
 

 

The Ethical Issues of Electronic Advertising and Their 
Reflections on the Iraqi Consumer (A Field Study of the 

Audience in Baghdad City) 

                                                                

 Abstract 

     This research aims to understand the reality of electronic 
advertisements from an ethical perspective, by addressing the main 
research question: “What are the ethical issues of electronic 
advertising and their reflections on the Iraqi consumer?” This study 
is descriptive in nature and utilized a survey method, aided by a 
questionnaire, for a sample size of 400 participants, with 182 males 
(45.5%) and 218 females (54.5%). One of the most important 
findings the researcher arrived at is that electronic advertisements 
did not rely on the principle of honesty and did not avoid deceiving 
the public, which contradicts the ethics of electronic advertising. 
The results also indicated that electronic advertisements on social 
media did not adhere to social values and customs, which is a very 
serious ethical indicator. 
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consumer. 
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 ھا على المستھلك العراقيات للإعلان الإلكتروني وانعكاس  الأخلاقیةالقضایا 

 (دراسة میدانیة لجمھور مدینة بغداد)  
 ا.د عرسان یوسف عرسان ۱ رند سعد ھاشم ۲

 قسم العلاقات العامة - الاعلامكلیة  الجامعة العراقیة/
 

 

 المستخلص 

الإلكترونیة من الناحة الاخلاقیة، وذلك عن طریق  یهدف هذا البحث بالتعرف على واقع الإعلانات 

مشكلة البحث المتمثلة بالتساؤل الرئیس( ما القضایا الأخلاقیة للإعلان الإلكتروني وانعكاساتها على  

اذ یعد هذا البحث من الدراسات الوصفیة ،وقد استخدمت  المنهج المسحي،  ،  ؟)المستهلك العراقي

البالغ عددها  (  البحث  لعینة  بأداة الاستبانة،  الذكور   )  ٤٠٠مستعینة  فیها من    مبحوثاً ومبحوثه ، 

اهم لعل    مبحوثة  ٪ ٥٤,٥وبنسبة    )٢١٨مبحوثاً من الاناث بتكرار(  ٪٤٥,٥) وبنسبة  ١٨٢بتكرار(

بأن الإعلانات الإلكترونیة لم تعتمد على مبدأ الصدق   النتائج التي توصلت الیها الباحثة ما یأتي :

هور، وهذا منافیا الأخلاقیات الإعلان الإلكتروني، بینت النتائج بأن الإعلانات  ولم تتجنب خداع الجم

الإلكترونیة على مواقع التواصل الاجتماعي لم تلتزم بالقیم والعادات الاجتماعیة، وهذا مؤشر اخلاقي 

   خطیر جداً

  القضایا الاخلاقیة، الإعلان الإلكتروني، الانعكاس، المستهلك العراقي ة:یالكلمات المفتاح

 

 مقدمة 

التي   المشاكل  اهم  التواصل الاجتماعي من  اصبحت أخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة عبر مواقع 

تواجه المستهلك العراقي، وذلك بسبب صعوبة السیطرة علیها، والتحكم ببثها وعرضها عن طریق  

ذلك أن هذه   المواطن بلا رقابة وبلا سیطرة.  التي اصبحت تخترق أجهزة اتصال  المواقع.  هذه 



 

 

الإعلانات تعد احدى متطلبات العصر الحدیث، والتي عن طریقها فتح المجال للشركات والمؤسسات  

المختلفة، للترویج والإعلان عن سلعهم وخدماتهم بسهولة والوصول الى الملایین من المستهلكین  

على   الحصول  في  علیها،  یعتمدون  العراقیین  المستهلكین  من  الكثیر  جعل  الدائم  التطور  هذا 

الإعلانات ا تلك  لمخاطر  ابهین  غیر  والخدمات،  للسلع  التسویقیة  المستجدات  واخر  لمعلومات، 

ومن هنا تبلورت مشكلة    ،الإلكترونیة وعدم التزام بعضها بالأخلاقیات والمواثیق المهنیة للإعلان

كونه    في دراستها،    البحث وتساؤلاته واهدافه واهمیة، إذ قامت الباحثة باستخدام المنهج المسحي 

الانسب في مثل هكذا دراسات اعلامیة، مستعینة بذلك على اداة الاستبانة لمعرفة مشكلة وتساؤلات  

  واهداف البحث.

 المبحث الأول: منهجیة البحث

 أولأ: مشكلة البحث:

التواصل   اولهما أخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة في مواقع  البحث نحو محورین  تبلورت مشكلة 

الاجتماعي وما تترك من اثار أخلاقیة واجتماعیة واقتصادیة من جهة وما تعكسه هذه الإعلانات  

على المستهلك العراقي من جهة اخرى، وهذا هو المحور الثاني، وتتضح مشكلة بحثناً في عرض  

 ما القضایا الأخلاقیة للإعلان الإلكتروني وانعكاساتها على المستهلك العراقي؟)(تساؤل الرئیس: ال

 - وقد انبثقت من هذا التساؤل الرئیس عدة تساؤلات فرعیة نذكر منها ما یأتي : 

 نیة في مواقع التواصل الاجتماعي؟ ما اسباب متابعتك للإعلانات الإلكترو -١

 ماهي أخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة في مواقع الاجتماعي من وجهة نظر المستهلك العراقي؟   - ٢

الإلكترونیة في مواقع التواصل الاجتماعي ومدى انعكاسها على سلوك  ما أخلاقیات الإعلانات    -٣

 المستهلك العراقي؟

ماهي معاییر وقوانین ومواثیق أخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة، في مواقع التواصل الاجتماعي    -٤

 ومدى انعكاسها على المستهلك العراقي؟ وهل اسهمت بالحد من مخاطر هذه الإعلانات الإلكترونیة؟ 



 

 

 ثانیاً: أهمیة البحث:

تتعلق   خطیرة  ظاهرة  الى  تتصدى  التي  المهمة  الدراسات  من  البحث  هذا  الأخلاقیة  یعد  القضایا 

كنتجیة للتطور في مجال التكنولوجیا مثل هكذا دراسات لا جل اغناء المكتبة  للإعلان الإلكتروني  

العلمیة وتسهم نتائجها في التحكم أو في اقل تقدیر تغیر بعض مسارات تلك الظواهر واتخاذ إجراءات 

 علمیة وعملیة للتخفیف من أثارها الاجتماعیة الخطیرة.

 ثالثاً: اهداف البحث 

   -تسعى الباحثة الى تحقیق جملة من الأهداف لعل اهمها ما یأتي:

 التعرف على اهم أخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة بالنسبة للمستهلك العراقي. -١

التوصل الى معرفة مدى انعكاس هذه الإعلانات الإلكترونیة في مواقع التواصل الاجتماعي    -٢

 على المستهلك العراقي. 

 معرفة اهم القیم الاضافیة التي تقدمها الإعلانات الإلكترونیة في مواقع التواصل الاجتماعي.   -٣

معرفة اهم المعاییر الأخلاقیة، واهم الاجراءات القانونیة، للحد من مخاطر الإعلانات الإلكترونیة    -٤

 . على مواقع التواصل الاجتماعي، وكذلك التعرف على اهم المواثیق الأخلاقیة للحد من مخاطرها

 رابعاً : نوع البحث ومنهجه :

یعد هذا البحث ضمن إطار الدراسات والبحوث الوصفیة التي تستهدف وصف ظاهرة من الظواهر،  

ویمكن للباحثة دراسة عدد من المتغیرات للوصول إلى أسباب هذه الظاهرة، والعوامل التي تتحكم  

حثة  فیها، واستخلاص النتائج لتعمیمها؛ من أجل تجمیع البیانات وتنظیمها وتحلیلها ، واعتمدت البا

 المنهج المسح المیداني الذي یعد من أهم المناهج المستعملة في الدراسات الإعلامیة وأكثرها شیوعا. 

 : مجتمع البحث وعینته : خامساً 



 

 

إن مجتمع البحث یعني أنه المجتمع الإحصائي الذي تجري علیه البحث في ضوء أهدافها، علماً أن  

السكان  عدد  الأكبر من حیث  مدینة  وهي  العاصمة  كونها  بغداد،  مدینة  هم سكان  البحث  مجتمع 

  بالمقارنة مع المحافظات الأخرى ما تعكس تنوع المجتمع العراقي ومنح فرصة جیدة للخروج بنتائج 

مقاربة للواقع مع طبیعة البحث. اعتمدت الباحثة اسلوباً من أسالیب اختیار العینات غیر الاحتمالیة  

العینات  النوع من  بعینة الصدفة وهذا  او ما تسمى  العارضة  او  العابرة  او  القصدیة  العینة  وهي 

بیها الرصافة  تخضع لأي معیار سواء اختیار المكان والتي تمثلت بالمحوثین من مدینة بغداد بجان 

) استمارة بسبب عدم صلاحیتها ٥٠) استمارة تم ابعاد(٤٥٠والكرخ، وقد قامت الباحثة بتوزیع  (

)  ٢١٨) مبحوثاً من الذكور و (١٨٢) مبحوثاً، (٤٠٠للتحلیل وبذلك یكون مجموع عینة البحث (

 مبحوثه من الأثاث .

 سادساً : مجالات البحث : 

یعد تحدید مجالات البحث احد الخطوات المنهجیة لأي بحث أو دراسة والتي تنطوي على مجالات  

 محددة ترتبط بطبیعة البحث ویمكن تحدیدها بالشكل الآتي:

المجال المكاني : ویقصد به تحدید المنطقة الجغرافیة وقد حددت الباحثة مدینة بغداد بجانبیها    -١

 الرصافة و الكرخ، مكانا لهذا البحث اولا اكونها العاصمة ثانیا، اضافة الى انها مدینة سكن الباحثة. 

المجال الموضوعي: تم تحدید الحدود الموضوعیة للبحث بالإعلانات الإلكترونیة على مواقع    - ٢

 التواصل الاجتماعي وهي (الفیس بوك، تویتر، یوتیوب، سناب شات، انستغرام).

بالمدة من (   - ٣ للبحث  الزماني  المجال  الزماني : تحدد  )  ٢٥/٣/٢٠٢٣الى    ١/٣/٢٠٢٣المجال 

وهي المدة التي انجزت فیها الباحثة توزیع استمارة الاستبانة على عینة البحث المتمثلة بجمهور  

ها  مدینة بغداد ومن ثم اعادة جمعها والتأكد من سلامة اجاباتهم عن الاسئلة والفقرات التي تضمن

 الاستبانة . 



 

 

الباحثة المجال البشري للبحث لعینة من جمهور مدینة بغداد الذین تم  المجال البشري : حددت    -٤

وهم یتعرضون الى الإعلانات الالكترونیة في مواقع    ٥١سنة الى ما فوق  ١٨اختیارهم من عمر

 التواصل الاجتماعي . 

 سابعاً : اداة البحث : 

اعتمدت الباحثة أداة الاستبانة، فهي الاداة التي طبقتها على العینة لجمع المعلومات، وتقدیم الحقائق  

المبحوثین بأخلاقیات والقیم   اراء  التي ستبین عن طریقها معرفة  والافكار، والاجابة عن الاسئلة 

هلك العراقي، وتعد الإعلان الإلكتروني في مواقع التواصل الاجتماعي ومدى انعكاساتها على المست

هذه الاداة من اكثر الادوات شیوعاً واستخداماً في مناهج البحث الاعلامي. وقد ارتأت الباحثة أن 

تصمیم اسئلة الاستبانة وفق طریقة واضحة، ولغة یسیرة ومفهومة، بعد التشاور مع المشرف معتمدة 

كري في تصمیم اسئلة هذه الاستبانة،  بذلك على آرائه السدیدة، وكذلك الدراسات السابقة والموروث الف

ومن ثم عرضها على الخبراء والمحكمین لا خراجها بما یتفق والمنهجیة العلمیة العالیة لصلاحیتها  

للبحث والتحلیل. كما اعدت الباحثة عدداً من الاسئلة المغلقة وكذلك الاستعانة بالمقیاس الثلاثي لبعض  

 فقرات الاستبانة. 

  :المصطلحات والمفاهیم الاجرائیة للبحث ثامناً:

الموضوعیة لتنظیم استخدام الإعلانات الإلكترونیة بما یخدم  الاخلاقیات: هي الضوابط  -١

التنمیة، ویحقق الترویج السلیم عبر مواقع التواصل الاجتماعي والتوازن بین اهداف المعلنین  

والمستهلك العراقي بصفة خاصة، ومصلحة المجتمع بصفه عامة، ذلك في اطار القیم الاخلاقیة  

 المقبولة. 

الإعلان الإلكتروني: هو كل نشاط ترویجي، مدفوع الاجر، تقوم به جهة معلومة، عن طریق   -٢

مواقع التواصل الاجتماعي بغرض الترویج لسلعة او خدمة او فكرة معینة، وانعكاسه على  

 المستهلك العراقي. 



 

 

مواقع التواصل الاجتماعي: هي شبكات اجتماعیة تفاعلیة یتمكن مستخدموها التواصل فیما   -٣

بینهم، في اي وقت، ومن اي مكان، ویتم عن طریقها نشر الإعلانات الالكترونیة ومن امثالها  

 الفیس بوك، تویتر، سناب شات، انستغرام، یوتیوب.

الانعكاس: هو المیل الذاتي أو المحاباة ، أو الرؤیة احادیة الزاویة ، وهو المقاربة المصلحیة   -٤

للإعلانات الإلكترونیة، التي لا تخلو من دوافع الاقناع والتحریف والتلوین والاخلاقیات عبر  

نشر عبر صیاغات واختیارات تخدم المعلن غیر ابهة بالقیم الاخلاقیة للمجتمع العراقي والتي ت

 مواقع التواصل الاجتماعي. 

مواقع    - ٥ عبر  الإلكترونیة  للإعلانات  یتعرض  الذي  العراقي  الشخص  هو  العراقي:  المستهلك 

التواصل الاجتماعي، ویود ابرام العقود الإلكترونیة المختلفة من بیع وشراء السلع والخدمات المعرفة  

 عبر هذه الإعلانات.

 والقضایا الأخلاقیة للإعلان الإلكتروني الثاني: أنواع الإعلان الإلكتروني  المبحث 

 أنواع الإعلان الإلكتروني  أولاً: 

تتلائم والیات مواقع التواصل الاجتماعي،  أن الإعلان الإلكتروني یتطلب انواعا جدیدة متطورة،  

ذلك ان المفاهیم والمبادئ والاخلاقیات والتقنیات المستخدمة في هذه الإعلانات تختلف عن غیرها،  

ومن هنا یمكن الاشارة الى عدة أنواع من الإعلان الإلكتروني وجدتها الباحثة ضمن عینة البحث  

 وهي كما یأتي: 

الإعلانات المبوبة : هي شكل من أشكال الإعلان الإلكتروني شاع بشكل خاص في الصحف  -١

والدوریات عبر الأنترنت، ویطلق على الإعلانات المبوبة هذا الاسم لأنه یتم تجمیعها تحت  



 

 

عناوین مصنفة المنتج أو الخدمة المقدمة كعناوین (الملابس والسیارات وغیرها ...) ویتم تجمیعها  

 ) ۱(مختلفة عن الإعلانات المصورة بالكامل في قسم ممیز مما یجعلها 

الإعلان الثري : یطلق اسم الإعلان الثري على الإعلان الإلكتروني الأكثر تفاعلا والذي یستفید   - ۲

،  Javaمن جمیع الامكانات والمؤثرات السمعیة والبصریة ،ویتم تصمیمه باستخدام برامج معینة مثل  

أشكال التفاعل مع مستخدم الأنترنت، وتستخدم الإعلانات  ولدیه القدرة الاضافیة للقیام بشكل من  

الثریة الأصوات بحیث یمكن حفظ مقطوعة موسیقیة معینة وعندما یضغط المستخدم على الإعلان  

یتم تشغیل ملف الصوت وأیضا معاینة المنتج باستخدام العروض ثلاثیة الأبعاد وتقریب الصورة  

 )۲( للحصول على مزید من التفاصیل

النسخ الإعلاني: تعتمد فلسفة النسخ الإعلاني بالأنترنت على مفهوم تقنیات الدفع الترویجي   -۳

والتي تعنى قیام المعلن بدفع الرسالة الترویجیة للمشتري المحتمل دون انتظار زیارته لموقع  

لى المنظمة، ولذلك یتم اعداد رسائل ترویجیة یتاح فیها لمستخدم الأنترنت نسخها من الشبكة إ

 )۳( الحاسب الالي الخاص به 

 

اللافتات : وهي إعلانات صغیرة مستطیلة ثابتة أو متحركة، والتي غالباً ما تظهر في أعلى   -٤

) والذي یتراوح  Target Advertisingالصفحة أكثر ویسمّى موقع المعلن بالإعلان المستهدف (

 )٤(ما بین صفحة واحدة سهلة إلى صفحة بها إمكانات الوسائط المتعدة 

 
 (۱) ) Christian grece ,the online advertising market,(Strasbourg: European audiovisual 
Observatory,2015),p23 

 .٣٤٩م)،ص٢٠٠٧الإعلانیة،(القاهرة: عالم الكتب، ) بهنسي السید ، ابتكار الأفكار  ٢( 
) عبد السلام أبو قحف، طارق طه أحمد، هندسة الإعلان والإعلان الإلكتروني،(الاسكندریة: دار الجامعة للنشر  ٣(

 .٣٤٥م)،ص٢٠٠٦والتوزیع، 
 .٢٧م)، ص٢٠١٢) كریم مشط الموسوي، المثیر والخطیر في اعلانات الانترنت،(بیروت: دار ومكتبة البصائرللطباعة والنشر، ٤( 



 

 

الاشرطة الإعلانیة: وهي اسلوب اعلاني تستخدمها الشركات المعلنة في مواقع اخرى (غیر   -٥

موقعها الاعلاني) ویتضمن بیانات مختصرة عن المؤسسة او الشركة او السلع وبشكل والوان  

بالارتباط  ط (ویسمى جذابة بحیث تدفع متصفح الموقع للضغط على الموقع المخصص في الشری

 )٥( التشعبي)

)  Yahoo-Hotwired Globeاعلانات مواقع الدردشة : إذ یوجد العدید من المواقع مثل ( -٦

تبیع أماكن للمعلنین لوضع إعلاناتهم في غرف الدردشة، وتعد مواقع الدردشة فرصة للمعلنین  

 )٦( ل إلى المستخدمین المستهدفین للوصو

محركات البحث: لقد غیرت الإعلانات عبر محركات البحث كیفیة حصول المستهلكین على   -٧

المعلومات ولعبت دورا حیویا في ربط الثوابت مع المعلنین من خلال اعلاناتها المحترفة ،اذ 

 )۷(المستهدفة بجوار نتائج البحث تسمح محركات البحث للشركات بعرض الإعلانات النصیة 

الاعلانات الثابتة: یمثل هذا المصطلح أحدى الجهود الأولى للدعایة بمواقع الویب كما یشكل   -٨

دورا هاما في الخطة الدعائیة وذلك وفقا للأهداف المطلوبة، فیمثل اعلانا ثابتا غیر متحرك  

وصامت غیر متحدث، كما یحوي هذا المصطلح معلومات تتیح للمشاهد فرصة النقر علیها  

 )۸( فحات الویب الخاصة بالمعلنین لیتم ارساله الى احدى ص بالماوس

الشعار    - ٩ أو  الشركة  اسم  تحمل  مستطیلة  أو  مربعة  إعلانات صغیرة  الازرار: وهي  اعلانات 

الخاص بها ویؤدي الضغط والنقر على هذه الإعلانات إلى تحویل الزائر إلى الموقع الخاص بالمعلن  

 
نور الدین احمد النادي، تصمیم الإعلان (الدعایة والاعلان في السینما والتلفزیون)،(عمان: مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزیع،    ) ٥( 

 .١٠٨م)، ص٢٠٠٩
 
  ١٢٨م)، ص ٢٠١٥)      جاسم طارش العقابي ، العلاقات العامة الإلكترونیة،(بغداد: دار عدنان، ٦(  

(7)Sebastian Klabdor, effectiveness of online marketing campaigns,(Munic: springer gabler, 2013),p17  
 .١٠٩م)،ص٢٠٠٦نور الدین احمد ، تصمیم الإعلان، (عمان: مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزیع،   ) ٨( 



 

 

غل  عن إعلانات اللافتات في كونه یلقى استجابة أسرع من قبل المستخدم ویش  ،ویتمیز هذا النوع

 )۹(حیزا أقل ویكون أقل تكلفة 

إعلانات الموقع الإلكتروني: تقع الكثیر من الإعلانات داخل هذه الفئة، وتقوم الشركات بنشر   -۱۰

بالإضافة   بالأنترنت  المتزاید  الجمهور  لاهتمام  نظراً  المتنوعة  الالكترونیة  المواقع  في  إعلاناتها 

د النقر على  التسهیلات والخدمات التي توفرها الشبكة، ومنها حصول على المعلومات التفصیلیة عن

 )۱۰( شخصي مع الإعلان عبر الشبكةالإعلان، والتفاعل ال

الإعلانات المفاجئة: وتسمى إعلانات النوافذ الصغیرة، وهي الإعلانات التي تظهر فجأة في    -١١

نافذة مستقلة على المحتوى الموجود بالفعل على شاشة المستخدم، ویعاب على هذه الإعلانات طابعها  

تها  لمواجه المقتحم واحتمال اثارتها لاستجابة سلبیة، مما دفع المستخدمین إلى ایجاد برامج عدیدة  

 ) ۱۱(ومنع ظهورها على شاشاتهم 

الإعلانات الفاصلة أو المقاطعة مقاطعة : هي الإعلانات التي تظهر فجأة على صفحة الانترنت   -١٢

على   یظهر  الذي  الفاصل  بالإعلان  شبه  وقد  جدیدة،  الى صفحة  بالانتقال  المستخدم  یقوم  عندما 

هذا التلفزیون بین البرامج، إذ یظهر الإعلان الفاصل لعدة ثواني ویحتل الشاشة بالكامل، ویوضع  

 ) ۱۲(حات لضمان اطلاع الزائر علیه الإعلان بین محتویات المواقع أو الصف

 الإلكتروني یا الأخلاقیة للإعلان القضاثانیاً: 

لا أحد یشك في فوائد الإعلان الإلكتروني على المستهلك رغم هذا هناك مجموعة من القضایا  

الأخلاقیة للإعلان الإلكتروني والتي تشهد جدلا كبیرا بین الباحثین، وهذا عن طریق ذكر بعض 

  الجوانب السلبیة فیها والتي تؤثر سلباً على المستهلك. 

 
 .٨٤م)،ص٢٠١٢جاسم رمضان الهلالي، الدعایة والإعلان والعلاقات العامة،(عمان: دار النفائس،   ) ٩( 
ریم عمر شریتح، الإعلان الإلكتروني (مفاهیم واستراتیجیات معاصرة)،(عمان: دار التربیة الحدیثة للنشر   ) ١٠( 

 .٢٣م)،ص٢٠١٧والتوزیع، 
 .٨٧بهنسي السید،  مصدر  سبق ذكرة :ص  ) ١١( 
 .١٥٠م),ص ٢٠١١الإلكتروني،(الجزائر: دار هومة للنشر والتوزیع، ربیعة فندوشي ، الإعلان   ) ١٢( 



 

 

التضلیل: هو (الاعلان المتضمن معلومات تدفع المستهلك الى الوقوع في خلط و خداع فیما    -١

یصاغ    معلومات أو بیانات كاذبة ولكن  یتعلق بعناصر او اوصاف جوهریة للمنتج ، و قد لا یتضمن

 )۱۳(رات تؤدي الى خداع المستهلك) بعبا

سوء استخدام اللغة: إن استخدام اللغة العامة في الإعلان الإلكتروني من أهم العوامل المسیئة    -٢

سبة ما یبثه بالعامیة.  للغة العربیة كونها ضارة بمستقبلها وحتى مستقبل الوحدة العربیة وجدنا أن ن

لشارع یزید كثیرا عما یقابله بالفصحى، كما یرى بعض الباحثین أن تغلب العامیة  ل اوبلهجة رج

على الفصحى في البرامج الإعلامیة والإعلان الإلكتروني كان سببا من أسباب أزمة اللغة العربیة،  

 )۱٤(ا الأكثر انتهاكا في الإعلان لكن اللغة العربیة لم تحظى بما فیه الكفایة من الدراسات باعتباره

تقدیم الإعلان على أنه إعلام: اذ تقوم المواقع الإلكترونیة أحیاناً بتقدیم الإعلان الإلكتروني على    - ٣

أنه إعلام وذلك باستعمال التمویه الذي یوقع المستهلك البسیط ذو القدرات المحدودة في الخلط فیأخذ 

لاقى نصیبه من النقد كونه یتسم  المعلومات الواردة في المقال أو البرنامج على أنها حقائق مثبتة أمر  

بالخداع نظرا للخبرة البسیطة للمستهلكین في التفریق بین الشكلین كما أنه یعبر عن الاختیار الجدار 

 ) ۱٥(الفاصل بین الإعلام والإعلان 

الفاظ بیع أو مدح لیست   The greatestوالأعظم    The bestالمدح: تعد الفاظ مثل الأفضل    -٤

مصممة لخداع المستهلك وإنما للمبالغة في صفات المنتج فكل شخص یعلم أن عبارة الخبز العجیب 

wonderd Bread   لا تعنى أن الخبز عجیب بالفعل ، ولذا فالمدح هو شكل من أشكال التعبیر عن

الذي   أو  تنظیم شخصیة  السلعة من وجهة نظر  بذكر مزایا  یقوم  المدح  ،إعلان  الشخصي  الرأي 

 ) ۱٦(ولا ینص على أي حقائق داعمة  یستخدم صیغة أفعل التفضیل

 
 .٢٩٣، ص٢٠٠٩-١٢-٣١ -٣٢یمینة بلیمان ، الاشهار الكاذب او المضلل، مجلة العلوم الإنسانیة ، المجلد ب العدد   ) ١٣( 
 .٢٠٥م)، ص٢٠١١حسن نیاري الصیفي، أخلاقیات الإعلان في الفضائیات العربیة، ( القاهرة: دار الفجر للنشر والتوزیع ،  ) ١٤( 
هدى حفصي، القضایا والتجاوزات الاخلاقیة في ممارسة الإعلان التجاري وأثرها على الانماط السلوكیة للمستهلك، مجلیة الحقوق    ) ١٥( 

 .٩،ص ١٨العدد ٢٠١٤دراسات إقتصادیة المجلد  - والعلوم الإنسانیة
من ٢٩-٢٨النظریة والتطبیق بحث مقدم في مؤتمر "اخلاقیات الإعلام والإعلان " حسن نیازي الصیفى، أخلاقیات الإعلان بین  ) ١٦( 

 .١٩٤م، ص٢٠٠٩مارس 



 

 

تدنى الذوق والإساءة للآداب العامة : ویعرف كذلك بالإعلان العدائي، وهو أن یكون یمثل    -٥

 ) ۱۷( عي والثقافي واللغوي والقیمي إساءة للذوق العام، فیصبح أحد مظاهر التلوث البصري والسم

الجنسیة    -٦ الاستمالات  استخدام  في  المعلون  یستمر  الإعلانات  زیادة  مع  الصدمة:  إعلانات 

والأسالیب الأخرى التي تضایق معظم الناس إنها تجذب انتباه المستهلكین مما قد یولد شهرة لهذه  

 )۱۸(وهو ما یسمى بإعلانات الصدمة الشركات، 

الإعلان عن سلع مثیرة للجدل : یعكس الإعلان أخلاقیات التسویق والعمل المتعلقة بزبائنه ،   -٧

وبسبب هذه الرؤیة یلقى على عاتق المعلنین اللوم أحیانا لبیعهم سلعا مثیرة للجدل أو غیر ملائمة  

،    للإعلان عنها مثل الجنسي  الضعف  أمراض  التجمیل ، علاج  ، عملیات  الأدویة  الإعلان عن 

 )۱۹( حة الناریة الملابس الداخلیة للسیدات، القمار ، الأسل

أو   -٨ السلع  مزایا  لإبراز  مصممة  إعلانیة  رسالة  عن  (عبارة  عادلة:  غیر  المقارنات  الإعلان 

المعلن مقارنة بسلع أو خدمات المنافسین، وتحقیقا لهذا الهدف تبرز الرسالة  الخدمات التي یقدمها  

تها  الإعلانیة الاختلافات بین السلع والخدمات التي یتم مقارنتها عن طریق إظهار أو وصف سما

 ) ۲۰(الأساسیة) 

سوء استخدام الاستشهاد: التصدیق أو الاستشهاد عبارة عن رسالة إعلانیة یعتقد المستهلك أنها    - ٩

تعكس أراء ومعتقدات وخبرات فرد أو جماعة أو مؤسسة ، أو هو رسالة أو رأى یقدمه شخص  

ت موثوق به أو یعتمد علیه، وتعرفه لجنة التجارة الفیدرالیة بأنه "رسالة إعلانیة تشمل التصریحا

الشفهیة أو الظهور أو التوقیع أو أي سمة شخصیة أخرى لشخص أو اسم أو ختم منظمة من المحتمل  

 
(17)mittal, banwari, public assessment of TV advertising, fain praise and harsh criticism, Journal of 
advertising, vol.18,no January,1994, pp.26. 
(18)George E. Belch & Mic hael A. Belch, Advertising and Promotion( An Integrated marketing 
Communications Perspective),(Mcgraw, Hill Education,2014),p 724. 

  .  ٤هدى حفصي، مصدر سبق ذكرة: ص   ) ١٩( 
ناجي المعلا، ادارة العلامات التجاریة المشهورة (مدخل تسویقي  استراتیجي)، (عمان: الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع،    ) ٢٠( 

 .١٧١م)، ص٢٠٢٢



 

 

جانب الشهود بخلاف المعلن    أن یعتقد المستهلكون نها تعكس أراء ومعتقدات واكتشافات وخبرات 
)۲۱( 

ضغط المعلن على الوسیلة: دونما شك یعتبر الإعلان الإلكتروني المصدر الرئیس لتمویل   -۱۰

إلى  وسائل الإعلام بما فیها المنصات الإلكترونیة إلا أن اعتماد الوسیلة على عائدات الإعلان أدى  

وجود مخاوف من أن یؤثر المعلنون على الوسیلة أو یتحكموا في اتجاه المحتوى بما یتفق مع أهدافهم  

 )٢٢( ومصالحهم 

الوهمیة    -١١ الحاجات  خلق  على  رسائلهم  في  المعلنین  بعض  یعمل  اذ   : المادیة  على  التشجیع 

 )٢٣( لا یحتاجهوتحویلها إلى حاجات أساسیة، وبیع ما هو غیر ضروري لمن  

دفع المستهلكین لشراء أشیاء لا یحتاجون لها: من الانتقادات الشائعة للإعلان الإلكتروني أنه    -١٢

یحث المستهلكین على شراء أشیاء لا یحتاجونها فالعدید من النقاد یرون أن الإعلان ینبغي أن یوفر  

 ) ۲٤( اع المعلومات التي تفید في اتخاذ قرارات الشراء ولا ینبغي أن یقوم بعملیة الإقن

شرائح  - ١٣ إلى  للوصول  المعلمین  سعي  ظل  في  والأفراد:  الأماكن  لخصوصیة  الإعلان  غزو 

یعد ملاحقة الإعلان الإلكتروني   الرقمي والمعلوماتي ،  المستهدفة ، وفي ظل الانفجار  الجمهور 

للأفراد أینما كانوا في كل زمان ومكان والتوجه إلیهم بشكل ملح غزوا لخصوصیتهم وانتهكا لحقهم  

المفضلة دون قطع إعلاني یفسد جو المشاهدة أو یقطع علیهم تركیزهم    الهدوء ومشاهدة المواد في  

ساس المنفعة  ویبدد وقتهم ، كما یبعث على الرفض والملل ویعد أمرا غیر مقبول إلا إذا برر على أ

 ) ۲٥(أو الصالح العام 

استخدام الأطفال في الإعلانات الإلكترونیة: یؤثر الإعلان الإلكتروني في تنشئته على السلوك    -١٤

الاستهلاكي، فضلا عن زیادة تطلعاته بشكل یؤدي إلى رفضه لواقعه الأسري، مما یؤدي إلى أشكال 
 

(21) Edward H. Spencer Pratt Van Heekeren,(Advertising Ethics) ,(NewJersey:Upper Saddle,2005), P69. 
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مختلفة من الصراع داخل الأسرة، وداخل الطفل ذاته، وإصابته بالإحباط او ممارسة السلوكیات  

غیر السویة، للحصول على ما یتابعه ویسمع عنه من سلع و منتجات في الإعلانات الإلكترونیة،  

 )۲٦(ویات احتیاجاته، وتشكیل ذوقه بالإضافة إلى تأثیرها على ثقافته ولغته، وتحدید أول

استخدام المرأة بشكل سیئ : یعد استخدام المرأة في الإعلانات من أكثر القضایا اثارة للجدل،   -١٥

فلقد اتضح في العدید من الدراسات ان المرأة ظهرت في الاعلان بمعدلات مرتفعة مقارنة مع الفئات  

صورة غیر  الأخرى كما انها تصور على أنها سلعة أو اداة للإثارة الجنسیة ، اذ تكونت حولها   

مثل  بالسلع  المتصلة  الإعلانات  معظم  في  وخاصة  دورها،  من  وتقلل  قدرها،  من  تحط  لائقة 

إیجاد صورة غیر  مستحضرات التجمیل والسلع الغذائیة و الأثاث، وبالطبع فإن هذا یساعد على  

 ) ۲۷(كریمة للمرأة 

 -انعكاس مواقع التواصل الاجتماعي على المستهلك : ثالثاً:

لقد غیرت مواقع التواصل الاجتماعي قلب وقوالب العلاقة تجاه المستهلك من قبل المعلن اربعة  

 ) ۲۸( أشكال یكمل بعضها بعضا، وهي 

التحول من دفع المستهلك إلى جذبه : حولت مواقع التواصل الاجتماعي المستهلك من فریسة   -١

إلى صیاد فهو الذي یختار دون ما ضعف أو انبهار. فالمعلن لم یعد قادراً على دفع المستهلك، لأن  

تشده قبل   التسویق یقوم الآن على حریة الاختیار في اتخاذ القرار، ولیس أمامك وسیلة لبیعه إلا أن

 أن یشده منافسوك. 

الحقیقة المجردة فقط : تعمل الكثیر من المواقع الاجتماعي الآن سماسرة ووسطاء فهي تقدم    -٢

المعلومات المجردة، وأدوات المقارنة الإلكترونیة الفائقة، فالمنافسة الیوم لا تعني جودة السلعة أو 

 
 .٢٥١م)، ص٢٠١٩عادل فهمي، هالة غرابة، تشریعات الإعلام المصري وأخلاقیات الممارسة، (الجیزة: دار المشرق العربي،   ) ٢٦( 

(27) George E. Belch & Michael A. Belch, Advertising and Promotion, Op.Cit.,P. 734. 
 .٣٧٠ -٣٦٩م)، ص٢٠١٣منیر نوري، سلوك المستهلك المعاصر، (الجزائر: دیوان المطبوعات الجامعیة،  ) ٢٨( 



 

 

الخدمة فقط، وإنما توافر المعلومات ومصداقیة البیانات إما أن تكون صادقا وصریحا ومكشوفا فتقدم  

 أفضل العروض بأقل الأسعار.

المستهلك یصمم السلعة: یتحول العملاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ویختارون ما   -٣

یریدون ویصممون مشتریاتهم طبقا لاحتیاجاتهم، وما على الموردین والمصنعین سوى توفیر  

 البرامج والمعلومات وإعطاء التعلیمات التي تسهل التعامل مع مواقعهم ومخازنهم الإلكترونیة. 

محركات البحث: تتفوق وسائل البحث الآن على منافذ البیع وقنوات التوزیع، ولهذا السبب یتدفق    -٤

علیها المستهلكون لأنها أفضل الأماكن للتسوق، ففي هذا العالم الذي أصبح الوقت فیه یقاس بجزء  

متاجر من الثانیة، أصبحت مواقع و وسائل البحث مصدرا هاما لجذب المستهلكین. وعلى عكس ال

ساعة. وهي التي تذهب   ٢٤التقلیدیة، فإن المتاجر الالكترونیة لا تغلق أبواها فهي تعمل على مدار 

 إلى المستهلك في مكتبه ومنزله، بدلا من أن تنتظره لكي یزورها. 

 في الإعلان الإلكتروني على جمهور مدینة بغداد القضایا الأخلاقیة المبحث الثالث: انعكاسات 

أجرت الباحثة دراسة على عینة تمثلت بجمهور مدینة بغداد بجانبیها الكرخ والرصافه البالغ عددها  

المده من  ٤٠٠( بغداد ضمن  مدینة  الاستمارة على جمهور  توزیع  وتم  - ٣/ ١) مبحوثا ومبحوثة 

 وتوصل البحث الى نتائج وفي مایلي استغرض النتائج.   ٢٠٢٣/ ١/٦

 -المحور الأول : البیانات الشخصیة :

 النوع الاجتماعي : -١

 ) یوضح توزیع العینة حسب متغیر النوع الاجتماعي ١جدول (

 الرتبة  النسبة المئویة  تكرار  النوع الاجتماعي  ت

 الأولى ٥٤,٥ ٢١٨ أناث ١

 الثانیة  ٤٥,٥ ١٨٢ ذكور  ٢



 

 

 ٪ ١٠٠ ٤٠٠ المجموع 

 

المبحوثین حسب متغیر النوع الاجتماعي  ) توزیع  ١تكشف المعطیات الاحصائیة في الجدول رقم (

 ).١٨٢) وبتكرار (٪٤٥,٥) اما الذكور (٢١٨) وبتكرار (٪٥٤,٥إذ یتضح بأن النسبة الاناث (

 -العمر : -٢

 

 ) یوضح توزیع العینة حسب متغیر العمر  ٢جدول (

 الرتبة  النسبة المئویة  التكرار العمر ت

 الأولى ٣٣,٥ ١٣٤   ٣٩ –  ٢٩ ١

 الثانیة  ٣٣,٣ ١٣٣   ٢٨ –  ١٨  ٢

 الثالثة ٢١,٣ ٨٥   ٥٠ –  ٤٠ ٣

 الرابعة ١٢ ٤٨ سنة فما فوق  ٥١ ٤

 ٪ ١٠٠ ٤٠٠ المجموع 

  الفئة العمریة للمبحوثین : -

ــم  ــدول رق ــین الج ــدة، اذ ب ــتویات ع ــین مس توزعت الفئات العمریة للمشاركین في البحث ب

 الاتي:) النسب من الأعلى إلى الأدنى وفق ٣(

ــة ( ــة العمری ــنه (٣٩ -٢٩الفئ ــبتهم (١٣٤) س ــوث ونس ــة ٪٣٣,٥) مبح ــة العمری )، و الفئ

ـبتهم (١٣٣) (٢٨-١٨( ـ ـوث ونس ـ ـة (٪٣٣,٣) مبح ـ ـة العمری ـ ـنه (٥٠-٤)، والفئ ـ ) ٨٥) س

ــة  ٪٢١,٣مبحوث ونسبتهم ( ــة العمری ــوق(  ٥١)، الفئ ــا ف ــنة فم ــبتهم ٤٨س ــوث ونس ) مبح

)١٢٪.( 



 

 

 : التحصیل العلمي -٣

 یوضح توزیع العینة حسب متغیر التحصیل العلمي   )٣جدول (

 الرتبة  النسبة المئویة  تكرار  التحصیل العلمي ت
 الأولى ٣٨,٣ ١٥٣ بكالوریوس  ١

 الثانیة  ١٦,٨ ٦٧ اعدادیة ٢
 الثالثة ١١,٨ ٤٧ دبلوم ٣

 الرابعة ٩,٣ ٣٧ ابتدائیة  ٤
 الخامسة ٦,٥ ٢٦ ماجستیر  ٥

 السادسة ٦,٣ ٢٥ متوسطة  ٦
 السابعة ٦ ٢٤ دكتوراه  ٧

 الثامنة  ٥,٣ ٢١ دبلوم عالي ٨
 ٪ ١٠٠ ٤٠٠ المجموع 

ــم ( ــدول رق ــین الج ــدة اذ یب ) ٣توزعت مستویات التحصیل العلمي بین درجات ومستویات ع

 المستویات من الاعلى نسبة إلى ادناه على وفق الاتي:

ــع ( ــى بواق ــة الاول ــي المرتب ــالوریوس ف ــاً  ١٥٣فئة بك ــبة () مبحوث ــة ٪٣٨,٣وبنس ) ، وفئ

ــع ( ــة بواق ــة الثانی ــبة (٦٧اعدادیة بالمرتب ــاً وبنس ــوم ٪١٦,٨) مبحوث ــة دبل ــلت فئ )، وحص

ــع ( ــبة (٤٧المرتبة الثالثة بواق ــاً وبنس ــة ٪١١,٨) مبحوث ــة المرتب ــة ابتدائی ــت فئ ) ، واحتل

ــبة (٣٧الرابعة بواقع ( ــاً وبنس ــع ٪٩,٣) مبحوث ــة بواق ــة الخامس ــتیر المرتب ــة ماجس ) ، وفئ

ــبة (٢٦( ــع (٪٦,٥) مبحوثاً وبنس ــة بواق ــة السادس ــطة المرتب ــة متوس ــاً ٢٥) ،وفئ ) مبحوث

ــع (٪٦,٣وبنسبة ( ــابعة بواق ــة الس ــوراه المرتب ــة دكت ــبة (٢٤)، و فئ ــاً وبنس )، ٪٦) مبحوث

 ) .٪٥,٣) مبحوثاً وبنسبة (٢١وحصلت فئة دبلوم عالي المرتبة الاخیرة بواقع (

 المهنة : -٤



 

 

 یوضح توزیع العینة حسب متغیر المهنة    )٤جدول (

 الرتبة  النسبة المئویة  التكرار المهنة  ت

 الأولى ٤٦,٥ ١٨٦ موظف  ١
 الثانیة  ٢٣ ٩٢ طالب  ٢

 الثالثة ١٦ ٦٤ عاطل عن العمل ٣
 الرابعة ٨,٣ ٣٣ كاسب ٤

 الخامسة ٦,٣ ٢٥ متقاعد  ٥
 ٪ ١٠٠ ٤٠٠ المجموع 

) ، والمرتبة الثانیة جاءت لفئة  ٪٤٦,٥وبنسبة ()  ١٨٦المرتبة الأولى جاءت لفئة موظف بتكرار (

) وبنسبة  ٦٤)، والمرتبة الثالثة لفئة عاطل عن العمل بتكرار (٪٢٣) وبنسبة (٩٢طالب بتكرار (

)، اما المرتبة الاخیرة لفئة  ٪٨,٣) وبنسبة (٣٣)، والمرتبة الرابعة جاءت لفئة كاسب بتكرار (٪١٦(

 ).٪٦,٣) وبنسبة (٢٥متقاعد بتكرار ( 

 المحور الثاني : مدى التعرض للإعلانات الإلكترونیة في مواقع التواصل الاجتماعي:

ــل   -١ ــع التواص ــى مواق ــة عل ــات الإلكترونی ــة الإعلان ــدیك لمتابع ــل ل ــت المفض ما الوق

 الاجتماعي؟

 ) یبین الاوقات المفضلة لمتابعة الإعلانات الإلكترونیة في مواقع التواصل الاجتماعي ٥جدول (

 
 ت

 
 البدائل

 
 التكرار

النسبة  
المئویة 

 % 

 
 الرتبة 

قیمة كاي 
 المحسوبة 

درجة  
 الحریة 

قیمة  
كاي  

 الجدولیة

 
 الدلالة

بعد منتصف   ١
 اللیل

٣٠ ١٢٠ 
 الأولى

 دال ٧,٨١ ٣     ١٥٧,٤٢
 الثانیة  ٤٨,٥ ١٩٤ وقت المساء  ٢



 

 

 الثالثة ١١,٣ ٤٥ وقت الظهیرة  ٣

 الرابعة ١٠,٣ ٤١ وقت الصباح  ٤
 ٤٠٠ المجموع 

)، ٪٤٨,٥) وبنسبة (١٩٤أظهر الجدول اعلاه أن فئة وقت المساء قد جاءت المرتبة الأولى بتكرار (

)، والمرتبة الثالثة لفئة  ٪٣٠) وبنسبة (١٢٠والمرتبة الثانیة جاءت لفئة بعد منتصف اللیل بتكرار (

بتكرار ( الظهیرة  بتكرار ()  ٪١١,٣) وبنسبة (٤٥وقت  الصباح  لفئة وقت  الرابعة  )  ٤١والمرتبة 

 ).٪١٠,٣وبنسبة ( 

 ما اسباب متابعتك للإعلانات الإلكترونیة على مواقع التواصل الاجتماعي؟ -٢

 ) یبین أسباب متابعة الإعلانات الإلكترونیة ٦جدول (

 

 ت

 

 البدائل

 

 التكرار

النسبة  

المئویة 

 % 

 

 الرتبة 

قیمة كاي 

 المحسوبة 

درجة  

 الحریة 

قیمة كاي 

 الجدولیة

 

 الدلالة

 

١ 

الإعلان مفروض  

 ضمن المواقع 

 

١٦٤ 

 

٤١ 
 الأولى

 دال ٩,٤٩ ٤ ١٥٠,٦٨

 

٢ 

لمعرفة السلع 

والخدمات المعلن  

 عنها

 

٩٧ 

 

 الثانیة  ٢٤,٣

 الثالثة ١٦ ٦٤ للتسلیة ٣

 الرابعة ١٤,٥ ٥٨ لمعرفة الاسعار  ٤

 

٥ 

لاتخاذ القرار 

 الشرائي 

 

١٧ 

 

٤,٣ 

 

 الخامسة

 ٤٠٠ المجموع 



 

 

ــى   تبین من الجدول اعلاهأن ــة عل ــات الإلكترونی ــث للإعلان من اهم اسباب متابعة عینة البح

ــرار  ــة بتك ــع الإلكترونی ــمن المواق ــة ض ــت مفروض ــا كان مواقع التواصل الاجتماعي، انه

ــا ٪٤١) وبنسبة (١٦٤( ــن عنه ــدمات المعل ــلع والخ ــة الس )، وجاءت المرتبة الثانیة فئة لمعرف

ــرار (٪٢٤,٣) وبنسبة (٩٧بتكرار ( ــلیة بتك ــة للتس ــبة ٦٤)، وجاءت المرتبة الثالثة فئ ) وبنس

ــرار (٪١٦( ــة بتك ــة الرابع ــعار المرتب ــة الاس ــبة (٥٨) وحصلت فئة لمعرف ) ٪١٤,٥) وبنس

 ) .٪٤,٣) وبنسبة (١٧فیما جاءت فئة لاتخاذ القرار الشرائي المرتبة الأخیرة بتكرار (

 اي من مواقع التواصل الاجتماعي تتابع عن طریقها الإعلانات الإلكترونیة اكثر من غیره؟ -٣

) یبین اكثر مواقع التواصل الاجتماعي متابعة والتي تظهر عن طریقها الإعلانات ٧جدول (

 الإلكترونیة 

النسبة المئویة   التكرار البدائل ت

 % 

 الرتبة 

 الأولى ٤٣,٥ ١٧٤ الفیس بوك  ١

 الثانیة  ١٨,٣٠ ٨٤ تویتر  ٢

 الثالثة ١٧,٢١ ٧٩ انستغرام  ٣

 الرابعة ١١,٥٥ ٥٣ یوتیوب  ٤

 الخامسة ٢,١٨ ١٠ سناب شات ٥

   ٤٠٠ المجموع 

ــرار ( ــى بتك ــة الأول ــوك بالمرتب ــیس ب ــبة (١٧٤اظهر الجدول اعلاه ان الف )، ٪٤٣,٥) وبنس

ــد ٪١٨,٣٠) وبنسبة (٨٤اما المرتبة الثانیة فقد جاء تویتر بتكرار ( ــة فق ــة الثالث ــا المرتب ), ام

ــع ٪١٧,٢١وبنسبة ()  ٧٩جاءت انستغرام بتكرار ( ــاءت مواق ــد ج ــة فق ــة الرابع ), اما المرتب

ــرار (١١,٥٥) وبنسبة (٥٣یوتیوب وبتكرار ( ــات بتك ــناب ش ــرة س ) ١٠)، اما المرتبة الاخی

 ).٪٢.١٨وبنسبة (



 

 

ـل الاجتمـاعي   ثـالـثالمحور ال ـ : أخلاقیـات الإعلانـات الإلكترونیـة على مواقع التواص

 وانعكاسها على سلوك المستهلك العراقي.

الاوساط المرجحة والاوزان المئویة لفقرات أخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة على مواقع التواصل  

 الاجتماعي وانعكاسها على سلوك المستهلك العراقي.

عینة البحث على كل فقرة من    مبحوثینلتحقیق هذا الهدف تم اعتماد مؤشر الاهمیة النسبیة لاجابات  

سلوك  على  وانعكاسها  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  الإلكترونیة  الإعلانات  أخلاقیات  فقرات 

) یوضح ذلك ٨، والجدول (  مبحوثاً)  ٤٠٠المستهلك العراقي بعد التطبیق على عینة البحث البالغة (

: 

العینة حول محور أخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة على   مبحوثین) یوضح اجابات  ٨جدول (

 مواقع التواصل الاجتماعي وانعكاسها على سلوك المستهلك العراقي. 

 

 النسبة  التكرار البدائل الفقرة ت
الوسط 

 المرجح

الانحراف  

 المعیاري

الوزن 

 المئوي
 الرتبة 

 

١ 

الإعلانات اعتماد 

الإلكترونیة على اللهجة  

العامیة لا یشجعني على  

 الشراء 

  ٤,٣ ١٧ معارض 

٢,٥٧ 

 

٠,٥٨ 

 

٨٥,٦٧ 

 

 ٣٤,٥ ١٣٨ محاید  الأولى 

 موافق
٦١,٣ ٢٤٥ 

 
٢ 

المرأة بشكل سلبي   توظیف
في الإعلانات الإلكترونیة  
یجعلني لا أعتمد علیها في  

 قراري الشرائي 

 ٦,٣ ٢٥ معارض 

 ٣١ ١٢٤ محاید  الثانیة  ٨٥,٦٧ ٠,٦١ ٢,٥٧

 ٦٢,٨ ٢٥١ موافق

 

٣ 

  ١,٥ ٦ معارض 

٢,٠٨ 

 

٠,٣٢ 

 

٦٩,٣٣ 

 

 ٨٩,٣ ٣٥٧ محاید  الثالثة 



 

 

الإعلان الإلكتروني مفید 

ویساعدني على التعرف 

 على السلع والخدمات 

 موافق

٩,٣ ٣٧ 

 
٤ 

تزعجني الفاظ التفضیل  

مثل الافضل والاحسن  

والاعظم ولسنا الوحیدین  

 ولكنا الافضل 

 ٣ ١٢ معارض 

 الرابعة ٦٩,٣٣ ٠,٣٧ ٢,٠٨
 ٨٥,٨ ٣٤٣ محاید 

 ١١,٣ ٤٥ موافق

 

٥ 

الإعلان الإلكتروني قدم لي  

أضافیه للسلعة  قیمة 

 والخدمة المعلن عنها 

 ٣,٨ ١٥ معارض 

 ٨٩,٥ ٣٥٨ محاید  الخامسة  ٦٧,٦٧ ٠,٣٢ ٢,٠٣

 ٦,٨ ٢٧ موافق

 
٦ 

  ان استخدام الإعلان

  الإلكتروني لشخصیات 

مشهورة یشجعني على  

 القرار الشرائي

 ٤٩,٨ ١٩٩ معارض 

 السادسة  ٥٢,٦٧ ٠,٦٤ ١,٥٨
 ٤٢,٣ ١٦٩ محاید 

 ٨ ٣٢ موافق

 
٧ 

المعلومات الواضحة التي  
تقدمها الإعلانات  

الإلكترونیة عن السلع  
 والخدمات تجعلني اثق بها 

 ٥٣,٣ ٢١٣ معارض 

 ٣٦,٨ ١٤٧ محاید  السابعة ٥٢,٣٣ ٠,٦٧ ١,٥٧

 ١٠ ٤٠ موافق

 

٨ 

الإعلانات الإلكترونیة  

حققت لي المنفعة المعلن  

 عنها 

  ٥٢,٥ ٢١٠ معارض 

١,٥٦ 

 

٠,٦٤ 

 

٥٢ 

 

 ٣٩,٥ ١٥٨ محاید  الثامنة 

 ٨ ٣٢ موافق

 

٩ 

ساعدتني الإعلانات 

الإلكترونیة على اتخاذ  

 قرار الشرائي بدون تردد 

  ٥٧,٣ ٢٢٩ معارض 

١,٥١ 

 

٠,٦٥ 

 

٥٠,٣٣ 

 

 ٣٤,٣ ١٣٧ محاید  التاسعة 

 ٨,٥ ٣٤ موافق



 

 

 

من الجدول أعلاه یتبین أن فقرة (اعتماد الإعلانات الإلكترونیة على اللهجة العامیة لا یشجعني على  

المرأة بشكل سلبي في الإعلانات الإلكترونیة یجعلني لا أعتمد علیها في   توظیفالشراء ، وفقرة  

ویساعدني على التعرف على السلع والخدمات)  الإعلان الإلكتروني مفید    قراري الشرائي ، وفقرة 

 جاءت بالمراتب الثلاث الاولى بحسب أعلى الاوزان المئویة . 

 : معاییر واخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة وانعكاسها على المستهلك    رابعالمحور ال

وانعكاسها   الإلكترونیة  معاییر واخلاقیات الإعلانات  لفقرات  المئویة  المرجحة والاوزان  الاوساط 

 على المستهلك . 

ــات لتحقیق هذا الهدف تم اعتماد مؤشر الاهمیة النسبیة   ــوثین  لإجاب ــى   مبح ــث عل ــة البح عین

ــتهلك  ــى المس ــها عل ــة وانعكاس ــات الإلكترونی كل فقرة من فقرات معاییر واخلاقیات الإعلان

 ) یوضح ذلك :٩، والجدول ( مبحوثاً) ٤٠٠بعد التطبیق على عینة البحث البالغة (

معاییر واخلاقیات الإعلانات الإلكترونیة   العینة حول محور  مبحوثین) یوضح اجابات  ٩جدول (

 وانعكاسها على المستهلك

 

 

 ت
 النسبة  التكرار البدائل الفقرة

الوسط 

 المرجح

الانحراف  

 المعیاري

الوزن 

 المئوي
 الرتبة 

 

١ 

ضرورة تقدیم صاحب  

الإعلان الإلكتروني  

المخادع الى المحاكم  

 المختصة 

 ٢,٥ ١٠ معارض 

 ٣٨ ١٥٢ محاید  الأولى  ٨٥,٦٧ ٠,٥٤ ٢,٥٧

 ٥٩,٥ ٢٣٨ فقموا



 

 

٢ 

یجب تثبیت البیانات  

والمواصفات 

والمكونات الكاملة 

 الالكتروني  للمنتج

 ٢,٥ ١٠ معارض 

 ٣٨,٨ ١٥٥ محاید  الثانیة  ٨٥,٣٣ ٠,٥٤ ٢,٥٦

 ٥٨,٨ ٢٣٥ فقموا

 

٣ 

الاجراءات القانونیة  

لتنظیم اخلاقیات  كافیة 

 الإعلان الإلكتروني 

  ٥١,٣ ٢٠٥ معارض 

١,٥٦ 

 

٠,٦٣ 

 

٥٢ 

 

 

 ٤١,٣ ١٦٥ محاید  الثالثة  

 ٧,٥ ٣٠ فقموا

 

٤ 

تساهم القوانین بالحد 

من مخاطر الإعلان  

 الإلكتروني 

  ٥٧,٨ ٢٣١ معارض 

١,٥ 

 

٠,٦٣ 

 

٥٠ 

 

 ٣٥ ١٤٠ محاید  الرابعة

 ٧,٣ ٢٩ فقموا

 

٥ 

یوجد الالتزام بضمانات 

السلع والخدمات 

 المقدمة

  ٦٠,٥ ٢٤٢ معارض 

١,٤٧ 

 

٠,٦٢ 

 

٤٩ 

 

 ٣٢,٥ ١٣٠ محاید  الخامسة

 ٧ ٢٨ فقموا

 

ــرة ــین أن فق ــي  من الجدول أعلاه یتب ــلان  الإلكترون ــاحب الإع ــدیم ص ــرورة تق  (ض

ــات  ــفات والمكون ــات والمواص ــت البیان ــب تثبی ــرة یج ــة ،وفق المخادع الى المحاكم المختص

ــلان   الكاملة للمنتج الالكتروني ، وفقرة ــات الإع ــیم اخلاقی ــة لتنظ ــة كافی ــراءات القانونی الاج

 الإلكتروني) جاءت بالمراتب الثلاث الاولى بحسب أعلى الاوزان المئویة. 

 الاستنتاجات



 

 

لى مواقع  یعد وقت المساء هو الوقت المفضل للمبحوثین لمتابعة الإعلانات الإلكترونیة ع   -١

 . التواصل الاجتماعي 

 أظهرت النتائج بأن الإعلان الإلكتروني مفروض ضمن مواقع التواصل الاجتماعي وبنسبة. -٢

 الإعلانات الإلكترونیة لم تراعي قیم وعادات الجمهور. -٣

الإلكترونیة تلجأ الى اسالیب الغش والخداع لأقناع المستهلك بشراء السلعة بینت أن الإعلانات   -٤

 المعلن عنها .

أظهرت النتائج بأن أغلب الإعلانات الإلكترونیة تبالغ في عرض مزایا السلعة او الخدمة  -٥

 المعلن عنها، وهذا منافیا لأخلاقیات الإعلان الإلكتروني .

أظهرت النتائج بأن الإعلانات الإلكترونیة لم تعتمد على مبدأ الصدق ولم تتجنب خداع  -٦

 الجمهور، وهذا منافیا الأخلاقیات الإعلان الإلكتروني .

 . ن الإلكتروني غیر كافیة الاجراءات القانونیة لتنظیم الإعلا  -٧

 التوصیات 

ضرورة أن تراعي الإعلانات الإلكترونیة في مواقع التواصل الاجتماعي مبادئ الصدق   -١

 والأقناع، ولابتعاد عن التضلیل والخداع والمبالغة . 

ضرورة الزام المعلن المخادع بعمل اعلان یصحح فیه سلبیاته السابقة، وفرض عقوبات مالیة    -٢

علیه، او عقوبات بالسجن، أن كان الأمر خطیر یضر بصحة الجمهور، وعلى الجمهور مقاطعة  

 منتجات الإعلانات الإلكترونیة التي تخدعه. 

ضرورة احترام قوانین ومواثیق وأخلاقیات الإعلان الإلكتروني، وتقدیم المقصرین الى    -٣

 المحاكم المختصة.



 

 

ضرورة تطبیق الضوابط الأخلاقیة، التي قد تكون غیر موجودة في بعض الإعلانات    -٤

 الإلكترونیة، كاستغلال الأطفال.

تجنب الأثارة والأغراء، وخدش الحیاء، عن طریق توظیف المراءة بشكل سلبي في هذه    -٥

 الإعلانات، الأمر الذي یعد خرقا لأخلاقیات الإعلان الإلكتروني. 

ضرورة مراعاة المبادئ الاخلاقیة، وعادات وقیم المجتمع عن طریق تحریر وتصمیم وانتاج    -٦

 الإعلانات الإلكترونیة في مواقع التواصل الاجتماعي.  

 المصادر

أخلاقیات الإعلام وقوانینه، (القاهرة: مؤسسة طیبة للنشر  أبراهیم السید حسنین،  -١

 م) ٢٠١٤والتوزیع، 

 م). ٢٠٠٧بهنسي السید ، ابتكار الأفكار الإعلانیة،(القاهرة: عالم الكتب،  -٢

 م)٢٠١٢جاسم رمضان الهلالي، الدعایة والإعلان والعلاقات العامة،(عمان: دار النفائس،  -٣

 م) ٢٠١٥جاسم طارش العقابي ، العلاقات العامة الإلكترونیة،(بغداد: دار عدنان، -٤

حسن نیاري الصیفي، أخلاقیات الإعلان في الفضائیات العربیة، ( القاهرة: دار الفجر للنشر  -٥

 م) ٢٠١١والتوزیع ، 

حسن نیازي الصیفى، أخلاقیات الإعلان بین النظریة والتطبیق بحث مقدم في مؤتمر  -٦

 م ٢٠٠٩من مارس  ٢٩-٢٨"اخلاقیات الإعلام والإعلان " 

 م). ٢٠١١ربیعة فندوشي ، الإعلان الإلكتروني،(الجزائر: دار هومة للنشر والتوزیع،   -٧

ریم عمر شریتح، الإعلان الإلكتروني (مفاهیم واستراتیجیات معاصرة)،(عمان: دار التربیة   -٨

 م) ٢٠١٧الحدیثة للنشر والتوزیع، 

عادل فهمي، هالة غرابة، تشریعات الإعلام المصري وأخلاقیات الممارسة، (الجیزة: دار   -٩

 م ٢٠١٩المشرق العربي، 



 

 

عبد السلام أبو قحف، طارق طه أحمد، هندسة الإعلان والإعلان   -١٠

 م). ٢٠٠٦الإلكتروني،(الاسكندریة: دار الجامعة للنشر والتوزیع، 

علاء الدین محمد العفیفي، أخلاقیات الإعلام والإعلان ،(الاسكندریة: مكتبة الوفاء   -١١

 م)٢٠٠٤القانونیة، 

كریم مشط الموسوي، المثیر والخطیر في اعلانات الانترنت،(بیروت: دار ومكتبة  -١٢

 م)٢٠١٢للطباعة والنشر،  البصائر

 م)٢٠١٣منیر نوري، سلوك المستهلك المعاصر، (الجزائر: دیوان المطبوعات الجامعیة، -١٣

ناجي المعلا، ادارة العلامات التجاریة المشهورة (مدخل تسویقي  استراتیجي)، (عمان:  -١٤

 م) ٢٠٢٢الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، 

نور الدین احمد ، تصمیم الإعلان، (عمان: مكتبة المجتمع العربي للنشر   -١٥

 م) ٢٠٠٦والتوزیع، 

نور الدین احمد النادي، تصمیم الإعلان (الدعایة والاعلان في السینما   -١٦

 م) ٢٠٠٩والتلفزیون)،(عمان: مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزیع، 

هدى حفصي، القضایا والتجاوزات الاخلاقیة في ممارسة الإعلان التجاري وأثرها على   -١٧

دراسات إقتصادیة المجلد  -الانماط السلوكیة للمستهلك، مجلیة الحقوق والعلوم الإنسانیة

 ١٨العدد  ٢٠١٤

  -٣٢یمینة بلیمان ، الاشهار الكاذب او المضلل، مجلة العلوم الإنسانیة ، المجلد ب العدد  -١٨

٢٠٠٩-١٢- ٣١ 
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