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 الملخص :

معرفة واقع بضاية ابؼستهلك ابعزائري من الإعلبنات التجارية التلفزيونية، تهدف ىذه الدراسة إلذ 
بالإضافة إلذ إختبار أثر ابؼتغتَات الدبيوغرافية كابعنس، السن، ابؼستوى التعليمي ...حيث تناولت الدراسة 

نات التجارية جانبي بضاية ابؼستهلك وكذا جانب الإعلبنات التجارية، وكذلك بؿاولة إبراز مدى مسابنة الإعلب
بانة وزعت، حيث بلغ حجم العينة تالتلفزيونية في بضاية ابؼستهلك .  وبصعت بيانات الدراسة من خلبل إس

لأجل الوصول  spssفرد تم إختيارىم بطريقة عشوائية ولإختبار فرضيات الدراسة تم إستخدام برنامج 80
 لأىداف الدراسة .

 وتوصلت الدراسة إلذ النتائج التالية :

 لإعلبن الرسالة البيعية الأكثر إقناعا .ا -
 ابؼستهلك ابعزائري ليس لو دراية بوجود ىيئات برميو. -
 لا يوجد إختلبف في إىتمامات ابعنس بالإعلبنات التي تبث عبر التلفاز. -
 لا بزتلف درجة إعجاب ابؼستهلك ابعزائري بالإعلبنات التجارية التلفزيونية بإختلبف ابعنس . -
ذات دلالة إحصائية بتُ وجهات النظر حول الإعلبنات التجارية التلفزيونية الغتَ لا توجد فروقات  -

 أخلبقية وابؼستوى التعليمي .
نعم بزتلف درجة تأثتَ الإعلبنات التجارية التلفزيونية التي تقدمها الدول ابؼتطورة مقارنة بالإعلبن  -

 المحلي بإختلبف ابؼستوى التعليمي .
 ة ابؼستهلك، الإعلبنات التجارية .: بضاي الكلمات المفتاحية

Résumé: 

Cette étude vise à déterminer la réalité des publicités à la télévision 
des consommateurs algériens pour protéger, ainsi que pour tester 
l'impact des variables démographiques, tels que la race, l'âge, le niveau 
d'éducation ... où l'étude a porté sur les deux côtés de la protection 
des consommateurs, ainsi que ainsi que des publicités, ainsi que d'une 



tentative de mettre en évidence l'étendue des publicités à la télévision 
contribution à la protection consommateurs. Les données de l'étude 
ont été recueillies au moyen d'un questionnaire distribué, où la taille 
de l'échantillon total de 80 personnes ont été sélectionnées à des 
hypothèses aléatoires et de test de l'étude ont été utilisées programme 
spss afin d'atteindre les objectifs de l'étude. 

L'étude a révélé les résultats suivants: 

- Publicité lettre de ventes les plus persuasifs. 

- Consommateur algérien n'a pas connaissance de l'existence 
d'organismes protégés. 

- Il n'y a pas de différence dans les annonces des intérêts sexuels 
diffusés à la télévision. 

- Le degré de consommateurs algériens impressionnantes publicités 
télévisées commerciales ne diffèrent pas selon le sexe. 

- Il n'y avait pas de différences statistiquement significatives entre les 
points de vue sur les publicités télévisées différences de niveau 
contraires à l'éthique et de l'éducation. 

- Oui publicités télévisées degré fournies par les pays développés par 
rapport à annoncer l'effet local d'altération de l'éducation varient. 

Mots clés: protection des consommateurs, des publicités 
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 قائمة الملاحق : 

 

 الرقم عنوان الملحق

 01 الإستبانة 

 Alpha de Cronbach 02معامل 

 Phi 03 إختبار نتائج

 Spearman 04نتائج إختبار 

 ANOVA a Coefficientsa 05بار نتائج إخت
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 مقدمة عامة: 

 .ابغمد لله رب العابؼتُ، والصلبة والسلبم على رسولو الأمتُ وعلى آلو وصحبو أبصعتُ، وبعد

يعد النشاط الإعلبني ذا أبنية بالغة في تسويق ابؼنتجات على اختلبف أنواعها سواء أكانت سلعا أم 
، كما أن الإعلبن الناجح يساىم مسابنة كبتَة في الاقتصاديةالدورة  واستمرارا يساىم في بقاح خدمات، بف

بزفيف الكلفة للمنتج من خلبل التًويج الأمثل لو. الأمر الذي يؤدي إلذ زيادات متًاكمة من خلبل ابعهود 
 .التسويقية التي يعد الإعلبن أحد مكوناتها

ثتَه على ابعوانب التسويقية بل يتعداىا إلذ أوجو النشاط إن النشاط الإعلبني لايقتصر تأ
يسهم إسهاما واضحا في التأثتَ على ابؼنظومة  نعلباعي والتًبوي والثقافي كذلك، فالإالاقتصادي، بل والاجتم

وقيم  القيمية والأخلبقية والثقافية للؤمة، بؼا فيو من ابواءات وإبياءات، وما بىتزلو في ثناياه من أفكار وتوجهات
 ومبادئ ابعهة ابؼعلنة.

الشرعية  الغتَ كما أن ابؼتتبع للئعلبنات التجارية اليوم بهد أنها قد شابت الكثتَ منها ابؼخالفات
ابؼنافسة، فكان  تباشتمابؽا على صور الكذب والغش وابػداع والتدليس والطعن في السلع وابػدمات وابؼنشآ

عملب مشروعا تسكن إليو النفوس، ويكون بعيدا عن كل ما  من الواجب وضع الضوابط بؽذا النشاط ليكون
 .ىو بؿرم أو فيو شبهة ابغرام

ستمرار عمل مؤسسات الإعلبم من الصحافة لإإن الاعلبن التجاري يعد موردا ماليا وضروريا 
علبنية والإذاعة والتلفزيون، لأنها في حالة غيابو يضطر الكثتَ منها إلذ الاحتجاب، نظرا لعدم وجود بماذج إ

 .التجارية، بفا يؤدي إلذ تقليل مواردىا ابؼالية

بابؼتعاقد التي تصاحب الاعلبن عن السلع وابػدمات  غريرإن ابػداع وطرق الإحتيال والكذب والت
ابؼوجهة إلذ ابعمهور، أوجب وضع ما يعرف قانون بضاية ابؼستهلك وىذا صيانة بغقوقو وتامتُ شفافية 

بابؼواصفات القياسية، وابؼوازين، وابؼقاييس، والبيع بالتقسيط، وىذا يؤكد حق ابؼعاملبت، خاصة ما يتعلق 
 ابؼستهلك في توفر معلومات بذعلو قادرا على التمييز بتُ السلع وابػدمات من حيث ابعودة.

ويعد الاعلبن التجاري التلفزيوني من اخطر الوسائل الإعلبمية تأثتَ على ابؼتلقي، بدا بيلو من قوة 
ناع بالصوت والصورة، وبدا يقدمو من مواد إعلبنية تؤدي إلذ إغراء ابؼتلقي وىو في بيتو، ومن بظات جذب وإق
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 .الاعلبن التجاري التلفزيوني أن التلفزيون لا يقف بؿايدا، بل يعمل على برريض ابؼشتًي وجذبو إلذ الشراء
وىيئات بؼراقبة ابؼنتجات  وبؽذا ولتسهيل عملية بضاية ابؼستهلك حرص ابؼشرع على إنشاء عدة أجهزة

 .وابػدمات وإثبات ابؼخالفات ابؼرتكبة والتي تضر بأمن وصحة ابؼستهلكتُ

 اشكالية البحث:   -
 في ظل ىذه ابؼعطيات لنا أن نتساءل:

 ما ىو واقع بضاية ابؼستهلك ابعزائري من الإعلبنات التجارية التلفزيونية ؟  -
 تالية:يتفرع من ىذه الإشكالية الأسئلة الفرعية ال

 ىل بيكن القول بان الاعلبن ىو الرسالة البيعية الأكثر إقناعا ؟ 

 ما مدى إدراك ابؼستهلك ابعزائري لوجود ىيئات برميو ؟ 

 ىل بزتلف درجة الاىتمام بالإعلبنات التي تبث عبر التلفاز باختلبف ابعنس؟ 

 ية بإختلبف ابعنس ؟ىل بزتلف درجة إعجاب ابؼستهلك ابعزائري بالإعلبنات التجارية التلفزيون 

  َىل ىناك فروقات ذات دلالة احصائية بتُ وجوىات نظر حول الاعلبنات االتجارية التلفزيونية الغت
 الاخلبقية و ابؼستوى التعليمي؟

  ىل بزتلف دجة تأثتَ الاعلبنات التجارية التلفزيونية التي تقددمها الدول ابؼتطورة مقارنة بالاعلبن المحلي
 التعليمي؟ باختلبف ابؼستولذ

 فرضيات الدراسة: -
 لا يعد الاعلبن الرسالة البيعية الأكثر إقناعا. 

 ابؼستهلك ابعزائري ليس لو الدراية بوجود ىيئات برميو. 

 .بزتلف درجة الاىتمام بالإعلبنات التي تبث عبر التلفاز باختلبف ابعنس 

 ية بإختلبف ابعنس .بزتلف درجة إعجاب ابؼستهلك ابعزائري بالإعلبنات التجارية التلفزيون 

  َىناك فروقات ذات دلالة احصائية بتُ وجوىات نظر حول الاعلبنات االتجارية التلفزيونية الغت
 الاخلبقية و ابؼستوى التعليمي

  لا بزتلف دجة تأثتَ الاعلبنات التجارية التلفزيونية التي تقددمها الدول ابؼتطورة مقارنة بالاعلبن المحلي
 عليميباختلبف ابؼستولذ الت
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 أسباب اختيار الموضوع:  -
 طراف ابؼسؤولة ات التجارية التلفزيونية ودور الأإثراء ابؼكتبة ابعامعية بدواضيع جديدة وىامة حول الإعلبن

 .عن بضاية ابؼستهلك ابعزائري في التوعية منها

  ية للتلفزيون توفتَ مرجع نظري للمؤسسات ذات الصلة وابؼتمثلة في ابؼديرية ابؼكلفة بابؼعاملبت التجار
 .بدرجة أولذ وبصعية بضاية ابؼستهلك بدرجة ثانية

 بؿاولة التعرف على الاعلبن في ابعزائر بصفة عامة والإعلبن التلفزيوني التجاري بصفة خاصة. 

 أىداف البحث: -
تتلخص أىداف البحث في ىدفتُ رئيسيتُ الأول علمي والأخر عملي فالبحث يهدف إلذ معرفة واقع بضاية 

 .ك ابعزائري من الإعلبنات التجارية التلفزيونيةابؼستهل
أما ابؽدف الثاني فيتمثل في ابؼسابنة بإضافة مرجع جديد في ىذا المجال من الدراسة خاصة أن ابؼستهلك 

 .ابعزائري لا يعرف ىذا النوع من الإعلبنات وكذا ابؽيئات ابؼسؤولة عن بضايتو
 أىمية البحث:  -

ابؼوضوع في حد ذاتو، فقد أصبح الاعلبن بوصفو ظاىرة اجتماعية واقتصادية من  تتجلى أبنية الدراسة في أبنية
بتُ مكونات اقتصاديات الدول التي تعتمد على التًقية والتًويج بؼنتجاتها المحلية وكيف إنها تساىم في بضاية 

 .ابؼستهلك بدرجة أولذ
تًشاد بكل نتائج دراسات ابؼكتبة الأجنبية كما تكمن أبنية الدراسة إلذ انو من غتَ ابؼنطقي ولا العلمي الاس

بـتلف كل فهو وتطبيقها على بؾتمعنا من حيث خصائص ابعمهور وابؼناخ الثقافي والاجتماعي والاقتصادي 
 .الاختلبف وكذا فيما بىص ابعانب القانوني ابػاص بحماية ابؼستهلك

 المناىج المستخدمة:  -

وبرليل أبعاده والإجابة على الإشكالية ابؼطروحة، بغية الإبؼام والإحاطة بدختلف جوانب البحث 
اقتضت ضرورة البحث وخصوصية ابؼوضوع التعامل مع عدة مناىج بطريقة متكاملة ومتناسقة، وبذلك سيتم 
الاعتماد على ابؼنهج التاربىي وذلك من خلبل التطرق إلذ التطور التاربىي لفلسفة بضاية ابؼستهلك وكذا تاريخ 

ن، كما سيتم الاستعانة الأجاري وابؼراحل والتطورات التي مر بها حتى وصولو إلذ ما ىو عليو ظهور الاعلبن الت
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بابؼنهج الوصفي لاستعراض جل نقاط ابػاصة بحماية ابؼستهلك وكذا ابعانب ابػاص بالإعلبن التجاري، وكذا 
 لتي تعالج ىذا ابؼوضوع. رنة بعض النصوص القانونية ااابؼنهج التحليلي وابؼقارن وذلك من خلبل برليل ومق

 خطة البحث:  -

عابعة إشكالية البحث ابؼطروحة قسمنا البحث إلذ جزئتُ، ابعزء الأول تناولنا فصلتُ نظريتُ، الفصل بؼ
 .الأول تناول ماىية بضاية ابؼستهلك، أما الفصل الثاني فتناول ابؼقاربة النظرية للئعلبنات التجارية

 الإطار التطبيقي للدراسة ابؼيدانية حيث استهدفنا بعض ولايات أما ابعزء الثاني فتطرقنا فيو إلذ
الوسط، مع الإشارة إلذ منهجية ىذه الدراسة بذكر الطريقة والأدوات ابؼستخدمة وبؾتمع وعينة الدراسة، 

 .بالإضافة إلذ ذكر النتائج وتفستَىا

تأكد من صحة الفرضيات لنصل في النهاية إلذ خابسة البحث التي تضمنت أىم نتائج الفصلتُ مع ال
 .فاق البحثمن التوصيات والاقتًاحات وأختَا آمتبوعة بجملة 

 دراسات سابقة :

دراسة إختبار دور الإعلبن في بناء إبذاىات السلوك الشرائي للمستهلكتُ في بؾال ابؽاتف الذكي )جامعة  *
 الشرق الأوسط عمان(

 ليبيا (-بنغازي-لكتُ الليبيتُ )جامعة قاريونسأثر الإعلبن التلفزيوني على سلوك الشرائي للمسته *

 تأثر سلوك ابؼستهلك النهائي بالإعلبنات التلفزيونية في ابعزائر ) دراسة وصفية برليلية ( *

فعالية الرسالة الإعلبنية في التأثتَ على سلوك ابؼستهلك النهائي )دراسة حالة شركة موبيليس( جامعة أبؿمد  *
بوقرة بومرداس
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 تمهيد: 

تشهد ابغياة الاقتصادية والاجتماعية في زمننا ابغالر تسابقا كبتَا من أجل إرضاء رغبات ابؼستهلك 
وذلك في بؾال ابػدمات والسلع سواء كانت على مستوى الأسواق الوطنية أو الدولية. فابؼستهلك بوتاج 

كان اقتصاد السوق.إلا أن ابغاجة  تصادا موجها أوبغماية أيا كان النظام ابؼطبق من طرف الدولة سواء كان اق
طغو ابؼادة على حساب القيم و  لتحقيق ىذه ابغماية تزداد في ظل الأخذ بنظام الاقتصاد ابغر وبررير التجارة

وابؼبادئ في ظل ابؼنافسات الشرسة التي لا يتوانى من خلببؽا البعض عن استخدام أي وسيلة للتأثتَ ابؼباشر 
ىو إلا الطرف الضعيف في العلبقة تعاقدية وبركمها  فهذا الأختَ ما، بؼعيشية للمستهلكعلى ابغياة ا

بفا بهعلو فريسة سهلة لتضليل وابػداع في عصر بسيزه التقنية ابؼتطورة التي يستعملها العون ، اختلبفات في ابؼراكز
ستعمالو وسائل وطرق تساىم في الاقتصادي ذي ابؼركز القوي لفرض وإعلبء إرادتو عند التعاقد وىذا راجع لا

خاصة إذا كانت الوسيلة التي يستعملها مضللة و  وقوع ابؼستهلك ضحية لرغبتو في ابغصول على أموالو
لذا أصبح موضوع بضاية ابؼستهلك يفرض نفسو في بصيع المجالات باعتباره أحد متطلبات الواقع ، وخادعة

ت الدولة بتشريعاتها في كافة مراحل الإنتاج والتوزيع ونتيجة لذلك تدخل، الاقتصادي والاجتماعي ابعديد
ولدرء ابؼخاطر التي تهددىم جراء استعمابؽم ، واستهلبك السلع وابػدمات من أجل ضمان سلبمة ابؼستهلكتُ

 .واستهلبكهم بؽذه سلع وابػدمات

ة مباحث بؽذا سنتطرق لفصلنا ىذا إلذ كل مالو علبقة بحماية ابؼستهلك من خلبل تقسيمو إلذ ثلبث
 ىي كالأتي:

 ماىية بضاية ابؼستهلك. المبحث الأول:

 بضاية ابؼستهلك ابعزائري. المبحث الثاني:

 أخلبقيات التسويق وابعودة في بضاية ابؼستهلك.، الاجتماعية ةدور كل من ابؼسؤولي المبحث الثالث:
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 المبحث الأول: ماىية حماية المستهلك.

الكبتَ وتطور نظم ابؼعلومات والاتصالات في العالد إلذ تزايد  يلوجلقد أدى التطور الصناعي والتكنو 
 عمليات الغش والتضليل الأمر الذي يزيد من الضغوط التي يتعرض بؽا ابؼستهلك.

لدراسة ىذا ابؼوضوع بصفة عامة وابؼبحث بصفة خاصة قمنا بتقسيمو إلذ أربعة مطالب يتم التعرف 
ابؼستهلك ثم التطرق إليو كمفهوم من ثم الأبعاد وفي الأختَ إلذ بؾالات فيها إلذ تطور تاربىي لفلسفة بضاية 

 الإخلبل بحماية ابؼستهلك.

 المطلب الأول: تطور التاريخي لفلسفة حماية المستهلك:

الذي ، يعتبر ظهور ابغركات ابؼدافعة عن حقوق ابؼستهلك كرد فعل للئبنال والقصور في متابعة حقوقو
ت وابؼنظمات من ابؼنظور التسويقي ابؼعاصر من ثم فقد طغت ىيمنة ابؼنتجتُ علة يعد أغلى أصول ابؼؤسسا
فكان لزاما وجود من يدافع عن حقوق ابؼستهلك أمام الفاعلتُ ابؼهيمنتُ على ، فلسفة النشاط التسويقي

 العملية التسويقية فجاءت حركة بضاية ابؼستهلك لتلعب ىذا الدور.

ظهور ىذه ابغركة التي تولت مهمة الدفاع عن حقوق ابؼستهلك من خلبل برليل وبيكن تتبع التطور التاربىي ل
 1ابؼراحل التالية:

 :(1031-1011)المرحلة الأولى -1

بدثابة التاريخ الذي شهد أولذ بدايات حركة الدفاع عن ابؼستهلك نظرا بؼا تعرض لو  0011تعتبر بداية سنة 
لبل لارتفاع الواضح في أسعار السلع ابؼقدمة بؽم الأمر الذي دفع ابؼستهلكتُ في ىذه الفتًة من استغلبل من خ

بدا يضمن تلبية ، ابؼستهلكتُ إلذ اعتماد أشكال وصيغ جديدة في إدارة التعامل ابؼؤسسات ابؼسوقة للسلع
 حاجاتهم ورغباتهم من السلع بالشكل الذي اعتادوا عليو.

 :(1051-1031)المرحلة الثانية -2

ابؼستهلك في ىذه ابؼرحلة تأخذ ملبمح واضحة نظرا للظروف الصعبة التي عايشها ابؼستهلك بدأت حركة بضاية 
فقد ظهر للعيان العجز ، 0090آنذاك خاصة بعد الأزمة الاقتصادية )أزمة الكساد( التي شهدىا العالد سنة 

                                                           
.932-932الأردن، ص  -عمان ، دار البازوري العلمية للنشر والتوزيع،9112، طبعة التسويق: أسس مفاىيم معاصرةتامر البكري،   1
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شرائية الذ مستويات الكبتَ للمستهلكتُ ابذاه تلبية حاجاتهم ورغباتهم من ابؼنتجات بسبب تراجع قدرتهم ال
 ذما.

نظرا لمحدودية حصوبؽم على ما ، كما ازدادت معاناة ابؼستهلكتُ سواء بعد اندلاع ابغرب العابؼية الثانية
 بوتاجونو من سلع وخدمات.

  :(1062-1051)المرحلة الثالثة  -3

حركة بضاية  بسثل التاريخ ابغديث لتأسيس ونشأة 0021ىناك من يرى أن بداية ىذه ابؼرحلة أي سنة 
وىذا من خلبل بروز وظهور عدة بؾموعات ضاغطة وقوى اجتماعية تنادي بوضع ، ابؼستهلك في الدول الغربية

حدود نهاية للآثار السلبية النابذة عن تفعيل النشاط الصناعي والتسويق للمؤسسات ومنظمات الأعمال 
من ثم كثفت ىذه ابغركة أكثر فأكثر من و ، والتي عادت بالضرر ابعسيم على ابؼستهلكتُ، بدختلف أنواعها

وابغد ، أولا وىو الدفاع عن حقوق ابؼستهلكتُ والعمل على بضايتهم، جهودىا بابذاه برقيق ىدفها الرئيسي
 من الأضرار التي تصيبهم.

  :(إلى الآن -1062)المرحلة الرابعة 

د بدثابة الانطلبقة تع 0029أن سنة  Engel Koter,Armstrong,يرى الكثتَ من الكتاب ومنهم 
الربظية لنشأة ابغركة الاستهلبكية حيث جاء ىذا تأسيس انعكاسا للرسالة التي تقدم بها الرئيس الأمريكي أذاك 

والتي غرفت "بقائمة حقوق ابؼستهلك" ىذه القائمة أصبح ينظر إليها في العالد الغربي على ، )جون كيندي(
 تي تتشبع بها تلك ابغركة.أنها التجسيد ابغقيقي للمعاني السامية ال

ويكمن ابؽدف الرئيسي بؽذه ابغركة الاجتماعية في تثبيت وترسيخ حقوق ابؼستهلكتُ سواء كانوا أفراد 
الاجتماعية في ابؼمارسات التسويقية للمؤسسات وابؼنظمات ابذاه  ةوترسيخ مفهوم ابؼسؤولي، أو بصاعات

وىذا من خلبل تناسي الالتزام بدبدأ ، ابؼستهلكتُ ابؼستهلكتُ ففي بعض الأحيان يهمل ابؼسوقون حقوق
أي عدم الأخذ بعتُ الاعتبار ابؼسؤولية ، تعظيم التصرفات الابهابية وابغد من التصرفات السلبية ابذاه ابؼستهلك

 الاجتماعية في ابؼمارسات التسويقية.
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 المطلب الثاني: مفهوم حماية المستهلك:

ن ابؼفاىيم الأساسية أو ابؼتعلقة بو التي تشكل وحدة تصور متكاملة بؼاىية من ابؼعلوم أن لكل نشاط بؾموعة م
 ىذا النشاط أو أىدافو وبؾالاتو

أن مفهوم بضاية ابؼستهلك مفهوم مركب يستلزم الإحاطة بو أن نوضح بعض ابؼفاىيم ابؼكونة لو مثل ابؼستهلك 
 والاستهلبك وابغماية.

 ن زوايا بـتلفة بؼفهوم ابؼستهلك.م ففقد وردت عدة تعاريمفهوم المستهلك:  -

لغة: ىو الشخص الذي يقوم بعملية الاستهلبك وابؼستهلك في ابؼفهوم الاقتصادي ىو كل فرد يشتًي سلع أو 
 1.خدمات لاستعمالو الشخصي وليس من أجل تصنيع

ء أو اصطلبحا: كما يعرف ابؼستهلك وفقا للمجلس الأوربي بأنو كل شخص طبيعي أو معنوي تباع لو أشيا
 2خدمات لاستخدامو ابػاص.

بأنو "كل ، ومن جهتو فقد عرف ابؼشرع ابعزائري ابؼستهلك في نصتُ تشريعتُ صدرا في فتًة زمنية متقاربة
 3شخص طبيعي أو معنوي يقتتٍ سلعا قدمت أو يستفيد من خدمات عرضت وبؾردة من كل طابع مهتٍ"

حيث عرفو"  9110بالتعريف الذي جاء وصدر سنة وكما نلبحظ من التعريف أنو جاء ناقصا وىذا مقارنة 
سلعة أو خدمة موجهة للبستعمال النهائي من ، ابؼستهلك كل شخص طبيعي أو معنوي يقتتٍ بدقابل أو بؾانا

 4أجل تلبية حاجتو الشخصية أو تلبية حاجة شخص أحر أو حيوان متكفل بو "

ص يشتًي أو لديو القدرة على ذلك من من خلبل جل التعاريف كسابقة نقول بأن ابؼستهلك ىو أي شخ
 سلع وخدمات معروضة للبيع بهدف إشباع حاجة ورغبة شخصية أو عائلية.

 
 

                                                           
 .02زين ابغقوقية والأدبية، بتَوت، ص ، مكتبة9112طبعة الأولذ، قانون حماية المستهلك الجديد، غسان رباح،  1

يع، ، دار صفاء للنشر والتوز 9102، طبعة أولذ، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةعبد الفتاح السنور، عبد الربضان بن عبد الله الصغتَ،  إياد  2 
 .922عمان، ص

.الذي بودد القواعد ابؼطبقة على ابؼمارسات بذارية 9112جوان  93ابؼؤرخ في  12/19القانون رقم    3
  

 ش .     ك وقمع الغابؼتعلق بحماية ابؼستهل 9110فبراير  92ابؼؤرخ في  10/13القانون رقم  4
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 مفهوم الاستهلاك: -

 يعد الاستهلبك كمفهوم موسع للمستهلك وىذا ما أدى إلذ ظهور ما يسمى بقانون الاستهلبك.

قتصادية التي بزصص فيها القيم خر العمليات الاستهلبك لدى رجال الاقتصاد بأنو "آحيث يعرف الا
 1الاقتصادية لإشباع ابغاجات"

ونظرا لدخول ىذا ابؼصطلح في اللغة القانونية فان رجال القانون يضطرون لتحديد معناه القانوني مستوحتُ إياه 
و ولذلك يعرف الاستهلبك من الناحية القانونية بأنو " التصرف القانوني الذي يبرم، من ابؼفهوم الاقتصادي

2ابؼستهلك للحصول على السلع وابػدمات التي يتشبع بها احتياجاتو الشخصية أو العائلية".
 

يستنتج بفا سبق تقدم: أن الاستهلبك ىو العملية الاقتصادية التي بسثل ابغلقة الأختَة في سلسلة العمليات 
 الاقتصادية ابؼستخدمة في تلبية الاحتياجات والرغبات خلبل فتًة زمنية معينة.

من حيث الدلالة اللغوية بؼفهوم ابغماية فانو يعتٍ درء ابػطر حيث أنو يقال: بضى الشيء الحماية:  -
 . بوميو بضاية بالكسر ويقال أيضا: حيث القوم بضاية أي: نصرتهم

وإما بىتلف نوع ابغماية بحسب ، أما فيما بىص ابغماية اصطلبحا فلب يوجد فرق كبتَ مع ابؼعتٌ اللغوي -
 و.ما يضاف إلي

 .والدفاع عنو وغتَه ، : ابؼنع بفا يضره من الاعتداء عليوةفعلى سبيل ابؼثال معتٌ بضاية ابؼدني

بعد ما تم التعرف على بصيع مصطلحات ذات الصلة بحماية ابؼستهلك كلب على حدى بيكن الولوج إلذ 
 تعريف ىذا الأختَ من خلبل تقدنً بعض التعاريف ابػاصة بحماية ابؼستهلك.

ماية ابؼستهلك بوجو عام "حفظ حقوقو وضمان حصولو على تلك ابغقوق قبل ابؼهنيتُ في كافة يقصد بح
وذلك في إطار التعامل التسويقي الذي ، المجالات سواء كانوا بذارا أو صناعا أو مقدمي خدمات أو الشركات

 3تكون بؿلو سلعة أو خدمة "

 

                                                           
.90، مصر، صالإسكندرية، دار الفكر ابعامعي، 9112عة أولذ، ، طبحماية المستهلك في العقد الالكتروني، إبراىيمخالد بفدوح   1

  
2 2، ص0002، دار النهضة العربية، 3ط -الحماية الخاصة لرضاء المستهلك في عقود الاستهلاك-حماية المستهلكحسن عبد الباسط بصيعي،  

  
 .30، مرجع سابق، صإبراىيمخالد بفدوح  3
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احتياجاتو في ابؼقابل ما قدمو من و  نتج يلي رغباتوكما أنها تعتٍ " كفالة حق ابؼستهلك في ابغصول على م  
 1ووفقا بؼا أتفق عليو ابؼورد أو ما ىو متعارف عليو"، بشن

وأختَا بقد من الضروري الإشارة إلذ التعريف الذي قدمتو ابعمعية العامة للؤمم ابؼتحدة بؼفهوم بضاية  
قوق ابؼستهلك وضمان حصولو على تلك بأنها: " تعتٍ حفظ ح 322/30ابؼستهلك في قرارىا ذي الرقم 

 2ابغقوق من قبل البائعتُ بجميع صورىم سواء كانوا بذارا أو صناعا أو مقدمي خدمات".

إخفاء العيوب في ابؼبيع وفي كون و  ابػداعو  أما رؤية الإسلبم بؼفهوم بضاية ابؼستهلك فتتجلى في النهي عن الغش
رواه " من غشنا فليس مناول الله صلى الله عليو وسلم: "رسقال ، حفظ النفس وابؼال من مقاصده الكبرى

 مسلم 

لا ، المسلم أخو المسلموفي ىذا السياق فقد قال وىب بن عامر: بظعت النبي صلى الله عليو وسلم يقول: "
 ". رواه ابن ماجويحل لمسلم باع من أخيو بيعا وفيو عيب إلا بينو

وكل بفا من شأنو أن يلحق الضرر بابؼصالح ابؼادية ، ابؼيزانكما حذر الإسلبم من مغبة التطفيف في الكيل و 
 للناس.

وكذا حرم الإسلبم الاحتكار وحبس السلع والاحتكار في ابؼفهوم الإسلبمي ىو بصع أو حبس السلع التي 
يو والمحتكر مذموم في الشرع لقولو صلى الله عل، بوتاج إليها الناس والامتناع عن بيعها انتظارا لغلبء أسعارىا

وسلم "من احتكر حكره يريد أن يغلي بها على ابؼسلمتُ فهو خاطئ". الراوي ابو ىريرة المحدث الشيخ 
 .الالباني

اجتماعية  ةمن خلبل جل التعاريف السابقة بيكن أن نقول أن بضاية ابؼستهلك ىي عبارة عن مسؤولي
ى أما ابؼنتوج...أي أن ابؼستهلك مد، فابؼستهلك يرغب في معرفة ما يشتًيو ويأكلو ومدة صلبحية ابؼنتوج

 يسعى لاقتناء منتج أو خدمة يريد أن برقق لو أقصى إشباع بفكن دون بىدع أو يضلل.

                                                           
مصر،  -، دار الفكر القانوني، ابؼنصورة9110، طبعة دراسة مقارنة -المنتج ةلمسؤولية المستهلك في ضوء القواعد القانونية حمايعبد ابغميد الديسطي عبد ابغميد،  1

  .32ص 
0، العربي للنشر والتوزيع، القاىرة، ص9112، طبعة الأولذ وحماية المستهلك الإعلانبؿمد حسن العامري،   .

2
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كما أن مفهوم ابغماية لا يقتصر على ضمان حقوق ابؼستهلك من قبل التجار وصناع ومقدمي ابػدمات من 
قبل ابغكومة بفثلة في منظماتها ابؼختلفة  الأفراد والشركات ابػاصة وإبما أيضا ضمان ابغقوق ابؼستهلك من

 1وأجهزتها التنفيذية وأجهزة الإدارة المحلية.

 المطلب الثالث: أبعاد حماية المستهلك:

حيث ، بذدر الإشارة إلذ أن مفهوم ابغماية لا يتضمن الفرد فقط بل يشمل في الوقت نفسو المجتمع
وعليو تكون ابغماية الوقائية للمستهلك ، ضمانا بغقوقوأن بضاية ابؼستهلك في خد ذاتو ىي بضاية للمجتمع و 

 2وعادة للحماية بعدان بنا:، أكثر فعالية من ابغماية العلبجية بعد وقوع الضرر

وذلك نتيجة القيام باستهلبك أو استعمال منتج ما مع علمو التام بالأضرار حماية المستهلك من نفسو: -1
أو استهلبك بعض ابؼنتجات ابؼمنوعة ، ر الصحية النابذة عن التدختُالنابصة عن ىذا الاستهلبك مثل: الأضرا

أو بكيفية استعمابؽا بالرغم من تضمينها البيانات على ، كذلك بضايتو من نفسو جراء جهلو بابؼنتجات،  قانونا
شرائو  أو، الغلبف أو تهاونو في ابؼطالبة بحقوقو عند الإخلبل ابؼنتج أو ابؼوزع بأي شرط من شروط عقد البيع

 لبعض السلع غتَ ابؼطابقة للمواصفات مع علمو بذلك بسبب ابلفاض سعرىا...الخ.

حيث توجد عدة أطراف قد تؤدي عن قصد أو غتَ قصد الأضرار بدصالح حماية من أطراف أخرى: -2
ابؼستهلك كمقدمي السلع أو ابػدمات حيث يلجئون إلذ استعمال أساليب الغش وابػداع في تركيبة مكونات 

كما قد تتعدد ىذه الأساليب إلذ تضليلو عن طريق إيهامو وإقناعو بأبنية ،  بؼنتجات ابؼقدمة إلذ ابؼستهلكا
أو عدم ، السلع وابػدمات ابؼقدمة باستخدام عدة وسائل مثل: الاتصال ابؼضلل أو الاتصال الشخصي

 تناسب ضمان ابؼمنوع مع طبيعة استعمال ابؼنتجات...الخ.

الإضافة إلذ ، ة لتشمل الوقوف ضد ارتفاع أسعار السلع وابػدمات ابؼقدمة للمستهلككما بستد ىذه ابغماي
 بضايتو من معضلة الاحتكار وحجب السلع عنو بغية بززينها وبيعها لو بأسعار مرتفعة...الخ.

 

 

                                                           
 .0بؿمد حسن العامري، مرجع سابق، ص 1

.222-222، ص 0002الأردن -، دار زىران للنشر والتوزيع، عمانالتسويق في المفهوم الشاملزكي خليل ابؼساعد،   2
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 المطلب الرابع: مجالات الإخلال بحماية المستهلك:

ومن أىم ىذه المجالات ، ة بضاية ابؼستهلكتوجد ىناك عدة بؾالات يتم من خلببؽا الإخلبل بفكر 
 يلي:ما

وذلك من خلبل انتهاج أساليب ابػداع في الرسالة الإعلبنية لغرض تضليل ابؼستهلك والعمل الإعلان:-1
على إقناعو لشراء منتج ما وىذا بالتًكيز علة بـتلف الأساليب الاغرائية ابؼكتوبة في الإعلبن وإثارة التصرفات 

 1مثلما حدث في فتًة التوجو البيعي للتسويق.، الرشيدة التي تؤثر على أذواق ابؼستهلكتُ الانفعالية غتَ

، دليلب بووي عشرة توصيات ةفي ىذا المجال نشرت ابؼديرية العامة لصحة وبضاية ابؼستهلك التابعة للجنة الأوروبي
حيث أن ابؼؤسسة اتصلت ، شدت في بشانية منها على ابػصوص على منع التغليط والقيام بالإشهار الكاذب

، ويتضح فيما بعد أن الغاية كانت فقط بإقناعو بتقدنً طلبيات، بابؼستهلك مدعية أنو قد حصل على جائزة
2واعتبر الدليل ىذا بموذجا على الإشهار الكاذب.

 

ومن ، ومستوى ىذا الأداء بدا يتناسب مع قيمتو، وىو حق الذي يضمن للمستهلك أداء ابؼنتجالضمان: -9
ابؼدة الكافية  أو عدم استيفائو للشروط الضرورية مثل، ثم فان عدم منح ىذا الضمان نراه كثتَا في الدول النامية

يعتبر وجو من أوجو الإخلبل بحماية ابؼستهلك نظرا لأن مقدم ابؼنتج في ، للتأكد من عدم ظهور ووجود عيوب
 و ابػدمة ابؼقدمة.ابذاه السلعة ابؼباعة أ ةىذه ابغالة قد تنصل من ابؼسؤولي

ونقصد بذلك أن ابؼستهلك يعاني نتيجة لعدم معرفتو أو جهلو استعمال ابؼنتج ابؼقدم لو نظرا بػلو التبيين: -3
أو بسبب عدم قدرة ابؼستهلك على معرفة أو ، ىذا ابؼنتج من وجود البيانات الدالة على كيفية استخدامو

يضاف إلذ ذلك مشكل الثقة في دقة ما يكتب على ، ت موجودةمن البيانات إن كان ةالإبؼام بكيفية الاستفاد
 غلبف ابؼنتج من بيانات أو معلومات.

وقد استغلت الكثتَ من ابؼؤسسات قوتها في ، وىو مشكلة يعاني منها ابؼستهلك ذو الدخل المحدود السعر:-2
حاليا خاصة في الدول وىو ما نلبحظو ، الأسواق وفرضت أسعار لا تتلبئم مع القدرة الشرائية للمستهلك

تذرعا بالأزمة ابؼالية العابؼية وينتج ىذا ، ابػدماتو  حيث ىناك مغالاة كبتَة في رفع أسعار السلع، العربية

                                                           
 .922عبد الفتاح نسور، عبد الربضان بن عبد الله الصغتَ، مرجع سابق، ص إياد 1

2
 hettp://Europa eu Int/ comm/dgs/health consumer/index fr.htm ,consulté le:21/12/2015 
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الأمر الذي ينتج بؽا أمكانية ، الإخلبل بحماية ابؼستهلك عادة عندما برتكر فئة معينة تسويق السلع وابػدمات
كما تندرج طرق البيع بالتقسيط أو التخفيضات ،  الية للمستهلكفرض أسعار سوقية تفوق الإمكانيات ابؼ

 1الصورية أحيانا في خانة التحايل على الأسعار.

قد يتم الإخلبل في ىذه ابغالة بحماية ابؼستهلك من خلبل توزيع ابؼنتجات في أماكن بعيدة عن  التوزيع:-2
الإضافة إلذ عدم عرض ، اجاتو ورغباتووىو ما يضطره إلذ بذل جهد جسدي ونفسي لإشباع ح، متناول يده

أو التمييز بتُ ابؼستهلكتُ من حيث أمكانية ابغصول على الكميات والأصناف ، ابؼنتجات في الوقت ابؼناسب
 ابؼوزعة.

بيكن أن نلحظ الإخلبل بدبدأ بضاية ابؼستهلك من خلبل ىذا العنصر باستخدام بعض التعبئة والتغليف:  -2
كل ،  أو يستخدم عبوات غتَ نظيفة...الخ، حيا في تغليف ابؼنتجات وخاصة الغذائية منهاابؼواد غتَ ابؼلبئمة ص

، ذلك يكون سببا في الإضرار النابذة عن ذلك الاستعمال فبعض مواد قابلة للتفاعل مع مركبات ابؼواد الغذائية
 بفا يتًتب عند وجود مواد سامة تضر بصحة ابؼستهلك.

فالنقص في ، بذلك الغش في الأوزان والتلبعب في ابؼقاييس ابؼقررة للمنتجاتونقصد المقاييس والأوزان:  -2
 والأطوال بسبب ضرر ابؼستهلك خاصة عندما تكون الأسعار مرتفعة.، وفي الأحجام، الأوزان

قد يعمد بعض ابؼنتجتُ إلذ الإخلبل بحماية ابؼستهلك عن طريق مواصفات  مواصفات المنتجات: -2
فعدم مطابقة مكونات ابؼادة التي برتويها العبوة نتيجة لإضافة مواد ، ن وشكل...الخابؼنتجات من وزن ولو 

يضاف إلذ ذلك الغش الذي يتعرض لو ابؼستهلك من خلبل ، أحرى عليها يعتبر إخلبلا بحماية ابؼستهلك
 ،يضاف إلذ ذلك الغش الذي يتعرض لو ابؼستهلك من خلبل بعوء بعض ابؼنتجتُ، اللجوء بعض ابؼنتجتُ

ويدخل أيضا في ىذا الإطار تضليل ابؼستهلك من خلبل اللجوء إلذ استعمال علبمات بذارية وبنية مثلما ىو 
حيث بهد ابؼستهلك نفسو أمام علبمات بذارية عند ، ابؼلببس...الخ، ابغال في بعض ابؼنتجات الكهرومنزلية

 حقيقتو بؼنتجات معروفة في السوق.

 

                                                           
ابؼؤبسر العلمي الدولر السنوي  إلذبحث مقدم الاجتماعية في منظمات الأعمال الخدمية"،  ةوالمسؤوليمفاىيمي لأخلاقيات التسويق  إطار"عبد ابغميد عبد النبي الطائي،  1

 .13، ص 9112الأىلية،  ، جامعة الزيتونة الأردنيةالإداريةالاقتصاد والعلوم  كليةالسادس أخلبقيات الأعمال وبؾتمع ابؼعرفة،  
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م الضرر الذي قد يلحق بابؼستهلك في ىذه ابغالة من خلبل التلف بيكن أن نقف على حج التخزين: -0
فقد بودث الضرر نتيجة لتخزين بعض ابؼنتجات وتركها ، والتقادم الذي يعتًي ابؼواد بسبب أخطاء التخزين

حيث يتًتب على ذلك وجود حالة عدم توازن ، لفتًات طويلة حيث تتجاوز فتًة صلبحيتها للبستعمال...الخ
وابؼنافع الاقتصادية الذي بوصل عليها ابؼستهلك من ابؼنتجات ابؼتضررة ويبتُ الغرض الذي اشتًيت  بتُ القيم
 من أجلو.

إلا أنو أحيانا يتسبب في حدوث أضرار ، يلعب النقل دورا ىاما في إشباع ابغاجات والرغباتالنقل:  -01
مة كأن تكون بـصصة لنقل مادة وسيلة نقل غتَ ملبئ، صحية واقتصادية بابؼستهلك عندما تستخدم مثلب

مثل بزصيص وسائل نقل ابؼنتجات غذائية كأن قد ، معينة ولكن توجد لنقل مادة أخرى غتَ ملبئمة لنقلها
 استعملت في نقل مواد كيماوية قبل ذلك.

فلب بىفى على أحد مدى  وينطبق الشيء نفسو على نقل ابؼواد المجمدة في وسائل نقل لا تتوفر على شروط
لضرر الذي يلحق بابؼستهلك في ىذه ابغالة جراء استعمال ىذه ابؼواد بعد بذميدىا للمرة الثانية مثلما حجم ا

1.ىو ابغال في حالة اللحوم على سبيل ابؼثال
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .12نفس ابؼرجع، ص عبد ابغميد عبد النبي الطائي، 1
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 المبحث الثاني: ماىية حماية المستهلك الجزائري:

نة بـتلفة وىذا من خلبل بستد معاناة ابؼستهلك من أساليب الغش وابػداع لفتًات طويلة وفي أزم
ولكن ، والتي كانت تبدو في ظاىرىا السعي بكو خدمتو وإشباع حاجاتو ورغباتو، السلع وابػدمات ابؼقدمة لو

وقد استفحل ىذا الأمر إلذ درجة ، في حقيقتها كانت تهدف إلذ استغلبلو وبرقيق أكبر قدر بفكن من الأرباح
ة منها أو غتَ الربظية كذا الأفراد إلذ ما يعانيو ابؼستهلك من نبهت الكثتَ من ابعماعات وابؽيئات الربظي

 وما يتًتب عن ذلك من أضرار مادية ومعنوية.، استغلبل فاحش وغش تسويقي كبتَ

، بؽذا سنسلط في ىذا ابؼبحث على ابؼستهلك ابعزائري وبضايتو من كل أشكال ابػداع والتضليل
ة أفرزت أثارا في أغلبها ىي سلبية على ابؼستهلك خصوصا في فالتحديات الراىنة التي تفرضها ظاىرة العوبؼ

الأمر الذي يقودنا إلذ تطرق على ، بفا نتج عنو تهديدا لسلبمتو وصحتو وكذا مصابغو ابؼادية، الوطن العربي
الأطراف ابؼسؤولة عن بضاية ابؼستهلك ابعزائري من الغش وابػداع التسويقي وكذا جل الآليات ابؼستخدمة في 

وفي الأختَ معرفة الدور الذي تلعبو بصعية بضاية ابؼستهلك في توعية ابؼستهلك ابعزائري بكو الإعلبنات  ذلك
 التجارية.

 التسويقي:  المطلب الأول: الأطراف المسؤولة عن حماية المستهلك الجزائري من الغش والخداع

أن نفهم ما ابؼقصود بالغش  قبل التطرق إلذ الأطراف ابؼسؤولة عن بضاية ابؼستهلك بهب علينا أولا
حيث ، وابػداع التسويقي حيث تعددت التعاريف في ىذا ابؼوضوع إذ ارتأينا أن نأخذ احد ابؼفاىيم ابؽامة

في القانون أو الاقتصاد ىو أن بىدع شخص )الغشاش( أو  fraudبالابقليزية  1يطلق على الغش أو الاحتيال
كحصول شخص على بضائع أو مواد من ،  أساليب احتياليةو  بورم فرد أخر من حق أو منفعة عن عمد بطرق

تاجر مقابل إعطائو شيكا مزورا أو غتَ مغطى برصيد كافي لدى ابؼصرف الذي يتعامل معو وفي القانون ابؼدني 
 .يعاقب الشخص الذي يثبت انو قام بعملية الغش

م ماركات قريبة الشبو بعلبمات استخدا :أما مصطلح ابػداع فيستخدم بشكل أو بأخر في بؾال ابؼنتج مثلب
ومن أمثلة ذلك ، أصلية مشهورة بحيث بىتلط الأمر على ابؼستهلك ويشتًيها معتقدا أنها العلبمة الأصلية

oshiba  بدلToshiba  وماركةpanaphonic  بدلpanasonic وغتَىا من أمثلة. 

                                                           
، إعداد المحامي نبيو غطاس، مكتبة لبنان -عربي-معجم ابؼصطلحات الاقتصاد وابؼال وإدارة العمال، ابقليزي إعداد المحامي نبيو غطاس، 1 
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نية ىناك عدة أطراف مسؤولة عن وحفاظا على صحة ابؼستهلك بدرجة أولذ وكذا ابؼصلحة ابؼادية بدرجة ثا
 بضايتو من كل أشكال ابػداع والغش وىي على الشكل التالر:

ابؼستهلك لو ابغق في وجود جهاز جيد للرقابة والتفتيش والاختبار ويشمل  أولا: الأعوان المكلفون بالرقابة: 
نع الغش وىذا ما بقده كفاءات فنية علمية على مستوى عالر لإجراء اختبارات مقارنة للسلع وابػدمات بؼ

 1منصوص عليو في عدة نصوص منها:

بقد أنها تشتَ إلذ ، منو 02بالرجوع إلذ ابؼادة  :19/ 20الأعوان ابؼكلفون وفقا لقانون بضاية ابؼستهلك -0
 وكذلك معاينة بـالفات أحكام القانون وإثباتها وىم:، الأشخاص ابؼؤىلتُ للقيام بتحريات ابؼراقبة

 من قانون الإجراءات ابعزائية وىم: ضائية ابؼنصوص عليهم في ابؼادةضباط الشرطة الق 

ذو الرتب في الدرك ، ضباط الشرطة، بؿافظو الشرطة، ضباط الدرك الوطتٍ، رؤساء المجالس الشعبية البلدية
الذين أمضوا في سلك الدرك ثلبث سنوات على الأقل والذين تم تعينهم بدوجب قرار مشتًك صادر عن وزير 

مفتشو الأمن الوطتٍ الذي قضوا في خدمتهم بهذه الصفة ، ل ووزير الدفاع الوطتٍ بعد موافقة بعنة خاصةالعد
ثلبث سنوات على الأقل وعينوا بدوجب قرار مشتًك صادر عن وزير العدل ووزير الداخلية وابعماعات المحلية 

للؤمن الذين تم تعيينهم خصيصا ضباط وضباط الصف التابعيتُ للمصالح العسكرية ، بعد موافقة بعنة خاصة
 بدوجب قرار مشتًك بتُ وزير الدفاع الوطتٍ ووزير العدل.

 مفتش الأقسام وابؼراقبتُ العامتُ. -

 ابؼراقبتُ التابعتُ بؼصالح مراقبة ابعودة وقمع الغش. -

ت أحكام يؤىل للقيام بتحقيقات ومعاينة بـالفا 12/19الأعوان ابؼكلفون وفقا لقانون ابؼمارسات التجارية-9
الذي بودد القواعد ابؼطبقة على ابؼمارسات التجارية  9112يونيو  93ابؼؤرخ في  12/19القانون رقم 

 2ابؼوظفون الأتي ذكرىم:

 .ضباط وأعوان الشرطة القضائية ابؼنصوص عليهم في قانون الإجراءات ابعزائية 

                                                           
مية لظاىرة الغش والتقليد التجاري التي تقام على ىامش ابؼلتقى الثاني للببراد العربي للمستهلك في ، الندوة العلالجوانب القانونية للغش التجاريسوسن سعيد شندي،  1

 ، بدون صفحة.00/10/9111-02صنعاء خلبل الفتًة من 
 .3، ص20، العدد 9112يونيو 92من ىذا القانون، ابعريدة الربظية  20وفقا لنص ابؼادة  2
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 رة ابؼكلفة بالتجارة.ابؼستخدمون ابؼنتمون إلذ الأسلبك ابػاصة بابؼراقبة التابعون للئدا 

 .الأعوان ابؼعنيون التابعون بؼصالح الإدارة ابعبائية 

  1ابؼتعلق بابؼنافسة: 9112يونيو  92ابؼؤرخ في  09/ 12الأعوان الإدارة ابؼكلفون وفقا للقانون رقم
 

 .ابؼستخدمون ابؼنتمون إلذ الأسلبك ابػاصة بابؼراقبة التابعون للئدارة الكلفة بالتجارة 

  ابؼعنيون التابعون بؼصالح الإدارة ابعبائية.الأعوان 

 .ابؼقرر العام وابؼقررون لدى بؾلس ابؼنافسة 

حيث يقوم ىؤلاء الأعوان بدعاينة المحالفات والإطلبع على ابؼنتوجات ابؼعروضة للبستهلبك كودود أجسام غريبة 
 2لى الوثائق أو ابلفاض نوعية ابػدمات أو تقدبيها في شكل سيء فيقوم الأعوان بالاطلبع ع

وذلك ، وذلك بأخذ جزء من ابؼنتوج عليها من طرف ابعهات بـبرية بـتصة، غتَ أن الأمر يتطلب بـبرية بـتصة
بأحد جزء من ابؼنتوج لتحليلو فتتقطع ثلبث عينات ووضع ختم على كل عينة لتجنب حالة الغش والتلبعب 

  3بها ولا يتم نزعها إلا في ابؼخبر للفحص.
وتبتُ ىوية مرتكب ابؼخالفة أو الأشخاص ابؼعنيتُ ، اضر ىوية وصفة العون أو الأعوان المحررونتتضمن ىذه المح

 4بالتحقيقات ونشاطهم.

ثم برليلها بتحرير ورقة برليل يذكر فيها ابؼناىج ابؼستعملة ، وأول ما يقوم بو المحبر ىو تلقي العينة من الأعوان
 تاريخ تسليم العينة.يوما ابتداء من 31ونتائج برريات خلبل أجل 

 ثانيا: مخابر التحاليل النوعية وشبكة مخابر التجارب والتحاليل النوعية:

ابؼؤرخ في  00/009ابؼرسوم التنفيذي رقم  02بـابر التحاليل النوعية تصنف ىذه ابؼخابر حسب ابؼادة -0
 5ابؼتعلق بدخابر برليل الفرعية إلذ ثلبث فئات: 0000الأول من يونيو 

 ولذ: ابؼخابر التي تعمل بغسابها ابػاص.الفئة الأ 

 الفئة الثانية: بـابر تقدنً ابػدمات بغساب الغتَ بصفة أساسية 

                                                           
 00، ص32، العدد9112يوليو  9، ابعريدة الربظية 9113يوليو  00خ في ابؼؤر  13-13يعدل ويتمم الأمر رقم  1
 .2، العدد 0020فبراير  2ابؼتعلق بالقواعد العامة بغماية ابؼستهلك، ابعريدة الربظية  0020فبراير  2ابؼؤرخ في  20/19من القانون رقم  02أنظر ابؼادة  2
ابؼتعلق برقابة ابعودة وقمع الغش، ابؼعدل وابؼتمم بابؼرسوم التنفيذي رقم  0001يناير 31ابؼؤرخ في  01/30رقم  من ابؼرسوم التنفيذي 02إلذ  00، ومن 0أنظر ابؼواد  3

 .20، العدد 9110أكتوبر  90، ابعريدة الربظية 9110أكتوبر  02ابؼؤرخ في  10/302
4
 Kahloulaetg,Mekmcha,la protection du consommateur en droit algérien,idara ,Revue de l’école nationale 

d’administration, Volume 5-n1-1995,p39. 
 ، استثناء يتم استبعاد بـابر التحاليل الطبية التي بزضع لأحكام تنظيمو ابػاصة.0000يونيو  19، الصادرة بتاريخ 92ابعريدة الربظية العدد، العدد  5
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  الفئة الثالثة: بـابر معتمدة في إطار قمع الغش التي تقوم بإجراء التحاليل النوعية على ابؼواد ابؼنتجة بؿليا
1لرقابة أو ابعمعيات بضاية ابؼستهلكتُأو ابؼستوردة إذا طلب منها ذلك من طرف ابعهات ابؼكلفة با

 

ومن الأمثلة العملية بؽذه ابؼخابر دور" ابؼخبر الشرطة العلمية" في بضاية ابؼستهلك الكائن بابؼدرسة العليا 
قسنطينة.ويتعلق الأمر ىنا بأن مهمة ابؼراقبة برمل ىدفا مضاعفا و  للشرطة بفرعيو ابعهويتُ في كل من وىران

يتمثل في ابؼعاينات ، وىدف،  الزيادات الفجائية ااخذ العينات قصد برليلها بابؼخبريتمثل في، ىدف وقائي
 .2التي يأمر بها القضاء أو تأمر بها مصالح الأمن

شبكة بؿابر التجارب والتحاليل النوعية: أنشئت شبكة بـابر التجارب والتحاليل النوعية بدوجب مرسوم -9
 .3تي تدعى في صلب النص ب "الشبكة"وال 00/01/0002ابؼؤرخ في  02/322رقم 

وزارة الداخلية والتي تبقى ىذه و  وىذه الشبكة تتكون من بـابر تابعة لعدة وزارات من بينها وزارة الدفاع الوطنية
 .4الشبكة برت وصاية وزير التجارة 

ابؼستهلك  وتهدف ىذه الشبكة إلذ تطبيق سياسة ترمي إلذ بضاية الاقتصاد الوطتٍ وضمان بضاية أمن وصحة
خاصة بعدما أصبحت فيو سوق بؾالا مغريا للربح السهل وسريع بفا انعكس على الاقتصاد الوطتٍ وصحة 

5ابؼواطن
. 

 ثالثا: مصالح البلدية والولاية:

 6بنا:0001أفريل  12ابؼؤرخ في  01/12مصالح البلدية: تتكون من ىيئتتُ بدوجب قانون رقم -0

إلذ جانب البلدية استحدثت ابؼشرع ىيئة أخرى ، لس الشعبي البلديرئيس المج، المجلس الشعبي البلدي -
7تعمل برت ىيئتها ووصايتها وىي مكاتب حفظ الصحة على مستوى البلديات.

 

                                                           
، 9111، دار ىدى للطباعة والنشر والتوزيع، عيم مليلة، ابعزائر، ية المترتبة عنها في التشريع الجزائريولك والمسؤ القواعد العامة لحماية المستهلعلي بوبغبة بوبطيس،  1

 .22ص 
 يليها. وما 99، ص 0020، بؾلة الشرطة، ابعزائر، نوفمبر دور مخبر الشرطة العلمية في حماية المستهلكمزيان أوشارف، أبؿمد  2
 .2/09/0002، الصادرة بتاريخ 21، ابعريدة الربظية، العدد10/09/0002ابؼؤرخ في  02/220لتنفيذي رقم ابؼعدل وابؼتمم بابؼرسوم ا 3
 .903، 909، ص ص 9113، نشر وتوزيع بن خلدون، الكامل في القانون التجاري الجزائريفرحة زراوي صالح،  4
، الندوة العلمية لظاىرة الغش والتقليد التجاري على ىامش ابؼلتقى الثاني للببراد العربي للمستهلك، حسن مرعي الكثتَي، الغش والتدليس وأثره على التجارة وابؼستهلك العربي 5

 .19، ص9111 سبتمبر 02-02للمستهلك، صنعاء خلبل الفتًة من 
 .0001أفريل  00، الصادرة في 02ابعريدة الربظية، العدد  6
 .0/12/0001، بتاريخ 92ابعريدة الربظية، العدد  7
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وىذه ابؽيئة تم إنشائها بقرار مشتًك بتُ وزير الداخلية وابعماعات المحلية ووزير ابؼالية ووزير الصحة العمومية 
ناءا على اقتًاح من الولاة.حيث تكفل وتكلف بصيع ابؼصالح ابؼعنية بتنفيذ الرقابة وجودة والبيئة والغابات ب ووزير

 1ابؼنتوجات الاستهلبكية ابؼوزعة على مستوى البلدية.و  ابؼواد الغذائية
وتتكون من 0001أفريل  12ابؼؤرخ في  01/10مصالح الولاية: استحدثت الولاية بدوجب قانون رقم  -9

 2الولائي والوالر.و  س الشعبيىيئتتُ بنا: المجل
بيكن للولاية أن تنشأ مصالح عمومية في عدة ميادين من بينها حفظ الصحة وابؼراقبة النوعية وتنشأ ىذه 

 (22من نفس القانون ابؼادة  091و000الأختَة بعد مداولة المجلس الشعبي الولائي ) ابؼادتتُ 
ات وان كانت تتخذ شكل الطابع العام إلا أنها تكفل وباعتبار الوالر بفثلب للولاية عهدت لو عدة صلبحي

 3بضاية ابؼستهلك فهو بصفة ضابط الشرطة القضائية مسؤولا على ضمان وصحة وسلبمة ابؼستهلك.
والأمثلة على حالات الغش كثتَة نذكر منها على سبيل ابؼثال أنو قد يعمد ابؼنحرفون الذ صناعة مواد غذائية 

، بدواد أو مكونات لا تدخل كلها أو بعضها في تكوين التًكيبة الأصلية منها أو مشروبات مدة للبستهلبك
حيث تأخذ من كلها مون مضمونها كما لو تم صنع ابغليب من صباغة بيضاء وناء حيث يتوفر للمادة شكل 

 ابغليب ومظهره دون جوىره المحدد بالنص أو العرف.

 جمعيات حماية المستهلك:و  CNPCرابعا: دور المجلس الوطني لحماية المستهلك 

 المجلس الوطني لحماية المستهلك:-1

المجلس الوطتٍ بغماية ابؼستهلك لو دور استشاري فهو جهاز يبدي رأيو في ابؼسائل ابؼتعلقة بتحستُ الوقاية من 
قبة والبرامج السنوية بؼرا، ابؼخاطر قد برملها ابؼنتجات وابػدمات ابؼقدمة للمستهلك وما ينجم عنها من أضرار

اأعمال إعلبم ابؼستهلكتُ وتوعيتهم وإعداد برامج ابؼساعدة ابؼقررة لصالح بصعيات بضاية ، ابعودة وقمع الغش
ابؼستهلكتُ ونوعية السلع وابػدمات والتي يعرضها عليو الوزير ابؼكلف بالنوعية أو أي ىيئة أو مؤسسة معنية أو 

 ستة من أعضائو على الأقل.

ابؼسندة إليو يعمل المجلس ضمن بعنتتُ متخصصتتُ: بعنة توعية ابؼنتجات وابػدمات وفي إطار التكفل بابؼهام 
 1وسلبمتها وبعنة إعلبم ابؼستهلك والرزم والقياسة.

                                                           
1
 M.kahloula et G.Mekamcha ,op.cit p34. 

.0001أفريل  00، الصادرة في 02ابعريدة الربظية العدد   2
  

 .22علي بوبغية بن بطيس، مرجع سابق، ص 3
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بؽذه ابعمعيات دور مهما في بضاية ابؼستهلك من خلبل القيام بدجموعة جمعيات حماية المستهلكين: -2
ف على الطاقات وحث ودفع ابؼؤسسات الربظية وابؽيئات من ابؼهام كربط القضايا بظروف المجتمع للتعر 

التوعية ونشر ثقافة الاستهلبك والتًكيز على القضايا التي بزطر ، ابؼتخصصة إلذ سن قوانتُ برمي ابؼستهلك
 التدختُ.، الاتصالات، التلوث، بأكبر اىتمام لدى المجتمع كالغذاء

 :.A.C.Q.ECخامسا: المركز الجزائري لمراقبة الجودة والرزم 

وضعت بزت وصاية وزير ، ىي ىيئة عمومية ذات طابع إداري وذات شخصية معنوية واستقلبل مالر
 2التجارة.

ابؼديرية الولائية للتجارة بالاعتماد على بـابر على و  تتمثل مهام ىذا ابؼركز بالاشتًاك مع ابؼديرية ابعهوية للتجارة
أمنو والسهر على احتًام النصوص التي تنظم نوعية ابؼنتوجات برقيق الأىداف الوطنية بغماية صحة ابؼستهلك و 

ويقوم بالبحث عن ، توضيبها ورمزىاو  والتي برستُ وتطوير نوعية السلع وابػدمات، ابؼعروضة للبستهلبك
أعمال الغش والتزوير وبـالفة القوانتُ والتنظيمات ابؼتعلقة بالنوعية ويعاينها وكذا القيام بكل الأبحاث التي من 

 3شأنها الكشف على ما قد ينطوي عليو ابؼنتوج من بـاطر على صحة ابؼستهلك وسلبمتو.

 سادسا: وزارة التجارة والمصالح الخارجية التابعة لها:

ديسمبر  90ابؼؤرخ في  19/232وزارة التجارة حسب ابؼادة ابػامسة من ابؼرسوم التنفيذي رقم  -0
ابػدمات وبضاية ابؼستهلك بتحديد وبالتشاور مع الدوائر يكلف وزير التجارة في بؾال جودة السلع و  9119
والنظافة الصحية ، شروط وضع السلع وابػدمات رىن الاستهلبك في بؾال ابعودة، ابؽيئات ابؼعنيةو  الوزارية

4والأمن.
 

 حيث يقوم وزير التجارة في بؾال الرقابة الاقتصادية وقمع الغش بتنظيم وتوجيو ووضع حيز التنفيذ ابؼراقبة
 ومكافحة ابؼمارسات التجارية غتَ الشرعية وابؼمارسات ابؼضادة للمنافسة والغش ابؼرتبطة بابعودة والتقليد.

                                                                                                                                                                                
1
 D.filali, F.fettat,A.Bouceuda, concurrence et protection du consommateur dans le domaine alimentaire en 

algérie, Revue algérienne des sciences juridiques économiques et politiques volume 36-n1-1998-p67. 
 حاليا وضع برت وصاية الوزير ابؼكلف بالنوعية. -2
لربظية لسنة مركز جزائري بؼراقبة النوعية والرزم وتنظيمو وعملو، ابعريدة ا إنشاء، ابؼتضمن 0020أوت  12ابؼؤرخ في  20/022من ابؼرسوم التنفيذي رقم  13ابؼادة  -3

 .20، العدد 9113
 .99/09/9119، الصادرة بتاريخ 22، ابعريدة الربظية العدد 0002جوان  02ابؼؤرخ في  02/912ألغى ابؼرسوم التنفيذي رقم - 4
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 1ومن أىم ابؽيئات ابؼتواجدة على مستوى وزارة التجارة ابؼنشغلة بـأمور الاستهلبك نذكر:

 .مدير ابعودة والاستهلبك 

 .ابؼديرية العامة للرقابة الاقتصادية وقمع الغش 

 صالح ابػارجية التابعة بؽا ) لوزارة التجارة(:ابؼ -9

  ابؼديرية الولائية للتجارة حيث تهتم بتنفيذ السياسة الوطنية ابؼقررة في ميادين التجارة ابػارجية وابؼنافسة
2وابعودة وتنظيم النشاطات التجارية وابؼهن ابؼتقنة والرقابة الاقتصادية وقمع الغش.

 

 مثل مهامها في ضمان تنسيق نشاطات ابؼديريات ابعهوية للتجارة لاسيما في ابؼديرية ابعهوية للتجارة تت
 بؾال الرقابة الاقتصادية وقمع الغش.

 سابعا: مراقبة المنتوجات المستوردة:

وبزضع للئجراءات وابؼعاملبت ابؼستوجبة  عند اجتياز السلع للحدود السياسية للدولة تدخل في عهدة ابعمارك
 3تهلبك المحلي.حسبما تكون معدة للبس

لأن ، ففي السابق لد يتم التًكيز على ىذه ابؼراقبة وابغقيقة أن التجربة علمتنا الاحتًاس من ابؼواد ابؼستوردة
ابؼنتجتُ الأجانب غالبا ما يتعاملون دون الاحتًام الكامل للقواعد الدولية وخاصة عندما يتعلق الأمر بتصدير 

 4دودة ) كابعزائر مثلب( في بؾال مراقبة النوعية.لبعض الدول ابؼعروفة بإمكانياتها المح

بالنسبة لإدارة ابعمارك بيكنها أن تقارن بتُ العناصر التي تضمنها البيان ابؼقدم بؽا بتُ حقيقة الواقع بإجراء 
على السلع ابؼطلوب سحبها من ابعمارك فتبتُ بؽا من نتيجة ىذا الكشف إذا كان ، إذا شاءت، الكشف

 5 تصربوو أو صادقا.ابؼكلف كاذبا في

يلبحظ أيضا أن صعوبة اكتشاف الغش ابعمركي تشكل بدورىا مظهرا أخر بػطورة الأجرام في ىذا المجال 
لاسيما أن أخطر أنواع الغش ابعمركي قد أصبحت ترتكبها منظمات مهيكلة وبتقنيات مبتكرة يساىم في 

1لتصدير.وجودىا التعقيد الذي يطبع أكثر فأكثر عمليات الاستتَاد وا
 

                                                           
1
 .2، ص 22، العدد 92/19/9112، ابعريدة الربظية 9119ديسمبر  90ابؼؤرخ في  19/222يعدل ويتمم ابؼرسوم التنفيذي رقم  - 

2
 ىذه ابؼديرية حلت بؿل ابؼديرية الولائية للمنافسة والأسعار، وقد أشرنا سابقا أنها ىيئة تابعة للولاية. - 

3
 .00، ص 0002، الدار ابعامعية، لبنان الجمارك إدارةشوقي رامز شعبان،  - 

4
 .93بؿمد أمزيان أوشارف، نفس ابؼرجع، ص - 

5
 .011شوقي رامز شعبان، مرجع سابق، ص - 
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، في ابعزائر تنقسم إلذ قطاعات وزارية متعددة من خلبل التطرق بؼختلف الأطراف نستنتج بـن مهمة الأشراف
فوزارة التجارة تتولذ تنفيذ نظام مراقبة السلع الغذائية وابػدمات ابؼرتبطة بها من زاوية أخرى أي من زاوية مدى 

يتم تنفيذ ىذا الدور ابغمائي للمستهلك بعض الوزارات الأخرى كما ،  مطابقتها بؼعايتَ ابعودة والصحة والأمان
 التي تتمثل في: 

 وذلك من خلبل عمل مفتشي السياحة.، وزارة السياحة -

 وزارة الصحة والسكان وإصلبح مستشفيات وذلك عن طريق ابؼخابر الولائية للصحة. -

 اتية(.وزارة الفلبحة والتنمية الريفية ) مصالح الطب البيطري والصحة النب -

 وزارة الدفاع الوطتٍ من خلبل عناصر الدرك الوطتٍ. -

 الأمن الوطتٍ(.، وزارة الداخلية وابعماعات المحلية ) مكاتب نظافة -

بالإضافة إلذ ىذه ابؽيئات الربظية ىناك أخرى غتَ ربظية تتمثل في ابعمعيات ابؼهنية وأرباب العمل وبصعيات 
وأخلبقية ىي بضاية ابؼستهلك من بصيع أشكال الغش وابػداع بضاية ابؼستهلك وذلك من أجل مهمة نبيلة 

 .التسويقي الذي يتعرض لو

 المطلب الثاني: آليات حماية المستهلك الجزائري من الغش والخداع التسويقي:

بغية تفعيل بضاية ابؼستهلك في ابعزائر بساشيا مع ما تشهده بضاية ابؼستهلك من تطور نوعي على  
فبراير  12( ابؼؤرخ في 19-20القانون رقم ) 0020درت ابعزائر في أوائل سنة أص، ابؼستوى الدولر

ابؼتعلق بالقواعد العامة بغماية ابؼستهلك حيث بهسد ىذا القانون ابؼبادئ الأساسية بؼراقبة السلع ، 0020
 .وبؿاربة وقمع بـتلف أنواع الغش والتحايل ابؼمارس على ابؼستهلك، وابػدمات ابؼعروضة للبستهلبك

 ومن ابؼبادئ الأساسية التي تضمنها ىذا القانون بقد:

إجبارية أن يتوفر ابؼنتج سواء كان سلعة أو خدمة على الضمانات ضد كل ابؼخاطر التي بيكن أن  - أ
 أو بدصابغو ابؼادية.، أو بأمنو، تتسبب في إحداث ضرر بصحة ابؼستهلك

 مدة وابؼواصفات القانونية والتنظيمية.إجبارية مطابقة ابؼنتج ابؼعروض للبستهلبك للمقاييس ابؼعت - ب

 إجبارية إعلبم ابؼستهلك بخصائص وبفيزات ابؼنتج ابؼعروض من أجل الاستهلبك. - ت

                                                                                                                                                                                
1
 .022، ص 0002، المجلة الجزائرية للعلوم القانونية والاقتصادية والسياسيةالمجيد الزعلبني، قانون العقوبات ابعمركي، عبد - 
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 .إجبارية ابؼراقبة الذاتية بالإضافة إلذ إجبارية الضمانات - ث

 حق ابؼستهلك في بذريب ابؼنتجات ابؼقدمة إليو في إطار التبادل. - ج

نصا تنظيميا متعلقا بإجراءات  21تم إصدار أكثر من ، أعلبه حيز التنفيذومن أجل وضع القانون ابؼشار أليو 
 1ابؼراقبة وابؼواصفات التقنية لبعض ابؼنتجات.

الذي بودد القواعد ابؼطبقة على  9112جوان  93بتاريخ  12/19يضاف إلذ ذلك صدور قانون رقم: 
لمجال التجاري بصفة عامة وبضاية ابؼستهلك ابؼمارسات التجارية من أجل تدعيم ابؼنظومة التشريعية ابؼنظمة ل

 إما بؽذه الأشكال ابعديدة للتحايل والغش، التلبعبو  بصفة خاصة من ألأشكال ابعديدة للتحايل والغش
 إما بؽذه الأشكال من قدرة على تضليل ابؼستهلك بشأن السلع وابػدمات التي تقدم لو.، التلبعبو 

 :ويتضمن ىذا القانون عدة جوانب تتمثل في

 الأحكام العامة. -

 الشفافية ونزاىة ابؼمارسات التجارية. -

 ابؼخالفات والعقوبات. -

 معاينة ابؼخالفات ومتابعتها. -

 الأحكام ابػتامية. -

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 -، ابؼركز ابعامعي بالوادي، الملتقى الوطني الأول حماية المستهلك في ظل الانفتاح الاقتصاديالاستهلاكجمعيات حماية المستهلك وترشيد عنابي بن عيسى،  - 

 .922، ص9112أفريل  02-03ابعزائر: 
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الإعلانات المطلب الثالث: دور جمعيات حماية المستهلك في توعية المستهلك الجزائري نحو 
 التجارية.

أىلية تنشأ وفقا للقانون وتهدف بغماية ابؼستهلك والدفاع  بصعيات بضاية ابؼستهلك ىي بصعيات إن
1وتوعيتو وبسثلو لدى كافة ابعهات الربظية وغتَ الربظية أو من بتُ أىدافها مايلي: وإرشادهعن حقوقو 

  

 ابؼستهلك وتوعينو وتثقيفو. إعلبم 

 الأسري. الإنفاقفي ترشيد  الإسهام 

 ت الربظية ذات العلبقة وتبليغها بابؼمارسات الضارة بدصالح التعبتَ عن وجهة نظر ابؼستهلكتُ لدى ابعها
 ابؼستهلكتُ وطلب تدخلها لوقف تلك ابؼمارسات عند الاقتضاء.

  ابؼسابنة في خلق علبقات ثقة وتعاون بتُ ابؼستهلك وابؼنتج وابؼشاركة في ابغوار والتشاور مع ابعهات
 ابؼعنية.

 .الدفاع عن مصالح ابؼستهلك 

 ونشرىا. ابؼستهلكوالبحوث ابؼرتبطة بحماية الدراسات  إجراء 

فقد أسست تلك ، ونظرا للدور الكبتَ الذي تقوم بها بصعيات بضاية ابؼستهلك في توعية ابؼستهلكتُ وبضايتهم
، الأردن، ابؼغرب، ابعزائر، قطر، فلسطتُ، السودان، ابعمعيات في العديد من البلدان العربية مثل ) مصر

وتعد بصعية بضاية ابؼستهلكتُ التونسية وابعزائرية وابؼغربية ، وفي العراق مؤخرا)، لبنان، الإمارات، اليمن، تونس
والأردنية من أكثر ابعمعيات نشاطا وتأثتَا في رسم السياسات ابؼتعلقة بابؼستهلك في حتُ أن بعض البلدان 

بؼعابعة شؤون ابؼستهلك  صةابؼخت الوزارات بتُ ابعمعيات بضاية ابؼستهلك مع التنسيقالأخرى تتميز بوجود 
وموريتانيا  والإماراتالصناعة والاستثمار كما عليو ابغال في مصر والسودان واليمن ، رة التجارةامثل وز 

 2وفلسطتُ.

 0002أفريل  12ابؼنعقد في مقر جامعة الدول العربية في ، وقد أقر ابؼؤبسر العربي الأول بغماية ابؼستهلك
براد العربي بغماية ابؼستهلك والذي عقد بدعوة من ابعمعية الوطنية بغماية بتكوين اللجنة التأسيسية للب

وبدشاركة بصعيات ومنظمات بضاية ابؼستهلك  10/01/0002-19ابؼستهلك غي عمان خلبل الفتًة من 

                                                           
 .92بختيار صابر بايز، ص 1

2
 .92، ص نفس ابؼرجع السابق 
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الدول العربية التي أسست فيها  إليوفي الأقطار العربية يتم تأسيس الابراد العربي للمستهلك الذي انضمت 
 وان من أىم أىداف ىذا الابراد ما يأتي: 1عية بضاية ابؼستهلك.بص

 .ُتشجيع الإعلبم بوسائلو ابؼختلفة للتًكيز على دفع مستوى الثقافة الاستهلبكية لدى ابؼستهلكت 

 ن من بفارسة حقو في مكتزويد ابؼستهلك العربي بابؼعلومات الكافية من كافة السلع وابػدمات حتى يت
 لسلع وخدمات متعددة تتفق ورغباتو واحتياجاتو وقدراتو الشرائية.الاختبار من بتُ ا

  بضاية ابؼستهلك العربي من الإعلبنات ابػادعة التي تثبت من خلبل بـتلف وسائل واحتياجاتو وقدراتو
 الشرائية.

 .بضاية ابؼستهلك العربي من الإعلبنات ابػادعة التي تثبت من خلبل بلتلف وسائل الإعلبم 

 هلك أثناء وضع السياسات ابغكومية ذات العلبقة بابؼستهلك بدا يضمن تطوير ابؼنتجات بسثيل ابؼست
 وابػدمات وضمان جودتها.

 .ُحث الأقطار العربية على إنشاء بصعيات ومنظمات بغماية ابؼستهلكت 

 ا أو  تبادل ابؼعلومات حول السلع وابػدمات ابؼستوردة أو ابؼنتجة بؿليا والتي تبتُ فسادىا أو عدم جودنه
 كونها مقلدة.

  إتاحة الفرصة للدول العربية للبستفادة من خدمات ابؼخابر وتعزيز التعاون فيما بينها وبتُ الابرادات
 الإقليمية والعابؼية.

ومن خلبل ماسبق يتضح لنا أن توعية ابؼستهلك ىي من أىم الأساليب الوقائية بغمايتهم من الإعلبنات 
و من قبل ابعهات ابؼعنية بحماية ابؼستهلك بسلوكيات الإعلبنات التجارية ابػادعة لأن تثقيف الفرد وتوعيت

ووسائل تفادي الإعلبنات الكاذبة وابؼضللة منها تشجيعو بتفادي الكثتَ من الأضرار والنتائج السلبية بؼثل ىذا 
 النوع من الإعلبنات.

 

 

                                                           
، بؾلة كلية القانون للعلوم السياسية والقانونية، العراق، دون ذكر سنة التجارية الخادعة الإعلاناتالحماية الوقائية للمستهلك من بختيار صابر بايز، بختيار صابر بايز،  1

 .90ص ، 9110، الأمم ابؼتحدة نيويورك وجنيف، 0000الأمم ابؼتحدة التوجيهية بغماية ابؼستهلك بالصيغة ابؼوسعة سنة  مبادئل عن الفقرة) و(من النشر، مقا

 



مدخل لحماية المستهلك                                                                    الفصل الأول  

~ 28 ~ 
 

  الجودة في حماية المستهلكو  أخلاقيات تسويق، دور كل من المسؤولية الاجتماعية: الثالثالمبحث 

 في ىذا ابؼبحث من ىذا الفصل حاولنا تبتُ دور بفارسة ابؼسؤولية الإجتماعية في بضاية ابؼستهلك 
كذلك بصعنا بتُ التوجو ،  وما جاء بو البند ابؼتعلق بابؼستهلكتُ ISO92111شكل خاص ابؼواصفة القياسية و 

 .الربط بتُ تطبيق معايتَ ابعودة في ابؼؤسسات وبضاية ابؼستهلك بالتسويق وبضاية ابؼستهلكتُ وفي الأختَ حاولنا

 .دور المسؤولية الإجتماعية في حماية المستهلك :المطلب الأول

إن  pride,ferrellلقد شهدت ابؼسؤولية الاجتماعية كمفهوم صعوبة في برديد تعريف دقيق بؽا فقد عرفها  
بل ابؼنظمات من اجل تعزيز تأثتَىا الابهابي وتقليل تأثتَىا سلبي ابؼسؤولية الاجتماعية تشتَ إلذ الالتزام من ق

 1على المجتمع فهي تهتم بالتأثتَات الكلية لقرارات التسويق على المجتمع.

أن ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسة تستند إلذ اعتبارات أخلبقية مركزة على الأىداف بشكل  robbinsويرى 
 بؼؤسسة بدا يعزز صورتها في المجتمع.التزامات بعيدة الأمد تفي بها ا

من خلبل التعاريف وبشكل بـتصر نقول أن ابؼسؤولية الاجتماعية ماىي إلا التزام ابؼؤسسة ابذاه المجتمع الذي 
 .تعمل فيو

سعت ابؼنظمات الدولية إلذ إصدار عديد من التشريعات الدولية للمحافظة على سلبمة ابؼستهلك من خلبل 
أبنها وثيقة ابؼبادئ الإرشادية بغقوق و  ومن أشهر ىذه ابؼواثيق، من منتجات وخدمات ضمان ما يقدم إليو

لتشمل  0000وتم تطويرىا عام  0022التي تبنتها ابعمعية العامة للؤمم ابؼتحدة بالإبصاع عام ، ابؼستهلك
خطار التي تواجو وىذه الوثيقة تدعوا الدول إلذ بضاية بصوع ابؼستهلكتُ من الأ، مبادئ الاستهلبك ابؼستدام

وتوفتَ التوعية ابؼناسبة ، ولتعزيز وبضاية ابؼصالح الإقتصادية للمستهلكتُ في حرية الإختيار صحتهم وسلبمتهم
 .وضمان ابغرية في تكوين بصعيات بغماية ابؼستهلكتُ، وإعطاءىم التعويضات ابؼستحقة، بؽم

ماية ابؼستهلك من قبل الشركات نفسها مبادرة العابؼية أيضا التي إىتمت بوضع إطار عام بغ تومن ابؼبادرا 
وىي مواصفة بزتص  92111التي قامت بإعداد ابؼواصفة القياسية إيزو  ISOمنظمة التفتيش العابؼية 

 .بابؼسؤولية الإجتماعية

                                                           
32، 32، ص9101، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، فلسفة التسويق الأخضرعلبء فرحان طالب وآخرون، 

1
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 26111:1المواصفة الدولية الإيزو  :أولا

  :توجيهات لكل ابؼنظمات بغض النظر عن حجمها ونشاطها 92111يقدم إيزو 

 ابؼصطلحات والتعريفات ابؼتصلة بابؼسؤولية الإجتماعيةو  ابؼفاىيم. 

 إبذاىات وخصائص ابؼسؤولية الإجتماعيةو  خلفية. 

 ابؼمارساتو  ابؼبادئ. 

 القضايا الأساسيةو  ابؼواضيع. 

 دمج وتنفيذ تعزيز السلوك ابؼسؤول في ابؼنظمة من خلبل بفارستها وسياستها. 

 معهمالتعامل و  برديد أصحاب ابؼصلحة. 

 الأداء وابؼعلومو  تبادل الإلتزامات. 

وتهدف ىذه التوجيهات إلذ توفتَ إطار لإبزاذ خطوات منظمة من قبل الشركات لدراسة أكثر عمقا وشمولا  
نسبية بشكل منظم وتقييم و  للمسؤولية الإجتماعية لدفع ىذه الشركات لوضع ما تبذلو من جهود إجتماعية

 .المجتمع ككلو  ر ىذه ابعهود على أصحاب ابؼصلحةالتقدم المحرر بغرض تعظيم آثا

من  9100في سبتمبر  ISO92111 دولة أعلنت قبوبؽا بدبادرة 22وفي خذا الإطار بذدر الإشارة إلذ أن  
 .ابعزائرو  الكويت ومصرو  السعوديةو  دولة أوروبية ودول عربية ىي الإمارات 92بيتها 

 :26111ياسية إيزو بند حماية المستهلك في المواصفة الق :ثانيا

ابؼنظمات نفسها و  من ابؼبادرات العابؼية التي إىتمت بوضع إطار عام بغماية ابؼستهلك من قبل الشركات
وىي مواصفة دولية بزتص ، 92111ابؼواصفة القياسية إيزو  دالتي قامت بإعداISO منظمة التقييس العابؼية
اصا بقضايا ابؼستهلك كأحد ابؼوضوعات الرئيسية أفردت ابؼواصفة بندا خو  ىذا، بابؼسؤولية الإجتماعية

للمسؤولية الإجتماعية بنيت من خلبلو سبع قضايا مهمة برث من خلببؽا ابؼنظمات ذات ابؼسؤولية 
 :الإجتماعية على إتباعها في حيت تعاملها مع ابؼستهلكتُ وىي على النحو التالر

                                                           
 .02ص  9103، أفريل 22، ابؼعهد العربي للتخطيط، الكويت، العدد جتماعية ومساىمة القطاع الخاص في تنمية سلسلة الخبراءالمسؤولية الإوليد عبد مولاه:  1
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 وىي عبارة  :ومات الحقيقة وغير متحيزةالتسويق العادل وتزويد المستهلك بالمعل:القضية الأولى
ابػدمات في أسلوب يفهمو الزبون ما يتيح لو إبزاذ و  ابؼعلومات ابػاصة بابؼنتجاتو  عن توفتَ التفاصيل

ابػدمات و  قرارات بعيدة عن التأثتَ الإعلبمي فيما يتعلق بدشتًياتو ويتيح لو ابؼقارنة بتُ صفات ابؼنتجات
 الكاملة أو ابؼضللة بيكن أن تتسبب في شراء منتجات وخدمات لا تتلبءم فعملية التسويق غتَ، ابؼختلفة

لذا ينبغي ، الوقت أو قد تضر بو وبالبيئةو  ابؼواردو  مع احتياجات الزبون وبالتالر تتسبب في إىدار الأموال
 :على ابؼنشأة ذات ابؼسؤولية المجتمعة عندما تتواصل مع ابؼستهلك الإلتزام بدا يلي

 ي نشاط إعلبمي تضليلي تدليسي إبذاه ابؼستهلك بدا في ذلك عملية إزالة ابؼعلومات ألا بسارس أ
 الضرورية للمنتج.

 وفي حالة التقسيط ، الضرائب وبقية التكاليف ابؼرتبطة بابؼنتج أو ابػدمةو  أن تفصح عن السعر الإبصالر
 .وشفافيةينبغي إعلبمو بالنسب الفعلية للزيادات السنوية وبقية الأقساط بكل وضوح 

 الإثارة ابعنسيةو  ألا تستخدم نصا أو رسوما تؤثر في الدين أو الأعراق. 

 للمقارنة حول ةأن تتوفر معلومات كاملة ودقيقة ومفهومة وقابل: 

  ابػدماتو  بظات ابعودة الرئيسية للمنتجات. 

  تفرزىاابػدمات مثل ابؼواد ابػطرة التي برتويها أو و  الأمان ابػاصة بابؼنتجاتو  بظات الصحة. 

   عنوان ابؼنشأة وبـتلف وسائل الإتصال ابؼفعلة التي بيكن للمستهلك التواصل من خلببؽا بابؼنشأة
 .بسهولة

  وألا تتضمن ، الشروطو  ابؼستهلك معلومات واضحة وكافية حول الأسعارو  أن توفر العقود بتُ ابؼنشأة
  :شروطا تعاقدية غتَ عادلة مثل

 .الشروط ونقل خطر الإعسار إلذ ابؼستهلكو  لتغيتَ الأسعار ابغق ابؼنفردو  إقصاء ابؼسؤولية

 حماية صحة المستهلك وسلامتو :القضية الثانية 

وتتمثل في توفتَ منتجات وخدمات آمنة بحيث لا تتسبب أي أضرار عند إستخدامها أو عندما يساء  
السلبمة كما و  بغماية الصحةوتعد التعليمات ابػاصة باستخدام الآمن جزاء مهم ، إستخدامها بطريقة متوقعة

وأن تتضمن آليات ابؼنتجات في حالة برقق الضرر على ، تتضمن السلبمة توقع ابؼخاطر المحتملة للوقاية منها
 .ابؼستهلك
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وىذا الأمر حساس جدا إبذاه ابؼستهلك وكذلك إبذاه ابؼنشأة نفسها التي ستتأثر بظعتها بطريقة مباشرة إذا 
 :ي على ابؼنشأة ذات ابؼسؤولية الإجتماعية ما يليحصل شيء من ذلك ولذا ينبغ

 البيئة المحيطة بهمو  تقدنً منتجات وخدمات آمنة للمستهلكتُ وبفتلكاتهم وبقية أفراد المجتمع. 

 ابػدمة وتوضيح الأضرار  وبرديد مظاىر الإستخدام الأمثل وصور سوء الإستخدام ابؼتوقع للمنتج أ
 ط إستخدام ابؼنتج أو ابػدمة.الناشئة في بصيع ابؼراحل وبيان شرو 

  الإبتعاد عن إستخدام ابؼواد الكيماوية ابؼصنفة بأنها مسرطنة أو سامة وإذا حصل ذك ينبغي بيانو
 بوضوح ودقة.

 ابػدمات على الصحة البشرية قبل إدخال مواد جديدة أو و  القيام بعمل تقييمات حول بـاطر ابؼنتجات
 .يعإتاحة الوثائق للجمو  طرق جديدة لإنتاج

 توفتَ معلومات وإستخدام رموز الأمان للمستهلكتُ الواضحة ويفضل تلك ابؼتفق عليها دوليا. 

 ابؼواد في معدلات تتفق مع التنمية و  وىو إستهلبك ابؼنتجات:الإستخدام المستدام :القضية الثالثة
تماعية ذلك من خلبل ويتحقق ذات ابؼسؤولية الإج، استنفاذ ابؼواردو  ابؼستدامة بعدم إبغاق الضرر بالبيئة

 :ما يلي

 الدورة الكاملة و  ابػدمات التي تعمل بأكثر قدر بفكن من الفاعلية آخذة في الإعتبارو  تقدنً ابؼنتجات
 بغياة ابؼنتج.

 النفايات.و  الضوضاء :ابػدمات مثلو  القضاء أو التقليل من أي تأثتَات صحية وبيئية سلبية للمنتجات 

 أو تقدنً إقتًاح ، ليف بحيث بيكن إعادة إستخدامها بسهولة إذا أمكنالتغو  تصميم ابؼنتجات والتعبئة
 التخلص منها.و  وتوفتَ خدمات إعادة التدوير بؽا

 الإرشادات ابؼفيدة بشأن العوامل و  تزويد ابؼستهلكتُ بدا في ذلك ذوي الإحتياجات ابػاصة بابؼعلومات
التخلص من ابؼنتجات أو و  التخزينو  دام الطاقة مثلبالإجتماعية ابؼرتبطة بابؼنتجات أو ابػدمات كإستخو  البيئية

 التخلص من ابؼنجات.و  التخزينو  ابػدمات كإستخدام الطاقة مثلب

 وىي آليات  :الشكاويو  خدمة المستهلك ودعمو وتسوية المنازعات :القضية الرابعة
الدعم و ، ابػدمات بعد شراءىا كضماناتو  تستخدم لتلبية إحتياجات ابؼستهلكتُ من ابؼنتجات

حيث أن ابؼنتجات أو ابػدمات التي لا توفر الأداء ابؼهتٍ ، الصيانة، أحكام الإرجاعو  التقتٍ
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للمستهلك إما بسبب عيوب أو أعطال أو نتيجة لسوء إستخدام قد تؤدي إلذ إنتهاك حقوقو 
ة بدا لذا فان ابؼنشات ذات ابؼسؤولية الإجتماعية مطالب، الوقتو  ابؼواردو  فضلب عن تبديد للؤموال

 :يلي

  توفتَ تدابتَ وقائية بؼنع وقوع أسباب الشكاوي من خلبل تقدنً خيارات الإرجاع للمنتجات ضمن فتًة
 زمنية بؿددة.

 ابؼمارسات في بؾال برستُ الإستجابة بؽاو  مراجعة الشكاوي. 
 تقدنً خدمات ما بعد البيع وتوفتَ خدمات الصيانة وبأسعار مناسبة وتوفتَ قطع الغيار الازمة. 
 ُإبزاذ الإجراءات التصحيحية الأزمة التي تستند إلذ و  تسوية النزاعات مع ابؼستهلكتُ غتَ الراضيت

 معايتَ وطنية أو دولية مع عدم إجبار ابؼستهلكتُ بالتنازل عن حقوقهم في إلتماس اللجوء للقضاء.

 هلكتُ : ويقصد بها بضاية حقوق ابؼستحماية بيانات المستهلك وخصوصيتها:القضية الخامسة
يتم بصعها وتأمينها عنهم كمعلومات برامج إدارة العلبقات مع  وزيادة ثقتهم بشان أنواع ابؼعلومات التي

  :وتنصح ابؼنشآت ذات ابؼسؤولية المجتمعة ما يلي، ومنع إساءة إستخدامها CRMالعملبء

 فقتهم مع أخذ مواو  معلومات ابؼستهلكتُ بوسائل وطرق مشروعة وعادلة مع إعلبمهم ىابغصول عل
 .برديد الأعراض التي يتم من أجلها بصع ابؼعلومات الشخصية

 إتاحتها لإطلبع و  التعاملبت ابؼالية للمستهلكتُ ومنع تسريبهاو  عدم الكشف في ابؼعلومات الشخصية
 .الآخرين عليها

  في تقدنً التأكيدات الازمة للمستهلكتُ بطبيعة معلوماتهم ابؼتعلقة بهم ووجوه الإستخدام ودورىم
 مع إزالتها بالكلية وبكل مصداقية عند طلب ابؼستهلك بذلك.، ابغفاظ عليها

 على الرغم من أن الدول مسؤولة عن ضمان الحصول على الخدمات الأساسية:القضية السادسة :
حق تلبية الإحتياجات الأساسية إلا أن ىناك عديدا من ابػدمات أو الظروف التي ربدا لا بيكن ضمانها 

ويكون الدور ابؼباشر على ابؼنشآت ابؼقدمة لتلك ، ابؽاتف، ابؼياه، الكهرباء :رة مثلبصورة مباش
 ابػدمات.

 ولذا فإن ابؼنشآت ابؼتميزة ذات ابؼسؤولية المجتمعة تقوم بدا يلي: 
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  عدم قطع ابػدمات الأساسية على ابؼستهلكتُ جراء عدم التسديد دون توفتَ الفرصة للسداد خلبل
 فتًة زمنية مناسبة.

 مع أبنية تقدنً بزفيضات خاصة ، برديد الرسوم ابؼناسبة بكل شفافية ومصداقية ودون تضليل
 الفقراء.و  للمحتاجتُ

  عدم اللجوء إلذ العقوبات ابعماعية بقطع ابػدمات عن بصيع ابؼستهلكتُ في حالة عدم قيام البعض
 .بدفع الفواتتَ ابؼستحقة

 لإستمرار على برديد أنظمتها بؼنع ، بػدمات لأسباب فنيةابغقيقي في حالة إنقطاع او  التعويض ابؼباشر
 أي إنقطاع.

 والقيام ، وذلك لتمكتُ ابؼستهلكتُ من الوعي بحقوقهم ومسؤولياتهم:التوعيةو  التعليم :القضية السابعة
الإستهلبك بدن فيهم ابؼستهلكون ذوي الوعي ابؼنخفض الذين لا يعرفون و  بدور فاعل بشأن قرارا الشراء

و ابؽدف من توعية ابؼستهلك وتعليمو ليس فقط ، و أصحاب الإحتياجات ابػاصة، ة والكتابةالقراء
 بل أيضا لتوفتَ ابؼمارسة ابؼناسبة في العمل على ىذه ابؼعرفة.، لنقل ابؼعرفة

مع مراعاة ، وىي تهدف أيضا إلذ زيادة الوعي بشأن خيارات الإستهلبك في الآخرين وفي التنمية ابؼستدامة
 ابػدمات.و  أن التعليم لا يعفي ابؼنشأة من مسؤوليتها إذا تضرر ابؼستهلك عن إستخدام ابؼنتجاتمسألة 

 أخلاقيات التسويق في حماية المستهلك: دور:المطلب الثاني

إن مفهوم ابغديث للتسويق يعتبر الزبون حجر الزاوية لأنو يقوم على برقيق أرباح للمنظمة من خلبل إشباع  
 : 1ويقوم ىذا ابؼفهوم على ، حاجاتو ورغباتو

 حيث يعد ىذا الأختَ أىم أصل في ابؼنظمة، بصيع أصول ابؼنظمة ليس بؽا قيمة بدون وجود العميل ،
 .كما أن رسم سياسات ابؼنظمة وتقييم أدائها يعتمد على برقيق رضا العميل،  لأن رضاه يؤدي إلذ بقاحها

 عليو من خلبل كسب ولائو. المحافظةو  مهمة ابؼنظمة الأساسية ىي إكتشاف العميل 

 المحافظة على علبقة العملبء بابؼنظمة بل وتوضيحها من خلبل برقيق رضاىم.و  إجتذاب 

 السعي لإشباعها بطريقة برقق رضاهو  مهمة التسويق ىي برديد النقص في إشباع حاجات العميل. 

                                                           
marketing management 9eme eclition publi umion paris 1997 p 54. Kotleret dubois - 

1 
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 مدى وجودة أداء الإدارات رالرضا ابغقيقي للعميل بتأث. 

 الرقابة على الإدارات لضمان برقيق رضا العميل.و  رسة التأثتَالتسويق بوتاج بؼما 

  إن ابؼنظمة من خلبل ىذا التوجو تضع العميل في قمة ابؽيكل ابؽرمي وتضع الإدارة في أسفل ابؽرم
 .العميل في قاعدة ابؽرم كما يوضحو الشكلو  ابؼقلوب بعدما كان ابؽيكل ابؽرمي يضع الإدارة العليا في الأعلى

 :الجديدو  ( التصور الهيكلي القديم11م )الشكل رق

 

 إدارة وسطى

 موظفي ابػط الأمامي

 العملبء

 العملبء

 موظفي ابػط الأمامي

 إدارة وسطى

 ادارة عليا

 

  

berti edition Algérie 1990 p  Mohamed seghire djtli « comrendre le marketing « :المصدر

16. 

أن العملبء كانوا في قاعدة ابؽرم لان ابؼنظمة كانت تبيع ما تفكر في  من خلبل ابعزء الأول للشكل نلبحظ
 أي لد بيكن للعميل أن يكون لو أي دور بحيث يؤثر من خلبلو على قرارات ابؼنظمة فيما تنتجو.، إنتاجو



مدخل لحماية المستهلك                                                                    الفصل الأول  

~ 35 ~ 
 

كر العميل أما ابعزء الثاني فيبتُ أن العملبء أصبحوا في قمة ابؽرم أي ابؼنظمة باتت توجو اىتماماتها إلذ ما يف 
وأصبحت ابؼنظمة تعمل على تسبق توقعات ورغبات العملبء وعليو أصبح ىدف ابؼنظمة اكتشاف ، في شرائو

 الإحتفاظ بو عن طريق رضائو وزرع فيو شعور الولاء للمنظمة.و  العميل

 تطور مفهوم التسويق  :أولا

يادة الإنتاج وبزفيض تكاليف وذلك في ظل ابؼفهوم الإنتاجي تهدف ابؼنظمة إلذ ز  :مرحلة المفهوم الإنتاجي
وقد إمتدت ىذه ابؼرحلة من انبثاق الثورة الصناعية التي ، من خلبل تطبيق مبادئ الإدارة العلمية ابغديثة

ومن أبرز خصائص ىذه ، 00901حيث الكساد الكبتَ عام  02العالد في أواسط القرن و  اشهدتها أوروب
 :2ابؼرحلة ما يلي 

 الإنتاجيةو  التًكيز على الإنتاج. 

 ابعوانب ابؽندسية للسلعة على حساب منافع ومزايا السلعو  التًكيز على الأنشطة الصناعية. 

 .إنتاج ما بيكن إنتاجو وبالتالر برقيق أىداف ابؼنظمة أولا على حساب أىداف ابؼستهلك 

 لبات الطلب أكبر من العرض وبالتالر ساد سوق البائعتُ في ىذه ابؼرحلة إذ بقي قسم كبتَ من ط
 ابؼستهلكتُ غتَ ملبى.

  :و الشكل التالر يوضح ذلك

 .للتسويق ي( تطور مفهوم الإنتاج12الشكل )

 

 

 .32ص، 1002، بيروت، دار الجامعية، دارة التسويق""‘محمد عبد الفتاح :المصدر

                                                           
 .39، ص 0009"ندار ابعامعة، بتَوت، لبنان، إدارة تسويقبؿمد عبد الفتاح، "  1
 .32، ص 9112" دار ابؼيسرة، عمان مبادئ التسويق الحديث بين نظرية وتطبيقزكرياء غرام، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ، " 2

 إتجاه المستهلك جهود بيعة إنتاج السلع الطاقة الإنتاجية
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ة وكفاءة يفتًض ىذا ابؼفهوم أن ابؼستهلك يفضل ابؼنتجات التي تقدم لو أفضل جود مرحلة المرتبطة بالمنتج:
ووفق بؽذا ابؼفهوم فإن ، العمل على برسينها من وقت لآخرو  بفا ينبغي أن ابؼنظمات تركز على جودة ابؼنتجات

 .1ابؼديرين يركزون على منتجاتهم أكثر من تركزىم على إحتياجات السوق 
 
 
  2:ومن ملبمح ىذه ابؼرحلة 
 .بالاىتمام بابؼنتجات وكيفية تسعتَىا 

 ودة وسعرابؼستهلك يهتم بابع. 

 بسثيل ىذه ابؼرحلة إلذ ترجيح مصلحة ابؼنظمة على ابؼصالح الأخرى. 

 :مرحلة المفهوم البيعي

و ، العرض أكثر من طلب، ازدادت ابؼنافسةو  أساليب الإنتاجو  بدأت ابؼرحلة تتبلور عندما تقدمت وسائل 
ف ما تم إنتاجو وقد ساد ابؼفهوم أصبح ابؼشكل ابؼطروح التي تواجهو الإدارة كنتيجة للمرحلة سابقة ىو تصري

وخلبل ىذه الفتًة ، 3أين برولت الإدارة إلذ مفهوم جديد أي الإىتمام بالبيع بدلا من الإنتاج  0031سنة 
عرف العالد أزمة عابؼية تسمى بالأزمة الإقتصادية العابؼية الكساد العظيم ) والتي تعتبر من أعقد ما شهدىا 

 مدتها( تقريبا أربع سنوات.لشدتها واتساعها وطول  لعالد

4:ومن أبرز خصائص ىذه ابؼرحلة
  

 .ضرورة تصريف الفائض من الإنتاج 

 القيام بابغملبت التًوبهية لإقناع ابؼستهلكتُ بشراء ابؼنتجات. 

 ظهور سوق ابؼشتًين حيث الطلب أقل من العرض. 

 .بيع ما تم إنتاجو 

 

                                                           
 ..30، ص9113"ندار ابعامعية نالإسكندريةنقراءات في إدارة تسويقبؿمد سعيد فريد صحن، " 1
 .32"، مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسويق والحديث عن نظرية وتطبيق" عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ،، زكرياء غرام 2

 .33، مرجع سبق ذكره، صقراءات في إدارة تسويق، صحيبؿمد سعيد فريد 3-
 .30" مرجع سبق ذكره ص مبادئ التسويق الحديث من نظرية وتطبيقزكرياء غرام، عبد الباسط حسونة، مصطفى شيخ، " 4
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 ( تطور المفهوم البيعي للتسويق13الشكل)

 

 

 

 

 

 

 

 

، لبنان، بيروت، الجزء الأول "المكتبة الإدارية -عبد السلام أبو قحفن"أساسيات التسويق:المصدر
 .7ص، 1002

 

 

 

 

 

 

 

 الوسائل  التركيز الهدف

تحقيق الأرباح من 

خلال رقم المبيعات 

 المحقق

 منتجات

 منتظمة

 

الترويج 

 والبيع
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 :مرحلة المفهوم التسويقي

لقد توجهت ابؼنظمات بكو النظرة التسويقية عندما أدركت أن ابؼفهوم البيعي لد يعط بشاره نولد بذد حلولا شاملة 
إجتماعية سريعة و  الربح خصوصا في حقبة زمنية بسيزت بتحولات وتغتَات تكنولوجيةو  قيق ابؼردوديةبؼشاكل بر

 أين ارتفعت أذواق ابؼستهلكتُ ومستوياتهم وتوقعاتهم بسبب ارتفاع طفيف في دخوبؽم وارتفاع ابؼعيشي، جدا
 .1الثقافي بشكل عامو  التعليميو 

 العمل على التأقلمو  سويق تتمثل في برديد حاجات ابؼستهلكفأدركت ابؼنظمات بأن الوظيفة الأساسية للت
 ابؼستهدفة.و  التكيف معها بهدف إنتاج منتجات مناسبة لتحقق درجة الرضا ابؼطلوبةو 

2:ومن أىم ابػصائص التي يرتكز عليها ابؼفهوم التسويقي ما يلي
  

  أكبر إشباع بفكن.يتم برديد أىداف ابؼنظمة في إطار الإىتمام بابؼستهلك وبؿاولة إعطائو 

  تلبية تلك الرغبات يتطلب بحوث تسويقية بغية الإبؼام بهذه الرغبات وبالتالر دمج بـتلف العمليات
 بحيث يكون تنفيذىا مبتٍ أساسا على تلبية وتنفيذ رغبات ابؼستهلك.

 فتحقق أىداف ابؼنظمة من خلبل التوجو التسويقي يعتمد على معرفة حاجات ورغبات الأسواق ابؼستهدفة
3القدرة على تلبيتها على أتم وجو مقارنة بابؼنافستُ.و 

  

 التفرقة بينهما حيث بيكن القول:و  وقد بودث خلط أو إلتباس بتُ ابؼفهوم البيعي وابؼفهوم التسويقي
 بات البائع بينما التسويق يركز على رغبات مستهلكإن البيع يركز على رغ. 

  يهتم البيع بتحويل رغبات البائع إلذ نقود بينما التسويق يهدف إلذ تلبية رغبات ابؼستهلكتُ عن طريق
 السلعة)صنعها وتوزيعها(

 

 

 
                                                           

 .00، ص0003منشورات قار يونس بنغازي ليبيا، ، ودوره في تنمية" "التسويق، أبو بكر بعتَة -1
 .92، ص0022"، كلية التجارة، جامعة القاىرة التسويق المعاصربؿمد عبد الله عبد الرحيم، " 2

3
 - Kotlorp, et Armstrong , G , « Principales de marketing », 8eme édition. 
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 :لا بيكن توضيح ابؼقارنة بتُ ابؼفهوم بتُ ابؼفهومتُ من خلبل شكل التالر

 :المفهوم التسويقيو  بين المفهوم البيعي (المقارنة14الشكل ) -

 

 

  

 

 

 

  Ninthédition-» iles of marketingprinép and Armstrong « otlerp.k المصدر:

 :10 ,p 2001 
 .1مرحلة التسويقو  ويتضح من الشكل أعلبه أن ىناك مقارنة بتُ مرحلة البيع

 ىي في ابؼصنع بالنسبة للمفهوم البيعي نقطة البداية بؼفهوم التسويقي ىي سوق بينما. 

  التًكيز على ابؼنتجات ابغالية في ابؼفهوم البيعي بنما التًكيز على ابغاجات ورغبات ابؼستهلكيبن في
 .إنتاج ما يريد سوق يابؼفهوم التسويقي أ

 هوم التًويج كما ىو ابغال في بؼفو  الإعتماد على وسائل التسويق التكاملي وليس على وسائل البيع
 البيعي.

إن مرحلة تسويق تركز على بدأ ابؼنظمة عملها من ابػارج ودلك من خلبل دراسة حاجة السوقا ومن ثم 
 العمل على تلبية ابغاجات والرغبات وىو ما يعرف بدبدأ من ابػارج إلذ الداخل.

 :ويركز مفهوم التوجو السوقي على ثلبث أبعاد رئيسية وىو ما يوضحو ابعدول التالر

 

                                                           
 .20مرجع سبق ذكره، ص، "مبادئ التسويق الحديث بين نظرية وتطبيق"، صطفى شيخزكرياء غرام: عبد الباسط حسونة، م 1

 النتائج الرسائل التركيز نقطة البداية 

المنتجات  وحدة الإنتاج

 الحالية

الأرباح من 

 خلال حجم

 البيع والترويج

لسوقا حاجات  

 المستهلك

التسويق 

 التكاملي

الأرباح من خلال 

إشباع حاجات 

 ورغبات

المفهوم 

 البيعي

المفهوم 

 التسويقي
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 ( الأبعاد الثلاثة لمفهوم التوجو السوقي 11ول )الجد

 الموقع التنظيمي الأنشطة المكونات

 الإدارة العامة ثقافة تسيتَ ثقافة

 وحدة النشاط الإستًاتيجي رد فعل إستًاتيجي برليل

 قسم التسويق مصلحة بذارة عمل

  

  ,editionابؼصدر:
nd

management, 2driven -lambin j,j et chumpitaz,r et schuiling I, market

palgrave macuillan, 2007,p25 

 التسويق الإجتماعي::ثانيا

يتمثل في العمليات الدنيا ملكية ابؼنشآت  :التسويق الإجتماعي على أنو 0022عام Drucker Peterعرف 
 .1بؼنشآت الأعمال التي بردث التكامل بدنتجاتها مع أىداف المجتمع ةالأعمال الديناميكي

التوجهات الإدارية التي تنصب بشكل رئيسي بكو رضا ابؼستهلك ورفاىية المجتمع على  :ك عرف على أنوذلك
  2الذي ىو مفتاح بكو برقيق أىداف ابؼنظمة ومسؤوليتها.و  الأمد الطويل

 ابؼنعكسة أثارىا على الأنشطة التي يزاوبؽاو  الأفكار التي يؤمن بها رجال تسويق :وعرف بإبذاه آخر على انو
  3ودون تقييدىا بفئة معينة من الأفراد.، ابؼنصبة بكو برقيق ابؼصالح العامة للمجتمعو 

إن مديري التسويق في تطبيقهم بؼفهوم التسويق الإجتماعي يتوجب عليهم ابؼوازنة ما بتُ ثلبثة معايتَ أساسية 
  :ىي

 ُإشباع رغبات ابؼستهلكت. 

 برقيق الأرباح. 

                                                           
 . 02، ص 9112عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،  "التسويق، أسس ومفاىيم معاصرة" تامر ياسر البكري - 1

2 -Rotler,p «Marketing Management », Analysis plming and coutrol » 3 rdeliction, Neuwdellu,prntic-

Hall,1979,p:18. 
3
 - Markin ;R « Marketing strategu and Management ; 2

nd 
éclition, John wiely and sonc,8nc,1982,p:588. 
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  رفاىية المجتمع.مراعاة ابؼصلحة و 

 :أىداف التسويق الإجتماعي

 .توجو إدارة التسويق الإىتمام بدشكلبت المجتمع 

 التأثتَ على السلوك الإجتماعي للجهات ابؼستفيدة من ابؼنتج أو ابػدمة. 

 المجتمعات.و  ابعماعاتو  الأسرو  للؤفراد ةتطوير وبرستُ ظروف ابغيا 

 :ثالثا: التسويق الأخضر

و ، تسويق الأخضر على أنو تربصة بؼتطلبات ابؼسؤولية الإجتماعية والأخلبقية للتسويقبيكن النظر كذلك لل
ويأتي ىذا ابؼنتج التسويقي متزامنا ، الذي خرج إلذ النور كإستجابة التحديات البيئية ابؼتزايدة في سنوات الأختَة

وجو بيئة تهدف إلذ بضاية مع تزايد الإىتمام العابؼي بحماية حقوق ابؼستهلك وظهور حركات منظمة ذات ت
 آمنة.و  حقوق الناس للعيش في بيئة نظيفة

 :وتدور بـتلف تعريفات التسويق الأخضر حول ىذا المحور فمثلب يعرف

يهدف إلذ خلق تأثتَا إبهابي أو إزالة التأثتَ ، أي نشاط تسويقي خاص بدنظمة معينة:التسويق الأخضر عل أنو
 1.البيئة السلبي بؼنتج معتُ على

2.ىو عملية تطوير وتسعتَ وترويج منتجات لا تلحق أي ضرر بالبيئة الطبيعية أو
   

عملية نظامية متكاملة تهدف إلذ تأثتَ إلذ تأثتَ :يعرف البكري التسويق الأخضر على أنو، وفي نظرة أكثر شمولا
اداتهم التوجو إلذ طلب منتجات غتَ ضارة بالبيئة وتعديل ع وتدفعهم بكفي تفضيلبت زبائن بصورة 

العمل على تقدنً منتجات ترضي خذا التوجو بحيث تكون المحصلة النهائية و  الإستهلبكية بدا ينسجم مع ذلك
 .وبضاية ابؼستهلكتُ وبرقيق ىدف الربحية للشركة، ىي ابغفاظ على البيئة

                                                           
1
 -stauton, wet al, « Marketing »,11

th
edition ,Mc Grau-Hill, 8nc,Newyork, pride, w,& ferrell,O.C ,1997,p:53 

2 - William M.Pet O.C.ferrello, « Marketing:Basic concepts and Decision, published by Honghton Mifflin, 

Boston, 2003,p:25. 
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إلتزام  من الواضح أن كل ىذه التعاريف تنسجم مع بعضها البعض في تركيزىا على الأنشطة التسويقية ضمن
بتُ قوي وتوجو بكو تقدنً سلع صديقة للبيئة وتأثتَ في سلوكيات ابؼستهلكتُ وعاداتهم الإستهلبكية بدا ينسجم 

 .وبدا لا يتعارض أيضا مع ابؽدف الربحي للمنظمة، مع ىذا التوجو

 .الأخضرو  ( الإختلافات الجوىرية بين المزيج التسويقي التقليدي12جدول رقم )

 المزيج الأخضر لمزيج التقليديا جوىر الإختلاف

المجتمع على قدم و  مراعاة متطلبات البيئة بمو ابؼبيعات وزيادتها  ابؽدف
 ابؼساواة مع ىدف النمو

 ابغفاظ عليها وإستخدامها بحرص تسختَىا لصالح ىدف ابؼبيعات ابؼوارد ابؼتاحة

اية البيئة وبرقيق تكييفها بدا ينسجم مع بض تسختَىا لصالح ىدف الربحية أدوات ابؼزيج
 ربحية

الإستجابة بعميع حاجات ورغبات  العلبقة مع زبون
الزبائن دون الأخذ بعتُ الإعتبار 

 متطلبات البيئة 

توجيو الزبون وبضايتو من العادات 
الإستهلبكية ابػاطئة ذات الآثار السلبية 

 المجتمعو  على البيئة

 على التعاون مع الأطراف الأخرى تنصب  تنصيب بكو ابؼنافسة الربحية  الإستًابذيات

 .بؿدد بدقة، سوق مستهدف في الغالب سوق شامل متسع جغرافيا السوق

 

 83ص، 9112، الأردن، عمان، وتوزيع للنشر اليازوري العلمية دارالأخضر" "التسويقالبكري: ثامر ابؼصدر:
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 التسويق الأخلاقي  :رابعا

ختَة أي الأخلبق جاءت في ظرف ظهرت فيو تلك ابؼمارسات وىذه الأ، إن التسويق ولد بدون أخلبقيات
إبنال مصلحة و  التسويقية ابؼضرة أو ابؼضللة للمستهلك بسبب الارتكاز الكبتَ للتسويق على مبدأ الربح

 ومن ىذا بيكن القول بان الأخلبقيات جاءت لتصحيح مسار التسويق بصفة عامة.، الأطراف ابؼتعامل معها

اللغة بصع خلق وىو السجية والطبع إما أخلبقيات التسويق فيقصد بها لزوم ابزاذ  ومصطلح الأخلبق في
 1.القرارات التسويقية وفق ابؼبادئ والقواعد ابؼعنوية للسلوك

كما تعرف أخلبقيات التسويق بأنها بؾموعة ابؼعايتَ وابؼبادئ التي بردد ماىو جيد ومقبول أو ماىو غتَ مقبول 
 2.في ابؼمارسات التسويقية

 :ومصطلح الصراعات الأخلبقية في بؾال التسويق نشا من خلبل

 المجتمع(، صناعة، عندما يكون ىناك اختلبفات بتُ حاجات الفئات الثلبثة )ابؼنظمة 

 ينشا ىناك صراع آخر عندما تتضارب القيم الشخصية مع قيم ابؼنظمة أو الشركة. 

 3:بؼستهلك تسعى لتحقيق الأىداف التاليةإن العلبقة بتُ الأخلبقيات والتسويق في بؾال بضاية ا

  بضاية ابؼستهلك ابذاه أساليب ابػداع والتضليل الذي يصيبو جراء الطرق ابؼختلفة وابؼعتمدة في بؾال
 وسواء كان ذلك من قبل ابؼنتجتُ أو الوسطاء ، البيع

 جها بضايتو من التلبعب ابغاصل في السلع التي بوتاو  التعهد بالالتزام بحقوق ابؼستهلك 

  التعاون مع منظمات الأعمال في تقدنً ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼستهلك والتي يتعذر على تلك ابؼنظمات
 ابغصول عليها بسبب بؿدودية قدراتها في الاتصال الواسع وابؼعمق مع ابؼستهلكتُ 

  جراء مساعدة ابؼستهلك في ابغصول على ما بوتاجو في ضل التعقيد الكبتَ الذي تشهده الأسواق من
 تعدد وتنوع السلع وابػدمات ابؼوجودة في الأسواق 

  تقدنً ابؼساعدة لذوي الدخل ابؼنخفض وابؼعوزين بشكل خاص من عوائل المجتمع في ابغصول على
 ابؼنتجات الأساسية التي بوتاجونها

                                                           
1
Laima abromaityté-seriekiene,the levels of marketing ethics,ekonomika journal,no.71,Lithuania,2005,p03  

923، ص9111، بؾموعة النيل العربية، مصر، متغير في عالم الإدارة أخلاقياتبقم عبود بقم، 
2
  

3
 Gwinmer,robert f,marketinge an environmental perspective, west publishing co,usa,1977,p498 
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 المطلب الثالث: دور الجودة في حماية المستهلك:

كما بيكن أيضا برقيق ىدف ابغماية من خلبل تفعيل ،  تهلكدورا ىاما في ضمان بضاية ابؼس 1تلعب ابعودة
 نشاط الرقابة على ابعودة.

 أولا: أىمية الجودة في ضمان حماية المستهلك:

التقييس من الآليات ابؽامة التي تعتمد في ضمان بضاية ابؼستهلك خاصة بعد ىيمنة الابذاه ابؼتزايد و  تعتبر ابعودة
فاعتماد ، تزايد ظاىرة الغش وابػداع التسويقي الذي يتعرض لو ابؼستهلك، نافسةإلذ عوبؼة الأسواق واشتداد ابؼ

كما أن ذلك يعتٍ في ،  ابعودة والتفتيش يعتٍ أن ابؼؤسسات ابذهت للبحث ما بييزىا في الأسواق عن منافسيها
بؼستهلك وتسعى إلذ كسب رضاه وضمان وفائو من ابؼنطلق أن ىذا ا، الوقت نفسو أنها تركز على ابؼستهلك

 في السوق. استمراريتهاو  ىو ابؼبرر الرئيس لوجودىا

الأخرى بعأت إلذ بذل كل ما في وسعها من أجل  فولكي يتحقق للمؤسسات ىذا ابؽدف وغتَه من الأىدا
وىذا عن طريق ضمان جودة ابؼنتجات ابؼقدمة ، بضاية ابؼستهلك من الغش التسويقي باعتباره من اغلي أصوبؽا

والتي يعتبرىا ابؼستهلك بدثابة مرجع ، (ISOقيد بدتطلبات ابؼنظمة الدولية للمواصفات ومقاييس)لو من خلبل الت
 للتمييز بتُ ابؼنتجات ابؼعروضة في الأسواق.

بفا يعتٍ من جهة أخرى أن ، كما أن عدم تقييد ابؼؤسسات بعنصر ابعودة بهعلها بزل بدبدأ بضاية ابؼستهلك
ومن ثم مستهلكيها نظرا للعلبقة القوية ابؼوجودة بتُ ، مة من أسواقهاىذه ابؼؤسسات سوف تفقد أجزاء ىا

فعندئذ سيتملك ابؼستهلكون شعور بعدم الرضا نتيجة لنقص في جودة السلع وابػدمات ، ابعودة والتسويق
وسيضطره ذلك إلذ البحث عن ، الأمر الذي يكون ليده انطباعا سيئا عن صورة تلك ابؼؤسسات، ابؼقدمة

وتكون النتيجة في الأختَ مكلفة للمؤسسات ابؼتهاونة في موضوع ابعودة ، رى بؼؤسسات أخرىمنتجات أخ
وسيقود ذلك في الواقع إلذ أن بذد تلك ابؼؤسسات نفسها في وضعيات تنافسية ، ومن خلببؽا بضاية ابؼستهلك

 2تهلكتُ.وسيتطلب منها عندئذ بذل بؾهودات كبتَة لتصحيح صورتها مرة أخرى في ذىن ابؼس، ضعيفة

 

                                                           
القدرة على تقدنً افضل واصدق صفات أيابعودة: ابعودة تعرف على انها مدى ملبئمة ابؼنتج للبستخدام  1

  
2
 -، ابؼلتقى الوطتٍ الأول حول: بضاية ابؼستهلك في ظل الانفتاح الاقتصادي، ابؼركز ابعامعي بالواديلتقييس في حماية المستهلكوا أىمية الجودة دورعمر العلبوي،  - 

 .022، ص 9112أفريل  02-03ابعزائر: 
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 ثانيا: دور رقابة الجودة في حماية المستهلك

تلعب الرقابة على ابعودة دورا ىاما في بضاية ابؼستهلك من الأضرار الصحية النابذة عن استعمال مواد أو أغذية 
د ووضع مواصفات قياسية للنتاج والاستتَا، وبؿاربة الاحتكار، وفحص السلع ابؼنتجة بؿليا أو ابؼستوردة، فاسدة

 والتصدير.

 وتوجد عدة تعريفات بؼفهوم رقابة ابعودة من بينها أنها:

"بؾموعة من الأنشطة المحددة والتي تستخدم بهدف التأكد من النتاج الذي تم برقيقو يتفق ويتطابق مع تلك 
 1ابؼواصفات التي وضعت لو سلفا".

ك من خلبل القيام الأشخاص ابؼؤىلون وبيكن للرقابة على ابعودة أن تؤدي دورىا بفاعلية في بضاية ابؼستهل
أو بأخذ عينات ، بالتدقيق في الوثائق والاستماع إلذ الأشخاص ابؼسؤولتُ بالفحوصأو ، قانونا بابؼعاينة ابؼباشرة

وىذا في كامل ، بالإضافة إلذ زيارة الأماكن والتجهيزات ذات العلبقة بابؼنتجات ابؼوجهة للبستهلبك، من ابؼنتج
2أوقات العمل.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .201، ص9111، مصر، ، دار الكتب ابؼصريةالجودة إدارةمدخل  الإنتاجتخطيط ومراقبة فريد عبد الفتاح زين الدين،  - 

2
 ، ابؼتعلق برقابة ابعودة وقمع الغش، ابعزائر.0001جانفي  31ابؼؤرخ في  30-01من ابؼرسوم التنفيذي رقم  13ابؼادة  - 
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 :خاتمة الفصل

وفي ، قسمنا ىذا الفصل إلذ ثلبثة أجزاء عرضنا في ابؼبحث الأول ماىية بضاية ابؼستهلك بصفة عامة
ابؼبحث الثاني حللنا أىم ابؼفاىيم ابؼتعلقة بحماية ابؼستهلك ابعزائري بصفة خاصة لنصل في الأختَ وفي ابؼبحث 

 أخلبقيات التسويق وابعودة في بضاية ابؼستهلك.، اعيةالثالث لدراسة دور كل من ابؼسؤولية الإجتم

إنطلبقا من ذلك ، فتوصلنا إلذ أن ابؼستهلك بوتاج إلذ ابغماية سواء على ابؼستوى الوطتٍ أو الدولر
، إجتماعية، أسرية، نرى بأن ابؼستهلك ابعزائري خاصة في أمس ابغاجة إلذ ابغماية متعددة الأبعاد ) الصحية

ىذا من خلبل ، وذلك من خلبل الأطراف وابؽيئات ابؼسؤولة عن بضايتو، ........(.معنوية، ةإعلبمي، تسويقية
 .الأساليب التًوبهية في توعية ابؼستهلك وتوجيهو بدا يضمن بضايتو وحفظ حقوقو

أخلبقيات التسويق وابعودة في بضاية ابؼستهلك ، وفي الأختَ حللنا دور كل من ابؼسؤولية الإجتماعية
بالإضافة ، أن فلسفة ابؼسؤولية الإجتماعية تقوم على ضرورة مراعاة الإعتبارات الإجتماعية والأخلبقيةفوجدنا 

 .إلذ أن ابعودة في ابؼؤسسة تسعى عموما لتلبية حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ ومسايرة تطورىا وتغتَىا مع الزمن
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 بسهيد:

، ابػدمات في العصر ابغديث ةرئيسية في ميدان تسويق السلعال الأنشطةالتجاري أحد  لإعلبنا بيثل
الناس بهدف تغيتَ أرائهم أو تعزيزىا وىذا النشاط قدنً قدم  إلذوذلك باعتبار وسيلة لنقل الأفكار وابؼعلومات 

أبنية استخدامو كوسيلة  تعاظمتأن ولقد إلا ىو وعليو  ما إلذأنو شهد تطورات حيث وصل  إلا الإنسان
الذي جعل ، ث أصبحت تتوافر بكميات ونوعيات متزايدة ومتطورةيالسلع وابػدمات ابؼختلفة حلتًويج 

بصفة عامة وبذاري خاصة تعطبو دورا  للئعلبنفالنظر التكاملية ، العرض يفوق الطلب في كثتَ من الأحيان
ويقية في ابؼؤسسات وبذعل منو واحد من أىم الأنشطة التس، متميزا عن بقية عناصر ابؼزيج التًوبهي الأخرى

 ابغديثة.

بعض ابؼفاىيم الأساسية والضرورية لتدعيم بـتلف جوانب ىذا البحث  إلذبؽذا سيتم التطرق في ىذا الفصل 
 عبر التقسيم الأتي:

 التجارية. للئعلبناتمدخل  :الأولالمبحث 

 التجاري التلفزيوني. الإعلبناتعموميات حول  المبحث الثاني:

 د الأخلبقي للئعلبن. البع :المبحث الثالث
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 التجارية. للإعلاناتالمبحث الأول: مدخل 

اىتماما  الأختَة الآونةلذا بقد في ، الإداريبذارية أحد الابذاىات ابغديثة في الفكر  الإعلبناتبسثل دراسة  
 لتًويج.ميزانية ا إبصالربسثل حصة الأسد من  لأنهاذلك  الإعلبناتواضحا بالبحوث في ميدان مثل ىذه 

أنواع بصفة عامة ثم التطرق  إلذ، إضافةلدراسة ىذا ومن خلبل ىذا ابؼبحث سيتم التعرف على الاعلبن وأبنية 
 خصائصو وأنواعو. إلذ إضافةتتبع نشأة الاعلبن بذاري وبـتلف التعاريف التي جاءت بصدده  إلذ

 : لإعلانا المطلب الأول: ماىية
عن الأسئلة لابد لنا من  الإجابةحول الاعلبن وأبنية وأنواعو ولغرض ىناك الكثتَ من الأسئلة التي تطرح 

 كلب على حدا.  الآراءو  استعراض ىذه ابؼفاىيم
تعددت التعاريف التي صيغت دور مصطلح الاعلبن من ابؼهتمتُ من الباحثتُ في عدد  :لإعلانا أولا: تعريف

 إلذبحيث تشابهت في بعض ابعوانب ، والفنية لبميةوالإعالاجتماعية ونفسية و  من العلوم الاقتصادية والتجارية
 بساما. الأخرواختلف في بعضها ، حد الاتفاق والتطابق

 الغربية والعربية: بالإعلبناتوفيما يلي سرد لبعض التعاريف ابػاصة 
 يعرف الاعلبن من ابعانب اللغوي وكما ذكر في قاموس المحيط للشتَازي ىو المجاىرة.

بأنو شكل من أشكال الاتصال غتَ الشخصي بهري عن طريق وسيلة متخصصة الاعلبن  Kotler يرى
 1بواسطة جهة معلومة وبؿددة. الأجرمدفوعة 

فتعرف الاعلبن بأنو عبارة عن: الوسيلة غتَ الشخصية لتقدنً الأفكار  AMAالأمريكية  أما بصعية التسويق
 2.والتًويج للسلع وابػدمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع

ابؼشتًي على أساس غتَ شخصي  إلذتأثتَ من بائع  إلذويرى أرمستًونغ أن الاعلبن "عملية اتصال تهدف 
 3ويتم الاتصال من خلبل وسائل الاتصال العامة".، حيث يفصح ابؼعتٌ عن نفسو )شخصية(

  4نذكر منها:، وبقد وردت كلمة الاعلبن وتكررت مشتقاتها في كتاب الله ستة عشرة مرة

 (.00 الآية-) سورة النحل" ت ـعْلِن ونَ  وَمَا ت سِرُّونَ  مَا يَـعْلَم   وَاللّو  " تعالذ:  قولو

                                                           
.20، العربي للنشر والتوزيع، القاىرة، ص 9112، طبعة الأولذ، الاعلان وحماية المستهلكبؿمد حسن العامري،   1

  
2
 M.Mandelle.I.Rossenberg.Marketing.k2eds.prentice.Hall Inc.Engel wood cliffs New Jersey.1981.p466. 

3
 .032، الأردن، ص9111البازوري العلمية للنشر والتوزيع، دار نظريات وتطبيقات،  أسس: تجاري والإعلانالترويج العلبق بشتَ عباس، ربابعة علي بؿمد،  
 .92، القاىرة ص 0001، دار فرزان للطباعة والنشر، والمبادئ الأسسالشريف سامي، الاعلبن التلفزيوني،  4
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 – "السَّمَاء في  وَلاَ  الَأرْضِ  فيَ  شَيْء   مِن اللّوِ  عَلَى بَىْفَى وَمَا ن ـعْلِن   وَمَا بل ْفِي مَا تَـعْلَم   إِنَّكَ  رَبّـَنَا قولو تعالذ: "
 (.32 الآية

 (.10الأية -" ) سورة نوح إِسْراَراً بَؽ مْ  وَأَسْرَرْت   بَؽ مْ  أَعْلَنت   إِنيِ  ثم َّ وقولو تعالذ: " 

 1( أنو:والإعلبنويعرف بؾموعة من الكتاب ابؼصريتُ في كتاب ) البيع  

لغرض البيع أو ابؼساعدة على بيع السلعة أو خدمة ، الوسيلة الدافعة بػلق ابغالة من الرضا النفسي في ابعماىتَ
 أو كسب موافقة ابعمهور على قبول الفكرة معينةمعينة 

علبن سواء في بؾال السلعي أو ابػدمي ىو: " نشاط اتصالر غتَ سبق بيكن القول بأن الا وعلى ذكر ما
، راديو، من خلبل وسائل الاتصال ابعماىتَية) تلفاز، شخصي من جانب ابؼؤسسة أو بدساعدة وكالة اشهارية

عها فوشرح منا، ومنتجاتها وخدماتها، أنتًنت( للتعريف بابؼؤسسة، اشهارية ملصقات، بؾالات لافتات، صحف
 داتها وعلبماتها التجارية ابؼختلفة.وبناء صور حسنة بغ، بصهورىا وخدماتها لإقناع، ومزاياىا

 :لإعلانا ثانيا: أىمية وأنواع

ن ابؼتغتَات الاقتصادية باعتباره نشاط يؤثر على المجتمع م، للئعلبنلقد وجهت الكثتَ من الانتقادات 
 .للئعلبنأن وجود أبنية اأنواع  إلا، والاجتماعية

2تكمن أبنية الاعلبن فيما يلي:: لإعلانأىمية ا -1
 

  :وكل ما يتعلق بها  ، وتكمن أبنية الاعلبن في تعريف ابؼستهلك بالسلعة ابؼعلن عنهاتوفير المعلومات
بؼعلومات بيكن أن تستخدم كأساس للمفاصلة بتُ وىذه ا، فوائدهو  كالتًتيب وتكوين وكيفية استخدامها

 بـتلف السلع وابػدمات وابؼعروضة.

  :يفيد الاعلبن ابؼستهلك في توفتَ ابعهد الكبتَ الذي يبذلو في البحث عن يوفر جهد ووقت للأفراد
 ابؼنتج الذي بوتاجو من خلبل تسهيلو للحصول على السلع بسرعة تامة وبالتالر تقليص الوقت

                                                           
.22بؿمد حسن العامري، مرجع سابق، ص   1

  
 .20-22، ص 9101/9100مذكرة ماستً، الأغواط، جامعة عمار ثليجي، سنة، التلفزيونية الجزائرية،  الإعلاناتموقف المستهلك من سويلم ابتسام،  2



 التجارية ناتللإعلاالمقاربة النظرية                                                ل الثانيالفص

 

51 
 

 إن الاستعمال ابؼتكرر للسلعة ابؼعلن عنها يولد لدى  الأفراد عادات جديدة ومفيدة: يغرس عند
بهعل الاعلبن  وىذا ما، استعمال مبيدات ابغشرات...الخ، الأفراد عادات جديدة مثل: تنظيف الأسنان

 يكسب عادات مفيدة لصالح المجتمع.

 :فراد بغاجاتهم وطرق إشباعها واختيار يعمل الاعلبن على تعريف الأ يساىم في زيادة الدخل القومي
وبالتالر زيادة ، وىذا ما يؤدي إلذ زيادة الاستهلبك، الطريق الأنسب لإشباع ىذه ابغاجات بطريقة اقتصادية

إذ بقد أن ىناك علبقة بتُ الدخل القومي والإعلبن. بدعتٌ أنو كلما زاد الإنفاق ، حجم الإنتاج كما ونوعا
وىذا ما يؤدي بالضرورة إلذ زيادة ، الطلب على ابؼنتجو  زاد الاستهلبك، وعلمية على الاعلبن بطريقة سليمة

 الإنتاج وبذلك يكون للئعلبن دور في برقيق الزيادة في الدخل القومي وبرستُ ابؼعيشة.

 :يعتبر الاعلبن العنصر الفعال الذي بيكن استخدامو للوصول إلذ الفئات والقطاعات قطاع السوق ،
 ميم ابعيد للرسالة الإعلبنية.فعلى طريق التص

 :وابؼيزة ، يقوم الاعلبن بإبراز ابػصائص وابؼميزات التي بوققها ابؼنتج للمستهلك تحقيق الإشباع
 التنافسية في السوق وربطها بدؤثرات سلوكية ونفسية معينة برقق لو الإشباع.

 :لإعلانأنواع ا -9

إلذ بزصيص كل نوع بأقسام تناسب الأطراف التي بذمع  بأنواعو ابؼتعددة لذا فقد عهد ابؼنتجون لإعلبنيتميز ا
أو نوع ، وإما حسب ابعمهور ابؼستهدف، وىي أما أن تكون بحسب وجهة نظر الوظائف، تلك الأقسام

 أو الوسيلة الإعلبنية ابؼستخدمة.، أو حسب الانتشار ابعغرافي، أو ابؽدف، ابؼعلن

 وسيتم عرض تلك الأنواع وأقسامها فيما يلي:

  وينقسم إلذ:من وجهة نظر الوظائف:  لإعلانتقسيم ا 2-1

 وىو الذي يتعلق بتسويق السلع ابعدية التي لد يسبق بؽا وجود في السوق من قبلالتعليمي:  لإعلانا ،
 1جديدة لد تكن معروفة للمستهلكتُ. تأو السلع القدبية ابؼعروفة التي ظاىرت بؽا استعمالات أو استخداما

، م الأفراد بوجود ىذا ابؼنتج في السوق وتزويدىم بابؼعلومات اللبزمة عنو مثل سعرهويكون الغرض منو أعلب

                                                           
.00، ص9113، دار ابؼعتز، عمان، والإعلانالدعاية  أبو رستم رستم، بؿمد أبو بصعة،  1
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بذلك فان الاعلبن التعليمي سيستخدم عادة في ابؼرحلة تقدنً السلعة أو و  أماكن بيعو وىكذا، خصائصو
 .1ابػدمة للسوق

 إشباع حاجاتو عن طريق ويتعلق بالسلع وابػدمات ابؼعروفة لدى البشر وبغثو على  التذكيري: لإعلانا
ويستخدم ىذا النوع بغزارة في ابؼرحلة تناقص  2ما يعلن عنو متى جاء الوقت ابؼناسب لإشباع تلك ابغاجات.
 ابؼبيعات وفي أواخر مرحلة التشبع من مراحل دورة حياة ابؼنتج.

 لجمهور والتي لا ويتعلق بالسلع ابعديدة وابػدمات والأفكار أو ابؼنشآت ابؼعروفة ل الإرشادي: لإعلانا
 ولا يعرفون إشباعها بغاجاتهم بطريقة اقتصادية.، يعرف الناس من حقائق كافية عنها

 ويتعلق بالسلع أو ابػدمات ذات ابؼركز الوطتٍ في السوق والتي تكون قد ظهرت  التنافسي: لإعلانا
لى إحلبل نفسها بؿل أو بالسلع ابعديدة التي تنافسها أحرى معروفة وتعمل ع، منتجات أخرى منافسة بؽا

الأولذ. ويشتًط في الاعلبن التنافسي لكي يسمى بهذا الاسم أن يكون على السلع ابؼتنافسة بدعتٌ تكون من  
 3كافتو من حيث النوع وابػصائص وظروف الاستعمال والثمن وما إلذ ذلك.

هدف إلذ عدة يقسم الاعلبن بذاري كجمهور مستباعتبار الجمهور المعلن إليو: لإعلانتقسيم ا 2-2
 أنواع ىي:

 وينقسم ىذا ، وىو الاعلبن ابؼوجو إلذ ابؼستهلك الأختَ لسلعة أو خدمة معينةالاستهلاكي:  لإعلانا
 النوع من الاعلبن بدوره إلذ:

  :وىو يوجو إلذ ابؼستهلكتُ بصفة عامة بغض النظر عن طبيعتهم حيث إعلان استهلاكي جماعي
 نطاق واسع.يسمى ىذا الاعلبن أيضا الاعلبن على 

  :أو فئة بؿددة من ابؼستهلكتُ مثل: الاعلبن عن الأدوية ، ويوجو إلذ فئة معينةإعلان استهلاكي فئوي
أو الاعلبن عن آلات التصوير وكامتَات الفيديو موجهة إلذ فئة خبراء ، موجو إلذ فئة الأطباء والصيادلة

 التصوير.

                                                           
212، ص 9112، الدار ابعامعية، ، الإسكندرية، النظرية والتطبيق -التسويق العاصي شريف أبضد شريف: 
1
  

 .02، ص9112، الإسكندرية، الدار ابعامعية، الاعلانالصحن بؿمد فريد،  2
 .91، مرجع سابق، صعلانوالإالدعاية أبو رستم رستم، بؿمد أبو بصعة،  3
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 ق بالسلع التي تباع للموزعتُ قبل وصوبؽا ويتعل، وىو موجو إلذ فئة التجارالتجاري:  لإعلانا
وعلى تشجيع الوسطاء ، وأسعارىا وكمياتها، للمستهلك النهائي وىو يركز على توفتَ ابؼعلومات عن السلعة

1على شرائها.
 

 مثل الطاقة وسبل ، وىو إعلبن موجو إلذ ابؼشتًين الصناعيتُ ويتعلق باىتماماتهم الصناعي: لإعلانا
والضرائب بوصفها ، الأسواق والأسعار والعرض والطلب، والأيدي العامة وأماكن توفتَىا، توفتَىا بتكلفة أقل

أو في مناطق بؿددة ، وذلك حسب ارتفاعها وابلفاضها في بلدان معينة، عنصر جذب صناعي أو عنصر تنفيذ
تالوجات" حيث ترسل "ك، ويناسب الاعلبن بالبريد، وىو يساعد جهود البيع الشخصي، داخل البلد الواحد
2ومعلومات مفصلة.

 

 والأحوال ابعوية ، وما بىص البذور والسماء وابؼبيدات، وىو إعلبن موجو ابؼزارعتُ الزراعي: لإعلانا
 3القص وإزالة الأعشاب الصادرة وغتَ ذلك من الأمور.، الري، وأدوات ابغرث، ابؼؤثرة على ابؼزروعات

 حسب ابؽدف منو إلذ: حيث بيكن تقسيموتقسيم الاعلان بحسب الهدف:  9-3

 وبواول الاعلبن الأولر ترويج مفهوم سلعي معينة بغض النظر عن الأبظاء التجارية الأولي:  لإعلانا
ابؼختلفة. فهو يهدف إلذ قبول ابؼستهلك لفكرة استخدام نوع معتُ من السلع قد تكون جديدة بساما على 

وكذا ابغملبت الإعلبنية ،  دولة لا تأخذ بهذا ابؼفهوممثال ذلك التًويج لفكرة التأمتُ على ابغياة في، الأسواق
4التي استخدمت لتًويج الغسالات الكهربائية حيث ظهورىا...الخ.

 

 يعتبر ىذا النوع من الاعلبن بدثابة وسيلة تستخدمها الشركات من أجل التأثتَ  الاختياري: لإعلانا
5.بععلو بىتار ماركة معينة دون غتَىا، على خيارات ابؼستهلك

 

 يركز ىذا النوع من الاعلبن على ابؼنشأة نفسها بغض النظر عن منتجاتها  عن اسم المنظمة: لإعلانا
6حيث يهدف إلذ تكوين انطباع حسن وشهرة طيبة وصورة جيدة من ابؼنظمة نفسها لدى بصاىتَىا ابؼختلفة.

 

 حيث يقسم الاعلبن حسب ىذا ابؼعيار إلذ: تقسيم الاعلان حسب نوع المعلن: 9-2

                                                           
 .92، ص 9112، دار مقارنة، بتَوت، الدار ابعامعية، الاعلان والعلاقات العامةالشعراوي عايد فضل،  1
 .92الشعراوي عايد فضل، نفس ابؼرجع، ص 2
 .02الصحن بؿمد فريد، الاعلبن، مرجع سابق، ص 3
 .02الصحن بؿمد فريد، الاعلبن، مرجع سابق، ص 4
 .92بد فضل، مرجع سابق، صالشعراوي عا 5
 .212العاصي شرف أبضد شريف، مرجع سابق، ص 6
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 أو ، أي إعلبن بىص كشراكة وحدىا حيث أنها تقوم بالإعلبن بدفردىا من منتجاتهاعلان الفردي: الا
وىي تتحمل التكاليف ، أو غتَ منافسة، دون أن يشاركها في الاعلبن شركات منافسة، عن اسم الشركة

1وحدىا.
 

 من الأفراد أو وىو قليل الاستخدام مقارنة بالإعلبن الفردي حيث يتفق عدد الجماعي:  لإعلانا
للقيام بابغملة ابعماعية وابؽدف منو تصريف السلعة التي يتاجر بها ، على بزصيص ميزانية للئعلبن، ابؼنشآت

2بصيع مشتًكتُ في الاعلبن مثل: الفواكو...الخ
 

  :يهدف ىذا النوع من الاعلبن إلذ بؿاولة استمالة الطلب على ىذا النوع من إعلان تعاوني أفقي
س الأبظاء التجارية أو قد يكون ابؽدف ىو تنشيط الطلب على السلعة معينة مثل الاعلبن على ابؼنتجات ولي

3نوع معتُ من ابؼنظفات وربطو بنوع معتُ من الغسالات.
 

  :فقد ، وىو إعلبن يشتًك فيو ابؼنتج مع وسيط أو أكثر على ابؼستويات بـتلفةإعلان تعاوني رأسي
4مل تكاليف الاعلبن عن سلعة ومتجر معتُ.يشتًك ابؼنتج مع بذار ابعملة في بر

 

 ويتم تقسيمو إلذ التالر:بحسب الانتشار الجغرافي:  لإعلانتقسيم ا 9-2
 مثل الإعلبنات عن السيارات، حيث يغطي الاعلبن أقطار عديدة في العالدالدولي:  لإعلانا ،

ل إلذ أكبر عدد من ابؼنظفات ابؼنزلية...الخ ويكون ابؽدف منو ىو الوصو ، معجون الأسنان، الساعات
5ابؼستهلكتُ ابؼنتشرين في العالد.

 

 وىو موجو للسكان القاطنتُ داخل ذلك البلد، حيث يغطي الاعلبن الدولة كلها الوطني: لإعلانا ،
6ويستعمل في نشره وسيلة الإعلبم تكفي لتغطية ذلك البلد.

 

 :شمال البلد أو جنوبو أو  مثل، وىو يغطي بقعة جغرافية بؿددة داخل البلد أو القطر إعلان محلي
7العاصمة أو الريف أو الساحل...الخ.

 

 

                                                           
 .92، 92الشعراوي عابد فضل، مرجع سابق، ص  1
 .012، ص 013صحن بؿمد فريد، مرجع سابق، ص 2
 
.012، ص013صحن بؿمد فريد، مرجع سابق، ص  4

  
 .32الشعراوي عايد فضل، مرجع سابق، ص  5
 .32بق، صالشعراوي عايد فضل، مرجع سا 6
 .92، ص9113، الأردن، دار وائل، الاعلان، مدخل تطبيقيالغالبي طاىر بؿسن، العسكري أبضد شاكر،  7
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 حسب الوسيلة الإعلبنية: لإعلبنتقسيم ا
  :الكتيبات.، الكتالوجات، ابؼلصقات، البريد، مثل: الصحف المجالاتوسائل إعلان مقررة 

  :الندوات.، المحاضرات، ابػطابة، ابؽاتف، مثل الإذاعةوسائل إعلان مسموعة 

 نوافذ العرض.، الكاريكاتتَ، النحت، مثل: الرسمعلان مرئية: وسائل الا 

  :1ابؽاتف ابػلوي.، الأنتًنت، التلفاز، ابؼسرح، السينما، مثلوسائل إعلان مسموعة ومرئية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
.93الشعراوي عايد فضل، مرجع سابق، ص   1
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 أنواع الإعلان

 على أساس

الهدف منو   

 على أساس

 الجمهور المستهدف

 حسب

 وظائفو

 سعلى أسا

 الجمهور المستهدف 

 على أساس

 نوع المعلن

 على أساس 

 نطاق الجغرافي 

ن
لا

ع
إ

 
ي

ول
أ

 

ن
لا

ع
إ

 
ي 

ر
يا
خت

ا
 

سة
س
مؤ

 ال
سم

 ا
ن
ع
ن 

لا
ع
 إ

ي
ع
نا
ص

ن 
لا

ع
إ

 

ي
ر
جا

 ت
ن
لا

ع
إ

 

ن
لا

ع
إ

 
ي

ع
را

ز
 

ي
يم

عل
 ت
ن
لا

ع
إ

ي 
اد

ش
ر
 إ
ن
لا

ع
لا
ا

 

ي
س
اف
تن
ن 

لا
ع
إ

 

وء
ر
مق

ن 
لا

ع
إ

 

ع
مو

س
وم

ي 
رئ

 م
ن
لا

ع
إ

 

ي
س
رأ

ن 
لا

ع
إ

 

ي
رد

 ف
ن
لا

ع
إ

ي 
ع
ما

ج
ن 

لا
ع
إ

 

ي
ول

 د
ن
لا

ع
إ

ي 
طن

 و
ن
لا

ع
إ

 

ي
حل

 م
ن
لا

ع
إ

ي 
لاك

ته
س
 ا
ن
لا

ع
إ

 

ع
إ

ي
ر
كي

تذ
ن 

لا
 

ع
مو

س
 م

ن
لا

ع
إ

ي 
فق
 أ
ي

ون
عا

 ت
ن
لا

ع
إ

 

ي
رئ

 م
ن
لا

ع
إ

 

 : من إعداد الطالب بالاعتماد على ابؼعلومات ابؼتوفرة في ابؼراجع.المصدر



 التجارية ناتللإعلاالمقاربة النظرية                                                ل الثانيالفص

 

57 
 

 التجاري ومراحل تطوره:  لإعلانالمطلب الثاني: نشأة ا

بل يرجع تاريخ ، التجاري لا تعود إلذ عصر وسائل الإعلبم ابؼكتوبة وابؼسموعة وابؼرئية لإعلبننشأة ا
وذلك عندما بدأ ابؼنتجون يستخدمون وسائل غتَ عرض السلع في الأسواق لتًويج ، ظهوره إلذ العصور القدبية

بهدف مبادلتها معهم بدا ينتجون من سلع تفيض عن ، ئضة عن ابغاجة في أوساط الآخرينالسلع الفا
فكانت الوسيلة التي اتبعوىا لتحقيق ذلك ابؽدف ىي استخدام منادين ينادون على السلع في ، حاجاتهم

 بهدف لفت أنظار ابؼستهلكتُ إلذ السلع ليشتًوىا.، الطرقات والأحياء

نذ نشأتو في العصور القدبية وحتى أيامنا ىذه بدراحل بـتلفة من النمو والتطور إلذ التجاري م لإعلبنوقد مر ا
 1وىذه ابؼراحل ىي:، لو قواعد وأصولو المحددة، أن أصبح علما مستقلب

بستد ىذه ابؼرحلة من بداية ظهور الاعلبن في العصور القدبية المرحلة الأولى: مرحلة ما قبل اختراع الطباعة: 
 ختًاع ابؼطبعة في القرن ابػامس عشر للميلبد.إلذ ما قبل ا

كاستخدام منادين ينادون على السلع في ،  واستمدت ىذه ابؼرحلة بالبداية في أساليب الاعلبن التجاري
أو للؤخبار عن وصول السفن المحملة بالبضائع ، الأسواق والطرقات والأحياء للفت أنظار ابؼستهلكتُ إليها

 صريتُ.مثلما كان يفعل قدماء ابؼ

فكان ، واستخدمت أيضا في ىذه ابؼرحلة الإشارات والنفوس والرموز واللبفتات لإيصال الرسائل الإعلبنية
 الكأس والثعبان دليلب على الصيدلية وابغذاء ابػشبي دليلب على صانع الأحذية.

، الباعة وابؼشتًينوفي ىذه ابؼرحلة أيضا التجار يستخدمون لتًويج سلعهم بظاسرة الذين كانوا يدخلون بتُ  
 ابؼشتًين عليهم.ويتوسطون لإمضاء البيع مقابل أدر معتُ. فتَوجون للباعة سلعهم ينادون

وعندما جاء الإسلبم اقر وعدل النبي صلى الله عليو وسلم بعض ابؼمارسات التسويقية التي تنطوي على بعض 
وسلم على صاحب الصبرة الذي جعل ابؼخالفات الشرعية كالغش وابػداع ومن ذلك إنكاره صلى الله عليو 

فنالت ، فأدخل يده الشريفة في الصبرة، وذلك عندما مر عليو، ابؼبتل من الطعام في أسفلها وابغاف في أعلبىا

                                                           
-2، ص 9112عليا، ابعامعة الأردنية، سنة أطروحة دكتوراه، كلية الدراسات ال، الإسلاميتجارية مفهومها وأحكامها في الفقو  الإعلاناتعلي عبد الكرنً بؿمد ابؼناصتَ،  1

00. 
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قال: أفلب جعلتو فوق ، فقال: "ما ىذا يا صاحب الطعام؟ قال: أصابتو السماء يا رسول الله، أصابعو بللب
 يس متٍ".الطعام كي يراه الناس؟ من غش فل

لقد أدى اختًاع ابؼطبعة إلذ تطور الاعلبن التجاري وحصول تقدم   المرحلة الثانية: مرحلة ظهور الطباعة:
فقد ظهرت الصحافة كثمرة من بشار ابؼطبعة بفا وفر للئعلبن التجاري ، كبتَ في أساليبو ووسائل نشره

فأدى ذلك إلذ توسيع سوق ، لمعلنإمكانيات أكبر للوصول إلذ شرائح وفئات خارج النطاق ابعغرافي ل
ليصبح الاعلبن التجاري بذلك أىم من الأنشطة التسويقية للسلع ، ومن ثم زيادة حجم الطلب عليها، السلعة

 ابؼنتجة.

بدأت أبنية الاعلبن تزداد في أعقاب الثورة الصناعية في القرن الثامن المرحلة الثالثة: مرحلة الثورة الصناعية: 
نتج عنها من اكتشافات علمية أدت إلذ تطور أساليب الإنتاج وارتفاع حجم ابؼنتجات  عشر للميلبد وما

بفا أدى إلذ احتدام ابؼنافسة بتُ ابؼنتجتُ لتصرف منتجاتهم ومن عنا كان الاعلبن التجاري أحد ، وتنوعها
 الوسائل ابؼهمة في إثارة طلب ابؼستهلكتُ بكو ىذه السلع ابؼتًاكمة.

وظهور ، نظرا للتطور ابؽائل في وسائل الاتصال والعلوم: يرحلة التقدم التكنولوجالمرحلة الرابعة: م
خطأ الاعلبن التجاري خطواتو العملبقة بابذاه الانتشار والتطور في الأساليب ومستوى ، ابؼختًعات ابغديثة

يثة ومن ىذه ففي ىذه ابؼرحلة تهيأت للئعلبن التجاري وسائل الاتصال ابغد، التحرير والتصميم والإخراج
 السينما وغتَىا.، الشبكة الدولية للمعلومات، التلفزيون، الوسائل: الإذاعة

بفا يساىم في ، كما ظهرت في ىذه ابؼرحلة وسائل إعلبمية متخصصة في الإعلبنات التجارية وبعضها بؾاني
 انتشارىا ووصوبؽا إلذ أعداد كبتَة من ابعمهور ابؼستهدف.

وبوظى باىتمام من قبل الباحثتُ ، للئعلبن التجاري علما لو أصولو وقواعده وفي ىذه ابؼرحلة أصبح أيضا
، ويرتبط مع عدة علوم لتحقيق أىدافو ومن ىذه العلوم: علم النفس، ويدرس في ابعامعات وابؼعاىد، وابؼفكرين

 الإدارة.، علم الاجتماع
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قامت ، سلع وابػدمات في ىذه ابؼرحلةونظرا للدور الكبتَ الذي أصبح الاعلبن التجاري يقوم بو في ترويج ال
العديد من الدول بوضع تشريعات بسنع الاعلبن التجاري أن يصبح مصدر للمنافسة غتَ الأخلبقية بتُ 

 وتهدف إلذ بضاية بؾتمعاتها من الأضرار النابذة عنو إذا أسيئ استخدامو.، ابؼنتجتُ

 التجاري: لإعلانالمطلب الثالث: تعريف ا

تجاري في الكتابات ابؼتخصصة بو تعريفات متعددة وبـتلفة وذلك بحسب نظرة كل باحث وردت للئعلبن ال
 أو عملية اقتصادية واجتماعية أو غتَ ذلك.، أو عملية اتصال، باعتباره وسيلة اشهارية وتروبهية

 ومن أبرز ىذه التعريفات:

 .1عرف الاعلبن التجاري بأنو " فن البيع ابؼطبوع" -0

، وقبل الاختًاع ابؼذياع والتلفزيون، يف بأنو إبما يناسب الفتًة الزمنية التي وضع فيهاويلبحظ على ىذا التعر 
وبؽذا فان ىذا التعريف لا يقدم ، حيث كان للئعلبن بذاري طبيعة ونطاق بىتلفان عنهما في الوقت ابغاضر

 الأبعاد ابغقيقية للئعلبن التجاري ابؼعاصر.

2".عرف الاعلبن التجاري بأنو "فن التعريف -9
 

 ويلبحظ على ىذا التعريف تركيز على ابعانب الفتٍ والتعريفي للئعلبن مع إبنال جوانب الأخرى.

 "عملية اتصال مدفوعة تستهدف إعلبم شخص أو أكثر والتأثتَ عليو."3عرف الاعلبن التجاري بأنو  -3

 نلبحظ أن ىذا التعريف عام ويشمل كل أشكال الاتصال ابؼباشر وغتَ ابؼباشر.

التعاريف السابقة نستنج من وجهة نظري أن الاعلبن التجاري ىو بظة أساسية من بظات العصر من خلبل 
بواصرنا حينما سرنا وابذهنا ففي ابؼنزل نستقبل مئات الإعلبنات التجارية عبر وقد أصبح ، ابغالر كيف لا

للشوارع من خلبل وكذا عند خروجنا ، ومن خلبل مطالعتنا للصحف والمجالات اليومية، شاشات التلفزيون

                                                           
 .90، ص0003، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، 0، ط والإعلانالأصول العلمية للترويج التجاري ناجي،  معلى 1
 .90، ص9112العربية ابؼتحدة،  الإمارات، العتُ، دار الكتاب الجامعي، 0أبضد، النور دفع الله، الاعلبن، ط 2
 .902مرجع سبق ذكره، ص ناجي، معلى 3
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العديد من اللبفتات وكذا أمام شاشات ابغاسوب فالعصر ابغديث ىو عصر متسارع ابػطر...الخ وىذا لإقناع 
 ابؼستهلك بشراء السلع وابؼنتجات أو ابػدمات التي تقدمها أو تعرضها ابؼؤسسات للبيع.

 سلوك ابؼستهلك ويدفعو بابذاه أي أن الاعلبن التجاري بيثل جهدا من جانب ابؼعلن يهدف إلذ التأثتَ في
 1ابزاذ قرار الشراء.

 المطلب الرابع: خصائص وأنواع الاعلان التجاري:

 التجاري: لإعلاناخصائص -1

سنتعرض في ىذا ابؼطلب إلذ بصلة من ابػصائص التي يشتًط برققها في مضمون الاعلبن التجاري ليتميز عن 
 غتَه من أنشطة ابؼزيج التًوبهي وىي:

ابؼعلن إليو يتم و  بدعتٌ أن الاتصال بتُ الاتصال بتُ ابؼعلن، التجاري نشاط غتَ شخصي نلإعلبا -0
2بطريقة غتَ مباشرة وذلك باستخدام وسائل الاتصال ابؼختلفة كالصحف والمجلبت والإذاعة والتلفاز وغتَىا.

 

باشر بتُ البائع أو وبهذه ابػاصية بىتلف الاعلبن التجاري عن البيع الشخصي الذي يقوم على الاتصال ابؼ
 3مندوب البيع وبتُ ابؼشتًي.

أو على ، التجاري بهدف مدفوع القيمة سواء على مستوى إعداد الرسالة الإعلبنية وإنتاجها لإعلبنا -9
مستوى استخدام وسائل الاتصال التي تتولذ إيصال ابؼعلومات التي تتضمنها الرسالة الإعلبنية إلذ 

4ابؼستهلكتُ.
 

تلف الاعلبن التجاري عن الدعاية التجارية والإعلبم إذا أنهما ينشران غالبا بدون مقابل على وبهذه ابػاصية بى
مع ملبحظة أن الناشر ) صاحب وسيلة النشر سواء كانت صحيفة أو ، أساس أنهما أخبار تهم عامة ابعمهور

                                                           
 .92، ص 9100، دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، 0، مدخل برليلي متكامل، طوسائل توزيع الترويج التجاريبظتَ عبد الرزاق العبدلر،  1

2
 .22، ص9112، الدار ابؼصرية اللبنانية، القاىرة، 0، طالاعلانابغديدي متٌ،  
 .02، ص 9109، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 3، طوالإعلانالترويج دلر، بظتَ العبدلر، قحطان العب 3
 .02صحن بؿمد فريد، مرجع سبق ذكره، ص  4
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كما أنو بودد ،  بعمهور أم لابؾلة أو إذاعة أو تلفاز...الخ( ىو الذي يقرر ما إذا كانت ابؼادة ابؼنشورة تهم ا
 1دون أن يكون ىناك دور للمعلن في ذلك كلو.، ميعاد النشر ومساحتو وصيغتو وطريقة إخراجو

الاعلبن التجاري لا يقتصر على عرض وترويج السلع كالسيارات والعطور وابؼلببس بل يتعدى إلذ  -3
يج للؤفكار كفكرة "التأمتُ على ابغياة" في وكذلك التًو ، ترويج ابػدمات كابػدمة الفندقية وابػدمة ابؼصرفية

وفكرة استخدام نوع معتُ من السلع ابعديدة ابؼبتكرة أو السلع ابعديدة على ، دولة لا تأخذ بهذا ابؼفهوم
ذلك كابغملبت الإعلبنية التي استخدمت لتًويج الغسالات الكهربائية ، السوق الذي تقوم الشركة بخدمتو

2شروبات الغازية في دولة يشتهر أفرادىا بشرب الشاي.حتُ ظهورىا أو لتًويج ابؼ
 

بفا بيكن من الاستبدال على شخصية ، الاعلبن التجاري تتضح فيو صفة ابؼعلن وشخصيتو وطبيعتو -2
3ابؼعلن من خلبل النص الإعلبني.

 

علومات في  وبىتلف الاعلبن التجاري بهذه ابػاصية عن العلبقات العامة والدعاية التي لا بودد فيها مصدر ابؼ
 4كثتَ من ابغالات.

ابؼعلن لصحة  إذ يتًتب عليها ضمان، وتعد ىذه ابػاصية ضرورية للئعلبن التجاري في الاقتصاد الإسلبمي
 5وفي حال عدم موافقتها لذلك فانو ستحمل ما ينتج من تلك الأحكام.، ابؼعلومات الواردة في إعلبنو

، أن ابؼعلن لا يكتفي بإيصال ابؼعلومات إلذ ابؼستهلكتُالاعلبن كوسيلة للبتصال مزدوج الابذاه بدعتٌ  -2
ويتم ذلك عن طريق معرفة ردود ، بل عليو كذلك أن يتأكد من أنها قد وصلت بالطريقة والكيفية ابؼستهدفة

والتي بسكن معرفتها من تعديل ابػطط الإعلبنية بدا بوقق ، وىو ما يعرف بابؼعلومات ابؼرتدة، فعل ابؼستهلكتُ
2ابؼرجوة من عملية الاتصال.الفائدة 

 

6الاعلبن التجاري يهدف إلذ تأثتَ في السلوك ابؼستهلك واختياراتو ولغرائو للئقبال على السلعة. -2
 

1بفنهج بالنسبة للمعلن ووكالة الاعلبن والشيء ابؼعلم عنو.و  الاعلبن التجاري نشاط علمي مدروس -2
 

                                                           
 .21ابغديدي متٌ، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .319ناجي، مرجع سبق ذكره، ص معلى 2
 .92أبضد، النور دفع الله، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .02، ص0002، دار غريب للطباعة ونشر، القاىرة، مصر، 0، طنون وجنونفعلي السليمي، الاعلبن،  4
 .2، ص0001أم القرى، السعودية،  جامعة، الإسلبميةرسالة ماجستتَ، كلية الشريعة ودراسات ، الإسلاميفي الاقتصاد  والإعلاندراسة اقتصادية بؿمد بصيل طحان،  5
 .02الصحن بؿمد فريد، مرجع سبق ذكره، ص 2
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، ابؼوىوبون وابؼبدعون فنياو  ابؼتخصصون تقنيا التجاري نشاط تقتٍ وفتٍ وإبداعي لا يعمل بها لإعلبنا -2
إبما ىو صناعة معقدة ومركبة وشاملة وبرتاج إلذ قدرات علمية ومواىب إبداعية ، و لأنو ليس صناعة فنية سهلة

 وابتكاري للفت الانتباه.

 التجاري: لإعلانأنواع ا-2

من الأفكار ولكن لابد أن نأخذ في تتعدد أنواع الاعلبن التجاري وتكثر يوما بعد يوم وىناك الكثتَ من 
الاعتبار أن كل إعلبن لابد أن بلتار لو طريقة العرض ابؼناسبة التي نرى أنها تساعد على نشر ما نريد أو زيادة 

دينار ومكسبو 211" منتج تكلفتو  :أيضا بلتار نوع الاعلبن ابؼناسب في التكلفة مثلبو  أرباح ابؼنتج ابؼعلن عنو
 دينار " فهذا غتَ منطقي بابؼرة.0111ار ومصاريف الاعلبن دين211بالنسبة لر 

  :سنذكر أنواع الاعلبن التجاري ليست كلها لأنها تتميز بابعديد

 بدا بالورق الذي يوزع في الشارع -0

وىي تصميم على الكمبيوتر وبعد ذلك يتم طبعها وشدىا على الشاشة  :أيضا ىناك اللبفتات ابؼكتوبة -9
 بدقاسات مطلوبة 

 ناك اللبفتات ابؼضيئةأيضا ى -3

 

 

 اللبفتات الالكتًونية وىي تعمل بأجهزة الكتًونية وتكون باىضة الثمن  -2

                                                                                                                                                                                
1
 .00سلمي، الاعلبن، مرجع سبق ذكره، صعلي  
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 ابؼلصقات بجميع أنواعها  -2

 

 ىناك أيضا اللبفتات ابؼعلقة على العواميد وأيضا التي تعلق على أسطح البيوت والأبراج العالية -2
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 . الاعلبنإعلبنات المجلبت والصحف والمجلبت ابؼتخصصة في -2

 

 

 .ىناك الكثتَ من الشركات التي تطلب من ابؼصممتُ عمل بؾلبت خاصة بالشركة تعرض منتجاتها فيها -2

 مطويات صغتَة تعرض فيها منتجات ابؼؤسسة وبفكن أسعارىا  -0

 .وأختَا إعلبنات التلفزيون -01
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 عموميات حول الاعلان التجاري التلفزيوني.  :المبحث الثاني

علبن التلفزيوني من ابقح الوسائل الإعلبنية رغم حداثتو إذا ما قورن بالوسائل الإعلبنية يعتبر الا
، الأخرى وبرىنة ىذه الوسيلة على الكفاءة في الوصول إلذ بصهور كبتَ في بـتلف الأجناس والطبقات

 ...وشرائح

لنسلط بعدىا ، وبؽذا سيتم التطرق في ىذا ابؼبحث بؼفهوم ىذا الأختَ أي التلفزيون وكذا خصائص
لنذكر كذلك أنواع الإعلبنات التجارية التلفزيونية وفي الأختَ ، الضوء على الاعلبن التجاري في حد ذاتو

 .وظائف الاعلبن التلفزيوني وقواعد إعداده

 ماىية التلفزيون:  :المطلب الأول

ابؼواضيع التي تهم و  ة من البرامجويعرض تشكيلة كبتَ ، يعتبر التلفزيون ابؼادة الأساسية للتسلية ولكافة الأعمار
 .عموم المجتمع

 فما ىو التلفزيون؟ وما ىي ابػصائص التي بيتاز بها؟

 تعريف التلفزيون: :أولا

ويوجد عدة تعاريف تناولت معتٌ ىذه الوسيلة ، إن التلفزيون من أىم وسائل الإعلبم حيث يقوم بدور كبتَ
 :نستعرض البعض منها

معناه  visionو، معناه عن بعد téléكلمة مركبة من مقطعتُ ،  télévisionحية اللغوية يعرف التلفزيون من النا
 .0001استعملت ىذه الكلمة لأول مرة عام ، الرؤية

أما اصطلبحا فيعرف على انو "مؤسسة اجتماعية مكونة من بؾموعة ابؼصالح الإدارية والتقنية التي تضمن بث 
 1وعن بعد وبطريقة استعمال التقنيات ابغديثة ".، اسطة الكهرباءابغصص والبرامج الإعلبمية ابؼصورة بو 

وىو وسيلة ، لأنو بىاطب عدد كبتَ من الأفراد في نفس اللحظة، والإعلبم لكما يعرف على انو وسيلة الاتصا
 1.بظعية بصرية تعتمد أساسا على الصورة والصوت

                                                           
1
 902، ص9109، العدد السابع، جامعة بؿمد خيضر بسكرة، جانفي مجلة العلوم الإنسانية والاجتماعيةشعباني مالك، دور التلفزيون في التنشئة الاجتماعية،  
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لقد ، إشهار.......الخ، نشرات، حصص ،وىي أداة لنقل بـتلف الأخبار ابؼصورة سواء على شكل أفلبم
وىذا بدجيء التلفزيون ، عرف العالد ابؼعاصر تطورا ىائلب في بؾال الإعلبم والاتصال وخاصة في المجال التلفزيوني

حيث كان انطلبق ىذا الأختَ ينتظر كمرحلة ضرورية لتعميم ولنشر ، "télévision numériqueالرقمي"
إذ ظهر التلفزيون الرقمي ، سع وذلك بنشر القناة مرات عديدة وفي أوقات بـتلفةالتلفزيون بدعتٌ ابعديد والوا
 .0002بصفة ربظية في أمريكا سنة 

2 

 خصائص التلفزيون: :ثانيا

 بفا بهعل ابؼواد ابؼعروضة من ، ىو احد اكبر الوسائل إقبالا من ابعماىتَ على اختلبف خصائصهم
 خلبلو أكثر عرضة للمشاىدة.

  ن على ابؼزج بتُ عنصري الصورة بكل أنواعها وأشكابؽا وعنصر الصوت بكل مكوناتو بفا قيام التلفزيو
لافتة للنظر والسمع والانتباه أكثر من غتَىا من الوسائل التي تتعامل مع حاسة ، مؤثرة، بهعلو وسيلة مقنعة

3.واحدة
 

  توفر ، الاعلبن التلفزيونيإمكانية اختلبف أحجام وأنواع اللقطات وأسلوب ابؼونتاج وحركة الكامتَا في
4.بؼستخدميو فرصة التوضيح وابؼبالغة والتحكم في أحجام الصورة ابؼقدمة بفا بهعلها بساثل الواقع

 

  يوفر فن التحريك في الصورة التلفزيونية تقدنً ابؼنتج ابؼعلن عنو أثناء التشغيل وشرح أسلوب الاستخدام
وكل ذلك بيثل نقاط قوة ، توضيح الآثار الابهابية ابؼتًتبة عنوالأمثل خاصة للسلع ابعديدة بالنسبة للجمهور و 

5تساعد في برقيق أىداف الاعلبن.
 

لدرجة ، بفا يزيد من فعالية وأثره في نفوس ابؼلتقتُ، ومن أىم خصائص التلفزيون قربو من الاتصال الوجاىي
ويتميز ، يز بتُ الواقع وابػيالوعدم قدرتهم على بسي، اختلبط الأمور عند بعض ابؼشاىدين وخاصة صغار السن

التلفزيون بقدرتو على تقدنً دقائق الأمور بوضوح.........ولذلك فان التلفزيون يعتبر النافذة التي يطل منها 
ويقدر ، ابؼشاىد على العالد كلو وبسبب مشابهتو للواقع يعتبر وسيلة مهمة في الإقناع والوصول إلذ الأفراد

                                                                                                                                                                                
023، ص0002، ، ديوان ابؼطبوعات ابعامعية، ابعزائرمقدمة في وسائل الاتصال الجماىيريةدليو فضيل،  
1
  

2
 Balle francis, médias et societé, montchrestien, paris, 1999, p452 

22بظتَ عبد الرزاق العبدلر، مرجع سبق ذكره، ص 
3
  

20متٌ ابغديدي، مرجع سبق ذكره، ص 
4
  

5
 Genriere cranu:semiologie de l’imagedans la publicité ed d’organisation,paris,p11 
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في الغرب على مشاىدة التلفزيون بحوالر عشر سنوات إذا ماعاش ذلك الإنسان الوقت الذي يصرفو الإنسان 
 1ولا يستبعد أن يفوت تعرض الشعوب النامية ىذا التقدير.، حتى ابػامسة وستتُ

 الإعلان التجاري التلفزيوني وخصائصو.  :المطلب الثاني

وبرقق لنا فوائد ، بسدنا بابؼعلومات التجاريةبسارس الإعلبنات التجارية التلفزيونية دورا كبتَا في حياتنا فهي 
وكذا برقيق الرواج ، عديدة كأفراد وبصاعات فضلب عن كونها تساىم في عمليات الإسراع لتنمية الاقتصادية

 التجاري.

 تعريف الإعلان التجاري التلفزيوني:  :أولا

بفا جعل الأول أي ،  حد ذاتولقد تنوعت تعاريف الاعلبن التجاري التلفزيوني بتنوع تعاريف الاعلبن في
 .الاعلبن التجاري التلفزيوني يعرف ىو الأخر تنوعا في التعاريف ابؼقدمة بؽذا ابؼفهوم

"عملية بث رسالة بظعية بصرية لغرض حث ابعمهور على اقتناء السلعة أو :بأنو robert-leducفقد عرفو 
 2وابػدمات ابؼشابهة بؽا". تفضيلها على السلعو  والاستمرار في شرائها، ابػدمة ابؼعينة

فقد عرفو بأنو:"رسالة بظعية بصرية تهدف إلذ توزيع معلومات خاصة بدنتوج أو سلعة معينة قصد  cohenأما 
 3تسويقها بتُ الناس".

خلبل  كما بيكن تعريف الاعلبن التجاري التلفزيوني بأنو"بؾموعة من الرسائل الفنية ابؼتنوعة ابؼستخدمة من
من قبل التلفزيون إلذ ابعمهور قصد تعريفو بسلعة أو خدمة أو فكرة بالشكل وابؼضمون الذي الوقت ابؼباع 

 4يؤثر على معلوماتو وميولو وقيمو وسلوكو الاستهلبكي وأفعالو وسائر ابؼقومات الثقافية الأخرى".
ابؼدفوع  لوحسب بظتَ بؿمد حسن "بيكن تعريف الاعلبن التجاري التلفزيوني بأنو شكل من أشكال الاتصا

 5والغتَ الشخصي لتًويج السلع وابػدمات بغساب بفول معروف وذلك باستخدام التلفزيون".

                                                           
913، ص9100، دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الاتصال الجماىيري والإعلامخور رشيد مراد، كامل   
1
  

2
 Leduc:la publicité ‘une force au service de l’entreprise’’,paris,1993,p05 

022، ص0003بتَوت، ، دار العلوم العربية، الدعاية والإعلانبظتَ عبد الرزاق عبدلر، قحطان بدر العبدلر،  
3
  

02-03، ص 0020، مكتبة الصباح، جدة، مقدمة في وسائل الاتصالماجي ابغلواني،  
4
  

20، ص0022، 3، القاىرة، طالاعلان، عالم الكتببظتَ بؿمد حستُ،  
5
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ويضيف طلعت اسعد عبد ابغميد في كتابو أساسيات إدارة الاعلبن قائلب بان " الاعلبن التجاري التلفزيوني لا 
فراد وبرفيزىم على ابغركة لشراء أو يهدف فقط إلذ بؾرد تقدنً السلع وابػدمات والأفكار بل يسعى لإقناع الأ

 1اقتناء ىذه السلع وابػدمات".
وبؽذا فهناك العديد من الباحثتُ من يرون بأنو: " الشكل الفتٍ ابؼقدم عن طريق التلفزيون لتًويج عن سلعة أو 

ن سواء  خدمة ويستخدم عناصر ابعذب والإثارة واستخدام اللون وابغركة والصوت لإحداث التأثتَ في ابؼشاىدي
 2كانوا صغارا أو كبارا ".

من خلبل جل التعاريف السابقة نستنتج بان الاعلبن التجاري التلفزيوني ماىو إلا إعلبن يهدف لتعريف 
بسلعة أو خدمة أو فكرة بالشكل الذي يؤثر على متلقيو وسلوكو وىذا من اجل برفيز الأفراد على اقتناء أو 

 شراء السلع وابػدمات ابؼروج بؽا.

 التجاري التلفزيوني:لإعلان خصائص ا :نياثا

 :سنتعرض باختصار لأىم ابػصائص التي بسيز الاعلبن التجاري الذي يستخدم التلفزيون وسيطا

 فيمكن للمعلن ، إمكانية الاختيار بتُ العديد من البرامج التلفزيونية لوضع الرسالة الإعلبنية خلببؽا
لوصول إلذ ابؼشاىد ابؼطلوب والتأثتَ عليو بشكل ابهابي كي يقتنع القناة ابؼناسبة لو  اختيار الوقت ابؼناسب

3بالفكرة التي يعرضها ابؼعلن عبر ىذه الوسيلة.
 

  لكون التلفزيون يتميز بالتغطية الكبتَة من حيث عدد ابعمهور الذي يشاىده فان التكلفة الاعلبن
الر ابؼطلوب للئعلبن التلفزيوني التجاري من للفرد الواحد ستكون منخفضة نسبيا بالرغم من ارتفاع ابؼبلغ الإبص

4.حيث الزمن الذي يتم شراءه وتكاليف إخراج الاعلبن
 

  عند عرض الاعلبن التجاري عن طريق التلفزيون فان السلعة أو ابػدمة موضوع الاعلبن سوف تظهر
5المجلبت. بشكل منفرد على ابؼشاىدين بخلبف ابؼنافسة الإعلبنية في حالة الإعلبنات في الصحف أو

 

                                                           
00، ص0023مكتبة عتُ الشمس، القاىرة، أساسيات إدارة الاعلان، طلعت اسعد عبد ابغميد،  
1
  

01رجع سبق ذكره، صعلي السلمي، م 
2
  

911فريد الصحن، مرجع سبق ذكره، ص 
3
  

901، ص0020ابضد راشد، الاعلبن، دار النهضة العربية، بتَوت،  
4
  

222، ص9112إبظاعيل بؿمد السيد، الاعلبن، ابؼكتب العربي ابغديث، الإسكندرية،  
5
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  يستطيع التلفزيون أن ينقل الرسالة الإعلبنية التجارية إلذ العائلة الواحدة بشكل بؾتمع وىذا مالا بيكن
حيث يتيح فرصة التأثتَ من خلبل الكلمة لأحد الأفراد على الأسرة  ، الوصول لو في حالة الصحف أو المجلبت

1.ككل
 

  من انتقاء ابؼشاىدين من خلبل عدة طرق منها يوم عرض بيكن للتلفزيون كوسيلة إعلبنية بذارية ابؼعلن
حيث يتمكن ابؼعلن من الوصول الذ الفئة من ابؼشاىدين ، نوعية البرنامج التلفزيوني ابؼعروض، الاعلبن ووقتو

2الذين بيثلون بالنسبة لو القطاع السوقي ابؼستهدف.
 

  المطلب الثالث: أنواع الإعلانات التجارية التلفزيونية:
 3 :تقسيم الإعلبنات التجارية التلفزيونية على النحو الأتي بيكن

 من حيث طريقة عرض الاعلبن التجاري  - أ

 من حيث طريقة شراء الوقت الإعلبني التجاري - ب

 من حيث النطاق ابعغرافي  - ت

 :من حيث طريقة عرض لإعلان التجاري –أ 

بة ابؼشاىد بشكل مباشر من قبل وىو أسلوب مازال شائعا ومقبولا حيث تتم بـاط :/ الاعلان المباشر 1
دفعو لشراء أو بذربة السلعة أو و  احد الأشخاص الذي تكون مهمتو إيصال رسالة معينة إلذ ابؼشاىد للتأثتَ فيو

 ابػدمة ابؼعلن عنها 

ويعتمد ابؼعلن في ىذه ابغالة على عرض فكرتو الإعلبنية من خلبل موضوع أو قصة  :/ الإعلانات الدرامية 2
ضح مزايا وفوائد استخدام السلعة عن طريق تبيان ابغالة قبل الاستخدام أو ابغالة بعد الاستخدام وقد درامية تو 

معجون  :مثال ذلك .يعتمد ابؼعلن على مؤثرات ابػوف في توضيح ابؼخاطر ابؼتًتبة على عدم استخدام السلعة
 ...الأسنان ومشكلة التسوس أو عدم تطعيم الأطفال ضمن ابؼواعيد المحددة

                                                           
900ابضد عادل راشد، مرجع سبق ذكره، ص 
1
  

22-22، مرجع سبق ذكره، صبظتَ عبد الرزاق العبدلر 
2
  

010بظتَ عبد الرزاق عبدلر، مرجع سبق ذكره، ص 
3
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ويعتمد ىذا النوع من الاعلبن التجاري التلفزيوني على العرض ابؼادي  :عن طريق عرض السلعةلإعلان /  3
للسلعة عن طريق إبراز مظاىرىا من حيث ابغجم والغلبف وكيفية استخدامها والآثار السلبية النابصة عن عدم 

 .استخدام السلعة

ن التجاري إلذ تذكتَ ابؼشاىد بوجود السلعة عن طريق ويهدف ىذا النوع من الاعلب :التذكيريلإعلان /  4
 عرض سريع لابظها فقط مع مصاحبة ذلك ببعض ابؼوسيقى ابػفيفة 

ويعتمد على إجراء بؿادثة بتُ شخصتُ أو أكثر بخصوص السلعة ابؼعلن عنها ويتم  :الحواريلإعلان /  5
ها ويقوم الأخر بالاقتًاح عليو بان يسال عن كيفية حلو  تبادل الآراء بحيث يطرح احد الأشخاص مشكلة

 استخدام السلعة ىو الذي سوف بول ابؼشكلة 

ويتم في ىذا النوع من الاعلبن استخدام الأشخاص أو ابغيوانات الأليفة  :/ إعلانات الرسوم المتحركة 6
واري في عرض ويعتمد كأسلوب من أساليب التعبتَ عن الأفكار الإعلبنية ابؼتباينة وبيكن استخدام الاعلبن ابغ

 ىذه الأفكار.

 1:من حيث طريقة شراء الوقت الإعلاني التجاري –ب 

وىو أسلوب للئعلبن التنافسي تلجا إليو الشركات الكبتَة حيث  :/ القيام بتمويل برامج تلفزيونية كاملة 1
ابل بظاح التلفزيون تقوم ىذه الشركات بالاتفاق مع إدارة التلفزيون برعاية برنامج معتُ)أي تغطية التكاليف( مق

 اللبنانية Lbcبؽا باستغلبل عرض البرنامج لبث إعلبناتها وبفا بذدر الإشارة إليو أن بؿطات تلفزيونية مثل 
 .وغتَىا تعتمد في بسويل برابؾها على ابؼعلنتُ الذي يرعون برابؾها orbitاللبنانية وقناة  futureو

في ىذه ابغالة يقوم بؾموعة من  لوقت الاعلان()الشراء الجماعي  :/ إعلانات تشترك في الوقت 2
ابؼعلنتُ بالاشتًاك في شراء وقت الاعلبن من إدارة التلفزيون للئعلبن عن منتجاتهم وبوصل ابؼعلنون في ىذه 

 ابغالة على خصومات من أجور البث الإعلبني

لاتفاق مع إدارة التلفزيون حيث يقوم ابؼعلن بشراء وقت الاعلبن عن منتجاتو ويقوم با :/ الإعلان الفردي 3
 على توزيع ىذه الإعلبنات حسب أوقات متفق عليها ولفتًة زمنية بوددىا العقد ابؼبرم بتُ الطرفتُ.

                                                           
01ابضد عادل راشد، مرجع سبق ذكره، ص 
1
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 1:من حيث النطاق الجغرافي –ج 

 ابؼدينة.... :ويكون نطاقو ضمن منطقة بؿصورة يقتصر عليها البث التلفزيوني مثل :المحليلإعلان /  1

 .ويكون نطاق ىذا النوع من الاعلبن على مساحة جغرافية تغطي قطرا من الأقطار :ي/ الاعلان الوطن 2

 .أي يكون على مستوى حدود البلد ابؼعتٍ الذي يغطي البث كافة أجزائو

تقدم و  ويعالج ىذا النوع من الاعلبن السلع التي يتم توزيعها على نطاق دولر :/ الاعلان الدولي 3
 لبن الدولر.الفضائيات خدمة كبتَة للئع

 أساليب تقديم الإعلانات التجارية التلفزيونية: :المطلب الرابع

تتعدد أساليب تقدنً الإعلبنات التجارية من خلبل التلفزيون مابتُ أشكال بسيطة تعتمد على بـاطبة العتُ 
الفيلم وأشكال تعتمد على ابغركة الطبيعية من خلبل ، الرولو  من خلبل الصورة الثابتة من خلبل الشريح

كما ،  أو بدعتٌ آخر غتَ مطابقة للواقع من خلبل الرسوم ابؼتحركة، وإعلبنات بزاطب العتُ بحركة مبالغ فيها
 .بيكن ابؼزج بتُ أكثر من أسلوب كالفيلم مع الشربوة أو الفيلم مع الرسوم ابؼتحركة

ابؼستخدمة وعلى ابؼعلن الذي إن الأسلوب الفتٍ للمعابعة الإعلبنية التجارية يرتبط أساسا بخصائص الوسيلة 
وانطلبقا من ىذا الاختيار فان ، أن يستفيد قدر إمكانو من خصائص الوسيلة التي يدفع بشن استخدامها

الأسلوب الأكثر استخداما في التلفزيون ىي الإعلبنات التجارية التلفزيونية الفيلمية وسنتطرق إلذ الأساليب 
 :الأكثر استخداما

 الإعلبنات الفيلمية بالإعلبنات ابؼتحركة نظرا لاستفادتها من عنصر الصورة تسمى  :أسلوب الفيلم
وتأتي ىذه الإعلبنات في قالب مشوق جذاب يعتمد على القالب ، ابؼتحركة التي تعتبر من خصائص التلفزيون

علن وغالبا ما يستخدم الأشخاص إلذ جانب السلعة أو ابػدمة ابؼ، الدرامي أو ابغواري أو ابغديث ابؼباشر
 عنها.

                                                           
921، ص0002، مكتبة الابقلو ابؼصرية، القاىرة، الاعلانخليل صابات،  
1
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وتعتبر مرحلة الإقناع من ابؼراحل ، ويتميز الاعلبن الفيلمي ابؼتحرك بقدرتو على جذب الانتباه والإقناع والتأثتَ
ابؽامة في النشاط الإعلبني بعد جذب الانتباه وإثارة الاىتمام وخلق الرغبات والاحتياجات وتكوين الصورة 

 1الذىنية.

فرد ابؼستهدف للسلعة أو ابػدمة تقييما ابهابيا أم سلبيا وابزاذ القرار بالشراء حيث بسثل مرحلة الإقناع تقييم ال
بأنو بوقق  -ابؼتحرك-أو تعامل مع ابػدمة أو السلعة أو الانصراف عنها. ويتميز الاعلبن التجاري الفيلمي

  :للمعلن فرصة

 ا يساعد في عملية الإبواء تقدنً السلعة أو ابػدمة بصورتها ابغية واستعراضها من جوانبها ابؼختلفة بف
 بأبنيتها وضرورتها وفوائد استخدامها واقتناءىا 

  إضفاء مناخ معتُ على السلعة أو ابػدمة من خلبل تصويرىا في بؿيط الأسرة أو مقر العمل أو الأماكن
 السياحية 

 التجديد في أفكارهويعتمد ىذا الأسلوب على الاختيار ابعيد للفكرة التي يستند عليها وابغداثة والابتكار و 
كمثال عن الإعلبنات التجارية التلفزيونية   2، جاذبية أشخاصو وأساليب إخراجو وتنفيذه والبعد عن النمطيةو 

  isis omoوالتي تعتمد على ىذا النوع من الأسلوب " إعلبن مسوق الغسيل 
 لوحة ثابتة تعرض  وىي عبارة عن، ىي صورة شفافة مثبة في إطار خاص وبؽا مقاييس بـتلفة :الشريحة

بحيث يظهر على الشاشة منظر واحد ثابت يضم ، على شاشة التلفزيون ويصاحب عرضها نص يقرؤه شخص
وبالتالر فان  3، وأحيانا يكتب اسم ابؼنتج للسلعة أو ابػدمة، صورة أو رسم السلعة أو ابػدمة مع ابظها مكتوبا

فكأنو إعلبن مطبوع مقدم عبر ، ورة ابؼتحركةوىي الص، ىذا الأسلوب لا يستثمر أىم خصائص التلفزيون
 مع إضافة عنصر التعليق.، شاشة التلفزيون

وبيكن القول بان الإعلبنات التجارية الشربوة ىي ثابتة كالفلبش الضوئي ابؼصاحب للكامتَا الفوتوغرافية وعادة 
 :تكون الشربوة في صورتتُ بنا

 لبنات متنوعة.إما شربوة مستقلة تعلن عن السلعة وسط بؾموعة إع 

 .بؾموعة شرائح تتناول بؾالا معينا برت عنوان واحد ثابت 
                                                           

22، ص0022، مركز ابعامعة، القاىرة، الاعلان التلفزيوني المصريمتٌ ابغديدي وسلوى إمام،  
1
  

021، ص0022، 9دار الفكر العربي، طالاعلان الإذاعي والتلفزيوني، إبراىيم إمام،  
2
  

22متٌ حديدي وسلوى إمام، مرجع سبق ذكره، ص 
3
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سريعة الإعداد لا برتاج بػبرات فنية كثتَة إذ ماقورن ، تتميز الإعلبنات التجارية الشربوة أنها قليلة التكلفة
ل الكلمات فيكفي بؿرر يكتب بصلة إعلبنية تعطي ابؼعلومة بأق، بإعلبنات بذارية تعتمد على أساليب أخرى

وابسطها وخطاط جيد ومذيع يسجل بالصوت ابؼعلومة وفي بعض الأحيان يستعان بدذيع الربط ابؼوجود 
 .بأستوديو التنفيذ وقت إذاعة الشربوة

 ىو ذلك الأسلوب الذي يستخدم في إعلبنات الوسط بتُ الثابت وابؼتحرك ويستعمل غالبا في  :الرول
 .إعلبنات الإخطارات

النوع من الإعلبنات بزص ابؼضمون الذي يشغل مساحة زمنية طويلة تصل في بعض الأحيان  والأبنية في ىذا
إلذ أكثر من دقيقتتُ وابؼعروف أن ابؼساحة الزمنية في التلفزيون تباع بالثانية بفا بهعل إعلبنات الدقائق التجارية 

 .غالية التكلفة
 "التي تعتمد على الرسوم ابؼتحركة التي ىو ذلك النوع من الإعلبنات :الكارتون "الرسوم المتحركة

 ....... ولكن بطريقة فكاىية..تصور الشخصيات ابؼختلفة أما في صورة حيوانات

إلا أن ىذا الأسلوب لا يعتمد كثتَا رغم ما يتيحو من فرص جذب الانتباه وإشاعة جو البهجة وابؼبالغة في 
التكلفة بفا لا يتناسب مع الكثرة من ابؼعلنتُ الذين لا تصوير السلعة يرجع أساسا للتعقيدات الإنتاجية وارتفاع 

1بىصصون ميزانية إعلبنية كبتَة بؼشاريعهم.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
20متٌ ابغديدي وسلوى إمام، مرجع سبق ذكره، ص. 
1
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 البعد الأخلاقي للإعلان :المبحث الثالث

إن ابؽدف الأساسي لأي مؤسسة اقتصادية ىو تعظيم الربح ومن اجل برقيق ىذا ابؽدف ركزت على برقيق 
، واعتبرت مسؤولياتها الوحيدة ىي مسؤولية اقتصادية بحتة، المجتمع الذي تنشط فيووأبنلت مصالح ، مصابغها

قد تستعمل  كما،  وابؼهم لديها ىو برقيق مكانة في السوق، وتناست بذلك التزامها الاجتماعي والأخلبقي
 .الاعلبن الكاذب وابػادع وابػروج من القيم الأخلبقية

ثم نستعرض البادئ الأخلبقية ، كذا أبنية الالتزام بهاو  الأخلبق بؽذا سنتطرق في ىذا ابؼبحث إلذ مفهوم
 .وفي الأختَ الآثار الابهابية والسلبية ابؼنجرة عن الاعلبن التجاري من وجهة ابؼستهلك، للئعلبن

 عموميات حول الأخلاق:  :المطلب الأول

لاىتمام ىو كثرة التجاوزات ولعل السبب الرئيسي بؽذا ا، برظى الأخلبق بأبنية كبتَة في الوقت ابغاضر
 في بيئة الأعمال الاقتصادية.، اللبأخلبقية

 تعريف الأخلبق وكذا أبنية الالتزام بالأخلبق  :بؽذا سنتناول

 تعريف الأخلبق  :أولا

  :وردت تعاريف كثتَة للؤخلبق نذكر منها ما يلي

بتُ ، ىو جيد وما ىو سيء التمييز بتُ ما"الأخلبق ىي بؾموعة القيم وابؼعايتَ التي يعتمدىا أفراد المجتمع في 
 1ماىو خاطئ" ، و ماىو صواب

، الثقة، الأمانة، الصدق، الفرص، تكافؤ، ابؼساواة، كما بيكن القول بان الأخلبق تشمل مايلي: " العدل
 2ووفق ذلك فان اي عمل ينافي ىذه ابؼفردات يعتبر عملب غتَ أخلبقيا " ، الاستقامة

 3ىذا ما بسثلو الأخلبق ابؼثالية"، ىو سيء ىو جيد وما مييز بتُ ما"الت:وتعرف أيضا بأنها

                                                           
02، ص9112اق للنشر وتوزيع، الأردن، مؤسسة الور الإدارة ومسؤوليات الأعمال في شركات الأعمال، بقم عبود بقم، أخلبقيات  
1
  

922، ص9112، دار الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، إدارة المعرفة الممارسات والمفاىيمإبراىيم ابػلوف مكاوي،  
2
  

231ص، 9112، دار الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، 9، طإدارة المعرفة المفاىيم الاستراتيجيات والعملياتبقم عبود بقم،  
3
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كما عرفت كذلك على أنها:"ابؼبادئ الأدبية والقيم التي بركم أفعال وقرارات الأفراد أو المجتمعات أو 
 1ابؼؤسسات" 

برديد ومن خلبل ىذه التعاريف السابقة نستنتج بأنها تصب في بؾملها على كون الأخلبق ىي عبارة عن 
وماىية ابؼبادئ والقيم التي بهب أن يعمل بها كل ، ومؤشر للتمييز بتُ ماىو صحيح أو ماىو خطا، للسلوك

 فرد ومؤسسة.

  :ومن بتُ الأسباب التي ساعدت على الاىتمام بدوضوع الأخلبقيات في ابؼؤسسات بقد

 * ظهور حركات بضاية ابؼستهلك

 * ظهور حركات بضاية البيئة

 الثقافيو  توى التعليمي* ارتفاع ابؼس

 أبنية الالتزام بالأخلبق :ثانيا

فلب تتصور أن ، ىذه القاعدة السلوكية العامة، يقال:"انك إذا وظفت شخصا لديك فقد وظفت أخلبقا معو"
ولكن ىذا الالتزام يتأثر ، وقد نلتزم بالقواعد واللوائح، يفصل شخص عن خلقو عندما يطلب منو التصرف ابغر

ومن جهة أخرى فان ىناك ، الاقتناع بالأساس ابػلقي بؽذه القواعد واللوائح ىذا من جهةبعمق وصلببة 
من ىنا كان ، دون أن يكون ىناك حكم واضح في القواعد واللوائح، عشرات ابؼواقف التي يطلب فيها التصرف

 2 :ولذلك منافع عديدة منها، الالتزام ابػلقي ضروريا

 ُبحيث تتًاجع ابؼمارسات الظابؼة وتوفر الفرص ، المجتمع ككل الاىتمام بالأخلبق يسهم في برست
 وتنفيذ الأعمال بأعلى كفاءة واستخدام ابؼوارد المحدودة فيها بأكثر نفعا ، ابؼتكافئة للؤفراد

 بتُ غالبية الناس كنتيجة لعدالة التعامل ، الالتزام بأخلبقيات العمل يسهم في شيوع الرضا الاجتماعي
 وابؼعاملبت 

                                                           
022، ص9112دار بضاد للنشر والتوزيع، الأردن، ، اتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،  
1
  

92-93، ص 9113صديقي بؿمد عفيفي، أخلبق ابؼهنة عند أستاذ ابعامعة، وكالة الأىرام للتوزيع، مصر،  
2
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 وىو مايعود بالنفع على الفرد وابؼؤسسة ، يات العمل تدعم البيئة ابؼواتية لروح الفريق وزيادة الإنتاجأخلبق
 والمجتمع على حد سواء 

 بأنهم يقفون على ارض ، تشعر العاملتُ بالثقة بالنفس والثقة في العمل، إدارة أخلبقيات العمل بكفاءة
 ق ابؼزيد من الراحة النفسية وكل ىذا يقلل الضغوط وبوق، طيبة ونزيهة وشريفة

 حيث يكون ىناك ابتعاد عن ، إن الالتزام الأخلبقي في ابؼؤسسة يؤمنها من ابؼخاطر بدرجة كبتَة
 وما القانون إلا قيمة أخلبقية ، ابؼخالفات وتقييد بالقوانتُ

 وبرامج ، يةبرامج التنمية البشر :مثل، الالتزام بأخلبقيات العمل يدعم عدد من البرامج الأخرى ابؽامة
 وكل ىذا يصب في ابذاه دعم ابؼؤسسة وتنميتها وبقاحها ، ابعودة الشاملة

 إن الالتزام بدواثيق أخلبقية صارمة يدفع ابؼتعاملتُ إلذ اللجوء في تعاملبتهم إلذ ابعهات ابؼلتزمة أخلبقيا ،
 مل وبالتالر تنجح ابؼمارسات ابعيدة أو صحيحة في طرد ابؼمارسات السيئة من ساحة الع

 تلتزم بو ابؼؤسسة يكون بدثابة دليل أو مرجع يستًشد بو ابعميع ليس فقط في ، إن وجود ميثاق أخلبقي
 تصرفاتهم وإبما أيضا عندما تثور ابػلبفات 

 المبادئ الأخلاقية للإعلان:  :المطلب الثاني

، ل في ابعمهور ابؼستهدفبغض النظر إذا كان دولر أو بؿلي أو إقليمي إلذ خلق التأثتَ الفاعو  يهدف الإعلبن
ابؼتمثل في توضيح و  على أن يتحقق ىدف جوىري للئعلبن، إقناعهم لتحقيق عملية الشراء للمنتج ابؼعلن عنوو 

بشكل صادق و  ابؼزايا التي بوققها للمشتًيو  وماىية خصائصو، منافع ابؼنتج الذي تم الإعلبن عنوو  مضامتُ
 .وحقيقي

في جانب ، في ضمن القواعد الأخلبقية في التعامل التسويقيو  الأمريكية من ىنا فقد وضعت بصعية التسويقو  .
لكن مع ذلك وفي دراسة أجريت على عينة من ابؼستهلكتُ ، و ابؼظللو  التًويج بوجوب بذنب الإعلبن ابػاطئ

ا خداع وبه، يرون بأن الإعلبنات ابؼقدمة بؽم غتَ صادقة، توصلت الدراسة إلذ أن ثلثي أفراد العينة، في أمريكا
 وسوف لن برضي بالنجاح، الأمر الذي سينعكس سلبا على تعامل ابؼستهلكتُ مع ىذه ابؼنتجات ابؼعلن عنها

 ولا يتوقف الأمر عند ىذا ابغد بل بيتد إلذ ضعف الثقة بابؼؤسسة، ريبةو  الاستمرارية كونها موضع شكو 
 .الوكالة الإعلبنية التي تقدم ىذا الإعلبنو 
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، كما أن لو دور كبتَ بالتأثتَ في سلوك ابؼستهلك،  اجتماعية لا يستهان بهاو  وة اقتصاديةو باعتبار الإعلبن ق
وبيكن تقدنً ىذه ، عليها الإعلبن ابؼبادئ التي يستندو  لذا وجب من الضروري أن تكون ىناك بعض الأصول

 :ابؼبادئ فيما يلي
1 

 عدم و  ظهار ابؼنتج على حقيقتوكإ،  التضليلو  الكذبو  الأمانة وبذنب ابػداعو  اعتماد مبدأ الصدق
  .وكذلك عدم إظهاره بدنفعة لا بيكن برقيقها للمستهلك، الإدعاء أنو يعطي مزايا ليست فيو

 أي تقابل حاجة معينة أو رغبة ، أن تكون السلعة أو ابػدمة ابؼعلن عنها ذات فائدة حقيقية للمستهلك
حتى يصبح الإعلبن ، عوامل ابعودة بقدر الإمكانكما بهب أن تكون جيدة بدعتٌ أن تتوفر فيها ،  من رغباتو

 .عن ىذه ابؼنتجات صادقا

 ُسواء من النواحي الدينية أو التقاليد ، الامتناع عن كل ما يؤدي إلا إساءة الشعور العام للمستهلكت
سلم أي أن الإعلبن ىو مراعاة القيم وابؼبادئ الاجتماعية في البلد ابؼ، ما بىدش أحاسيسهم أو، الاجتماعية

  .وغتَ ابؼسلم وابغرص على استخدام العبارات وابؼعاني الفاضلة

 ابػدماتو  ابؼبالغة في ابؼزاياو  الامتناع عن الإضرار بأموال ابؼستهلكتُ: كالتخفيض الوبني في الأسعار.  

 ابغصول على موافقتو قبل النشر، و لا بهوز أن بوتوي الإعلبن على اسم أو شخص دون الرجوع إليو. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .029-023ص ص: 9112لثانية، دار وائل للنشر وتوزيع، الطبعة ا"الإعلان مدخل تطبيقي"، طاىر بؿسن الغالبي، أبضد شاكر العسكري،  
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 الآثار الايجابية والسلبية المنجرة عن الاعلان بالنسبة للمستهلك: :المطلب الثالث

وإبما بيتد ، لا ينصب فقط على دراسة تلك الآثار من وجهة نظر ابؼعلن، إن برليل الآثار ابؼتًتبة عن الاعلبن
 إلذ برليل دراسة وجهات نظر الأطراف ابؼتأثرة بالإعلبن أيضا. 

 :ابيةالآثار الايج :أولا

 1:من بتُ ابؼزايا التي بوصل عليها ابؼستهلك من الاعلبن نذكر منها

  من خلبل الاعلبن بيكن ابؼستهلك التعرف على اكبر عدد بفكن من السلع وابػدمات لإشباع حاجاتو 

 وأكثر ابػدمات منفعة لإشباع حاجاتو ، من خلبل الاعلبن يتعرف ابؼستهلك على وجود السلع 

 ومعنوية ، تمكن ابؼستهلك من معرفة السلع وابػدمات النافعة بأقل التكاليف ماليةمن خلبل الاعلبن ي
 بفكنة 

لد يكن لديهم علم عن ، وبالتالر فان الاعلبن لو اثأر ابهابية من خلبل توفتَ ابؼعلومات لفئات من مستهلكتُ
 السلع وابػدمات وأصبحوا بالتالر من ابؼستهلكتُ بؽذه السلع أو ابػدمات 

إمكانية إقناع ابؼستهلكتُ ابغاليتُ للسلع أو ابػدمات من زيادة معدل ، ثار الابهابية كذلكومن الآ
وكذلك إمكانية ابغد ، ومن ثم برقيق زيادة صافية في ابؼبيعات من نفس ابؼستهلكتُ ابغاليتُ، استخدامهم بؽا

إلذ سلع وخدمات أخرى ، ا ابؼعلنمن برول ابؼستهلكتُ ابغاليتُ أو ابؼرتقبتُ عن السلعة أو ابػدمة التي ينتجه
 .منافسة

 

 

 

 

 
                                                           

011-00، ص9119، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، إدارة الاعلان التجاريبؿمد أبو بظرة،  
1
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 :الآثار السلبية:ثانيا

 1 :تتمثل عيوبو في

 ىناك بعض ابؼؤسسات ابؼعلنة التي لا تتًاجع بغظة عن استخدام ابػداع في  :ابػداع في الاعلبن
ما يؤدي  أو، وذلك بتضمتُ الإعلبنات معلومات مضللة ومزيفة وغتَ دقيقة، من اجل تسويق ابؼنتج، الاعلبن

 إلذ انطباعات بـادعة تغري ابؼستهلكتُ بالشراء بناء على تلك ابؼعلومات 

 يلجا ابؼعنون على نطاق واسع بالثناء على ، أو ما يسميو البعض بالكذب ابؼباح :الإطراء ابؼبالغ فيو
...( وىذا الأقوى..، الأفضل، منتج ابؼعلن عنو بآراء ذاتية تستخدم صيغ ابؼبالغة والتفضيل مثل:)الأحسن

 بل على ابؼنتجات الأخرى ابؼنافسة أيضا. ، الإطراء لا يؤثر سلبا على ابؼستهلك فقط

 وخلق حاجات ، ربط ابؼنتجات بالغرائزو  ىي إعلبنات تعمل على إثارة رغبات دفينة :إعلبنات اللبوعي
 وبنية وبرويلها إلذ حاجات أساسية 

 لا تتوانى على استخدام ، تُ بوكالات الاعلبنإن الكثتَ من ابؼؤسسات وىي تستع :إعلبنات جنسية
وعلى الرغم من أن الأساس في الاعلبن ، وسائل التعري والإباحية وابؼثتَات ابعنسية بطريقة بزدش ابغياء العام

 فان الإعلبنات في كثتَ من الأحيان تظهر في شكل فاضح ، مراعاة القواعد ابؼقبولة اجتماعيا

  ىي إعلبنات عن منتجات تؤدي بالضرر الكبتَ على  :ة بالصحةالإعلبنات عن ابؼنتجات ابؼضر
......... بالتأثتَ على ابؼدخنتُ ومتناولر .الكحولو  السجائر :مثل، ابؼستهلك والمجتمع على حد سواء
 وكذلك دفع بعض فئات الشباب للبدء بالتدختُ وشرب الكحول ، الكحول من اجل ابؼزيد من الإدمان

 

 

 

 

 

                                                           
320-320، مرجع سبق ذكره، صأخلاقيات الإدارة ومسؤوليات الأعمال في شركات الأعمالبقم عبود بقم،  
1
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 :خاتمة الفصل

ل ىذا الفصل بيكن ابعزم بان الاعلبن بصفة عامة والتجاري التلفزيوني بصفة خاصة أحد الأنشطة خلب 
وللئعلبن أنواع بـتلفة حيث ، الرئيسية في بؾال التسويق للسلع وابػدمات للعديد من ابؼؤسسات التجارية

 يؤدي كل نوع وظيفة بـتلفة عن الأنواع الأخرى.

فضلب عن كونو ، وني يلعب دورا كبتَا ومهما في تعريف بابؼنتجات وابػدماتكما أن الإعلبن التجاري التلفزي
بالإضافة إلذ دوره ابغيوي كمصدر ، يساىم في الإسراع بعمليات التنمية الإقتصادية وكذا برقيق رواج بذاري

 وتتعدد أنواع الإعلبنات التلفزيونية ووسائل نشرىا بتعدد ابؽدف من الإعلبنات.، بسويل

لذا وجب ردع كل الإنتهاكات ، في الأختَ أن الأخلبق الفاضلة ترقى بالمجتمعات إلذ الأعلى وإستخلصنا
 .حتى لاتتفشى في المجتمع، والعمل على بؿاربتها بكل الطرق والوسائل
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"المدية، البليدة،  الفصل الثالث: دراسة ميدانية لعينة من مستهلكين بعض ولايات الوسط
 عين الدفلى، الجزائر"

الدراسة، فإخضاع إن الدراسة الديدانية وسيلة ىامة من أجل الوصول إلى الحقائق الدوجودة في لرتمع       
الدوضوع إلى القياس والتجريب، والإعتماد على الأساليب الإحصائية سعيا للوصول إلى قدر من الدقة في 
النتائج الدتوصل إليها في البحوث وكذلك إضفاء الدوضوعية العلمية من حيث طرح الدواضيع، وكذلك معالجتها 

بحوث العلمية، وىذا قصد الإجابة على تساؤلات الدراسة لذلك يتم التركيز كثنًا على الجانب التطبيقي في ال
 وىذا بتوظيف التقنيات الإحصائية في التحليل والتفسنً، للتأكد من صحتها أو بطلانها .

ولذلك سوف نتناول في ىذا الفصل دراسة ميدانية حول عينة من مستهلكي بعض ولايات الوسط من خلال 
 الدعلومات والبيانات وإختبار الفرضيات وصولا إلى النتائج . شرح الأدوات والوسائل الدستعملة لجمع

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الوسط لعينة من مستهلكين بعض ولاياتدراسة ميدانية                     الفصل الثالث:               

 

~ 83 ~ 
 

 المبحث الأول :تصميم الإستبيان 

بعد تطرقنا إلى الجانب النظري حول مساهمة الإعلانات التجارية التلفزيونية في حماية الدستهلك           
الأسئلة، تساعد على معرفة نظرة الدستهلكنٌ  الجزائري، قمنا بتحضنً الإستبيان الذي إحتوى على لرموعة من

حول موضوع الدراسة، حيث تطرقنا في ىذا الدبحث إلى أربعة مطالب، الدطلب الأول تصميم قائمة الأسئلة، 
وفي الدطلب الثاني قمنا بإختبار الأسئلة على لرموعة من الدستهلكنٌ، أما الدطلب الثالث فقد قمنا بتكوين 

 لب الرابع قمنا بتوضيح أسلوب التحليل الإحصائي الدناسب .عينة البحث، وفي الدط

 المطلب الأول :تصميم قائمة الأسئلة 

إعتمدت ىذه الدراسة في الأساس على الدراسة لعينة لشثلة للمجتمع الدستهدف، وقد كانت أداة          
ي عبارة عن أسئلة متعلقة الدراسة إستمارة، وىي "تدثل أداة أساسية لجمع الدعلومات الديدانية، وكذلك ى

 1بأىداف الدراسة".

تعد الإستمارة أداة منظمة ومظبوطة لجمع بيانات الدراسة من خلال صياغة نموذج من الأسئلة التي توجو 
 2للأفراد للحصول على بيانات معينة .

 ولقد روعي في إعداد وتصميم الإستمارة الدبادئ الأساسية التالية :         

 التدرج في الأسئلة والتسلسل الدنطقي من أجل جلب إنتباه العينة -
 أسئلة لزدودة ودقيقة تتضمن بيانات شخصية متصلة إتصالا وثيقا بغرض البحث وأىدافو -
 لة واضحة ليتسنى للمستقصنٌ فهمهامضامنٌ الأسئ -
 مة إلى :إحتوت إستمارة الإستبيان على لرموعة من الأسئلة الدفتوحة والدغلقة ...إلخ، مقس -

 معلومات شخصية خاصة بالدستقصى منو مثل : الجنس، السن،...إلخ القسم الأول:

بيانات متعلقة بموضوع الدراسة تناولنا فيو جزء خاص بأسئلة الإعلانات التجارية التلفزيونية القسم الثاني : 
 .وجزء ثاني إحتوى على أسئلة حول حماية الدستهلك الجزائري 

                                                           

 1 لزفوظ جودة، التحليل الإحصائي الأساسي بإستخدام SPSS، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، ص20
82ص ،8002، ، دار الدناىج للنشر والتوزيع، الأردنطرق وتطبيقات إقتصادية وإداريةشفيق العتوم،  
2
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 إختبار قائمة الأسئلةالمطلب الثاني: 

بعد تصميم قائمة الإستبيان بصورة شبو نهائية، تم إخضاعها إلى دراسة تجريبية على عينة من لرتمع          
الدراسة بغرض إكتشاف الأخطاء الدوجودة في الأسئلة، بحيث قمنا بتوزيع بعض قوائم الإستبيان على 

شخصيا من أجل معرفة إذا كانت الأسئلة التي وضعناىا  الدستقصنٌ، وقمنا بالإشراف على توزيع الإستبيان
واضحة لكل الدستهلكنٌ من خلال ملاحظة ردت فعل الدستقصنٌ منهم بعد قرائتهم للسؤال الدطروح، وذلك 

 من أجل إعادة صياغة الأسئلة الغنً الواضحة.

 المطلب الثالث : تحديد مجتمع الدراسة وحجم العينة 

ىو عبارة عن لرموعة لزددة من الأشخاص أو الدؤسسات أو الأسواق التجارية أو "لرتمع الدراسة         
 1الطلاب، أو غنًىا التي لذا خصائص مشتركة .

 سنة. 15يتكون لرتمع الدراسة من مستهلكي ولاية الوسط الدذكورة سلفا، والبالغنٌ من العمر أكثر من 

 : تحديد مجتمع الدراسة أولا

بعض ولايات الوسط "الددية، البليدة، عنٌ الدفلى، الجزائر"، حيث يبلغ لرتمع سنقوم بإستهداف مستهلكي 
 مفردة لكل ولاية أي :20مفردة حسب ىذه الولايات بالتساوي  80الدراسة 

 فرد 20فرد، البليدة 20فرد، عنٌ الدفلى  20فرد، الجزائر 20الددية 

 : عينة البحث  اثاني

العينة في معناىا ىي الجزء من لرتمع الدراسة الذي تجمع منو البيانات الديدانية، جزء وتعني بذلك          
عدد الأفراد الدستخرج من المجتمع الدراد دراستو، وتستخدم للدلالة على جزء من مفردات المجتمع التي تم 

 2ستخرجنٌ عشوائيا.إختيارىا في الدراسة، وتطبق نتائجها على المجتمع الددروس الد

                                                           

22شفيق العتوم، نفس الدرجع السابق، ص  1  
30، ص2005، الدار الجامعية، مصر، التحليل الإحصائي للبياناتجمل لزمد شاكر،   2  
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وفي دراست ىذه قمت بإستخدام عينة إحتمالية )عشوائية( أين تعطى فرصا متساوية أو معروفة لكل        
 مفردة من مفردات لرتمع الدراسة في إحتمال إختيارىا في عينة الدراسة .

 المطلب الرابع: أسلوب التحليل الإحصائي 

 spssوىو إختصار للعبارة الإلصليزية التالية :  ائي الجاىز،لقد تم التحليل بإستخدام البرنامج الإحص

Statistical package for social science  والتي تعني الحزمة الإحصائية للعلوم الإجتماعية
ويستخدم بكثرة في إجراء التحليلات الإحصائية بكافة أشكالذا كالإحصائات الوصفية، وإختبار الفرضيات 

والإرتباط والإلضدار لشا يساعد الباحث على فهم مايدور حولو ويوفر لو الدعلومات اللازمة لأجل وتحليل التباين 
 1إتخاذ القرارات الرشيدة .

وتدت عملية تحليل النتائج بإستخدام الجداول التكرارية، التي تبنٌ التوزيع النسبي لدؤشرات الدراسة حسب 
 متغنًات خاصة بمجتمع الدراسة .

 : تحليل نتائج الإسبيان وإختبار فرضيات البحث  المبحث الثاني

سنقوم بإجراء تحليل الإستبيان الذي قمنا بو، والذي لضاول من خلالو تقييم نظرتكم الشاملة حول           
 الإعلانات التجارية التلفزيونية ومساهمتها تحديدا في حماية الدستهلك الجزائري .

الإستبيان وذلك بمعالجة كل قسم على حدى من خلال الإعتماد على في البداية سنقوم بتحليل          
 الجداول التكرارية والأشكال البيانية الدرافقة لذا .

حيث تم إسترجاع كل قوائم الإستبيان الدوزعة ويرجع السبب في ذلك ىو أن الإجابة على قائمة الأسئلة كانت 
%، وتعتبر كل القوائم صالحة 100أي بنسبة  بحضورنا الشخصي، لشا مكننا من إسترجاع كل القوائم،

 للتحليل .

وقبل الشروع في عملية تحليل أسئلة الإستبيان قمت بإختبار إتساق الأسئلة الخاصة بمحاور الإستبيان )معامل 
 ك إتساق في لزاور الإستبيان ككل .أي ىنا 60.8ألفا كرونونباخ( تحصلنا على نتيجة مقبولة نوعا ما 

                                                           

7لزفوظ جودة، مرجع سبق ذكره، ص  1  
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مقياس ليكرت لقياس إستجابة الدستجوبنٌ لفقرات الإستبيان، وىذا الدقياس مكون غالبا من  كما تم إستخدام
 خمسة خيارات متدرجة، كما ىو موضح في الشكل التالي :

لاأوافق  الإجابة
 بشدة

 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق

 5 4 3 2 1 الدرجة

 

 التحليل الوصفي للعينة المدروسة ( المطلب الأول : تحليل القسم الأول من الإستبيان )

تطرقنا في القسم الأول من الإستبيان للبيانات الشخصية الخاصة بالدستقصنٌ ويتكون ىذا القسم من ستة 
 أسئلة، سنقوم بتحليلها كما يلي :

 السن : - 1
 سنة 50إلى  35سنة                     من  34إلى  25سنة                 من  24إلى  15 من   

 سنة 51أكبر من    

 ( توزيع أفراد العينة حسب الجنس 3الجدول رقم) 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 32.5 32.5 32.5 26 24إلى15من 

 65.0 32.5 32.5 26 34إلى25من

 88.8 23.8 23.8 19 50إلى35من

 100.0 11.3 11.3 9 50أكبرمن

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
سنة ،ونسبة 24سنة إلى 15من الدستقصنٌ تدثل البالغنٌ من العمر  %32.5فيما يخص السن كانت نسبة 

سنة ،أما 50سنة إلى 35مابنٌ  %23.8سنة ،ونسبة 34سنة إلى 25تتراوح أعمارىم مابنٌ  32.5%
 ( .6سنة ، وىذا مايوضحو الشكل رقم )50أعمارىم أكبر من  11.3%
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 (: تمثيل بياني لأفراد العينة حسب السن6الشكل رقم )

 
 spssالمصدر من اعداد الطالب بالاعتماد على 

 الجنس : – 2
 ذكر                                               أنثى            

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس4الجدول رقم)

 

 
 

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 %50كما ذكرنا سابقا ،وبلغت نسبة الذكور ا  فرد 80( أنو بلغ حجم العينة 4)نلاحظ من الجدول رقم 

 ( .7وىذا مايوضحو الشكل رقم ) %50ونسبة الإناث 

 

 

 

Fréquence 

Valide ذكر 

Valide أنثى 

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 50.0 50.0 50.0 40 ذكر 

 100.0 50.0 50.0 40 أنثى

Total 80 100.0 100.0  
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 ( : تمثيل بياني لأفراد العينة حسب الجنس7الشكل رقم )

 
.SPSS :من إعداد الطالب بالاعتماد المصدر  

 المستوى التعليمي : – 3
 إبتدائي                 متوسط                  ثانوي                 جامعي                        

 دراسات عليا                   دراسات أخرى                 

 : توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي (5الجدول رقم )

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 2.5 2.5 2.5 2 ابتدائي 

 11.3 8.8 8.8 7 متوسط

 35.0 23.8 23.8 19 ثانوي

 95.0 60.0 60.0 48 جامعي

 100.0 5.0 5.0 4 عليا دراسات

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
مستوى متوسط  %8.8مستوى إبتدائي ،ونسبة  %2.5(: تحصلنا على نسبة 5من الجدول رقم )

فكانت تدثل دراسات عليا ،وىذا مايوضحو  %5جامعي ،أما %60مستوى ثانوي ،ونسبة % 23.8،
 ( .8الشكل رقم )

50% 50% 

Fréquence 

Valide ذكر 

Valide أنثى 
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 تمثيل بياني لأفراد العينة حسب المستوى التعليمي (:8الشكل رقم )

 
 
 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 الوضعية المهنية :  – 4 

 طالب                 عامل                إطار               تاجر               متقاعد               بطال

 

 توزيع أفراد العينة حسب الوضعية المهنية  (:6الجدول رقم )

 

 
 

 

 

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 

0

10
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50

60

 دراسات علٌا جامعً ثانوي متوسط ابتدائً

Valide

Fréquence

Pourcentage

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 33.8 33.8 33.8 27 طالب 

 71.3 37.5 37.5 30 عامل

 87.5 16.3 16.3 13 اطار

 93.8 6.3 6.3 5 تاجر

 100.0 6.3 6.3 5 متقاعد

Total 80 100.0 100.0  
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يشغلون أماكن  %37.5من العينة يدثلون طلبة ،ونسبة  %33.8(: نلاحظ أن نسبة 6من الجدول رقم )
كانوا يدثلان مهن أخرى :تجار ومتقاعدين وشكل رقم   %6.3إطارات ،أما نسبة  %16.3عمل ،ونسبة 

 ( يوضح ذلك .9)

 الوضعية المهنية :تمثيل بياني لأفراد العينة حسب (9الشكل رقم )

 

  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 الحالة العائلية : – 5

 أعزب                                 متزوج                   
 ( : جدول توزيع العينة حسب الحالة العائلية7الجدول رقم )

 

 

 

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 متقاعد تاجر اطار عامل طالب
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 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 50.0 50.0 50.0 40 اعزب 

 100.0 50.0 50.0 40 متزوج

Total 80 100.0 100.0  
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 %50بالتساوي  ( :أن نسبة الدتزوجنٌ والعزاب بالنسبة للحالة العائلية جاءت7نلاحظ من الجدول رقم )
 ( يوضح ذلك.10لكل منهما وشكل رقم )

 ( : تمثيل بياني لأفراد العينة حسب الحالة العائلية11الشكل رقم )

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 الدخل الشهري : – 6

                        دج50000دج إلى 25000دج                 من  25000أقل من      

 دج50000أكثر من      

 ( : جدول توزيع العينة حسب الدخل الشهري8الجدول رقم )
 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 51.3 51.3 51.3 41 25000من اقل 

 80.0 28.8 28.8 23 50000الى25000من

 100.0 20.0 20.0 16 50000اكثرمن

Total 80 100.0 100.0  

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 %51.3دج جاء كأكبر نسبة 25000( :أن أصحاب الدخل الأقل من8نلاحظ من الجدول رقم )
فرد 16ب%20فرد ،وفي الأخنً 23ب %28.8دج بنسبة50000إلى25000فرد ،ثم من 41بمجموع

 دج، وشكل التالي يوضح ذلك . 50000الأكثر من  لأصحاب الددخول

 ( : تمثيل بياني لأفراد العينة حسب الدخل الشهري11الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 المطلب الثاني : تحليل الجزء المخصص لمحتوى الإعلانات التجارية التلفزيوينية 

سؤال 11،حيث يتكون ىذا الجزء من الإستبيان للإعلانات التجارية التلفزيونية تطرقنا في ىذا الجزء من 
 ،سنقوم بتحليلو .

 ىل للإعلام تأثنً على حياتك ؟ – 1
 نعم                    لا

 (: رأي أفراد العينة إذا ماكان للإعلام تأثير على حياتهم9الجدول رقم )
 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 67.5 67.5 67.5 54 نعم 

 100.0 32.5 32.5 26 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
(: نلاحظ بأن أغلب أفراد العينة للإعلام تأثنً على حياتهم وذلك بنسبة 9)من خلال الجدول رقم 

 %32.5فرد بنسبة 26فرد ،أما الأفراد الذين لايتأثرون بالإعلانات كانوا لشثلنٌ ب 54لرموع % 67.5
 ( .12،وىذا ما يوضحو الشكل رقم )
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 (: تمثيل بياني لرأي أفراد العينة حول تأثير الإعلام على حياتهم12الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 

 ىل تهتم بمتابعة الإعلانات ؟ – 2

 نعم                   لا                  أحيانا

 

 

 

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
فرد ،أما الأفراد الذين  32بمجموع  %38.8نلاحظ بأن أفراد الذين يهتمون بمتابعة الإعلانات جاؤوا بنسبة 

كانت أكبر نسبة   %41.3،أما نسبة  %32.5بنسبة  فرد26لايهتمون بمتابعة الإعلانات كانوا لشثلنٌ ب
لشثلة للأفراد الذين يتأثرون بالإعلانات في بعض الأوقات و كانت إجابتهم بأحيانا ،وىذا ما يوضحو الشكل 

 ( .13رقم )
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 (: رأي أفراد العينة حول اىتمامهم متابعة الإعلانات 11الجدول رقم)

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 38.8 38.8 38.8 31 نعم 

 58.8 20.0 20.0 16 لا

 100.0 41.3 41.3 33 أحيانا

Total 80 100.0 100.0  
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 (: رأي أفراد العينة حول اىتمامهم بمتابعة الإعلانات13الشكل رقم )

 

 .SPSS :من إعداد الطالب بالاعتماد المصدر  

 ذلك  سببحدد 
 (: رأي أفراد العينة في سبب متابعتهم للإعلانات11الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 11.3 11.3 11.3 9 الثقة عدم 

 27.5 16.3 16.3 13 ارتباطاتي لكثرة بالدشاىدة اىتم لا

 47.5 20.0 20.0 16 الفضول

 56.3 8.8 8.8 7 بالتسويق اىتم

 68.8 12.5 12.5 10 تجاري ىدفها

 75.0 6.3 6.3 5 الصدق عدم

 96.3 21.3 21.3 17 الجديد اكتشاف حب

 100.0 3.8 3.8 3 صحتها لدعرفة

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 

 (: وىو سؤال خاص بأسباب إىتمام بمتابعة الإعلانات بالنسبة للأفراد .11الجدول رقم ) من خلال

 

24% 

34% 

42% 

Fréquence 

Valide عدم الثقة Valide ًلا اهتم بالمشاهدة لكثرة ارتباطات Valide الفضول 



 الوسط لعينة من مستهلكين بعض ولاياتدراسة ميدانية                     الفصل الثالث:               

 

~ 96 ~ 
 

 يتمتع بمزايا إيجابية حسب أفراد العينة من خلال الأسباب التالية :

  8.8أفراد وبنسبة 7أىتم بالتسويق : بمجموع % 
  21.3فرد ولشثلنٌ بنسبة 17حب إكتشاف الجديد : بمجموع% 
 : أفراد فقط 3ب  %3.8جاءت لشثلة بنسبة ضئيلة  لدعرفة صحتها 

 أما الجوانب الشخصية التي يعتبرىا الأفراد جهد لا طائل منو، للأسباب التالية :

  16.3وبنسبة  13لا أىتم بالدشاىدة لكثرة الإرتباطات : لرموع الأفراد% 
  فرد16وب  %20الفضول : لشثل بنسبة 

 نة للأسباب التالية :أما الآثار السلبية حسب رأي أفراد العي

  11.3بنسبة  9عدم الثقة : لرموع الأفراد%  
 12.5أفراد وبنسبة  10ىدفها التجاري : جاء لشثل ب% 
  6.3من العينة وبنسبة  5عدم الصدق : لرموع الأفراد% 

الجديد وكذا  ومنو نلاحظ بأن معظم أفراد العينة يهتمون بمتابعة الإعلانات لسببنٌ هما حب إكتشاف
 سبب شخصي وىو الفضول .

 :15وىذا مايوضحو الشكل رقم 
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 ( يبين تفاوت النسب بين أسباب متابعة الاعلانات 15الشكل رقم)

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 

 ىل تبحث عن معلومات بعد مشاىدتك الإشهار ؟ – 3
 نعم                     لا

 (: راي افراد العينة حول البحث عن المعلومات لمشاىدتهم للاشهار .12الجدول رقم)

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 56.3 56.3 56.3 45 نعم 

 100.0 43.8 43.8 35 لا

Total 80 100.0 100.0  

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 

(: أن معظم أفراد العينة الددروسة يبحثون على الدعلومات بعد مشاىدة 12من خلال الجدول رقم) نلاحظ
، أما الأفراد الذين لا يفكرون في البحث عن الدعلومات بعد %56.3فرد لشثلنٌ بنسبة 45الإشهار بمجموع 

 .15، وىذا ما يوضحو الشكل رقم %43.8فرد بنسبة  35مشاىدة الإشهار كان لرموعهم 
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 راي افراد العينة حول البحث عن المعلومات لمشاىدتهم للاشهار(: تمثيل بياني 15الشكل رقم)

 
 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 ىل تتابع مايعرض على التلفاز بشكل يومي ؟ – 4
 لا                     نعم   

 رأي أفراد العينة حول متابعتهم لما يعرض على التلفاز بشكل يومي  (:13الجدول رقم)

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 23.8 23.8 23.8 19 نعم 

 100.0 76.3 76.3 61 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
( : أن أغلبية أفراد العينة الددروسة لا يتابعون ما يعرض على التلفاز بشكل يومي 13نلاحظ من الجدول رقم )

، وىذا %23.8فرد بنسبة 19، أما الذين كانت إجابتهم بنعم كان عددىم %76.3فرد بنسبة  61بجموع 
 .16ما يوضحو الشكل رقم 
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 العينة حول متابعتهم لما يعرض على التلفاز بشكل يوميرأي أفراد بياني  (:  تمثيل16الشكل رقم)

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد  

 ىل تهتم بالإعلانات التي تبث عبر التلفاز ؟ – 5

 أحيانا    نعم                 لا               

 بث عبر التلفازت بالإعلانات التي(:  رأي افراد العينة حول اىتمامهم 14الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valid
e 

 22.5 22.5 22.5 18 نعم

 41.3 18.8 18.8 15 لا

 100.0 58.8 58.8 47 احيانا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
العينة بالإعلانات التي تبث عبر التلفزيون حيث كانت معظم الإجابات  (: يوضح إىتمام14الجدول رقم )

، أي أن أفراد العينة الددروسة ليش لذم إىتمام كبنً بمثل ىذه %58.5فرد لشثلة بنسبة 47بأحيانا بمجموع 
، لرموع الإعلانات في ىذه الوسيلة الإعلامية ألا وىي التلفاز، والأفراد الآخرين توزعت إجابتهم على نعم ولا

، أما الذين لا يهتمون %22.5فرد بنسبة 18الأفراد الذين أجابوا بأنهم يهتمون بمثل ىذه الإعلانات كان 
 . 16، وىذا مايوضحو الشكل %18.8فرد وبنسبة 15لشثلنٌ ب

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

Fréquence Pourcentage

Valide نعم 

Valide لا 



 الوسط لعينة من مستهلكين بعض ولاياتدراسة ميدانية                     الفصل الثالث:               

 

~ 100 ~ 
 

 بث عبر التلفازت بالإعلانات التي(:  رأي افراد العينة حول اىتمامهم (: 16الشكل رقم )

 
.SPSS :من إعداد الطالب بالاعتماد المصدر  

 ىل ترى بأن الإعلانات التلفزيونية لردية في وقتنا الحالي ؟  – 6

 لا                  أحيانا نعم                

 الحالي وقتنا في مجدية التلفزيونية الاعلانات(: رأي أفراد العينة فيما اذا كانت  15الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 21.3 21.3 21.3 17 نعم 

 42.5 21.3 21.3 17 لا

 100.0 57.5 57.5 46 احيانا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 

من خلال رأي أفراد العينة أن الإعلانات التلفزيونية لردية أحيانا في بعض الأوقات  (:15يوضح الجدول رقم )
، أما رأي الأفراد الآخرين توزع بالتساوي لكلتا الإجابتنٌ نعم ولا %57.5بنسبة  فرد 46في حياتنا بمجموع 

 . 17، وىذا ما يوضحو الشكل رقم %21.3فرد لكل إقتراح وبنسب متساوية 17بمجموع 
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 الحالي. وقتنا في مجدية التلفزيونية الاعلاناترأي أفراد العينة فيما اذا كانت  (: تمثيل بياني ل17الشكل رقم )

 
 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 حدد سبب ذلك :  -

 في وقتنا الحالي الاعلانات التلفزيونيةوى عدم جد وى أو( : يبين أسباب جد16جدول رقم ) 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 21.3 21.3 21.3 17 فائدة لو ليس 

 31.3 10.0 10.0 8 التلفزيونية البرامج يشاىدون الناس جميع لان

 41.3 10.0 10.0 8 للاحترافية تفتقد

 56.3 15.0 15.0 12 البحث في الوقت توفر

 66.3 10.0 10.0 8 ربحية اعلانات كلها

 83.8 17.5 17.5 14 كاذبة معظمها

 100.0 16.3 16.3 13 السوق في الدتوفرة غنً الدنتجات على لتعرف

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
أنو ىناك أسباب سلبية وأخرى إيجابية حول جدوى الإعلانات  (:16نلاحظ من خلال الجدول رقم )

 التلفزيونية في وقتنا الحالي .

 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

 احٌانا لا نعم

Valide

Fréquence

Pourcentage



 الوسط لعينة من مستهلكين بعض ولاياتدراسة ميدانية                     الفصل الثالث:               

 

~ 102 ~ 
 

 الآثار الإيجابية حول جدوى الإعلانات التلفزيونية :

  : 15فرد بنسبة  12توفر الوقت في البحث% 
  : 16.3فرد بنسبة 13التعرف على الدنتجات الغنً الدتوفرة في السوق% 
  : 10أفراد بنسبة 8لأن جميع الناس يشاىدون البرامج التلفزيونية% 

 الآثار السلبية حول عدم جدوى الإعلانات التلفزيونية :

  : 21.3فرد بنسبة 17ليس لو فائدة% 
  : 10أفراد بنسبة 8تفتقد الإحترافية % 
  : 10أفراد بنسبة 8كلها إعلانات ربحية% 
  : 17.5فرد بنسبة  14معظمها كاذبة% 

نلاحظ أن رأي معظم أفراد العينة حول جدوى الإعلانات التلفزيونية في وقتنا الحالي منحصر بشكل كبنً 
 .18حول عنصري أنو ليس لو فائدة وكذا أنها إعلانات كاذبة وىذا ما يوضحو الشكل رقم 

 في وقتنا الحالي  الاعلانات التلفزيونية وىعدم جدجدوى أو سباب لأ( : تمثيل بياني 18الشكل رقم)

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 مامدى رضاك عن الإعلانات التجارية التلفزيونية ؟ – 7

 راضي جدا               راضي                  لزايد                غنً راضي               غنً راضي إطلاقا

 
 التلفزيونية التجارية الاعلانات رضا عن افراد العينة في مدى (:ٍ راي17الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide ً15.0 15.0 15.0 12 اطلاقا راضي غن 

 40.0 25.0 25.0 20 راضي غنً

 73.8 33.8 33.8 27 لزايد

 100.0 26.3 26.3 21 راضي

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
فرد لزايد  27(: يوضح رضا أفراد العينة حول الإعلانات التجارية التلفزيونية، نلاحظ أن 17الجدول رقم )

على الإعلانات تجارية  شخص كان راضي 21، أما %33.8حول رضاه أو عدم رضاه عنها وذلك بنسبة 
فرد غنً 12، وفي الأخنً %25شخص غنً راضي عنها بنسبة  20، أما %26.3التلفزيونية لشثلة بنسبة 

 .19، وىذا ما يوضحو الشكل رقم %15راضي إطلاقا على الإعلانات التجارية التلفزيونية ب

 ة التلفزيونية.( : رأي أفراد العينة في مدر رضا عن الاعلانات التجاري19الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 ىل كثرة عرض الإعلانات لدنتجات معينة عبر التلفزيون يدفعك لشرائها ؟     – 8
 نعم                            لا

 ويدفع التلفزيون عبر معينة لمنتجات الاعلانات عرض (: راي افراد العينة في ما اذا كانت كثرة18الجدول رقم )
 لشراءىا

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 40.0 40.0 40.0 32 نعم 

 100.0 60.0 60.0 48 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
أن معظم أفراد العينة الددروسة لا يتأثرون بالإعلانات التجارية التلفزيونية ولا  (:18يوضح الجدول رقم )

، %60فرد لشثلنٌ نسبة 48يدفعهم لعملية القيام بشراء الدنتجات الدعروضة حيث كانت إجاباتهم بلا بمجموع 
ما يوضحو  ، وىذا%40فرد يتأثرون بالإعلانات التلفزيونية للمنتجات وتدفعهم لشراءىا بنسبة 32أما 

 .20الشكل رقم 
 

 عويدف التلفزيون عبر معينة لمنتجات الاعلانات عرض راي افراد العينة في ما اذا كانت كثرة(: 21الشكل رقم)
 لشراءىا.

 
 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 

0

10

20

30

40

50

60

Fréquence Pourcentage

Valide نعم 

Valide لا 



 الوسط لعينة من مستهلكين بعض ولاياتدراسة ميدانية                     الفصل الثالث:               

 

~ 105 ~ 
 

  حدد درجة تأثنً العوامل التالية على إعجابك بالإعلانات التجارية التلفزيونية  – 9

قبل تحليل ىذه العوامل قمنا بحساب معامل ألفاكرومنباخ لدعرفة إذا كان ىناك إتساق في العوامل فتحصلنا على نسبة 
 أي ىناك إتساق كبنً بنٌ الإقتراحات .  % 80.4

تأثير أسلوب عرض الإعلانات على إعجابو بالإعلانات التجارية (: راي افراد العينة حول 19الجدول رقم )
 .التلفزيونية 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide ً7.5 7.5 7.5 6 اطلاقا مؤثر غن 

 33.8 26.3 26.3 21 مؤثر غنً

 43.8 10.0 10.0 8 لزايد

 76.3 32.5 32.5 26 مؤثر

 100.0 23.8 23.8 19 جدا مؤثر

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 %26.3من الأفراد يتأثرون بأسلوب عرض الإعلانات و نسبة  %32(: أن نسبة 19يوضح الجدول رقم )

أسلوب عرض من الأفراد يتأثرون جدا ب %23.8لا يتأثرون بأسلوب عرض الإعلانات، على عكس 
لا يتأثرن إطلاقا بطريقة عرض  %7.5فكانت إجابتهم بمحايد، وفي الأخنً  %10الإعلانات، أما نسبة 

 .21الإعلان، وىذا مايوضحو الشكل رقم 
 اعجابهم بالاعلانات التجارية أسلوب عرض الإعلانات علىراي افراد العينة حول (: تمثيل بياني 21الشكل رقم )

 التلفزيونية.

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 (: راي أفراد العينة في تأثير الموسيقى على الاعلان.21الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide ً12.5 12.5 12.5 10 اطلاقا مؤثر غن 

 33.8 21.3 21.3 17 مؤثر غنً

 46.3 12.5 12.5 10 لزايد

 86.3 40.0 40.0 32 مؤثر

 100.0 13.8 13.8 11 جدا مؤثر

Total 80 100.0 100.0  

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 %21.3يتأثرون بإستخدام الدوسيقى في الإعلانات، ونسبة  %40( : يتضح أن نسبة 20من الجدول رقم )

 %12.5، أما نسبة %13.8عكس بعض الأفراد يتأثرون جدا بالدوسيقى لشثلنٌ بنسبة  لا يتأثرون بها، على
جاءت في الإقتراحنٌ لزايد وكذا غنً مؤثر إطلاقا بإستخدام الدوسيقى في الإعلانات، ىذا مايوضحو الشكل 

 .22رقم
 (: تمثيل بياني لرأي أفراد العينة حول تأثير الموسيقى على الاعلان.22الشكل رقم )

 

 

 spssالمصدر: من إعداد الطالب بالإعتماد على 
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 الاعلان. مقدمة على /(: راي افراد العينة في تاثير مقدم21الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide ً7.5 7.5 7.5 6 اطلاقا مؤثر غن 

 25.0 17.5 17.5 14 مؤثر غنً

 42.5 17.5 17.5 14 لزايد

 77.5 35.0 35.0 28 مؤثر

 100.0 22.5 22.5 18 جدا مؤثر

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
يتأثرون وبدرجة  % 22.5يتأثرون بمقدم الإعلان، ونسبة  %35( : أن نسبة 21يتضح لنا من الجدول رقم )

كانت إجابتهم بمحايد ونفس النسبة لا يتأثرون بمقدم   %17.5أما نسبة  كبنًة بمقدم أو مقدمة الإعلان،
من أفراد العينة لا يتأثرون إطلاقا بمقدم الإعلان، وىذا مايوضحو الشكل رقم  %7.5الإعلان، وفي الأخنً 

23. 
 الاعلان. مقدمة على /راي افراد العينة في تاثير مقدم(: 23الشكل رقم )
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 الاعلان. في الاغاني (: رأي أفراد العينة في تأثير استخدام21الجدول رقم )

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide ً21.3 21.3 21.3 17 اطلاقا مؤثر غن 

 47.5 26.3 26.3 21 مؤثر غنً

 65.0 17.5 17.5 14 لزايد

 91.3 26.3 26.3 21 مؤثر

 100.0 8.8 8.8 7 جدا مؤثر

Total 80 100.0 100.0  

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
يتأثرون بإستخدام الأغاني في الإعلان ونفس  %26.3(: أن نسبة 21نلا حظ من خلال الجدول رقم )

لا يتأثرون إطلاقا بالأغاني في الإعلان، أما  %21.3ونسبة لا يتأثرون بها،  %26.3النسبة من العينة أي 
يتأثرون جدا بإستخدام الأغاني في الإعلان، وىذا  %8.8كانت إجابتهم بالحياد، وفي الأخنً   %17.5نسبة 

 .24مايوضحو الشكل رقم 
 (: رأي أفراد العينة في تأثير استخدام الأغاني في الاعلان.24الشكل رقم)

 
 

 .SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 صوتية. مؤثرات (: رأي أفراد العينة في استخدام22الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide ً18.8 18.8 18.8 15 اطلاقا مؤثر غن 

 46.3 27.5 27.5 22 مؤثر غنً

 66.3 20.0 20.0 16 لزايد

 90.0 23.8 23.8 19 مؤثر

 100.0 10.0 10.0 8 جدا مؤثر

Total 80 100.0 100.0  

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
لا يتأثرون بالدؤثرات الصوتية في الإعلان، أما نسبة  %27.5(: أن نسبة 22يوضح الجدول رقم )

كانت إجابتهم بمحايد، على   %20الإعلانات، أما نسبة يتأثرون بإستخدام الدؤثرات الصوتية في % 23.8
يتأثرون بدرجة كبنًة  %10فلا يتأثرون إطلاقا بإستخدام الدؤثرات الصوتية، وفي الأخنً  %18.8عكس

 .25بالدؤثرات الصوتية في الإعلانات وىذا ما يوضحو الشكل رقم 
 صوتية. مؤثرات لرأي أفراد العينة في استخدام(: تمثيل بياني 25الشكل رقم)

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 ىل تشعر بأن الإعلانات التجارية التلفزيونية مبالغ فيها ؟ – 10
 نعم                     لا                   أحيانا

 فيها مبالغ التلفزيونية التجارية (: رأي افراد العينة في ما اذا كانت الاعلانات23لجدول رقم )ا

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 57.5 57.5 57.5 46 نعم 

 58.8 1.3 1.3 1 لا

 100.0 41.3 41.3 33 احيانا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
فرد كانت بأن الإعلانات التجارية التلفزيونية 46أن معظم إجابة العينة ب  (:23يتضح لنا من الجدول رقم )

فرد  33، على عكس %1.3، أما فرد واحد من العينة فكانت إجابتو بلا بنسبة %57.5مبالغ فيها بنسبة 
 .26، وىذا ما يوضحو الشكل رقم %41.3كانت إجابتهم بأحيانا لشثلة بنسبة 

 افراد العينة في ما اذا كانت الاعلانات التجارية مبالغ فيها. (:ٍ راي26الشكل رقم)
 

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 مامدى درجة تصديقك لدا يذكر في الإعلانات التجارية التلفزيونية ؟ – 11

 بدرجة عالية                متوسطة                   قليلة

 التجارية الاعلانات في يذكر لما تصديقهم  درجة أفراد العينة في مدى (: راي24الجدول رقم ) 
 التلفزيونية.

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 1.3 1.3 1.3 1 عالية بدرجة 

 51.3 50.0 50.0 40 متوسطة

 100.0 48.8 48.8 39 قليلة

Total 80 100.0 100.0  

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
يصدقون مايذكر في الإعلانات التجارية التلفزيونية  %50(: أن نسبة 24يتضح لنا من خلال الجدول رقم )

يصدق مايذكر في  %1.3بدرجة قليلة، على عكس فرد واحد وبنسبة  %48.8بدرجة متوسطة، و 
 .27، وىذا ما يوضحو الشكل رقم الإعلانات التجارية التلفزيونية بدرجة عالية

 التلفزيونية التجارية الاعلانات في يذكر لما تصديقهم  درجة مدى(:رأي أفراد العينة في 27الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 المطلب الثالث : تحليل الجزء المخصص لمحتوى حماية المستهلك الجزائري

 أسئلة قمت بتحليلها على شكل التالي : 10الإستبيان على يحتوي ىذا الجزء من 

 ىل الدستهلك الجزائري لديو القدرة على التفريق بنٌ الإعلانات التجارية التلفزيونية الحقيقية والدضللة ؟ – 1
 نعم                     لا

 بين التفريق على القدرة لديو الجزائري (: رأي افراد العينة في ما اذا كان المستهلك25الجدول رقم)
 المضللة و الحقيقة التلفزيونية التجارية الاعلانات

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 46.3 46.3 46.3 37 نعم 

 100.0 53.8 53.8 43 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
(: أن أغلبية العينة أجابوا بأن الدستهلك الجزائري ليس لديو القدرة على 25نلاحظ من خلال الجدول رقم )

، أما الذين أجابوا بنعم فكانوا %53.8التفريق بنٌ الإعلانات التجارية التلفزيونية الحقيقية والدضللة بنسبة 
 . 28، وىذا الدلاحظ في شكل رقم %46.3لشثلنٌ بنسبة 

 الاعلانات بين التفريق على القدرة لديو الجزائري رأي افراد العينة في ما اذا كان المستهلك (:28رقم)الشكل 
 المضللة و الحقيقة التلفزيونية التجارية

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 الإعلانات التجارية التلفزيونية التي تتميز بالتضليل من وجهة نظر الدستهلك ؟ ماىي – 2
 الدنتوجات الغذائية                 الإحتياجات الشخصية                  الدنتوجات الدنزلية

 أخرى                 
 وجهة من بالتضليل تتميز التي التلفزيونية التجارية (: راي افراد العينة في الاعلانات26الجدول رقم)

 المستهلك نظر

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 48.8 48.8 48.8 39 الغذائية الدنتوجات 

 80.0 31.3 31.3 25 الشخصية الاحتياجات

 100.0 20.0 20.0 16 الدنزلية الدنتوجات

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
(: أن الدنتوجات الغذائية أكثر الأشياء التي تتعرض للتضليل في الإعلانات التجارية 26يوضح الشكل رقم )

، وفي الأخنً الدنتوجات الدنزلية لشثلة %31.3، لتليها الإحتياجات الشخصية ب %48.8التلفزيونية بنسبة 
 .29وىذا ما يوضحو الشكل رقم  ،20بنسبة 

 

 المستهلك نظر وجهة من بالتضليل تتميز التي التلفزيونية التجارية راي افراد العينة في الاعلانات(: 29الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 أخطار ظاىرة التضليل في الإعلانات التجارية التلفزيونية من وجهة نظر الدستهلك الجزائري ؟  ماىي – 3
 الدوت               تسبب حوادث              تهدد الإقتصاد الوطني               تهدد الإقتصاد العالدي

 أخرى                 
 من التلفزيونية التجارية الاعلانات في التضليل ظاىرة افراد العينة حول اخطار (:ٍ راي27الجدول رقم ) 

 الجزائري. المستهلك نظر وجهة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 7.5 7.5 7.5 6 الدوت 

 53.8 46.3 46.3 37 حوادث تسبب

 97.5 43.8 43.8 35 الوطني الاقتصاد تهدد

 100.0 2.5 2.5 2 العالدي الاقتصاد تهدد

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
(: أن الخطر الدمكن أن ينجر عن ظاىرة التضليل في الإعلانات التجارية 27نلاحظ من خلال الجدول رقم )

، ثم الخطر الدتعلق بتهديدا على الإقتصاد الوطني %46.3التلفزيونية ىي أنها تسبب حوادث وذلك بنسبة 
، وىذا %2.5، وفي الأخنً تهدد الإقتصاد العالدي بنسبة %7.5، وبدرجة أقل الدوت بنسبة %43.8بنسبة 

 .30ما يوضحو الشكل رقم 
 نظر وجهة من التلفزيونية التجارية الاعلانات في التضليل ظاىرة راي افراد العينة حول اخطار(: 31الجدول رقم )

 الجزائري. المستهلك

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 أي الإعلانات التجارية التلفزيونية في رأيك الغنً أخلاقية ؟ – 4
وىي قيمة ذات دلالة إحصائية عالية تبرز مدى الإرتباط  % 84.1معامل ألفاكرومباخ كانت قيمتو مرتفعة بنسبة 

 بنٌ العبارات .

 (: رأي افراد العينة في الاعلانات الكاذبة.28رقم )الجدول 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide ً8.8 8.8 8.8 7 اطلاقا موافق غن 

 13.8 5.0 5.0 4 موافق غنً

 21.3 7.5 7.5 6 لزايد

 37.5 16.3 16.3 13 موافق

 100.0 62.5 62.5 50 بشدة موافق

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
موافقون بشدة على أن الإعلانات الكاذبة غنً أخلاقية بدرجة % 62.5(: أن نسبة 28يوضح الشكل رقم )

غنً موافقون إطلاقا على أن الكذب في الإعلانات % 8.8موافقون على ذلك، أما نسبة  %16.3أولى، ثم 
، وىذا %5، ليأتي في الأخنً أصحاب رأي غنً موافق بنسبة %7.5أفراد لزيدون وبنسبة 6غنً أخلاقي، ثم 

 .30موضح في شكل رقم 
 رأي افراد العينة في الاعلانات الكاذبة.(: 31الشكل رقم )
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.SPSS دلمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماا  
 
 

 المراة. لمفاتن (:ٍ اي أفراد العينة في الاعلان المستعمل29الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide ً11.3 11.3 11.3 9 اطلاقا موافق غن 

 21.3 10.0 10.0 8 موافق غنً

 38.8 17.5 17.5 14 لزايد

 58.8 20.0 20.0 16 موافق

 100.0 41.3 41.3 33 بشدة موافق

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
توافق بشدة على إستخدام مفاتن الدرأة في  %41.3(: أن نسبة 29نلاحظ من خلال الشكل رقم )

، ثم الأشخاص %17.5بنسبة ،ليأتي المحايدون لشثلنٌ %20الإعلانات التجارية التلفزيونية، ثم موافق بنسبة 
على التوالي، وىذا  %10و  %11.3الغنً الدوافقون إطلاقا والغنً الدوافقون على ذلك وبدرجة أقل بنسب 

 .32موضح في الشكل رقم
 رأي افراد العينة في الاعلانات التى تعرض مفاتن المرأة.(: 32الشكل رقم)

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 بالصحة. المضرة للمنتجات (:ٍ رأي أفراد العينة في الاعلان المروج31الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide ً10.0 10.0 10.0 8 اطلاقا موافق غن 

 18.8 8.8 8.8 7 موافق غنً

 22.5 3.8 3.8 3 لزايد

 57.5 35.0 35.0 28 موافق

 100.0 42.5 42.5 34 بشدة موافق

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
(: أن الإعلان الدروج للمنتجات الدضرة بالصحة إعتبره أفراد العينة غنً 30نلاحظ من خلال الجدول رقم)

ثم غنً موافق إطلاقا بنسبة  ،%35، لتليها موافق بنسبة %42.5أخلاقي بدرجة موافق بشدة وبنسبة 
، وىذا ما يوضحو الشكل رقم %3.8، وفي الأخنً لزيد لشثلة بنسبة %8.8، وغنً موافق أيضا ب10%
33. 

 بالصحة المضرة للمنتجات رأي أفراد العينة في الاعلان المروج(: 33الشكل رقم )

 
 .SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
(: يوضح بأن الإعلان الدستغل للأطفال أجاب الكثنً من أفراد العينة بموافق بشدة على أنو 32الجدول رقم )

بنسبة  ، لتليها فئة الغنً موافق%23.8وكذا موافق وبدرجة أقل بنسبة  %47.5غنً أخلاقي وبنسبة 
على إقتراح لزايد، وىذا موضح من % 5، وفي الأخنً نسبة %11.3، ثم غنً موافق إطلاقا بنسبة 12.5%

 . 34خلال الشكل رقم
 للاطفال. في الاعلان المستغل(: تمثيل بياني لراي افراد العينة 34الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 للاطفال. اي أفراد العينة في الاعلان المستغل(: ٍ 32الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide ً11.3 11.3 11.3 9 اطلاقا موافق غن 

 23.8 12.5 12.5 10 موافق غنً

 28.8 5.0 5.0 4 لزايد

 52.5 23.8 23.8 19 موافق

 100.0 47.5 47.5 38 بشدة موافق

Total 80 100.0 100.0  
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 المقلدة للمنتجات افراد العينة في الاعلان المروج (: راي33الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide ً11.3 11.3 11.3 9 اطلاقا موافق غن 

 25.0 13.8 13.8 11 موافق غنً

 31.3 6.3 6.3 5 لزايد

 71.3 40.0 40.0 32 موافق

 100.0 28.8 28.8 23 بشدة موافق

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
يوافقون على أن الإعلانات الدروجة للمنتجات الدقلدة غنً  %40(: يتضح أن نسبة 33من الجدول رقم)

والغنً  %13.8يوافقون بشدة على ذلك، ثم بدرجة أقل الغنً موافقون بنسبة  %28.8أخلاقية، ثم نسبة 
، وىذا مايوضحو الشكل رقم %6.3، وفي الأخنً المحايدون على ذلك بنسبة %11.3موافقون إطلاقا ب

35. 
 المقلدة للمنتجات راي افراد العينة في الاعلان المروج (35الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 في رأيك الدستهلك الجزائري على دراية بوجود ىيئات تحميو ؟ – 5
 نعم                    لا

 تحميو ىيئات بوجود دراية على الجزائري بانو  المستهلك (:ٍ  رأي  أفراد العينة في34الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 36.3 36.3 36.3 29 نعم 

 100.0 63.8 63.8 51 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
(: أن أفراد العينة الدمثلنٌ للمجتمع الددروس يقولون بأن الدستهلك الجزائري لا يعمل 34يوضح الجدول رقم)

والأشخاص الذين يدرون بوجود ىيئات تحميو لشثلنٌ بنسبة  ،%63.8بوجود ىيئات تحميو وذلك بنسبة 
 .36، وىذا مايوضحو الشكل رقم 36.3%

 تحميو ىيئات بوجود دراية على الجزائري بانو  المستهلك رأي  أفراد العينة في(: 36الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 رضا الدستهلك الجزائري من الحماية الدقدمة لو ؟ مادرجة – 6

 راضي جدا               راضي               لزايد                غنً راضي                غنً راضي إطلاقا

 لو المقدمة الحماية من الجزائري المستهلك رضا (: راٍي افراد العينة في درجة35الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide ً30.0 30.0 30.0 24 اطلاقا راضي غن 

 61.3 31.3 31.3 25 راضي غنً

 78.8 17.5 17.5 14 لزايد

 97.5 18.8 18.8 15 راضي

 100.0 2.5 2.5 2 جدا راضي

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS :من إعداد الطالب بالاعتماد المصدر  
(: درجة رضا الدستهلك الجزائري من الحماية الدقدمة لو، غنً راضي جاءت 35يوضح الجدول رقم )

، ثم المحايدون %18.8، ثم راضي على الحماية بنسبة %30، لتليها غنً راضي إطلاقا بنسبة %31.3بنسبة
 . 37، وىذا مايوضحو الشكل رقم%2.5، وفي الأخنً وبدرجة أقل راضي جدا بنسبة%17.5بنسبة 

 لو المقدمة الحماية من الجزائري المستهلك رضا راٍي افراد العينة في درجة(: 37الشكل رقم )

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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عن حماية الدستهلك الجزائري من الإعلانات التجارية التلفزيونية تقوم بدورىا من وجهة  ىل الأطراف الدسؤولة-7
 نظره ؟

 نعم                     لا                         

 الاعلانات من الجزائري المستهلك حماية عن المسؤولة (: رأي افراد العينة في ما اذا كانت الاطراف36الجدول رقم )
 نظره وجهة من بدورىا تقوم التلفزيونية التجارية

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 33.8 33.8 32.5 26 نعم 

 100.0 66.3 67.5 54 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
أن الأطراف الدسؤولة  %67.5أفراد العينة أجابوا بلا بنسبة  ( :أن أغلبية36نلاحظ من خلال الشكل رقم)

عن حماية الدستهلك الجزائري من الإعلانات التجارية التلفزيونية لا تقوم بدورىا من وجهة نظره، أما الذين 
 . 38، وىذا ما يوضحو الشكل رقم%32.5أجابوا بنعم كانوا لشثلنٌ بنسبة 

 من الجزائري المستهلك حماية عن المسؤولة في ما اذا كانت الاطرافرأي افراد العينة (: 38الشكل رقم )
 نظره وجهة من بدورىا تقوم التلفزيونية التجارية الاعلانات

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 إذا كانت الإجابة ب لا :- 
 حدد سبب ذلك

 بدورىا تقوم لا الحماية عن المسؤولة الاطرافالذي يجعل  (: راي أفراد العينة في سبب37الجدول رقم )

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 32.5 32.5 32.5 26 مفقودة قيمة 

 35.0 2.5 2.5 2 والجودة الاسعار في التحكم عدم

 38.8 3.8 3.8 3 ضعيف ياكل القوي سياسة تحكمو قانون

 51.3 12.5 12.5 10 اللاعقاب نمط

 62.5 11.3 11.3 9 العامة الدصلحة على الخاصة الدصلحة تغليب

 78.8 16.3 16.3 13 الرشوة

 88.8 10.0 10.0 8 العنصرية

 100.0 11.3 11.3 9 الدقلدة والدنتجات السلع كثرة

Total 80 100.0 100.0  

 

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 .%32.5من لرموع أفراد العينة أجابوا بنعم أي بنسبة  26(: أن 37من خلال الجدول رقم ) نلاحظ
  16.3الرشوة : بنسبة % 
  12.5نمط اللاعقاب : بنسبة% 
  11.3كثرة السلع والدنتجات الدقلدة : بنسبة% 
  11.3تغليب الدصلحة الخاصة على الدصلحة العامة : بنسبة% 
  10العنصرية : بنسبة% 
  3.8قانون تحكمو سياسة القوي يأكل الضعيف : بنسبة% 
  2.5عدم التحكم في الأسعار والجودة : بنسبة% 

  %39وىذا ما يوضحو الشكل رقم 
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 بدورىا تقوم الحماية عن المسؤولة الذي يجعل الاطراف راي أفراد العينة في سبب(: 39الشكل رقم )

 
.SPSS :من إعداد الطالب بالاعتماد المصدر  

ىل الدستهلك الجزائري لديو الوعي الكافي لدقاطعة الدنتجات غنً الدطابقة للمواصفات والدبالغ فيها في  – 8
 الإعلانات التجارية التلفزيونية ؟

 نعم                     لا

 الغير المنتجات لمقاطعة الكافي الوعي الجزائري للمستهلك (: رأي افراد العينة في ما اذا كان 38الجدول رقم )
 التلفزيونية التجارية الاعلانات في فيها والمبالغ للمواصفات المطابقة

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 51.3 51.3 51.3 41 نعم 

 100.0 48.8 48.8 39 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
من العينة أجابوا بنعم أي أن الدستهلك الجزائري  %51.3(: أن نسبة 38نلاحظ من خلال الجدول رقم)

لديو الوعي الكافي لدقاطعة الدنتجات الغنً الدطابقة للمواصفات والدبالغ فيها في الإعلانات التجارية التلفزيونية، 
 .40أجابوا بلا أي ليس لديو الوعي الكافي لذلك، وىذا مايوضحو الشكل رقم  %48.8ونسبة 
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 الغير المنتجات لمقاطعة الكافي الوعي الجزائري للمستهلك رأي افراد العينة في ما اذا كان (: 41الشكل رقم)
 التلفزيونية التجارية الاعلانات في فيها والمبالغ للمواصفات المطابقة

 
     .SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 

 إذا كانت الإجابة ب لا :-

 حدد سبب ذلك

 المطابقة الغير المنتجات لمقاطعة الوعي (: راي افراد العينة في السبب  عدم امتلاك المستهلك39الجدول رقم )
 للمواصفات

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 51.3 51.3 51.3 41 مفقودة قيمة 

 58.8 7.5 7.5 6 ومصلحتو بطنو في الا يفكر لا الدستهلك

 83.8 25.0 25.0 20 المجتمع وسط في ثقافةال انعدام

 90.0 6.3 6.3 5 الشرائية القدرة ضعف

 100.0 10.0 10.0 8 جيدا حقوقو لايعرف

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS :من إعداد الطالب بالاعتماد المصدر  
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أجابوا بنعم حول قدرة  %51.3فرد من العينة أي مايدثل  41( : أن 39نلاحظ من خلال الشكل )
الدستهلك الجزائري على مقاطعة الدنتجات الغنً الدطابقة للمواصفات، أما بقية الأفراد أجابوا بلا وقدموا لرموعة 

 من الأسباب متمثلة في :
 25فرد بنسبة 20الثقافة في وسط المجتمع :  إنعدام% 
  : 10أفراد بنسبة  8لا يعرف حقوقو جيدا% 
  : 7.5أفراد بنسبة  6الدستهلك لا يفكر إلا في بطنو ومصلحتو% 
  : 6.3أفراد بنسبة  5ضعف القدرة الشرائية% 

 . 41وىذا موضح في الشكل رقم 
 المطابقة الغير المنتجات لمقاطعة الوعي افراد العينة في السبب  عدم امتلاك المستهلك راي(: 41الشكل رقم)
 للمواصفات

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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ىل الدستهلك الجزائري ينخدع بالإعلانات التجارية التلفزيونية التي تقدمها الدول الدتطورة مقارنة بالإعلان  – 9
 المحلي ؟

 نعم                 لا

 التلفزيونية التجارية بالاعلانات ينخدع الجزائري المستهلك (:راي افراد العينة في ما اذا كان 41الجدول رقم )
 المحلي بالاعلان مقارنة المتطورة الدول تقدمها التي

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 76.3 76.3 76.3 61 نعم 

 100.0 23.8 23.8 19 لا

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
أن الدستهلك الجزائري ينخدع بالإعلانات التجارية التلفزيونية التي  ( :40نلاحظ من خلال الشكل رقم )

تقدمها الدول الدتطورة مقارنة بالإعلان المحلي وىذا من خلال أن جل الإجابات كانت بنعم وذلك بنسبة 
 . 42، وىذا مايوضحو الشكل رقم %23.8فرد بنسبة 19، أما الذين كانت إجابتهم بلا 76.3%

 التي التلفزيونية التجارية بالاعلانات ينخدع الجزائري المستهلك راي افراد العينة في ما اذا كان (: 42الشكل رقم)
 المحلي بالاعلان مقارنة المتطورة الدول تقدمها

 
 

 .SPSS ادلمصدر: من إعداد الطالب بالاعتما  
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بعض الضوابط الأخلاقية التي تساىم في حماية الدستهلك الجزائري والتي ترى بأنها غنً موجودة في الإعلانات  إقترح – 10
 التجارية التلفزيونية ؟

 غير انها ترى والتي الجزائري المستهلك حماية في تساىم التي الاخلاقية الضوابط بعض (: اقتراح41الجدول رقم )
 التلفزيونية من طرف افراد العينة. التجارية الاعلانات في موجودة

 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide Pourcentage cumulé 

Valide 10.0 10.0 10.0 8 والجودة التوعية 

 41.3 31.3 31.3 25 والدصداقية الصدق

 50.0 8.8 8.8 7 الحنيف ديننا وتعاليم مبادئ اتباع

 62.5 12.5 12.5 10 الاعلان في كسلاح الانثى استخدام عدم

 70.0 7.5 7.5 6 الاعلان في الدوسيقى عن الابتعاد

 90.0 20.0 20.0 16 لستصة ىيئات طرف من الشديدة الدراقبة

 100.0 10.0 10.0 8 البنًوقراطية على القضاء

Total 80 100.0 100.0  

.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
 ( : الضوابط الأخلاقية الدقترحة من قبل أفراد العينة والدتمثلة في :41نلاحظ من خلال الجدول رقم )

  : 31.3فرد بنسبة  25الصدق والدصداقية% 
  : 20فرد بنسبة  16الدراقبة الشديدة من طرف الذيئات الدختصة% 
  : 12.5أفراد بنسبة  10عدم إستخدام الأنثى كسلاح في الإعلان% 
  : 10أفراد بنسبة  8التوعية والجودة% 
  : 10أفراد بنسبة  8القضاء على البنًوقراطية% 
  : 8.8أفراد بنسبة  7إتباع مبادئ وتعاليم ديننا الحنيف% 
  : 7.5أفراد بنسبة  6الإبتعاد عن الدوسيقى في الإعلان% 
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 والتي الجزائري المستهلك حماية في تساىم التي الاخلاقية الضوابط بعض (: تمثيل بياني لاقتراح43الشكل رقم  )
 التلفزيونية من طرف افراد العينة. التجارية الاعلانات في موجودة غير انها ترى

 
.SPSS المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 
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 خاتمة الفصل :

تطرقنا في ىذا الفصل إلى دراسة ميدانية حول واقع حماية الدستهلك الجزائري من الإعلانات التجارية 
 التلفزيونية بإستهداف مستهلكي بعض ولايات الوسط وتوصلنا إلى النتائج التالية :

 نتائج مستمدة من وصف خصائص العينة : - 1   

الأغلبية  –نسبة كبنًة جامعينٌ  –لإناث ا تساوي في عدد الذكور و –نسبة كبنًة من الشباب -
 دج  25000الأغلبية أصحاب الدخل أقل من  –تساوي في الحالة العائلية  –عاملنٌ وطلبة 

 نتائج مستمدة من تحليل إجابات أفراد العينة : – 2
 الإعلانات التجارية التلفزيونية : -2-1

 ،يوجد أشخاص مهتمنٌ بالإعلانات والبعض الآخر في بعض الأوقات  ،الأغلبية يؤثر عليهم الإعلام 
الأغلبية لا يتابع ما يعرض على التلفاز  ،الكثنً منهم يبحث عن معلومات بعد مشاىدة الإشهار 

رأي الأفراد أن الإعلانات التلفزيونية  ،في بعض الأحيان العينة تهتم بما يعرض على التلفاز ،بشكل يومي 
تدتاز الحيادية في مدى رضا الأفراد عن الإعلانات التجارية  ،ض الأحيان في وقتنا الحالي لردية في بع
الدستهلك يتأثر بأسلوب  ،الدستهلك الجزائري لا يتأثر بالدنتجات الدعروضة في التلفزيون  ،التلفزيونية 

ثر ومنهم لا، أما عرض الإعلانات، وبالدوسيقى، أما إستخدام الأغاني فكان ىناك إعتراض منهم من يتأ
الفرد لا  ،الإعلانات مبالغ فيها  ،الدؤثرات الصوتية لا تؤثر على إعجاب الدستهلكنٌ بالإعلانات 

 يصدق ما يذكر في الإعلانات التجارية التلفزيونية .
 : حماية المستهلك : 2-2

نتوجات الغذائية أكثر الد ،الدستهلك الجزائري لديو القدرة على تفريق بنٌ الدنتجات الحقيقية والدضللة 
الإعلانات  ،أكبر لساطر ظاىرة تضليل الدوت وكذا تهدد الإقتصاد الوطني  ،شيء يتميز بالتضليل 

غنً أخلاقية وبنسبة كبنًة، وكذا الدستغل لدفاتن الدرأة، الدنتجات الدضرة بالصحة، الدستغل الكاذبة 
الفرد غنً راضي من ،الدستهلك لا يدري بوجود ىيئات تحميو ،للأطفال، وفي الأخنً الدنتجات الدقلدة 

الدستهلك الجزائري لديو ،الأطراف الدسؤولة عن حماية الدستهلك لا تقوم بدورىا  ،الحماية الدقدمة لو 
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الدستهلك الجزائري ينخدع بالإعلانات التجارية ، الوعي الكافي لدقاطعة الدنتجات الدقلدة من وجهة نظره 
 ا الدول الدتطورة مقارنة بالإعلان المحلي .التي تقدمه

 نتائج الدراسة :

 . الإعلانات التجارية التلفزيونية لردية أحيانا في وقتنا الحالي 
 ة.يالتجارية التفزيون مستهلكي ولايات الوسط يتحفظون حول رضاىم على الإعلانات 
 / مقدمة الإعلان. الدستهلك الجزائري يتأثر بأسلوب عرض الإعلانات، الدوسيقى، مقدم 
 .الإعلانات التجارية التلفزيونية مبالغ فيها 
  الدستهلك الجزائري لا يصدق الإعلانات التجارية التلفزيونية 
 . الدنتوجات الغذائية تتميز بالتضليل أكثر من شيء آخر 
 الدروج الإعلانات التجارية التلفزيونية غنً أخلاقية ىي الإعلانات الكاذبة، الدستعمل لدفاتن الدرأة ،

 الدروج للمنتجات الدقلدة. للمنتجات الدضرة بالصحة، الدستغل للأطفال،
 . الدستهلك الجزائري ليس لو دراية بوجود ىيئات تحميو 
 .لا يوجد إختلاف في إىتمام الجنسنٌ بالإعلانات التي تبث عبر التلفاز 
 ذات دلالة إحصائية بنٌ وجهات النظر حول الإعلانات الغنً أخلاقة والدستوى  لا توجد فروقات

 التعليمي.
  التجارية التلفزيونية الدقدمة من طرف الدول الدتطورة مقارنة بالإعلانالدستهلك الجزائري ينخدع 

 بالإعلان المحلي.
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 خاتمة عامة:

أصبح موضوع حماية الدستهلك يفرض نفسو في جميع المجالات باعتباره أحد متطلبات الواقع الاقتصادي 
والاجتماعي الجديد، ونتيجة لذلك تدخلت الدولة بتشريعاتها في كافة مراحل الإنتاج والتوزيع واستهلاك السلع 

ولدرء الدخاطر التي تهددىم جراء استعمالذم واستهلاكهم لذذه  والخدمات من أجل ضمان سلامة الدستهلكين،
الكبير وتطور نظم الدعلومات والاتصالات في العالم إلى  يالناتجة عن التطور الصناعي والتكنولوج سلع والخدمات

 تزايد عمليات الغش والتضليل الأمر الذي يزيد من الضغوط التي يتعرض لذا الدستهلك.

اجتماعية فالدستهلك يرغب في معرفة ما يشتريو ويأكلو ومدة صلاحية  ةي عبارة عن مسؤوليفحماية الدستهلك ى
أن الدستهلك يسعى لاقتناء منتج أو خدمة يريد أن تحقق لو أقصى إشباع لشكن دون لؼدع أو يضلل  الدنتوج،

مفهوم الحماية لا يقتصر على ضمان حقوق الدستهلك من قبل التجار وصناع ومقدمي الخدمات من الأفراد 
اتها الدختلفة وأجهزتها والشركات الخاصة وإلظا أيضا ضمان الحقوق الدستهلك من قبل الحكومة لشثلة في منظم

لدستهلك،ومن أىم ، توجد ىناك عدة لرالات يتم من خلالذا الإخلال بفكرة حماية االتنفيذية وأجهزة الإدارة المحلية
 علان والضمان، التبيين ، السعر والتوزيع ، التعبئة والتغليف، التخزين..الخ.ىذه المجالات الإ

لخداع لفترات طويلة وفي أزمنة لستلفة وىذا من خلال السلع والخدمات تدتد معاناة الدستهلك من أساليب الغش وا
الدقدمة لو، والتي كانت تبدو في ظاىرىا السعي لضو خدمتو وإشباع حاجاتو ورغباتو، ولكن في حقيقتها كانت 

ن تهدف إلى استغلالو وتحقيق أكبر قدر لشكن من الأرباح، وقد استفحل ىذا الأمر إلى درجة نبهت الكثير م
الجماعات والذيئات الرسمية منها أو غير الرسمية كذا الأفراد إلى ما يعانيو الدستهلك من استغلال فاحش وغش 

للأطراف الدسؤولة عن ق تسويقي كبير، وما يترتب عن ذلك من أضرار مادية ومعنوية، الأمر الذي دفعنا إلى تطر 
جل الآليات الدستخدمة في ذلك وفي الأخير معرفة  حماية الدستهلك الجزائري من الغش والخداع التسويقي وكذا

 الدور الذي تلعبو جمعية حماية الدستهلك في توعية الدستهلك الجزائري لضو الإعلانات التجارية.

و من خلال تحليلنا لدور كل من الدسؤولية الإجتماعية، أخلاقيات التسويق والجودة في حماية الدستهلك وجدنا أن 
جتماعية تقوم على ضرورة مراعاة الإعتبارات الإجتماعية والأخلاقية، بالإضافة إلى أن الجودة فلسفة الدسؤولية الإ

 في الدؤسسة تسعى عموما لتلبية حاجات ورغبات الدستهلكين ومسايرة تطورىا وتغيرىا مع الزمن .
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الاعلان التلفزيوني من الصح الوسائل الإعلانية رغم حداثتو إذا ما قورن بالوسائل  خاصة التجارييعتبر الاعلان 
الإعلانية الأخرى وبرىنة ىذه الوسيلة على الكفاءة في الوصول إلى جمهور كبير في لستلف الأجناس والطبقات، 

وسيلة لنقل  هك باعتبار الخدمات في العصر الحديث، وذل ةالرئيسية في ميدان تسويق السلع ةالأنشطأحد  وشرائح 
أنو شهد تطورات  إلا الإنسانالناس بهدف تغيير أرائهم أو تعزيزىا وىذا النشاط قديم قدم  إلىالأفكار والدعلومات 

ترويج السلع والخدمات الدختلفة ألعية استخدامو كوسيلة ل تعاظمتأن ولقد  إلاىو وعليو  ما إلىحيث وصل 
متزايدة ومتطورة، الذي جعل العرض يفوق الطلب في كثير من الأحيان، ث أصبحت تتوافر بكميات ونوعيات يح

بصفة عامة وتجاري خاصة تعطبو دورا متميزا عن بقية عناصر الدزيج الترولغي الأخرى،  للإعلانفالنظر التكاملية 
كان دولي   يهدف الإعلان و بغض النظر إذا ووتجعل منو واحد من أىم الأنشطة التسويقية في الدؤسسات الحديثة.

أو لزلي أو إقليمي إلى خلق التأثير الفاعل في الجمهور الدستهدف، و إقناعهم لتحقيق عملية الشراء للمنتج الدعلن 
عنو، على أن يتحقق ىدف جوىري للإعلان و الدتمثل في توضيح مضامين و منافع الدنتج الذي تم الإعلان عنو، 

وىذا ما يعرف بالبعد الأخلاقي  ي و بشكل صادق وحقيقيوماىية خصائصو و الدزايا التي لػققها للمشتر 
 للاعلام.

عينة من مستهلكي ل ميدانية ولدعرفة واقع حماية الدستهلك الجزائري من الاعلانات التجارية التلفزيونية قمنا بدراسة
وتوصلنا إلى حلول بعض ولايات الوسط من خلال شرح الأدوات والوسائل الدستعملة لجمع الدعلومات والبيانات 

 كالآتي :   spssالفرضيات بإستخدام برنامج 

 إختبار الفرضيات : -
الإعلان ىو الرسالة البيعية الأكثر إقناعا والدوجهة للعميل سواء لدنتج أو خدمة وبتكلفة أقل، فلا لؽكن  -

عن الإعلان في عملية بيع السلعة أو الخدمة وىو أمر لا يتفق وواقع المجالات التي إقتحمها  الإستغناء
 .الإعلان، كما أنو وسيلة أساسية في لرال تقديم الخدمة 

 نعم الدستهلك الجزائري ليس لو دراية بوجود ىيئات تحميو وذلك من خلال نتائج الإستبانة الدستخلصة . -
يتضح لنا جليا أنو لا يوجد إختلاف في إىتمامات الجنسين بالإعلانات  spssمن خلال نتائج برنامج  -

، حيث إستخدمت إختبار فاي لأن الدتغيرين 0...التي تبث عبر التلفاز حيث فاق مستوى الدعنوية 
الدعنوي نقبل الفرضية العدمية أي أن  أي أكبر من الدستوى sig = 0.85الإثنين إسميين حيث كانت 

 فزيونية .لث لا تختلف درجات إىتماماتهم حول الإعلانات التالذكور والإنا
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لا تختلف درجة إعجاب الدستهلك الجزائري بالإعلانات التجارية التلفزيونية بإختلاف الجنس حيث فاق  -
، قمنا إختبار ىذه الفرضية بواسطة معامل إرتباط سبيرمان تحصلنا على إرتباط 0...مستوى الدعنوية 

ومنو نرفض الفرضية البديلة أي أن الدستهلك الجزائري الدتتبعين  0...و أكثر من أي أن 0....قيمتو 
 للإعلانات التجارية التلفزيونية لديهم نفس درجات الإعجاب مهما كان جنسهم .

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين وجهات النظر حول الإعلانات التجارية التلفزيونية الغير  -
إستخدمنا إختبار سبيرمان تحصلنا ، حيث spssتعليمي وذلك بالإعتماد على نتائج أخلاقية والدستوى ال

أي أن الدستهلك  ،، ومنو لا توجد فروقات أي نقبل الفرضية العدمية2.0..على قيمة معامل إرتباط 
 .الجزائري لديو القدرة على التفريق بين الإعلانات الأخلاقية والغير أخلاقية مهما كان مستواه التعليمي 

نعم تختلف درجة تأثير الإعلانات التجارية التلفزيونية التي تقدمها الدول الدتطورة مقارنة بالإعلان المحلي  -
، حيث إستخدمنا إختبار أنوفا لقياس 0...الدستوى التعليمي حيث فاق الدستوى الدعنوي  بإختلاف

علاقة تأثير قوية بين الدتغيرين أي أن ، أي ىناك sig 0.013درجة تأثير تحصلنا على قيمة أنوفا 
 الدستوى التعليمي يلعب دور كبير في عملية تضليل الدستهلك الدستهدف من عدمو .

Y= a+Bx 
Y=4.219-0.276x 

ىذا يعني أن كلما زاد الدستوى  ..0..كلما زاد الدستوى التعليمي بدرجة واحدة إلطفض الخداع ب 
التعليمي أو المجال الدعرفي للفرد نقصت درجة إلطداعو بالإعلانات التجارية التي تقدمها الدول الدتطورة 

ستهلك الجزائري فإن درجة إلطداعو مقارنة بالإعلان المحلي، والعكس كلما نقص الدستوى التعليمي للم
 تزيد بالإعلانات التجارية الدقدمة من طرف الدول الدتطورة .

 
 
 

 نتائج الدراسة : -
  الإعلانات التجارية التلفزيونية لردية في وقتنا الحالي. 
 مستهلكي ولايات الوسط يتحفظون حول رضاىم عن الإعلانات التجارية التلفزيونية الدقدمة . 
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  الدستهلك الجزائري يتأثر بأسلوب عرض الإعلانات، الدوسيقى في الإعلان، مقدم أو مقدمة
 الإعلان

 الإعلانات التجارية التلفزيونية مبالغ فيها . 
  التي يتم عرضهاالدستهلك الجزائري لا يصدق الإعلانات التجارية التلفزيونية .  
 الغذائية تتميز بالتضليل أكثر من أي شيء آخر  الدنتوجات. 
  ،الدستعملة لدفاتن الدرأة، الدروج الإعلانات التجارية التلفزيونية الغير أخلاقية ىي الإعلانات الكاذبة

 . للمنتجات الدضرةبالصحة، الدستغل للأطفال، الدروج للمنتجات الدقلدة
  تحميوالدستهلك الجزائري ليس لو دراية بوجود ىيئات . 
 لا يوجد إختلاف في إىتمامات الجنسين بالإعلانات التي تبث عبر التلفاز . 
  لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية بين وجهات النظر حول الإعلانات الغير أخلاقية والدستوى

 .التعليمي 
 لمحليالدستهلك الجزائري ينخدع بالإعلانات الدقدمة من طرف الدول الدتطورة مقارنة بالإعلان ا. 

  : توصيات الدراسة 
  العمل على تطبيق الإعلان بصورة صحيحة لأنو أفضل وسيلة للتعريف بالدنتجات وأسرعها وصولا

 للمستهلك .
  ضرورة إعطاء الإعلان التجاري بصفة عامة والتلفزيوني بصفة خاصة مكانة ريادية كأداة تسويقية

 رئيسية ضمن إقتصاد منفتح .
 عن الكذب والدبالغة في الإعلان التجاري، وعدم إستعمال أساليب الإثارة والإغراء . الإبتعاد 
 . مراعاة جميع الدتغيرات الدينية والثقافية والإجتماعية عند القيام بتصميم أو تقديم الإعلانات 
 للة ضرورة إعلام الدستهلك الجزائري بوجود ىيئات تحميو من الإعلانات التجارية التلفزيونية الدض

 وإشعاره بالدور الدهم الذي تلعبو في ىذا الديدان .
  لغب على وكالات الإعلان العمل على تغيير طريقة تقديم الإعلانات لأن الدستهلك الجزائري

أصبح لا يصدق مثل ىذه الإعلانات التلفزيونية لأسباب عدة من خلال تكوين إطارات ولستصين 
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علان وجودتو بدرجة أولى وكذا نفسية وتفكير الدستهلك في ىذا المجال بما ينعكس على فعالية الإ
 الجزائري .

  إن الدستهلك الجزائري لدا تكون لديو دراية بوجود ىيئات تحميو من مثل ىذه الإعلانات، يصبح
وعي لدراقبة السلع الدعروضة في مثل ىذا النوع من الإعلانات وتأكد من الدعلومات الدقدمة اللديو 

اره على تقديم شكوى لدى الجهات الرسمية وىيئات الرقابة ىذا ما سيضغط ونوعية السلع وإصر 
على الجميع وسيحدد مصير تطوير الإقتصاد، إذ أن الدستهلك ىو الذي لػدد التوازن لأنو ىو في 

ر الفساد والغش ما سكوتو ولا مبالاتو وضعف إطلاعو سيؤدي إلى إستمراأالنهاية من لؼتار، 
 …وغلاء الأسعار 

 الدراسة :آفاق  -

رغم التطرق إلى لستلف الجوانب التي تخص حماية الدستهلك الجزائري من الإعلانات التجارية التلفزيونية إلا أننالم  
حيث لؽكن مواصلة البحث في جوانب أخرى تحتاج للتعمق أكثر،كما ننصح بإجراء دراسة مقارنة  نستوفو حقو،

بنفس الدوضوع في ولايات أخرى لدعرفة ما إذا كانت ىناك فروقات في الثقافة الإستهلاكية للأفراد ومن بين ىذه 
 الدواضيع التي حاولنا طرحها كآفاق مستقبيلية نذكر منها :

 قة عن حماية الدستهلك بالتركيز على جانب الخدمات نظرا لألعيتو البالغة إجراء دراسة معم. 
  إجراء دراسة حول جمعيات حماية الدستهلك، ألعيتها ودورىا في حماية الدستهلك من لستلف أنواع

 .الإعلانات 
  ظاىرة العولدة وحماية الدستهلك من الإعلانات التجارية التلفزيونية. 
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 : الإستبانة : 1ملحق رقم

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي 

 جامعة المدية 

 قتصادية والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم الإ

 علوم بذاريةالشعبة : 

 تسويق خدمات التخصص : 

 عنوان الدراسة :

 ) مستهلكنٌ بعض ولايات الوسط (ميدانية واقع حماية الدستهلك الجزائري من الإعلانات التجارية التلفزيونية، دراسة 

 *إستبيان*

 السيد الفاضل ، السيدة الفاضلة

 تحية طيبة وبعد :

حيث يقوم الباحث من خلالو بإجراء إستطلاع لآرائكم  أضع بنٌ أيديكم ىذا الإستبيان الرامي لجمع الدعلومات اللازمة للدراسة، 
حول واقع حماية الدستهلك الجزائري من الإعلانات التجارية التلفزيونية، والجدير بذكر أن ىذه الدراسة مقدمة ضمن متطلبات 

لأ ىذا الإستبيان بكل حصول الباحث على شهادة الداستر في العلوم التجارية، لذذا يرجى من سيادتكم المحترمة أن تتكرموا بد
عناية، وإفادتنا بكل الدعلومات اللازمة التي تساعدنا في إلصاز بحثنا ىذا . شاكرين حسن تعاونكم ومؤكدين بأن إجاباتكم سيتم 

 التعامل معها بدنتهى السرية وسوف تستخدم فقط لأغراض علمية .

 الطالب : حذيفة شهبة مونة 

 وشكرا

 

 

 



 

 معلومات شخصية حول المستهلك  القسم الأول :

 في الخانة التي تتوافق ورأيك :)×( الرجاء وضع علامة 

 السن : - 1
 سنة 50إلى  35من                     سنة  34إلى  25من                 سنة  24إلى  15من    
  سنة 51أكبر من    

 الجنس : – 2
 أنثى                        ذكر                                   

 المستوى التعليمي : – 3
                     جامعي                  ثانوي                  متوسط                إبتدائي    
 ...    دراسات أخرى                             دراسات عليا   

 الوضعية المهنية :  – 4 
 بطال               متقاعد             تاجر               إطار                  عامل                 طالب       
 الحالة العائلية : – 5

 أعزب                                 متزوج                   
 الدخل الشهري : – 6

                                        دج  50000دج إلى 25000من                دج   25000أقل من      
 دج50000أكثر من      

 
 
 
 

 

 
 

 

 



 

 القسم الثاني : البيانات المتعلقة بموضوع الدراسة 
 في الخانة التي تتوافق ورأيك :)×( الرجاء وضع علامة 

 أولا: أسئلة الإعلانات التجارية التلفزيونية       
 ىل للإعلام تأثنً على حياتك ؟ – 1

 لا                    نعم
 ىل تهتم بدتابعة الإعلانات ؟ – 2

 أحيانا                  لا                   نعم
 .....................................................................................................السبب

........................................................................................................... 
 الإشهار ؟ مشاىدتكىل تبحث عن معلومات بعد  – 3

 لا                     نعم
 ؟ يوميىل تتابع مايعرض على التلفاز بشكل  – 4

 لا                 نعم
 ز ؟اعبر التلف تبثل تهتم بالإعلانات التي ى – 5

 أحيانا               لا                 نعم
 ىل ترى بأن الإعلانات التلفزيونية لردية في وقتنا الحالي ؟  – 6

 أحيانا                  لا                نعم
 ................................................................................................. .السبب 

........................................................................................................... 
 ؟مامدى رضاك عن الإعلانات التجارية التلفزيونية  – 7

 غنً راضي إطلاقا               غنً راضي                لزايد                  راضي               راضي جدا
     ىل كثرة عرض الإعلانات لدنتجات معينة عبر التلفزيون يدفعك لشرائها ؟ – 8

 لا                            نعم
 
 
 
 
 
 



 

 العوامل التالية على إعجابك بالإعلانات التجارية التلفزيونية  حدد درجة تأثنً – 9
 غير مؤثر

 إطلاقا
 العوامل مؤثر جدا مؤثر محايد غير مؤثر

 أسلوب تنفيذ الإعلانات     

 الدوسيقى في الإعلان     

 مقدم / مقدمة الإعلان     

 إستخدام الأغاني في الإعلان     

 إستخدام مؤثرات صوتية      

 

 ىل تشعر بأن الإعلانات التجارية التلفزيونية مبالغ فيها ؟ – 10
 أحيانا                   لا                     نعم
 مامدى درجة تصديقك لدا يذكر في الإعلانات التجارية التلفزيونية ؟ – 11

 قليلة                   متوسطة                بدرجة عالية
 

 أسئلة متعلقة بحماية المستهلك الجزائري ثانيا:
 ىل الدستهلك الجزائري لديو القدرة على التفريق بنٌ الإعلانات التجارية التلفزيونية الحقيقية والدضللة ؟ – 1

 لا                     نعم
 ماىي الإعلانات التجارية التلفزيونية التي تتميز بالتضليل من وجهة نظر الدستهلك ؟ – 2

 الدنتوجات الدنزلية                  الإحتياجات الشخصية                 الدنتوجات الغذائية
 .....................................................................................           أخرى       

........................................................................................................ 
 ماىي أخطار ظاىرة التضليل في الإعلانات التجارية التلفزيونية من وجهة نظر الدستهلك الجزائري ؟  – 3

 تهدد الإقتصاد العالدي               تهدد الإقتصاد الوطني              تسبب حوادث               الدوت
 ......................................................................................        أخرى          

.......................................................................................................... 
 



 

 أي الإعلانات التجارية التلفزيونية في رأيك الغنً أخلاقية ؟ – 4

غير موافق 
 إطلاقا

 الإعلان موافق بشدة موافق محايد غير موافق

 الكاذب     

 الدستعمل لدفاتن الدرأة     

 الدروج للمنتجات الدضرة بالصحة     

 الدستغل للأطفال     

 الدروج للمنتجات الدقلدة     

    
 بوجود ىيئات برميو ؟ ايةالدستهلك الجزائري على در  في رأيك – 5

 لا                    نعم
 مادرجة رضا الدستهلك الجزائري من الحماية الدقدمة لو ؟ – 6

 غنً راضي إطلاقا                غنً راضي                لزايد               راضي               راضي جدا
 ىل الأطراف الدسؤولة عن حماية الدستهلك الجزائري من الإعلانات التجارية التلفزيونية تقوم بدورىا من وجهة نظره ؟-7

 لا                     نعم
 إذا كانت الإجابة ب لا : -

حدد سبب ذلك 
...........................................................................................................

.......................................................................................................... 
الدستهلك الجزائري لديو الوعي الكافي لدقاطعة الدنتجات غنً الدطابقة للمواصفات والدبالغ فيها في الإعلانات  ىل – 8

 التجارية التلفزيونية ؟
 لا                     نعم
 إذا كانت الإجابة ب لا :-    

حدد سبب ذلك 
...........................................................................................................



 

........................................................................................................... 
 التجارية التلفزيونية التي تقدمها الدول الدتطورة مقارنة بالإعلان المحلي ؟ ىل الدستهلك الجزائري ينخدع بالإعلانات – 9

 نعم                  لا               
إقترح بعض الضوابط الأخلاقية التي تساىم في حماية الدستهلك الجزائري والتي ترى بأنها غنً موجودة في  – 10

 الإعلانات التجارية التلفزيونية ؟ 
.......................................................................................................... 
.......................................................................................................... 

.......................................................................................................... 
 .......................................................................................................... 

 .: معامل ألفا كرونونباخ  2الملحق رقم 
 .رات الإستبيان الجدول الأول : معامل ألفا كرونونباخ لجميع عبا

 

 

 
 

 

 الجدول الثاني : معامل ألفا كرونونباخ بالنسبة لعبارات الإعجاب بالإعلانات التجارية التلفزيونية

 

 

 

 

 الجدول الثالث : معامل ألفا كرونونباخ بالنسبة للإعلانات الغير أخلاقية 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.608 39 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.804 5 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.841 5 



 

 بالإعلانات التي تبث عبر التلفاز حسب متغير الجنس : نتائج تحليل إختبار فاي لتحديد درجة الإىتمام 3الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 لتحديد درجة إعجاب المستهلك بالإعلانات حسب متغير الجنس : نتائج تحليل سبيرمان 4الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

: إختبار سبيرمان لمعرفة إذا كان ىناك فروقات بين وجهات النظر حول الإعلانات الغير أخلاقية حسب  5الملحق رقم 
 متغير المستوى التعليمي 

Corrélations 

 الاخلاق التعليمي المستوى 

Rho de Spearman التعليمي المستوى Coefficient de corrélation 1.000 .216 

Sig. (bilatéral) . .054 

N 80 80 

 Coefficient de corrélation .216 1.000 الاخلاق

Sig. (bilatéral) .054 . 

N 80 80 

 

 

 

Mesures symétriques 

 Valeur 

Signification 

approx. 

Nominal par Nominal Phi .062 .856 

V de Cramer .062 .856 

N d'observations valides 80  

Corrélations 

 الإعجاب جنسك ماهو 

Rho de Spearman جنسك ماهو Coefficient de corrélation 1.000 .118 

Sig. (bilatéral) . .296 

N 80 80 

 Coefficient de corrélation .118 1.000 الإعجاب

Sig. (bilatéral) .296 . 

N 80 80 



 

 درجة تأثير الإعلانات المقدمة من الدول المتطورة حسب متغير المستوى التعليمي : إختبار 6الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 4.079 1 4.079 6.414 .013
b
 

Résidus 49.608 78 .636   

Total 53.688 79    

a. Variable dépendante : التعليمي المستوى 

b. Prédicteurs : (Constante), مقارنة المتطورة الدول تقدمها التي التلفزيونية التجارية بالاعلانات ينخدع الجزائري المستهلك هل 

 المحلي بالاعلان

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) 4.219 .274  15.388 .000 

 ينخدع الجزائري المستهلك هل

 التي التلفزيونية التجارية بالاعلانات

 بالاعلان مقارنة المتطورة الدول تقدمها

 المحلي

-.531- .210 -.276- -2.533- .013 

a. Variable dépendante : التعليمي المستوى 


