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تبني أخلاقيات التسويق وتأثيرها في فاعلية الإعلانات التجارية عبر الانترنت 

د. الطاهر حسام الدين شلالي
د. أمال قراع
أ. رشيد فغران

لها  اأ�صا�صية,  وظيفة  الت�صويق  فيه  اأ�صبح  الذي  الت�صويقي  التوجه 
المنتج. ولي�ص  ال�صيد  هو  الزبون  واأ�صبح  وخططها  ا�صتراتيجياتها 

ال�شركات وتنوعها وت�صاعف  تنامي عدد  المرحلة  �صهدت هذه  وقد 
في الإنتاج مما اأدى اإلى زيادة �صدة المناف�صة وحدتها, وهذا ما زاد 
من وعي الموؤ�ص�صات بالتوجه اإلى اأخلاقيات الت�صويق في ممار�صاتها 
الر�صاد  نحو  يتجه  الذي  الم�صتهلك  �صلوك  فر�صه  حتمي  مطلب  واأنه 
في  والقيم  المبادئ  بتطبيق  الأخيرة  هذه  تهتمّ  حيث  والفطنة, 
قراراتها الت�صويقية وال�صلوكية وفي ن�صاط الموؤ�ص�صة ككل, وكذلك في 
ب�صفة  التجارية  اإعلاناتها  ذلك  في  بما  الت�صويقية  اأن�صطتها  جميع 
عامة واإعلاناتها عبر الإنترنت ب�صفة خا�صة, ذلك لما لها من اأهمية 

كبيرة على الم�صتهلكين وعلى قراراتهم ال�شرائية.

مشكلة الدراسة: 
تاأثير  على  ان�صبت  التي  الت�صويقية  الدرا�صات  اأغلب  دلت 
يتوقف  العلانية  والحملات  الت�صويق  نجاح  اأن  الأداة,  اأو  الو�صيلة 
وعلى  جهة,  من  الملائمة  الو�صيلة  اختيار  ح�صن  مدى  على  اأ�صا�صا 
والتي  فيه,  الموظفة  الفني  والتقديم  الإخراج  تقنيات  نوعية  مدى 
دلت  اأخرى.كما  جهة  من  للجمهور  تقديمه  وحين  تزيينه  في  تبدع 
اأدق,  ب�صكل  اإعلانية  اأو  ت�صويقية  لكل و�صيلة  اأن  الدرا�صات على  هذه 
من  لجملة  اأ�صا�صا  تخ�صع  والتي  وتاأثيرها,  ومميزاتها  خ�صائ�صها 
الأخلاقي. �صلوكه  اأهمها  بالم�صوق,  والمرتبطة  المهمة,  العوامل 

الترويج عبر  الثلاث هو  الأقطاب  العلاقة بين هذه  وبالتالي محور 
الت�صويق. لمهنة  الأخلاقية  بالممار�صات  تاأثره  مدى  وما  النترنت 

لذا ياأتي بحثنا هذا ليركز على درا�صة اأخلاقيات الت�صويق وما مدى 
في  البحث  م�صكلة  وتتمحور  النترنت,  عبر  الإعلان  على  تاأثيرها 
الت�صاوؤل الآتي: اإلى اأي مدى يمكن اأن يوؤثر تطبيق اأخلاقيات الت�صويق 

على فعالية الإعلانات التجارية عبر النترنت؟ 

أهداف الدراسة: 
اأخلاقيات  اختبار: دور  اإلى  اأ�صا�صي  الدرا�صة على نحو  تهدف 
فعالية  زيادة  في  كوندور  موؤ�ص�صة  طرف  من  المطبقة  الت�صويق 
الهدف مجموعة  النترنت.ويتفرع عن هذا  التجارية عبر  اإعلاناتها 

من الأهداف الفرعية اأهمها: 
التجارية ♦� للمواقع  الجزائري  الزبون  تعر�ص  مدى  معرفة 

اللكترونية.
المواقع ♦� الجزائري على  الزبون  اعتماد  التعرف على مدى 

اللكترونية للح�صول على معلومات ذات م�صداقية للت�صوق.
وتح�صين ♦� تطوير  في  الت�صويق  اأخلاقيات  م�صاهمة  معرفة 

اإعلانات كوندور التجارية عبر النترنت.

الدراسات السابقة: 
درا�صة لـ �ضللي♦الطاهر♦ح�ضام♦الدين♦وبودي♦عبد♦القادر )2017( 
الت�صويقية  الريادة  النترنت في تحقيق  الترويج عبر  دور  بعنوان:   :
لمنظمات الأعمال القت�صادية, هدفت اإلى الك�صف عن دور الترويج 
عبر النترنت من خلال اأداوته )الموقع اللكتروني, محركات البحث, 
الإعلان اللكتروني( في تحقيق الريادة الت�صويقية من خلال اأبعادها 
المخاطر,  تحمل  الإبداع,  الت�صويقية,  المبادرة  الفر�ص,  )ا�صتثمار 

ملخص: 
تهدف هذه الدرا�صة اإلى التعرف على تطبيق اأخلاقيات الت�صويق 
اإعلاناتها  نجاح  على  واأثرها  القت�صادية  الأعمال  موؤ�ص�صات  في 
الفاعلية والنت�صار وتحقيق ر�صا  التجارية عبر النترنت من حيث 
الزبون. وعلى �صوء هذا تناولت الدرا�صة التحليل النظري والتطبيقي 
اأجل تبيان هذا الأثر ومعرفة  بالعتماد على مقاربات مختلفة من 
كاأداة  ال�صتبيان  ا�صتخدام  تم  حيث  ذلك,  في  النترنت  م�صاهمة 
لجمع البيانات وتوزيعه عبر الفاي�صبوك على عينة تتكون من 580 
مفردة.  وبعد تحليل البيانات با�صتعمال نمذجة المعادلت الهيكلية, 
خل�ص البحث اإلى مجموعة من النتائج من بينها اأن �صدق خ�صائ�ص 
الأخلاقية  الممار�صات  بين  من  هي  المقدمة  والمعلومات  المنتج 
النترنت.  على  الإعلان  فعالية  على  توؤثر  التي  الأعمال  لموؤ�ص�صات 

كما قدمت الدرا�صة جملة من التو�صيات والم�صامين الت�صويقية. 
الأنترنت,  عبر  اإعلان  اأخلاقي,  ت�صويق  المفتاحية:  الكلمات♦

فعالية, م�صداقية اإعلان, كوندور. 
Abstract: 

This study aims at identifying the impact of 
practicing marketing ethics at companies on the 
success of their online commercial advertisements 
in terms of efficiency, prevalence and customer 
satisfaction. Therefore, the study tackled theoretical 
and practical analysis following different approaches 
in order to illustrate the impact of the marketing ethics 
and the internet’s role in this matter. An electronic 
questionnaire was distributed to a sample that consisted 
of 580 persons. Through using structural Equation 
modeling, the research concluded that the credibility 
of the product’s features and provided information are 
among the ethical practices of businesses that impact 
the effectiveness of online advertisements. The study 
also presented a number of recommendations and 
marketing content. 

Keywords: Ethical Marketing, Online Advertising, 
Effectiveness, Credibility of Advertisement, Condor

مقدمة: 
الأعمال  اليوم في  العالم  ي�صهده  الذي  ال�شريع  التغير  في ظل 
والإدارة لم يعد يقت�شر اهتمام المنظمات على النواحي القت�صادية 
العنا�شر  من  وغيرها  ال�صوقية  والح�صة  والأرباح  العوائد  من 
ويعتبر  الأخلاقية,  بالم�صوؤولية  تهتم  اأ�صبحت  بل  فح�صب,  المادية 
التي تتعار�ص فيها الم�صالح  اأبرز المجالت  الت�صويقي من  المجال 
الخا�صة للمنظمات مع الم�صلحة العامة, لذا عرف الت�صويق انتقالت 
ال�صلعة  اأن  على  القائمة  الإنتاجي  التوجه  مرحلة  من  بداية  عديدة, 
�صياأتون  الزبائن  ال�صلعة جيدة فاإن  تبيع نف�صها بنف�صها, فما دامت 
كمية  اأكبر  بيع  على  تقوم  التي  البيعي  التوجه  مرحلة  في  اإليها, 
اإلى  الزبون و�صول  من الإنتاج وباأية و�صيلة بغ�ص النظر عن ر�صا 
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موؤ�ص�صة  لحالة  الإ�صارة  وتمت  الزبون(  قيمة  وخلق  الموارد  تعظيم 
 88( بـ  قدرت  عينة  على  الدرا�صة  اأجريت  حيث  الجزائر,  اأوريدو 
موؤ�ص�صة  اأن  اإلى  الدرا�صة  وخل�صت  الجزائريين,  الزبائن  من  مفردة( 
اأوريدو تبحث عن ال�صتباقية في الدخول اإلى الأ�صواق الجديدة وطرح 
انتهاز  على  م�صتمر  ب�صكل  والعمل  الجديدة,  ومنتجاتها  خدماتها 
الفر�ص الت�صويقية المتاحة قبل المنظمات المناف�صة, وذلك من اأجل 
الو�صول اإلى الريادة الت�صويقية التي ت�صعى اإليها مختلف المنظمات 
هذه  مثل  ت�صتمر  اأن  ب�شرورة  اأو�صت  القطاع.كما  هذا  في  العاملة 
المنظمات في الإطار الت�صويقي الموجه بعنا�شر الريادة الت�صويقية, 
في  اللكتروني  الموقع  عبر  وممنهج  جدي  ب�صكل  العمل  خلال  ومن 

محاولة التقرب اأكثر من الزبائن وك�صب ر�صاهم.
درا�صة لـ ابراهيم♦قعيد )2017( : والمو�صومة بعنوان الترويج 
تجاه  الم�صتهلك  �صلوكيات  على  التاأثير  في  ودوره  اللكتروني 
)درا�صة حالة  القت�صادية  الموؤ�ص�صات  المقدمة من طرف  المنتجات 
بجامعة  القت�صادية,  العلوم  في  دكتوراه  اأطروحة  وهي   , الجزائر( 
المنهج  الباحث  ا�صتخدم  وقد   , الجزائر-  بورقلة-  مرباح  قا�صدي 
للدرا�صة  كاأداة  ال�صتبيان  ت�صميم  خلال  من  التحليلي  الو�صفي 
للاأنترنت.وقد  الم�صتخدم  الجزائريين  الم�صتهلكين  من  لعينة  موجه 
اإلى  الدرا�صة  للدرا�صة, وهدفت  ا�صتمارة �صالحة   381 الباحث  جمع 
معرفة دور الترويج اللكتروني في التاأثير على �صلوك الم�صتهلك تجاه 
القت�صادية, وكذا معرفة م�صتوى  الموؤ�ص�صة  التي تقدمها  المنتجات 
الجزائري,  للمجتمع  والت�صال  المعلومات  تكنولوجيا  ا�صتخدام 
بالإ�صافة اإلى التعرف على م�صتوى ا�صتخدام الموؤ�ص�صات القت�صادية 
المحلية بما فيها ال�صغيرة والمتو�صطة للترويج اللكتروني من وجهة 

نظر الم�صتهلك.
Gilaninia, Mohammad Taleghani, Hou- 2013  ررا�صة لـ

man Shohram Karimi بعنوان: 

 Advertising and Consumer Behavior in the Purchase

of Products Internet

و�صلوك  النترنت  على  الإعلان  حول  الدرا�صة  هذه  كانت 
الدرا�صة هو معرفة  الم�صتهلك في �شراء المنتجات, وكان هدف هذه 
كيف يوؤثر الإعلان في �صلوك الم�صتهلك ال�شرائي في ظل ما نتج عن 
المجتمع  وظهور  الجديدة  والت�صال  المعلومات  تكنولوجيا  ظهور 
الذكي, وبالتالي اأوجدت الأنترنت بيئة جديدة للموؤ�ص�صات ل�صتخدام 
الإعلان للتاأثير على الجماهير, بحيث وفرت مزايا خا�صة نظرا لما 
خا�صة  جمالية  الإعلان  على  ي�صفي  بما  ومواقع,  �صور  من  توفره 
بالإ�صافة اإلى التفاعلية, وهو ما يعطي فر�صة للموؤ�ص�صات با�صتخدام 
في  الم�صتهلك  �صلوك  وتفهم  الم�صتهلك,  �صلوك  على  للتاأثير  �صبق  ما 
والعملاء تحولوا من  الم�صتهلكين  لأن  الفترا�صية, وذلك  البيئة  ظل 
معها,  والمتفاعلين  فيها  الم�صاركين  اإلى  للر�صالة  الم�صتقبلين  موقع 
وا�صتخدم الباحثون منهج درا�صة حالة وقد ا�صتخل�صوا منها بع�ص 

النتائج اأهمها: 
الإعلان عبر �صبكة النترنت فعال على �صلوك الم�صتهلك في ♦�

عملية �شراء المنتجات وذلك لملاءمته لحتياجات الأفراد واحتوائه 
على معلومات كافية حول اأنواع المنتجات.

العوامل ♦� على  التعرف  من  النترنت  عبر  الإعلان  يمكّن 

الموؤثرة على �صلوك الم�صتهلك من خلال التفاعل مع الإعلان, وبالتالي 
اختيار الإ�صتراتيجية المنا�صبة, والتي توؤدي في نهاية المطاف اإلى 

عملية ال�شراء بالن�صبة للم�صتهلكين, والولء بالن�صبة للعملاء.
 )Hansen, johan D, Riggle, Robent J, 2009( درا�صة لــ

بعنوان: 
 Ethical Sales Person Behaviour in Sales Relationships

هدفت الدرا�صة اإلى اختبار الدور الذي يوؤديه ال�صلوك الأخلاقي 
الم�صتخل�صة  النتائج  اأهم  البيع, ومن بين  البيعية في عملية  للقوى 

من الدرا�صة التي اأجريت على العينة والمقدرة بـ 146 مفردة: 
�صلوك رجال البيع الأخلاقي يوؤثر تاأثيرا اإيجابيا على ثقته ♦�

ومنه على كفاءة عمله.
مع ♦� للمنظمة  الرئي�صي  الت�صال  طرف  هم  البيع  رجال   

التي  هي  المبيعات  في  الأخلاقية  �صلوكياتهم  فاإن  ولذلك  زبائنها 
تحمي  وكذلك  للمنظمة,  الح�صنة  وال�صمعة  الم�شرفة  ال�صورة  تعطي 

رجال البيع من م�صامين قانونية لت�شرفاتهم.
بين  الرئي�صي  المحدد  هي  الزبون  ثقة  اأن  الدرا�صة  وك�صفت 
التي  المنظمات  واأن  الزبون,  وولء  البيع  لرجل  الأخلاقي  ال�صلوك 
ترغب في تاأ�صي�ص علاقة م�صتمرة مع زبائنها عليها اأن تعرف كيف 

ت�صجع رجال مبيعاتها على التم�صك بالأخلاق الت�صويقية.
درا�صة لـ Ying Fan,2005 بعنوان: 

 Ethical branding and corporate reputation

التجارية  العلامة  مفهوم  تحديد  اإلى  الدرا�صة  هذه  هدفت 
العلامة  اعتبرت  بحيث  ال�شركات,  ب�صمعة  وارتباطها  الأخلاقية 
اأنّ  ال�شركات.كما  �صمعة  اإدارة  من  حيويا  جزءا  لل�شركات  التجارية 
تتميز  ميزة  وهي  ال�شركة  �صمعة  تعزز  الأخلاقية  التجارية  العلامة 
بها عن المناف�صين من اأجل جلب الم�صتهلكين وي�صبحون اأكثر وعيا 

ولقد خل�صت الدرا�صة اإلى ما يلي: 
ت�صتفيد ال�شركة من ميزة تفا�صلية على المناف�صين؛ وفي نف�ص 
الوقت, يمكن اأن ت�صاعد في التغلب على الت�صكك المتزايد للم�صتهلكين 
الأخلاقية  التجارية  التجارية.العلامة  الت�صالت  نحو  وال�صخرية 
يمكن اأن توفر لل�شركة ال�صتفادة من العدد المتزايد من الم�صتهلكين 
الذين اأ�صبحوا اأكثر وعيا اأخلاقيا.العلامة التجارية هي في حد ذاتها 
لي�صت جيدة ول �صيئة ولكن القيمة التي تمثلها العلامة التجارية هي 
المعنية.ويمكن اأن تكون القرارات والممار�صات التجارية, باعتبارها 

مجموعة فرعية من الت�صويق, اأخلاقية اأو غير اأخلاقية.
ما يميِّز هذه الدِّرا�صَة: ما لفت نظرنا هو اأنَّ مو�صوع بحثنا هذا 
الباحثين, �صوى بع�صِ  قة من طَرف  الدِّرا�صة المعمَّ ه من  ينَلْ حظَّ لم 
ولو  ن�صهم  اأن  ع�صى  فيه؛  البحث  على  عنا  �صجَّ ا  ممَّ القليلة,  الجهودِ 
الدرا�صة ونحاول الإجابة عن الإ�صكاليَّات  اأدبيات  اإثراء  بالقليل في 
الدِّرا�صات  الحاليَّة عن  الدِّرا�صة  المو�صوع.وتمتاز  يطرَحُها هذا  التي 

ال�صّابقة بالآتي: 
الربط بين متغيرين )اأخلاقية الت�صويق وفعالية الإعلانات ♦�

�صابقا في  بينها  ربطت  قد  درا�صة  اإلى  نتو�صل  اإذْ لم  النترنت(  عبر 
الموؤ�ص�صات القت�صادية الجزائرية.
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جزائرية ♦� بيئة  في  درا�صتنا  طبقت  حيث  التطبيق:  ميدان 
ت�صمل كل الوليات ول تقت�شر على منطقة محددة.

فيما ♦� اللكترونية  لل�صناعات  كوندور  موؤ�ص�صة  اخترنا 
ركزت الدرا�صات الأخرى على الموؤ�ص�صات الخدمية والموؤ�ص�صات ذات 

ال�صناعات الغذائية.

الإطار النظري للدراسة

1- أخلاقيات التسويق

الأعمال,  اأخلاقيات  عن  كثيرا  الت�صويق  اأخلاقيات  تبتعد  ل 
ولكن الخ�صو�صية تبرز في جوانب هذا الن�صاط ب�صكل وا�صح وقد يفوق 
بتفا�صيله بقية الأن�صطة الأخرى في الموؤ�ص�صة, وذلك ل�صبب جوهري 
هو اأن الت�صويق ما هو اإل الوجه الوا�صح من عمل الموؤ�ص�صة في البيئة 
الت�صويقية  القرارات  من  الكثير  فاإن  وبالتالي  معها,  تتفاعل  التي 
يمكن الحكم عليها فيما اإذا كانت �صحيحة اأو غير �صحيحة, اأخلاقية 
مختلفة  اأفكار  من  يمتلكونه  بما  المجتمع  قبل  من  اأخلاقية  غير  اأو 
وخبرة متراكمة في الحياة لمعرفة حقيقة ما تقوم به الموؤ�ص�صة من 

اأن�صطة ت�صويقية مختلفة )خري, 2015, �صفحة 99( 
هذا  ورغم  الت�صويق  لأخلاقيات  الباحثين  تعاريف  تعددت 
و�صنذكر  واحدًا,  يبقى  التعريفات  لهذه  الفكري  الإطار  فاإن  التعدد 

البع�ص منها في هذا المجال.
ت�شرفات  تحكم  التي  المعايير  هي  الت�صويق  اأخلاقيات 
 ,2001 البكري,  خلقية.)يا�شر  قيم  من  يحملونه  وبما  الم�صوقين 
وذلك  والموؤ�ص�صات  الأفراد  بين  المتبادلة  الثقة  وهي   )142 �صفحة 
من خلال التعامل الم�صتمر في مختلف العمليات البيعية وال�شرائية 
وما يتبع ذلك من التزامات ومفاهيم يلتزم بها كل طرف تجاه الآخر 
والتي  الموؤ�ص�صات  هذه  من  تنبثق  التي  الدعاءات  في  كالم�صداقية 
المختلفة. والخدمات  ال�صلع  في  المتمثلة  مخرجاتها  على  تنعك�ص 

)طاهر ن�صير و محمد ا�صماعيل, 2009, �صفحة 62( 
والمبادئ  المعايير  مجموعة  اأنها  على  تعريفها  يمكن  كما 
اأو غير مقبول في  اأو ما هو �صيئ  اأو مقبول,  التي تحدد ما هو جيد 

الممار�صات الت�صويقية.)عبود نجم, 2005, �صفحة 384( 
ومن خلال هذه التعريفات يمكن القول: اإن اأخلاقيات الت�صويق 
هي بمثابة الت�شرفات التي تظهر عند تعامل الم�صوق اأو المنظمة مع 
زبائنها في مجال تبادل المنفعة, وبالتالي فاإن اأخلاقيات الت�صويق 
تجاه  والم�صوؤولية  وال�صدق  بال�صفافية  تت�صم  واأ�ص�ص  مبادئ  هي 

المجتمع.

2- الإعلانات التجارية عبر الانترنت

اأي  نجاح  في  اأ�صا�صياً  عن�شراً  النترنت  عبر  الإعلان  اأ�صبح 
منتج؛ مما جعل المنظّمات في الع�شر الحديث تتناف�ص للا�صتثمار في 
الحملات الإعلانية عبر الإنترنت, لي�ص فقط من اأجل جعل منتجاتهم 
هبة  و  غدير  )با�صم  بالعميل  الحتفاظ  اأجل  من  اأي�صاً  بل  ناجحة؛ 

محمد, 2016, �صفحة 395( 
اأهمية  مدى  وبيان  بدرا�صة  الباحثين  من  العديد  قام 
وو�صعت  اليوم,  عالم  في  النترنت  عبر  التجارية  الإعلانات 
العديد من المفاهيم لتو�صيح مفهوم الإعلان عبر النترنت والتي 

البع�ص منها:  نذكر  �صوف 
الترويجي ♦� المزيج  عنا�شر  اأحد  هو  اللكتروني:  الإعلان 

التي باتت ت�صتخدم بكثافة مع تطور �صبكات الت�صال  الإلكترونية 
بهدف التاأثير في �صلوك الم�صتهلك؛ )با�صم غدير و هبة محمد, 2016, 

�صفحة 395( 
يعرف الإعلان على اأنه و�صيلة غير �صخ�صية لتقديم الأفكار ♦�

اأو ال�صلع اأو الخدمات تقوم بها وكالة الإعلانات اأو �صخ�ص اأو موؤ�ص�صة 
 (Mohsen Shafiei & Morteza, 2017, p.17) ,يتطلب دفع التكاليف
الن�صاط  نواحي  مختلف  باأنه  ات�صالي  كمفهوم  الإعلان  ويو�صف 
التي توؤدي اإلى ن�شر اأو اإذاعة الر�صائل الإعلامية المرئية والم�صموعة 
والمقروءة لغر�ص الحث على �شراء ال�صلع والخدمات من اأجل تحفيز 
اأفكار  اأو  اأ�صخا�ص  اأو الإقبال على  الم�صتهلك في الإقبال على ال�صلع 
معلن عنها.)كاظم مجيد, 2005, �صفحة 152( واإثارة اهتمامه مما 
اإطار  اأن يتم في  فاإنه يجب  ال�شراء, وبغية تحقيق ذلك  يجعله يقرر 
تكون  والتي  الكلية  الترويجية  الخطة  اإعلانية متكاملة �صمن  خطة 
بدورها في اإطار الخطة الكلية لوظيفة الت�صويق والمنظمة.)بن مير و 

الداوي, 2016, �صفحة 152( 
اأحد ال�صيا�صات ♦� يمكن تعريف الإعلان عبر النترنت باأنه: 

الترويجية التي تعتمد على الو�صائل اأو الو�صائط الإلكترونية في نقل 
المنتج. ب�شراء  واإقناعهم  العملاء,  جذب  بهدف  الت�صويقية  الر�صالة 

)ربيع و اأمين, 2011, �صفحة 14( 

3- المبادئ الأخلاقية للإعلان

منتج  اأي  نجاح  في  اأ�صا�صياً  عن�شراً  اللكتروني  الإعلان  يعد 
للا�صتثمار  تتناف�ص  الموؤ�ص�صة؛ مما جعلها  تُقدم من طرف  اأو خدمة 
في الحملات الإعلانية عبر الإنترنت, لي�ص فقط من اأجل هذا الجانب, 
وولئه. ر�صاه  وك�صب  بالزبون  الحتفاظ  اأجل  من  اأي�صاً  ولكن 

)ا�صماعيل و با�صم غدير, 2016, �صفحة 395( 
الهدف  يتحقق  اأن  على  ال�شراء,  عملية  لتحقيق  واإقناعه 
المنتج  ومنافع  م�صامين  تو�صيح  في  والمتمثل  للاإعلان  الجوهري 
يحققها  التي  والمزايا  الخ�صائ�ص  وماهية  عنها,  المعلن  الخدمة  اأو 
للم�صتري وب�صكل �صادق وحقيقي, ومن هنا و�صعت جمعية الت�صويق 
وجوب  الت�صويقي,  التعامل  في  الأخلاقية  القواعد  �صمن  الأمريكية 
تجنب الإعلان الخاطئ والم�صلل, ولكن مع ذلك اأجريت درا�صة على 
اأفراد العينة  اأن ثلثي  اإلى  اأمريكا, تو�صلت  عينة من الم�صتهلكين في 
الأمر  خداع,  وبها  �صادقة  غير  لهم  المقدمة  الإعلانات  باأن  يرون 
عنها,  المعلن  المنتجات  هذه  مع  تعاملهم  على  �صلبا  ينعك�ص  الذي 
و�صوف لن تحظى بالنجاح وال�صتمرارية كونها مو�صع �صك وريبة, 
)Mitchell, william, & Sandra, 2012, p.79( ول يتوقف الأمر عند 
هذا الحد بل يمتد اإلى �صعف الثقة بالموؤ�ص�صة والوكالة الإعلانية التي 
تقدم هذا الإعلان, لذا وجب اأن تكون هناك بع�ص الأ�صول والمبادئ 
التي ي�صتند عليها الإعلان ب�صفة عامة, ويمكن تقديم بع�صها فيما 

يلي: 
والكذب ♦� الخداع  وتجنب  والأمانة  ال�صدق  مبداأ  اعتماد 

يعطي  اأنه  الدعاء  وعدم  حقيقته  على  المنتج  كاإظهار  والت�صليل, 
تحقيقها  يمكن  ل  بمنفعة  اإظهاره  عدم  وكذلك  فيه,  لي�صت  مزايا 

للم�صتهلك.
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اأن تكون ال�صلعة اأو الخدمة المعلن عنها ذات فائدة حقيقية ♦�
للم�صتهلك, اأي تقابل حاجة معينة اأو رغبة من رغباته.

العام ♦� ال�صعور  اإلى  الإ�صاءة  اإلى  المتناع عن كل ما يوؤدي 
اأو  الجتماعية,  التقاليد  اأو  الدينية  النواحي  من  �صواء  للم�صتهلكين, 
والمبادئ  القيم  مراعاة  هو  الإعلان  اأن  اأي  اأحا�صي�صهم,  يخد�ص  ما 
ا�صتخدام  على  والحر�ص  الم�صلم,  وغير  الم�صلم  البلد  في  الجتماعية 

العبارات والمعاني الفا�صلة.
كالتخفي�ص ♦� الم�صتهلكين:  باأموال  الإ�شرار  عن  المتناع 

الوهمي في الأ�صعار والمبالغة في المزايا والخدمات.
دون ♦� �صخ�ص  اأو  ا�صم  على  الإعلان  يحتوي  اأن  يجوز  ل 

 (Mitchell, william, الرجوع اإليه, والح�صول على موافقته قبل الن�شر
 & Sandra, 2012, p.79)

منهجية الدراسة الميدانية
تتمثل م�صكلة الدرا�صة في معرفة مدى تاأثير تطبيق اأخلاقيات 
لموؤ�ص�صة  النترنت  عبر  التجارية  الإعلانات  فعالية  على  الت�صويق 
الو�صفي  المنهج  اتباع  تم  الت�صاوؤل  هذا  عن  كوندور.وللاإجابة 
تم  كما  هي,  كما  والظواهر  الأحداث  درا�صة  يتناول  الذي  التحليلي 
والدرا�صات  الكتب  في  والمتمثلة  الثانوية,  الم�صادر  على  العتماد 
الأولية  الم�صادر  اإلى  بالإ�صافة  البحث  بمو�صوع  المتعلقة  ال�صابقة 
وهي الدرا�صة الميدانية من خلال توزيع ا�صتبانة على عينة متكونة 

من 575 �صخ�صا من م�صتعملي مواقع التوا�صل الجتماعي.

نموذج الدراسة وفرضياتها
ت�صعى هذه الدرا�صة اإلى فح�ص )اختبار( فر�صيتين رئي�صيتين 

وفق نموذج الدرا�صة المو�صح في ال�صكل )1( وهي كالآتي: 
الشكل (1) : 

النموذج الافتراضي للدراسة

المصدر: من إعداد الباحثين

الفر�صية الرئي�صية 1: ل توجد علاقة ارتباط وذات دللة ♦♦
اأخلاقيات  α = 0.05 بين ممار�صات  اإح�صائية عند م�صتوى دللة 

الت�صويق في الموؤ�ص�صة وبين فعالية اإعلاناتها عبر النترنت.
دللة ♦♦ ذات  فروقاتٌ  توجد  ل   :2 الرئي�صية  الفر�صية 

اأخلاقيات  تاأثير  في   ,α =  0.05 دللة  م�صتوى  عند  اإح�صائيَّة 
ات  للمتغيرِّ تبعا  النترنت  عبر  الإعلانات  فعالية  على  الت�صويق 

في:  والمتمثلة  العينة  لأفراد  الديمغرافية  بالخ�صائ�ص  المتعَلِّقة 
الجن�ص, و العمر, والدخل, و الم�صتوى التعليمي؛ مجتمعة.

2- حدود الدراسة  
جرى تنفيذ هذه الدرا�صة خلال الفترة ما بين 14 �صبتمبر اإلى 
26 دي�صمبر 2017, كما اقت�شرت هذه الدرا�صة على معرفة العلاقة 
في  والمتمثلة  الت�صويق  لأخلاقيات  الموؤ�ص�صة  تطبيق  بين  الموجودة 
ال�صعر والر�صائل الترويجية  �صدق المعلومات المقدمة حول المنتج, 

من خلال موقعها اللكتروني, وفعالية الإعلانات عبر النترنت.

3- مجتمع وعينة الدراسة
يتكون مجتمع الدرا�صة من عينة ملائمة من م�صتعملي مواقع 
اأو تعر�صوا  ”فاي�صبوك“ �صبق لهم واأن ا�صتروا  التوا�صل الجتماعي 
الأ�صخا�ص  هوؤلء  كوندور وتم تحديد  اإعلانية لمنتجات  ر�صائل  اإلى 
)اأفراد العينة( عن طريق �صوؤال مفتاحي في بداية ال�صتبيان, حيث 
يتمثل حجم المجتمع 13 مليون م�صتخدم جزائري للاأنترنت ح�صب 
ن�صتخدم  العينة  حجم  ولمعرفة   ,2017 �صنة  المقدمة  الح�صائيات 
الحتمالية,  المعاينات  تتوافق مع  التي   Tar Yamane معادلة 

والتي تحمل ال�صيغة التالية: 

ومنه: 

الإ�صارة  وتجدر  مفردة,   400 العينة  حجم  يكون  بالتقريب 
انه كلما كان حجم العينة اأكبر من 400 مفردة, كانت العينة تمثل 
العينة  العدد مع حجم  هذا  ويتقارب  اأف�صل,  علميا  المجتمع تمثيلا 
Krejcie & Morgan حيث يفتر�ص اأن مجتمع  الذي يفتر�صه جدول 
الدرا�صة اإذا زاد عن 25000 �صخ�ص يكون حجم العينة الممثلة لها 
جمع  من  الدرا�صة  تمكنت  ذلك  �صوء  وعلى  مفردة,   384 من  اأكبر 
580 ا�صتمارة ا�صتبيان تم الغاء فيما بعد 5 ا�صتمارات ب�صبب وجود 

فراغات في الإجابات وا�صتقر عدد العينة على 575 مفردة.

4- أداة الدراسة وأساليب المعالجة الإحصائية 
تم ا�صتخدام ال�صتبانة كاأداة لجمع البيانات, وقد �صممنا هذه 
بعر�صها  قمنا  العلاقة.ثم  ذات  الأدبيات  مراجعة  �صوء  على  الأداة 
ومناهج  الت�صويق  في  المتخ�ص�صين  المحكمين  من  مجموعة  على 
البحث العلمي, حيث ي�صمل ال�صتبيان �صتة اأجزاء اإ�صافة اإلى مقدمة 

في بداية ال�صتبيان, وكانت اأجزاء ال�صتبيان كالتالي: 
بالم�صتجوبين ♦♦ الخا�صة  بالمعلومات  يتعلق  الأول:  الجزء 

التعليمي.فيما  والم�صتوى  ال�صهري  الدخل  الجن�ص,  العمر,  منها 
المعلومات  �صدق  حول  عبارات   4 من  يتكون  الثاني:  الجزء  يخ�ص 
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 3 من  يتكون  والذي  الثالث  الجزء  اللكتروني؛  الموقع  يقدمها  التي 
عبارات حول �صدق خ�صائ�ص المنتج الظاهرة؛ الجزء الرابع: يتكون 
من 3 عبارات حول �صدق اأ�صعار المنتج المعلنة عبر النترنت؛ الجزء 
3 عبارات حول �صدق الر�صالة الترويجية عبر  الخام�ص: يتكون من 
فعالية  لقيا�ص  عبارات   4 من  يتكون  ال�صاد�ص:  الجزء  النترنت؛ 
اقتبا�صها  تم  العبارات  هذه  بع�ص  النترنت؛  عبر  التجاري  الإعلان 
والغزي,  )الزيادي  درا�صتي  من  مو�صوعنا  مع  لتتنا�صب  وتكييفها 

2017( و )زنكنة, 2009( 

درجات,  الخم�ص  ذو  ليكرت  مقيا�ص  على  العتماد  تم  وقد 
لتقييم اإجابات اأفراد العينة الم�صتجوبة وقد احت�صبت العلامات على 
و  موافق  للاإجابة   4 و  ب�صدة,  موافق  للاإجابة   5 رقم  اإعطاء  اأ�صا�ص 
3 للاإجابة محايد و2 للاإجابة غير موافق و 1 للاإجابة غير موافق 

ب�صدة.
واإدخال  ترميزها  جرى  العينة  اأفراد  اإجابات  تفريغ  بعد 
اإح�صائيا  البيانات  با�صتخدام الحا�صوب, ثم تمت معالجة  البيانات 
المعادلة  لنمذجة  ال�صغرى  المربعات  تجزئة  مقاربة  با�صتخدام 
من  مجموعة  ا�صتخدام  تم  البيانات  PLS� SEM.لتحليل  الهيكلية 

البرامج هي: 
بتفريغ ♦� لنا  ي�صمح  برنامج  هو   :»SPSS V21« برنامج 

البيانات و ترميز الإجابات وللك�صف عن الن�صب المئوية و التكرارات 
من اأجل معرفة ن�صبة و تكرار فئات متغير ما.

من ♦� تم  الذي  البرنامج  وهو   :»smartPLS V2« برنامج 
برنامج  طريق  عن  الأ�صئلة  تعالج  حيث  الأ�صئلة  معالجة  خلاله 
المعقدة  العلاقات  لنمذجة  اإح�صائية  طريقة  وهي   smartPLS

النهج  يوؤكد  الكامنة.كما  المتغيرات  وكذلك  المرئية  المتغيرات  بين 
ال�صببية,  من  بدل  التنبئية  العلاقات  في  المثالية  عن  البحث   PLS

ال�صببية ويمكننا من نمذجة  الفر�صيات  تنبئي لختبار  وهو موجه 
المعادلة الهيكلية SEM بمعادلة خطية ب�صيطة.

عرض وتحليل النتائج 

نتائج التحليل الإحصائي

على  العينة  خ�صائ�ص  يو�صح  والذي   )1( الجدول  خلال  من 
�صوء المتغيرات ال�صخ�صية.

الجدول رقم (01) : 
خصائص عينة البحث

الن�ضبة التكرار الخيارات المتغير

63,8% 370 ذكر
الجن�ص

%36,2 210 اأنثى
1,2% 7 اأقل من 20�صنة

%68,6العمر 398 من 21�ص- 40�صنة
30,2% 175 من 41�ص- 60�صنة

0% 0 اأكثر من 60�صنة

الن�ضبة التكرار الخيارات المتغير

20,7% 120 اأقل من 18000

الدخل )دج( 
15,7% 91 35000  - 18001

34,2% 198 50000  - 35001

11,4% 66 70000  - 50001

%18 105 اأكثر من 70001
1,7% 10 ثانوي اأو اأقل

%58,73الم�صتوى التعليمي 340 جامعي
39,6% 230 درا�صات عليا
%100 580 ____ المجموع

 SPSS المصدر: من إعداد الباحثين وفقا لنتائج

راجع  وهذا  الإناث  ن�صبة  من  اأعلى  الذكور  ن�صبة  اأن  نلاحظ 
لظروف توزيع ال�صتبيان فقط.الملاحظ اأي�صا اأن فئة من 21�صنة اإلى 
الدرا�صة  الأعلى ويعك�ص هذا طبيعة المنتج محل  الفئة  40 �صنة هم 
النتائج كذلك  ا�صتخداما لها, تظهر  »هواتف ذكية« وال�صباب الأكثر 
اأن اأكثر اأفراد العينة دخلهم يتجاوز 35000دج في المقابل اأ�صعار 
الهواتف الذكية لكوندور منا�صبة وي�صتطيعون اقتناءها.فيما يخ�ص 
الجامعي  الم�صتوى  من  هم  العينة  اأفراد  اأكثر  التعليمي  الم�صتوى 
والمواقع  لل�صفحات  زيارة  الأكثر  اأنهم  على  يدل  وهذا  فوق  فما 

اللكترونية.
من خلال تحليل وتقييم عبارات الدرا�صة تبين ما يلي: 

فيما يخ�ص �صدق المعلومات المقدمة من طرف الموؤ�ص�صة عبر 
موقعها اللكتروني, تبين النتائج اأدناه )الجدول رقم 2( اأن المتو�صط 
اللكتروني  الموقع  يقدمها  التي  المعلومات  ل�صدق  المقدر  الح�صابي 
لموؤ�ص�صة كوندور بلغ 2,33 بانحراف معياري قدره 0.61, وهو اأكبر 
من الو�صط الفر�صي وبدرجة الموافقة, وهذا موؤ�شر جيد يعبر عن مدى 
اهتمام اأفراد العينة بزيارة موقع كوندور اللكتروني بهدف الح�صول 
على المعلومات التي يحتاجونها, وتوؤكد النتائج اأي�صا اأن ما تن�شره 

كوندور على موقعها يتميز بالم�صداقية.
الجدول (2) : 

درجة استجابة عينة الدراسة لفقرات صدق المعلومات التي يقدمها الموقع الالكتروني.

المتو�ضط♦الـــــعـــبــــــارات
الح�ضابي

الانحراف♦
المعياري

درجة♦
الموافقة

تلفت انتباهي المعلومات المعلنة على النترنت 
موافق2.500.75لموؤ�ص�صة كوندور.

اأقوم بزيارة الموقع الإلكتروني لكوندور بهدف 
الح�صول على معلومات اأكيدة حول الهواتف 

النقالة.
موافق2.600.77

اأعتقد اأن الهاتف الذي ا�صتريته انا اأو اأحد 
معارفي يتوافق مع الإعلان الذي راأيته عبر 

الموقع اللكتروني
موافق2.620.75

يقدم اإ�صهار كوندور ال�صورة الحقيقية للهاتف 
موافق2.600.52النقال المعلن عنه.

المتو�صط الح�صابي والنحراف المعياري العام 
موافق2.330.61لجميع الفقرات اأعلاه.

.SPSS المصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج
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يظهر الجدول رقم )3( اأن المتو�صط الح�صابي ل�صدق خ�صائ�ص 
بلغ  النترنت“  عبر  المعلنة  لكوندور  الذكية  ”الهواتف  المنتج 
2,35بانحراف معياري 0.54, وهذا يبين اأن الو�صط الح�صابي العام 
اأكبر من الو�صط الفر�صي وذلك بدرجة موافقة, مما يعني اأن كوندور 
ول  النترنت,  عبر  لمنتجاتها  الفعلية  الحقائق  اإظهار  على  تعمل 

تحاول اإعطاء �صورة ل يحملها منتجها.
الجدول (3) : 

درجة استجابة عينة الدراسة لفقرات صدق خصائص المنتج الظاهرة

المتو�ضط♦الـــــعـــبــــــارات
الح�ضابي

الانحراف♦
المعياري

درجة♦
الموافقة

تدفعني اإعلانات النترنت اإلى تكوين وجهة نظر 
موافق2.630.73حول هواتف كوندور المعلن عنها.

تعزز اإعلانات كوندور على النترنت راأيي في 
موافق2.710.52الهواتف دون غيره

يوفر التغليف لهاتف كوندور الموجود في 
النترنت �صائر المعلومات ال�شرورية لهاتف 

كوندور
موافق2.740.50

المتو�صط الح�صابي والنحراف المعياري العام 
موافق2.350.54لجميع الفقرات اأعلاه

.SPSS المصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج

للجزء  الح�صابي  الو�صط  اأن  يظهر   )4( رقم  الجدول  خلال  من 
وبانحراف   2,51 بلغ  النترنت  كوندور عبر  اأ�صعار  ل�صدق  المتعلق 
اأكبر  العام  الح�صابي  الو�صط  اأن  يو�صح  مما   0,61 قدره  معياري 
من الو�صط الفر�صي وبدرجة موافق, يعني ذلك اأن موؤ�شر هذا الجزء 
عبر  الذكية  هواتفها  اأ�صعار  عن  تعلن  كوندور  اأن  على  ويدل  جيد 
ال�شركات  هواتف  باأ�صعار  مقارنة  منطقية  باأ�صعار  النترنت  �صبكة 
المناف�صة, كما تقوم عادة بمنح تخفي�صات لزبائنها الذين عبروا اأن 
التخفي�صات ذات م�صداقية ول تعتمدها كوندور فقط لجذبهم  هذه 

لم�صاهدة اإعلاناتها كما تفعل بع�ص ال�شركات.
الجدول (4) : 

درجة استجابة عينة الدراسة لفقرات صدق الأسعار.

المتو�ضط♦الـــــعـــبــــــارات
الح�ضابي

الانحراف♦
المعياري

درجة♦
الموافقة

تتوافق اأ�صعار هواتف كوندور مع الجودة المعلن 
موافق2.610.54عنها

اأ�صعار هواتف كوندور عبر النترنت منطقية 
موافق2.370.91مقارنة بمنتجات من نف�ص الجن�ص.

التخفي�صات التي تعلن عنها كوندور في 
موافق2.500.74اإعلاناتها عبر النترنت ذات م�صداقية.

المتو�صط الح�صابي والنحراف المعياري العام 
موافق2.510.61لجميع الفقرات اأعلاه

SPSS المصدر: من إعداد الباحثين وفقا لنتائج

بلغ  قد  الجزء  لهذا  الح�صابي  الو�صط  اأن   5 رقم  الجدول  يبين 
اأكبر  العام  الح�صابي  والو�صط   0,87 قدره  معياري  2,68بانحراف 
تتمتع  كوندور  اأن  ذلك  يدل  مرتفع  وبدرجة  الفر�صي  الو�صط  من 
باأخلاقيات الت�صويق في �صياغة ر�صائلها الترويجية عبر النترنت, 
ول تقوم بالإطراء لمنتجاتها لي�صطدم الزبون بعدها بمدى مخادعته 

جراء ت�صديق اإعلاناتها.

الجدول (5) : 
درجة استجابة عينة الدراسة لفقرات صدق الرسالة الترويجية لكوندور عبر الانترنت

المتو�ضط♦الـــــعـــبــــــارات
الح�ضابي

الانحراف♦
المعياري

درجة♦
الموافقة

اعتمد على اإعلانات النترنت لكوندور كم�صدر 
موافق2.080.89اأ�صا�صي للح�صول على المعلومات عن هواتفها

الهاتف الذي ا�صتريته اأنا اأو اأحد معارفي يقوم 
موافق2.760.47فعلا بنف�ص الوظائف المعلن عنها

العبارات التي ت�صتخدمها كوندور في الترويج 
موافق2.740.49لهواتفها �صادقة وغير مغلطة.

المتو�صط الح�صابي والنحراف المعياري العام 
موافق2.680.87لجميع الفقرات اأعلاه

.SPSS المصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج

بلغ  قد  الجزء  لهذا  الح�صابي  الو�صط  6   اأن  رقم  الجدول  يبين 
اأكبر  العام  0.73 والو�صط الح�صابي  2,38 بانحراف معياري قدره 
الإيجابية  النتائج  هذه  وتدل  مرتفع,  وبدرجة  الفر�صي  الو�صط  من 
اأن كوندور تهدف من خلال النترنت اإلى اإي�صال ر�صالتها الترويجية 
باحترافية جيدة, وتوؤكد اأي�صا النتائج اأن كوندور �صخرت مجهودات 
عظيمة في اأخلقت اإعلاناتها وتموقع �صورة جيدة وجدية في اأذهان 

الزبائن.
الجدول (6) : 

درجة استجابة عينة الدراسة لفقرات فعالية الإعان التجاري

المتو�ضط♦الـــــعـــبــــــارات
الح�ضابي

الانحراف♦
المعياري

درجة♦
الموافقة

اأف�صل التعامل مع موؤ�ص�صة كوندور لثقتي 
موافق2.590.54الكبيرة بها.

اأ�صارك اأ�صدقائي واأقاربي الإعلانات كوندور 
موافق2.550.80التي اأ�صاهدها عبر النترنت.

موافق2.590.78اأ�صعر بالرتياح عندما اأتعامل مع كوندور.
حقق المنتج التوقعات التي كانت في ذهني 

عندما قمت ب�شرائه بعد روؤيتي لإعلانات 
النترنت

موافق2.570.79

المتو�صط الح�صابي والنحراف المعياري العام 
موافق2.380.73لجميع الفقرات اأعلاه

.SPSS المصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج

اختبار مصداقية وموثوقية الدراسة 

موثوقية  تحقق  لم  التي  العبارات  اإلغاء  عن  النتائج  اأ�صفرت 
)العبارة(  المتغير  اأن  اأي  الأخر  العبارات  بقية  مع  جيد  وارتباط 
اإذا كانت  11 عبارة( , حيث  اأو تاأثير مهم )وعددها  لي�ص له تف�صير 
 (wong مف�شر  غير  فهو  كرونباخ  األفا  لمعمل   0.7 من  اأقل  النتائج 
(k, 2013, pp.1� 32 و هذا كله يتم بطريقة اآلية بوا�صطة البرنامج, 

التي رفعت من قيمة الموثوقية والرتباط  العبارات  وحافظنا على 
اأكثر  SEM, وذلك لجعل درا�صتنا  العامة للنموذج الهيكلي للمعادلة 
دقة وم�صداقية.تم اختبار م�صداقية الدرا�صة وثباتها على العبارات 
خلال:  من  وذلك   , مكررة(   6 منها  عبارة   16 )وعددها  المتبقية 
م�صداقية  القيا�ص,  عبارات  موثوقية  التقاربي,  اأو  البيني  ال�صدق 

الرتباط: 
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تبني أخلاقيات التسويق وتأثيرها في فاعلية الإعلانات التجارية عبر الانترنت 

د. الطاهر حسام الدين شلالي
د. أمال قراع
أ. رشيد فغران

1- 2 الصدق التقاربي 

بعد اإزالة العبارات التي لي�ص لها تف�صير اأو تاأثير مهم على الدرا�صة اأجرينا اختبار ال�صدق التقاربي, حيث من خلال الجدول )7( نلاحظ 
اأن المتغيرات الظاهرة لي�ص لها اأي تقارب وارتباط مع المتغير الكامن الخا�ص بها ولي�ص لها اأي ارتباط مع المتغيرات الكامنة الأخرى, بحيث 

اإذا كانت قيمة التقارب بين المتغير الظاهر والمتغير الكامن اأكبر من 0,5 فهذا يدل على وجود تقارب والعك�ص �صحيح.
الجدول (7) : 

نتائج اختبار الصدق التقاربي

اأخلقيات
الت�ضويق �ضدق♦المعلومات♦

المقدمة♦على♦الموقع
�ضدق♦الر�ضالة♦

الترويجية
�ضدق♦
الاأ�ضعار

�ضدق♦معلومات♦
المنتج

فعالية♦الاإعلن♦
التجاري♦عبر♦الانترنت رقم♦العبارة

0,7690 0,8681 0,6967 0,7310 0,4707 0,7926 e�c14

فعالية الإعلان التجاري عبر النترنت
0,8628 0,5888 0,8539 0,5301 0,8070 0,9467 e�c15

0,8707 0,6200 0,9070 0,5298 0,7539 0,9753 e�c16

0,8787 0,6474 0,9015 0,5179 0,7725 0,9594 e�c17

0,8711 0,5449 0,7064 0,6248 0,9648 0,7575 prod6
�صدق معلومات المنتج

0,8298 0,4714 0,6599 0,5920 0,9612 0,7198 prod7

0,7830 0,7917 0,4938 1,0000 0,6322 0,6208 price8 �صدق الأ�صعار

0,8725 0,6494 0,9829 0,4827 0,6843 0,8952 promo12
�صدق الر�صالة الترويجية

0,8827 0,6443 0,9833 0,4881 0,7114 0,9044 promo13

0,8130 1,0000 0,392 0,444 0,382 0,808 web4 �صدق المعلومات المقدمة على الموقع

0,8725 0,6494 0,9829 0,4827 0,6843 0,8952 Ethi1

اأخلاقيات الت�صويق

0,8827 0,6443 0,9833 0,4881 0,7114 0,9044 Ethi2

0,8130 1,0000 0,6579 0,7917 0,5286 0,7325 Ethi3

0,8711 0,5449 0,7064 0,6248 0,9648 0,7575 Ethi4

0,8298 0,4714 0,6599 0,5920 0,9612 0,7198 Ethi5

0,7830 0,7917 0,4938 1,0000 0,6322 0,6208 Ethi6

Smart PLS المصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على مخرجات

2- 2 تقييم الموثوقية: 

من خلال الجدول رقم )7( ن�صتخل�ص ما يلي: 
Ú♦ Alpha cronbach قيم  اأن  نلاحظ  القيا�ص:  موثوقية 

يدل على  )wong k, 2013( وهذا   0.7 اأكبر من  الكامنة  للمتغيرات 
مدى موثوقية وم�صداقية العبارات غير الملغاة المطروحة للاإجابة 

في ال�صتبيان.
Ú♦ نلاحظ اأن قيم م�صداقية المكونات :CR م�صداقية المكونات

CR للمتغيرات الكامنة كلها اأكبر من wong k, 2013( 0.7( وهذا يدل 

والعبارات  والفر�صيات  الدرا�صة  وم�صداقية  وجودة  دقة  مدى  على 
ت�صميم  اأن  يعني  ال�صتبيان.ما  للاإجابة في  المطروحة  الملغاة  غير 

عبارات ال�صتبيان كان جيدا.
Ú♦ متو�صط قيم  اأن  نلاحظ   :AVE الم�صترك  التباين  متو�صط 

التباين الم�صترك ل�صدق المعلومات على الموقع و�صدق المعلومات 
الر�صالة  �صدق  و  الأ�صعار  حول  المعلومات  �صدق  و  المنتج  حول 
الترويجية وفعالية الإعلان عبر النترنت واأخلاقيات الت�صويق هي1 
و0.927 و1 و0,966 و0,849 و0,710 على التوالي وكلها اكبر 
منBagozzi & Yi, 1988, pp.74 � 94( 0.5( وهذا يدل اأن العبارات 
مكونات  اأن  يعني  مما  جيدة  وم�صداقية  موثوقية  لديها  المتبقية 

الجدول اأكثر ثباتا و موثوقية.
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الجدول (8) : 
مصداقية المكوناتCR ومتوسط التباين المشتركAVE للمتغيرات الكامنة للدراسة

Correlation♦الارتباط
CR  Alpha

cronbach AVE√ AVE المتغيرات♦الكامنة
6 5 4 3 2 1

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 �صدق المعلومات على الموقع اللكتروني 1

1,000 0,528 0,962 0,921 0,962 0,927 �صدق المعلومات حول المنتج  2

1,000 0,632 0,791 1,000
1,000

1,000 1,000 �صدق المعلومات حول الأ�صعار  3

1,000 0,493 0,709 0,657 0,982 0,965 0,982 0,966 �صدق الر�صالة الترويجية  4

1,000 0,915 0,620 0,767 0,732 0,957 0,938 0,921 0,849 فعالية الإعلان التجاري عبر النترنت  5

1,000 0,918 0,892 0,782 0,883 0,812 0,936 0,9179 0,842 0,710 اأخلاقيات الت�صويق 6

Smart PLS المصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على مخرجات 

مصداقية الارتباط: 

ارتباط  لها  الظاهرة  المتغيرات  اأن  المعيار  هذا  لنا  ي�صمن 
الجذر  بين  بالمقارنة  المعيار  هذا  يقوم  حيث  الكامنة  بمتغيراتها 
وقيمة  المدرو�ص  للمتغير   AVE الم�صترك  التباين  لمتو�صط  التربيعي 
اأن  ن�صتخل�ص   )8( الجدول  خلال  الأخرى.من  بالمتغيرات  ارتباطه 
الإعلان  فعالية  الكامن  بالمتغير  الخا�ص  الم�صترك  التباين  متو�صط 
 0,921 التربيعي  وجدره   0,849 وجدناه  النترنت  عبر  التجاري 
�صدق  مع   )correlation( ارتباطه  قيمة  من  اأكبر  القيمة  وهذه 
المعلومات على الموقع ح�صبما يو�صحه الجدول )8( وهي 0,732, 

واأكبر من ارتباطه مع �صدق المعلومات حول المنتج 0,767 وهي 
وكذلك   0,620 الأ�صعار  �صدق  مع  ارتباطه  قيمة  من  كذلك  اأكبر 
اأكبر من قيمة ارتباطه بالمتغير اأخلاقيات الت�صويق0,918, وهكذا 
 )8( الجدول  في  والمو�صحة  الأخرى  الكامنة  للمتغيرات  بالن�صبة 
.واأخيرا ن�صتنتج اأن المتغيرات الظاهرة وهي عبارات ال�صتبيان كانت 
تدر�ص فقط المتغير الكامن الذي خ�ص�صت لدرا�صته اأي اأن العبارات 
كانت دقيقة ولي�ص لها ارتباط مع متغير كامن اآخر, ومنه ن�صتنتج 
اأن الدرا�صة لها م�صداقية وموثوقية كما اأنها تعالج المو�صوع محل 

الدرا�صة ولم تخرج عن هذا الإطار.

الشكل )2( : 

PLS نموذج القياس والهيكلة بعد تطبيق الخوارزمية بواسطة 

Smart PLS المصدر: مخرجات
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تبني أخلاقيات التسويق وتأثيرها في فاعلية الإعلانات التجارية عبر الانترنت 

د. الطاهر حسام الدين شلالي
د. أمال قراع
أ. رشيد فغران

فحص الفرضيات
الدرا�صة  جودة  معرفة  يجب  البحث  فر�صيات  اختبار  قبل 
 Goodness of التنا�صب  �صلاحية  ح�صاب  خلال  من  والتعديلات 
التربيعي لحا�صل �شرب متو�صط متو�صطات  fit (GOF) وهي الجذر 

 (jorg & Marko, النحدار  مربع  متو�صط  و   AVE الم�صتركةَ  التباين 
R2 (pp.565 � 580 ,2013 فهي مو�صحة في ال�صكل )2( داخل دوائر 

 GOF = 0,54. التنا�صب نجد  الكامنة.وبح�صاب �صلاحية  المتغيرات 
اأما نتيجتنا   (jorg & Marko, 2013)  0.3 الحد الأدنى المطلوب هو 
فكانت 0,54 وهي تعتبر اأكثر من جيدة وهذا يوؤكد مرة اأخرى جودة 
التي  الفر�صية والإ�صكالية  مع  المطروحة  الأ�صئلة  وتنا�صب  الدرا�صة 

نريد درا�صتها.
العبارات  ال�صتبيان من  بيانات الجدول وت�صفية  بعد تحليل 
بينها,  فيما  المترابطة  وغير  الموثوقة,  وغير  �صيئا,  تف�شر  ل  التي 
النموذج وفقا لفر�صياتنا المطروحة.والهدف من  قمنا بت�صكيل هذا 
بين  الموجودة  العلاقات  مختلف  فهم  في  ي�صهم  اأنه  هو  ال�صكل  هذا 
اأخلاقيات الت�صويق المعبر عنها في درا�صتنا هذه, بالممار�صات التي 
اللكتروني  الموقع  خلال  من  المقدمة  المعلومات  في  ال�صدق  ت�صمل 
للموؤ�ص�صة حول المنتج, الأ�صعار وكذا ال�صدق في الر�صائل الترويجية 

ومدى تاأثيرها على فعالية الإعلانات.
المعاملات  اأي  بمعرفة  ي�صمح  نموذج  هو   Bootsrap نموذج 
اأنه  1,96فهذا يعني  اأقل من  اإذا كان التغير  اأو غير مف�شرة,  مف�شرة 

غير مف�شر كما اأنه مهم لختبار الفر�صيات.
من خلال ال�صكل )3( يمكن اأن نختبر الفر�صية الرئي�صية الأولى 

للدرا�صة, وهي كالتالي: 
 36.449 بـ  الت�صويقية  للاأن�صطة  الأخلاقية  توؤثر الممار�صات 
 Bootsrap نموذج  ح�صب  الإنترنت  عبر  الإعلانات  فعالية  على 
ممار�صة  بين  علاقة  وجود  على  يدل  مما   1.96 من  اأكبر  وهي 
الإنترنت. عبر  الموؤ�ص�صة  اإعلانات  فعالية  و  الت�صويق  اأخلاقيات 

الفر�صية  قبول  مع  العدميَّة  الفر�صية  رف�ص  يتم  المنطلق  هذا  ومن 
الت�صويق على  اأخلاقيات  تاأثير  اأنه يوجد  والتي تن�ص على  البديلة, 
النتيجة  هذه  وتوؤكد  كوندور,  لموؤ�ص�صة  النترنت  اإعلانات  فاعلية 
اأنها  ويرون  لكوندور  النترنت  لإعلانات  يهتمون  العينة  اأفراد  اأن 
الحقيقية  المعلومات  على  الح�صول  في  كبيرة  م�صداقية  لهم  ت�صكل 
عبر  الإعلانات  هذه  تقدمها  التي  واأ�صعارها  الذكية  الهواتف  حول 
الموقع اللكتروني, اأو �صبكات التوا�صل الجتماعي دون الحاجة اإلى 
واأن  الأ�صدقاء,  م�صاءلة  اأو  كالتجريب  اأخرى,  م�صادر  من  التحقق 
هذه الم�صداقية وال�صفافية التي نعبر عنها نحن باأخلاقيات الت�صويق 
لديهم, ف�صلا  الذهنية  الموؤ�ص�صة و�صورتها  �صمعة  ترفع من م�صتوى 
عما توفره النترنت من �صهولة الح�صول على المعلومات المطلوبة, 
للمنظمات  المتاحة  البدائل  بين  المقارنة  اإمكانية  اإلى  بالإ�صافة 
المناف�صين,  وبين  بينها  والتمييز  الفرق  معرفة  واإمكانية  المناف�صة, 
وهذا ما نلم�صه على اأر�ص الواقع, اإذ مع ارتفاع عدد الم�صتركين في 
�صبكات النترنت )34.5 مليون م�صترك �صنة 2017( , بداأ الم�صتهلك 
الجزائري يهتم تدريجيا بهذا النمط الجديد من المعاملات بالتوجه 
اأكثر فاأكثر نحو طلب المنتوجات والخدمات عبر النترنت, متفادين 
ال�صيارة  ركن  وم�صكل  الزدحام  مثل  اليومية  الحياة  م�صقات  بذلك 
وكذا �صيق الوقت, وعلى غرار الإقبال الكبير للمجتمع الجزائري على 
ال�صفحات  تحظى  حاجياتهم,  لقتناء  العادية  والمحلات  الأ�صواق 
باإقبال كبير  المعروفة بم�صداقيتها  اللكترونية  التجارية  والمواقع 
من طرف المت�صفحين الجزائريين, الذين بات تفاعلهم مع عرو�ص 
تلك ال�صفحات مرتفعا جدا في الآونة الأخيرة, بالموازاة مع ت�صاعف 

العرو�ص وال�صلع على تلك ال�صفحات.
الجدول (9) : 

نتائج اختبار One way ANOVA للفرضية الرئيسية الثانية

نتيجة♦الفر�ضيَّةsigقيمة♦F♦الجدوليةقيمة♦F♦المح�ضوبة

قبول الفر�صيَّة العديمة0.4711.830.611

.SPSS المصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على نتائج

الشكل (3) : 
Bootsrap النموذج الهيكلي بعد تطبيق طريقة

Smart PLS المصدر: مخرجات
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اختبار  ا�صتخدام  تم  الثانية  الرئي�صية  الفر�صية  ولختبار 
النَّتائج كما  وت�صير   ,ONE WAY ANOVA الأحادي  التباين  تحليل 
هي مبيَّنة في الجدول رقم )9( : اإلى عدم وجود فروقات ذات دللة 
كوندور  لموؤ�ص�صة  الت�صويقية  الممار�صات  اأخلاقيات  لأثر  اإح�صائيَّة 
الديمغرافية  للمتغيرات  تبعا  النترنت  عبر  الإعلانات  فعالية  على 
للم�صتجوبين, فبلغت قيمة F= 0.471 على م�صتوى دللة اإح�صائيَّة 
)0.611( , وعليه نقبل الفر�صيَّة العدميَّة؛ باأنه ل توجد فروقات ذات 
دللة اإح�صائيَّة, في تاأثير اأخلاقيات الت�صويق على فعالية الإعلانات 
ات المتعَلِّقة بالمتغيرات الديمغرافية والمتمثلة  الرقمية تبعا للمتغيرِّ

في: الجن�ص, و الم�صتوى التعليمي, والدخل, والعمر؛ مجتمعة.

الاستنتاجات والتوصيات: 
مو�صوع  تخ�ص  النتائج  من  مجموعة  اإلى  الدرا�صة  تو�صلت 
اأخلاقيات الت�صويق على فعالية الإعلان عبر الإنترنت, حيث♦ك�ضفت♦

الدرا�ضة♦ما♦يلي:♦
وفق معطيات الجانب الميداني تبين اأن تجاوب اأفراد العينة . 1

يتعلق با�صتخدامات المواقع اللكترونية  مو�صوع  مع  مفردة   580
هذه  انت�صار  على  يدل  الت�صوق,  في  عامة  ب�صفة  النترنت  و�صبكة 
م�صاهدة  نحو  الجزائري  المجتمع  وانجذاب  الت�صويقية  الثقافة 
اأن  اأي�صا  النتائج  تبين  كما  ال�صبكة,  هذه  عبر  التجارية  الإعلانات 
النترنت  عبر  بالإعلان  كبير  ب�صكل  تهتم  الدرا�صة  محل  الموؤ�ص�صة 
ومواكبة  منتجاتها  وعر�ص  تقديم  كيفية  في  جليا  ذلك  ويظهر 
حاجات الزبائن بالإ�صافة اإلى مراعاة اأخلاقيات الت�صويق كال�صدق 
وال�صفافية, واأن ما منحه الموقع اللكتروني والإعلان عبر النترنت 

�صاعد ب�صكل كبير في تعزيز مكانتها في �صوق الهواتف الذكية.
اللكترونية . 2 المواقع  عبر  المن�صورة  المعلومات  م�صداقية 

ومواقع التوا�صل الجتماعي, �صاعدت المجتمع الجزائري الم�صتخدم 
ل�صبكة النترنت في العتماد تدريجيا على هذه ال�صبكة في اأغرا�ص 
الت�صوق, وعلى غرار اإقباله الكبير على الأ�صواق والمحلات على اأر�ص 
التجارية اللكترونية هي  ال�صفحات والمواقع  الواقع, تحظى كذلك 

الأخرى باإقبال كبير من قبل الجزائريين.
اإن فعالية الإعلان عبر النترنت راجعة للا�صتخدام الهائل . 3

فر�صة  يعتبر  لذلك  الجزائري؛  المجتمع  طرف  من  النترنت  ل�صبكة 
الجزائرية لترويج منتجاتها وخدماتها, في  الموؤ�ص�صات  لدى  كبيرة 
ومقارنة  البدائل  مختلف  على  الطلاع  للم�صتخدم  منحت  المقابل 
الأ�صعار, وهذا ما فر�ص على الموؤ�ص�صات مراعاة الجوانب الأخلاقية 
اأفراد  اأكده  التقنية والترويج لمنتجاتها, وهذا ما  ا�صتخدام هذه  في 
العينة حيث تح�صنت اإعلانات كوندور ب�صكل كبير لمراعاتها للجوانب 
الأخلاقية والعقائدية للمجتمع الجزائري, وتم تف�صير هذا من خلال 

تقبلهم وا�صتح�صانهم لإعلاناتها عبر النترنت.
باأن موؤ�ص�صة كوندور تبحث عن . 4 الإح�صائية  النتائج  دلت 

زيادة فاعلية اإعلاناتها عبر النترنت من خلال طرح منتجاتها اإلى 
الزبون الجزائري م�صتخدمة ر�صائل ترويجية �صادقة؛ لأن ما يت�صم 
المواقع  زائري  اأن  التقليدي,  الت�صويق  عن  اللكتروني  الت�صويق  به 
زائري  مع  يت�صابهون  ل  وال�صتجابة  ال�صلوك  حيث  من  ال�صبكية 

المحلات التجارية على اأر�ص الواقع؛ لذلك ا�صتخدمت كوندور ر�صائل 
اإلى  الو�صول  اأجل  من  م�صداقية  وذات  وملائمة  دقيقة  ترويجية 

تحقيق الأهداف التي ت�صعى اإليها.
كما بينت النتائج اأن اإعلانات النترنت تعتبر من اأهم قنوات 
الموؤ�ص�صة  ر�صالة  اإي�صال  خلالها  من  يتم  التي  الفعالة  الت�صال 
الترويجية اإلى اأكبر عدد من الزبائن باأقل التكاليف؛ فلذلك يجب اأن 

تتعامل معهم بكل �صدق و�صفافية.
حول♦ الحالية♦ الدرا�ضة♦ مع♦ ال�ضابقة,♦ الدرا�ضات♦ نتائج♦ اتفقت♦

ما♦يلي:♦
عن�شرا . 1 النترنت  عبر  الترويج  و�صائل  ا�صتخدام  اعتبار 

مهما و�شروريا في تحقيق اأغلب الأهداف ال�صتراتيجية للت�صويق.
�صعوبة �صبط معيار قيا�ص لأخلاقيات الت�صويق لختلاف . 2

الأكاديميين المتخ�ص�صين في �صبط نموذج موحد لذلك.
اإعلاناتها عبر . 3 اإلى زيادة فاعلية  الموؤ�ص�صة  �صعي  �شرورة 

النترنت كخطوة اأولى لتحقيق مختلف الأهداف الت�صويقية, اإذ اتفقت 
التجارية  بالعلامة  الزبون  وعي  اأن  على  ال�صابقة  الدرا�صات  معظم 
وبما تقدمه الموؤ�ص�صة هو بمثابة الأر�صية التي توؤدي اإلى تحقيق ولء 

الزبائن وهو اأ�صمى الأهداف التي ت�صعى اإليها كبرى الموؤ�ص�صات.
اتفقت اأغلب الدرا�صات ال�صابقة على اأن اإعلانات النترنت . 4

يمكن اأن تتاأثر بالإ�صاعات والدعاية الكاذبة.
النظري  �صقيها:  في  الدرا�صة  هذه  خلال  من  ا�صتعر�صنا 
والتطبيقي لواقع تطبيق اأخلاقيات الت�صويق, وم�صاهمته في تح�صين 
اإلى♦ التو�ضل♦ كذلك♦ وتم♦ النترنت,  التجارية عبر  الإعلانات  وتطوير 
عدة♦نتائج♦قمنا♦من♦خللها♦بتقديم♦بع�ص♦الاقتراحات♦وهي♦كالاآتي:♦

معبرة . 1 وتكون  واقعية  اأكثر  ترويجية  ر�صائل  ا�صتخدام 
حقيقة عن جودة المنتج المعرو�ص في اإعلاناتها عبر النترنت, ومن 
تر�صيخ ذلك  بغية  الإعلانية  تكرر في معظم حملاتها  اأن  المفرو�ص 
لدى الزبون الجزائري وتكوَن له �صورة ذهنية جيدة بمجرد اأن يذكر 
له ال�صم التجاري فمثلا �شركة ابل ترمز للاأناقة, بي ام دبليو ترمز 
المنظمات  تركز  اأن  يجب  وبالتالي  للعملية,  �صام�صونج ترمز  للثراء, 
على ذلك ويمكن لها اأن ت�صتعمل هذه النطباعات ككلمات مفتاحية 

في محركات البحث لزيادة فاعلية وانت�صار اإعلاناتها.
على . 2 لذلك  المناف�صين  بكثرة  الذكية  الهواتف  �صوق  يمتاز 

بحيث  منتجاتها بمميزات خا�صة  تدعم  اأن  الدرا�صة  الموؤ�ص�صة محل 
ببع�ص  كـتزويده  اختيارها  الزبون  على  وي�صهل  تقليدها  ي�صعب 
اأو تح�صين الغلاف  المعلومات ال�صادقة والمفيدة لكيفية ال�صتعمال 
من  ويقلل  لديه  بالطماأنينة  ال�صعور  يوجِد  مما  للمنتج,  الخارجي 

تردده بال�شراء.
النظام . 3 محتوى  وتعليمهم  الزبائن  تثقيف  في  الإ�صهام 

ت�صمين  خلال  من  الت�صويقية  المفاهيم  ذلك  في  بما  الأخلاقي, 
الت�صويق اأخلاقيات التعامل.

محاولة اأيجاد معايير علمية دقيقة لفاعلية اإدراك الخبايا . 4
والآثار ال�صلبية لمختلف الممار�صات الت�صويقية.
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