تلعب دوراً هاماً وتفاعلیاً في هذه 

  .العملیة

تشمل الحاجات، الدوافع، الإدراك الشخصي، التعلم، : العوامل النفسیة : أولا 

  .والمعتقدات والمواقف

العوز نحو شيء معین، مما الحاجة هي الاحساس بالنقص أو  :الحاجات. .1

 .1یدفع الفرد لاتخاذ إجراءات لسد هذا النقص أو إشباع الحاجة

یتضح من هذا التعریف أن الاحتیاج یتولد نتیجة للحرمان الذي یولد عدم  - 

  .الاستقرار لدى الأفراد و السعي نحو اشباعه و تحقیق التوازن المطلوب

قبل علماء النفس، والاجتماع، والمتخصصین دراسة الحاجات لقت اهتماماً كبیراً من  - 

ومن بین النماذج المعروفة، یأتي نموذج إبراهام ماسلو، الذي اعتمد . في التسویق

 :على فرضیتین أساسیتین

 تحفیز الحاجات غیر المشبعة للمستهلك تؤثر على سلوكه و لا تحفز الحاجات  - 

  .له المشبعة

                                                           
1

  .181، ص1998 مدخل بناء المھارات،الدار الجامعیة، الاسكندریة، مصر،(ماھر أحمد، السلوك التنظیمي 
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الحاجات الضروریة إلى حاجات یمكن ترتیب الحاجات حسب أهمیتها بدءا من 

  .تحقیق الذات

 :الحاجات على سلم سمي باسمه، وتم توزیعها حسب أهمیتها كمایلي" ولقد رتب ما سلو

 

 

 

 

 

 

  

 .یوضح هرم ماسلو للحاجات): 1(الشكل رقم 

  :المصدر 

m.solomon et al ,consumer behavior: 6rd ed prentice hall، 2016 ،

P:207 . 

    :  یوضح هذا السلم الحاجات الإنسانیة على خمس درجات و هي

وهي الحاجات المرتبطة ببقاء الفرد على قید الحیاة كالجوع و :  الحاجات الفیزیولوجیة - أ 

  الخ ...العطش و النوم و المأوى 

تتعلق بالحاجة إلى الشعور بالحمایة من مختلف المخاطر التي  :  حاجات الأمان - ب 

تهدد الفرد، وتتضمن منتجات متنوعة مثل أحزمة الأمان، وأجهزة الإنذار بالخطر، وخدمات 

 .إلخ...ضافة إلى الاستقرار النفسي والمعنوي مثل استقرار العمل وثبات الدخلالتأمین، بالإ

 حاجات تحقیق الذات 

 حاجات الاحترام والتقدیر 

 الحاجات الاجتماعیة 

 حاجات الامن 

 الحاجات الفیزیولوجیة 
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الحاجة إلى الائتمان والصداقة الحب، العاطفة، القبول : الحاجات الاجتماعیة - ت

  .الاجتماعي من قبل الآخرین

مما  في المجتمعیشعر برغبة في تحقیق مكانة مرموقة الفرد  :  الحاجة إلى التقدیر - ث

من قبل  أو تقدیرذلك عبر تقدیره الذاتي  سواء كان یدفعه للسعي نحو التمیز و الاعتراف

 .1الآخرین

الإنسان یسعى لتحقیق إمكانیاته وتطویر مواهبه بمرحلة :الحاجة إلى تحقیق الذات  - ج 

متقدمة من نضجه، بعد تلبیة احتیاجاته الأساسیة، من خلال استثمار قدراته الشخصیة 

والمهارات، سواء كان ذلك من خلال ممارسة هوایاته المفضلة أو استكشاف العالم من 

  ..خلال السفر والرحلات

 :  الدوافع.2

  .تعتبر الدوافع من العوامل النفسیة الهامة التي تؤثر في السلوك الشرائي للمستهلك

 تعریف الدافع:  

قوة أو طاقة كامنة داخل الفرد تدفعه لیسلك سلوكا معینا في اتجاه : " یعرف الدافع بأنه  

عنصر انفعالي یعمل على توجیه سلوك :" معین وذلك لتحقیق هدف معین كما یعرف بأنه 

الفرد نحو تحقیق بعض الأغراض، وقد یكون هذا العنصر خارجیا وهنا یصبح الدافع هدفا 

بة في التوصل إلى حالة التوازن النفسي، وقد یكون داخلیا وهنا یعمل على تحقیقه رغ

  .2یصعب تحدید معناه نظرا لارتباطه بمجموعة من العوامل النفسیة الداخلیة

  

  

  

                                                           
1

  54، نفس المرجع السابق، صطمار نور الھدى، ویسي بختة
2

  .32 ، ص2003، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر،  1ج ،)عوامل تأثیر البیئة( المستھلك سلوك عنابي بن عیسى، 
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 انواع الدوافع  : 

توجد أنواع عدیدة من الدوافع و ذلك حسب المعیار المعتمد في التقسیم و یمكن 

  :فیما یليتقسیم الدوافع حسب خمسة معاییر نوجزها 

. الدوافع الفطریة والدوافع المكتسبة: یمكن تقسیم الدوافع إلى نوعین:  حسب طبیعتها 

الدوافع الفطریة، المعروفة أیضاً بالدوافع الأولیة، هي تلك التي یكون الإنسان 

تعتمد الدوافع . متحملها منذ ولادته، وبالتالي لا یحتاج إلى اكتسابها أو تعلمها

الحاجات الفسیولوجیة مثل الحاجة إلى الطعام والشراب والمأوى الفطریة على 

تتمیز الدوافع الفطریة بأنها عامة بین البشر، وتسبق عملیات التعلم . والأمان

وتختلف في قوتها من شخص لآخر، مما یؤثر على سلوكهم . واكتساب الخبرة

 .وتصرفاتهم الیومیة

الفرد نتیجة تفاعله مع البیئة المحیطة هي تلك التي یكتسبها :المكتسبةأما الدوافع 

تركز هذه الدوافع . وتجاربه الیومیة، وتُعرف أحیانًا بالدوافع الثانویة أو الاجتماعیة

على تلبیة احتیاجات الفرد غیر الفسیولوجیة، مثل رغبة في النجاح وحب الظهور 

عندما تصبح تتحول الدوافع المكتسبة إلى أنماط سلوكیة مكتسبة، و . وبناء العلاقات

وتلعب العادات دورًا أساسیًا كدوافع للسلوك، مثل العادة . متكررة تتحول إلى عادات

في اختیار أنواع معینة من المنتجات أو التسوق من متاجر معینة بكمیات محددة 

 .استنادًا إلى الراحة الشخصیة

الدوافع ف. الشعوریة واللاشعوریة: وفقًا لهذا المعیار، هناك نوعان من الدوافع - 

الشعوریة هي تلك التي یدركها الفرد ویشعر بها، مثل الرغبة في السفر، بینما 

الدوافع اللاشعوریة هي تلك التي لا یدركها الفرد أو لا یعرف الدوافع الحقیقیة وراء 

 .1أفعاله وتصرفاته

  

                                                           
1
  .55ص، نفس المرجع السابق، طمار نور الھدى، ویسي بختة 



 ريــظــنــب الــانـــالج
 

 
81 

الدوافع الایجابیة والدوافع  :الدوافعنجد وفق هذا المعیار نوعین من  :الاتجاهحسب 

 .السلبیة

هي تلك الدوافع التي تشعرنا بقوة دافع نحو شيء معین أو حالة  :الدوافع الایجابیة  -  أ

  .معینة

فهي تدفع الفرد لتجنب القیام بسلوكیات معینة بسبب الخوف :السلبیة الدوافع- ب

یتمثل ذلك من النتائج، مثل خوف الركوب على الطائرة أو الخوف من العقاب، كما 

. في عدم كتابة التلمیذ على جدار المدرسة خوفاً من العقاب المحتمل من المعلم

: ومن خلال هذا النوع من الدوافع، یمكن تصنیف سلوك المستهلك إلى ثلاثة أنواع

یقوم المستهلك بترتیب . الدوافع الأولیة للشراء، والدوافع الانتقائیة، والدوافع التعاملیة

المختلفة بناءً على شعوره بأهمیتها وأسبقیتها في إشباع حاجاته،  السلع والخدمات

  .وذلك ضمن إمكانیاته المالیة المحدودة

. العقلانیة والعاطفیة: یمكن تقسیم الدوافع إلى نوعین:  حسب سلوك المستهلك

فالدوافع تُعتبر عقلانیة إذا تم بناء قرار الشراء على تحلیل ودراسة معمقة لجمیع 

. المرتبطة بالشراء، مثل الاقتصاد في الشراء وجودة المنتج والمتانة، إلخالعوامل 

بمعنى آخر، یتم اتخاذ قرار الشراء بعد دراسة دقیقة للأمور المتعلقة بالمنتج أو 

أما إذا قرر المستهلك الشراء بدون تفكیر معقول، ولكن بناءً على المحاكاة، . الخدمة

 .هاة، فإن قرار الشراء یكون عاطفیًاأو حب الظهور، أو الرغبة في المبا

 :الإدراك3.

الإدراك یُعَدّ الطریق الرئیسي للإنسان إلى عالم المعرفة والمعلومات، حیث یبدأ الفرد 

یتلقى الفرد المعلومات من خلال . باستقبال وفهم المعلومات من خلال عملیة الإدراك

وتغییرها وفهمها، وأخیرًا یتم تخزینها في حواسه، ومن ثم یتم إرسالها إلى العقل لتنظیمها 

 .1الذاكرة

                                                           
1

  56-55ص، نفس المرجع السابق، طمار نور الھدى، ویسي بختة
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عملیة تلقي وتنظیم واستیعاب وتأویل المعلومات والمغریات البیعیة : ولذلك یعرف  بأنه 

 : ویتم الإدراك بمجموعة من الخصائص وهي ، عن طریق الحواس الخمسة

أن الإدراك هو إحدى خصائص الشخصیة الإنسانیة وعملیة من عملیاتها و محددة  - 

 . من محددات السلوك الفردي

أن الإدراك یشتمل على ما هو أكثر من الإحساس، والإحساس هو جزء الإدراك  -

 .فالمثیرات التي تحیط بنا كثیرة ولاتهم كافة الناس بنفس الدرجة 

وتمر بالتحلیل والمقارنة والرجوع للخبرات السابقة، ثم  عملیة مركبة تبدأ بالحواس -  

 . تفسیر المنبه، ثم تنظیم المدركات ضمن مدركات الفرد

الإدراك بحد ذاته هو انتقاء وهذا یعني أننا لا نحس بكل ما یدور حولنا و أن ما  -

ندركه لیس بالضرورة مطابقا للواقع و أن كل فرد منا یدرك نفس الموضوع بطریقة 

 .تلفة عما یدركه الآخر ویتصرف حسب ذلكمخ

  :  الشخصیة.4

دور الشخصیة یكون حیویًا في توجیه سلوك الإنسان، ولهذا یتطلب فهم سلوك 

تساعد . المستهلك التعرف على خصائص الشخصیة لفهم الأنماط المختلفة للسلوك

لبناء خصائص الشخصیة في وصف الاختلافات بین المستهلكین، وتُعتبر مصدرًا هامًا 

 .الاستراتیجیات التسویقیة

وتعرف الشخصیة على أنها النظام المتكامل من الخصائص الممیزة للفرد، والعلاقة  - 

 .1بین هذه الخصائص تساعد الفرد على مواءمة نفسه مع الآخرین والبیئة من حوله

مجموعة مستقرة من الصفات : " على أنها   UMSTOTكما یعرفها -

                                                           
1

  .114، ص2006الاسكندریة، ، الدار الجامعیة، ،  قراءات في سلوك المستھلكعمر أیمن علي
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التي تحدد أفكار الفرد ومشاعره وأعماله في تفاعله مع والمیول ) الخصائص(

  .الضغوط الاجتماعیة والبیولوجیة في لحظة معینة

من خلال التعریفین السابقین نخلص إلى أن الشخصیة هي نظام فردي متفاعل مع  - 

البیئة المحیطة ومندمج فیها، تعكس السلوك الاستهلاكي للفرد، وتتمیز الشخصیة 

 :بالخصائص التالیة

الشخصیة عبارة عن مجموعة الصفات الداخلیة العضویة المتكاملة مثل القیم   . أ

والصفات الوراثیة والمكتسبة، وهذه الخصائص تؤثر على الاتجاهات ومواقف 

 .الشخص نحو السلع والخدمات وبالتالي تؤثر على قراراته الاستهلاكیة والشرائیة

وذلك لأن الصفات الداخلیة تعكس الشخصیة الاختلافات الفردیة بین الأفراد،    . ب

تكون شخصیات الأفراد تمثل مجموعة من العناصر الفریدة التي ترتبط  والتي

شخصیة فرد ما، بحیث لا یمكن إیجاد شخصین متشابهین، وإنما  بخصوصیة

 .شخصیات الأفراد هناك اتساق في

 :  التعلم. 5

التعلم هو عملیة مستمرة ومنظمة تهدف إلى تزوید الأفراد بالمعرفة والمعلومات التي 

یحتاجونها لشراء الأفكار والمفاهیم والسلع والخدمات المتاحة، وأیضًا لتعدیل أفكارهم 

  .الشراءاتومعتقداتهم وأنماط سلوكهم تجاه هذه 

 ى سلوك الشخص نتیجةكل التعدیلات التي تحصل عل: كما یمكن تعریفه على أنه  -

  .تجارب عاشها، وتعتبر أغلب سلوكیاتنا متعلمة أو مكتسبة

نستنتج من خلال التعاریف السابقة بأن للتعلم مجموعة من الخصائص، تتمثل أهمها -

   :ا یليفیم
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 یتضمن التعلم التغیر الدائم نسبیا في السلوك، هذا التغیر قد یكون ایجابي لبعض

 . الماركات من المنتجات و سلبي للبعض الآخر

 یحدث التعلم نتیجة للخبرات السابقة و المثیرات التي یتلقاها الأفراد، و كذا مختلف -

  .المواقف التي یواجهونها

 عن مختلف یستطیع الأفراد عن طریق التعلم تكوین اتجاهات ایجابیة أو سلبیة - 

  .ماركات السلع و الخدمات المألوفة لدیهم

 التعلم یتأثر بمجموعة من العوامل تتمثل في تكرار المثیر، المعلومات التي یقدمها - 

 .الأصدقاء أهمیة المنتج بالنسبة للمستهلك وتصور الفرد تجاهه

 وعلیه فالتعلم یؤثر على سلوك المستهلك من خلال تجربته وخبرته بالمنتوج الذي -

 سوف یؤدي به إلى تكرار الشراء أما فياشتراه فإذا كانت تجربته وخبرته موجبة فهذا 

 حالة تجربته مع المنتوج وخبرته سالبة فسوف یؤثر على قراره المستقبلي اتجاه هذا

  .المنتوج

  :المعتقدات والمواقف.6

من خلال عملیة التأثیر والتأثر بالمحیط، ومن خلال الإدراك والتعلم تتكون المعتقدات 

 .1الشرائي الأفراد و منه على سلوكهوالمواقف التي تؤثر على سلوك 

فكرة (ویعرف الاعتقاد على أنه عبارة عن فكرة یمتلكها الفرد اتجاه موضوع معین  -

، وتمثل المعتقدات الصورة الذهنیة للمنتجات التي یمیل الأفراد للتصرف ...)سلعة،خدمة

أو )  خبرة سابقة( والاعتقاد یبني إما على أساس معرفة حقیقیة بالمنتج ، علیها بناءا

علي أساس البیئة المحیطة كالأسرة و الأصدقاء، أو نتیجة لما یتلقاها من معلومات من 

  .الترویجیة التي تقوم بتدعیم وتعزیز المعتقدات خلال الرسائل

                                                           
1

  58-57ص ،طمار نور الھدى,,ویسي بختة
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 .و للمعتقدات دور أساسي في تكوین میول و مواقف الأفراد اتجاه موضوع معین - 

تلك المیول الناتجة عن : " أما المواقف فتعرف في حقل سلوك المستهلك علي أنها  -

  .التعلم

ویرى علماء النفس  60والذي یجعل الفرد المستهلك یتصرف بطریقة ایجابیة أو سلبیة 

الموالي باعتبار أن  والاجتماع أن المواقف تتكون من ثلاث أجزاء موضحة في الشكل

 .الموقف هو المنتج الموضوع الذي یبني علیه

  المكون السلوكي                                  

    

  

  

  

  المكون الادراكي                                                المكون الوجداني

  نیة تصرف المستهلك بطریقة معینة                             مجموعة العواطف التي 

  یشعر بها الفرد اتجاه .                                                   اتجاه المنتج

المنتج                                                                     

  .یوضح مكونات الموقف): 2(الشكل رقم 

:المصدر  

demeure claude ,marketing, dalloz, paris, France, 5émeedition, 

2005, p35 
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  :المؤثرات الخارجیة - ب

دراسة وتحلیل سلوك المستهلك یستلزم فهم العوامل الداخلیة والخارجیة التي تؤثر 

فیما . علیه، حیث تلعب كلتا العوامل دوراً فعّالاً في توجیه قرارات وسلوكیات الفرد

 :یلي أهم العوامل الخارجیة التي تؤثر على سلوك المستهلك

تعرف الثقافة على أنها مجموعة معقدة من الرموز : العوامل الثقافیة:  أولا

والحقائق التي تتولد في المجتمع، وتنُقل من جیل إلى جیل كأسس محددة ومنظمة 

یمكن أن تكون هذه الرموز غیر ملموسة كالقیم ولغة التخاطب،  1.للسلوك الإنساني

أو قد تكون ملموسة في شكل ظاهر مثل الشكل العمراني والأدوات المستخدمة 

  .والمنتجات

وتعرف أیضا على أنها مجموعة من القیم والرموز والأفكار التي أبدعها الإنسان - 

تمثل أساس التعامل والاتصال ویتم توارثها من جیل إلى آخر، وهي  لتطویر سلوكه

 .الاجتماعي

تتنوع الثقافة بین الثقافة الفرعیة والثقافة الأصلیة، حیث تُعتبر الثقافة الفرعیة  -

تلك التي تدخل وتتعایش مع ثقافة المجتمع الأصلیة نتیجة لأسباب مثل الهجرة أو 

تكزات عدیدة وغالبًا ما یكتسب أفراد الثقافات الفرعیة جوانب ومر . العمل المؤقت

  .من أفراد الثقافة الأصلیة الذین یعیشون معهم

وتُساعد الثقافة بصفة عامة المجتمعات على تحویل القیم التي تؤمن بها إلى  - 

واقع ملموس، حیث تشكل أنماطها السلوكیة اتجاه الأشیاء والمواقف، وتنُقل هذه 

  .2القیم والأنماط من جیل إلى آخر

 

                                                           
1
  .121، ص2006، مكتبة الشقري، الریاض، "المفاھیم العصریة والتطبیقات"سلوك المستھلك عبد الحمید طلعت السعد،    

2
  .91- 89، ص2004، دار وائل للنشر، 4، ط)مدخل استراتیجي ( سلوك المستھلك عبیدات محمد ابراھیم،   
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على اعتبار الثقافة محوراً أساسیاً في تصمیم الاستراتیجیات یركز رجال التسویق  -

التسویقیة، حیث تتأثر خططهم باللباس، والغذاء، والمعتقدات الخاصة بالمستهلكین، مما 

یعیقهم عن استخدام بعض الأسالیب المعتادة مثل استخدام جسد المرأة في الاشهارات 

  .أو إنتاج منتجات تتعارض مع قیمهم ومعتقداتهم

بشكل عام، یتغیر فن الثقافات مع مرور الوقت، حیث تتبنى المجتمعات الجدید  - 

وعادة ما یقوم رجال التسویق بمراقبة هذه التغیرات في الثقافة وتكییف . وتتطور

  .منتجاتهم وجهود التسویق وفقًا لها

 یتأثر سلوك المستهلك بعدة عوامل اجتماعیة أهمها :العوامل الاجتماعیة :ثانیا  - 

  .الجماعات المرجعیة والطبقة الاجتماعیة

 :الجماعات المرجعیة .1

یتأثر الفرد أثناء حیاته الیومیة بعدة جماعات أولیة وأخرى ثانویة وتسمى  

  .المرجعیة بالجماعات

 وتعرف الجماعات المرجعیة على أنها جماعات من الأفراد یكون لها تأثیر على

  :آخرین ، ویمكن تصنیفها إلىمعتقدات ومواقف وسلوك وقرارات أفراد 

 الجماعات الأولیة توفر لأفرادها قنوات اتصال مباشرة مثل العائلة، :جماعات أولیة

الأصدقاء، الجیران، وزملاء العمل، حیث یكون لها تأثیر مباشر على قراراتهم 

 .الشرائیة وأنماط استهلاكهم الشخصیة

  في الأفراد دون الحاجة إلى الجماعات الثانویة تسعى للتأثیر   :ثانویةجماعات

التفاعل المباشر معهم وجهاً لوجه، مثل جمعیات حقوق المستهلك والأحزاب 

یُطلق على الأشخاص الذین یتمتعون بقدرة على التأثیر الكبیرة على آراء . السیاسیة

 .، مثل الفنانین، والمشاهیر، ورجال الدین، والسیاسیین"قادة الرأي"الآخرین لقب 
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سرة من بین أكثر الجماعات تأثیرًا على سلوك المستهلك، حیث تُعتبر تُعد الأ - 

وحدة اجتماعیة تتألف من شخصین أو أكثر، وتشترك أفرادها في العدید من الروابط 

القیمیة والسلوكیة التي تحدد أنماط استهلاكهم وتوجهاتهم نحو السلع والخدمات التي 

  .یحتاجونها

    :الاجتماعیةالطبقة .2

تشیر إلى تقسیم المجتمع بناءً على الدخل، المهنة، الثروة، منطقة السكن، والمستوى  و

دراسات أظهرت أن لكل . التعلیمي، حیث یشترك أفرادها في القیم والسلوكیات المتشابهة

طبقة سلوكیاتها الممیزة، فالطبقة العلیا تفضل القراءة والاستثمارات المالیة، بینما توجد 

فضیلات الشراء بین الطبقات المختلفة، حیث یفضل أفراد الطبقة الوسطى اختلافات في ت

التسوق في أیام العطل والأعیاد والاستثمار في العقارات، بینما ینتظر أفراد الطبقة الدنیا 

  .فترات التنزیلات للقیام بالشراء

حیث یمیل والدراسات تؤكد وجود علاقة وثیقة بین الطبقات الاجتماعیة وأنماط السلوك،  -

أفراد الطبقة العلیا إلى قراءة المجلات والصحف، والتسوق في الأماكن الهادئة، واستثمار 

بینما یمیل أفراد الطبقة الوسطى إلى التسوق في أوقات . أموالهم في الأسهم والسندات

العطل والأعیاد وتوفیر جزء من دخلهم لشراء العقارات، بینما ینتظر أفراد الطبقة الدنیا 

  .رات التخفیضات للقیام بالشراءفت

    العوامل التسویقیة: ثالثا 

العوامل التسویقیة، أو عناصر المزج التسویقي، تلعب دوراً حاسماً في توجیه سلوك 

المزیج التسویقي یتكون من مجموعة متكاملة من الأنشطة . المستهلك واتخاذ قرارات الشراء

 .یق الأهداف التسویقیة المحددةالتسویقیة التي تتفاعل مع بعضها البعض لتحق
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وفي ما یلي سیتم التطرق إلى الكیفیة التي تؤثر بها المتغیرات التسویقیة على المستهلك 

  .الفرد

  :المستهلكأثر المنتج على سلوك  1.

المنتجات على سلوك المستهلك یعكس قدرتها على تلبیة حاجات ورغبات  تأثیر

المستهلكین، مما یؤدي في بعض الأحیان إلى تكرار قرارات الشراء وتحویل المستهلك إلى 

تطوّر الحاجات والتطلعات یعزز الحاجة المستمرة للبحث عن معلومات . زبون مخلص

ضافة إلى ذلك، تلعب عبوة المنتج دوراً مهماً بالإ. تسویقیة لضمان اختیار المنتج الأنسب

 .في جذب انتباه المستهلك وتوفیر المعلومات الضروریة لاستخدام المنتج بشكل صحیح

  :  أثر السعر على سلوك المستهلك . 2

استراتیجیة تسعیر المنتجات تعتبر أحد أهم العوامل في النجاح للشركات، حیث یحدد 

یلعب السعر دوراً  و على تحقیق الأهداف الحالیة والمستقبلیة السعر نتائج الأعمال وقدرتها

 .حیویاً في جذب عملاء جدد والحفاظ على العملاء الحالیین

 :ویتأثر السعر بعدة عوامل اقتصادیة تجعله بین مرتفع ومنخفض فمثلا نجد ما یلي

 .یزید إقبال المستهلك على اقتناء السلعة، إذا انخفض سعرها- 

 .المستهلك على اقتناء السلعة الأصلیة، إذا انخفض سعر السلعة البدیلةیقل إقبال  -

 .یزید إقبال المستهلك على اقتناء السلعة الأصلیة، إذا انخفض سعر السلعة المكملة -

 .كلما زاد الدخل الحقیقي للمستهلكین المحتملین، زادت مبیعات السلعة -

 .السلعة زادت المیزانیة المتعلقة بترویج هذه یزید إقبال المستهلك على اقتناء السلعة، إذا -

یمكن القول أخیرًا إن هناك علاقة وثیقة بین تغیرات أسعار السلع والخدمات وقرارات 
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المستهلكین، ولكن ذلك یتوقف على شخصیة كل مستهلك ودخله وتفضیلاته وعاداته في 

  .1التسوق، وكذلك على حاجته الفعلیة وجودة المنتجات

  :التوزیع على سلوك المستهلكأثر . 3

یعتبر التوزیع دورًا أساسیًا في تأثیر سلوك المستهلك، حیث یؤثر على قدرته على الحصول 

فعدم توفر المنتجات بالقرب من المستهلك أو . على المنتجات التي یحتاجها أو یرغب فیها

التوزیع لضمان بأسعار معقولة قد یمنعه من الشراء، مما یدفع المنظمات لتحسین عملیات 

وصول المنتجات للمستهلكین بسهولة وبأسعار مناسبة، وبالتالي الاستمرار في السوق 

  .وتلبیة الطلبات

    :المستهلكأثر الترویج على سلوك . 4

یشكل جانبًا أساسیًا من استراتیجیات التسویق یهدف لإبلاغ وإقناع المستهلكین  الترویج

یشمل الترویج عدة أدوات . بالمنتجات والخدمات المقدمة، وتأثیره یرتبط بقبولها واستخدامها

منها البیع الشخصي وتنشیط المبیعات والإعلانات، وتأثیرها یتجلى في توجیه سلوك 

وفیما یلي نبرز تأثیر  هم واستخدامهم للمنتجات والخدمات المعروضةالمستهلكین وزیادة قبول

  :  كل هذه العناصر على سلوك المستهلك

هو التواصل المباشر بین البائع والمشتري بهدف إتمام صفقة، حیث  :البیع الشخصي.أ 

یسمح هذا التواصل بتخصیص العروض لتلبیة احتیاجات كل مشتري بشكل فعّال، مما یزید 

دماج المستهلك في عملیة الشراء ویعزز تحفیزه لاكتساب المعلومات المقدمة من من ان

  .البائع

                                                           
1
باتنة،  ، رسالة ماجیستر في العلوم الاقتصادیة، جامعة الحاج لخضر،، مدى تأثیر الإعلان على سلوك المستهلككرام مرعوشإ  

  .165، ص2009
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یهدف إلى زیادة حجم المبیعات في الفترة القصیرة عن طریق تحفیز  :تنشیط المبیعات .ب

المستهلكین لتجربة منتجات جدیدة، وذلك عبر تنظیم المسابقات وتقدیم الحوافز للمستهلكین 

  .الزبائن المتكررین لمنتجات الشركةوالمحافظة على 

یهدف إلى تعزیز الطلب على المنتجات أو الخدمات من خلال نشر أخبار  :النشر .ت

حول الشركة ومنتجاتها وسیاساتها في وسائل الإعلام، دون مقابل، بهدف تحسین سمعة 

  .الشركة في عقول المستهلكین

  النماذج المفسرة لسلوك المستهلك : المطلب الرابع

الاقتصادیون هم من أوّل من بحثوا في سلوك المستهلكین، حیث :النموذج الاقتصادي. 1

حاولوا تفسیر سلوكهم من خلال مبدأ الرشد الاقتصادي، إذ یرون المستهلك ككائن 

یعتمد قرار الشراء لدى المستهلك بشكل . اقتصادي یتصرف وفقاً لمصلحته الشخصیة

والحسابات الاقتصادیة، حیث یقوم بتحقیق أقصى فائدة أساسي على التفكیر العقلاني 

وبالتالي، ینظم . ممكنة من إنفاق دخله عن طریق المقارنة بین البدائل المتاحة له

المستهلكون أولویاتهم بناءً على أهمیّة الاحتیاجات، مما یسمح لهم بتوزیع دخلهم بشكل 

یة هي التي تحكم سلوك یحقق أقصى فائدة شخصیة، وهكذا تصبح المبادئ الاقتصاد

  .1المستهلك وتوجّه تصرفاته

  ):النفسي(النموذج السیكولوجي . ب

على الرغم من أهمیة المفاهیم الاقتصادیة في دراسة سلوك المستهلك، إلا أن هناك 

جوانب للطلب على السلع والخدمات لا یمكن تفسیرها إلا من خلال النظریات والمفاهیم 

تأثیر الدوافع والحاجات والرغبات الشخصیة على سلوك  فعلم النفس یدرس. النفسیة

  .المستهلك ونمط استهلاكهم

                                                           
1
  .239، ص2002، عمان، دار الثقافة للنشر والتوزیع، مبادئ التسویقمحمد صالح المؤذن،   
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  :  النموذج الاجتماعي  . ت

بشكل رئیسي   vablenیعتمد على تفسیرات علماء الاجتماع، وقد اعتمد علیه

یشیر هذا النموذج إلى أن الفرد یشتري . في دراسته وتحلیله لسلوك المستهلك

. ورغباته، والتي تتأثر بشكل كبیر بالمجتمع الذي ینتمي إلیهالسلع لتلبیة حاجاته 

یسعى الفرد إلى اعتماد أنماط السلوك والعادات الشرائیة للطبقات الاجتماعیة 

الأعلى من طبقته، وتركز دراسة الاجتماع على علاقة الفرد بالمجتمع وتأثیره 

  .علیه، وكیفیة تشكیل وتفاعل المجموعات البشریة

  :الشاملة المفسرة لسلوك المستهلكالنماذج . ث

تبنى هذه النماذج على أن المستهلك یتأثر بكثیر من العوامل الاقتصادیة ، النفسیة و  - 

الاجتماعیة و التي تعتبر الأساس في تفسیر سلوكه و اتخاذه لقرار الشراء و أهم هذه 

  :النماذج ما یلي

  :نموذج نیكوسیا

، وتضمن 1966في عام  )ANICOSI( نیكوسیانموذج نیكوسیا اقترحه العالم 

عدة اتجاهات وأفكار حدیثة في دراسة العملیة الاستهلاكیة، مستنداً إلى نتائج 

ورغم ممیزاته وخصائصه، إلا أنه لم یحظ بالنجاح والاعتماد . الدراسات والبحوث

كنموذج فعّال في دراسة العملیة الاستهلاكیة من قبل المجموعة العلمیة 

  1. والباحثین

یا أن قرارات المستهلكین تنبع من عملیة یمكن تقسیمها إلى أربعة مجالات یرى نیكوس - 

  :  وهي رئیسیة

                                                           
1
  .111، ص 2006، عمان، 1، دار حامد ، ط " الإعلانمدخل " ، سلوك المستھلك كاسر ناصر منصور   
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التي تصدرها المؤسسة، وتهدف إلى تشكیل  شهاریةیتضمن الرسائل الإ :المجال الأول

خصائص المؤسسة : ویتألف هذا المجال من مجالین فرعیین. موقف من قبل المستهلك

  .وخصائص المستهلك

نیكوسیا على أن قبول وفهم الرسالة یعتبر أمرا محفزا لتكوین الاتجاه المطلوب وهنا یؤكد 

  .نحو المنتج

یتضمن عملیة البحث عن المعلومات وتقییم المنتج أو السلعة المقدمة في  :المجال الثاني

  .، بالإضافة إلى المنتجات والخدمات الأخرى المعروفةشهاریةالرسالة الإ

الحوافز المتعلقة بالعلامة التجاریة، والتي تؤدي إلى اتخاذ قرار یشمل  :المجال الثالث

الشراء، خاصة عند توافر مجموعة من العوامل والظروف مثل الإعلانات في نقاط البیع، 

  .على سبیل المثال

یتضمن عملیة تخزین واستهلاك السلع والخدمات، مما یؤدي إلى خلق  :المجال الرابع

المنتجة ویؤثر في خصائص المستهلك وتحدید مواقفه تجاه دینامیكیة في المؤسسة 

تسعى المؤسسة لمعرفة ردود فعل المستهلكین تجاه منتجاتها وخدماتها من خلال . المؤسسة

  ..تكوین بنك من المعلومات یساعدها في تحدید استراتیجیاتها التسویقیة

ولى التي جمعت بین وفي الأخیر، ما یمكن قوله على نموذج نیكوسیا أنه الانطلاقة الأ

  :مجالین أساسین هما مجال علم الاقتصاد ومجال علم الاجتماع

  :نموذج هوارد شیث

هو نموذج تحلیلي یستخدم في دراسة سلوك المستهلك واتخاذه لقرارات الشراء، كما  - 

  1:یتضمن ثلاث أجزاء رئیسیة تتمثل في

                                                           
1
  .112-111، نفس المرجع السابق، ص كاسر ناصر منصور  
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مجموعة من المدخلات والتي تتمثل في عدة مؤثرات تقوم بالتأثیر  نضمتی :الجزء الأول

وتشتمل هذه المدخلات على العوامل  منه تحقیق الاستجابة الى هدفو تعلى المشتري 

  :الآتیة

  .ویتمثل في مستوى المنتوج :الصنف   - 

 .النوعیة، السعر التمییز، التوافر و الخدمة: تضم خمسة عناصر هي :الدلالة - 

 .تتكون رمزیة المنتوج من نفس العناصر الخمسة المكونة للدلالة :الرمزیة  - 

  .تضم الاقتصاد ، التكنولوجیا ، الثقافة وغیرها :البیئة الاجتماعیة 

یتم تضمین مجموعة من المعلومات التي یحصل علیها المشتري، والتي  :الجزء الثاني

مات عوامل خارجیة مثل الثقافة تشمل هذه المعلو . تساعده على اتخاذ قرارات الشراء

كل هذه العوامل تؤثر . والطبقة الاجتماعیة والحالة المادیة، بالإضافة إلى العوامل الداخلیة

على سلوك المستهلك وتصرفاته في مواقف الشراء المختلفة، وتلعب دوراً في توجیه 

    .المشتري نحو المواقع التي قد تواجهه أثناء اتخاذ قرار الشراء

یضم هذا الجزء مخرجات النموذج الناتجة عن التفاعل بین العوامل الداخلیة  :الثالث الجزء

   :والخارجیة والتي تلخصها في النقاط

یرتبط مستوى الانتباه بمدى إدراك وتمییز المعلومات وعلى درجة تقبل واستقبال  :الانتباه 

  .هذه المعلومات من قبل المشتري

ت التي یمتلكها المستهلك عن منتوج معین والتي یرتبط بمجموع المعلوما :  الفهم - 

  . الذي یختلف من فرد إلى آخر باختلاف الجانب الدافعي للسلوك تمثل الإدراك

یشیر هذا المصطلح إلى المعنى الذي یعطیه المشتري :  المواقف اتجاه العلامة - 

للعلامة، حیث یتضمن الإدراك الذي یمكن للمستهلك أن یكتسبه للعلامة، بما في 

ذلك الخصائص التي یعتبرها مهمة وتؤثر علیه بشكل یجعله مستعدًا لاتخاذ قرار 
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لتي یعتمدها كما یشمل ذلك تقییم العلامة استنادًا إلى معاییر الاختیار ا. الشراء

  .المستهلك ومدى ثقته في هذا التقییم

یشمل هذا المصطلح العوامل والأسباب التي دفعت المشتري لاتخاذ قرار :القصد  - 

 .الشراء، بالإضافة إلى تحدید العوامل التي ساهمت في تمكینه من اتخاذ هذا القرار

التي تعرض لها  یشمل قرار الشراء الذي یعد رد فعلاً لكل التأثیرات:سلوك الشراء 

المشتري مسبقًا، ویمكن تطبیق هذا النموذج على مجموعة متنوعة من المنتجات 

 .ومختلف حالات الشراء

 : بلاك ویل - كولات  - نموذج انجل  - 

بتعدیل وتنقیح من قبل العلماء، یهدف إلى دراسة  1978الذي اكتمل تطویره في عام 

  . السلوكسلوك المستهلك بشكل علمي وتحدید متغیرات هذا 

یتمحور هذا النموذج التعلیمي حول العمل على معالجة المنبهات أو الحوافز  -

المتعددة التي تكون مدركة من خلال وحدة مركزیة للمراقبة ثم تأتي مرحلة تحلیل 

العوامل والمتغیرات الفردیة ویضم هذا النموذج نموذجین  هذه المنبهات وفقا لعدد من

 1:ن همافرعیی

  :البیاناتنموذج معالجة  -

یمثل عملیة المقارنة والتفاعل بین المعلومات المتعلقة بالمنبه والجوانب النفسیة  -

یعمل هذا النموذج . للفرد، بما في ذلك ذكاؤه، وذاكرته، وشخصیته، واتجاهاته

كمصفاة للمنبهات التي یتعرض لها الفرد، سواء كانت تأتي من المؤسسة أو كانت 

 .عامة أو شخصیة

 

                                                           
1
، 1997ع، عمان، الیازوري العلمیة للنشر و التوزیدار  ،رؤیة جدیدة - القیاس النفسي و التقویم في علم النفس، كراجة عبد القادر  

  .215ص 
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عن علامة سجائر  الاشهارعلى سبیل المثال، قد لا یلاحظ الشخص غیر المدخن   - 

جدیدة وقد لا تخزن في ذاكرته، وبالتالي، تسعى السیاسات التسویقیة للمؤسسة للتأثیر 

یتم معالجة هذه البیانات . على نموذج معالجة البیانات من خلال الوحدة المركزیة للفرد

نتباه، الاستقبال، والاحتفاظ، حیث یتم إنشاء انتباه للفرد التعرض، الا: في أربع مراحل

بسبب التوتر أو عدم الرضا، مما یدفعه إلى اتخاذ إجراءات لتقلیله، ویتمثل هذا الانتباه 

في الاستقبال أو الفهم للمدخل بالإدراك، نقصد عملیة اختیار المنبهات بالاعتماد على 

بهات المحفزة وتتم عملیة المقارنة داخل الوحدة المقارنة بینها، حیث یحتفظ الفرد بالمن

إذا كانت المنبهات محفزة، قد یستجیب الفرد، وإذا لم یكن هناك . المركزیة للمراقبة

 :نشاط، فقد یشعر الفرد بوجود مشكلة وسیبدأ بعدها في البحث عن معلومات إضافیة

 :نموذج اتخاذ القرار -

التعرف : راحل خلال عملیة اتخاذ القراروفقًا لهذا النموذج، یمر المستهلك بخمس م

على المشكلة، البحث عن البیانات، تقییم البدائل، اتخاذ القرار، والشعور اللاحق 

عملیة اتخاذ القرار تعتمد على منبهات محددة وتتأثر بالعوامل الخارجیة مثل . للشراء

اذ القرار، حیث وتتم هذه العملیة قبل وأثناء وبعد اتخ. الثقافة والجماعات المرجعیة

 .یتأثر الشخص بالتغیرات التي تحدث بعد اتخاذ القرار أیضًا
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  خلاصة الفصل

  

أن فهم سلوك المستهلك هو موضوع جوهري في مجال  اتضح لنا من خلال هذا الفصل

أهمیة دراسة سلوك المستهلك من فهم تفضیلات التسویق والإدارة حیث یتناول هذا الفصل 

 والاستهلاك وتحلیل العواملفي عملیات الشراء  المستهلكین وتحلیل قراراتهموسلوكیات 

العوامل النفسیة والاجتماعیة والثقافیة كما یستعرض المؤثرة على سلوك المستهلك بما فیها 

مما الفصل نماذج سلوكیة مختلفة تساعد على تفسیر كیفیة اتخاذ المستهلكین لقراراتهم 

على تطویر استراتیجیاتها التسویقیة بشكل أكثر فعالیة وتوجیه  یساعد الشركات والمنظمات

  .جهودها بشكل أفضل نحو تلبیة احتیاجات السوق
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  محتویات الدراسة المیدانیة

  

  

 تمهید

تعتبر الدراسة المیدانیة تكملة للجانب النظري فمحاولة إثبات الدراسة النظریة بالدراسة 

لملئ الفجوة ما بین النظریة والواقع وتتجسد هذه  المیدانیة من أهم مساعي البحث العلمي

المرحلة من خلال وسائل بحث وجمع بیانات محددة، طبقا لمنهج معین وبطریقة تحلیل 

واضحة للمعطیات التي یتم جمعها على أرض المیدان، بهدف التوصل إلى نتائج  وتفسیر

مفردات البحث والواقع ذات قیمة علمیة وعملیة تعكس وتفسر الحالة التي هي علیها 

 .الملموس

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  عرض وتحلیل النتائج الخاصة بخصائص عینة الدراسة

  .ات الدراسة على أساس متغیر الجنس

  %النسبة المئویة 

%95  

%5 

100% 

 

بناءً على البیانات المقدمة، یمكننا إجراء تحلیل لتوزیع مفردات الدراسة على أساس متغیر 

 من إجمالي عدد% 95والإناث بنسبة 

  . للمشاركة في الدراسة ذكور 
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عرض وتحلیل النتائج الخاصة بخصائص عینة الدراسة

  :البیانات الشخصیة

  :توزیع عینة الدراسة على أساس متغیر الجنس

ات الدراسة على أساس متغیر الجنسیوضح توزیع مفرد: )1(الجدول رقم 

  التكرار  الجنس

  76  أنثى

  4  ذكر

  80  المجموع

بناءً على البیانات المقدمة، یمكننا إجراء تحلیل لتوزیع مفردات الدراسة على أساس متغیر 

والإناث بنسبة  5%وفقا للبیانات، یتم تمثیل الذكور بنسبة 

  .الذین شملتهم الدراسة

 4و  نثىا 76بالنسبة للتكرار، یبدو أنه تم اختیار 

95%

5%

الجنس

أنثى

ذكر
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البیانات الشخصیة) 1

توزیع عینة الدراسة على أساس متغیر الجنس -1

الجدول رقم  -

  

 

 

  

بناءً على البیانات المقدمة، یمكننا إجراء تحلیل لتوزیع مفردات الدراسة على أساس متغیر  -

وفقا للبیانات، یتم تمثیل الذكور بنسبة . الجنس

الذین شملتهم الدراسة الطلبة

بالنسبة للتكرار، یبدو أنه تم اختیار 

أنثى

ذكر



  :إذا، یمكن تلخیص توزیع مفردات الدراسة على أساس متغیر الجنس كالتالي

 .شخصا 80وبالتالي، یكون إجمالي عدد الأشخاص الذین شملتهم الدراسة 

  .ات الدراسة على أساس متغیر السن

  %النسبة المئویة 

%75  

%25  

100% 

 
  .السن متغیر أساس على الدراسة

 40 إلى 31 من العمریة والفئة٪ 75 بنسبة

 

25%
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إذا، یمكن تلخیص توزیع مفردات الدراسة على أساس متغیر الجنس كالتالي

  أنثى 75 - %95: نسبة الإناث

  ذكور 5 - %5نسبة الذكور 

وبالتالي، یكون إجمالي عدد الأشخاص الذین شملتهم الدراسة 

  :سنتوزیع عینة الدراسة على أساس متغیر ال

ات الدراسة على أساس متغیر السنیوضح توزیع مفرد: )2(الجدول رقم 

  التكرار  السن

  60  30الى  20من 

  20  40الى  31من 

  80  المجموع

الدراسة مفردات لتوزیع تحلیل إجراء یمكننا المقدمة، البیانات

بنسبة عامًا 30 إلى 20 من العمریة الفئة تمثیل یتم 

 .الدراسة شملتهم  الذینالطلبة  عدد إجمالي من٪ 

75%

السن

30الى  20

40الى  31
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إذا، یمكن تلخیص توزیع مفردات الدراسة على أساس متغیر الجنس كالتالي

نسبة الإناث -

نسبة الذكور  -

وبالتالي، یكون إجمالي عدد الأشخاص الذین شملتهم الدراسة 

 

توزیع عینة الدراسة على أساس متغیر ال -2

الجدول رقم  -

  

من 

من 

 

البیانات على بناءً 

 للبیانات، وفقًا 

٪ 25 بنسبة عامًا

 

20من 

31من 



 في اطالبً  20و عامًا 30 إلى 20 من 

 ).طالبا 80( الدراسة شملتهم الذینطلبة 

 :كالتالي السن

  .شخصًا 

  :ع عینة الدراسة على أساس متغیر المستوى المعیشي 

  .ات الدراسة على أساس المستوى المعیشي

 %النسبة المئویة 

%15  

%65  

%20  

%100  

 

20%
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 العمریة الفئة في اطالبً  60 اختیار تم أنه یبدو للتكرار،

  .الدراسة في للمشاركة عامًا 40 إلى 31 من

طلبة لا عدد إجمالي من التوالي على٪ 25 و٪ 75 نسبة

السن متغیر أساس على الدراسة مفردات توزیع تلخیص

 )اطالبً  60(٪ 75: عامًا 30 إلى 20 من 

 )اطالبً  20(٪ 25: عامًا 40 إلى 31 من 

 80 الدراسة شملتهم الذین الأشخاص عدد إجمالي 

ع عینة الدراسة على أساس متغیر المستوى المعیشي 

ات الدراسة على أساس المستوى المعیشيتوزیع مفرد یوضح: )3(الجدول رقم 

النسبة المئویة   التكرار  المستوى المعیشي

  12  ضعیف

  52  متوسط

  16  جید

  80  المجموع

15%

65%

20%

المستوى المعیشي

ضعیف

متوسط

جید
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للتكرار، بالنسبة

من العمریة الفئة

نسبة یمثل وهذا 

تلخیص یمكن إذاً،

 العمریة الفئة - 

 العمریة الفئة - 

 یكون وبالتالي،

 

ع عینة الدراسة على أساس متغیر المستوى المعیشي توزی -3

الجدول رقم  -

  

 

 

 

ضعیف
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بناءً على البیانات المقدمة، یمكننا إجراء تحلیل لتوزیع مفردات الدراسة على أساس المستوى 

أما ،  %15یتم تمثیل المستوى المعیشي الضعیف بنسبة  بحیث للبیانات،وفقا . المعیشي

من % 20، والمستوى المعیشي الجید بنسبة  %65المستوى المعیشي المتوسط بنسبة 

 .الذین شملتهم الدراسة طلبةال إجمالي عدد

شخصا  52ا في المستوى المعیشي الضعیف، طالب 12بالنسبة للتكرار، یبدو أنه تم اختیار 

شخصا في المستوى المعیشي الجید للمشاركة في  16في المستوى المعیشي المتوسط، و 

على التوالي من إجمالي عدد الأشخاص الذین  20و  65% 15%وهذا یمثل نسبة . الدراسة

  )طالبا  80 (شملتهم الدراسة 
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 الالكترونیةمجالات التضلیل في الاشهارات : المحور الأول

  .للطلبة التضلیل الإشهاري بالنسبة یوضح معنى: )4(الجدول رقم  -
  
  

  

  المجموع  ؟"ماذا یعني التضلیل الإشھاري بالنسبة لك

تقدیم معلومات   

  غیر دقیقة

تضلیل 

  الجمهور

تقدیم تقییمات وهمیة 

  من العملاء

  كل ما سبق
  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  4  0  52  20  التكرار

  %95  %5  %0  %65  %25  %النسبة

  ذكر
  4  4  0  0  0  التكرار

  %5  %5  %0  %0  %0  %النسبة

  المجموع
  80  8  0  52  20  التكرار

  %100  %10  %0  %65 %25  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  8  0  36  16  التكرار

  45  20  %النسبة
0  10  

75  

 31من 

 40إلى 

  سنة

  20  0  0  20  4  التكرار

  52  5  %النسبة
0  0  

25  

  المجموع
  80  8  0  52  20  التكرار

  %100  %10  %0  %65  %25  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  15  4  0  8  0  التكرار

  15  5  0  10  0  %النسبة

  متوسط
  52  4  0  40  8  التكرار

  65  5  0  50  10  %النسبة

  جید
  16  0  0  4  12  التكرار

  20  0  0  5  15  %النسبة

  المجموع
  80  8  0  52  20  التكرار

  %100  %10  %0  %65  %25  %النسبة
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نلاحظ من خلال الجدول السابق وجود تباین و اختلاف في اتجاه إجابات افراد العینة 

المبحوثة حول معنى التضلیل الاشهاري الالكتروني و المتغیرات الشخصیة من جنس ، سن 

 :و المستوى المعیشي حیث وجدنا 

  :حسب الجنس.1

  :الإناث

  %)25( 20: تقدیم معلومات غیر دقیقة -   

  %)65( 52: تضلیل الجمهور -   

  %)0( 0: تقدیم تقییمات وهمیة من العملاء -   

  %)5( 4: كل ما سبق -   

  %)95( 76: المجموع -   

  :الذكور

  %)0( 0: تقدیم معلومات غیر دقیقة -   

  %)0( 0: تضلیل الجمهور -   

  %)0( 0: تقدیم تقییمات وهمیة من العملاء -   

  %)5( 4: كل ما سبق -   

  %)5( 4: المجموع -   

  :حسب السن.2

  :سنة 30إلى  20من 

  %)20( 16: تقدیم معلومات غیر دقیقة -   

  %)45( 36: تضلیل الجمهور -   

  %)0( 0: تقدیم تقییمات وهمیة من العملاء -   

  %)10( 8: كل ما سبق -   

  %)75( 60: المجموع -   
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  :ةسن 40إلى  31من 

  %)5( 4: تقدیم معلومات غیر دقیقة -   

  %)52( 20: تضلیل الجمهور -   

  %)0( 0: تقدیم تقییمات وهمیة من العملاء -   

  %)0( 0: كل ما سبق -   

  %)25( 20: المجموع -   

  :یتمثل في تقدیم معلومات غیر دقیقةنستنتج أن خیار 

  .یعتبرن أن التضلیل الإشهاري یتضمن تقدیم معلومات غیر دقیقة% 25ساء بنسبة الن -  

الأمر كجزء من النسبة تقل بشكل ملحوظ بین الرجال حیث لا یعتبر أي منهم هذا  -  

  .التضلیل الإشهاري

  :تضلیل الجمهور -

سنة  40إلى  31والأشخاص في الفئة العمریة من %) 65(یتفق غالبیة الإناث  -  

  .یل الإشهاري یعني تضلیل الجمهورعلى أن التضل%) 52(

  :تقدیم تقییمات وهمیة من العملاء -

لا یعتبر أي من المشاركین، سواء ذكور أو إناث، أو من أي فئة عمریة، أن تقدیم    

  .ء هو شكل من أشكال التضلیل الإشهاريتقییمات وهمیة من العملا

  :كل ما سبق -  

من الذكور یعتقدون أن كل العوامل المذكورة تشكل تضلیلاً % 5من الإناث و % 5فقط  -  

  . إشهاریاً 

الذین یعتقدون أن كل %) 10(سنة لدیهم نسبة أكبر  30إلى  20الفئة العمریة من  -  

  .فئة الأكبر سناً بالالعوامل تشكل تضلیلاً إشهاریاً مقارنة 

الإناث یعتبرن تضلیل الجمهور وتقدیم معلومات غیر دقیقة كأشكال رئیسیة للتضلیل  -  

  .الإشهاري

إشهاریاً،  الذكور یمیلون بشكل كبیر إلى الاعتقاد بأن جمیع العوامل معاً تشكل تضلیلاً  -  

  .رغم أن نسبتهم قلیلة
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إلى رؤیة تضلیل الجمهور وتقدیم معلومات سنة تمیل  30إلى  20الفئة العمریة من  -  

  .غیر دقیقة كأشكال رئیسیة للتضلیل

  .كز بشكل أكبر على تضلیل الجمهورسنة تر  40إلى  31الفئة العمریة من  -  

هذه النتائج تشیر إلى وجود تفاوت في مفهوم التضلیل الإشهاري بین الفئات المختلفة من 

  .حیث الجنس والعمر
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المنتج المعلن عنه بالفعل في السوق بنفس الجودة و یوضح ایجاد : )5(الجدول رقم 

  .المواصفات التي تم الإشارة إلیها في الإشهار

  

هل وجدت المنتج المعلن عنه بالفعل في السوق بنفس الجودة و المواصفات 

  التي تم الإشارة إلیها في الإشهار؟
  المجموع

    أبدا  أحیانا  دائما  

س
جن

ال
  

  انثى
  76  20  48  8  التكرار

  95  25  60  10  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  0  التكرار

  5  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  20  52  8  التكرار

  %100  25  65  10  %النسبة

 20من   السن

   30إلى 

  60  12  40  8  التكرار

  75  15  50  10  %النسبة

 31من 

  40إلى 

  20  8  12  0  التكرار

  25  10  15  0  %النسبة

  المجموع
  80  20  52  8  التكرار

  %100  25  65  10  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  8  4  0  التكرار

  15  10  5  0  %النسبة

  متوسط
  52  5  10  4  التكرار

  65  10  50  5  %النسبة

  جید
  16  4  8  4  التكرار

  20  5  10  5  %النسبة

  المجموع
  80  20  52  8  التكرار

  %100  25  65  10  %النسبة
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  :الجنس .1

  .مع تباین في الردود بین دائمًا وأحیانًا وأبدًا%) 95(الإناث یمثلن النسبة الأكبر من العینة  -    

مع عدم وجود ردود %) 5(من العینة ویمیلون أكثر إلى أحیانًا %) 5(الذكور یمثلون نسبة صغیرة  -    

  .في دائمًا وأبدًا

  :السن. 2

ویعتقدون بشكل كبیر أن المنتج %) 75(سنة یمثلون نسبة كبیرة من العینة  30- 20الأشخاص بین  -    

  %).50(ات شهار أحیانًا یتوافق مع الإ

المنتج ویمیلون أیضًا إلى الاعتقاد بأن %) 25(سنة یمثلون نسبة أقل  40-31الأشخاص بین  -    

  %).15(ات شهار أحیانًا یتوافق مع الإ

  :ى المعیشيالمستو . 3

لمنتج ومعظمهم یشعر بأن ا%) 15(الأفراد ذوي المستوى المعیشي الضعیف یشكلون نسبة صغیرة  -    

  %).10(ت رااشهأبدًا لا یتوافق مع الإ

ویمیلون إلى الاعتقاد بأن %) 65(الأفراد ذوي المستوى المعیشي المتوسط یشكلون النسبة الأكبر  -    

  %).50(ت شهارالمنتج أحیانًا یتوافق مع الإا

ویمیلون أیضًا إلى الاعتقاد بأن %) 20(الأفراد ذوي المستوى المعیشي الجید یشكلون نسبة صغیرة  -    

  %).10(ت رااشهالمنتج أحیانًا یتوافق مع الإ

  :من خلال تحلیل البیانات، یمكن استنتاج أن

  %).65(سبة ت بنشهارالمنتج أحیانًا یتوافق مع الإمعظم المشاركین یشعرون بأن ا - 

  %).10(ت رااشهالمنتج دائمًا یتوافق مع الإ هناك نسبة ملحوظة من المشاركین الذین یعتقدون أن - 

  .تشهارالمنتج أحیانًا یتوافق مع الإهم الأكثر تمثیلاً في العینة، وغالبًا ما یجدون ا والذكورالإناث  - 

  .مقارنة بالمستویات الأخرىالمستوى المعیشي المتوسط یظهر رضا نسبیًا عن المنتج  - 
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  أن الإشهار یقدم صورة دقیقة عن المنتجیوضح اعتقاد : )6(الجدول رقم 

  

  
  المجموع  هل تعتقد أن الإشهار یقدم صورة دقیقة عن المنتج؟

    أبدا  أحیانا  دائما  

س
جن

ال
  

  انثى
  76  0  72  4  التكرار

  95  0  90  5  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  0  التكرار

  5  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  0  76  4  التكرار

  %100  %0  95  5  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  0  56  4  التكرار

  70  5  %النسبة
0  

75  

 31من 

  40إلى 

  20  0  20  0  التكرار

  25  0  25  0  %النسبة

  المجموع
  80  0  76  4  التكرار

  100  0  95  5  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  12  0  التكرار

  15  0  15  0  %النسبة

  متوسط
  52  0  48  4  التكرار

  65  0  60  5  %النسبة

  جید
  16  0  16  0  التكرار

  20  0  20  0  %النسبة

  المجموع
  80  0  76  4  التكرار

  100  0  95  5  %النسبة
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  :الجنس. 1

تعتقد أن الإشهار أحیانًا یقدم صورة دقیقة %) 90(كبیرة  ذو نسبة أغلبیة الإناثنلاحظ أن 

  .فقط تعتقد أنه دائمًا یقدم صورة دقیقة% 5عن المنتج، بینما 

  .یعتقدون أن الإشهار أحیانًا یقدم صورة دقیقة عن المنتج%) 5(جمیعهم : الذكور -   

  :السن. 2

أحیانًا یقدم صورة دقیقة  تعتقد أن الإشهار%) 70(نسبة كبیرة : سنة 30إلى  20من  -   

  .فقط یعتقدون أنه دائمًا یقدم صورة دقیقة% 5عن المنتج، بینما 

تعتقد أن الإشهار أحیانًا یقدم صورة دقیقة %) 25(نسبة أقل : سنة 40إلى  31من  -   

  .عن المنتج

  :لمستوى المعیشيا.3

صورة دقیقة عن یعتقدون أن الإشهار أحیانًا یقدم %) 15(جمیع الأفراد : ضعیف -   

  .المنتج

تعتقد أن الإشهار أحیانًا یقدم صورة دقیقة عن المنتج، %) 60(أغلبیة كبیرة : متوسط -   

  .فقط یعتقدون أنه دائمًا یقدم صورة دقیقة% 5بینما 

  .یعتقدون أن الإشهار أحیانًا یقدم صورة دقیقة عن المنتج%) 20(جمیع الأفراد : جید -   

  :یل البیانات أنمن خلال تحلنلاحظ  -

من المشاركین یعتقدون أن الإشهار أحیانًا یقدم صورة دقیقة %) 95(الأغلبیة العظمى  -

  .عن المنتج

  .یعتقدون أن الإشهار دائمًا یقدم صورة دقیقة عن المنتج%) 5(نسبة قلیلة جدًا  -

لاق لا یوجد أي مشارك یعتقد أن الإشهار لا یقدم صورة دقیقة عن المنتج على الإط -

)0.(%  
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صعوبة في فهم الممیزات الحقیقة للمنتج بسبب تمییزها یوضح ایجاد : )7(الجدول رقم 

  .بطریقة غیر واضحة في الإشهار

  

  

هل واجهت صعوبة في فهم الممیزات الحقیقة للمنتج بسبب تمییزها بطریقة 

  غیر واضحة في الإشهار؟
  المجموع

    أبدا  أحیانا  دائما  

س
جن

ال
  

  انثى
  76  8  60  8  التكرار

  95  10  75  10  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  0  التكرار

  5  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  8  64  8  التكرار

  100  10  80  10  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  4  48  8  التكرار

  60  10  %النسبة
5  

75  

 31من 

  40إلى 

  20  4  16  0  التكرار

  25  5  20  0  %النسبة

  المجموع
  80  8  64  8  التكرار

  100  10  80  10  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  12  0  التكرار

  15  0  15  0  %النسبة

  متوسط
  52  8  6  8  التكرار

  65  10  45  10  %النسبة

  جید
  16  0  16  0  التكرار

  20  0  20  0  %النسبة

  المجموع
  80  8  64  8  التكرار

  100  10  80  10  %النسبة
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  :ث الجنس، السن، والمستوى المعیشينقوم بتحلیل البیانات الكمیة المقدمة من حی

  :الجنس. 1

زات المنتج بسبب عدم وضوح واجهت صعوبة في فهم ممی%) 75(نسبة كبیرة : الإناث -   

  .لم یجدن أي صعوبة% 10منهن دائمًا یجدن صعوبة و% 10بینما  ،ات أحیانًاشهار الإ

  .وجدوا صعوبة أحیانًا في فهم ممیزات المنتج%) 5(جمیعهم : الذكور -   

  :السن. 2

واجهت صعوبة أحیانًا في فهم ممیزات %) 60(نسبة كبیرة : سنة 30ى إل 20من  -   

  .لم یجدوا أي صعوبة% 5یجدون دائمًا صعوبة و% 10المنتج، بینما 

لم یجدوا % 5بینما وجدت صعوبة أحیانًا، %) 20(نسبة أقل : سنة 40إلى  31من  -   

  .أي صعوبة

  :المستوى المعیشي. 3

  .واجهوا صعوبة أحیانًا في فهم ممیزات المنتج%) 15(جمیع الأفراد : ضعیف -   

یجدون دائمًا صعوبة % 10واجهت صعوبة أحیانًا، بینما %) 45(نسبة كبیرة : متوسط -   

  .لم یجدوا أي صعوبة% 10و

  .هوا صعوبة أحیانًا في فهم ممیزات المنتجواج%) 20(جمیع الأفراد : جید -   

  :من خلال تحلیل البیانات، یمكن استنتاج أنو 

قیة من المشاركین واجهوا صعوبة أحیانًا في فهم الممیزات الحقی%) 80(الأغلبیة العظمى  -

  .اتشهار للمنتج بسبب عدم وضوح الإ

  .واجهت صعوبة دائمة في فهم ممیزات المنتج%) 10(نسبة صغیرة  -

  .لم تواجه أي صعوبة في فهم ممیزات المنتج%) 10(نسبة صغیرة  -
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ن الاشهارات تستخدم لغة غامضة للتضلیل حول طبیعة یوضح اعتقاد أ: )8(الجدول رقم 

  .المنتج

  

  

ھل تعتقد أن الاشھارات تستخدم لغة غامضة للتضلیل حول 

  المجموع  طبیعة المنتج؟

  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  12  64  التكرار

  95  15  80  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  التكرار

  5  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة

سنة  20من   السن

  30الى 

  60  12  48  التكرار

  75  15  60  %النسبة

  إلى 31من 

  سنة 40أقل  

  20  0  20  التكرار

  25  0  25  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة

المســــــــــــــــــــــــــــــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  12  التكرار

  15  0  15  %النسبة

  متوسط
  52  12  40  التكرار

  65  15  50  %النسبة

  جید
  16  0  16  التكرار

  20  0  20  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة
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  :یوضح الجدول التالي أن  -

  :الجنس.1

تعتقد أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة للتضلیل حول %) 80(نسبة كبیرة : الإناث -   

  .منهن لا یعتقدن ذلك% 15طبیعة المنتج، بینما 

تعتقد أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة للتضلیل، بینما %) 5(نسبة صغیرة : الذكور -   

  .لا یوجد ذكور یعتقدون العكس

  :السن. 2

تعتقد أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة، %) 60(نسبة كبیرة : سنة 30إلى  20من  -   

  .لا یعتقدون ذلك% 15بینما 

تعتقد أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة، %) 25(نسبة أقل : سنة 40إلى  31من  -   

  .بینما لا یوجد مشاركون من هذه الفئة یعتقدون العكس

  :المستوى المعیشي. 3

  .یعتقدون أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة) %15(جمیع الأفراد : ضعیف -

لا % 15تعتقد أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة، بینما %) 50(نسبة كبیرة : متوسط  -

  .یعتقدون ذلك

  .یعتقدون أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة%) 20(جمیع الأفراد : جید -   

  :من خلال تحلیل البیانات، یمكن استنتاج أن

من المشاركین یعتقدون أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة %) 85(ى الأغلبیة العظم -

  .للتضلیل حول طبیعة المنتج

  .من المشاركین لا یعتقدون أن الإشهارات تستخدم لغة غامضة%) 15(نسبة صغیرة  -
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یوضح اعتقاد أن الاشهارات قد تستخدم شهادات مزیفة او توصیات  :)9(الجدول رقم 

  .مفبركة لتحسین صورة المنتج
  

  

هل تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة او توصیات مفبركة لتحسین 

  صورة المنتج؟
  المجموع

    أبدا  أحیانا  دائما  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  8  60  8  التكرار

  95  10  75  10  %النسبة

  ذكر
  4  0  0  4  التكرار

  5  0  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  8  60  12  التكرار

  100  10  75  15  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  8  40  12  التكرار

  50  15  %النسبة
10  

75  

 31من 

  40إلى 

  20  0  20  0  التكرار

  25  0  25  0  %النسبة

  المجموع
  80  8  60  12  التكرار

  100  10  75  15  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  8  4  التكرار

  15  0  10  5  %النسبة

  متوسط
  52  4  44  4  التكرار

  65  5  55  5  %النسبة

  جید
  16  4  8  4  التكرار

  20  5  10  5  %النسبة

  المجموع
  80  8  60  12  التكرار

  100  10  75  15  %النسبة
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  :الجدول، یمكن استنتاج ما یليمن خلال تحلیل البیانات الكمیة الواردة في 

  :الجنس.1

تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة أو توصیات %) 75(نسبة كبیرة : الإناث -   

% 10منهن یعتقدن أن ذلك یحدث دائمًا و% 10مفبركة أحیانًا لتحسین صورة المنتج، بینما 

  .منهن یعتقدن أنه لا یحدث أبدًا

تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة دائمًا، ولا ) %5(نسبة صغیرة : الذكور -   

  .یوجد ذكور یعتقدون أن ذلك یحدث أحیانًا أو أبدًا

  :السن. 2

تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة %) 50(نسبة كبیرة : سنة 30إلى  20من  -   

  .لا یحدث أبدًا یعتقدون أنه% 10منهم یعتقدون أن ذلك یحدث دائمًا و% 15أحیانًا، بینما 

تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة %) 25(نسبة أقل : سنة 40إلى  31من  -   

  .أحیانًا، ولا یوجد من یعتقد أن ذلك یحدث دائمًا أو أبدًا

  :المستوى المعیشي.3

تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة أحیانًا، %) 10(نسبة صغیرة : ضعیف -   

  .أن ذلك یحدث دائمًا، ولا یوجد من یعتقد أنه لا یحدث أبدًایعتقدون % 5و

% 5تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة أحیانًا، و%) 55(نسبة كبیرة : متوسط -   

  .یعتقدون أنه لا یحدث أبدًا% 5یعتقدون أن ذلك یحدث دائمًا و

% 5مزیفة أحیانًا، وتعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات %) 10(نسبة صغیرة : جید -   

  .یعتقدون أنه لا یحدث أبدًا% 5یعتقدون أن ذلك یحدث دائمًا و

  :من خلال تحلیل البیانات، یمكن استنتاج أنو 

من المشاركین یعتقدون أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة %) 75(الأغلبیة العظمى  -

  .أو توصیات مفبركة أحیانًا لتحسین صورة المنتج

  .تعتقد أن ذلك یحدث دائمًا%) 15(نسبة صغیرة  -

 لا تعتقد أن الإشهارات تستخدم شهادات مزیفة أو توصیات مفبركة%) 10(نسبة صغیرة  -

  .لتحسین صورة المنتج

  



 الجــــانــب التـــطبیـــقي

 

 
118 

المعلومــات المقدمــة فــي  مكونــات المنــتج متطابقــة تمامــا مــعاذا مــا كانــت یوضــح : )10(الجــدول رقــم 

  .الإشهارات

  

  

  

متطابقة تماما مع المعلومات المقدمة في ھل وجدت مكونات المنتج 

  الإشھارات؟
  المجموع

    أبدا  أحیانا  دائما

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  12  52  12  التكرار

  95  15  65  15  %النسبة

  ذكر

  4  0  4  0  التكرار

  5  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  12  56  12  التكرار

  100  15  70  15  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  60  4  44  12  التكرار

  75  5  55  15  %النسبة

 31من 

  40الى 

  20  8  12  0  التكرار

  25  10  15  0  %النسبة

  المجموع
  80  12  56  12  التكرار

  100  15  70  14  %النسبة

المستوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  4  8  0  التكرار

  15  5  10  0  %النسبة

  متوسط
  52  0  44  8  التكرار

  65  0  55  10  %النسبة

  جید
  16  8  4  4  التكرار

  20  10  5  5  %النسبة

  المجموع
  80  12  56  12  التكرار

  100  15  70  15  %النسبة
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  :نلاحظ من خلال هذا الجدول أن -

  :الجنس. 1

أحیانًا یجدن مكونات المنتج متطابقة مع المعلومات %) 65(نسبة كبیرة : الإناث -   

  .یجدنها أبدًا متطابقة% 15یجدنها دائمًا متطابقة و% 15المقدمة في الإشهارات، بینما 

فقط یجدون المكونات أحیانًا متطابقة مع الإشهارات، ولا %) 5(نسبة صغیرة : الذكور -   

  .ها دائمًا أو أبدًا متطابقةیوجد ذكور یجدون

  :السن. 2

أحیانًا یجدون مكونات المنتج متطابقة مع %) 55(نسبة كبیرة : سنة 30إلى  20من  -   

یجدونها أبدًا % 5یجدونها دائمًا متطابقة و% 15المعلومات المقدمة في الإشهارات، بینما 

  .متطابقة

دون المكونات متطابقة، بینما أحیانًا یج%) 15(نسبة أقل : سنة 40إلى  31من  -   

  .یجدونها أبدًا متطابقة% 10

  :المستوى المعیشي. 3

% 5أحیانًا یجدون المكونات متطابقة مع الإشهارات، و%) 10(نسبة صغیرة : ضعیف -   

  .یجدونها أبدًا متطابقة

 أحیانًا یجدون المكونات متطابقة مع المعلومات المقدمة،%) 55(نسبة كبیرة : متوسط -   

  .یجدونها دائمًا متطابقة% 10بینما 

أحیانًا یجدونها % 5دائمًا یجدون المكونات متطابقة، و%) 5(نسبة صغیرة : جید -   

  .یجدونها أبدًا متطابقة% 10متطابقة و

  :من خلال تحلیل البیانات، یمكن استنتاج أن -

بقة مع المعلومات من المشاركین یجدون أن مكونات المنتج أحیانًا متطا%) 70(الأغلبیة  -

  .المقدمة في الإشهارات

  .یجدون أن مكونات المنتج دائمًا متطابقة مع المعلومات المقدمة%) 15(نسبة صغیرة  -

أخرى یجدون أن مكونات المنتج أبدًا لا تتطابق مع المعلومات %) 15(نسبة صغیرة  -

  .المقدمة
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او مزیفـة حـول أصـل المنـتج قصص خیالیـة الإشهارات تستخدم اذا ما كانت یوضح : )11(الجدول رقم 

  .جذب الانتباه دون احترام الحقائقل

  
  

  

  

أصل المنتج  ھل  تعتقد أن الاشھارات تستخدم قصصا خیالیة او مزیفة حول

  ترام الحقائق؟لجذب الانتباه دون اح
  المجموع

    أبدا  أحیانا  دائما

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  0  64  15  التكرار

  95  0  80  15  %النسبة

  ذكر

  4  0  4  0  التكرار

  8  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  0  68  12  التكرار

  100  0  85  15  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  60  0  56  4  التكرار

  75  0  70  5  %النسبة

 31من 

  40الى 

  20  0  12  8  التكرار

  25  0  15  10  %النسبة

  المجموع
  80  0  68  12  التكرار

  100  0  85  15  %النسبة

المستوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  8  4  التكرار

  15  0  10  5  %النسبة

  متوسط
  52  0  52  0  التكرار

  65  0  65  0  %النسبة

  جید
  16  0  8  8  التكرار

  20  0  10  10  %النسبة

  المجموع
  80  0  68  12  التكرار

  100  0  85  15  %النسبة
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  :أننلاحظ من خلال هذا الجدول  -

  :الجنس. 1

تعتقد أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة أو مزیفة حول %) 80(نسبة كبیرة : الإناث   

یعتقدن أن ذلك یحدث دائمًا ولا توجد من % 15أصل المنتج لجذب الانتباه أحیانًا، بینما 

  .یعتقدن أنه لا یحدث أبدًا

تعتقد أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة أو مزیفة %) 5(نسبة صغیرة : الذكور -   

  .أحیانًا، ولا یوجد ذكور یعتقدون أن ذلك یحدث دائمًا أو أبدًا

  :السن. 2

تعتقد أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة %) 70(نسبة كبیرة : سنة 30إلى  20من  -   

دون أن ذلك یحدث دائمًا ولا یوجد من یعتقد أنه لا یحدث یعتق% 5أو مزیفة أحیانًا، بینما 

  .أبدًا

تعتقد أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة %) 15(نسبة أقل : سنة 40إلى  31من  -   

یعتقدون أن ذلك یحدث دائمًا ولا یوجد من یعتقد أنه لا یحدث % 10أو مزیفة أحیانًا، بینما 

  .أبدًا

  :المستوى المعیشي. 3

تعتقد أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة أو مزیفة %) 10(نسبة صغیرة : یفضع -   

  .یعتقدون أن ذلك یحدث دائمًا ولا یوجد من یعتقد أنه لا یحدث أبدًا% 5أحیانًا، و

تعتقد أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة أو مزیفة %) 65(نسبة كبیرة : متوسط -   

  .یحدث دائمًا أو أبدًا أحیانًا، ولا یوجد من یعتقد أن ذلك

تعتقد أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة أو مزیفة %) 10(نسبة صغیرة : جید -   

  .یعتقدون أن ذلك یحدث دائمًا ولا یوجد من یعتقد أنه لا یحدث أبدًا% 10أحیانًا، و

  :ومن خلال تحلیل البیانات، یمكن استنتاج أن

عتقدون أن الإشهارات تستخدم قصصًا خیالیة من المشاركین ی%) 85(الأغلبیة العظمى  -

  .أو مزیفة حول أصل المنتج لجذب الانتباه أحیانًا

  .تعتقد أن ذلك یحدث دائمًا%) 15(نسبة صغیرة  -

  .لا توجد نسبة تعتقد أن الإشهارات لا تستخدم قصصًا خیالیة أو مزیفة أبدًا -
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في تلبیة التزامات البائع عند خدمات ما بعـد البیـع بنـاء  اذا كان هناك تأخیریوضح : )21(الجدول رقم 

  .على ما تم الوعد به في الإشهارات

  
  

  

ھل واجھت تأخیرا في تلبیة التزامات البائع عند خدمات ما 

  المجموع  بعد البیع بناء على ما تم الوعد بھ في الإشھارات؟

  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  24  52  التكرار

  95  30  65  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  التكرار

  5  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  24  56  التكرار

  100  30  70  %النسبة

  20من   السن

  30الى  

  60  12  48  التكرار

  75  15  60  %النسبة

   30من 

   40إلى 

  20  12  8  التكرار

  25  15  10  %النسبة

  المجموع
  80  24  56  التكرار

  100  30  70  %النسبة

المســــــــــــــــــــــــــــــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  4  8  التكرار

  15  5  10  %النسبة

  متوسط
  52  16  36  التكرار

  65  20  45  %النسبة

  جید
  16  4  12  التكرار

  20  5  15  %النسبة

  المجموع
  80  24  56  التكرار

  100  30  70  %النسبة
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  :نلاحظ أن  -

  :الجنس. 1

تلبیة التزامات البائع عند خدمات ما بعد واجهن تأخیرًا في %) 65(نسبة كبیرة : الإناث-   

  .لم یواجهن هذه المشكلة% 30البیع بناءً على ما تم الوعد به في الإشهارات، بینما 

فقط واجهت تأخیرًا، ولا توجد نسبة تذكر للذكور الذین لم %) 5(نسبة صغیرة : الذكور -   

  .یواجهوا المشكلة

  :السن. 2

واجهت تأخیرًا في تلبیة التزامات البائع، %) 60(یرة نسبة كب: سنة 30إلى  20من  -   

  .لم یواجهوا هذه المشكلة% 15بینما 

لم یواجهوا % 15واجهت تأخیرًا، بینما %) 10(نسبة أقل : سنة 40إلى  31من -   

  .المشكلة

  :المستوى المعیشي. 3

  .لم یواجهوا المشكلة% 5واجهت تأخیرًا، بینما %) 10(نسبة صغیرة : ضعیف -   

  .لم یواجهوا المشكلة% 20واجهت تأخیرًا، بینما %) 45(نسبة كبیرة : متوسط -   

  .لم یواجهوا المشكلة% 5واجهت تأخیرًا، بینما %) 15(نسبة صغیرة : جید -   

  :من خلال تحلیل البیانات، یمكن استنتاج أن

ع عند خدمات ما من المشاركین واجهوا تأخیرًا في تلبیة التزامات البائ%) 70(الأغلبیة  -

  .بعد البیع بناءً على ما تم الوعد به في الإشهارات

  .لم یواجهوا هذه المشكلة%) 30(نسبة صغیرة  -
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  الاسالیب المستخدمة للتضلیل الاشهاري الالكتروني :المحور الثاني

  لاشهارات الكترونیة مضللة؟الطلبة یوضح اذا ما تعرض  ):13(الجدول رقم 

  

  

أنھ سبق لك وتعرضت لاشھارات الكترونیة  ھل تعتقد

  المجموع  مضللة؟

  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  12  64  التكرار

  95  15  80  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  التكرار

  5  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة

  20من   السن

  30الى  

  60  12  48  التكرار

  75  15  60  %النسبة

   30من 

   40إلى 

  20  0  20  التكرار

  25  0  25  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة

المســــــــــــــــــــــــــــــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  12  التكرار

  15  0  15  %النسبة

  متوسط
  52  8  44  التكرار

  65  100  55  %النسبة

  جید
  16  4  12  التكرار

  20  5  15  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة
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  :الجنس. 1

 :الإناث

أعلى بكثیر مقارنة بالذكور %) 80(نسبة الإناث اللاتي تعرضن لإعلانات مضللة  -   

هذا یمكن أن یشیر إلى أن الإناث أكثر عرضة لهذه الإعلانات أو قد یكون لدیهن %). 5(

  .وعي أكبر تجاه التعرض لها

 :الذكور

وهذا قد یعكس %). 5(نسبة الذكور الذین تعرضوا لإعلانات مضللة ضئیلة جداً  -   

أو أن الذكور أقل عرضة أو أقل إدراكاً لهذه ) فقط 4(حقیقة أن العینة صغیرة جداً 

  .الإعلانات

 :الفئة العمریة. 2

ة هي الأكثر تعرضاً للإعلانات المضلل%) 60(سنة  30إلى  20الفئة العمریة من  -   

قد یكون السبب في ذلك أن الفئة %). 25(سنة  40إلى  30مقارنة بالفئة العمریة من 

  .الأصغر سناً تستخدم الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي بكثرة

 :المستوى المعیشي. 3

ات شهار ر تعرضاً للإهم الأكث%) 55(الأفراد ذوو المستوى المعیشي المتوسط  -   

یمكن أن %). 15(ثم ذوو المستوى الضعیف %) 15(المستوى الجید المضللة، یلیهم ذوو 

رنت، یكون الأفراد ذوو المستوى المعیشي المتوسط والجید أكثر استخداماً للتكنولوجیا والإنت

 .اتشهار مما یعرضهم لمزید من الا

 .ات المضللةشهار الذكور في التعرض للإهناك تفاوت واضح بین الإناث و  نلاحظ أن

ات مقارنة شهار تتعرض بشكل أكبر لهذه الإ) نةس 30إلى  20من (لعمریة الأصغر الفئة ا -

 ).سنة 40إلى  30من (بالفئة الأكبر 

ات المضللة، وهو ما قد یعكس شهار المتوسط هو الأكثر تعرضاً للإالمستوى المعیشي  -

  .استخداماً أكبر للتكنولوجیا والإنترنت في هذه الفئة
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  المجموع  ك نعم، ما ھي الأسالیب التي لاحظتھا في ھذه الاعلانات؟اذا كانت اجابت

استخدام صور 

  معدلة

التلاعب 

  بالمعلومات

الوعود المبالغ 

  فیها

اخفاء المعلومات 

  الأساسیة
    أخرى

س
جن

ال
  

  أنثى
  68  0  16  28  12  12  التكرار

  94.4  0  22.2  38.9  16.7  16.7  %النسبة

  ذكر

  6  0  0  4  0  0  التكرار

  5.6  0  0  5.6  0  0  %النسبة

  المجموع
  72  0  16  32  12  12  التكرار

  100  0  22.2  44.4  16.7  16.7  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  52  0  16  16  12  8  التكرار

  72.2  0  22.2  22.2  16.7  11.1  %النسبة

 31من 

  40الى 

  20  0  0  16  0  5  التكرار

  27.8  0  0  22.2  0  5.6  %النسبة

  المجموع
  72  0  16  32  12  12  التكرار

  100  0  22.2  44.4  16.7  16.7  %النسبة

المستوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  0  8  0  4  التكرار

  16.7  0  0  11.1  0  5.6  %النسبة

  متوسط
  44  0  12  16  12  4  التكرار

  61.1  0  16.7  22.2  16.7  5.6  %النسبة

  جید
  16  0  4  8  0  4  التكرار

  22.2  0  5.6  11.1  0  5.6  %النسبة

  المجموع
  72  0  16  32  12  12  التكرار

  100  0  22.2  44.4  16.7  16.7  %النسبة
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  :حسب الجنس. 1

 :الإناث 

 )%16.7(حالة  12: استخدام صور معدلة -

 )%16.7(حالة  12: التلاعب بالمعلومات -  

 )%38.9(حالة  28: الوعود المبالغ فیها -  

 )%22.2(حالة  16: الأساسیةاخفاء المعلومات  -  

 )%0(حالة  0: أخرى -  

  )%94.4(حالة  68: المجموع -  

 :الذكور -

 )%0(حالة  0: استخدام صور معدلة -  

 )%0(حالة  0: التلاعب بالمعلومات -  

 )%5.6(حالات  4: الوعود المبالغ فیها -  

 )%0(حالة  0: اخفاء المعلومات الأساسیة -  

 )%0( حالة 0: أخرى -  

  )%5.6(حالات  6: المجموع -  

 :حسب السن. 2

 :عاماً  30إلى  20من  -

 )%11.1(حالات  8: استخدام صور معدلة -  

 )%16.7(حالة  12: التلاعب بالمعلومات -  

 )%22.2(حالة  16: الوعود المبالغ فیها -  

 )%22.2(حالة  16: اخفاء المعلومات الأساسیة -  

 )%0(حالة  0: أخرى -  

  )%72.2(حالة  52: المجموع -  

 :عاماً  40إلى  31من  -

 )%5.6(حالات  5: استخدام صور معدلة -  

 )%0(حالة  0: التلاعب بالمعلومات -  
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 (%22.2(حالة  16: الوعود المبالغ فیها -  

 (%0(حالة  0: اخفاء المعلومات الأساسیة -  

 (%0(حالة  0: أخرى -  

  (%27.8(حالة  20: المجموع -  

  :حسب المستوى المعیشي. 3

 :ضعیف 

 (%5.6(حالات  4: استخدام صور معدلة -  

 (%0(حالة  0: التلاعب بالمعلومات -  

 (%11.1(حالات  8: الوعود المبالغ فیها -  

 (%0(حالة  0: اخفاء المعلومات الأساسیة -  

 (%0(حالة  0: أخرى-  

  (%16.7(حالة  12: المجموع -  

 :متوسط-

 (%5.6(حالات  4: استخدام صور معدلة -  

 (%16.7(حالة  12: التلاعب بالمعلومات -  

 (%22.2(حالة  16: الوعود المبالغ فیها -  

 (%16.7(حالة  12: اخفاء المعلومات الأساسیة-  

 (%0(حالة  0: أخرى -  

  (%61.1(حالة  44: المجموع -  

 :جید -

 (%5.6(حالات  4: استخدام صور معدلة -  

 (%0(حالة  0: التلاعب بالمعلومات -  

 (%11.1(حالات  8: الوعود المبالغ فیها -  

 (%5.6(حالات  4: اخفاء المعلومات الأساسیة -   

 )%0(حالة  0: أخرى -  

  )%22.2(حالة  16: المجموع -  
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  .الإناث: من الوعود المبالغ فیها الفئات التي تعاني أكثر نلاحظ أن

 .عاماً، والمستوى المعیشي المتوسط 30إلى  20من الفئة العمریة  -

  .لمعلومات واستخدام الصور المعدلةالفئات الأقل تأثراً بالتلاعب با -

 .عاماً  40إلى  31الذكور والفئة العمریة من  

عاماً تشعر بتأثر أكبر بخصوص استخدام الصور المعدلة  30إلى  20الفئة العمریة من  -

 .الأساسیةوإخفاء المعلومات 

  .اتشهار بجمیع أنواع التلاعب في الإ المستوى المعیشي المتوسط هو الأكثر تأثراً  -
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  .نوع المواد أو المجالات التي لوحظ فیها التضلیل بكثرةیوضح  ):14(الجدول رقم 

  

  

  

  المجموع  حسب رأیك ما نوع المواد أو المجالات لاحظت فیھا التضلیل بكثرة؟

الصناعة 

الغذائیة 

  والمشروبات

الرعایة 

الصحیة 

  والطبیة

السیارات 

  والمركبات

التجارة الالكترونیة 

  والتسوق عبر الأنترنت

السفر 

  والسیاحة
    أخرى

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  8  20  32  4  4  8  التكرار

  95  10  25  40  5  5  10  %النسبة

  ذكر

  4  0  0  4  0  0  0  التكرار

  5  0  0  5  0  0  0  %النسبة

  المجموع
  80  8  20  36  4  4  8  التكرار

  100  10  25  45  5  5  10  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  60  4  12  28  4  4  8  التكرار

  75  5  15  35  5  5  10  %النسبة

 31من 

  40الى 

  20  4  8  8  0  0  0  التكرار

  25  5  10  10  0  0  0  %النسبة

  المجموع
  80  8  20  36  4  4  8  التكرار

  100  10  25  45  5  5  10  %النسبة

المستو 

ى 

المعیش

  ي

  ضعیف
  12  0  4  8  0  0  0  التكرار

  15  0  5  10  0  0  0  %النسبة

  متوسط
  52  8  8  24  0  4  8  التكرار

  65  10  10  30  0  5  10  %النسبة

  جید
  16  0  8  4  4  0  0  التكرار

  20  0  10  5  5  0  0  %النسبة

  المجموع
  80  8  20  36  4  4  8  التكرار

  100  10  25  45  5  5  10  %النسبة
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 :حسب الجنس. 1

 :الإناث -   

 )حالات 8% (10: الصناعة الغذائیة والمشروبات -     

 )حالات 4% (5: الرعایة الصحیة والطبیة -     

 )حالات 4% (5: السیارات والمركبات -     

 )حالة 32% (40: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالة 20% (25: السفر والسیاحة -     

 )حالات 8% (10: أخرى -     

 )حالة 76% (95: الإجمالي -     

 :الذكور -   

 )حالات 4% (5: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالات 4% (5: الإجمالي -     

 :الإجمالي العام -   

 )حالات 8% (10 :الصناعة الغذائیة والمشروبات -     

 )حالات 4% (5: الرعایة الصحیة والطبیة -     

 )حالات 4% (5: السیارات والمركبات -     

 )حالة 36% (45: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالة 20% (25: السفر والسیاحة -     

 )حالات 8% (10: أخرى -     

 )حالة 80% (100: الإجمالي -     

 

 :توزیع التضلیل حسب الفئة العمریة. 2

 :سنة 30إلى  20من  -   

 )حالات 8% (10: الصناعة الغذائیة والمشروبات -     

 )حالات 4% (5: الرعایة الصحیة والطبیة -     

 )حالات 4% (5: السیارات والمركبات -     
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 )ةحال 28% (35: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالة 12% (15: السفر والسیاحة -     

 )حالات 4% (5: أخرى -     

 )حالة 60% (75: الإجمالي -     

 :سنة 40إلى  31من  -   

 )حالات 8% (10: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالات 8% (10: السفر والسیاحة -     

 )حالات 4% (5: أخرى -     

 )حالة 20% (25: الإجمالي -     

 :الإجمالي العام -   

 )حالات 8% (10: الصناعة الغذائیة والمشروبات -     

 )حالات 4% (5: الرعایة الصحیة والطبیة -     

 )حالات 4% (5: السیارات والمركبات -     

 )حالة 36% (45: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالة 20% (25: السفر والسیاحة -     

 )حالات 8% (10: أخرى -     

  )حالة 80% (100: الإجمالي -     

 :المستوى المعیشي. 3

 :ضعیف -   

 )حالات 8% (10: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالات 4% (5: السفر والسیاحة -     

 )حالة 12% (15: الإجمالي -     

 :متوسط -   

 )حالات 8% (10: الصناعة الغذائیة والمشروبات -     

 )حالات 4% (5: الرعایة الصحیة والطبیة -     

 )حالة 24% (30: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     
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 )حالات 8% (10: السفر والسیاحة -     

 )حالات 8% (10: أخرى -     

 )حالة 52% (65: الإجمالي -     

 :جید -   

 )حالات 4% (5: السیارات والمركبات -     

 )حالات 4% (5: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالات 8% (10: السفر والسیاحة -     

 )حالة 16% (20: الإجمالي -     

 :الإجمالي العام -   

 )حالات 8% (10: الصناعة الغذائیة والمشروبات -     

 )حالات 4% (5: الرعایة الصحیة والطبیة -     

 )حالات 4% (5: السیارات والمركبات -     

 )حالة 36% (45: التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت -     

 )حالة 20% (25: السفر والسیاحة -     

 )لاتحا 8% (10: أخرى -     

 )حالة 80% (100: الإجمالي -     

  :من خلال تحلیل البیانات المتوفرة، یمكن استخلاص النتائج التالیةو 

 :التجارة الإلكترونیة والتسوق عبر الإنترنت 

هذا یعكس مدى %. 45یشكل هذا المجال الجزء الأكبر من حالات التضلیل بنسبة  -   

  .روض المزیفة عبر منصات التسوق الإلكترونيالتعرض الواسع للإعلانات المضللة والع

 :السفر والسیاحة 

یرجع ذلك إلى التضلیل في الإعلانات السیاحیة، %. 25یحتل المرتبة الثانیة بنسبة  -   

  .مثل العروض المبالغ فیها والإعلانات الكاذبة حول جودة الخدمات الفندقیة والرحلات

قد %. 65ط هم الأكثر تعرضًا للتضلیل بنسبة الأفراد من المستوى المعیشي المتوس -   

یكون ذلك بسبب قلة الوعي الكافي بالتحقق من المصادر ومصداقیتها قبل اتخاذ قرارات 

   .الشراء أو السفر
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 :الصناعة الغذائیة والمشروبات والرعایة الصحیة والطبیة

، لكن یظل التضلیل في )على التوالي% 5و% 10(یشكلان نسبة أقل من التضلیل  -   

  .هذه المجالات خطیرًا نظرًا لتأثیره المباشر على الصحة والسلامة العامة

 :الفروق بین الجنسین -

من % 95الإناث أكثر عرضة للتضلیل من الذكور، حیث تمثل حالات التضلیل بینهم  -   

 .عبر الإنترنت شهاراتن النساء أكثر تفاعلاً مع الإأن یكون ذلك مرتبطًا بأ یمكن. الإجمالي

التحقق من صحة هذه النتائج تعكس الحاجة إلى تعزیز التوعیة والتثقیف حول كیفیة 

ات، خاصة في المجالات الأكثر تعرضًا للتضلیل مثل التجارة الإلكترونیة شهار المعلومات والإ

  .والسفر والسیاحة
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  .القوانین الحالیة كافیة لمنع التضلیل الاشهاري الالكترونيیوضح إذا ما كانت  ):15(الجدول رقم 

  

  
  المجموع  ھل تعتقد أن القوانین الحالیة كافیة لمنع التضلیل الاشھاري الالكتروني؟

    غیر متأكد  ربما  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  36  24  8  8  التكرار

  95  45  30  10  10  %النسبة

  ذكر 
  4  0  0  4  0  التكرار

  5  0  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  36  24  12  8  التكرار

  100  45  30  15 10  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  24  20  8  8  التكرار

  10  10  %النسبة
25  30  

75  

 31من 

 40إلى 

  سنة

  20  12  4  4  0  التكرار

  5  0  %النسبة
5  15  

25  

  المجموع
  80  36  24  12  8  التكرار

  100  45  30  15  10  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  8  0  4  0  التكرار

  15  10  0  5  0  %النسبة

  متوسط
  52  16  24  4  8  التكرار

  65  20  30  5  10  %النسبة

  جید
  16  12  0  4  0  التكرار

  20  15  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  36  24  12  8  التكرار

  100  45  30  15  10  %النسبة
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 :بالنسبة للجنس. 1

 ).نعم(من المشاركین یعتقدون أن القوانین الحالیة كافیة % 10 -   

 ).لا(یعتقدون أن القوانین الحالیة غیر كافیة % 10 -   

 .یعتقدون أنه ربما تكون كافیة% 30 -   

  .غیر متأكدین% 45 -   

 :بالنسبة للسن. 2

% 10أن القوانین الحالیة كافیة، و% 10سنة، یعتقد  30إلى  20بین الأعمار من  -   

 .غیر متأكدین% 30ربما تكون كافیة، و% 25یعتقدون أنها غیر كافیة، و

% 5أن القوانین الحالیة كافیة، و% 5سنة، یعتقد  40إلى  31بین الأعمار من  -   

  .غیر متأكدین% 25افیة، وربما تكون ك% 15یعتقدون أنها غیر كافیة، و

 :بالنسبة للمستوى المعیشي. 3

 .بین ذوي المستوى المعیشي الضعیف، لا یعتقد أحد أن القوانین الحالیة كافیة -   

% 5أن القوانین الحالیة كافیة، و% 10بین ذوي المستوى المعیشي المتوسط، یعتقد  -   

 .غیر متأكدین% 20ربما تكون كافیة، و% 30یعتقدون أنها غیر كافیة، و

 .بین ذوي المستوى المعیشي الجید، لا یعتقد أحد أن القوانین الحالیة كافیة -   

یظهر من النتائج أن هناك نسبة كبیرة من المشاركین غیر متأكدین من كفایة القوانین  -

 .الحالیة لمنع التضلیل الإعلاني الإلكتروني، بینما هناك نسبة صغیرة تعتقد أنها كافیة

  .یمكن أن تتأثر آراء الأفراد بالعوامل مثل الجنس والعمر والمستوى المعیشي -
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للاشهارات الالكترونیة التي تكون صادقة وشفافة حول یوضح تفضیل الطلبة  ):16(الجدول رقم 

  .منتجاتها

  

  
  المجموع  ھل تفضل الاشھارات الالكترونیة التي تكون صادقة وشفافة حول منتجاتھا؟

    غیر متأكد  ربما  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى 
  76  0  8  8  60  التكرار

  95  0  10  10  75  %النسبة

  ذكر
  4  0  0  0  4  التكرار

  5  0  0  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  0  8  8  64  التكرار

  100  0  10  10 80  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  0  4  8  48  التكرار

  10  60  %النسبة
5  0  

75  

 31من 

 40إلى 

  سنة

  20  0  4  0  16  التكرار

  0  20  %النسبة
5  0  

25  

  المجموع
  80  0  8  8  64  التكرار

  100  0  10  10  80  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  0  0  12  التكرار

  15  0  0  0  15  %النسبة

  متوسط
  52  0  8  4  40  التكرار

  65  0  10  5  50  %النسبة

  جید
  16  0  0  4  12  التكرار

  20  0  0  5  15  %النسبة

  المجموع
  80  0  8  8  64  التكرار

  100  0  10  10  80  %النسبة
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 :الجنس. 1

 .للذكور% 5من الإجمالي للإناث، % 75: نعم -   

 .للذكور% 0من الإجمالي للإناث، % 10: لا -   

  .للذكور% 0من الإجمالي للإناث، % 10: ربما -   

 :العمر. 2

 .ربما% 5لا، % 10نعم، % 60: سنة 30إلى  20الفئة من  -   

  .ربما% 5لا، % 0نعم، % 20: سنة 40إلى  31الفئة من  -   

 :المستوى المعیشي. 3

 .ربما% 0لا، % 0نعم، % 15: ضعیف -   

 .ربما% 10لا، % 5نعم، % 50: متوسط -   

  .ربما% 0لا، % 5نعم، % 15: جید -   

من المشاركین یفضلون الإعلانات الإلكترونیة % 80یشیر إلى أن  أن الإجمالي نلاحظ 

 .الصادقة والشفافة حول المنتجات

 .الإناث یظهرن میلاً أكبر لتفضیل الإعلانات الصادقة والشفافة مقارنة بالذكور -

سنة تظهر أكبر دعماً للإعلانات الصادقة والشفافة بین  30إلى  20الفئة العمریة من  -

 .مریةالفئات الع

الفئة ذات المستوى المعیشي المتوسط تظهر أكبر دعماً للإعلانات الصادقة والشفافة  -

  .مقارنة بالفئات الأخرى

بناءً على هذا التحلیل، یمكن القول بأن هناك طلب كبیر على الإعلانات الإلكترونیة التي 

التسویق الرقمي تكون صادقة وشفافة حول المنتجات، وهذا یمكن أن یؤثر في استراتیجیات 

  .والتواصل مع العملاء

  

  

  

  

  



 الجــــانــب التـــطبیـــقي

 

 
139 

  

هناك أي جهات تقوم بتنفیذ التضلیل الاشهاري الالكتروني بشكل یوضح اعتقاد  ):17(الجدول رقم 

  .متعمد

  
  

  

ھل تعتقد أن ھناك أي جھات تقوم بتنفیذ التضلیل الاشھاري الالكتروني بشكل 

  متعمد؟
  المجموع

    غیر متأكد  ربما  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى 
  76  8  28  12  28  التكرار

  95  10  35  15  35  %النسبة

  ذكر
  4  0  0  0  4  التكرار

  5  0  0  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  8  28  12  32  التكرار

  100  10  35  15 40  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  4  24  12  20  التكرار

  15  25  %النسبة
30  5  

75  

 31من 

 40إلى 

  سنة

  20  4  4  0  12  التكرار

  0  15  %النسبة
5  5  

25  

  المجموع
  80  8  28  12  32  التكرار

  100  10  35  15  40  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  4  0  0  8  التكرار

  15  5  0  0  10  %النسبة

  متوسط
  52  4  24  8  16  التكرار

  65  5  30  10  20  %النسبة

  جید
  16  0  4  4  8  التكرار

  20  0  5  5  10  %النسبة

  المجموع
  80  8  28  12  32  التكرار

  100  10  35  15  40  %النسبة
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 :الجنس.1

 .غیر متأكد% 10ربما، % 35لا، % 15نعم، % 35: أنثى -   

  .غیر متأكد% 0ربما، % 0لا، % 0نعم، % 5: ذكر -   

 :السن. 2

 .غیر متأكد% 5ربما، % 30لا، % 15نعم، % 25: سنة 30إلى  20من  -   

  .غیر متأكد% 5ربما، % 5لا، % 0نعم، % 15: سنة 40إلى  31من  -   

 :المستوى المعیشي .3

 .غیر متأكد% 5ربما، % 0لا، % 0نعم، % 10: ضعیف -   

 .غیر متأكد% 5ربما، % 30لا، % 10نعم، % 20: متوسط -   

  .غیر متأكد% 0ربما، % 5لا، % 5نعم، % 10: جید -   

بین الفئات المختلفة، مع وجود نسبة معتبرة من الردود التي  یبدو أن هناك تبایناً في الآراء

 .، وهو ما یشیر إلى عدم الیقین في هذا الصدد"ربما"تقول 

 :الجنس. 1

 الإلكترونیة بالإعلانات أكبر تجربة إلى الإناث بین" نعم" للإجابات أعلى نسبة تعكس -   

  .الذكور بین الحال هو مما أكبر بشكل لها والتعرض

 :العمر. 2

 یشیر مما سنة، 30 إلى 20 من العمریة الفئة بین" نعم" للإجابات أعلى نسبة تظهر  -   

  .الإلكترونیة بالإعلانات للتأثر عرضة أكثر تكون الفئة هذه أن إلى

 :المعیشي المستوى. 3

 الفئات تكون قد حیث للسؤال، والاستجابة المعیشي المستوى بین ارتباط هناك یكون قد -   

 نظرًا الإلكترونیة الإعلانات مع للتفاعل عرضة أكثر والجید المتوسط المعیشي المستوى ذات

  .أكبر موارد لتوافر
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حظر الاشهارات أو تصفیة البرید الوارد یوضح استخدامات الطلبة لادوات مثل  ):18(الجدول رقم 

  .لتقلیل التعرض للاشهارات المشبوهة أو التي تحاول التضلیل

  

  

تستخدم أدوات مثل حظر الاشھارات أو تصفیة البرید ھل 

الوارد لتقلیل التعرض للاشھارات المشبوھة أو التي تحاول 

  المجموع  التضلیل؟

  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  20  56  التكرار

  95  25  70  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  التكرار

  5  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  20  60  التكرار

  100  25  75  %النسبة

  20من   السن

  30الى  

  60  16  44  التكرار

  75  20  55  %النسبة

   30من 

   40إلى 

  20  4  16  التكرار

  25  5  20  %النسبة

  المجموع
  80  20  60  التكرار

  100  25  75  %النسبة

المســــــــــــــــــــــــــــــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  12  التكرار

  15  0  15  %النسبة

  متوسط
  52  16  32  التكرار

  65  20  40  %النسبة

  جید
  16  0  16  التكرار

  20  0  20  %النسبة

  المجموع
  80  16  60  التكرار

  100  20  75  %النسبة
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 :الجنس.1

 .یستخدمون أدوات مثل حظر الإعلانات أو تصفیة البرید الوارد% 70: الإناث -   

  .یستخدمون هذه الأدوات% 5: الذكور -   

 :العمر. 2

 .یستخدمون هذه الأدوات% 55: سنة 30إلى  20من  -   

  .یستخدمون هذه الأدوات% 20: سنة 40إلى  30من  -   

 :المستوى المعیشي. 3

 .یستخدمون هذه الأدوات% 15: ضعیف -   

 .یستخدمون هذه الأدوات% 40: متوسط -   

 .یستخدمون هذه الأدوات% 20: جید -   

 :الجنس. 1

ط استخدام أدوات حظر الإعلانات بنسبة أعلى بین الإناث بسبب یمكن أن یرتب -   

  .التعرض المتزاید للإعلانات الإلكترونیة

 :العمر. 2

سنة هي الأكثر استخدامًا لهذه الأدوات، مما  30إلى  20یبدو أن الفئة العمریة من  -   

وصیتهم وتجنب یشیر إلى أن الشبان یكونون أكثر تقبلاً لاستخدام التكنولوجیا لحمایة خص

  .التضلیل الإعلاني

 :المستوى المعیشي. 3

یبدو أن الأفراد ذوي المستوى المعیشي المتوسط هم الأكثر استخدامًا لهذه الأدوات،  -   

  .مما یشیر إلى أن لدیهم رغبة أكبر في حمایة أنفسهم من الإعلانات المشبوهة

د لأدوات حمایة الخصوصیة على هذه النتائج تقدم نظرة عامة على كیفیة استخدام الأفرا

الإنترنت، وتوفر بعض السیاق حول الجنس، العمر، والمستوى المعیشي في توجیه اتجاهات 

  .استخدام هذه الأدوات
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  المجموع  اذا كانت الاجابة بنعم، ماھي الأدوات التي تستخدمھا؟

  Adblock  uBlockorigin  AdGuard  غیرها    
س

جن
ال

  

  أنثى 
  60  12  8  8  32  التكرار

  %93.8  %18.8  %12.5  %12.5  %50.0  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  4  0  التكرار

  %6.2  %0.0  %6.2  %6.2  %0.0  %النسبة

  المجموع
  64  12  12  12  32  التكرار

  %100.0  %18.8  %18.8  %18.8 %50.0  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  48  12  4  12  20  التكرار

  %75.0  %18.8  %6.2  %18.8  %31.2  %النسبة

 31من 

 40إلى 

  سنة

  16  0  4  0  12  التكرار

  %25.0  %0.0  %6.2  %0.0  %18.8  %النسبة

  المجموع
  64  12  12  12  32  التكرار

  %100.0  %18.8  %18.8  %18.8  %50.0  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  4  4  4  التكرار

  %18.8  %0.0  %6.2  %6.2  %6.2  %النسبة

  متوسط
  36  8  4  8  16  التكرار

  %56.2  %12.5  %6.2  %12.5  %25.0  %النسبة

  جید
  16  4  0  0  12  التكرار

  %25.0  %6.2  %0.0  %0.0  %18.8  %النسبة

  المجموع
  64  12  8  12  32  التكرار

  %100.0  %18.8  %12.5  %18.8  %50.0  %النسبة
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 :الجنس. 1

، uBlockorigin یستخدمون Adblock ،12.5% یستخدمون% 50یبدو أن : الإناث -   

 .یستخدمون أدوات أخرى% 18.8، وAdGuard یستخدمون 12.5%

  .AdGuardو uBlockorigin %6.2یستخدم : الذكور -   

 :العمر .2

 یستخدمون Adblock ،18.8% یستخدمون% 31.2: سنة 30إلى  20من  -   

uBlockorigin ،6.2% یستخدمون AdGuardأدوات أخرىیستخدمون % 18.8، و. 

  .AdGuardو Adblock یستخدمون% 18.8: سنة 40إلى  31من  -   

 :المستوى المعیشي. 3

 .AdGuard، وAdblock ،uBlockorigin یستخدمون% 6.2: ضعیف -   

 uBlockorigin یستخدمون Adblock ،12.5% یستخدمون% 25: متوسط -   

 .AdGuardو

  .یستخدمون أدوات أخرى% 4و Adblock یستخدمون% 18.8: جید -   

، Adblock یبدو أن الإناث هم الأكثر استخدامًا لأدوات حظر الإعلانات مثل -

uBlockoriginو ،AdGuard. 

سنة هي الأكثر استخدامًا لأدوات حظر  30إلى  20یظهر أن الفئة العمریة من و 

  .الإعلانات

دامًا لأدوات حظر یبدو أن الأفراد ذوي المستوى المعیشي المتوسط هم الأكثر استخ

  .اتشهار الإ

هذا التحلیل یوضح كیفیة توزیع استخدام أدوات حظر الإعلانات بین الفئات المختلفة ویقدم 

  .بعض الاتجاهات فیما یتعلق بأنواع الأدوات التي یفضلها الأفراد
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على تصورك للمنتج أو الخدمة التي  التضلیل الاشهاري أسالیبیوضح كیفیة تأثیر  ):19(الجدول رقم 

  .یتم الترویج لها

  

  

  

كیف تؤثر ھذه الأسالیب على تصورك للمنتج أو الخدمة التي یتم الترویج 

  لھا؟
  المجموع

یزید من اهتمامي وثقتي 

  في المنتج أو الخدمة

یثیر شكوكي ویجعلني 

  أقل عرضة للشراء

لا تؤثر بشكل كبیر على 

  قراري

س
جن

ال
  

  أنثى 
  72  44  12  16  التكرار

  %94.7  %57.9  %15.8  %21.1  %النسبة

  ذكر
  4  0  0  4  التكرار

  %5.3  %0.0  %0.0  %5.3  %النسبة

  المجموع
  76  44  12  20  التكرار

  %100.0  %57.9  %15.8  %26.3  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  56  24  12  20  التكرار

  %73.7  %31.6  %15.8  %26.3  %النسبة

 31من 

  40الى 

  20  20  0  0  التكرار

  %26.3  %26.3  %0.0  %0.0  %النسبة

  المجموع
  76  44  12  20  التكرار

  %100.0  %57.9  %15.8  %26.3  %النسبة

المســـتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  8  0  4  التكرار

  %15.8  %10.5  %0.0  %5.3  %النسبة

  متوسط
  48  28  4  16  التكرار

  %63.2  %36.8  %5.3  %21.1  %النسبة

  جید
  16  8  8  0  التكرار

  %21.1  %10.5  %10.5  %0.0  %النسبة

  المجموع
  76  44  12  20  التكرار

  %100.0  %57.9  %15.8  %26.3  %النسبة
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 :الجنس.1

من الإناث یزیدون من اهتمامهم وثقتهم في المنتج أو الخدمة بعد % 21.1یبدو أن  -   

بالشكوك ویصبحون أقل % 15.8حین یشعر استخدام الأدوات التي تحظر الإعلانات، في 

  .عرضة للشراء

 :العمر. 2

یشعرون % 15.8یزیدون من اهتمامهم وثقتهم، و% 26.3: سنة 30إلى  20من  -   

 .بالشكوك ویصبحون أقل عرضة للشراء

یشعرون % 26.3یزیدون من اهتمامهم وثقتهم، و% 26.3: سنة 40إلى  31من  -   

  .للشراءبالشكوك ویصبحون أقل عرضة 

 :المستوى المعیشي. 3

یشعرون بالشكوك % 10.5یزیدون من اهتمامهم وثقتهم، و% 5.3: ضعیف -   

 .ویصبحون أقل عرضة للشراء

یشعرون بالشكوك ویصبحون % 5.3یزیدون من اهتمامهم وثقتهم، و% 21.1: متوسط -   

 .أقل عرضة للشراء

یشعرون بالشكوك ویصبحون % 21.1ویزیدون من اهتمامهم وثقتهم، % 10.5: جید -   

  .أقل عرضة للشراء

  :الاستنتاجات

یظهر أن استخدام الأدوات التي تحظر الإعلانات قد یؤدي إلى زیادة اهتمام الأفراد  -   

  .وثقتهم في المنتج أو الخدمة

سنة هي الأكثر استفادة من استخدام هذه  40إلى  31یبدو أن الفئة العمریة من  -   

 .في زیادة الثقة بالمنتج أو الخدمةالأدوات 

یظهر أن الأفراد ذوي المستوى المعیشي المتوسط والجید هم الأكثر استفادة من  -   

  .استخدام الأدوات التي تحظر الإعلانات في زیادة الثقة بالمنتج أو الخدمة

لأفراد هذا التحلیل یوضح كیفیة تأثیر استخدام الأدوات التي تحظر الإعلانات على تصور ا

للمنتج أو الخدمة التي یتم الترویج لها، ویوفر بعض الاتجاهات فیما یتعلق بتأثیر هذه 

  .الأدوات على قرار الشراء
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شهادة الخبراء والمختصین حول المنتج لتغطیة عیوب المنتجات یوضح اذا كانت ): 20(الجدول رقم 

  .یؤثر على قرارات الشراء الخاصة بالطلبة

  

  

الخبراء والمختصین حول المنتج لتغطیة عیوب المنتجات یؤثر ھل شھادة 

  على قرارات الشراء الخاصة بك؟
  المجموع

    أبدا  أحیانا  دائما

س
جن

ال
  

  أنثى 
  76  20  52  4  التكرار

  %95.0  %25.0  %65.0  %5.0  %النسبة

  ذكر
  4  4  0  0  التكرار

  %5.0  %5.0  %0.0  %0.0  %النسبة

  المجموع
  80  24  52  4  التكرار

  %100.0  %30.0  %65.0  %5.0  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  60  16  40  4  التكرار

  %75.0  %20.0  %50.0  %5.0  %النسبة

 31من 

  40الى 

  20  8  12  0  التكرار

  %25.0  %10.0  %15.0  %0.0  %النسبة

  المجموع
  80  24  52  4  التكرار

  %100.0  %30.0  %65.0  %5.0  %النسبة

المســـتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  8  4  0  التكرار

  %15.0  %10.0  %5.0  %0.0  %النسبة

  متوسط
  52  12  36  4  التكرار

  %65.0  %15.0  %45.0  %5.0  %النسبة

  جید
  16  4  12  0  التكرار

  %20.0  %5.0  %15.0  %0.0  %النسبة

  المجموع
  80  24  52  4  التكرار

  %100.0  %30.0  %65.0  %5.0  %النسبة
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 :الجنس.1

% 65من الإناث یعتمدون دائمًا على شهادة الخبراء والمختصین، بینما % 5یظهر أن  -   

  .یعتمدون علیها أحیانًا

 :العمر.2

 .یعتمدون علیها أحیانًا% 50یعتمدون دائمًا علیها، و% 5: سنة 30إلى  20من  -   

  .یعتمدون علیها أحیانًا% 15: سنة 40إلى  31من  -   

 :المعیشيالمستوى .3

 .یعتمدون علیها أحیانًا% 10یعتمدون دائمًا علیها، و% 5: ضعیف -   

 .یعتمدون علیها أحیانًا% 45یعتمدون دائمًا علیها، و% 5: متوسط -   

     .یعتمدون علیها أحیانًا% 15: جید -   

قرارات یبدو أن الإناث قد یعتمدن بشكل أكبر على شهادة الخبراء والمختصین في  نلاحظ أنه

  .الشراء مقارنة بالذكور

سنة قد تعتمد بشكل أكبر على شهادة الخبراء  30إلى  20یظهر أن الفئة العمریة من  -   

  .والمختصین في قرارات الشراء

یبدو أن الأفراد ذوي المستوى المعیشي المتوسط هم الأكثر اعتمادًا على شهادة الخبراء  -   

  .والمختصین في قرارات الشراء

التحلیل یوضح كیفیة تأثیر شهادة الخبراء والمختصین على قرارات الشراء لدى الأفراد،  هذا

  .ویقدم بعض الاتجاهات فیما یتعلق بتأثیر هذه الشهادة على مختلف الفئات الدیموغرافیة
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  .ريالعوامل التي تجعل المستهلكین أكثر عرضة للتأثیرات السلبیة للتضلیل الاشها: المحور الثالث

  

یوضح كیفیة تأثیر الاستمالات العاطفیة في الاشهارات الالكترونیة بجعل  ):21(الجدول رقم 

  . المستهلكین أكثر عرضة للتأثیر الاشهاري

  

  

كیف تؤثر الاستمالات العاطفیة في الاشھارات الالكترونیة بجعل المستھلكین أكثر عرضة 

  للتضلیل الاشھاري؟
  المجموع

السعادة 

  والفرح
الحب 

  والعاطفة

الراحة 

  والأمان

النجاح 

  والانجاز

الفخر 

  والانتماء

الحزن 

  والتعاطف

الخوف 

  والقلق
    غیرها

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  8  4  0  8  12  8  12  24  التكرار

  95  10  5  0  10  15  10  15  30  %النسبة

  ذكر

  4  0  0  0  0  0  0  0  4  التكرار

  5  0  0  0  0  0  0  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  8  4  0  8  12  8  12  28  التكرار

  100  10  5  0  10  15  10  15  35  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  60  4  4  0  0  12  8  8  24  التكرار

  75  5  5  0  0  15  10  10  30  %النسبة

 31من 

  40الى 

  20  4  0  0  8  0  0  4  4  التكرار

  25  5  0  0  10  0  0  5  5  %النسبة

  المجموع
  80  8  4  0  8  12  8  12  28  التكرار

  100  10  5  0  10  15  10  15  35  %النسبة

المســـــــــــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  4  0  0  4  0  0  0  4  التكرار

  15  5  0  0  5  0  0  0  5  %النسبة

  متوسط
  52  0  4  0  0  12  4  12  20  التكرار

  65  0  5  0  0  15  5  15  25  %النسبة

  جید
  16  4  0  0  4  0  4  0  4  التكرار

  20  5  0  0  5  0  5  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  8  4  0  2  12  8  12  28  التكرار

  100  10  5  0  10  15  10  15  35  %النسبة
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تظهر النتائج أن العواطف تلعب دوراً كبیراً في الإشهارات الإلكترونیة، حیث تُستخدم  -

  .الاستمالات العاطفیة لجذب المستهلكین

 30-20الفئة العمریة الفئات الأكثر تأثراً بالاستمالات العاطفیة هي الإناث والشباب من  -

  .سنة

الأشخاص ذوو المستوى المعیشي المتوسط یظهرون استجابة أكبر للاستمالات العاطفیة  -

  .مقارنة بالأشخاص ذوي المستوى المعیشي الضعیف والجید
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  .التواصل الاجتماعي في زیادة وتعزیز التضلیل الاشهاري دور شبكاتیوضح  ):22(الجدول رقم 

  

  

التواصل الاجتماعي في زیادة وتعزیز التضلیل  بالنسبة لك ما ھو دور شبكات

  الاشھاري؟
  المجموع

  
  المؤثرین

العروض 

  والتخفیضات

  غیرها  العلامة التجاریة
  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  0  24  36  16  التكرار

  95  0  30  45  20  %النسبة

  ذكر
  4  0  0  0  4  التكرار

  5  0  0  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  0  24  36  20  التكرار

  100  0  30  45 25  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  0  20  28  12  التكرار

  35  15  %النسبة
25  0  

75  

 31من 

 40إلى 

  سنة

  20  0  4  8  8  التكرار

  10  10  %النسبة
5  0  

25  

  المجموع
  80  0  24  36  20  التكرار

  100  0  30  45  25  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  4  0  8  التكرار

  15  0  5  0  10  %النسبة

  متوسط
  52  0  16  32  4  التكرار

  65  0  20  40  5  %النسبة

  جید
  16  0  4  4  8  التكرار

  20  0  5  5  10  %النسبة

  المجموع
  80  0  24  36  20  التكرار

  100  0  30  45  25  %النسبة
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تظهر النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي تلعب دوراً كبیراً في زیادة وتعزیز التضلیل  -

  .الإعلاني، خاصة من خلال استخدام المؤثرین وتقدیم العروض والتخفیضات

الفئات الشابة وذوو المستوى المعیشي المتوسط تبدو الأكثر تأثراً بالإعلانات عبر وسائل  -

  .الاجتماعيالتواصل 

ینبغي على الشركات أن تكون حذرة وتتبع الممارسات الأخلاقیة في استخدام وسائل  -

التواصل الاجتماعي في إطار الإعلانات لتجنب زیادة التضلیل الإعلاني والحفاظ على 

  .مصداقیة العلامة التجاریة
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یوضح اذا كان الطلبة یفضلون التفاعل المباشر مع المنتجات و الخدمات لتفادي  ):23(الجدول رقم 

  التضلیل 

  

  

ھل تفضل التفاعل المباشر مع المنتجات والخدمات لتفادي 

  المجموع  التضلیل؟

  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  أنثى
  76  16  60  التكرار

  95  20  75  %النسبة

  ذكر
  4  0  4  التكرار

  5  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  16  64  التكرار

  100  20  80  %النسبة

  20من   السن

  30الى  

  60  12  48  التكرار

  75  15  60  %النسبة

  31من 

   40إلى 

  20  4  16  التكرار

  25  5  20  %النسبة

  المجموع
  80  16  64  التكرار

  100  20  80  %النسبة

المســــــــــــــــــــــــــــــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  4  8  التكرار

  15  5  10  %النسبة

  متوسط
  52  8  44  التكرار

  65  10  55  %النسبة

  جید
  16  4  12  التكرار

  20  5  15  %النسبة

  المجموع
  80  16  64  التكرار

  100  20  80  %النسبة
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یظهر أن نسبة كبیرة من الأفراد، خاصة الإناث والفئات الشابة، یفضلون التفاعل المباشر  -

  .يشهار لتفادي التضلیل الإات كوسیلة مع المنتجات والخدم

یبدو أن الأشخاص ذوو المستوى المعیشي المتوسط یفضلون التفاعل المباشر بنسبة أعلى  -

  .مقارنة بذوي المستوى المعیشي الضعیف

ینبغي على الشركات والمعلنین النظر في أهمیة توفیر فرص التفاعل  حیث نلاحظ أنه-

المباشر مع المنتجات والخدمات كجزء من استراتیجیة الإعلان، خاصة للفئات الشابة وذوي 

  .يشهار التجاریة وتفادي التضلیل الإ المستوى المعیشي المتوسط، لتحسین مصداقیة العلامة
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  المجموع  الاجابة بنعم، كیف یكون ھذا التفاعل؟اذا كانت 

المحلات 

  الفعلیة

الاطلاع على 

المراجعات 

  والتقییمات

الأحداث 

  والمعارض

مشاهدة 

الفیدیوهات 

  التوضیحیة

فحص الجودة 

  والمواصفات
    غیرها

س
جن

ال
  

  أنثى
  60  0  0  4  16  16  24  التكرار

  93.8  0  0  6.2  25  25  37.5  %النسبة

  ذكر

  4  0  0  0  0  0  4  التكرار

  6.2  0  0  0  0  0  6.5  %النسبة

  المجموع
  64  0  0  4  16  16  28  التكرار

  100  0  0  6.2  25  25  43.8  %النسبة

 20من   السن

  30الى 

  48  0  0  4  12  4  28  التكرار

  75  0  0  6.2  18.8  6.2  43.8  %النسبة

 31من 

  40الى 

  16  0  0  0  4  12  0  التكرار

  25  0  0  0  6.2  18.8  0  %النسبة

  المجموع
  64  0  0  4  16  16  28  التكرار

  100  0  0  6.2  25  25  43.8  %النسبة

المســـتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  8  0  0  0  0  4  4  التكرار

  12.5  0  0  0  0  6.2  6.2  %النسبة

  متوسط
  44  0  0  4  16  4  20  التكرار

  68.8  0  0  6.2  25  6.2  31.2  %النسبة

  جید
  12  0  0  0  0  8  4  التكرار

  18.8  0  0  0  0  12.5  6.2  %النسبة

  المجموع
  64  0  0  4  16  16  28  التكرار

  100  0  0  6.2  25  25  43.8  %النسبة
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یبدو أن الأفراد یمیلون بشكل كبیر نحو التفاعل المباشر مع المحلات الفعلیة عندما  -

  .سنة 30إلى  20یكونت إجابتهم بنعم، خاصة الإناث والأفراد في الفئة العمریة من 

سنة تمیل أكثر إلى الاطلاع على المراجعات  40إلى  31یبدو أن الفئة العمریة من  -

  .والتقییمات

یتضح أن الفئة ذات المستوى المعیشي المتوسط تظهر نسبة أعلى في جمیع أشكال  -

  .يالتفاعل مقارنة بالفئة ذات المستوى المعیش
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  .للطلبة الشرائیة القراراتتأثیر العروض والتخفیضات على مدى یوضح  ):24(رقم الجدول 

  

  
  المجموع  ما مدى تأثیر العروض والتخفیضات على قراراتك الشرائیة؟

    لا تؤثر  صغیر   متوسط  كبیر  

س
جن

ال
  

  ذكر
  76  16  8  44  8  التكرار

  95  20  10  55  10  %النسبة

  أنثى
  4  0  0  4  0  التكرار

  5  0  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  16  8  48  8  التكرار

  100  20  10  60 10  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  12  8  32  8  التكرار

  40  10  %النسبة
10  15  

75  

 31من 

 40إلى 

  سنة

  20  4  0  16  0  التكرار

  20  0  %النسبة
0  5  

25  

  المجموع
  80  16  8  48  8  التكرار

  100  20  10  60  10  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  4  0  8  0  التكرار

  15  5  0  10  0  %النسبة

  متوسط
  52  8  8  32  4  التكرار

  65  10  10  40  5  %النسبة

  جید
  16  4  0  8  4  التكرار

  20  5  0  10  5  %النسبة

  المجموع
  80  16  8  48  8  التكرار

  100  20  10  60  10  %النسبة
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والتخفیضات لها تأثیر متوسط إلى كبیر على قرارات الشراء لدى الذكور یبدو أن العروض  -

  .بینما لا تؤثر بشكل كبیر على الإناث

سنة أكثر تأثرًا بالعروض والتخفیضات  30إلى  20یبدو أن الشباب في الفئة العمریة من  -

  .سنة 40إلى  31مقارنة بالفئة العمریة من 

المعیشي المتوسط یمیلون إلى التأثر بالعروض یظهر أن الأشخاص ذوي المستوى  -

والتخفیضات بشكل أكبر مما هو الحال بین الأشخاص ذوي المستوى المعیشي الضعیف أو 

  .الجید
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الضغط الاجتماعي یمكن أن یزید من تعرض المستهلكین للتضلیل یوضح اعتقاد  ):25(الجدول رقم 

  .على شبكات التواصل الاجتماعيالاشهاري 

  

ھل تعتقد أن الضغط الاجتماعي یمكن أن یزید من تعرض 

المستھلكین للتضلیل الاشھاري على شبكات التواصل 

  المجموع  الاجتماعي؟

  لا  نعم  

س
جن

ال
  

  ذكر
  76  12  64  التكرار

  95  15  80  %النسبة

  أنثى
  4  0  4  التكرار

  5  0  5  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة

  20من   السن

  30الى  

  60  8  52  التكرار

  75  10  65  %النسبة

   30من 

   40إلى 

  20  4  16  التكرار

  25  5  20  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة

المســــــــــــــــــــــــــــــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  4  8  التكرار

  15  5  10  %النسبة

  متوسط
  52  0  52  التكرار

  65  0  65  %النسبة

  جید
  16  8  8  التكرار

  20  10  10  %النسبة

  المجموع
  80  12  68  التكرار

  100  15  85  %النسبة
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یبدو أن الذكور أكثر تعرضًا للتضلیل الإعلاني نتیجة للضغط الاجتماعي على شبكات  -

  .التواصل الاجتماعي مقارنة بالإناث

ي بسبب شهار ة هي الأكثر عرضة للتضلیل الإسن 30إلى  20أن الفئة العمریة من یظهر  -

  .الضغط الاجتماعي

یتضح أن الأشخاص ذوي المستوى المعیشي المتوسط هم الأكثر تأثرًا بالضغط  -

  .يشهار في زیادة التعرض للتضلیل الإ الاجتماعي على شبكات التواصل الاجتماعي
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من یزید تخصیص الاشهارات حسب اهتمامات المستهلكین یوضح اذا ما كان  ):26(رقم  الجدول

  .فعالیة التضلیل الاشهاري

  

  

من فعالیة یزید هل یزید تخصیص الاشهارات حسب اهتمامات المستهلكین 

  التضلیل الاشهاري؟
  المجموع

    أبدا  أحیانا  دائما  

س
جن

ال
  

  ذكر
  76  0  60  16  التكرار

  95  0  75  20  %النسبة

  أنثى
  4  0  4  0  التكرار

  5  0  5  0  %النسبة

  المجموع
  80  0  64  16  التكرار

  100  0  80  20  %النسبة

 20من   السن

 30إلى 

  سنة

  60  0  48  12  التكرار

  60  15  %النسبة
0  

75  

 31من 

  40إلى 

  20  0  16  4  التكرار

  25  0  20  5  %النسبة

  المجموع
  80  0  64  16  التكرار

  100  0  80  20  %النسبة

المســـــتوى 

  المعیشي
  ضعیف

  12  0  8  4  التكرار

  15  0  10  5  %النسبة

  متوسط
  52  0  48  4  التكرار

  65  0  60  5  %النسبة

  جید
  16  0  8  8  التكرار

  20  0  10  10  %النسبة

  المجموع
  80  0  64  16  التكرار

  100  0  80  20  %النسبة

  



 الجــــانــب التـــطبیـــقي

 

 
162 

ن یزید من فعالیة التضلیل وفقًا لاهتمامات المستهلكیات شهار یبدو أن تخصیص الإ -

  ).سنة 30إلى  20من (ي، خاصة بین الذكور والفئة العمریة الشابة شهار الإ

هم الأكثر استجابة لتخصیص یظهر أن الأشخاص ذوي المستوى المعیشي المتوسط  -

 .الاستراتیجیة في هذه الفئةات وفقًا لاهتماماتهم، مما یشیر إلى زیادة تأثیر هذه شهار الإ

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الجــــانــب التـــطبیـــقي

 

 
163 

 نتائج دراسة كل محور:  

جالات التضلیل في الإشهارات الإلكترونیة على السلوك م :الأول نتائج المحور

  .الاستهلاكي للفرد

یؤدي اكتشاف التضلیل في الإشهارات : انخفاض الثقة بالعلامات التجاریة - 1 

الثقة بین المستهلكین والعلامات التجاریة، مما یؤثر سلبًا الإلكترونیة إلى انخفاض 

  .على الولاء للعلامة التجاریة على المدى الطویل

قد تؤدي الإشهارات المضللة إلى اتخاذ قرارات  :ةالتأثیر على القرارات الشرائی - 2 

 شراء غیر مبنیة على معلومات دقیقة، مما یؤثر سلبًا على تجربة المستهلك ویزید من

  .احتمال عدم الرضا عن المنتج

في بعض الحالات، یمكن أن یؤدي التضلیل في : لتأثیر على الصحة والسلامة -3

الإشهارات إلى شراء منتجات قد تكون ضارة بالصحة أو غیر آمنة، خاصة في 

  .مجالات مثل الأدویة والمكملات الغذائیة

توقعات غیر واقعیة حول  غالبًا ما تخلق الإعلانات المضللة: تضلیل التوقعات -4

  .المنتج، مما یؤدي إلى خیبة أمل عند استخدامه الفعلي

التجارب السلبیة الناتجة عن التضلیل یمكن : التأثیر على التفضیلات المستقبلیة -5

أن تؤدي إلى تغییر التفضیلات الشرائیة المستقبلیة، حیث یصبح المستهلكون أكثر 

  .لامات التجاریة التي استخدمت التضلیلحذرًا وترددًا في التفاعل مع الع

  .لأسالیب المستخدمة في التضلیل الإشهاريا :الثاني نتائج المحور

 .الاستخدام المكثف للصور والفیدیوهات المعدلة بصریًا لزیادة جاذبیة المنتجات - 1 

  .التلاعب بالبیانات والإحصائیات لخلق انطباع خاطئ بشأن فعالیة المنتجات -2

   .استخدام اللغة الإشهاریة المضللة لإخفاء العیوب أو تضخیم مزایا المنتجات -3

  .استخدام شهادات وتوصیات مزیفة لدعم المزاعم الإشهاریة -4
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العوامل التي تجعل المستهلكین أكثر عرضة للتأثیرات السلبیة  :الثالث نتائج المحور

  .للتضلیل الإشهاري

لى الوعي بأسالیب التضلیل الذین یفتقرون إأي ان المستهلكون : نقص الوعي -1

   .ت المضللةرااشهر عرضة للتأثیرات السلبیة للإي یمكن أن یكونوا أكثشهار الإ

المستهلكون الذین یستجیبون بشكل قوي للرسائل العاطفیة في : التأثیرات العاطفیة -2

  .الإشهارات قد یكونون أكثر عرضة للتأثیرات السلبیة للتضلیل الإشهاري

المستهلكون الذین یعانون من الضغوط الاجتماعیة، مثل : التأثیرات الاجتماعیة -3

الرغبة في الانتماء أو مواكبة التوجهات الاجتماعیة، قد یكونون أكثر عرضة للتأثیرات 

  السلبیة للتضلیل الإشهاري عندما یتم استغلال هذه الرغبات في الإشهارات المضللة

المستهلكون الذین یثقون بشكل كبیر في العلامات : ریةالثقة في العلامة التجا -4

التجاریة قد یكونون أكثر عرضة للتأثیرات السلبیة للتضلیل الإشهاري عندما تقوم هذه 

  .العلامات بتقدیم معلومات مضللة

المستهلكون الذین یعانون من الضعف النفسي أو الحاجة إلى : التأثیرات النفسیة -5

ب ي بسبشهار لتأثیرات السلبیة للتضلیل الإیكونون أكثر عرضة لالتأكید والتقدیر قد 

  .ت المضللةرااشهاستغلال هذه الحاجات في الإ
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 النتائج العامة للدراسة:  

، ویجعلهم أقل التضلیل الإشهاري یزید من مشاعر الشك والقلق بین المستهلكین .1

العلامات التجاریة  ، ویجعلهم یفضلونهذا یؤدي إلى انخفاض الثقةعرضة للشراء، و 

 .المعروفة

المستهلكین الذین یتعرضون لإعلانات مضللة یمیلون إلى اتخاذ قرارات شرائیة غیر  .2

غالبًا ما یندم هؤلاء المستهلكون على مشتریاتهم بعد اكتشاف الحقیقة، مما . مستنیرة

 .یهم ویجعل معظمهم یقاطعون المنتجات المماثلةیؤثر سلبًا عل

الاجتماعي تُعزِز من انتشار المعلومات المضللة بسبب طبیعتها  وسائل التواصل. 3

الإعلانات المضللة غالبًا ما تُعاد مشاركتها بین ، و التفاعلیة وسرعة انتشار المعلومات

  .المستخدمین دون التحقق من صحتها

صعوبة إیجاد المنتج المعلن عنه في السوق بنفس الجودة والمواصفات التي تم الإشارة . 4

یها في الإشهار الالكتروني سواء كانت من ناحیة الجودة، طبیعة المنتوج، أصل المنتوج أو إل

 .تاریخ الصنع

أن المستهلكین الذین یدركون أنهم  تأثیر التضلیل على الولاء للعلامة التجاریة. 5

تعرضوا للتضلیل من قبل علامة تجاریة معینة، یكونون أقل ولاءً لتلك العلامة في 

هذا یؤدي إلى انخفاض في معدلات الاحتفاظ بالعملاء وزیادة في التكالیف ، و المستقبل

 .المرتبطة بجذب عملاء جدد

المستهلكین الذین یشعرون بأنهم تعرضوا للتضلیل یتفاعلون بشكل سلبي على وسائل . 6

التأثیر التواصل الاجتماعي، مثل كتابة تعلیقات سلبیة أو نشر تجاربهم السلبیة، مما یزید من 

  .السلبي للتضلیل على العلامة التجاریة

أن التضلیل الإشهاري الإلكتروني عبر شبكات التواصل  ةهذه الدراس وعموما لخصت -

الاجتماعي له تأثیرات سلبیة كبیرة على سلوك المستهلك، بما في ذلك انخفاض الثقة والولاء 

هناك حاجة ماسة لتعزیز الشفافیة ، شراءلشعور بالقلق والندم بعد الللعلامة التجاریة، وزیادة ا

  .والممارسات الأخلاقیة في التسویق الرقمي للحد من هذه التأثیرات السلبیة
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شهاري تأثیر التضلیل الا"یظهر البحث الشامل والتحلیل العمیق لموضوع الختام،   في    

على سلوك المستهلك أن هذه الظاهرة تمتلك تأثیرًا جوهریًا " الاجتماعي عبر شبكات التواصل

تتسم هذه الظاهرة و  ،عالم التسویق الرقمي الحدیث البارزة فيحیث أصبحت من الظواهر 

سلوكهم الشرائي وجذبهم  بتقدیم معلومات مغلوطة أو مضللة للمستهلكین بهدف التأثیر على

  ،جتماعيإلى أن شبكات التواصل الا إذُ یشیر البحث. لشراء منتجات أو خدمات معینة

شهاریة لانشطة الأة المثلى لممارسة هذه اي، البیئبفضل انتشارها الواسع وتأثیرها القو 

ات أو هتمامات لدى المستهلكین في شراء منتجلاالرغبات وا تشعلیمكنها أن المضللة، اذ 

شهاري لاعد التأثیرات السلبیة للتضلیل اوت تكون ذات جودة أو قیمة حقیقیة لاخدمات قد 

التأثیرات، یمكن أن  أبرز هذهكتروني على سلوك المستهلك متعددة ومتنوعة، ومن بین لالا

عب، مما لاحیث یشعر المستهلك بالخداع والتنشیر إلى فقدان الثقة في العالمات التجاریة، 

شهاري في اتخاذ لاإضافة إلى ذلك، یتسبب التضلیل ا. ء لتلك العالماتلاإلى تراجع الو  یؤدي

مل لاؤدي إلى خیبة اغیر دقیقة، مما یتعتمد على معلومات  قرارات شرائیة غیر مستنیرة،

  .حباط بعد الشراءلإوا

عب بالصور لاكتروني في عدة أشكال، منها التللاشهاري الاوتتجلى أسالیب التضلیل ا

ة حقیقیة عن المنتج، واستخدام تقییمات ومراجعات وهمیة لزیاد والفیدیوهات لتقدیم صورة غیر

عین المتاب قناعلإیر شفاف بشكل غ ل الشخصیات المؤثرةلاعن استغ لاجاذبیة المنتج، فضً 

 تعمل على خلق صورة مضللة عن المنتجات سالیبالأكل هذه . بفعالیة المنتجات

یبین البحث أن و  والخدمات، مما یعزز من فرص التأثیر على سلوك المستهلك بشكل سلبي

هذه الظاهرة لیست مجرد مشكلة فردیة، بل هي مشكلة اجتماعیة واقتصادیة ومسألة معقدة 

من مختلف الجهات المعنیة إذ یتطلب مواجهة هذا التحدي تبني سیاسات تنظیمیة  تتطلب

شهارات المضللة و ضمان شفافیة لاتشار امن ان اهتمامًا خاصًا وتشریعات جدیدة للحد

یجب على المشرعین  نترنت وضمان حمایة حقوق المستهلكینلاشهارات ونزاهتها على الاا

 جتماعي تحمللاأخرى، یتعین على شبكات التواصل اوضع قوانین أكثر صرامة ومن جهة 

  .ل تطویر تقنیات فعالة للكشف عن المحتوى المضلل ومنع انتشارهلامسؤولیاتها من خ
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كما یلعب المستهلك دوراً مهماً في التصدي لهذه الظاهرة، من خلال تعزیز وعیهم وتثقیفهم 

داقیة المعلومات قبل اتخاذ حول كیفیة التعرف على الإشهارات المضللة والتحقق من مص

قراراتهم الشرائیة، إن التعاون بین الحكومات والمنصات الرقمیة، والمستهلكین یعد ضروریا 

  .لإیجاد بیئة إشهاریة أكثر أمانا وشفافیة

في الختام، یمكن القول إن التضلیل الإشهاري الإلكتروني عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

إلا أن مواجهة هذا التحدي ، لى سلوك المستهلكین بشكل ملحوظعیمثل تحدیاً كبیراً یؤثر 

م التكنولوجیا الحدیثة تتطلب تضافر الجهود بین الحكومات، والشركات والمستهلكین، واستخدا

من خلال هذه الجهود المشتركة، یمكن تقلیل التأثیرات السلبیة للتضلیل  بشكل فعال

یز الثقة بین العلامات شفافیة، تسهم في تعز الإشهاري وضمان بیئة اشهاریة أكثر نزاهة و 

  .والمستهلكین وتحقیق تجربة تسوق أكثر أماناً ورضاالتجاریة 
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