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 ملخص

كيّ ستهلاتهدف هذه الدّراسة إلى التّعرف على حجم الإعلانات التّجارية المضللّة في السّوق الا
بصدق  ( بديلاا تفي50يّ، ولتحقيق هذا تمّ تصميم استبانة انتهت بصورتها النّهائيّة؛ أي )الأردن

، وقد نفذت الاستبانة على عيّنة طبقيّة تكوّنت من )22المحتوى وتغطّي ) ة من ( مفرد200( سؤالاا
ني من لثّاا طلبة قسم العلاقات العامّة والإعلان في كلّيّة الإعلام/ جامعة اليرموك للفصل الدّراسيّ 

من ، وتمّ استخدام المنهج الوصفيّ، فيما يخصّ الجانب الاتّصالي، و 2019/2020العام الجامعيّ 
  لأردناجانب آخر استخدام المنهج المقارن فيما يتعلّق بالتّشريعات النّاظمة لحماية المستهلك في 

 تائج أهمّها:من الإعلانات التّجاريّة المضلّلة، وقد توصّلت الدّراسة  إلى عدّة ن

 يعتمد المستهلك في الأردن  بدرجة جيدة على الإعلان التّجاريّ لشراء ما يحتاج. -

 لالهاختبيّن أنّ شبكات التّواصل الاجتماعيّ أكثر وسائل الإعلام والاتّصال الّتي يتابع من  -
 المستهلك في الأردن الإعلان التّجاريّ.

بكات في ش ة المضلّلة تتمثّل بالأشكال الإعلانيّةتبيّن أنّ أهمّ الأشكال الإعلانيّة التّجاريّ  -
 التّواصل الاجتماعيّ.

 تبيّن عدم معرفة المستهلك في الأردن بالتّشريعات النّاظمة الّتي تحميه من الإعلانات -
 المضلّلة.

 الإعلانات التّجارية المضلّلة،المستهلك، التّشريعات الناّظمة. :الدالةالكلمات 
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Abstract 

This study investigates the extent of the misleading commercials in the 

Jordanian market. A questionaire that includes (50) alternatives and that 

covers (22) items was designed to achieve this goal. The questionnaire was 

implemented on a stratified sample consisting of (200) students from the 

Department of Public Relations and Advertising at the College of Mass 

Communication/Yarmouk University during the second semester of the 

academic year 2019/2020. The descriptive approach was used with regard to 

the communication aspect, and the comparative approach was used with 

regard to the legislation governing consumer protection from misleading 

commercials in Jordan. The study reached several results, the most 

important of which are: 

-  The consumer in Jordan relies heavily on commercials to buy what she 

needs.  

-  Social networks are the most common means of media and 

communication through which consumers in Jordan follow commercial 

advertisements. 

- The most important misleading commercials are connected with 

advertising forms in social media. 

- The Jordanian costumer is not aware of the legislations which protect 

him from misleading commercials.  
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 مقدّمة:

ت شهدت المجتمعات الحديثة تطوّرات سريعة ومتعدّدة في المجالات كافّة، خاصّة التّطوّرا
ت يّة، وفتحلرّقمالتكنولوجيّة في مجال الإعلام والاتّصال، المتمثّلة بالوسائل الاتّصالية التّقليديّة وا

فاعلية، والت ندماج والتّبادليةبذلك آفاقاا جديدة في عالم التّواصل سهولةا وسرعةا، حيث الرّقمنة والا
ا بين المرسل والمستقبل في اللحظة ذاتها، حيث التفاعل وتبادل الأدو  ن ار بيوبات الاتّصال مفتوحا

يوميّة اة المرسل ومتلقِ. إنّ كلّ التطورات التي طالت الاتّصال تركت أثراا في التّغيير الشّامل للحي
اد الملامح التقليدية، التي ارتبطت بها حياة الأفر  للبشر، وتظهر أهمّية هذا الأثر في تغيير

 والمجتمعات سابقاا، ومهّدت لأنماط جديدة ومتنوّعة من العلاقات وأنماط التّعاون.

ذ يلعب مي، إإنّ الاتّصال محرّك أساسيّ في عمليّة التّنمية الشّاملة وخاصّة في دول العالم النّا
التّحفيز شاد و وطنيّ لأيّ دولة، ويتمثّل ذلك في التّوعية والإر دوراا مهمًّا في تحريك عجلة الاقتصاد ال

ن والتّرويج والإعلام والإعلان عن مشاريع جديدة. وكثر الحديث في العقدين الأخيرين من القر 
وجاء ذلك  العشرين حول تأثير الإعلان على المشهد الإعلاميّ وعلى مصداقيّة وسائل الإعلام،

من  ة والاحتكار بين الوسائل الإعلاميّة للحصول على أكبر دخل ممكننتيجة لزيادة حدّة المنافس
دّور وبال الإعلانات، كما أدّى الاتّجاه التّجاري لوسائل الإعلام إلى التّضحية بأخلاقيّات الإعلام
يّ لأساساالمجتمعيّ لوسائل الإعلام ،و"يرى كثير من ملاك المؤسّسات الإعلامية وإداراتها أن العمل 

 لاميةالإعلام هو بيع الجمهور للمعلنين، وأنه إذا ما أوقف المعلنون دعمهم للوسيلة الإع لوسائل
ائل جة وستصبح هذه الوسيلة غير قادرة على الاستمرارية والتطور،  وفهم المعلنون ذلك، واستغلّوا حا
و أنتجات الإعلام لتحقيق أرباح من خلال الإعلانات، فاستخدموا الإعلانات ليس فقط للترويج للم

 .(Saleh, 2012) ولكن أيضا لتحقيق أهداف سياسيّة وثقافيّة  الخدمات التي يقدّمونها،

ا من أهم أدوات العلاقات العامَة في أيّ مؤسّسة  أو  و ركة أشويعدّ الإعلان في الأردن  واحدا
زة متميّ  مصنع ذات طبيعة إنتاجيّة ربحيّة، وتشكّل وسائل الإعلام و الاتّصال الأردنيّة منصّة

لأغراض الإعلان، ومنها تستفيد هي والمعلن والمستهلك، محفزاا كل منهم بسوق استهلاكي ليس 
ئرة ( نسمة حسب ما أوردت دا10،443،72بالقليل، إذ يبلغ عدد سكان المملكة الأردنية الهاشمية )

على وهذا العدد الكبير حتما سينعكس  (. ,2019Al Ra’ay Jordanian)الإحصاءات العامة 
 سياحةو ة وتكنولوجيا أهميّة الإعلان في القطاعات الإنتاجيّة كافّة من صناعة وزراعة وتعليم وبيئ

 .وثقافة
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 صالح والأردن كغيره من بقيّة دول العالم، فهناك الإعلان الواقعيّ والصّادق الّذي يصبّ في
ضمّن المضلّل الّذي يت الأطراف كافّة من منتج ومعلن ومستهلك ووسيلة اتّصاليّة، وهناك الإعلان

ئه عرض بيانات ومواصفات غير حقيقيّة عن المنتج، وهذا بدوره يؤدّي إلى تضليل المستهلك وإعطا
 لخداعانطباعاا غير صادق عن المنتج المعلن عنه، مما يكبد المستهلك خسائر كبيرة نتيجة الغشّ وا

(Arhely, 2014)لان عن السّلعة، ويتأكّد من. وهذا يتطلّب من  المستهلك أن يقف أمام الإع 
لك في ذ صلاحيتها وجودتها ومكوّناتها ومواصفاتها وبيانات بلد المنشأ والعلامة التّجارية، يسانده
مشكلة  تزايدالجمعيّات المتخصّصة بحماية المستهلك والقوانين ذات العلاقة. وفي السّياق ذاته ونظراا ل

لك، ، وسمّي بقانون حماية المسته2017( لسنة 7قم )الإعلان المضلّل فقد صدر في الأردن قانون ر 
حة  اد واضبين المستهلك، وجاءت مو بين المنتج و البائع والمعلن  و  ( مادّة تنظّم العلاقة27وجاء في)

اء بعينها تتحدث عن الإعلانات المضلّلة، ومادة تتحدث عن دور جمعيّات حماية المستهلك، كما ج
( والتعديلات التي أجريت عليه نصوص تجرّم الخداع 1960ام )في قانون العقوبات الأردني لع

ت  قيّاوالغشّ في السّلع والمنتجات، في حين جاء ميثاق الشّرف لنقابة الصّحفيين الأردنييّن بأخلا
 تحدّد العلاقة بين الصّحفي والمعلن.

ي فلّل ن المضوبناءا على كلّ ذلك فقد أدرك المشرّع الأردنيّ أهميّة وجود تشريع يجرّم الإعلا
 نصوص سوق يصبّ به سنوياا المليارات من الدّنانير في الاستهلاك الأساسيّ والكماليّ ، رافق ذلك

روّج قانونيّة توعويّة  للمستهلك في الأردن وفرض عقوبات للمعلن من الإعلانات المضلّلة التي ت
ات الغاي صالية تشريعيّة تكمّلدراسة اتّ يانات، وعليه جاءت هذه الدّراسة لسلع ناقصة أو مزوّرة الب

ي والأهداف الّتي سعى إليها قانون حماية المستهلك وبقيّة القوانين ذات الصّلة، ولزيادة وع
 المستهلكين تجاه الإعلان المضلل.

 أهميّة الدّراسة:

تكمن أهميّة الدّراسة في تناول موضوع يهمّ  كافّة السّكان في الأردن من مستهلكين ومنتجين 
ين ووسائل إعلام، وعلى الرّغم من وجود أبحاث في الإعلان بشكل عام، إلّا أنّ القلّة  تناولت ومعلن

الإعلانات المضلّلة وربطتها بالجانب الجزائيّ وذلك حسب علم الباحثين، وعليه تأتي أهميّة هذه 
لأردن من الدّراسة في دورها بالتّعريف في الإعلانات المضللّة وحجمها، وتوعية المستهلك  في ا

، وأكّدت العديد من وأن هنالك تشريعات تحميه من الإعلان المضلّل والخادع آثارها السّلبية،
تهلاكيّ ـــــــــــلوك الاســـــــــــــالدّراسات أن هنالك علاقة بين زيادة التعرّض للإعلان التّلفزيوني والسّ 
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ت لعدم وجود تشريعات ناظمة ومواثيق فيما ذهبت بعض الدّراسا(Alribaei, 2009) تهلك ـــــللمس
وضرورة اعتماد المصداقيّة والموضوعيّة  وعدم نشر  (Talaha, 2000)شرف تنظّم سوق الإعلان  

ويمكن بلورة الأهمية ضمن  (Abashar, 2009)الإعلانات الضّارة غير الموثوق بها أو المبالغ بها 
 المحاور الآتية:

الية، وضمن المواصفات والمقاييس علك في الأردن بجودة تقديم المنتج الاستهلاكي للمسته -
 المعتمدة.

 توعية المستهلك في الأردن من أساليب الاحتيال والغشّ الّتي يلجأ لها بعض المعلنين. -

  شريعيّةوالتّ  تقديم التّوصيات والحقائق العلميّة  المتعلّقة في الإعلان المضلّل للجهات الرّقابيّة -
 لمتابعتها والأخذ بها. المعنيّة في الأردن 

لان، الإع أهميّة توعية طلبة كليّة الإعلام؛ وخاصّة طلبة العلاقات العامّة والإعلان بأخلاقيّات -
 وهم الطلبة الأكثر تأهيلاا في سوق الدّعاية والإعلان.

يّة رّقابتعزيز التنافسيّة والجودة بين المؤسّسات الانتاجية الرّبحية من خلال تضييق الجهات ال -
 على الإعلانات  التجارية المضلّلة.

علان ط الإنسبياا، إذ يرب ةإثراء المكتبة العربيّة والأردنيّة بموضوع يعدّ من الموضوعات الحديث -
 ة .    رونيّ بتشريعاته؛ خاصّة مع كثرة الإعلانات على مواقع التّواصل الاجتماعيّ، والمواقع الإلكت

 أهداف الدّراسة:

كيّ ستهلاالتعرّف على حجم الإعلانات التجاريّة المضلّلة في السّوق الا تهدف هذه الدّراسة إلى
 وينبثق من هذا الهدف الأهداف الفرعيّة الآتية:الأردنيّ. 

 التعرّف إلى حجم الإعلانات المضلّلة في السّوق الاستهلاكيّ الأردني.  -

 تهلك في الأردن.التعرّف إلى تأثير الإعلانات التّجاريّة على السّلوك الشّرائيّ للمس  -

 التعرّف إلى وعي المستهلك في الأردن بالإعلانات  التّجاريّة المضلّلة. -

 التعرّف إلى أشكال الإعلانات التّجاريّة المضلّلة الّتي لمسها المستهلك في الأردن.  -

 التعرّف إلى أنواع الإعلانات التّجاريّة الأكثر تضليلا )سلع، خدمات ......( -
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 علانالإعلام والاتّصال الّتي يتعرّض من خلالها المستهلك في الأردن للإ التعرّف إلى وسائل  -
 المضلّل.

 التعرّف إلى المستهلك في الأردن بالتّشريعات المتعلّقة بالإعلانات المضلّلة. -

 التعرّف إلى مصداقيّة وسائل الاتّصال في عدم نشر أي إعلان مضلّل.  -

 دنيّة في توعية المستهلك بالإعلان المضلّل.التعرّف إلى دور وسائل الاتّصال الأر      

 إشكاليّة الدراسة:

ك انطلاقاا من الزّخم الذي يشهده سوق الإعلانات في الأردن، فقد لاحظ الباحثان أنّ هنا
إعلانات مضللة تؤثّر على خيارات المستهلك في الأردن، وبالتّالي تؤثر على عجلة التنمية 

ت اللازمة عن حجم الإعلانات المضللة في الأردن وحق الاقتصادية،في ظلّ غياب المعلوما
في  المضللة المستهلك في حمايته منها، فبرزت إشكاليّة الدّراسة في التّعرف إلى حجم الإعلانات

 .الأردن وحماية حقوق المستهلك

  أسئلة الدراسة:

 يتمثل سؤال الدراسة الرئيس في الآتي:

 لأسئلة ويتفرع عنه افي السّوق الاستهلاكيّ الأردني؟ ما حجم الإعلانات التّجاريّة المضللة   -
 الآتية:

 ؟ما مدى إقبال المستهلك في الأردن على السّلع والخدمات من خلال الإعلانات التجارية  -

 ما مدى تأثير الإعلانات التّجاريّة على السّلوك الشرائي للمستهلك في الأردن؟ -

 ت المضللة؟ما مدى معرفة المستهلك في  الأردن بالإعلانا -

 ما أشكال الإعلانات المضللة التي لمسها المستهلك في الأردن؟ -

 )سلع، خدمات.....(؟  ما أهم أنواع الإعلانات التّجاريّة المضللة -

 ما أوجه التّضليل التي لمسها المستهلك في الأردن من خلال الإعلانات المضللة؟ -
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لمستهلك في الأردن للإعلان ما  وسائل الإعلام والاتّصال التي يتعرّض من خلالها ا -
 المضلل؟ 

 ما مدى معرفة المستهلك الأردني بالتشريعات المتعلقة بالإعلانات المضللة؟  -

 ما مدى  مصداقيّة وسائل  الإعلام والاتصال في عدم نشر أي إعلان مضلل؟ -

 ما دور وسائل الاتصال الأردنية في توعية المستهلك بالإعلان المضلل؟ -

 فروض الدّراسة:

 عى هذه الدّراسة لاختبار عدد من الفروض هي:تس 

ى توجد فروق ذات دلالة إحصائيّة بين درجة تعرض عينة الدراسة للإعلانات التّجارية تعز  -1
 لمتغير النوع الاجتماعي: ذكور، إناث.

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين  درجة تعرض عينة الدراسة للإعلانات التجارية  -2
 ريف، بادية، مخيم(. )مدينة، ان الإقامة:المضللة تعزى لمتغير مك

م عرفتهتوجد علاقة ارتباطية بين درجة تعرّض عينة الدّراسة للإعلانات التّجارية المضللة وم -3
 بالإعلان التجاري المضلل.

 حدود الدراسة:

 .2019الحدود الزمنيّة: تمّ تنفيذ هذه الدّراسة خلال تشرين الثّاني وكانون الأول  من عام 

ات الموضوعية: الإعلان التّجاري المضلل، وقوانين حماية المستهلك والعقوبات والمطبوع الحدود
 دن.وميثاق الشرف الصّحفي الأردني، ووسائل الإعلام الأردنيّة والمستهلك في الأر 

  .الحدود المكانيّة: طلبة قسم العلاقات العامّة  والإعلان في كلية الإعلام/ جامعة اليرموك

 ري للدراسة:الإطار النّظ

 المصطلحات والمفاهيم. أوّلا:
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ة للفظ اللغوي وتفيد المادة "علن" ل مادتهــــــــواص الإعلان في اللغة: مصدر للفعل الرباعي "أعلن"
 يوع.ـــــــــــار والشّ ــــــــتق منها في اللغة العربية عدّة معان متقاربة وهي الجهر والإظهـــــــــ"أعلن" وما اش

(Al -Manasee, 2-15). 

رس ما ا:والتّجارة في اللغة العربية هي فن ممارسة البيع والشراء يقال: تجر تجرا، وتجر في كذ
 (.Alselmy, W.Dالبيع والشراء )

ر والإعلان التّجاري هو: عمليّة اتصال تهدف إلى التأثير من بائع إلى مشتر على أساس غي
 تّصال من خلال وسائل الاتّصال العامّة،شخصيّ حيث يفصح المعلن عن شخصيّته، ويتمّ الا

ويج وعرف أيضا من قبل جمعيةّ  التسويق الأمريكية بأنه وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار والتر 
 (Al-ghalbi, & Al-Askari, 2003) للسّلع والخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع.

 تهلكـــــــــــــخدمة للمسو الألعة ـــــــــــــــــي تقديم السّ ذاب فــــــــــــلوب الفني الجـوالإعلان: هو الأس
وهو:  ((Al-Ghanmi, 1998رائها ـــــــــــــول عليها ومن ثم شـــــــــــكل الذي يشوقه للحصـــــــــــــوبالشّ 
املة كغير  مل على بيانات أو معلومات خاطئة أو غير صحيحة أوـــــــــــــلان الذي يشــــــــــالإع

(Jordan Consumer Protection, 2007) 

أما الإعلان المضلّل: فهو الإعلان الخادع الذي يتضمّن عرض أو بيان كاذب يؤدّي إلى 
ا والإعلان المضلّل إجرائيّ  تضليل المستهلك وتكوين انطباع غير حقيقي عن المنتج المعلن عنه.

ك  طئة أو غير صحيحة وكاملة ويتلقّاه المستهل:هو الإعلان الذي يشمل على بيانات ومعلومات خا
 في الأردن سواء أكان عن طريق وسائل الإعلام والاتّصال أو بأي شكل من أشكال الاتّصال.

المستهلك: هو الشّخص الطّبيعي أو الاعتباري الذي يحصل على سلعة أو خدمة بمقابل أو 
أو  ين ولا يشمل ذلك من يشتري السّلعةمن دون مقابل إشباعا لحاجاته الشّخصية أو لحاجات الآخر 

يا : ( والمستهلك إجرائJordan Consumer protection, 2007الخدمة لإعادة بيعها او تأجيرها )
 أم لا . اا جنسيته أردنيأكانت أي مستهلك متواجد على الأرض الأردنيّة سواء 

 : الدراسات السابقة:ثانيا  

 وتأثيره : الدّراسات التي تتعلّق بالإعلانأولا  
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: ( بعنوان "تأثير إعلانات اليوتيوب على السوق الشرائي للشباب الجامعي2019دراسة سلامة ) -
 دراسة ميدانية."

 جامعيّ هدفت الدّراسة إلى التعرّف إلى تأثير إعلانات اليوتيوب على سلوك الشّراء للشّباب ال
رجة دب والعوامل المؤثّرة على ومدى مشاهدتهم ودوافع متابعاتهم ومستوى حرصهم لإعلانات اليوتيو 

 من انتباههم ومستوى تأثيرها على السّلوك الشّرائي، واعتمدت الدّراسة على منهج المسح الوصفيّ 
 ( مفردة وأظهرت النتائج: أنّ مستوى حرص أفراد عينة الدراسة400خلال عيّنة عمديّة قوامها)

ام الرّسوم المتحرّكة في إعلان وأن استخد %54.8للإعلانات في موقع اليوتيوب كانت بنسبة 
لع وأن معرفة العروض والتنزيلات على السّ  %59.3اليوتيوب يثير انتباه الشباب الجامعي بنسبة 

 (Salama, 2019تزيد الرغبة بالشراء. )

( بعنوان "تأثير الإعلان على قرار الشّراء لدى المستهلك 2017 ،زروقي ومداور)دراسة  -
 عين الدفلى". UNOركز التجاري النهائيّ، دراسة حالة الم

ائي هدفت الدراسة إلى التعرف على مكانة وتأثير الإعلان على قرار الشّراء للمستهلك النّه
 50حول المنتجات المعلن عنها باستخدام المنهج الوصفي التّحليلي على عينة عشوائية قوامها 

ركز ت المي أصبح لا يعتمد على إعلانامفردة، وتوصّلت الدّراسة إلى نتائج أهمها أن المستهلك النهائ
عين الدفلى كمصدر للمعلومات على السّلع والخدمات التي يرغب في شرائها، كما  UNOالتجاري 

د عين الدفلى في القرار الشّرائي للمستهلك النهائي من فر  UNOتؤثر إعلانات المركز التجاري 
 (Zarouki, 2017لآخر. )

ة "استخدامات الشّباب الأردنيّ لإعلانات القنوات الفضائيّ  بعنوان (2017 ،المزارى )دراسة  -
 " دراسة مسحية :الترويحية والإشباعات المتحققة منها

ت هدفت الدّراسة إلى التعرف على مدى تعرّض الشّباب الجامعيّ الأردنيّ لإعلانات القنوا
 لباحثامنها، واستخدم  الفضائيّة التّرويحية وعادات وأنماط ودوافع التّعرض والإشباعات المتحققة

البية غ( مفردة، وتوصّلت الدراسة إلى النتائج التالية: أنّ 400المنهج المسحي على عيّنة قوامها 
نّة الدّراسة ورأى أغلبيّة عي %58أفراد العيّنة نادرا ما يتعرضون للقنوات الفضائية) الترويحية بنسبة 

لترويحية ائيّة لع والخدمات على القنوات الفضاــــــــــــــأن معظم الإعلانات تبالغ في عرض مزايا السّ 
حية. ا الفضائيات الترويات التي تبثهـــــــ، وأنّ العقارات الأكثر إقبالا بين الإعلان%59بة ــــــــــــــــبنس

(Al-Mazari, 2017)  
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لوك الشّرائي بعنوان: أثر استخدام مواقع التّواصل الاجتماعيّ على السّ  (2017 ،الياسين)دراسة  -
 من خلال الكلمة المنطوقة الالكترونية: دراسة تطبيقية لقطاع الملابس في الأردن.

ئيّ لشّرااهدفت الدّراسة إلى التّعرف إلى أثر استخدام مواقع التّواصل الاجتماعيّ على السّلوك 
 تكونت منمن خلال الكلمة المنطوقة الإلكترونية باستخدام المنهج الوصفي التحليلي على عينة 

واقع موخلصت الدراسة إلى النتائج التالية: وجود أثر ذي دلالة إحصائيّة لاستخدام  ( مفردة.396)
لى عالتّواصل الاجتماعيّ )الوعي بخصائص مواقع التّواصل الاجتماعيّ والتفاعل مع تلك المواقع 

ي اء( فومن قبل الأصدق السّلوك الشّرائيّ من خلال الكلمة المنطوقة الإلكترونية من قبل المشاهير
 ( AL-Yaseen, 2017قطاع الملابس في الأردن. )

ئي ( "بعنوان الإعلان الإذاعيّ وأثره في اتّخاذ القرار الشّرا2017 ،سالم، وآخرون )دراسة  -
 لخدمات شركة )جوال(، دراسة على طلبة الجامعات في محافظات غزة"

ال" ه في اتخاذ القرار لخدمات شركة "جو هدفت هذه الدراسة إلى معرفة الإعلان الإذاعي وأثر 
نات والتعرف على مدى استماع طلبة الجامعات للإعلانات في الإذاعات المحلية، ومعرفة أثر الإعلا

في الإذاعات المحلية على عملية اتخاذ القرار الشرائي من قبل طلبة الجامعات لخدمة شبكة 
 ائصهملجامعات بالإعلانات الإذاعية وفقاا لخصوال ،والوقوف على مدى تأثر طلبة اــــــــــــالج

ـــــية.  من ثم التوصل إلى عدة نتائج أبرزها ضرورة وجــــــــــــالشخص تخصّصة في و إدارة مم أـــــــود قســـــ
فيذ ميم وتنصة في تصمتخصّ ة الـــــــــــــويقي أو الاستعانة بالوكالات الإعلانيّ ـــــــــــال التّســــــــالمج

 (Salem &Others, 2017ات. )ـــــــــــالإعلان

 لغة "الإعلان التّجاري في وسائل الإعلام " ( بعنوان2015 ،المناصير)دراسة   -

 هدفت هذه الدّراسة إلى الوصول إلى الضوابط التي تحكم عمليّة الإعلان التّجاري ليصار
علان الإ ة:لصت الدّراسة إلى النتائج التاليلاحقا إلى الأخذ بها أثناء تصميم الإعلانات التجارية وخ

ة التّجاري نشاط اتّصالي يهدف إلى تعريف الجمهور المستهدف بخصائص ومنافع السّلعة أو الخدم
 علانالإ أو المنشأة المراد ترويجها ،وذلك من خلال خلق حالة من الرّضا والقبول النّفسي تجاهها.

لى عتمد عتنية الخاصّة بالإعلان التّجاري لها عدّة مكونات الرّسالة الإعلا ينقسم إلى عدّة أنواع .
ت علامانوعها فيما إذا كانت مقروءة أو مسموعة وهذه المكوّنات هي: النصّ الإعلانيّ والشّعار وال

 (AL-Manaseer, 2015التّجارية والصّورة والصّوت وبعض هذه المكوّنا ت له ضوابط لغوية. )
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راء لدى عنوان "استخدامات إعلانات الإنترنت وتأثيرها على قرار الشّ ( ب2014 ،الزيود)دراسة   -
 الشّباب الجامعيّ "

الدراسة معرفة حجم تعرض الشباب الجامعي لإعلانات الإنترنت وأسباب تعرضهم  فتهد
ى ان عللها،ودوافع التعرض والاستخدامات والإشباعات المتحققة منها، واستخدم الباحث أداة الإستبي

ن مفردة، وخلصت الدراسة إلى النتائج التالية: أن معظم الشباب الذي (394صية قوامها)عينة حص
ة وأن الإشباعات المتحقق يستخدمون الإنترنت يقضون من ثلاث ساعات وأكثر لمشاهدة الإعلانات،

هو فمن التعرض للإعلان تتعلق بالمحتوى أكثر من إشباع الوسيلة، وفيما يتعلق بالإعلان الثابت 
ى ترنت علللإعلانات الإن اا قوي اا وأن هناك تأثير ، أعلى الأشكال التي يتعرض لها الشباب الجامعيمن 

 (Al-Zyoud, 2014.)%75القرار الشرائي بنسبة 

اعيّة ، بعنوان "دور الإعلانات التلفزيونية في التّنشئة الاجتم(2013)دراسة علاونة وآخرون،  -
 "ة على عيّنة من أولياء الأمور في محافظة إربد"دراسة ميدانيّ  لأطفال ما قبل المدرسة"

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى مشاهدة الأطفال ما قبل المدرسة لإعلانات التلفزيون 
ل من الأطفا %91ومدى الفائدة التي يكتسبونها منها، ومدى تصديقهم لها، وبيّنت النّتائج أن 

ال ما قبل المدرسة تساعدهم الإعلانات في من أطف %90يشاهدون الإعلانات التلفزيونية، وأن 
 من %65وأظهرت كذلك أن  %40,7اكتساب عادات معيّنة، ويأتي في مقدّمتها حبّ الشّراء بنسبة 

ل يحاولون تقليد هذه الأشكا %78,2الأطفال يشاهدون أشكال العنف التي تعرضها الإعلانات وأن 
 (Alawneh& others, 2013من العنف .)

بعناوين أثر الإعلان على سلوك المستهلك في   (Gabrile & Loredana, 2012)دراسة  -
 الرومانية. RESITAمدينة ريسيتا 

ين ستهلكهدفت الدّراسة إلى اكتشاف نتائج تأثيرات الإعلان على القرارات الشّرائية وأذواق الم
يّة لتعزيز فعالفي طريقة العرض في المتاجر عبر الإنترنت وتسليط الضّوء على التقنيات الرئيسة 

ت إلى ( مفردة وتوصّل366الإعلان. استخدم في الدّراسة منهج الوصف التّحليلي على عيّنة قوامها )
بة في ( من العيّنة يرون أن الإعلان على الإنترنت يؤثر على الرّغ%59.1النّتائج التاّلية: أن )

على  رنت، وأنّ الإعلان يؤثّرالشّراء بالإضافة إلى توفير الإعلانات للمعلومات على شبكة الإنت
 سلوك الشّراء.
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 بعنوان "تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك"  Priyanka, 2012))دراسة   -

د هدفت هذه الدّراسة إلى التّعرف إلى تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك ولق
مح للمستهلكين أن يكونوا أكثر توصّلت إلى نتائج وتوصيات أبرزها: أن الإعلان التفاعلي يس

لعلامة انحو  شموليّة، لأنّ الزّبائن في البداية يكونون أكثر نشاطاا، وهذا يقود إلى الاتجاه والرّغبة
 التّجاريّة، وتكون التّغذية الرّاجعة أفضل.

راسة ( بعنوان "الإعلان التلفزيوني والسّلوك الاستهلاكي". هدفت هذه الدّ 2009 ،الرّباعي)دراسة   -
د، إلى معرفة العلاقة بين الإعلان التلفزيوني والسّلوك الاستهلاكي لدى المراهقين في إرب

 لانيةة الرسالة الإعوتوصّلت الدّراسة إلى عدّة نتائج منها، وجود علاقة إيجابية بين مصداقي
 نستهلاكيّ لدى المراهقين، وهناك علاقة إيجابيّة بين زيادة التّعرض للإعلاوالسّلوك الا

 (AL-Rribaei, 2009التلفزيوني والسّلوك الاستهلاكيّ لدى المراهقين. )

ة ( بعنوان "تأثير الإعلام الإذاعيّ على المنافسPanago Poulos & Green, 2008دراسة ) -
 الانتخابيّة".

بيّة نتخاهدفت هذه الدّراسة إلى إجراء تجارب ميدانيّة لاختبار تأثير الإعلان على المنافسة الا
ى دّي إلالولايات المتّحدة الأمريكية، وخلصت الدّراسة إلى أن الإعلان الإذاعيّ من شأنه أن يؤ في 

خاصّةا في انتخابات أكثر تنافسية، وأن الإعلان الإذاعيّ يحظى بنسبة استماع جيّدة بين الأمريكيين ،
 ساعات الصّباح وأثناء قيادة السّيارات.

 نت"."التّطوّر العالميّ في إعلانات الإنتر  بعنوان، (Geraldine & Marius, 2007)  دراسة -

 ر علىهدفت هذه الدّراسة إلى معرفة التّصوّر العالمي لعالم الإعلان في الإنترنت وكيف سيؤث
الإعلان التقليدي، وتوصلت هذه الدراسة إلى عدة نتائج: أن مسوقي الانترنت يمكنهم تحسين 

ت للمنتج بشكل مناسب وتطوير عالم الإعلانات عن التقنيات الترويجية عن طريق تصميم إعلانا
 طريق شبكة الإنترنت.

 بعنوان "ماهيّة الإعلان"  (Shimp, 2000)دراسة  -

رجة هدفت هذه الدراسة إلى معرفة ماهيّة الإعلان وتوصّلت إلى  أن الكثير من الإعلانات خا
 بمشاعر المستهلك.عن المشاعر والذّوق العام وغير منسجمة مع ثقافة المجتمع وتستخفّ 



 .2022 ،السادس العدد والثلاثون،  بعالسا المجلد ، سلسلة العلوم الإنسانية والاجتماعية ، مؤتة للبحوث والدراسات

http: 10.35682/0062-037-006- 800  

271 

 "( بعنون "اتّجاهات المستهلكين نحو الإعلان التلفزيوني: دراسة ميدانية1993 ،سعيد)دراسة  -

بعة هدفت الدراسة إلى معرفة الأشكال الإعلانية ولغة الإعلان المفضّلة وعادات وأنماط متا
 384 لى عينة قوامهاعيّنة الدّراسة للإعلانات التلفزيونية واستخدمت الدّراسة المنهج المسحي ع

 لسلعةاوخلصت إلى النّتائج التالية: أن المستهلكين يفضّلون أشكال الإعلانات  التي تبرز مميزات 
خدام وكيفية استخدامها من خلال أغنية خفيفة أو على شكل قصّة أو الرّسوم المتحركة ، وكذلك است

 (Saeed, 993لفترة المسائية . )اللغة العاميّة في الإعلانات، وأن أكثر الأوقات مشاهدة في ا

 ثانيا : الدّراسات التي تتعلق بتشريعات الإعلان 

 ( بعنوان "حماية المستهلك من الإعلانات التّجارية المضللة".2018 ،بوقرنه)دراسة 

 هدفت هذه الدراسة إلى معرفة الإعلان التجاري المضلل الذي يستخدمه المعلنون لاستقطاب
نشاط ذا الهة إلى أن المشرّع الجزائري تدخل لضبط ـت الدراســــــــــــن وخلصعدد كبير من المستهلكي

وركزت الدراسة على  ات التجارية،ـــــــــــالمتعلق بالممارس 02 -04واعتبره غير نزيه بموجب القانون 
ية، ارية وجنائوإدة رّع الجزائري للمستهلك من حماية مدنيـــــــــــــــإبراز وجه الحماية التي خوّلها المش

ة. ـــــــــــحمايلك الساهمة في تحقيق تــــــــــــــرزت كذلك دور الجمعيّات غير الرّبحية في المـــــــــوأب
(Bugarnah, 2018) 

ته ( بعنوان "مصداقيّة الإعلان التلفزيوني في القنوات الفضائيّة وعلاق2016، فؤاد)دراسة  -
 " بالاتّجاهات الشّرائية

 خلال دراسة إلى معرفة العوامل المؤثّرة على مصداقيّة الإعلان التلفزيوني، وذلك منهدفت ال
مفردة من الجمهور المصري ،وتوصّلت الدّراسة إلى أن  400المنهج المسحي على عيّنة قوامها 

م أكثر أسباب مشاهدة عينة الدراسة للإعلانات هو تمضية الوقت، وإن افراد الأسرة جاءوا  كأه
 (Fouad, 2016لمعلومات عن المنتجات والخدمات من ناحية الثقة. )مصادر ل

 علنين"( بعنوان "التّنظيم الأخلاقيّ لعلاقة وسائل الإعلام بالم2012 ،سليمان صالح)دراسة    -

نت ( ميثاقا أخلاقياا في العالم المعاصر ووجدت أنها تضمّ 62قامت هذه الدّراسة باستقراء )
 المبادئ الآتية:
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 ل المعلنين في شؤون التّحرير أو التّأثير على القرارات التحررية، والفصل بينحظر تدخ
متعارف لنّسبة الاوز ارير، والتمييز بين الإعلانات والمادّة التّحررية، وعدم تجـــــــــــــالإعلانات والتّح

في مجال عليها دولياا للإعلانات على حساب المادّة التّحررية، وعدم قيام الصحفيين بالعمل 
 (Saleh, 2012الإعلانات. )

 لمتلفز"ا( بعنوان "اتجاهات  المستهلكين نحو أخلاقيّات الإعلان التّجاري 2005 ،صمادي)دراسة   -

ي من هدفت الدّراسة إلى التّعرف على اتّجاهات المستهلكين نحو أخلاقيات الإعلان التلفزيون
ظم ثقافة المجتمع، وأظهرت الّدراسة أنّ معحيث نزاهة المعلومات وصدقها، وانسجام الإعلان مع 

ة، وأن شفافيالمستهلكين يعتقدون أن الإعلان التّجاري المتلفز لا يلبي الطّموحات من حيث النّزاهة وال
ا عند الإناث وعند ذوي التّعليم المرتفع. )  (Smady .2005هذه الاتّجاهات كانت أكثر رسوخا

 "لان المضلل وحماية حقوق المستهلك( بعنوان" الإع2005 ،العوادلي)دراسة   -

اب هدفت الدّراسة التّعرف إلى أشكال الإعلان عبر الإنترنت واتّجاه المتصفّحين من الشّب
 كن أنالمصري عيّنة الدّراسة نحو الإعلان عبر الإنترنت، وأهمّ أشكال الخداع والتّضليل التي يم

 علانيّة التي تعكس مدى التّضليل فيتحملها إعلانات الإنترنت ومدى استخدام الاستمالات الإ
ة ـــــــــــوصّلت الدّراست( مفردة، و 300لان واستخدم الباحث أداة الاستبيان على عيّنة قوامها)ـــــــــــــــالإع

و ء الثّابتة أفتات سواي اللالان على الإنترنت هـــــــــــــكال الإعـــــــــــــإلى عدّة نتائج منها: أنّ أهمّ أش
 ري.ـــــــــــمصمع الات التي تتعارض مع قيم وعادات المجتــــــــــــالمتحرّكة ، وأن هناك الكثير من الإعلان

(Al-Awadli, 2005) 

 Trust in online advertising peripheral بعنوان  Szczepansk, (2005) )دراسة -

factors affecting trust” “" 

هي ني، و أثر العوامل المؤثّرة في الثّقة في الإعلان الإلكترو  هدفت الدّراسة التعرف إلى قياس
ن مترنت سمعة العلامة التجارية ومعرفة المنتج وسمعة الموقع الإلكتروني ذاته، ودرجة استخدام الإن

( من جامعات جنوب الولايات المتحدة الأمريكية وخلصت 147خلال التطبيق على عينة قوامها) 
وني لكتر جود علاقة طردية بين سمعة العلامة التجارية والثقة في الإعلان الإإلى النتائج التالية: و 

عن وجود علاقة طردية بين معرفة المنتج والثقة في الإعلان الالكتروني، وذات  وكشفت أيضاا 
 العلاقة بين سمعة الموقع ودرجة الثّقة في الإعلان الإلكتروني.
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 "ن المضللبعنوان "الإعلا (Pride & Ferell 2000) دراسة -

 هدفت الدراسة إلى تبيّن أثر الإعلان المضلل والموجه للأطفال، وخلصت إلى أن الطّفل لا
ولذا  يميّز بين الحقيقة والخيال، بالإضافة إلى أن هناك كلمات يفهمها بعض الناس بطرق مختلفة ،

 فمن الضروري أن تكون واضحة المعنى ولا تحمل أيّ لبس.

 نوان "الإعلان التلفزيوني والتشريعات في المجتمعات الراهنة"( بع1999 ،مهنا)دراسة   -

(، موذجاا هدفت هذه الدراسة إلى إبراز أهمّ ملامح التّشريعات الإعلانية الأوروبية )إيطاليا، ن
ات. ــــــوأشارت إلى بنود قانونية وتنظيمية من بينها ما يخصّ ضوابط واستخدام الأطفال في الإعلان

(Muhanna, 1999) 

 أوجه الاستفادة من الدّراسات السّابقة والتّعقيب عليها:

  شكلة الدراسة وأسئلتها وأهدافها.الاستفادة في تحديد م -

 الاستفادة في تكوين الإطار المنهجي والنظري والعملي. -

لك "حماية المسته( 2018، بوقرنه)هنالك عدّة دراسات قاربت موضوع هذه الدراسة مثل دراسة  -
ي ف"مصداقيّة الإعلان التلفزيوني ( 2016 ،فؤاد)تجارية المضللة" ودراسة من الإعلانات ال

"اتجاهات ( 2005 ،صمادي)ودراسة  القنوات الفضائية وعلاقته بالاتجاهات الشرائية.
 "الإعلان( 2005 ،العوادلي)المستهلكين نحو أخلاقيات الإعلان التجاري المتلفز" ودراسة 

ي فالإعلان التلفزيوني والتشريعات ( "1999، مهنا)دراسة المضلل وحماية حقوق المستهلك" و 
وعية المجتمعات الراهنة" وما يميّز هذه الدّراسة عن الدّراسات أعلاه أنها أعطت أهميّة لت

ت المستهلك من وسائل الإعلام التي تبثّ الإعلان، وربط ذلك بتشريعات تحميه من الإعلانا
ابقة سة تطرقت لمتغيرات لم تتطرق لها الدراسات السّ المضللة،  إضافة إلى ذلك أن هذه الدرا

 مثل النّوع الاجتماعيّ  ومكان  الإقامة من حيث أثر الإعلان.

  لكين،تبيّن أنّ معظم الدّراسات السّابقة تحدّثت عن الإعلان بشكل عام وتأثيراته على المسته -
في حين  ستوى المحلّي،ولم تتطرق إلى الإعلان المضلّل والتّشريعات النّاظمة له على الم

ئل ى وساجاءت دراستان عربيتان  تطرّقتا للجانب التّشريعي بشكل مباشر، ولكنّهما لم تتطرّقا إل
 الإعلام في توعية المستهلك من الإعلانات المضللة.
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 : الإعلان والتشريعات النّاظمةثالثا   

 الإعلان -أ 

وّر معات خاصّة في ظلّ ما نشهد من تطيأخذ الإعلان حيّزاا كبيراا في حياة الشّعوب والمجت
د تكنولوجي واتصالي كبير وبتنافس حاد بين المؤسسات والشركات على استقطاب المستهلكين، وساع

 كثيرا في أن يتخذ الإعلان مكانة غير مسبوقة بما يشكّل من أهميّة بالغة للمعلن وللمستهلك
ا عند فئات كثيرةوباتت الصّحف المخصّصة للإ وللمجتمع ولوسائل الإعلام، في  علانات تلقى رواجا

المجتمع تبحث عن ضالّتها في الإعلان، وانتشرت المحطّات الفضائية المتخصّصة في الإعلان، 
 ومثلها مواقع الأسواق المفتوحة التي تعنى بالإعلان في كافّة السّلع والخدمات.

 زاياهمل على تسويقه، وإظهار استعمل الإنسان الإعلان من أقدم الأزمنه منذ أن أنتج شيئا وعم
كمياّت لع ببقصد ترغيب الناس في شرائه على أن قيام الثّوره الصّناعيّة، وما أدّت إليه من إنتاج السّ 

عة كبيرة، وما رافق ذلك من تقدّم المواصلات وظهور وسائل الإعلام  كل ذلك أدّى إلى قيام صنا
ا في التّجاوأصبح الإعلان  الإعلان على أسس علميّة مدروسة، رة في العصر الحديث عنصراا رئيسا

 ( Al-Mousa, 2009) وإدارة الأعمال.

على  تعدّ وسائل الإعلام والاتّصال الجماهيريّة المكان الأفضل للإعلان لما تمتلك من قدرة
تت ود باالوصول لفئات المستهلكين كافة، وتتمثّل في الإذاعة والتّلفزيون والصّحافة، ومنذ عدّة عق

واقع ة الإنترنت بما تحتوي من تطبيقات متعدّدة محجا للمعلنين كما هي للمستهلكين من خلال مشبك
التّواصل الاجتماعيّ والمواقع التي تتخصّص في الإعلان مثل ما يسمى في الأردن ب )السّوق 

 ع،المفتوح( وهو تطبيق إلكتروني يتيح للمستهلك الإطلاع على العديد من السّلع المعروضة للبي
يضاف إلى ذلك اللوحات واللافتات التي تعرض على جوانب الطّرق والفضائيّات المتخصّصة في 

 الإعلان .

 : أهداف الإعلان -

يل يعدّ الهدف الأساسيّ للإعلان هو التّأثير في السّلوك الشّرائي للمستهلك من خلال تعد
لا ومحاو  المنتج )سلعة أو خدمة(اتّجاهاته أو تغييرها ودوافعه وانفعالاته وإثارتها لينتبه  لوجود 

 تحريضه واستمالته لتجربة المنتج ليتعرّف إلى خصائصه وصفاته وكيفية استخدامه والنفع الذي
 (AbuTaemah, 2007سيعود عليه حالا ومستقبلا )
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 أهميّة الإعلان: تنبع أهميّة الإعلان من الأمور التالية:

 ر .إبلاغ المستهلكين عن السّلع والخدمات والأفكا -

 التّأثير على القرار الشّرائي للمستهلكين. -

 تنشيط الدّورة الاقتصاديّة للمنتجين وبالتالي للاقتصاد الوطني. -

 توفير الوقت والجهد على المستهلكين. -

 تحقيق الربح والتنافسية بين المنتجين . -

 (Al-Hadeedy, and Ali, 2005دعم وسائل الإعلام من خلال الإعلان ) -

 أنواع الإعلان:

، تختلف أنواع الإعلان باختلاف المعايير والأسس المستخدمة  في تقسيم الإعلان  وتصنيفه
ومن المعايير المستخدمة في تصنيف الإعلان: الوظيفة التسويقية، الجمهور المستهدف، نوع 

 المعلن، النّطاق الجغرافي الذي يغطيه الإعلان والوسيلة المستخدمة  في نشر الإعلان.

ن لإعلان من وجهة النظر التسويقية هي الإعلان التعليمي ،والإعلان التنافسي، واأنواع الإعلا
جّه التذكيري، والإعلان الإقناعي، ومن ناحية الجمهور هناك الإعلان الاستهلاكي والإعلان المو 

من  ما أيّ،  للتّجّار والإعلان المؤسّسي، ومن ناحية المعلن فهناك الإعلان الفرديّ والإعلان التّعاون
ية ناحية الإعلان في النطاق الجغرافي فيتمثل في الإعلان المحلّي والقومي والدّولي، ومن ناح

 (AbuTaemah, 2007الوسائل فهناك الوسائل المقروءة والمسموعة والمرئية .)

 وظائف الإعلان:

 لتتنوع وظائف الإعلان حسب المنتجين والمستهلكين والموزّعين، ووسائل الإعلام والاتّصا
ين ستهلكوالمجتمع،  فعلى صعيد المنتجين فإن الإعلان يعمل على توفير تكاليف التّوزيع، وإعلام الم

هّل عن التّحسينات الجديدة في السّلع وتخفيف كلف الإنتاج، أمّا على صعيد المستهلكين  فهو يس
ق فيما يتعل عليهم الاختيار ويعلمهم بزمان ومكان توفّر السّلعة وتزودهم بمهارات متعددة أما

بالموزعين فإن الإعلان يعمل على اجتذاب المستهلكين ويدعم مجهودات البائعين ويبني شهرة 
 للمتجر.
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ة نه مصدر مهم لدخل الوسيلإغة لوسائل الإعلام والاتّصال إذ ويشكّل الإعلان أهميّة بال
علان ل الإ. في حين يشكّ الإعلاميّة الاتّصالية وتوسع قاعدتها الجماهيريّة ويرفع من مستواها الفنّي

 ز خططأهميّة متكاملة للجميع من خلال زيادة  رفاهية المجتمع وتوفير السّلع والخدمات له، ويحفّ 
 (.Abdal-rahman, 2014التّنمية الوطنيّة، ويشكّل دعماا لبعض مؤسسات المجتمع مثل البلديات)

 الإعلان المضلّل:

لّل سواء الإعلانات الّتي  تأتي من وسائل يعاني كثير من المستهلكين من الإعلان المض
الإعلام والاتصال أو من خلال الإعلانات المباشرة في المحال والمعارض أو على اليافطات 

ن واللافتات، والإعلان المضلّل أو الخادع هو الإعلان الذي يتضمّن عرض بيانات غير حقيقية ع
 حقيقي عن المنتج المعلن عنه، ويمكن أنالمنتج بغرض تضليل المستهلك وإعطائه انطباعاا غير 

يقع  كن أنيقع التّضليل في مصدر المنتج أو مكوّناته أو تأريخ الانتاج والصّلاحية أو السّعر، أو يم
نّ في عناصر داخلة في تركيب المنتج، أو في عناصر خارجيّة مثل كفاءته في تأدية الغرض منه. إ

 يحصل من خلاله المستهلك على معلومات وبيانات عن الإعلان التّجاريّ باعتباره وسيلة تسويق
 لمنتجاالمنتج يجب أن  يراعي المشروعيّة والمنافسة الشّريفة، ويظهر المزايا الموجودة فعلاا في 

ى يق لدالمعلن عنه، باستخدام أساليب التّفضيل بامتداحه بما لا يتجاوز حد إيجاد الإثارة والتّشو 
 عه له وضمان زيادة الإقبال عليه.المستهلك العادي لتقبل اقتنا

ا فإنّ التّضليل يتمثّل بمبالغات في حقيقة المنتج والبيع عبر الهاتف من دون و  قر جود موعموما
ت منتجالمحدد للمعلن، وتجاهل خدمة  ما بعد البيع خلافاا لما ذكر في الإعلان، والتّرويج بالخداع 

ن موالتّرويج لمنتجات من دون تصاريح معتمدة  يدّعي المعلن أنّها تحمل علامات جودة وشهادات،
المؤسّسات المعنية، والترويج لسلعة غير واضحة البيانات مثل مصدرها وصلاحيتها، والإعلان 

 باراتالمضلّل يقع بين الإعلان الصّادق والكاذب كونه لا يذكر بيانات كاذبة، ولكنّها تصاغ في ع
 ستهلكعلان المضلل بأنّه: إعلان يحتوي على تضليل للمتؤدّي إلى خداع المتلقّي، ويمكن تعريف الإ

ة أو لاحيعند شرائه للمنتج أو السّلعة سواء من ناحية المواصفات أو الجودة أو المنشأ أو تاريخ الصّ 
 لك.السّعر أو أي أمر آخر ورد في الإعلان بشكل، وعند الشّراء تمّ بشكل آخر ضدّ مصلحة المسته

 لإعلانالتّشريعات الناظمة ل -ب

 قانون حماية المستهلك في الأردن: -
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ق لحماية ح اا شعبي اا متطلب 2013وسبقه قانون عام  2017لعام ( 7جاء قانون المستهلك رقم )
الحق  أ( للمستهلك/3المستهلك، ولتأطير العلاقة بين المنتج والمستهلك، فقد جاء في المادة )رقم 

 في: 

دون إلحاق أي ضرر بمصالحه أو صحته  الحصول على سلع أو خدمات تحقق الغرض منها -
 عند الاستعمال العادي أو المتوقع لهذه السّلع أو الخدمات.

الحصول بصورة واضحة على المعلومات الكاملة والصّحيحة عن السّلعة أو الخدمة التي  -
 يشتريها وشروط البيع لها.

في  تزامات التي تترتبالحصول على معلومات كاملة وواضحة قبل إتمام عمليّة الشّراء عن الال -
 ذمّته للمزود وحقوق المزود في مواجهة المستهلك.

 اختيار السّلعة والخدمة التي يرغب في شرائها دون ضغط أو تقييد غير مبرر. -

 .شّراءالحصول على ما يثبت شراؤه للسلعة أو الخدمة والتّفاصيل الأساسيّة الخاصّة بعمليّة ال -

علان يضلّل المستهلك أو يوقعه في الخطأ بخصوص إ يحظر نشر أي  -(: أ8المادة رقم )
 السّلعة أو الخدمة، ويعتبر الإعلان مضللا إذا اشتمل على بيانات أو معلومات خاطئة أو غير

 صحيحة أو غير كاملة تتعلق بما يلي:

 طبيعة السّلعة أو جودتها أو تركيبها أو صفاتها الجوهرية أو العناصر التي تتكون منها -
 وكميتها. 

صدر السّلعة أو وزنها أو حجمها أو طريقة صنعها أو تاريخ انتهاء صلاحيتها أو شروط م -
 استعمالها أو محاذير هذا الاستعمال.

 نوع الخدمة أو المكان المتّفق عليه لتقديمها أو محاذير تلغيها أو صفاتها الجوهرية. -

 شروط التّعاقد ومقدار الثّمن الإجمالي وطريقة تسديده. -

 معلن.التزامات ال -

 هوية مزود الخدمة ومؤهّلاته إذ كانت محلّ اعتبار عند التعاقد. -

 حظر نشر أي إعلان لسلعة أو خدمة ضارّة بصحّة المستهلك أو سلامته أو مجهولة المصدر.ي -ب
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 : تنشأ جمعيّة حماية المستهلك وفقاا للتّشريعات النّافذة 14المادة 

 لقيام بما يلي:للجمعية في سبيل تحقيق أهدافها ا 15المادة 

 رعاية مصالح المستهلك وتثقيفه وتوعيته وتعريفه بحقوقه. -1

 تقديم المشورة والإرشاد  للمستهلك. -2

 تلقّي الشّكاوي والتّحقق منها والعمل على إزالة أسبابها. -3

ين ضد تمثيل المستهلك لدى الجهات الرّسميّة وغير الرّسمية فيما يتعلّق بشكاوي المستهلك -4
 المزوّرين.

إبلاغ و أسعار المنتجات ومقارنتها وجودتها والتأكّد من صحّة البيانات الخاصّة بها  دراسة -5
 الجهات المختصّة بما يقع من مخالفات في هذا الشّأن. 

تقديم المعلومات للجهات المختصّة عن المشكلات المتعلّقة بحقوق المستهلك ومصالحه  -6
 وتقديم المقترحات لحلّها.

عليه ضرر من جراء استخدام سلعة أو شرائها واتّخاذ  معاونة المستهلك الذي وقع -7
 الإجراءات القانونيّة اللازمة لحماية حقوقه ومصالحه.

 تعزّز العلاقة بين المستهلك والمزود. -8

 .التوسّط لفضّ النّزاعات النّاشئة بين المستهلك والمزود إذا وافق الطرفان على ذلك -9

 ا.وإجراء الدّراسات والبحوث ونشرهإنشاء قاعدة بيانات ذات علاقة بمجال عملها  -10

 ما لم  يرد نص على عقوبة أشد  في أيّ تشريع آخر نافذ  يعاقب كل من  (أ)( 25المادة )
( 250يخالف أي حكم من أحكام هذا القانون أو الأنظمة الصّادرة بمقتضاها بغرامة لا تقل عن )

ن يد عن ستة أشهر، أوبكلتا هاتيف( دينار، أو بالحبس لمدّة لا تز آلا 10دينار ولا تزيد عن )
 خالفةالعقوبتين، أما في حال تكرار المخالفة للمحكمة منع المزوّر من ممارسة النّشاط موضوع الم

 .(Jordan Consumer Protection, 2007)بشكل دائم أو مؤقت 

مديريّة  نظيميّ لتطبيق القانون فقد أوجدت وزارة الصّناعة والتّجارة الأردنيّة في هيكلها التّ  وتعزيزاا 
الذي من أبرز مهامها تنفيذ أحكام القانون والقيام بحملات التّوعية والإرشاد لكافّة حماية المستهلك، 
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قطاع منشأ الأعمال وقطاعات المستهلكين لنشر المعرفة والحقوق والواجبات المتعلقة بعلاقة 
 العمل على حلّها.القطاعات مع بعضها البعض، وكذلك تلقي الشّكاوي من المستهلكين و 

علّق الّتي تتلى حماية المستهلك من التّضليل، وهناك العديد من موادّ القانون التي ركّزت ع
مت بجودة السّلع والخدمات ومواصفاتها وتوفر متطلبات السلامة العامة وصحة المعلومات التي قد

يل.  لمستهلك من أيّ تضلللمستهلك ، وحددت طبيعة العلاقة بين المعلن والمستهلك بما يضمن حقّ ا
ضلل مكن أن تيلأردنيّ راعى معظم الجوانب التي في قراءة لمواد القانون أعلاه نجد أن المشرّع ا

  المستهلك في الإعلان، وحدّد كلّ ما يخطر في ذهن المعلن ،و تبقى الأهميّة الكبرى بمعرفة 
ضلل، قضاء في حال تعرّض لإعلان مالمستهلك في الأردن ووعيه بمواد هذا القانون والتجائه إلى ال

 وهناك آمر آخر من ناحية تشديد العقوبة، فعقوبة الحبس لمدة ستة أشهر غير كافية، فالإعلان
ع، المضلل قد يكون خطيراا على صحّة المستهلك خاصّة فيما يتعلّق بتاريخ انتهاء صلاحيّة السل

 خاصّة الغذائيّة منها.

 :2017وتعديلاته حتى عام  1960(، 16) قانون العقوبات الأردني رقم  -  

عاقب بالحبس من شهر لسنة وبالغرامة من خمسة دنانير إلى خمسين ي -(أ)( 386المادة رقم )
 دينارا أو بإحدى العقوبتين لمن:

شّ موادّ مختصّة بغذاء الإنسان أو الحيوان أو عقاقير، أو أشربة أو منتجات صناعيّة أو غ  -
 دّة للبيع.زراعيّة أو طبيعيّة مع

 ن عرض إحدى المنتجات أو المواد السّابق ذكرها، أو طرحها للبيع أو باعها وهو على علم بأنهام -
 مغشوشة وفاسدة.

 ات مغشوشة، أو طرحها للبيع أو باعها وهو عالم بوجه استعمالها.من عرض منتج -

جات أو المواد ( على استعمال المنت80سائل التي نصت عليها المادة )من حرض بإحدى الو  -
 المذكورة آنفاا.

   رم  ــــــــــاب الجـــــــــعند تكرار الجرم يمنع من ممارسة العمل الذي كان واسطة لارتكو  -2
(Jordanian Panel cade, 1961 ) 

وتعديلاته عرف مكتب الدّعاية والإعلام بأنّه  1998وفي قانون المطبوعات والنّشر لعام 
ال الإعلان والدّعاية وإنتاج موادها ونشرها أو بثها بأي وسيلة ولذلك تخضع المكتب الذي يتولّى أعم

بب لا ــــــــــــمات المتعلقة بذلك، ولهذا السّ ــــــــعمليّة الإعلان في المحصلة النهائية لبنود القانون والتعلي
واد التي تخلّ بالأدب ـــــــــــــــــوص كالمـــــــــــريعات والنّصـــــــــــــــــــيسمح بنشر أيّ مادّة إعلانية تخالف التّش
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ات المضرّة ـــــــــــــــر الإعلانــــــــــــــــماوية كما تمنع بعض الوزارات نشـــــــــــــــوالأخلاق العامّة والعقائد السّ 
هجرة الكفاءات إلى الخارج ع على ــــــ ــــّجائر أو تلك التي تشجــــــــــــبالصّحة العامّة كإعلانات السّ 

(Press & Puplications law, 1998) 

 ميثاق الشّرف لنقابة الصّحفيين الأردنييّن: -

نشر  فقرة )أ( من ميثاق الشّرف الصّحفي لنقابة الصّحفيين الأردنيين بعدم 9جاء في المادة 
ا دعائيَة بما في ذلك الات الصَور والمق معلومات غير مؤكدة أو مضللة أو مشوّهة وتستهدف أغراضا

ة ولا بدَ بأنه" لا يجوز الخلط بين المادة الإعلانية والمادة التحريري 17ونصت المادة  والتعليقات،
ئية في ودعا بداية أن تتَضح التَفرقة بين الرَأي والإعلان ولا تندس على القارىء آراء وأفكار سياسيّة

 يلي: صورة مواد تحريرية "وفي هذا السّياق يجب مراعاة ما

 وإن هذا التّرويج لا ن الإعلان خدمة اجتماعيّة وظيفته التّرويج لمصنوعات تفيد المستهلك،إ -1
 يستلزم الكذب والخداع وعلى وسائل النشر التّحقق من الحقائق والأرقام الواردة فيه.

فق أنها تتحظر نشر الإعلانات السّياسية التي تقدّمها الهيئات الأجنبيّة إلا بعد التّحقق من ي -2
لا  والسّياسة الوطنيّة، ويكون تحديد أجور نشر هذه الإعلانات طبقاا للأسعار المعلنة حتّى

 يصبح الإعلان إعانة غير مباشرة من دولة أجنبية.

ره يون بعدم التوقيع على الإعلان حتى لا يستغلّ المعلنون مكانة الصّحفي أو تأثييلتزم الصحف -3
 الأدبي.

لان ـــــــــــواء التحريرية أو غيرها بأنها إعـــــس نّص صراحة على المادّة الإعلانيّةيجب أن يتمّ ال -4
(The east charter of the jordanian journalists) 

وفي مقارنة ومقاربة بين التّشريعات الأردنيّة المتعلّقة بحقّ المستهلك في الحماية؛ نجد أن هناك 
وتعديلاته أضاءت على هذه العلاقة بمواد قليلة لم  1960عام  مواد في قانون العقوبات الأردنيّ 

في حين أن مواد في قانون المطبوعات الأردنيّ  تكفِ لضبط العلاقة بين المنتج والمستهلك،
وميثاق الشّرف لنقابة الصّحفيين الأردنيين عملت على الفصل بين العمل  وتعديلاته، 1998عام

ذلك أنهما معنيان أولا بالتّشريعات والأخلاقياّت النّاظمة للعمل  التحريري والعمل الإعلاني، ومردّ 
فصدر أول قانون عام  وقد تأخّر الأردن عمليّا في إصدار قانون حماية المستهلك، الإعلاميّ.

، وتظلّ العقوبة الجزائيّة في القانون الحالي محل تساؤل من 2017وتم تعديله وتوسيعه عام  2013
المعلن في تضليل المستهلك، فالعقوبة بالسّجن لمدّة لا تزيد عن ستة شهور تظلّ ناحية كفايتها لردع 
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قليلة في ظلّ ما نشهد من تجاوز المنتج أو المعلن للمستهلك، ويبدو أنّه بات  لزاما تغليظ العقوبة. 
إلى جانب آخر فإنّ دولا عربية مثل المغرب وتونس ومصر ولبنان حدّدت الأهداف في قوانين حماية 
المستهلك ، في حين أنّ الأردن لم يحددها، وتزامن ذلك مع وجود قوانين أخرى ذات علاقة مثل 
قانون الصّناعة والتّجارة الذي ينظم ويراقب التّجارة المحلية ،وقانون المنافسة الذي يضمن تحديد 

مته الأسعار للسّلع والخدمات، وقانون المواصفات والمقاييس الذي يعنى بصحّة الإنسان وسلا
والبيئة، وقانون الغذاء والدّواء الذي يعنى بسلامة وجودة الغذاء والدّواء، وهنا يظهر أنه كان من 
الأفضل توحيد كلّ هذه القوانين في قانون واحد رادع وكاف للعلاقة بين المعلن أو المنتج 

 والمستهلك، بما يضمن حقّه في الحصول على سلعة أو خدمة فضلى.

 نظّمةدولياا، فإنّ الأمم المتحدة أصدرت المبادىء التّوجيهية لحماية المستهلك، وصدرت عن م
جيه وهي تهدف إلى تو  1999وتمّ توسيعها عام  1980الأمم المتّحدة للتّجارة والتّنمية منذ عام 

وتوصية حكومات دول العالم بعدّة توصيات واقتراحات لوضع سياسات وقوانين لضمان حقوق 
 نتجاتستهلك الأساسيّة، وكذلك الحقّ في ضمان السّلامة والأمان والاختيار بين مجموعة من المالم

، ستهلكوالخدمات المتنوّعة بأسعار تنافسيّة مع ضمان نوعيّة مرضية وتوفير الضّمانات اللازمة للم
ة الخدمو لسّلعة وخاصّة فيما يتعلّق منها با وأن يحصل على كافّة المعلومات والحقائق التي يحتاجها،

 ريّة.وخصائصها وصلاحيتها وحق الحماية من الإعلانات والبيانات المضلّلة غير الصّحيحة والتّأثي

، 2005عربياا، أصدرت معظم الدّول العربيّة تشريعات لحماية المستهلك مثل لبنان عام 
عام  ، وقطر2002، وسلطنة عمان 2005، وفلسطين عام 2006، ومصر عام 2008وسوريا عام 

، 2009، والجزائر عام 2011، والمغرب عام 2010، والعراق عام 2006، والإمارات عام 2008
والقانون عام  2013، والأردن عام 2011، والسّعودية عام 2008واليمن عام 

2017(UNCTAD  من أعلاه تبدو التشريعات العربية فيما يخصّ قوانين حماية المستهلك ،
 رة الزمنية، ويبدو ذلك استجابة لمتطلبات أممية ودولية، وفي كلّ جاءت متقاربة من حيث الفت

  .الأحوال فإنّ الأهم هو تفعيل تلك القوانين على الواقع إجرائيا وتوعوياا

 وسائل الإعلام والاتّصال في المملكة الأردنيّة الهاشميّة: -

؛ فالحكومة تتولّى يتّبع الإعلام في الأردن نظاماا مختلطاا ويدار من قطاعين: حكومي، وخاصّ 
إدارة مؤسسة الإذاعة والتلفزيون ووكالة الأنباء الأردنية ودائرة المطبوعات والنشر، وهيئة المرئي 

إلغاء دائرة المطبوعات والنّشر وهيئة المرئي والمسموع، وتأسس بدلاا  2014والمسموع. وتمّ في عام 
عام أسهم في ملكيات الصحف اليومية منهما هيئة الإعلام، وللحكومة من خلال مؤسسات القطاع ال
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الكبيرة )كالرأي والدستور(، أمّا القطاع الخاصّ فيمتلك صحفاا يوميّة وأسبوعية وإذاعات )أف أم( 
ومحطات تلفزيونية، وشركات لإعادة البثّ. كما أنّ المؤسّسات الرّسميّة والحكوميّة تتولّى إصدار 

دوّرية، وتخضع جميع وسائل الإعلام إلى القوانين العديد من المجلات والمطبوعات الشّهرية وال
النّاظمة للعمل الإعلامي في الأردن بموجب الدستور والقوانين، وقد كانت الصّحافة الأردنيّة نواة 
الإعلام والاتّصال في الأردن، وترجع نشأتها بداية إلى تاريخ تأسيس الإمارة في عشرينات القرن 

 . (Al-mosa, 1998)  الماضي

 طار المنهجي:الإ

 نوع الدّراسة ومنهجيتها. -

ك ( وذلتعدّ هذه الدّراسة في جانب منها من البحوث الوصفيّة الّتي تعتمد على المنهج )المسحي
ي ردة فبهدف التّعرف إلى حجم الإعلانات المضلّلة في الأردن من خلال دراسة وتحليل البيانات الوا

( وفي جانب آخر ستعتمد على Mazahra, 2011. )الاستبانه للإجابة عن بعض تساؤلات الدّراسة
شّبه المنهج المقارن فيما يتعلق بالتّشريعات الناظمة لحماية المستهلك من ناحية تحديد أوجه ال

 والاختلاف بين التّشريعات الناظمة لحماية المستهلك سواء في الأردن أو خارجه. 

 مجتمع الدّراسة وعيّنته. -

معة لبة قسم العلاقات العامّة والإعلان في كليّة الإعلام/ جااشتمل مجتمع الدّراسة على ط
طالب  710والبالغ عددهم  2019/2020اليرموك للفصل الدّراسي الثّاني من العام الجامعي 

يم وطالبة،  أما عينة الدراسة  فكانت عشوائية طبقية  تناسبية من قسم العلاقات، بحيث تم تقس
ها مة والإعلان( حسب السنوات الدراسية وتم اختيار عينه قواممجتمع البحث )قسم العلاقات العا

 من كل سنة. %25طالب وطالبة من مختلف السّنوات الدراسيّة لمرحلة البكالوريس وبنسبة  200

 مبرّرات اختيار مجتمع وعيّنة الدّراسة:

 1500دريس عتبر كليّة الإعلام في جامعة اليرموك أكبر كليّة إعلام في الأردن وتقوم بتت  -  
امّة الصحافة والإذاعة والتلفزيون والعلاقات الع طالب وطالبة في ثلاثة برامج للبكالوريس:

 والإعلان، وبرنامج الماجستير. 

لشريحة واسعة من  طلبة من مختلف مناطق المملكة وهذا يعتبر تمثيلاا  تضمّ كليّة الإعلام -
 المستهلكين.
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نّ موضوع الدّراسة من صلب إيّدة  إذ نات  أهميّة جتمثّل دراسة الطّلبة لمساقات الإعلا -
 اختصاصهم واهتمامهم.

 أسلوب جمع البيانات:

 تمّ الاعتماد على نوعين من مصادر المعلومات، هما:

اجع المر  البيانات الثانويّة: وهي البيانات التي تمّ الحصول عليها من المصادر المكتبيّة، ومن -1
ائج ظريّة ونتوالن هذه البيانات تمّ الاستفادة منها في الأطر المنهجيّةالأدبيّة للدّراسات السّابقة، و 

 الدّراسة.

 وتمثّلت بـ:

 الكتب والموادّ العلميّة الّتي تبحث عن الإعلان التجاري. -1

 ريّة .النّشرات الدوريّة في المجلّات المتخصّصة والتقارير التي تناولت الإعلانات التجا -2

لتي كّمة الماجستير، وأطاريح الدكتوراة والأبحاث العلميّة المحالدّراسات العلميّة: رسائل ا -3
 تناولت الإعلانات التجارية.

 ملاحظة الباحث من خلال علاقته بالمستهلكين ورأيهم بالإعلان التّجاري المضلل. -4

 بعض المعلومات الموثّقة على الشّبكات العنكبوتية. -5

موضوع عليها من خلال إعداد استبانة خاصّة لالبيانات الأولية: وهي البيانات التي تمّ الحصول  -2
لات هذه الدّراسة، بحيث تناولت كافّة الجوانب التي تعطي البيانات اللازمة للإجابة عن تساؤ 

 وفرضيّات الدّراسة.

ميز مّ تر وبعد المراجعة الدقيقة لكافة الاستبانات التي تمّت الإجابة عنها بواسطة المبحوثين ت
ز لكل إجابة على أي سؤال، ومن ثمّ  إدخالها على برنامج التحليل البيانات؛ أي إعطاء رم

( أي الحزمة statistical package for social sciences( وهو اختصار )spssالإحصائي )
 الاتّصاليّة للعلوم الاجتماعية.

 أداة الدراسة:

ات جمع البيانستبيان لوعها تم استخدام أداة استمارة الاانطلاقا من إشكالية الدراسة وموض
  .غالبيتها أسئلة مغلقة سؤالاا  22وتحليلها، وتم تقسيم الاستبيان إلى 

 إجراءات الصّدق والثّبات: 

 الصّدق:



 حية"عية مسالإعلانات التجارية المضلّلة في السّوق الاستهلاكي الأردني، وحماية حقوق المستهلك " دراسة إعلامية تشري

   يمفرحان راشد العليمات،  نصر محمد أبو عل                             

284 

 د منقام البحث باختبار الصّدق الظاهري والتعرف على الأسئلة المرتبطة ببعضها، وذلك للتأكّ 
ء عرض الاستبانة على هيئة خبرا مدى اتّساق إجابتها الّتي تعكس أهداف الدراسة وأسئلتها وتم

 متخصّصين ومحكمين من أصحاب الخبرات العمليّة والعلميّة.
 
 

 ثبات الأداة:

ي صل زمنستبيان باستخدام الاختبار وإعادة الاختبار وبفاالتأكد من ثبات نتائج استمارة الاتم 
لبالغة ا% من العيّنه  10مفردة تمثّل  20قدره أسبوعان بين التطبيق الأول والثاني حيث وزّعت على 

 .وهذا يدل على ثبات الاختبار  88مفردة وتم حساب معامل الثبات كرونباخ الفا حيث بلغت  200

 الأساليب الإحصائيّة:

ن استخدم البحث الأساليب الإحصائية التي تمثّل الإجابة على أسئلة وأهداف الدراسة، فكا
ر اختباو طات الحسابية والنسب المئوية والتكرارات، استقام البحث بالأساليب الإحصائيّة مثل المتوس

(T.TEST( وتحليل التباين الأحادي )ANOVA. ومعامل ارتبط بيرسون، ومعامل الفا كرونباخ ) 

 نتائج الدراسة ومناقشتها:

: خصائص عينة الدراسة  .أولا 

 ( يبين خصائص عينة الدراسة من حيث1الجدول )
 ، والسنة الدراسيةالنوع الاجتماعي، ومكان الإقامة 

 التكرارات النسبة المئوية الفئات المتغير

 النوع الاجتماعي
 30 %15 ذكر

 170 %85 أنثى

 مكان الإقامة

 124 %62 مدينة

 46 %23 ريف

 20 %10 بادية

 10 %5 مخيم

 السنة الدراسية
 50 %25 الأولى

 50 %25 الثانية
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 50 %25 الثالثة

 50 %25 الرابعة

 200 %100  موعالمج

ي فالمئوية( المتمثلة  يشير الجدول السّابق إلى خصائص عيّنة الدراسة )التكرارات والنسب
نة من ( مفردة يمثلون عي200جتماعي، ومكان الإقامة، والسنة الدراسية، وبلغ مجموعها )النّوع الا

 ليرموك.المستهلكين الطلبة الدارسين لمساقات الإعلان  في كلية الإعلام/ جامعة ا
 %85ويتّضح من نتائج البحث أنّ النّوع الإجتماعي جاء لصالح فئة الإناث إذ بلغت النسبة 

 لأردنيّة،امعات اب مع واقع الطّلبة لمرحلة البكالوريس في الجــــــــــــ، وهذه النسبة تتناس%15والذكور 
وات نــــــــــلسّ االثانوية العامة في  وهذا يعزى إلى تفوّق الطّالبات في المرحلة الثانوية، إذ تدلّ نتائج

كور ق عدد الذة تفو بة الإناث الناجحات في الثانوية العامــــــــــــــــــس الأخيرة إلى نســــــــــالخم
(Jordanian Newspaper, AL-Rai, January, 2017, 27) 

يف والرّ  %62نسبة أمّا من حيث مكان الإقامة،  فقد جاءت النّسبة الأعلى لصالح المدينة ب
لأردن ا، وهذه النّسبة تتناسب مع الواقع السكّاني في %5والمخيّم بنسبة  %10والبادية بنسبة  23%

 إذ أنّ غالبيّة السكّان يقطنون في المدن.
 لكل سنة دراسية. %25أمّا السّنة الدراسيّة فجاءت بالتساوي وبنسبة 

 ثاني ا: الإحصاء الوصفي. 

 ة تعرض عينة الدراسة للإعلان التجاري المضلل.( يبين درج2الجدول )

 المجموع إناث ذكور درجة التعرض

 % ك % ك % ك 

 61 122 65 102 62 20 كبيرة

 22.5 45 23 38 22 7 متوسطة

 16.5 33 12 30 15 3 قليلة

 %100 200 %100 170 %100 30 المجموع
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ة كبير  تتعرض للإعلان التجاري بدرجة عينة الدراسة ان الجدول أعلاه أنّ ما يقارب ثلثيتّضح م
، وهذا يبعث مؤشّرا %16.5، وبدرجة قليلة بنسبة %22.5، وبدرجة متوسطة بنسبة %61وبنسبة 

 على أنّ الإعلان التجاري المضلل يأخذ حيزا واضحا عند المستهلك في الأردن.
 تسلع وخدما ( إقبال عيّنة الدراسة على الإعلان التجاري لشراء ما تحتاج من3الجدول )

الاعتماد على 
 الإعلان التجاري 

ا ا نادر ا أحيانا   دائم   المجموع أبد 

 %100 %8 %13 %27 %52 النسبة المئوية

 200 16 26 54 104 التكرار

لع يبيّن الجدول أعلاه أنّ عينة الدراسة تقبل على الإعلان التجاري لشراء ما تحتاج من س
أبدا، ويتّضح من البيانات أعلاه  %8نادرا، و %13نا، وأحيا %27دائما، و %52وخدمات بنسبة 

نة يع عيّ أنّ أكثر من نصف العيّنة تعتمد على الإعلان التجاري في شراء ما تحتاج. وقد تبيّن أنّ جم
جة الدراسة تعرّضت للإعلان التّجاري المضلّل عند شراء ما تحتاج من سلع وخدمات، وهذه النّتي

شراء ( بأنّ هناك إقبالا من المستهلكين على ال2014ودراسة الزيود ) (1993تتفق مع دراسة سعيد )
 من خلال الإعلان.

 دمات( مدى تأثير  الإعلان التجاري على المستهلك في الأردن لشراء السلع والخ4الجدول )

 المجموع لا نعم هل ترى أن الإعلان التجاري مؤثر

 %100 %24 %76 النسبة المئوية

 200 48 152 التكرار

، في حين أنّ الإعلان التّجاري موثّر %76يبيّن الجدول أعلاه أنّ عيّنة الدّراسة رأت وبنسبة      
اك ( بأنّ هن2008أنه غير مؤثر. وهذه النّتيجة تتّفق مع دراسة آمنه الرّباعي ) %24رأت نسبة 

 علاقة إيجابيّة بين زيادة التعرّض للإعلان التلفزيوني والسّلوك الإستهلاكي.
 
 

 تّجاري علان ال( يبيّن مدى إقبال أسر وأصدقاء عيّنة الدّراسة على الشّراء من خلال الإ5الجدول )

 المجموععدم الإقبال على الشّراء إقبال على الشّراء  مدى الإقبال
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 من خلال الإعلان من خلال الإعلان

 %100 %33 %67 النسبة المئوية

 200 66 134 التكرار

لان مدى إقبال أسر وأصدقاء عيّنة الدّراسة على الشّراء من خلال الإعيبيّن الجدول أعلاه 
لال خأن أسرهم وأصدقاءهم يُقبلون على الشّراء من  %67التّجاري، إذ رأت عيّنة الدراسة وبنسبة 

من  شّراءالإعلان. وهذه النتيجة تتّفق مع دراسة الرباعي الّتي بيّنت مدى إقبال المستهلكين على ال
% من الاطفال يشاهدون  91لان. وتتّفق أيضا مع دراسة علاونه وآخرون بأن خلال الإع

 الإعلانات التلفزيونية.

 ( يبين الوسائل الإعلامية والاتصالية،6الجدول )
 التي  تتابع من خلالها عينة الدراسة للإعلان التجاري  

 التكرارات النسبة المئوية الوسيلة

 16 %8 الصحافة

 22 %11 التلفاز

 10 %5 ذاعةالإ

شبكات التواصل 
 الاجتماعي

55% 110 

 12 %6 مواقع الكترونية

 30 %15 المنشورات واليافطات

   أخرى 

 200 %100 المجموع

يتّضح من الجدول السّابق أنّ أهمّ الوسائل الإعلاميّة والاتّصالية التي تتابع من خلالها عينة 
لا: شبكات التّواصل الاجتماعيّ ثمّ المنشورات واليافطات، أوّ  الدّراسة الإعلان التّجاري جاءت كالتالي:

والتّلفاز، والصّحافة، والمواقع الإلكترونية، ويظهر بوضوح أنّ شبكات التّواصل الاجتماعي حلّت 
بالمرتبة الأولى، وهذا يتّفق مع العديد من الدّراسات الّتي أثبتت كثافة استخدام شبكات التّواصل 

(، وترك البحث المجال لدراسات قادمة للوقوف على أكثر 2005 ،العوادلي)ة الاجتماعيّ مثل دراس
من عيّنة الدّراسة  %25وأجاب  تطبيقات شبكات التّواصل الاجتماعي متابعة في مجال الإعلان.
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على فقرة السّؤال المفتوح بأنّ الأسواق الإلكترونية مثل السّوق المفتوح هي التي تتابع من خلالها 
وهذه النتيجة تتّفق مع دراسة المناصير التي رأت أنّ العصب الرئيس للإعلان هو  تّجاري.الإعلان ال

 وسائل الإعلام.

 ( يبيّن معرفة عيّنة الدّراسة ماهيّة  الإعلان التّجاري المضلّل7الجدول )

 المجموع لا نعم هل تعلم ماهو الإعلان  الاتجاري المضلل

 %100 - 100 النسبة المئوية

 200 - 200 التكرار

جة لنّتييتّضح من الجدول أعلاه أنّ جميع عيّنة الدّراسة تعلم ما هو الإعلان المضلّل، وهذه ا
 درسون يربما منطقية لأنّ العينة هم طلبة كليّة الإعلام في قسم العلاقات العامّة والإعلان، حيث 

 .مساقات تتعلّق بالإعلانات

 راسةجاري المضلل في الأردن حسب رأي عينة الد( يبين مدى انتشار الإعلان التّ 8الجدول )

 المجموع قليلة متوسطة كبيرة انتشار الإعلان المضلل

 %100 %19 %23 %58 النسبة المئوية

 200 38 46 116 التكرار

ي يتّضح من الجدول أعلاه أنّ عيّنة الدراسة رأت وبنسبة تفوق النّصف أن الإعلان التجار 
رأت أنه ينتشر بدرجة متوسطة.وهذه  %23في حين أن ما نسبته  المضلل ينتشر بدرجة كبيرة،

( التي رأت أنّ معظم المستهلكين يعتقدون أن الإعلان 2005 ،سامي)النتيجة تتفق مع دراسة 
 التّجاري المتلفز لا يلبّي الطموحات من حيث النّزاهة والشّفافية.

 ل الشّراء أم بعده( يبين مدى اكتشاف الإعلان التّجاري المضلّل قب9الجدول )

 المجموع بعد الشّراء قبل الشّراء اكتشاف الإعلان التجاري المضلل

 %100 %80 %20 النسبة المئوية

 200 40 160 التكرار
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 ء،لشّراالجدول أعلاه يوضح أن غالبيّة عيّنة الدّراسة اكتشفت الإعلان التّجاري المضلل بعد ا
 لتي يستخدمها المعلنون .ولعلّ هذا يعود إلى الأساليب الخداعية ا

 

 سة( يبين الأشكال الإعلانية التجارية المضللة التي تعرضت لها عينة الدرا10الجدول )

 التكرارات النسبة المئوية الأشكال الإعلانية

 18 %9 صحفية

 16 %8 تلفزيونية

 10 %5 إذاعية

 84 %42 شبكات التواصل الاجتماعي

 24 %12 المواقع الإلكترونية

 48 %24 لصقات واليافطاتالم

 200 %100 المجموع

ينة يتّضح من الجدول أعلاه أن أهم الأشكال الإعلانية التجارية المضللة التي تعرضت لها ع
 افطات،تمثلت بأشكال الإعلانات في شبكات التّواصل الاجتماعي، ثمّ تلتها الملصقات والي الدراسة،

ا على أنّ الملصقات والي وهذا يدلّ على مدى انتشار شبكات التّواصل  افطاتالاجتماعيّ، ويدل أيضا
ى فقرة من عينة الدّراسة عل %9على واجهات المحال التّجاريّة تأخذ أهميّة ليست بالقليلة، وأجاب 

رية لتّجااالسّؤال المفتوح بأنّ الأسواق الإلكترونية المتخصّصة بالإعلانات من الأشكال الإعلانيّة 
 لها.المضللة التي تتعرّض 

 دّراسة( يبيّن أهمّ أنواع الإعلان التّجاري المضلل التي تتعرّض لها عيّنة ال11الجدول )

 التكرارت النسبة المئوية مضمون الإعلان المضلل

 66 %33 مواد منزلية

 74 %37 مواد غذائية

 52 %26 احتياجات شخصية

 8 %4 خدمات
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 200 %100 المجموع

 الغذائية موادّ مّ أنواع الإعلان التّجاري المضلّل وتتمثل أوّلا في اليتّضح من الجدول أعلاه أنّ أه
ة إذ واقعيّ  ثم المواد المنزلية، والاحتياجات الشّخصية، ومن ثمّ الخدمات، وتعدّ النّتيجة %37وبنسبة 

بعا ، وتصاديةعلى المواد الغذائية نظراا للظروف الاقت نّ غالبية المستهلكين في الأردن يركزون  أولاا إ
 لأولويات احتياجاتهم، إضافة إلى أنّ الخدمات تعدّ من الاحتياجات الموسمية.

ضلّل ري الممن عيّنة الدّراسة على فقرة السّؤال المفتوح أن أهمّ أنواع الإعلان التّجا %12وبين 
في  ملابسالتي تتعرّض لها  تتمثل في إعلانات المواد التّجميلية وإعلان تخسيس الوزن وإعلانات  اال

 موسم تخفيض الأسعار.

 ( يبين أوجه التّضليل التي لمسها المستهلك في الإعلانات التجارية12الجدول )

 التكرارات النسبة المئوية أوجه التضليل

 40 %5 التّضليل في عرض بيانات غير حقيقية

 62 %11 التّضليل في مصدر المنتج

 110 %35 التّضليل في تاريخ الصّلاحية

 74 %17 ي المواصفاتالتّضليل ف

 50 %5 التّضليل في عدم منح كفالة

 104 %32 التّضليل في السّعر

 404 %100 المجموع

 (200أتيح لعيّنة الدّراسة الحقّ في اختيار أكثر من بديل وبلغ عدد المستجيبين )ن= 

لت تمث نينيتّضح من الجدول أعلاه أنّ أهمّ أوجه التّضليل التي لمستها عينة الدراسة من المعل
ن تضح متفي تاريخ الصّلاحية، تلاه التّضليل في السّعر،ثمّ التّضليل في المواصفات، وهذه النتيجة 

اد المو  خلال الحملات التي تقوم بها وزارة الصحّة ووزارة الصّناعة والبلديات وإتلافها العديد من
 الغذائية نتيجة عدم صلاحيتها.

 م الأردنيّة( مدى قيام وسائل الإعلا13الجدول )
 بتوعية المستهلك بالإعلانات التجارية المضللة 

 لا إلى حد ما إلى حد كبير توعية المستهلك

 %77 %10 %13 النسبة المئوية
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 144 20 26 التكرارات

يبين الجدول أعلاه مدى قيام وسائل الإعلام الأردنيّة بتوعية المستهلك في الأردن من 
 ي هذاويتضح أن العيّنة لا ترى أنّ وسائل الإعلام تقوم بدورها فالإعلانات التّجارية المضللة ،

اهرة ، ولعلّ الأمر يعود في هذا المجال لعدم إدراك وسائل الإعلام لهذه الظّ  %77المجال وبنسبة 
 لأمر.امن الأبحاث والدّراسات وتعاون جميع الجهات المعنية في هذا  اا وهذا يتطلب مزيد وخطورتها،

 ين  قيام وسائل الإعلام الأردنيّة ( يب14الجدول )
 الحكومية والخاصّة بنشر إعلانات تجارية مضللة

وسائل الإعلام الاردنية  نشر
 لإعلانات مضللة

 لا الى حد ما إلى حد كبير

 %76 %13 %11 النسبة المئوية

 152 26 22 التكرارات

نسبة نات تجارية مضللة بيبين الجدول أعلاه أن وسائل الإعلام الأردنيّة لا تقوم بنشر إعلا
( والتي بينت أن معظم التضليل يأتي من 10، وهذه النتيجة تتفق مع النتيجة في الجدول )76%

 شبكات التواصل الأجتماعي والملصقات.

وعية وم بتوجاءت إجابات عيّنة الدراسة عن سؤال مفتوح يتعلّق بوسائل الإعلام الأردنيّة التي تق
ي حلّ لأردنعلانات التّجارية، وتبيّن من إجابة عينة الدراسة أن التلفزيون االمستهلك في الأردن بالإ

وبقية الصّحف  %6وصحيفة الرأي بنسبة  %10وتلته الإذاعة الأردنية بنسبة  %75أولاا بنسبة 
لتنظيم  ( ميثاقاا أخلاقياا62، وهذا الواقع يتّفق مع دراسة صالح التي تضمنت )%9الأردنيّة بنسبة 

ن وهذه النتيجة تتقارب مع دراسة صمادي التي رأت أن الإعلا بين التّحرير والإعلان.العلاقة 
 التّجاري المتلفز لا يلبّي الطّموحات من حيث النّزاهة والشفافية.

 ( يبيّن معرفة عيّنة الدّراسة15الجدول )
 بالتّشريعات الأردنيّة التي تحمي المستهلك في الأردن من الإعلان المضلل 

التّشريعات الأردنية التي تحمي معرفة 
 المستهلك من الإعلان المضلل

 المجموع لا أعلم أعلم

 %100 %92 %8 النسبة المئوية
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 200 184 16 التكرارات

ن مردن الجدول أعلاه يبيّن مدى معرفة عيّنة الدّراسة بالتّشريعات التي تحمي المستهلك في الأ
جة الدراسة لا تعلم عن هذه التشريعات، وهذه النتي من عينة %92ويتضح أن  الإعلانات المضللة،

تتفق إلى حد ما مع دراسة بوقرنه التي ذهبت لضرورة تدخل المشرّع لضبط الإعلان التّجاري 
ا المضلل من خلال تشريعات رادعة، وضرورة معرفة النّاس بتلك التّشريعات.وكذلك مع دراسة مهن

ليا ن المعلن والمستهلك، وأن دولا أوروبية مثل إيطاإلى ضرورة وجود تشريعات ناظمة للعلاقة بي
 نظمت هذه العلاقة.

 ( يبين معرفة عينة الدراسة16الجدول )
 2017( لعام7بقانون حماية المستهلك في الأردن رقم ) 

 المجموع لا أعلم أعلم عن القانون  قانون حماية المستهلك

 %100 %93 %7 النسبة المئوية

 200 186 14 التكرارات

ولغايات تحقيق أهداف البحث برفع وعي المستهلك في الأردن تجاه الإعلان المضلل، فقد 
 حمايةبأرتأى البحث أن يتضمّن استبيان الدراسة أسئلة تفصيلية عن التشريعات والجهات التي  تعنى 

 من عينة الدراسة لا تعلم عن %93المستهلك من الإعلان المضلل، وفي الجدول أعلاه يتّضح أن 
 وهذه النتيجة تتقارب مع دراسة أحلام .2017( لعام 7قانون حماية المستهلك في الأردن رقم )

( التي خلصت إلى ضرورة إبراز وجه الحماية للمستهلك من خلال الجمعيات غير 2018بوقرنه)
 الربحية.

 ( يبيّن معرفة عيّنة الدّراسة17الجدول )
 لوزارة الصّناعة والتّجارة بمديرية حماية المستهلك في الأردن التاّبعة 

 المجموع أعلم لا أعلم عنها مديرية حماية المستهلك

 %100 %6 %94 النسبة

 200 12 188 التكرار
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من عينة الدّراسة لا تعلم عن مديريّة حماية المستهلك  %94يتّضح من الجدول أعلاه أن 
 ن جهةميم العلاقة بين المستهلك التابعة لوزارة الصّناعة والتجارة، وهي المعنية الرئيسة في تنظ

 والبائع والمعلن من جهة أخرى.
 ( يبيّن معرفة عينة الدراسة عن قانون 18الجدول )

 ردنوتعديلاته التي منها ما نص على حماية المستهلك في الأ  1960العقوبات الأردني عام 

 المجموع لا أعلم أعلم قانون المطبوعات

 %100 %98 %2 النسبة المئوية

 200 196 4 تكراراتال

من عيّنة الدراسة لا تعلم عن قانون العقوبات الأردني  %98( يبين أن 18الجدول )
وتعديلاته والتي منها نصوص نصت على حماية المستهلك في الأردن وتعتبر هذه  1960لعام

 النصوص أولى التشريعات الناظمة للعلاقة بين المستهلك والمعلن.

 عيّنة الدراسة عن نصوص في قانون  ( يبيّن معرفة19الجدول )
 .والتي  فصلت بين التحرير والإعلان لحماية المستهلك 1998المطبوعات الأردني لعام  

 المجموع لا أعلم أعلم قانون المطبوعات

 5% 95% 100% 

 10 190 200 

من عينة الدراسة لا تعلم شيء عن قانون المطبوعات  %95ويتضح من الجدول أعلاه ان 
 تفصل بين العمل التحريري والإعلاني. والذي أورد نصوصاا  1998دني لعام الأر 

 ( بين معرفة عينة الدراسة عن جمعيات حماية المستهلك في الأردن20الجدول )

 المجموع لا أعلم أعلم معرفة الجمعيات

 %100 %71 %29 النسبة المئوية

 200 142 58 التكرار

الدراسة بجمعيات حماية المستهلك في الأردن، ويتضح الجدول أعلاه يوضح مدى معرفة عينة 
التي هي مرخّصة من وزارة الصّناعة  عن هذه الجمعيّات، ئاا لا تعلم شي %71علاه ان ما نسبته أ 
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ولعل هذا الأمر يدل على تقصير تلك الجمعيات في نشر ثقافة الوعي بدورها أوّلا، ومن ثم  والتجارة،
 دورها في حماية المستهلك.

ا كانت ( يبين رأي عينة الدراسة في جمعيات حماية  المستهلك  في الأردن وإذا م21ول )الجد
 تقوم بدورها في هذا المجال

تقوم جمعيات حماية المستهلك بدورها 
في حماية المستهلك من الإعلان 

 المستهلك  المضلل.

 المجموع لا إلى حد ما إلى حد كبير

 %100 %65 %13 %22 النسب المئوية

 200 130 26 44 كراراتالت

لك % أن جمعياّت حماية المسته 22يتّضح من الجدول السّابق أنّ عيّنة الدراسة رأت بنسبة 
رها إلى حد ما، في حين كانت النتيجة الأكبر أنها لا تقوم بدو  %13تقوم بدورها إلى حد كبير، و

 .%65وبنسبة بلغت 

 ضللاري الماسة في حال تعرضها للإعلان التّج( يبين الإجراء الذي تتخذه عيّنة الدر 22الجدول )

 المجموع لا أقوم بالإبلاغ أقوم بإبلاغ الجهات المختصة الإجراء

 200 186 14 التكرار

 %100 %93 %7 النسبة المئوية

ن يتّضح من الجدول أعلاه أن الإجراء الذي تقوم به عيّنة الدراسة في حال تعرضها للإعلا
ر السّلبي لا تقوم بأي أجراء، وهذه النّتيجة السّلبية تدلّ على الدّو  %93 المضلل، وتدل النتيجة أن

وربما تدل أيضا على عدم معرفة  للمستهلك في الأردن جراء ما يتعرّض له من إعلانات مضللة،
 ابقة.السّ  المستهلك في الأردن بالجهات الّتي يتوجّب عليه الذّهاب إليها، وهذا ما اتّضح من النتائج

 فروض الدراسة  اختبار

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين درجة تعرض عينة الدراسة للإعلانات  الفرض الأول:
 التجارية المضللة تعزى لمتغير النوع الاجتماعي: ذكور، إناث؟ 
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ينة الدراسة علمعنوية الفروق بين درجة تعرّض   t-test( يبين اختبار 23الجدول )
 النوع الاجتماعي: ذكور وإناثللإعلانات التجارية المضللة و 

 العدد النوع   
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 tقيمة 
درجة 
 الحرية

الدلالة 
 الاحصائية

درجة تعرض 
عينة الدراسة 

للإعلانات 
التجارية 
 المضللة

 0.001 598  0,662 2,77 30 ذكور

   3,327 0,513 2,94 170 إناث

ائية عند مستوى تائج التحليل وجود فروق ذات دلالة إحص( بينت نtest-tمن خلال اختبار )
(α =)0.05  تعزى لأثر النوع الاجتماعي في درجة تعرّض عينة الدراسة للإعلانات التجارية

وهذه النتيجة تتفق مع  .0.05وهي أكبر من  3.327( tالمضللة لصالح الإناث اذ بلغت قيمة )
 ضا للإعلانات.في أن الإناث أكثر تعرّ   2005دراسة سامي  

ت توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين درجة تعرّض عيّنة الدّراسة للإعلانا الفرض الثاني:
 )مدينة، ريف، بادية، مخيم (. التّجارية المضللة تبعا لمتغير الإقامة

علانات ( بين مكان الإقامة لعيّنة الدراسة ودرجة تعرّضها للإAnova(  اختبار )24الجدول )
 المضللةالتّجارية 

مجموع  مصادر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسطات 
 المربعات

قيمة 
 "ف"

الدلالة 
 الاحصائية

درجة تعرض عينة 
الدراسة للإعلانات 
التّجارية المضللة 

 ومكان الإقامة

   2,207 2 4,514 بين المجموعات

 0,002 6,123 0,370 590 211,701 داخل المجموعات

    585 27,515 الكلي

 0,05(= αيتبين من الجدول أعلاه وجود فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة )
 قامة ولبيان الفروق الزوجية بطريقة شيفيه كما هو مبين في الجدول التالي:تعزى لمكان الإ
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 ثر مكان الاقامةلمقارنات البعدية بطريقة شيفيه لأ ( يبين ا25الجدول )

  
المتوسط 
 الحسابي

 مخيم بادية ريف مدينة

درجة تعرض عينة 
الدراسة للاعلانات 
التجارية ومكان 

 الاقامة

   0,07 *0,18 2,75 مدينة

   0,06 *0,24 2,82 ريف

     3 بادية

     3,2 مخيم

ا لمتغير مكان الا قامة للتأكد من صحة الفرضية السابقة: توجد فروق ذات دلالة احصائية تبعا
م تفقد علانات التجارية المضللة، راسة للإمخيم( ودرجة التعرض لعينة الد)مدينة، ريف، بادية، 

ة دلال ، وقد تبين وجود فروق ذاتحادي للمقارنات البعدية بطريقة شيفيهاستخدام تحليل التباين الأ
جة قامة )مدينة، ريف، بادية، مخيم( ودر وبين مكان الإ 0.05(،= αحصائية عند مستوى الدلالة )إ

 .6.123علانات التجارية المضللة لصالح المدينة والريف إذ بلغت قيمة "ف"=التعرض للإ

 الفرضية الثالثة:

هم توجد علاقة ارتباطية بين درجة تعرض عينة الدراسة للإعلانات التجارية المضللة ومعرفت
 بالإعلان التجاري المضلل؟

 ( يبين العلاقة الارتباطية بين درجة تعرض 26الجدول )
 ة للإعلانات التجارية المضللة ومعرفتهم بالإعلان التجاري المضللعينة الدراس

 درجة تعرض عينة الدراسة
 والإعلانات التجارية المضللة 

 معرفة عينة الدراسة
 والإعلانات التجارية المضللة 

0,553 Person 

000 Sig (2-tailed) 

200 N 
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إيجابية ذات دلالة \جود علاقة اباستخدام معامل ارتباط بيرسون يتضح من الجدول أعلاه و 
 α=(0,01إحصائية عند مستوى الدلالة)

عامل بين درجة تعرّض عيّنة الدّراسة للإعلانات التّجارية المضللة ومعرفتهم بها حيث كان م
بية وبذلك هناك علاقة ارتباطية إيجا 0,01وهي أقل  0,00وبدلالة إحصائية  0,553ارتباط بيرسون 

يادة ز النتيجة تتفق مع دراسة آمنه الرّباعي بأنّ هناك علاقة إيجابية بين  بين المتغيرين. وهذه
 التّعرض للإعلان التلفزيوني والسّلوك الاستهلاكي.

 الخاتمة:

لى خلص إبعد استكمال المحور الأخير من هذه الدّراسة ،والإجابة عن أسئلتها وأهدافها ،فإنها ت
 الآتي:

  سّوق الاستهلاكي الأردني.: حجم الإعلان التّجاري في الأولا  

 تبيّن أنّ جميع  أفراد عيّنة الدّراسة تعرّضوا للإعلان التّجاري . -

يعتمد أكثر من نصف العينة على الإعلان التّجاري لشراء ما تحتاج من سلع وخدمات، ورأت  -
من أصدقاء وأسر عينة  %67أن الإعلان التّجاري مفيد، وأن  %76عيّنة الدراسة وبنسبة 

إن فة يُقبلون على شراء السُلع والخدمات عن طريق الإعلان التجاري.وفي هذا الجانب، الدراس
 ( وتبيّن بأن2013 ،علاونه)(، ودراسة 2014 ،الزيود)نتائج هذه الدراسة اتفقت مع دراسة 

 حجم الإعلان التجاري كبير في السّوق الاستهلاكي الأردني.

 .: حجم الإعلان التّجاري المضللثانيا  

 .فراد العينة تعرضت للإعلان التجاري المضلل أن أن غالبية تبي -

صدر تبيّن أن جميع أفراد عيّنة الدراسة يدركون ماهيّة الإعلان التجاري المضلل من ناحية م -
جاري المنتج، تأريخ الصلاحية، المواصفات، السعر، منح الكفالة. وأنّهم يتعرضون للإعلان الت

 ن التجاري المضلل ينتشر بنسبة كبيرة.المضلل بنسبة كبيرة، وأن الإعلا

.وهذه شّراءتبيّن أن غالبيّة عيّنة الدراسة من المستهلكين تكتشف الإعلان التّجاري المضلل بعد ال -
 ( بأن الإعلانات التجارية2005 ،صمادي)( ودراسة 2017 ،المزارى )النتيجة تتفق مع دراسة 

 فافية.تلبّي الطّموحات من حيث النّزاهة والشتبالغ في عرض مزايا السّلع والخدمات، وأنها لا 
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 : أشكال الإعلان المضلل وأوجههاثالثا  

ثّلت سة تمتبيّن أنّ أهمّ الأشكال الإعلانيّة التّجارية المضللة التي تعرّضت لها عيّنة الدّرا -
بالأشكال الإعلانية في شبكات التّواصل الأجتماعي، والملصقات واليافطات، والأسواق 

سة ( ودرا2017 ،الياسين)نية المتخصصة في الإعلانات.وهذه النتيجة تتفق مع دراسة الإلكترو 
( بأن أهم الأشكال الإعلانية التي يتعرض لها المستهلك هي أشكال  2005 ،العوادلي)

 الإعلانات من خلال  الإنترنت.

ن يل مبالتضل تبين أن المواد الغذائية والمنزلية هي أهم السلع التي تتعرض لها عينة الدراسة -
 خلال الإعلان التجاري.

تبين أن التضليل في السّعر وتاريخ الصلاحية هو أكثر أوجه التضليل التي لمستها عينة  -
 الدراسة في الإعلان التجاري المضلل.

 : وسائل الإعلام والاتصال والإعلان المضلل. رابعاا  -

الاتصال التي تتابع من خلالها تبيّن أن شبكات التّواصل الاجتماعي من أكثر وسائل الإعلام و  -
وهذه النتيجة تتفق مع دراسة  عيّنة الدراسة الإعلان التجاري، تلتها المنشورات واليافطات.

( بأن مواقع التواصل الاجتماعي من أكثر الوسائل الاتصالية التي يتابع 2017 ،الياسين)
 المستهلك من خلالها الإعلانات.

 جاريةلا تقوم بدورها في توعية المستهلك من الإعلانات التّ تبين أن وسائل الإعلام الأردنية  -
 المضللة.

 .تبين أنّ وسائل الإعلام الأردنيّة لا تقوم بنشر إعلانات تجاريّة مضللة وبدرجة كبيرة -

 : التّشريعات المتعلقة بالإعلانات المضللة. خامساا  -

ك  لمستهلاردنية المعنية بحقوق عن التشريعات الأ شيئاا تبيّن أن غالبيّة عينة الدراسة لا تعلم  -
مثل قانون حماية المستهلك وقانون العقوبات وقانون المطبوعات التي تحمي المستهلك من 

( بضرورة تدخل الجهات 2018 ،بوقرنه)الإعلان المضلل. وهذه النّتيجة تتقارب مع دراسة 
 المعنية بتوعية  وحماية المستهلك من الإعلان التجاري المضلل.

 لل.ن غالبية عينة الدراسة لم تلمس دورا لجمعيات حماية المستهلك من الإعلان المضتبيّن أ -

ريّ تبيّن أن غالبية عينة الدراسة لا تقوم بأي إجراء أو شكوى في حال تعرّضها لإعلان تجا -
 مضلل.
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 الفرضيات:

ة تبيّن وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين درجة تعرض عينة الدراسة للإعلانات التجاري -
 المضللة تبعا لمتغير النوع الاجتماعي لصالح الإناث.

تبين وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين درجة تعرض عينة الدراسة للإعلانات التجارية  -
 ريف ،بادية، مخيم( جاء لصالح المدينة والريف. المضللة تبعا لمتغير الإقامة )مدينة،

للة المض ض عينة الدّراسة للإعلانات التّجاريةتبين وجود علاقة ارتباطية إيجابية بين درجة تعرّ  -
 ومعرفتهم بتلك الإعلانات.

 

 التوصيات:

 بعد عرض نتائج هذه الدّراسة فإنّها توصي بالآتي:

ه زيادة وعي وثقافة المستهلك في الأردن تجاه الإعلان التّجاري المضلل، وفي الوقت ذات -
 ه في هذا المجال.زيادة وعيه واطلاعه على التشريعات الناظمة لحمايت

 التأكيد على دور وسائل الإعلام الأردنية في توعية المستهلك من الإعلانات التّجارية -
 المضللة، وتوعيته في التشريعات التي تحمي حقه في ذلك.

من  التأكيد على دور جمعيات حماية المستهلك في الأردن للتأكيد على واجباتها التي أنشأت -
 أجلها.

 رونيةلإعلانات التجارية في شبكات التّواصل الاجتماعي، والأسواق الإلكتإيجاد آلية لضبط ا -
 التي تعنى بالإعلانات التّجارية.

ضليل للتّ  ضرورة تغليظ العقوبات في التّشريعات الأردنيّة النّاظمة على المعلنين الذين يلجؤون  -
 في إعلاناتهم التّجارية.

ت لدواء الأردنية لمكافحة وضبط الإعلاناضرورة إعطاء صلاحيّات أوسع لمديرية الغذاء وا -
 التّجارية المضللة، خاصّة أن الغذاء والدّواء يعتبر من أولى الأولويات.

ة، لمضللضرورة تضمين المناهج الدّراسية والمقرّرات الجامعية مواد عن الإعلانات التّجارية ا -
 ذا المجال.وتغيير موقف المستهلك في الأردن من السّلبية إلى الإيجابيّة في ه

جعاا ضرورة إجراء المزيد من الأبحاث والدراسات عن الإعلانات التّجارية المضللة لتكون مر  -
 للمستهلك ومؤسسات الدولة المعنية.
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