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 الثقة فىأخلاقيات الاتصالات التسويقية المتكاملة وعلاقتها ب

 العلامة التجارية
 ()أحمد خطاب أ.م.د/

تتمثل مشكلة الدراسة فى رصد العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية  :الملخص

المتكاملة والثقة فى العلامة التجارية، والتعرف على المتغيرات التى يمكن أن تؤثر فى تلك 

، Soft Drinksالعلاقة لدى المستهلك المصرى داخل قطاعات: المشروبات الغازية 

، ومنتجات العناية الشخصية )مزيلات رائحة العرق Fast Foodsالوجبات السريعة 

Deodorants ،ولتحقيق هذا الهدف، ومن خلال مراجعة الأدبيات بطريقة التحليل البعدى .)

شرف للاتصالات التسويقية المتكاملة لبيان معالم أخلاقياتها تهتم الدراسة بتقديم مقترح ميثاق 

وتحديد المتغيرات الحاكمة وطبيعة علاقاتها، لصياغة واختبار نموذج نظرى، يصف العلاقة 

 بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية. 

لبيانات وتحليلها تنتمى هذه الدراسة لنوعية البحوث الوصفية، حيث تسعى لجمع ا

بالأساليب والمعاملات الإحصائية بغرض اختبار علاقة الإلتزام بأخلاقيات الاتصالات 

 التسويقية بالثقة فى العلامة التجارية.

تمثل مجتمع الدراسة فى مستهلكى المياة الغازية والوجبات السريعة الحاليين والمحتملين، 

يلات العرق من المصريين الذين تتراوح وكذلك المستخدمين الحاليين والمحتملين لمز

 عام من الجنسين. 60إلى  18أعمارهم بين 

أثبتت نتائج الدراسة وجود علاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة 

التجارية، وتضمنت مكونات الثقة: الإحساس بالأمان إزاء العلامة التجارية، إدراك جدارة 

داء واائفها، وإدراك قدرة العلانة التجارية على تحقيق التوقعات العلامة التجارية لأ

 الإيجابية بشأنها.

الاتصالات التسويقية المتكاملة، أخلاقيات الاتصالات التسويقية  الكلمات المفتاحية:

 المتكاملة، العلامة التجارية، الثقة فى العلامة التجارية.

Integrated marketing communications ethics and its 

relationship to brand trust 
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Abstract: The problem of the study is to monitor the relationship 

between the ethics of integrated marketing communications and trust 

in the brand, and to identify the variables that can affect that 

relationship among the Egyptian consumer within the sectors: soft 

drinks, fast food, and personal care products (deodorants). ). To 

achieve this goal, and by reviewing the literature in a post-analysis 
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method, the study is concerned with presenting a proposal for a code 

of conduct for integrated marketing communications to demonstrate 

its ethics and determine the governing variables and the nature of their 

relationships, in order to formulate and test a theoretical model that 

describes the relationship between marketing communications ethics 

and brand trust. 

This study belongs to the quality of descriptive research, as it 

seeks to collect and analyze data using statistical methods and 

transactions in order to test the relationship of commitment to the 

ethics of marketing communications and trust in the brand. 

The study population was represented by current and potential 

consumers of soft water and fast food, as well as current and potential 

users of deodorants from Egyptians between the ages of 18 to 60 years 

of both sexes. 

The results of the study demonstrated the existence of a 

relationship between the ethics of marketing communications and trust 

in the brand, and the components of trust included: a sense of security 

about the brand, awareness of the brand's worthiness to perform its 

functions, and awareness of the ability of the brand to achieve positive 

expectations about it. 

Key words: Integrated Marketing Communications, Integrated 

Marketing Communications Ethics, Branding, Brand Trust. 

، فصل الإجتماعى عن الإقتصادى. وبمعنى ة من الصعبلمعاصرفى الأسواق ا

آخر، فإن العديد من واائف المشروعات لها تأثيرات كبيرة على المجتمع، كما أن 

 تأثيراتها وفرصفى تلك المشروعات تحدد  أفراده ردود أفعال المجتمع وطريقة تفكير

 .(1)نجاحها

صادى، حيث يحدد كل وتتواجد الاتصالات التسويقية داخل سياق إجتماعى/اقت

مجتمع بطريقته سمات السلوك المناسب للمؤسسات التى تعمل داخله. ويتم التعبير عن 

تلك التوقعات بأشكال مختلفة منها: العادات والتقاليد، القيم الإجتماعية والدينية، 

 .(2)مواثيق الشرف الأخلاقىحتى القواعد والإجراءات الحكومية، و

الواسع للاتصالات التسويقية الذى يضع فى الإعتبار وتتبنى الدراسة المفهوم 

الدور الاتصالى لكافة عناصر المزيج التسويقى، وكذا الأداء المؤسسى الذى له علاقة 

ونظراً للطبيعة الخاصة للاتصالات بالجوانب التسويقية والمعانى التى يثيرها. 

المتوقع أن تصبح محل العام، فقد كان من  هتمامالتسويقية التى تجعلها فى بؤرة الا

. الصعوبة التى تواجه (3)فحص وتقييم صارم لتحديد مدى التزامها بقيم المجتمع
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الإعتماد الإجتماعى للاتصالات التسويقية تتمثل فى عدم وجود مجموعة واحدة من 

النوعية معاييرها التى  شريحة من الجماهيرى يجب تمثلها، فلكل القيم الإجتماعية الت

بل وتتضارب هذه المعايير  وكثيراً ما تختلف، ييم الاتصالات التسويقيةدمها لتقتستخ

ما هو مقبول ومحل شأن الكافى بولكن بالرغم من ذلك يجب توافر الوعى  والقيم.

 .المراجعة والمناقشةاتفاق، وما الذى يقبل 

وكخطوة أبعد تمتد دلالات التكامل بالنسبة للاتصالات التسويقية لتشمل الاتساق 

لذلك هناك حاجة إلى فحص الموضوعات، . (4)تكيف مع قيم المجتمع المختلفةوال

المعايير، الأدلة، والإجراءات التى يضعها المجتمع من خلال مؤسساته المختلفة 

 ويجب على الاتصالات التسويقية أن تكيف أوضاعها وفقاً لها. 

تسويقية من بين هذا القطاع العريض من قواعد الضبط لأنشطة الاتصالات ال

المتكاملة، تركز الدراسة على الجوانب الأخلاقية وتسعى إلى إلقاء الضوء عليها 

وإبرازها. ومن المتوقع أن تحقق الحساسية الأخلاقية للاتصالات التسويقية نتائج 

، خاصة على Brand Relationshipsإيجابية لصالح علاقات العلامة التجارية 

مستويات ، ودعم مصداقيتها. إن Brand Trust مستوى الثقة فى العلامة التجارية

قيمتها. لذلك من المتوقع أن ينعكس  محدداتأحد أبرز  العلامة التجارية الثقة فى

على وزن وقيمة العلامة التجارية  للاتصالات التسويقية المتكاملة الالتزام الأخلاقى

quityBrand E  (5)رسوخهاوالتى تحدد مدى نجاحها التى تمثل الحصيلة النهائية.  

 :مراجعة الأدبيات

يتمثل الهدف من مراجعة الأدبيات ذات الصلة بموضوع الدراسة الوصول إلى 

خلاصات تتعلق بتطور مسيرة أخلاقيات ممارسة الأعمال داخل صناعة التسويق 

والاتصالات التسويقية، ورصد المنطلقات الفكرية والمبادىء الأخلاقية ذات الصلة 

تسعى كما ة كود أخلاقى مقترح للاتصالات التسويقية المتكاملة. للمساهمة فى صياغ

أخلاقيات ب المقاربات المتعلقة إلى رصد الاتجاهات المعاصرة فىالمراجعة 

يمتد الهدف من مراجعة الأدبيات إلى التعرف على العوامل والاتصالات التسويقية. 

صالات العلامة التجارية التى تؤثر على الثقة فى العلامة التجارية ودور إلتزام ات

بالجوانب الأخلاقية فى تحقيق ذلك. لذلك تعتبر مراجعة الأدبيات داخل هذه الدراسة، 

 نجازتحديد أكثر لموضوعها، بل أيضاً لإليست فقط بهدف صياغة نموذج نظرى، أو 

التى تحقق بعض النتائج المستهدفة  Meta-Analysisعدد من التحليلات البعدية 

 للدراسة.

المتاحة البحوث والدراسات )العربية والأجنبية(  كافةالمراجعة والتحليل  ملشوت

لثقة فى العلامة التجارية والتى تم ذات الصلة بأخلاقيات الاتصالات التسويقية واو

. وقد بلغ م2018م وحتى نهاية عام 2000رة التى تبدأ من مطلع عام نشرها فى الفت

 دراسة. 250عدد الدراسات التى خضعت للتحليل 
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نشأ فرع من فروع المعرفة اختص بالمعرفة الأخلاقية، وتضمن تطور لقد 

الحساسية الأخلاقية ومعايير التقييم الأخلاقى، وضرورات الإلتزام الذاتى 

، البحوث والدراسات التى تتقاطع مع أخلاقيات على نحو كبيرتعددت، . و(6)والطوعى

التسويق كمنظومة  ركزت على أخلاقيات ت التسويقية المتكاملة، فمنها ماالاتصالا

اهتمت برصد واقع الالتزام بأخلاقيات الاتصالات التسويقية  التىأعم وأشمل، ومنها 

وعوائد ذلك على مستوى العلامة التجارية، وركزت دراسات أخرى على أخلاقيات 

وهناك قطاع من . وخاصة الإعلان والعلاقات العامةالعناصر والانشطة الترويجية، 

لدراسات التى ركزت على التوجه بالمسئولية الإجتماعية فى ممارسة أنشطة ا

وركز قطاع عريض من الدراسات على الاتصال التسويقى والأنشطة ذات الصلة. 

 النساءات الأولى بالرعاية مثل ضوابط وأخلاقيات الترويج والتعامل مع الفئ

الثقة ت العوامل المؤثرة على الدراسات التى تناول مراجعةوسوف تتم أيضاً . والأطفال

 العلامة التجارية. فى

 .ونتائج الالتزام بها تناولت أخلاقيات الاتصالات التسويقيةالتى دراسات ال

ً من تبنى المفهوم الواسع للاتصالات التسويقية  يتناول هذا القطاع من إنطلاقا

لالتزام بها، ومدى ا ،وأخلاقيات الاتصالات التسويقية التسويق الدراسات أخلاقيات

ومردود هذا الإلتزام، بالإضافة إلى أخلاقيات عناصر الاتصال التسويقى المنفردة 

 .(والتى يتم التركيز فيها على أخلاقيات الإعلان وأخلاقيات العلاقات العامة)

حدثت ثورة كبيرة فى مجال أخلاقيات الأعمال أعقاب الإنهيارات الإقتصادية 

. وتم الاهتمام (7)ها المشروعات فى القرن العشرينوحالات الركود التى عانت من

بأسباب الفشل فى االتزام الأعمال بالجانب الأخلاقى وتداعيات هذا الأمر 

تعتبر أخلاقيات الاتصالات التسويقية المتكاملة جزءأً لا ينفصم عن . (8)وإنعكاساته

رادة سلب الإ محاولاتأخلاقيات التسويق فى مجمله، وهى التى تؤكد على رفض 

الرشاوى على العناصر الوسيطة ب باستخدام المغريات وأساليب الضغط والتأثير

. كما تؤكد أخلاقيات التسويق على رفض الاستخدام (9)والهدايا أو الإستغلال والإبتزاز

 Unfair Pricing غير المشروع للنساء ورفض أساليب التسعير غير العادل

 Price والتفرقة السعرية Price Collusion والتواطؤ فى الأسعار

Discrimination وكذلك الإنخراط فى ممارسات تنافسية غير عادلة Unfair 

Competitive (10)أو غير نزيهة. 

ً لأخلاقيات  ويضاف إلى أخلاقيات التسويق، التى تعتبر دليلاً استراتيجيا

قة الاتصالات التسويقية المتكاملة الإمتناع عن غش العملاء وتحرى الصدق والد

 . (11)والمحافظة عليه Contract إبرام التعاقدوالأمانة والاستقامة فى 

العناصر الوسيطة فى عملية  إرادةالمغريات الهادفة للتأثير على  وربما تتضمن

 المبالغة ، الهداياBribesالرشاوى ، Cheatingالغش : التسويق والاتصال التسويقى

مثل السفر أو الإقامة على حساب  Favor خدمة إسداء، Lavish Giftsغير المبررة 
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مثل العلاقات غير المشروعة مع النساء  Entertainment، التسلية والترفيه الشركة

Call Girls العمولات الخاصة ،Questionable Commissions . 

المصلحة المشتركة مع كافة  تحقيق كما تنبنى أخلاقيات التسويق على تحرى

 أصحاب المصلحة وتأكيد فلسفة الفوز المشترك قطاعات الجماعير النوعية من

Win-Win Philosophy إن تقديم منتج  .القائمة على التوازن بين الأخذ والعطاء

معيب أو غير مناسب أو ضار، واتباع أساليب غير أخلاقية للترويج له تقوم على 

يما يتعلق الغش والخداع أو توايف المغريات أو تزييف الواقع ربما تكون الأبرز ف

تساع قطاع الجماهير المتأثرة، إلا أن هناك لتسويق بالنظر لابالمخالفات الأخلاقية فى ا

العديد من الجوانب الأخلاقية التى يجب مراعاتها مع باقى أصحاب المصالح مثل 

فى الوقت  الجمهور الداخلى والموردون والموزعون والمنافسون ووسائل الإعلام

 .ذاته

نغماس ويجب احترام الإختلافات الثقافية )خاصة فى التسويق الدولى(، وعدم الإ

 الطمسأو محاولة  معتقد دينى،فى أعمال من شأنها الإساءة إلى ثقافة، عرق، أو 

 ،. كما تمنع التدخلات فى الشئون السياسية(12)الثقافى لتحقيق أغراض ربحية

إدارته  أو أو الإنغماس فى صراع سياسىالشعبية، ومحاولات الإرتقاء فوق الإرادة 

 .(13)ومحاولة التحكم فيه وتوجيهه

التسويق الدولى. استهدفت  ( أخلاقيات2005)( 14)اولت دراسة مارلين وآخرينتن

الدراسة تقديم مراجعة تاريخية، بالإضافة إلى استعراض الاتجاهات المعاصرة 

كخلفية لأخلاقيات التسويق الدولى. وعلى وجه خاص فقد أوضحت الدراسة أنه يجب 

تحديات التسويق فى السياق  عامل بمستوى الإبداع المطلوب مععلى المسوقين الت

   الدولى عن طريق إعادة النظر فى التوجه الأخلاقى للتسويق لديهم.

( أخلاقيات الاتصالات التسويقية 2005) (15)وتناولت دراسة جوناثان وجانيت

الدولية. اهتمت الدراسة بالتحليل الأخلاقى للتقديم المرئى للاتصالات التسويقية. 

تقييم الاتصالات التسويقية يجب ألا يقتصر فقط على  أوضحت نتائج الدراسة أن

ً النظر إلى التزامها  جوانبها الوايفية )مثل قدرتها على الإقناع(، بل يجب أيضا

الأخلاقى. فالجانب الأخلاقى فى عمل الاتصالات التسويقية يعتبر إطار يحدد مدى 

 نجاحها الكلى. 

وعة أبرزها دعم الموقف التنافسى كثيرة ومتن ئد الالتزام الأخلاقى للتسويقعواو

( التى استهدفت التعرف على وجهة نظر 2005) (16)للشركة. ففى دراسة عادل طريح

مديرى التسويق حول أخلاقيات التسويق وعلاقتها بالموقف التنافسى للشركة، ومن 

مفردة من مديرى التسويق للشركات العاملة  278خلال استقصاء لآراء عينة قوامها 

أوضحت نتائج الدراسة أن الالتزام بأخلاقيات التسويق يدعم الموقف فى مصر 

 . على المدى الطويلالتنافسى للشركة ويرسخ من مصداقيتها ويزيد من ناجاحها 

http://context.reverso.net/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B1%D8%AC%D9%85%D8%A9/%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%AC%D9%84%D9%8A%D8%B2%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9/a+win-win+situation
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( التى 2006) (17)وتتسق نتائج دراسة عادل طريح مع نتائج دراسة بشير العلاق

تطبيق على منظمات الأعمال تناولت العوائد المدركة للالتزام بأخلاقيات التسويق بال

الأردنية. أوضحت نتائج الدراسة أن الجوانب الأخلاقية تدعم الموقف المالى 

 والتنافسى للشركة وتزيد من الملامح الإيجابية المدركة لها.

( الأسس الأخلاقية لتسويق العلاقات 2007) (18)استعرض باتريك وآخرون

Relationship Marketingقديم البناء المفاهيمى والخلفية ت . استهدفت الدراسة

الأخلاقية لتسويق العلاقات من المنظورين: الأمريكى والأوربى. وتم استعراض 

وتحليل الدراسات السابقة التى تناولت موضوع تسويق العلاقات تحليلاً بعدياً. تضمن 

، Establishingالمنظور الأخلاقى المقترح لتسويق العلاقات ثلاث مراحل: البناء 

وكلها مراحل تتحقق من خلال  Reinforcing، والتعزيز Sustainingحتفاا الإ

 .Diligence، والاجتهاد Commitment لتزام، الإTrustتأسيس: الثقة 

خلاقيات التسويق علاقة مباشرة بمصداقية الاتصالات التسويقية للشركة، حيث ولأ

ً لمصداقية إعلاناتها التى تحقق مصداقية علاماتها التجارية. وقد  تعتبر محدداً هاما

( أنه توجد علاقة بين تبنى 2010) (19)أاهرت نتائج دراسة ونس الهنداوى وآخرين

الشركات لأخلاقيات التسويق وفاعلية إعلاناتها التجارية، وذلك من خلال دراسة 

 ميدانية على شركة الاتصالات الخلوية الإردنية.

قى للعاملين فى مجال التسويق. ( كود أخلا2013) (20)قدمت دراسة دينا وميلتون

استهدفت الدراسة، من خلال التحليل البعدى لعدد من الدراسات، تطوير كود أخلاقى 

يصلح للعمل بمقتضاه لضبط الأداء المهنى لجميع العاملين فى مجال التسويق 

باختلاف تخصصاتهم الفرعية. استعرضت الدراسة العديد من البحوث التى تناولت 

كواد الأخلاقية الواردة وذات الصلة. وقدمت الدراسة مقترحاً أخلاقياً، أسس صياغة الأ

، AMAتم تأسيسه بالاستفادة من الكود الأخلاقى للجمعية الأمريكية للتسويق 

البيع ومدراء  قوى، والمؤسسة الدولية لAAAAوالاتحاد الأمريكى لوكالات الإعلان 

 .SMEIالتسويق 

الأخلاقى للتجارة الإلكترونية من  ( بالمنظور2014)( 21)واهتمت شارما وليجوان

خلال دراسة تجريبية. استهدفت الدراسة بحث القطاعات المختلفة التى تؤثر على ثقة 

، والتعرف على العوامل وخصوصية المستهلك داخل نظام التجارة الإلكترونية

ونية. الأخلاقية المختلفة التى تؤثر على مدركات المستهلك تجاه التجارة الإلكتر

أوضحت نتائج الدراسة أن الأداء الأخلاقى لنظام التجارة الإلكترونية عبر الموقع 

الإلكترونى له تأثير كبير على الثقة فى التجارة الإلكترونية، وسرعان ما تتحول هذه 

   الثقة إلى مزيد من الإلتزام والولاء.

ت أثر ( التى تناول2014) (22)وأوضحت نتائج دراسة درمان صادق وآخرين

أخلاقيات التسويق فى المواطنة التسويقية من خلال فحص آراء المدراء فى عينة من 
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مصانع إنتاج المياة المعدنية فى محافظة دهوك أن مفهوم المواطنة التسويقية يتسع 

ليشمل مسئولية الشركة تجاه ثلاث فئات رئيسية هى: العاملون والموافون، العملاء 

جتمع فضلاً عن حماية البيئة. أاهرت نتائج الدراسة أن والمستهلكون، وأخيراً الم

التزام الجانب الأخلاقى فى العلاقة بتلك الفئات له آثار إيجابية لصالح المساهمين. كما 

أوضحت نتائج الدراسة أن الممارسات التسويقية ذات المسئولية الإجتماعية تؤدى إلى 

ظمة، كما أن المديرين التنفيذيين تعزيز مكانة العلامة التجارية وتقوية سمعة المن

والعاملين يفضلون العمل داخل شركة تتمتع بسمعة طيبة ما يمكن الشركة من زيادة 

مبيعاتها وتعظيم أرباحها. كما أن العملاء والمستهلكين يقدرون قيمة الثقة فى الشركة 

 ويبدون استعدادهم لدفع مبلغ إضافى مقابل الأمانة والإلتزام. 

ممارسات تسويق  ( على أخلاقيات2016) (23)أفروديت وليلياناركزت دراسة 

-Nonلإجراءات التجميل غير الجراحية  Relationship Marketingالعلاقات 

Surgical Cosmetic Procedures استهدفت الدراسة التعرف على مدى نجاح .

لتنشيط مبيعات أساليب التجميل غير  CRM Activitiesأنشطة تسويق العلاقات 

أوضحت نتائج الدراسة أن التكنيكات المتبعة  (.Botoxلجراحية )مثل البوتوكس ا

لبناء العلاقات مع العملاء قد لا تكون أخلاقية نتيجة التركيز على تعظيم الأرباح على 

ً يقارن أنشطة تسويق  حساب مصلحة العميل وإرادته الحرة. تبنت الدراسة نموذجا

يتم قطعها مقابل الفوائد المتحققة للعميل. أوضحت العلاقات المستخدمة والوعود التى 

نتائج الدراسة أنه ربما تحقق بعض التكنيكات )مثل تنشيط المبيعات( بعض النجاح فى 

المدى القصير لإثارة اهتمام العملاء، ولكن على المدى الطويل تتناقص فرص إثارة 

 كلمة منطوقة إيجابية لاكتساب عملاء جدد.

( بمنظور المستهلك بشأن استراتيجيات 2017)( 24)خرينهتمت دراسة سام وآا

التسويق داخل قطاع التكنولوجيا. ومن خلال استطلاع لآراء عينة من الأمريكيين 

مفردة بهدف التعرف على تقييمهم لمدى اتساق استراتيجيات  967البالغين قوامها 

ت الدراسة إلى أن التسويق المستخدمة مع العادات والقيم الثقافية للمجتمع، فقد توصل

العديد من تلك الاستراتيجيات تحتاج إلى مراجعة أخلاقية. كما أوضحت النتائج أن من 

  شأن هذه المراجعات الأخلاقية أن تحقق لاستراتيجيات التسويق المزيد من القبول. 

فيما يتعلق بالإعلان، فإن الالتزام بالأخلاقيات مسئولية تضامنية مشتركة بين 

كالة والناشر. فعلى المعلن أن يبتعد عن كافة أشكال الغش والخداع، وكذا المعلن والو

ً ألا  كافة أشكال الإغراء غير المرغوب أو الكاذب أو الوهمى. وعلى المعلن أيضا

ينخرط فى أى عمل من شأنه أن يفسد وسائل الإعلام أو ينال من حيدتها تحت ضغط 

معلومات التى يقدمها المعلن عن علامته المال أو النفوذ أو غيرها من الوسائل. إن ال

التجارية يجب أن تكون صادقة ودقيقة وعليه أن يحرص أن تقدم بطريقة، وفى سياق 

 .(25)يحترم آداب وأخلاق المجتمع وقيمه العامة
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يحكم عمله التزام ذاتى والإعلان لا ينشر أو يذاع إلا بوجود ناشر، يجب أن 

 حتواء كل أشكال الإختلالات والانحرافاتتعالج عجز القوانين عن ا بأخلاقيات

. وربما يساعد الناشر على تحقيق ذلك كفاءته المالية وتنوع مصادر تمويلة، المحتملة

وحرصه ألا يقع فى دائرة الاستغلال والإبتزاز لتمرير مضامين غير أخلاقية. إن 

الدفاع تحرى الصدق والدقة يعتبر أيضاً ضمن مهام الناشر الذى يجب أن يسعى إلى 

عن المهنة والعمل باحترافية، ومنع كل أنواع الاستغلال غير اللائق للأطفال أو 

 بعيداً عن الإهمال. ،النساء أو كبار السن

ويدار الجهد الأكبر فى صناعة الإعلان داخل وكالات متخصصة تنوب عن 

لقيام بدور المعلن فى تخطيط وتنفيذ الأعمال الإبداعية والفنية للإعلان، بالإضافة إلى ا

الوسيط بين المعلن والناشر لتحقيق العديد من الأهداف والمزايا للطرفين. ووكالات 

الإعلان، بالإضافة إلى الجهات التخصصية الأخرى، مطالبة بتحسين صورة 

الصناعة فى مجملها بالحرص على الإلتزام بأخلاقيات المجتمع والاتصاف بالأمانة 

عن الواقع وتقديم العلامة التجارية. وفى هذا الشأن  والنزاهة والالتزام فى التعبير

يجب البعد عن توايف أساليب الغش أو الخداع أو التضليل أو استغلال بعض الفئات 

 والإنغماس فى أعمال تفسد وسائل الاتصال.

ين وفى فلسفة الاتصالات التسويقية المتكاملة، فإن جمهور الإعلان والمستهلك

ً م ً نصيبا ن المسئولية فيما يتعلق بأخلاقيات الإعلان. يجب أن يمارس يتحملون أيضا

الجمهور دور رقابى، ويحرص على إبداء وجهة نظره وإاهار ردود أفعاله إزاء أية 

. والجمهور، من خلال العديد من وسائل التعبير والاتصال (26)تجاوزات أخلاقية

يمكنه أن يقوم بدور  المتاحة، بالإضافة إلى الجمعيات والتجمعات التى ينخرط فيها،

 فعال فى هذا الشأن.

( أن الفخ الذى يمكن أن يقع فيه الإعلان 2003) (27)أوضحت دراسة نانسى وجيل

يتمثل أيضاً فى العنصرية والتمييز على أساس الجنس، فالأطفال الذكور فى إعلانات 

طعمة يأكلون أولاً ويتم إبراز ضحكاتهم ورضاهم مقارنة بالأطفال الإناث. الأ

أوضحت نتائج الدراسة أن التحيز الواضح فى الإعلانات للذكور مقابل الإناث ربما 

 يرسخ سمات ثقافية سلبية بمرور الوقت ويكرس من أوضاع التمييز.

( اتجاهات المستهلكين نحو أخلاقيات الإعلان 2004) (28)تناولت دراسة الصمادى

مفردة من  672ها التجارى المتلفز من خلال دراسة ميدانية على عينة قوام

ت المستهلكين الأردنيين فى مدينة الزرقاء. ركزت الدراسة على نزاهة المعلوما

سجام الإعلان مع ثقافة المجتمع. أوضحت نتائج الواردة فى الإعلان وصدقها، وان

الدراسة أن الإعلان المتلفز لا يلبى طموحات المستهلك من حيث النزاهة 

نسجام مع ثقافة المجتمع الأردنى. وكانت الإتجاهات والمصداقية، كما يفتقر إلى الإ

ً لدى الإ ً السلبية إزاء الإعلان أكثر رسوخا ً عاليا . كما ناث، خاصة ممن تلقين تعليما
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أوضحت نتائج الدراسة أن الاتجاهات السلبية إزاء الإعلان سرعان ما تنسحب على 

 العلامة التجارية المعلن عنها.

 Environmental( أن الإعلان البيئى 2004) (29)أوضحت دراسة ريكى

Advertising شأنه شأن الإعلان الأخضر ،Green Advertising يرسخ الطابع ،

الإخلاقى للإعلان، ويحقق مزيد من الثقة لدى المستهلك، ويزيد من درجة تقديره 

وتتسق نتائج الدراسة السابقة مع دراسة  للنشاط الترويجى والتسويقى فى مجمله.

 Green( التى استهدفت تحليل الإعلان الأحضر 2011) (30)وآخرين ليونيداس

Advertising  داخل المؤسسات الدولية. أوضحت نتائج الدراسة النمو المتزايد فى

توايف هذا النوع من الإعلانات والرغبة فى الاستفادة منها فى دعم مصداقية 

 يقية الدولية.المؤسسة وتأكيد طابعها الأخلاقى، خاصة فى الاتصالات التسو

( بالأخلاقيات المهنية للإعلان من 2004)( 31)دراسة مبارك الحازمى اهتمت

خلال دراسة ميدانية على عينة من مسئولى الإعلان فى الهيئات والمؤسسات 

والوكالات الإعلانية بجدة. اهتمت الدراسة بوجهة نظر العاملين داخل صناعة 

ومراعاة عادات وتقاليد المجتمع وضوابط  الإعلان إزاء الصدق والأمانة فى الإعلان

توايف المرأة والطفل. أوضحت نتائج الدراسة أنه بالرغم من وجود اتجاه إيجابى 

إزاء الإلتزام الأخلاقى للإعلان، إلا أن الواقع يشهد وجود العديد من الخروقات التى 

 تتناقض مع تلك القناعات. 

عنف داخل الإعلان، وتم تحليل ( ال2004) (32)وتناولت دراسة سفانتى وآخرين

عينة من الإعلانات بالتركيز على الصورة )العنصر المرئى(، وتمت مقارنة نتائج 

التحليل مع تفسير المستهلكين للإعلان. أوضحت نتائج الدراسة أن المعانى المتكونة 

لدى المستهلكين وتفسيراتهم للإعلان تختلف عن المعانى التى كان يقصدها المعلنون، 

أن المستهلكين كان لديهم حساسية أكبر إزاء العنف وقد فسروا الإعلانات باعتبارها و

تحتوى على معانى العنف مقارنة برؤية المعلنين الذين أوضحوا أن إعلاناتهم خالية 

ً من مظاهر العنف. واختلفت تفسيرات الذكور عن تفسيرات الإناث بعض  تماما

ية إزاء الإعلانات التى تحتوى على صور وكانت اتجاهات المستهلكين سلب الشيء.

 للعنف من وجهة نظرهم.

( أخلاقيات الإعلان الذى يستهدف الأطفال، 2005)( 33)تناولت دراسة تشيرس

أوضحت الدراسة أن  وذلك من منظور المسئولية الإجتماعية للنشاط الترويجى.

ال، ولذلك من لدى الأطف المدرك الإعلان يقوم بدور تعليمى يسهم فى تشكيل الواقع

الواجب مراعاة البعد الأخلاقى، ومبادىء المسئولية الإجتماعية عند ممارسة هذا 

النشاط. أوضحت نتائج الدراسة أنه لا يجوز الإعلان عن منتجات ضارة أو غير 

واقع بهدف بناء مناسبة للأطفال واستخدام أساليب مختلفة لتزيينها على خلاف ال

 ل.الرغبة لدى الطف
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( أن 2007) (34)ت الكثير من الدراسات، ومنها دراسة كارا وآخرينوقد أوضح

 Offensiveاستجابات المستهلكين تكون سلبية إزاء الإعلان الهجومى 

Advertising خاصة فى أوساط الثقافات المحافظة التى لا تفضل أنماط المنافسة ،

الصين مقابل  الشرسة. الدراسة كانت ذات طابع مقارن بين استجابات المستهلكين فى

استجابات المستهلكين الألمان للإعلان الهجومى، فالصينيون لا يفضلون هذا النوع 

 من الإعلانات ربما لسمات ثقافتهم الشرقية المحافظة نوعاً ما. 

( أن الإلتزام الأخلاقى للإعلان 2009) (35)وقد أوضحت دراسة جيرارد وآخرين

وجود علاقة بين طبيعة المنتج يدعم مصداقيته. كما أوضحت نتائج الدراسة 

ومصداقية الإعلان، وكذلك توجد علاقة بين طبيعة وسيلة الإعلان ومصداقية 

 الإعلان لدى المستهلكين. 

( قياس الإتجاهات إزاء الإعلان 2010) (36)استهدفت دراسة إيرنست وآخرين

من وجهة نظر المسلمين فى ماليزيا.  Offensive Advertisingالهجومى 

نتائج الدراسة أن الثقافة الإسلامية للمستهلكين فى ماليزيا قد أثرت على أوضحت 

اتجاهاتهم إزاء الإعلان الهجومى. أوضحت نتائج الدراسة أن المعايير الأخلاقية فى 

الثقافات المحافظة قد ساهمت فى تشكيل اتجاهات سلبية إزاء هذا النوع من 

( فى الهند 2017) (37)نتائج دراسة موهدوتتسق نتائج الدراسة السابقة مع  الإعلانات.

 بشأن التأثير الثقافى على عملية تقييم الإعلان الهجومى والحكم عليه.

( بأخلاقيات الإعلان فى القنوات 2010) (38)واهتمت دراسة مسعود التائب

. ركزت LBCو MBCالفضائية العربية من خلال دراسة تحليلية وصفية لقناتى 

المعلومات الواردة فى الإعلان، وطبيعة استخدام المرأة الدراسة على وضوح ودقة 

والطفل فى الإعلانات، وكذلك مدى ملائمة الإعلانات لثقافة المجتمعات العربية، 

وطبيعة الاستمالات فى الإعلان. أوضحت نتائج الدراسة وجود توايف غير 

رة موضوعى للنساء، والتركيز على الاستمالات الغريزية، واهور المرأة بصو

 مغايرة ومتناقضة مع أخلاقيات المجتمعات العربية.

 Regulation-Self( تحليل الإلتزام الذاتى 2012) (39)استهدفت دراسة فريد

داخل صناعة الإعلان المقارن فى الولايات المتحدة الأمريكية. أوضحت نتائج 

لعشرين( الدراسة أنه فى اروف الكساد )مثل الكساد الاقتصادى فى ثلاثينيات القرن ا

تقل درجة الإلتزام الذاتى داخل صناعة الإعلان، وتصبح قواعد وأخلاقيات الإعلان 

 المقارن فى حاجة إلى مزيد من الدعم والتأكيد واكسابها مزيد من القوة الإلزامية.

كما تعددت الدراسات التى سعت إلى التعرف على الجهات المشاركة فى تنظيم 

( 40)الأخلاقية. وتعتبر دراسة روبرت وروث صناعة الإعلان وصياغة معاييره

( التى استهدفت التعرف على عملية صناعة القرار بشأن معايير الإعلان 2012)

داخل استراليا والجهات المنغمسة فيها ضمن تلك الدراسات. قدمت الدراسة تحليلاً 
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مقابل لعمل المؤسسات الرسمية مقابل أبناء الصناعة، ودور الإلتزام الطوعى والذاتى 

 القواعد والمعايير التى تقدمها المجالس والمؤسسات.

( أن الإتجاه إزاء الإعلان، بشكل 2013)( 41)وقد أوضحت دراسة فام وآخرين

ؤثر على النوايا السلوكية وتكرار عملية الشراء. والنفور من رعان ما يعام، س

د من فرص الإعلان، لاحتواءه على ما يسيء أو يثير غضب وتحفظ المستهلكين، يح

 الشراء، كما يحد من فرص التفكير فى إعادة شراء العلامة التجارية. 

( أخلاقيات الإعلان عن العقاقير الطبية 2013)( 42)تناولت دراسة ميشيل وآخرين

والمنتجات الصحية. استهدفت الدراسة إلقاء الضوء على أخلاقيات إعلان الإستجابة 

ك مباشرة. ونظراً لخطورة المنتج )عقاقير المباشرة للترويج للأدوية لدى المستهل

طبية(، وعلاقته المباشرة بصحة وحياة المستهلك، فإن الكود الأخلاقى يجب أن تكون 

 .له طبيعة خاصة بخصوصية الموقف التسويقى

 Smart رقمى( بأخلاقيات الإعلان ال2014)( 43)اهتمت دراسة راشيل وكوش

Advertising مجال تكنولوجيا الاتصال والتواصل  الذى يستفيد من التطورات فى

الرقمى، خاصة فى ال الإعتماد المتزايد على الأجهزة الذكية المحمولة والتى جعلت 

الدخول على الإنترنت والتواصل فى أى وقت أمراً ممكناً وسهلاً. وقد أوجدت هذه 

خلاقية التطورات، والإعلانات التى تعتمد عليها وتستفيد منها، الكثير من التحديات الأ

خفاض القدرة على التثبت من المعلومات وسط التداول المتسارع ونمط نالتى تتعلق با

الحياة المعقد. قدمت الدراسة بعض الاقتراحات التى تساعد فى مراعاة البعد الأخلاقى 

فى حالة الاستخدام الترويجى للانترنت ربما لا تنفصل عن أخلاقيات استخدام 

 الإنترنت كوسيلة اتصال.

( بالآثار القيمية والسلوكية للإعلان 2014) (44)واهتمت دراسة محمد الفاتح

التليفزيونى من خلال دراسة ميدانية على عينة من الشباب الجزائرى. أوضحت نتائج 

الدراسة أن للإعلان العديد من التأثيرات الثقافية، وأنه من التجاوزات الأخلاقية 

كى يعظم من القيم المادية وامتلاك السلع توايف الإعلان لبناء نمط قيمى استهلا

واتخاذه معياراً للمفاضلة بين أفراد المجتمع. ومن الممكن أن يدفع الإعلان الأفراد 

لشراء منتجات ليسوا فى حاجة إليها من خلال توايف أساليب مختلفة للاستمالات 

 والتأثير فى البناء القيمى.

ً عرض (2015) (45)ت دراسة روسقدم لتاريخى لمعايير الإعلان داخل للتطور ا ا

أن فرض الإلتزام على المعلنين من جانب الولايات المتحدة الأمريكية. أوضحت 

الجهات والمؤسسات الرسمية كان هو السمة التى تميز تنظيم عمل الإعلان فى 

البدايات، ومع تطور صناعة الإعلان وتطور اروف وبيئة التسويق أصبح الالتزام 

 زاً بمرور الوقت. الذاتى أكثر برو
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( بعض الجدليات الأخلاقية التى تواجه 2015) (46)ديبورا كتاباتتناولت 

العديد من الموضوعات الأخلاقية فى  تم حصرالممارسين داخل صناعة الإعلان. 

، والتى غالباً ما يثار الجدل والنقاش بشأنها، فى خمس مجموعات: التأثيرات الإعلان

د، الأخلاقيات الذاتيه، سلوك الآخرين، وردود أفعال المجتمعية، القواعد والحدو

 الصناعة إزاء الموضوعات الأخلاقية.

فى  Standardization Strategiesوكثيراً ما تصطدم استراتيجيات التنميط 

الإعلان مع العديد من المعوقات الثقافية والدينية، وهذا ما أوضحته دراسة سارة 

لدراسة أن نجاح الإعلان يعتمد بشكل كبير أوضحت نتائج ا (.2016) (47)وآخرين

على فكرة القبول الأخلاقى وعدم التعارض مع قيم ومبادىء الأديان، خاصة فى 

المجتمعات المحافظة والتى يشكل فيها الدين عنصراً أساسياً، مثل شعوب منطقة 

الدين  الشرق الأوسط التى تتميز بالحساسية الثقافية والدينية، ويتخذ المستهلك فيها من

 مرجعاً أساسياً لتقييم كل ما يعرض عليه.

( مع نتائج دراسة محمد الفاتح، 2017) (48)وتتسق نتائج دراسة ناجح مخلوف

حيث ركزت على حضور الأنساق الثقافية فى الخطاب الإعلانى وتأثيرها على الهوية 

القيم  الثقافية للمتلقين. أوضحت نتائج الدراسة وجود "تشبع" إعلانى بكم كبير من

المادية والقيم الإستهلاكية التى أصبحت لها الأسبقية على باقى القيم فى ال التحولات 

 فى الإقتصاديات العالمية. دماجهالتى يعرفها الإقتصاد العربى بعد إ

العلاقات العامة، ومن خلال تشجيعها للتدفق الحر للمعلومات، تسهم فى تحقيق 

ويتوافر لممارسى العلاقات العامة، من  المصلحة. أصحابمصالح جميع الأطراف 

خلال مهارات الاتصال الواسعة التى يمتلكونها، القدرة على توجيه مضمون وسائل 

الإعلام، ولذلك يجب أن يحكم عملهم مواثيق للسلوك المهنى والأخلاقى يتقيدون بها 

 .(49)لتحقيق قيم النزاهة والإحترام

والتحديات فى الوقت  ،لعديد من البدائلوقد أضافت تكنولوجيا الاتصال الحديثة ا

ذاته. ففى الوقت الذى ساعدت فيه وسائل الإعلام الرقمى فى النشر السريع 

للمعلومات، وأتاحت قدراً أكبر من التفاعلية والمشاركة واختزلت الوقت والمسافة 

والجهد، إلا أنها سهلت كثيراً من فرص نشر المعلومات الخاطئة والمضللة وتداول 

ولذلك فهى تتطلب اهتماماً خاصاً  ،شائعات على نطاق واسع فى منأى عن المساءلةال

 .(50)من جانب ممارسى العلاقات العامة من أجل الحفاا على الثقة والمصداقية

ويجب على ممارسى العلاقات العامة، فى ال امتداد المشروعات دولياً، أن 

ً و سهلاً بدلاً من نشر قيم الإنحياز يحرصوا على نشر قيم الحوار وجعله أمراً ممكنا

والتعصب لتقليل فرص النزاعات. كما يجب أن يحكم عمل العلاقات العامة قيم 

 .(51)الصدق والدقة بعيداً عن الإفتراء أو الإهمال
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ويجب على ممارس العلاقات العامة أن يتبنى سياسة الإفصاح والتعبير عن 

ً عن تقديم أ المصالح المعلنة للجهة التى يمثلها دون خداع و تضليل، وأن يمتنع نهائيا

أية مغريات أو ممارسة ضغوط على شخصيات عامة أو إعلامية أو أية أطراف 

 .(52)دون وجه حق أخرى للحصول على مكاسب خاصة

وفى شأن العلاقة بالعميل، فعلى ممارسى العلاقات العامة توخى السرية وعدم  

والإلتزام بتقديم النصيحة المخلصة إفشاء أسرار العميل الحالى أو عميل سابق 

والمفيدة. وفى شأن العلاقة بالممارسين الزملاء فيجب عدم السعى للحصول على 

عميل ممارس آخر بطرق مخادعة، كما يجب تقديم النصيحة والاستعداد للمساعدة 

والدعم والحرص على عدم الضغط على ممارسين آخرين لكشف سرية معلومات 

ون لها. وفيما يتعلق بالمنافسة، فعلى ممارسى العلاقات العامة المؤسسات التى يعمل

البعد عن التجريح والتشويه المتعمد أو نشر الشائعات الكاذبة بهدف النيل من سمعة 

 .(53)المنافس

وعلى الاتصالات التسويقية، بشكل عام، احترام قواعد المنافسة النزيهة، وعدم 

لال الإساءة للمنافس، فهناك العديد من التورط فى أية أعمال غير أخلاقية من خ

أساليب دعم وزيادة قيمة العلامة التجارية ليس من بينها الإساءة للعلامة التجارية 

 المنافسة أو السخرية من مستخدميها.

( بأخلاقيات العلاقات العامة. أوضحت الدراسة 2002) (54)اهتمت دراسة هارفى

ت العامة باعتبارها نشاط يهدف إلى تحقيق ضرورة الحفاا على السمعة الطيبة للعلاقا

من خلال برامج مخلصة وجادة تحقق  Publicsالتفاهم المشترك وخدمة الجماهير 

مصالحهم. أوضحت نتائج الدراسة أن العلاقات العامة قد فقدت كثير من سمعتها 

الإيجابية فى السنوات الأخيرة بسبب تكرار العديد من الأخطاء وتوايف برامج 

دون بذل جهد للاهتمام بالحاجات الأساسية لأصحاب المصالح. تعتبر هذه  نمطية

الدراسة ضمن البحوث التى سعت إلى إعادة الثقة فى نشاط العلاقات العامة بالتأكيد 

 على طابعها الأخلاقى.

( وصفاً لعمل العلاقات العامة فى أوروبا من خلال 2002)( 55)قدم بيتيك وآخرين

حليل أن عمل العلاقات العامة فى أوروبا وممارستها، وكذلك ورقة وصفية. أوضح الت

برامج التدريب والتأهيل قد أصبحت ذات توجه أمريكى، ولذلك استشعر الاتحاد 

الأوربى لبحوث وتعليم العلاقات العامة خطورة الأمر وسعى إلى تطوير مشروع 

ية وتنمية المجتمع معرفى أوروبى للعلاقات العامة تهتم بدرجة أكبر بالجوانب الأخلاق

 أكثر من تركيزها على الربح وتعظيم العوائد المالية للمشروعات.

( على الموضوعات الأخلاقية فى ممارسة 2004) (56)ركزت دراسة كين

العلاقات العامة فى أسيا. استهدفت الدراسة تصنيف الجوانب الأخلاقية التى يجب أن 

انت نتيجة التصنيف الذى طورته تحكم عمل العلاقات العامة وبيان طبيعتها. وك
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مجموعات تشكل أطر الجوانب الأخلاقية فى عمل العلاقات العامة  10الدراسة وجود 

هى: الشخصية، المهنية، السياسية، الثقافية، الدينية، التجارية، الإجتماعية، القانونية، 

 Issues Managementالمالية، والبيئية. أوضحت الدراسة أيضاً أن إدارة القضايا 

وهى  Ethics Managementربما ينظر إليها باعتبارها ضمن إدارة الأخلاقيات 

 فرع من الواجب الاهتمام به. 

 ( توجهات وأداء الدبلوماسية العامة2005) (57)تناولت دراسة دين ومارينا

Public diplomacy  سبتمر.  11فى الولايات المتحدة الأمريكية قبل أحداث

كان يحكم عمل  Propagandaأن التوجه الدعائى أوضحت نتائج الدراسة 

. أوضحت نتائج ات سابقة، ومازالت آثاره باقيةالدبلوماسية العامة الأمريكية فى فتر

الدراسة أنه من الضرورى التركيز أكثر على قيم الحوار والترابط والوعى بالأهداف 

معات أكثر من التركيز المشتركة والإهتمام بالتنمية العالمية المستدامة ورفاهية المجت

 على الطابع الدعائى الذى ينطلق من تقدير مبالغ لمصالح الذات.

وهناك قطاع كبير من الدراسات التى اهتمت بتحسين صورة العلاقات العامة 

بتأكيد التوجه الأخلاقى، والحرص على القيم الإيجابية وضبط الأداء ومنها دراسة 

ضبط أداء وعمل العلاقات العامة من خلال التى استهدفت إبراز أهمية  (58)كيفين

الممارسين والهيئات التى تعنى بعملها وتنظم أدائها. أكدت الدراسة على أهمية 

( 2005) (59)التنظيمات الذاتية والضبط الذاتى والطوعى. كما ركزت دراسة ناتاشا

تساب على أهمية الاحتراف فى أداء مهام العلاقات العامة داخل المملكة المتحدة لاك

 مزيد من المصداقية للصناعة ككل.

( بمردود الإلتزام بالأخلاقيات المهنية 2008) (60)اهتمت دراسة وليد خلف الله

للعلاقات العامة وكذلك تحديد أبرز العوامل التى تؤثر فى تشكيل النمط الأخلاقى 

 لممارسى العلاقات العامة. وافت الدراسة المنهج الوصفى التحليلى, أوضحت نتائج

الدراسة أن التوجه الأخلاقى للعلاقات العامة يسهم فى صياغة السياسات 

والاستراتيجيات للمنظمات المعاصرة، إضافة إلى تأثيره على المناخ النفسى للعاملين، 

 حيث يحقق مناخ إيجابى لتسيير وإدارة الأعمال.

ن ( بانطباعات أصحاب الأعمال ومدركاتهم بشأ2008) (61)واهتمت دراسة جرايم

العلاقات العامة فى نيوزلندا. وتعتبر هذه الدراسة ضمن البحوث التى سعت إلى رصد 

صورة العلاقات العامة وتقييم أدائها من وجهة نظر المدراء وأصحاب الأعمال 

للتعرف على حدود الإقتناع بدورها فى بناء سمعة المؤسسة. أوضحت نتائج الدراسة 

ا كثيراً من الثقة فى قدرة ممارسى العلاقات أن أصحاب الأعمال والمديرين قد فقدو

العامة على بناء سمعة طيبة للمؤسسات، فالعلاقات العامة نفسها تعانى من بعض 

الملامح السلبية التى شابتها نتيجة القصور فى بعض الممارسات وانخفاض الإلتزام 

 الأخلاقى.
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ً لتطو2009) (62)وقدم إلكساندر ر نماذج العلاقات ( دراسة تتضمن تحليلاً تاريخيا

العامة من منظور خارجى، وبحث الإنتقادات التى تم توجيهها لكل نموذج والتوجه 

الذى يعبر عنه. أوضحت نتائج الدراسة أن النماذج التى تتبنى توجهاً أخلاقياً يحرص 

على المصالح المشتركة كانت هى الأقوى والتى شكلت صورة إيجابية للعلاقات 

 العامة.

، وقد أوضحت أن ( العلاقات بوسائل الإعلام2009) (63)ة إحسانتناولت دراس

الإهتمام بتلك العلاقات يتأثر بحجم المؤسسة، فالمؤسسات الكبيرة كانت هى الأكثر 

ً بالعلاقات بوسائل الإعلام مقابل الشركات الصغيرة التى ربما لا تهتم  اهتماما

ية التى تحتاج إلى معاملة بالمفهوم. والعلاقات بوسائل الإعلام من الأمور الجدل

لا يتم التأثير على المضمون  تىخاصة، فيجب أن تحكمها المعايير الأخلاقية ح

الإعلامى لصالح الشركة ومن ثم إفساد وسائل الإعلام مما يؤدى إلى أن تحيد عن 

 دورها الرئيس.

أثر استخدام الإنترنت على ( إلى تقييم 2010) (64)سعت دراسة حاتم عاطف

ممارسة العلاقات العامة. توصلت الدراسة إلى نتائج تتعلق بحجم استخدام  أخلاقيات

ممارسى العلاقات العامة لشبكة الإنترنت فى آداء مهامهم وأوضحت أن غالبية 

ممارسى العلاقات العامة يرون أن أخلاقيات ممارسة العلاقات العامة تأثرت إيجابياً 

سة وجود علاقة ارتباط إيجابى بين وعى باستخدام الإنترنت. كما أوضحت نتائج الدرا

القائمين بالاتصال فى العلاقات العامة بالمسئولية الإجتماعية والالتزام بأخلاقيات 

 العلاقات العامة.

( على أخلاقيات العاملين بالعلاقات 2010)( 65)ركزت دراسة كريم الموسوى

ح والعدالة والمدى. العامة فى الصحافة العراقية من خلال دراسة حالة لصحيفة الصبا

استهدفت الدراسة رصد أساليب عمل العلاقات العامة فى المؤسسات الصحفية، 

وكذلك مدى التزام العاملين بجهاز العلاقات العامة بأخلاقيات المهنة. أوضحت نتائج 

الدراسة، ليس فقط غياب الوعى بالمعايير الأخلاقية التى تحكم عمل العلاقات العامة، 

أو ر وفلسفة العلاقات العامة ذاتها لدى الكثير من العاملين لغياب بل غياب لجوه

 ضعف برامج التأهيل والتدريب.

( بتأثير ثقافة ممارسى العلاقات العامة، 2015) (66)اهتمت دراسة جنيفر وكيتى

استخدامهم لشبكات التواصل الإجتماعى، واللوائح التى تحكمهم على طبيعة 

اسة أن ثقافة الممارس ونمط وكثافة استخدامه لوسائل ممارساتهم. أوضحت نتائج الدر

التواصل الإجتماعى تعمل عمل المؤسسات القانونية والرسمية فى ضبط ممارسته 

للعلاقات العامة، وأنه من الضرورى التركيز على البعد الثقافى والتوجه بمزيد من 

 البحث للتعرف على آثاره على عمل العلاقات العامة.
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( أن العلاقات العامة، ضمن عناصر 2015) (67)سة لان ومارياوقد أوضحت درا

الاتصالات التسويقية، تعتبر البديل الأفضل فى حالة الاتصال الثقافى. تسمح 

ممارسات العلاقات العامة بدعم التعاون وتحقيق التفاهم المشترك والقضاء على 

و ما يؤكد ، وكذلك تقلل احتمالات الانحياز والتعصب وهفرص الصراع المحتمل

 جانبها الأخلاقى ويزيد من مصداقيتها.

 Organicوبرزت أهمية العلاقات العامة البيئية، والعلاقات العامة العضوية 

Public Relations  التى يتم توايفها فى برامج التسويق الصحى لحماية الصحة

 (. وبدأ هذا الفرع من2016) (68)العامة، كما أوضحت دراسة مارجريت وكريستوفر

فروع العلاقات العامة فى التنامى فى ال الاهتمام بالمنتجات الآمنة ونمط الحياة 

الصحى. تستخدم العلاقات العامة من خلال تلك البرامج للترويج لقيم إيجابية ذات 

 صلة برفاهية المجتمع وسعادة أفراده. 

أخلاقيات العلاقات العامة من ( إلى رصد 2017) (69)سعت دراسة مثانى أبشر

لال دراسة ميدانية على عينة من العاملين بالعلاقات العامة فى دولة الإمارات خ

العربية المتحدة. استهدفت الدراسة التعرف على دور الإلتزام بأخلاقيات العلاقات 

العامة وتحديد أبرز العوامل التى تشكل القرارات الأخلاقية للممارسين للمهنة 

ضمن ما يدخل فى إطار لاقية فى التعامل والتعرف على الضوابط والمعايير الأخ

المسئولية الإجتماعية. تمت الدراسة من خلال مسح أساليب الممارسة لعينة من 

ممارس( باسخدام صحيفة الاستقصاء. أوضحت  130ممارسى العلاقات العامة )

 نتائج الدراسة أن الإلتزام الذاتى هو الأنجع للالتزام بالقيم الأخلاقية، ويجب أن يبنى

هذا الإلتزام الذاتى على حالة من المعرفة والوعى التى تتكون لدى ممارسى العلاقات 

 العامة من خلال التأهيل والتدريب وتصقل بالخبرة.

( على ضوابط وأخلاقيات العلاقات 2018) (70)ركزت دراسة عزمى وآخرين

جه القيمى عناصر للتو 6العامة داخل البنوك الإسلامية داخل ماليزيا. حددت الدراسة 

 Respect forللعلاقات العامة وقد أعطت مكانة كبيرة لاحترام السلطة الدينية 

Religious Authority والإنجذاب للماضى ،Affinity with The past ،

، Communal Kinship، وصلات القرابة Fatalismوالإيمان بالقضاء والقدر 

 .Idealismاز للمثالية ، والإنحيSpiritualityوالارتباط بالقيم الروحية 

 .التوجه بالمسئولية الإجتماعية ركزت علىالتى دراسات ال

إن مؤشر قياس أداء الشركات لم يعد مقتصراً على الأداء الإقتصادى والمالى 

فحسب، بل أصبح الأداء الإجتماعى للشركة ضمن مقومات نجاحها. حيث يجب 

ح الشركة ورفاهية المجتمع من تحقيق التوازن بين حاجات المستهلك ورغباته وأربا

خلال الاهتمام بالقضايا المجتمعية والبيئية والمحافظة على موارد وإمكانات 

 .(71)المجتمع
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تم تناول المسئولية الإجتماعية للشركات والأنشطة التسويقية من زوايا مختلفة، إلا 

لمؤسسة أنها تستند إلى اعتبارات أخلاقية فى صورة التزامات بعيدة الأمد تعمل ا

. إن المسئولية الإجتماعية (72)باستمرار للوفاء بها وهو ما يعزز صورتها فى المجتمع

فلسفة الإدارة وسياساتها وإجراءاتها وأفعالها التى تضع رفاهية ومصلحة المجتمع 

 ضمن أهدافها الأساسية.

 (73)بتتبع أوضاع المسئولية الإجتماعية، فقد أوضحت دراسة جيولا وآخرين

تتأثر بالسمات العامة للاقتصاد القومى. استهدفت الدراسة رصد نها ( أ2000)

أخلاقيات الأعمال وطبيعة المسئولية الإجتماعية داخل الإقتصادات الناشئة 

Transition Economies أوضحت نتائج الدراسة أن الدول التى تمر بمراحل .

بر إزاء العديد من تطور اقتصادى تحتاج إلى قيم جديدة، قدرات مختلفة، وحساسية أك

الموضوعات. ومن المتوقع أن تختلف تلك القيم والقدرات المستهدفة من قطاع إلى 

ً التحقق من مفهوم الإلتزام الأخلاقى والمسئولية  آخر. استهدفت الدراسة أيضا

الإجتماعية لدى المدراء داخل القطاعين: الهادف وغير الهادف للربح. وقد أوضحت 

تصور مختلف لدى كل قطاع، ما يعنى فى النهاية أن درجة وجود  نتائج الدراسة

التطور الاقتصادى وطبيعة القطاع من العوامل المؤثرة على أوضاع المسئولية 

 الإجتماعية ومستويات الإلتزام بها.

( بنشأة مفهوم المسئولية الإجتماعية المؤسسية 2001) (74)اهتمت دراسة بيتر

Corporate Social Responsibility  فى كنف العلاقات العامة التى تهتم بالنوايا

من خلال  Corporate Reputation، والسمعة المؤسسية Good Willingالطيبة 

قطاعات الجماهير النوعية  Respect احترامو Trustالبرامج التى تحظى بثقة 

كما تهتم برفاهية المجتمع المحلى وسعادة أفرادة وتحسين جودة أصحاب المصالح، 

ة ودعم التنمية المستدامة. قدمت الدراسة رصداً لنشأة وتطوير مفهوم وممارسات الحيا

. قدمت Corporate Governanceالمسئولية الإجتماعية وعلاقتها بحوكمة الشركة 

الدراسة توصيات بشأن تطوير فهم صحيح لطبيعة وغايات المسئولية الإجتماعية 

اهير وسياسة إدماج الشركة فى للمؤسسة عن طريق الاهتمام بكافة قطاعات الجم

وتعتبر المسئولية  قضايا المجتمع والحرص على تبنى قناعاتها المتعلقة بالأبعاد البيئية.

رافد من روافد المسئولية الإجتماعية المؤسسية  BSRالإجتماعية للعلامة التجارية 

CSR. 

عية فى ( بدور التوجه بالمسئولية الإجتما2003) (75)اهتمت دراسة جارى وآخرين

الذى يحتاج إلى تطوير وعى رفيع  Environmental Marketingالتسويق البيئى 

Sophisticated تم تطبيق الدراسة فى مجال  ير المستهدفة.وخاص لدى الجماه

، ةشركات )فرنسية، سويدية، ألماني 4الوعى بالحفاا على أشجار الغابات وأنشطة 

حليل أنشطة الشركات محل الدراسة أن وإنجليزية( فى هذا الإطار. أوضحت نتائج ت

النجاح فى مجال التسويق البيئى المنبنى على مفاهيم الحماية والاستدامة يتطلب القدرة 
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على غرس القيم الإيجابية للتعامل مع البيئة وقيم الحرص على التوازن، وما ينبغى أن 

درجة من  يكون عليه التوجه الأخلاقى فى هذا الشأن، ما يشكل لدى المستهلكين

الوعى الذى يؤهلهم لمراقبة أعمال الشركات ومحاسبتها واستخدام أساليب مختلفة 

 أعمال أو سياسات ضارة. تلك الشركات للضغط لتحسين المسار متى أبدت

 الإجتماعية لدى متاجر( بالمسئولية 2007) (76)وعنيت دراسة بيتر وآخرين

سمات المسئولية الإجتماعية داخل المنتجات الغذائية، وقد أوضحت نتائجها أن أبرز 

، دعم منتجى Value for Moneyالمتاجر قد تركزت فى: تحقيق القيمة مقابل المال 

، Healthy Living، التوجه الصحى Fairtradeالطعام المحليين، النزاهة التجارية 

الخالية من المكونات المصنعة  Organic Productsوالإلتزام بالمنتجات العضوية 

، ودعم المجتمع Charitable Donationsاد الحافظة، والمساهمات الخيرية والمو

 .Supporting the Local Communityالمحلى 

ة للشركات، منها وتعددت الدراسات العربية التى سعت إلى قياس وتقييم المسئولية الإجتماعي

جتماعية والأخلاقية فى ( التى اهتمت بتقييم ممارسة المسئولية الإ2009) (77)ةنيدراسة عدى البطا

الإعلانات التجارية لشركات الاتصالات الأردنية. تم تعريف المسئولية الإجتماعية والأخلاقية ضمن 

سياق الدراسة بأنها فلسفة شركات الاتصالات الخلوية الأردنية تجاه حماية المستهلك وحقوقه وترشيد 

الأنشطة الإجتماعية وحماية البيئة. استهلاكه من جهة، وتجاه المجتمع من جهة أخرى من خلال 

( التى ركزت على المسئولية 2012) (78)وكان ضمن هذا القطاع من الدراسات دراسة فؤاد عارف

( التى استهدفت تقييم 2016) (79)الإجتماعية لشركات القطاع الخاص فى مصر. ودراسة إيمان حمادة

 جودة الأداء الاجتماعى للشركات العاملة فى مصر.

ً والمساهمة والمسئو لية الإجتماعية بمثابة إلتزام دائم للشركات للتصرف أخلاقيا

فى التنمية المستدامة، وفى ذات الوقت تحسين جودة حياة الموافين وعائلاتهم 

( أن الالتزامات المجتمعية 2010) (80)أوضحت كريمان فريد والمجتمع المحلى.

بعض مسئولياتها مثل  للشركة تتضمن المجالات التى يرغب المجتمع أن تتحمل

أنشطة البرامج التدريبية، ودعم البرامج التعليمية والبحوث، والمساهمة فى تطوير 

 المجتمعات المحلية.

وبعيداً عن الخلط الذى يعانى منه مفهوم المسئولية الإجتماعية، وعدم الوضوح 

 (82)فقد أوضح سامى عبد العزيز، (81)بشأن أنشطتها باختلاف ممارسات الشركات لها

هم فى الها على جميع المحاولات التى تسباشتم ،المسئولية الإجتماعية ( أن2009)

لا تقتصر على  ،تطور الشركات لتحقيق التنمية بسبب اعتبارات أخلاقية واجتماعية

 التبرعات والأعمال الخيرية التى يمكن أن تقوم بها الشركة.

بنى المسئولية الإجتماعية ( على رصد واقع ت2010) (83)ركزت دراسة وفاء التميمى

فى التسويق لدى الشركات المنتجة لمستحضرات التجميل. استهدفت الدراسة وصف أنماط 

المسئولية الإجتماعية للشركات. تم جمع بيانات الدراسة عن طريق استقصاء آراء عينة 
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مفردة من مديرى شركات إنتاج مستحضرات التجميل. أاهرت نتائج الدراسة  225قوامها 

نتشار تبنى المسئولية الإجتماعية فى التسويق، كما أثبت التحليل وجود علاقة بين تبنى ا

 المسئولية الإجتماعية وقناعات المديرين بجدوى أنماطها.

ومن خلال مراجعة الأدبيات لاستعراض تطور المسئولية الإجتماعية، فقد اهتمت 

لية الإجتماعية، وأوضحت ( بالخلفية التاريخية للمسئو2011) (84)دراسة روزاماريا

ً على مسئوليات الأعمال إزاء  أنه فى خمسينيات القرن العشرين كان الإهتمام منصبا

ات القرن العشرين . وفى ستينيGood Deedsالمجتمع من خلال إسداء خدمات جيدة 

كان الحدث الأبرز هو إدماج الأشخاص والأفكار فى برامج المسئولية الإجتماعية من 

المثال أو النموذج. وفى سبعينيات القرن العشرين ركز المدراء على أداء  خلال تقديم

الأعمال الروتينية المرتبطة بالمسئولية  الإجتماعية. وفى العقد الثامن من القرن 

العشرين حدث تقارب ملحوا بين الأعمال والاهتمامات الإجتماعية وأصبحت 

وفى تسعينيات القرن العشرين الشركات أكثر حساسية واستجابة لأصحاب المصالح. 

فإن فكرة المسئولية الإجتماعية للمؤسسة قد نالت قبولاً على النطاق العالمى تقريباً وتم 

فى استراتيجيات الأعمال. وفى النهاية فقد أصبحت المسئولية  Coupledإدماجها 

 الإجتماعية فى الألفية الثالثة موضوعاً استراتيجياً دون جدال.

( فى تقييمها لأساليب تطبيق الأداء الإجتماعى فى 2012) (85)ىأوضحت العوادل

مفاهيم أخرى عدة ب قد ارتبط مفهوم المسئولية الإجتماعيةأن الشركات العالمية 

 Sustainable، التنمية المستدامةCorporate Governanceكحوكمة الشركات 

Development  نظرية أصحاب المصالح ،Stakeholders' Theoryنة ، مواط

، Ethical Corporation الأخلاقية ، الشركةCorporate Citizenshipالشركات 

، والاستجابة Corporate Social Performanceالأداء الإجتماعى للشركة 

فالمسئولية . Corporate Social responsivenessالإجتماعية للشركة 

سانية وأخلاقية يتركز الإجتماعية تشمل عدة أبعاد اقتصادية واجتماعية وقانونية وإن

والتنمية البشرية  ت الخاصة بالعمل الإجتماعى، ومكافحة الفسادأغلبها فى المجالا

  والتشغيل والمحافظة على البيئة.

وقد عرفت المفوضية الأوروبية المسئولية الإجتماعية للشركة على أنها مفهوم 

ا التجارية وفى تعاملاتها تدمج فيه الشركة الاهتمامات المجتمعية والبيئية فى عملياته

. وعرفت مؤسسة المقاييس العالمية (86)مع أصحاب المصلحة على أساس طوعى

ISO  عن المسئولية الإجتماعية باعتبارها مسئولية المنظمة عن الآثار المترتبة

قراراتها وأنشطتها على المجتمع والبيئة عبر الشفافية والسلوك الأخلاقى المتناسق مع 

دامة ورفاه المجتمع فضلاً عن الأخذ بعين الاعتبار توقعات المساهمين. التنمية المست

ويرى الصيرفى أن المسئولية الإجتماعية تعبر أيضاً عن التزام الشركة تجاه المجتمع 

الذى تعمل فيه عن طريق المساهمة بمجموعة كبيرة من الأنشطة الإجتماعية مثل 
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وخلق فرص عمل وحل مشكلة  محاربة الفقر وتحسين الخدمة ومكافحة التلوث

 . (87)الإسكان والمواصلات وغيرها

وترتكز المسئولية الإجتماعية للتسويق على الاهتمام بتحقيق رفاهية المجتمع 

الاستراتيجية، بالإضافة إلى مراعاة الجوانب  هأهدافوسعادته وغرسها ضمن 

 .(88)والاعتبارات الأخلاقية فى أداء الأعمال وإتمام الواائف التسويقية

والإلتزام بتنفيذ  ،إن التوجه بالمسئولية الإجتماعية يعنى الإلتزام بتطبيق فلسفتها

 ،والاهتمام بتحقيق رضا أصحاب المصالح وكسب ثقتهم ،معايير عمل أخلاقية

والحرص على تقييم الأداء الإجتماعى والبيئى لكافة أعمال الشركة. إن هذا التوجه 

 .(89)جتماعى ما بين مؤسسات الأعمال والمجتمعبمثابة التزام ببنود العقد الإ

إن تحقيق هذا التوجه ليس بالعملية السهلة، بل انها معقدة للغاية، ويرجع هذا 

بالأساس إلى وجود قطاع كبير من أصحاب المصالح الذين ربما تتعدد أهدافهم 

. ويتحقق نجاح المؤسسة فى بناء (90)وتتباين وتتناقض مصالحهم فى بعض الأحيان

قدر قدرتها على تحقيق مستويات متقدمة من الالتزام ورة مرغوبة وكسب الثقة ص

 بمعايير المسئولية الإجتماعية.

( وصف أوضاع المسئولية الإجتماعية فى 2012) (91)استهدفت دراسة شارلين

من خلال تقييم التقدم  Post-apartheidجنوب إفريقيا عقب سياسة الفصل العنصرى 

تصاد الأسود، ومدى توافق الأعمال التطوعية للشركات مع فى مجال تمكين الاق

متطلبات هذا التوجه من خلال الالتزام الذاتى. أوضحت نتائج الدراسة أن المسئولية 

الإجتماعية فى مجال حقوق الإنسان يمكن إنجازها على نحو أفضل إذا استندت على 

 .Partnership، والشراكة Commitmentالإلتزام 

ا تناول المسئولية الإجتماعية، فقد ركزت بعض الدراسات على وتعددت زواي

المسئولية الإجتماعية المؤسسية، وركزت دراسات أخرى على المنظور التسويقى 

( التى ربطت بين 2011) (92)للمسئولية الإجتماعية مثل دراسة ديوجو وآخرين

دراسة أن التسويق المؤسسى والمسئولية الإجتماعية المؤسسية. أوضحت نتائج ال

التوجه بالمسئولية الإجتماعية أداة إدارية لتعظيم الربط بين الهويات والأبعاد المختلفة 

للمؤسسة )مثل الأبعاد الداخلية والخارجية( التى تؤدى فى النهاية إلى تحقيق منافع 

 للشركة.

( بتقييم جودة المسئولية الإجتماعية للعلامة 2012) (93)اهتمت دراسة بانو وكانر

من خلال مقياس مقترح. سعت  Brand Social Responsibility جاريةالت

الدراسة لاستعراض عدد من المقاييس التى تهتم بقياس المسئولية الإجتماعية للعلامة 

أبرز معايير التقييم المشتركة بين هذه  التجارية فى مراحل مختلفة بهدف تحديد

مة التجارية المستخدم على الثقة ركز مقياس المسئولية الإجتماعية للعلا المقاييس.

Trustworthiness الوعى ،Awareness الأنشطة الأخلاقية للعلامة التجارية ،
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The brand's Philanthropic Activities .وذلك كله من منظور المستهلك ،

المقاييس تقيس بدقة أكبر مدركات المستهلكين بشأن المسئولية  وكانت مؤشرات

لتجارية، أكثر من التركيز على المسئولية الإجتماعية للمؤسسة، الإجتماعية للعلامة ا

ً الفرق بين المسئولية الإجتماعية للعلامة التجارية الأم  وتم الأخذ فى الاعتبار أيضا

Parent Brand's SR  والعلامات التجارية الفرعيةSubsidiary's SR.   

للممارسين، وهذا ما تعزز أخلاقيات المهنة الإحساس بالمسئولية الإجتماعية و

(. استهدفت الدراسة التعرف على 2014) (94)أوضحته نتائج دراسة أسامة الزيناتى

دور أخلاقيات المهنة فى تعزيز المسئولية الإجماعية فى المستشفيات الحكومية 

الفلسطينية من خلال دراسة حالة لمجمع الشفاء الطبى. وقد حظى البعد الخاص 

دارة العليا على المرتبة الأولى ثم تلاه أخلاقيات المهنة نحو بأخلاقيات المهنة نحو الإ

الزملاء، ثم أخلاقيات المهنة نحو المجتمع المحلى، فى حين جاء البعد الخاص 

بأخلاقيات المهنة نحو العاملين فى المرتبة الرابعة. وورد البعد الخاص بواقع 

بعاد المسئولية الإجتماعية التى المسئولية الدينية والأخلاقية فى المرتبة الأولى بين أ

 اعتمدتها الدراسة. 

( إلى قياس فعالية الاتصالات الترويجية 2014) (95)سعت دراسة مروة صبحى

أوضحت نتائج الدراسة  لبرامج المسئولية الإجتماعية وتأثيرها على سمعة المنظمة.

الاتصالية  أن التزام الشركات بمعايير الأداء الاجتماعى فى صياغة استراتيجياتها

 يؤدى إل نتائج إيجابية تنعكس على سمعة المنظمة.

( بدور المسئولية الإجتماعية فى تحسين 2014) (96)اهتمت دراسة بوبكر الحسن

سة إلى تسليط أداء المؤسسة من خلال دراسة حالة لمؤسسة "نفطال". سعت الدرا

التى تحقق نتائج  الضوء على دور التوجه بالمسئولية الإجتماعية فى ترشيد القرارات

إيجابية على مستوى جودة الأداء. سعت الدراسة إلى اختبار تأثير أبعاد المسئولية 

الإجتماعية )البعد الإقتصادى، القانونى، الأخلاقى، والإنسانى( على أبعاد الأداء 

)البعد المالى، العميل، التعليم ، والنمو(. أوضحت نتائج الدراسة وجود تأثير للتوجه 

ولية الإجتماعية من خلال تحقيق أبعادها على أداء المؤسسة، حيث تحقق أبعاد بالمسئ

وتتسق نتائج الدراسة مع نتائج دراسة  المسئولية الإجتماعية تحسناً ملموساً فى الأداء.

التى ركزت على أثر المسئولية الإجتماعية على الأداء المالى  (97)مروة عبد الله

 لمقيدة ببورصة الأوراق المالية المصرية.للشركة بالتطبيق على الشركات ا

لتطور مفهوم  مقترح نظري( 2015) (98)تضمنت دراسة جدعان الشمرى

أوضحت الدراسة أنه بتبنى الشركات مفهوم العلاقات العامة لخدمة قضايا التنمية. 

 لإهتمام بمفهوم التنمية، والتنميةالمسئولية الإجتماعية فقد استتبع ذلك زيادة ا

ة، وسعى الباحثين لاستكشاف الدور الذى يمكن أن تمارسه الشركات فى المستدام

التنمية لارتباط ذلك باتجاهات بحثية وإدارية واتصالية حديثة تعنى بإدارة سمعة 

 .Trust، ودورها فى كسب ثقة الجماهير Reputation Managementالشركات 
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جتماعية ( على أثر المسئولية الإ2015) (99)ركزت دراسة أحمد رضوان

للشركات على جودة التقارير المالية بالتطبيق على شركات المؤشر المصرى 

وقد أوضحت النتائج أنه لم يعد  لمسئولية الشركات. وافت الدراسة تحليل الإنحدار

تقييم منشآت الأعمال وبناء سمعتها يعتمد على أرباحها ومركزها المالى فحسب، بل 

ً لمجلس الأعمال العالمى للتنمية المستدامة  ،برز مفهوم المسئولية الإجتماعية فطبقا

 أصبح دور منشآت الأعمال محورياً فى تحقيق التنمية المستدامة.

أن التوجه بالمسئولية الإجتماعية له ( 2015) (100)وقد أوضحت دراسة بولا وأنا

ر تأثيرات إيجابية على تقييم العلامة التجارية لدى المستهلك وعلى عملية اتخاذ القرا

الاهتمام بالأبعاد المجتمعية لديه. وتعتبر الثقة فى العلامة التجارية، نتيجة إدراك 

فى و والبيئية، إحدى الخطوات الوسيطة فى دعم القرار الإيجابى إزاء تلك العلامة.

، أن المسئولية الإجتماعية تلعب (2012)( 101)أوضحت دراسة أيدسونهذا السياق، 

ات تجارية قوية داخل قطاع البنوك والمصارف من خلال دوراً إيجابياً فى بناء علام

 دعم الثقة فيها.

( رؤية تحليلية للتطورات العلمية والتطبيقية 2016) (102)قدمت عواطف اليافعى

-Metaفى مجال المسئولية الإجتماعية للشركات باستخدام التحليل البعدى 

Analysis .ت الشركات فى أوضح التحليل أنه قد برزت مسميات جديدة لممارسا

ر فى البرامج مجال المسئولية الإجتماعية نتيجة عمل الشركات على الاستثما

صول على ميزة تنافسية ومكانة لعلامتها التجارية مثل مبادرات الإجتماعية وذلك للح

، أخلاقيات Entrepreneurial Social Responsibilityالمسئولية الإجتماعية 

، كما استخدم مصطلح الإدارة البيئية Entrepreneurial Ethicsعمل الشركة 

Environmental Management  والذى يوضح التعاملات الإجتماعية مع

ت الدراسة الاتجاهات الحديثة فى عبتتأصحاب المصالح فى داخل وخارج الشركة. 

التوجه بالمسئولية الإجتماعية والمفاهيم ذات الصلة، بالإضافة إلى تطور الممارسات 

داف والغايات الإجتماعية فى تحقيق التنمية المستدامة. ألقت الدراسة هالألتحقيق 

الضوء على المزايا والمنافع المتحققة بتفعيل برامج المسئولية الإجتماعية والأخلاقية 

للأعمال على المستوى التنافسى، دعم الموقف المالى ، وتحسين أداء الأعمال وذلك 

عم برامج ة إلى تحقيق رفاهية المجتمع ودعلى مستوى داخلى للشركة، بالإضاف

الكلى. أوضحت الرؤية أن اا على البيئة على المستوى التنمية المستدامة والحف

لات والنقل والمواصلات ساهمت فى تطور االعولمة والتطور الهائل فى وسائل الاتص

مفهوم المسئولية الإجتماعية للشركات، حيث أكدت على الدور التنموى للمنظمات 

ومساهمتها فى عملية التغيير الإجتماعى وبذلك أصبح مفهوم المسئولية الإجتماعية 

  والبيئية. والأخلاقية تصاديةستدامة بأبعادها الاقملازماً لمفهوم التنمية الم

بالتوجه بالمسئولية الإجتماعية فى  (2016) (103)واهتمت دراسة بانتلستا وآخرين

وز الإتجاه نحو التوجه بالمسئولية الإجتماعية التسويق الدولى. استعرضت الدراسة بر
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فى الأسواق الدولية واتساع قطاع الجماهير أصحاب المصلحة، واختلاف الثقافات 

والاهتمامات والقيم الاجتماعية والأخلاقية ما يشكل جدلية كبيرة ويخلق العديد من 

ترك وتحقيق برزت فى هذا السياق أهمية تعظيم قيم الحوار والعيش المش التحديات.

( 2016) (104)التفاهم. وقد اتسقت نتائج هذه الدراسة مع نتائج دراسة أمجد وآخرين

 Marketingالتى تناولت المسئولية الإجتماعية باعتبارها استراتيجية تسويقية 

Strategy  فى الأسواق الأجنبية. أوضحت الدراسة أهمية الإلتزامCommitment 

رية ما يعنى ضرورة تعديل أولويات برامج المسئولية لاكتساب الثقة داخل السوق الكو

 الإجتماعية للتكيف مع السمات الثقافية للسوق.

مدى الالتزام  ( تحديد2016) (105)استهدفت دراسة مراد سليم وآخرين

بالمسئوليات الإجتماعية وأخلاقيات العمل فى إطار وايفة الإنتاج وتأثير ذلك فى أداء 

عية المدرجة فى سوق عمان المالى. تم جمع بيانات الأعمال فى الشركات الصنا

الدراسة عن طريق استمارة الاستبيان التى تم توزيعها على العاملين فى الإدارات 

شركة(. أاهرت  36الرئيسية للشركات الأردنية المدرجة فى سوق عمان المالى )

خلاقيات العمل نتائج الدراسة وجود مستوى عال من الالتزام بالمسئولية الإجتماعية وأ

 وقد انعكس ذلك إيجابياً على أداء الأعمال وتحقيق مناخ إنتاجى إيجابى.

( بتقييم أثر أخلاقيات الأعمال 2016) (106)اهتمت دراسة عطا الله بشير

والمسئولية الإجتماعية فى تعزيز الميزة التنافسية فى البنوك التجارية العاملة فى 

ة رصد أخلاقيات الأعمال )الاستقلالية منطقة مكة المكرمة. استهدفت الدراس

والموضوعية، الأمانة والاستقامة، والنزاهة والشفافية( والمسئولية الإجتماعية 

بأبعادها )المسئولية نحو العملاء، المسئولية نحو البيئة، والمسئولية نحو المجتمع( 

(. تمت الدراسة على الميزة التنافسية )تخفيض التكلفة، زيادة المرونة، وزيادة الإبتكار

من خلال استقصاء لآراء العاملين فى الإدارة العليا فى البنوك التجارية السعودية 

مفردة. أوضحت نتائج الدراسة  140العاملة فى منطقة مكة المكرمة وكان حجم العينة 

وجود تأثير إيجابى لأخلاقيات الأعمال والمسئولية الإجتماعية فى تعزيز أبعاد الميزة 

( 2014) (107)وتتسق نتائج دراسة عطا الله مع نتائج دراسة رضا مصيلحى ة.التنافسي

التى تناولت أثر تبنى مجالات الأداء الإجتماعى على تحقيق المزايا التنافسية بشركات 

 المشروعات والصيانة البترولية المشتركة فى مصر.

( أن لالتزام الشركات 2016) (108)أوضحت دراسة إبراهيم عبد الرءوف

سئولية الإجتماعية آثار على المستوى الكلى من خلال مواجهة المشكلات بالم

الاقتصادية والاجتماعية التى يعانى منها المجتمع. ولذلك لا يحقق التوجه بالمسئولية 

، بل يتعدى ذلك العلامة التجارية أو المؤسسة فقط الإجتماعية نتائج على مستوى

 لتحقيق رفاهية المجتمع.

للمسئولية الإجتماعية  ( دراسة إبستمولوجية2017) (109)زاوقدم نورمان ولي

مقالة  500م. تضمن التحليل 2013تضمنت مراجعة للبحوث التى تناولتها حتى عام 
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متخصصة، وكانت أبرز النتائج تتعلق بتأثير نظرية أصحاب المصالح 

Stakeholder Theory .الكبير على أدبيات المسئولية الإجتماعية 

 (2017) (110)بشير مع نتائج دراسة ياسر أبو هربيدعطا الله راسة وتتسق نتائج د

التى ركزت على دور المسئولية الإجتماعية فى تحقيق الميزة التنافسية من خلال 

دراسة حالة لشركة توزيع الكهرباء بغزة. استخدمت الدراسة المنهج الوصفى، 

مفردة من  280مها من مفردات عينة طبقية قوا ستبانة كأداة لجمع البياناتوالا

العاملين بالشركة. أوضحت نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط بين أبعاد  الموافين

المسئولية الإجتماعية والميزة التنافسية، ما يعنى أن الإلتزام بأبعاد المسئولية 

 الإجتماعية يحقق نتائج إيجابية على مستوى القدرة التنافسية.

نماذج المسئولية بمقارنة ( 2017) (111)اهتمت دراسة فرانسيان وآخرين

ً للنماذج النظرية  الإجتماعية للمؤسسات والأعمال. تضمنت الدراسة تحليلاً وصفيا

للمسئولية الإجتماعية، وقد أوضحت أن الأبعاد الأساسية للمسئولية الإجتماعية داخل 

 أن تتضمن: من المتوقعأى نموذج 

ظيم أرباح المالكين ولات تع: المتمثل فى محاEconomicالبعد الاقتصادى  (1

اا بمكانة تنافسية، ودعم كفاءة العمليات وحملة الأسهم قدر الإمكان، والاحتف

 وضمان نجاح الأعمال واستمراريتها.

: الحرص على الإلتزام بالقوانين والتشريعات التى تنظم Legalالبعد القانونى  (2

منتجات مطابقة ممارسة الأعمال، وكذلك احترام الضوابط واللوائح وتقديم 

 للمواصفات، والترويج لها بالأساليب والطرق المشروعة.

: تقديم سلع وخدمات تتوافق مع توقعات المجتمع التى Ethicalالبعد الأخلاقى  (3

تتعلق بأداء الأنشطة التى تتسق مع قيمه وأعرافه ومعاييره الأخلاقية، والاهتمام 

ية والذهاب فى ذلك بخطوة أبعد بالعادات والتقاليد عند تعريف الأهداف التسويق

 مما تتناوله القوانين والتشريعات.

: تقديم استجابات متسقة مع توقعات المستهلك Philanthropicالبعد الخيرى  (4

بشأن ما يجب أن يكون عليه العمل الخيرى، والمشاركة فى تطوير الفنون، 

عم وتطوع المديرين والعاملين فى أنشطة تخدم مجتمعاتهم المحلية، ود

المؤسسات التعليمية الخاصة والعامة، وإنجاز المشروعات التطوعية التى تسهم 

 فى رفاهية المجتمع ودعم جودة الحياة فيه. 

 (112)الأبعاد السابقة للمسئولية الإجتماعية، فقد وصفت دراسة دونىوفيما يتعلق ب

قى ، والبعد الأخلاRequired( البعد الإقتصادى والقانونى بأنه ضرورى 2001)

، وذلك بالنسبة لكافة Desired، والبعد الخيرى بالمرغوب Expectedبالمتوقع 

القرارات والأعمال التى تستهدف جميع فئات وقطاعات الجماهير أصحاب المصلحة 

Stakeholders. 
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( على عوائد التوجه بالمسئولية 2018) (113)وركزت دراسة سارة وجيلز

الدراسة أن التوجه بالمسئولية الإجتماعية على المستهلك. أوضحت نتائج  الإجتماعية

لدى المستهلك ما يؤثر على الاتجاهات ودرجة  Spiritualيعزز القيم الروحية 

 الشخصى المتحقق.الإشباع 

 .الدراسات التى ركزت على أخلاقيات التعامل مع الفئات الأولى بالرعاية

بالعديد من  ناصرها الاتصالية المنفردة،تواجه الاتصالات التسويقية، وع

يرى بعض المنتقدين أن  .وفئاته الانتقادات التى تتعلق ببنية المجتمع ومقوماته

الاتصالات التسويقية تدفع أفراد المجتمع لشراء منتجات ليسوا فى حاجة إليها عن 

راً للموارد وتوجيهها إلى تخدمها ما يشكل هدطريق أساليب الإغراء والتزيين التى تس

ة، بالإضافة إلى خداع أفراد المجتمع من خلال خلق حاجات غير وجهتها الصحيح

. وقد نشطت العديد من الأقلام المدافعة عن الاتصالات التسويقية فى (114)وهمية لديهم

تشير إلى صعوبة خلق حاجة إنسانية من العدم، وأن دور  اعاتهذا الشأن وقدمت دف

وجود حاجة لديهم  إدراكعلى المستهلكين مساعدة الاتصالات التسويقية يقتصر على 

 لم يتم إشباعها بعد، وهى بذلك تقدم خدمة للفرد والمجتمع.

كما تنتقد الاتصالات التسويقية بأنها وراء نشر العديد من القيم المادية فى المجتمع 

مقابل القيم الروحية، وذلك عن طريق تأكيدها المستمر على قيمة امتلاك السلع المادية 

برزت الردود على هذا الانتقاد على اعتبار أنه الحديثة(. وقد  ات والأجهزةسيار)كال

عندما يتحقق الإشباع المادى سرعان ما يلتفت الفرد إلى اشباع الحاجات الروحية، 

 .(115)حيث لا يمكن النجاح فى اشباعها فى ال وجود إحتياج مادى

تملة للاتصالات كما أثيرت العديد من الإنتقادات التى تتعلق بالتأثيرات السلبية المح

التسويقية على الثقافة من خلال تأثيراتها على اللغة باستخدام المفردات الشاذة 

والغريبة والمشوهة للغة، يالإضافة إلى أنها تعكس العديد من القيم الثقافية السلبية التى 

تعتبر عائقاً للتنمية فى المجتمع. ويضاف إلى ذلك تقديم الاتصالات التسويقية صورة 

ومن شأنها تشويه المحيط الاجتماعى والثقافى. ومرة أخرى ترد الردود يرة للواقع مغا

على هذه الانتقادات بأن الاتصالات التسويقية ما هى إلا مرآة تعكس ما هو موجود فى 

 .(116)المجتمع ولا تخلق واقع جديد، وأن الاصلاح يبدأ من الواقع ومن المجتمع ذاته

لاتصالات التسويقية حين تروج لمنتجات ضارة أو وردت العديد من الانتقادات ل

وكذلك يتم انتقادها لامكانية توايف الضغط المالى، باعتبارها مصدراً  غير أخلاقية،

ً لتمويل وسائل الإعلام، للتأثير على مضمون تلك الوسائل وتوجيهه ومن ثم  هاما

الموجهة  إلا أن أبرز الانتقادات انحراف وسائل الإعلام عن دورها الحقيقى.

للاتصالات التسويقية ربما تكون تلك التى تتعلق بانغماسها فى تشويه أو الإساءة لفئة 

النمطية  فكارأو جماعة داخل المجتمع. فالاتصالات التسويقية من الممكن أن تدعم الأ

، كما أنها متهمة بالإساءة (117)بشأن جماعة أو فئة أو عرق Stereotypesالسلبية 

عبرة عن الواقع وغير لائقة قديمها فى صورة مهينة وغير مللمرأة من خلال ت
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ها سلعة أو شيء كمالى يحصل عليه الفرد بامتلاك ارها كمادة للإغراء أو باعتببتوايف

سلعة معينة )كالشامبو أو العطر أو السيارة أو حتى معجون أسنان( بحيث أن الشخص 

. ء الجميلات وراءه وتطاردنههذه السلعة أو تلك سرعان ما تسعين النسا عندما يمتلك

ً بعدم مراعاة طبيعة الطفل وعدم اكتمال خبراته  والاتصالات التسويقية متهمة أيضا

 للحكم على الأشياء عندما تخاطبه للتأثير عليه لطلب سلعة ضارة أو غير مناسبة.

من هنا انطلقت العديد من البحوث والدراسات التى تتناول أخلاقيات الاتصالات 

ية التى تتعلق بالمجتمع وثقافته وفئاته، بالتركيز على الفئات الأولى بالرعاية التسويق

 مثل المرأة والطفل والأقليات.

تطور مفهوم حقوق المرأة من مفهوم المساواة بين الجنسين إلى مفهوم إلغاء 

التمييز ضد المرأة وصولاً إلى مناهضة العنف ضد المرأة. والتمييز ضد المرأة يعاد 

من خلال المنظومة القيمية السائدة فى المجتمع التى تشمل الثقافة والفكر الدينى  إنتاجه

م التأكيد على الإيمان بحقوق 1945السائد. وقد ورد فى ميثاق الأمم المتحدة عام 

الإنسان الأساسية، وبكرامة الإنسان وقيمته، وبالحقوق المتساوية للرجال والنساء. كما 

م فى مادته الثانية التأكيد على 1948لحقوق الإنسان عام ورد فى الإعلان العالمى 

"حق كل إنسان فى التمتع بحقوق الإنسان والحريات الأساسية دونما أى تمييز من أى 

 .(118)نوع كان لاسيما التمييز بسبب الجنس"

والواضح أنه لم يكفى النص صراحة على ضرورة المساواة بين الرجال والنساء، 

واة، فى ال التفاوت الكبير بين أوضاع الرجال والنساء، مزيداً حيث جلبت هذه المسا

من التمييز ضد المرأة، ولذلك صدر إعلان القضاء على جميع أشكال التمييز ضد 

 م.1967المرأة عام 

ً إتفاقية القضاء على جميع أشكال التمييز ضد المرأة )السيداو/  صدرت أيضا

دولى يضمن للمرأة المساواة الكاملة فى م وتم إعتمادها كإطار 1979كوبنهاجن( عام 

كافة الميادين، والزمت الإتفاقية فى الوقت ذاته الدول تحقيق سياسة القضاء على 

جميع أشكال التمييز ضد المرأة. وكانت نتائج الإتفاقية، بالإضافة إلى اتخاذ التدابير 

إضافية مؤقتة تحقق اللازمة لتحقيق المساواة فى كافة الميادين، الدعوة لاتخاذ تدابير 

 التمييز الإيجابى لصالح المرأة لتجاوز واقع تفاوت الأوضاع.

من العرض السابق يتضح أن المرأة ضمن الفئات الأولى بالرعاية فى مقاربات 

الاتصالات التسويقية بالنظر للأوضاع الإجتماعية والثقافية والدينية، خاصة فى 

. والحفاا على حقوق المرأة وإلغاء كافة أشكال المجتمعات التقليدية ودول العالم الثالث

التمييز ضدها واتخاذ تدابير التمييز الإيجابى لصالحها يعنى فى المقام الأول عدم 

استغلالها، أو تقديم صورة مشوهة لها، أو استخدامها كسلعة أو مادة للإغراء داخل 

ى احترام الاتصالات التسويقية بعيداً عن التوايف الموضوعى الذى يؤسس عل

 أوضاعها ويحفظ مكانتها وكرامتها.



2022يناير/ مارس  78عدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

395 

وتلزم اتفاقية "السيداو" الدول الأطراف بتغيير الأنماط الإجتماعية والثقافية 

لسلوك الرجل والمرأة، وتحقيق هدف القضاء على أوجه التحيز والعادات العرفية 

أعلى وكل الممارسات الأخرى القائمة على الإعتقاد بكون أى من الجنسين أدنى أو 

من الآخر، أو على نسب أدوار نمطية للرجل والمرأة. كما ألزمت الإتفاقية الدول 

الأطراف باتخاذ كافة التدابير المناسبة، بما فى ذلك التشريعية منها، لمكافحة جميع 

 .(119)أشكال الاتجار بالمرأة واستغلالها

ة، عندما يتم وتتعدد أوجه انتهاك حقوق المرأة فى التسويق والاتصالات التسويقي

الإصرار على توايفيها كأداة للإثارة الجنسية بأساليب غير مقنعة ولا تتعلق 

، حيث يتم إقحام "الأنثى" فقط لجذب بارات الموضوعية للموقف التسويقىبالاعت

الإنتباه واستثمار الرغبة التى يثيرها حضورها بأوضاع جنسية لبناء ارتباطات 

( على 2009) (120)د ركزت دراسة فانج وآخرينوق إيجابية بالعلامة التجارية.

استجابات المستهلك للإعلان الذى يواف الاستمالات الجنسية، وأوضحت نتائجها أنه 

بالرغم من عدم وجود تأثير مختلف لهذه الإعلانات على نوايا شراء العلامة التجارية 

دم ارتياحهم لدى الأمريكان والصينيين والاستراليين، إلا أن الصينيين قد أبدوا ع

لمشاهدة المرأة فى هذه الأوضاع "التى لا تروقهم". وتوصلت دراسة كريستيان 

( التى تناولت تأثير تعرى المرأة فى الإعلان فى ثلاث دول 2010) (121)وزيدنيك

أوروبية إلى نتائج مشابهة، وقد أبدين النساء اعتراضهن على اهور المرأة )بنات 

 مقنعة وغير المقبولة".جنسهن( فى هذه الأوضاع "غير ال

وتعددت الدراسات العربية التى استهدفت فحص وتحليل المستجدات فى 

التشريعات فى البلدان العربية نتيجة هذه الاتفاقيات الدولية، وكانت دراسة سيدة 

قدمت الدراسة إطلالة على تطور البنية  .( ضمن هذه الدراسات2010)( 122)محمود

والطفل فى مصر على مدى ثلاثة عقود وأوضحت أوجه التشريعية المتعلقة بالمرأة 

التلاقى والاختلاف بين النصوص التشريعية فى مصر ومواد ونصوص المواثيق 

 والمعاهدات الدولية ذات الصلة.

( استعراض عدد من الأفكار التى تتعلق 2013) (123)استهدفت دراسة جنيفر

ة فى الإعلان. أوضحت باستهداف المرأة من خلال الإعلان، وكذلك توايف المرأ

نتائج الدراسة ضرورة إعادة النظر فى دور المرأة فى الإعلان والتوجه نحو مزيد من 

تمكين المرأة داخل صناعة الإعلان فى ضوء المعايير والأسس الموضوعية التى 

 تحمى حقوقها دون انتقاص أو تشويه.

رى ( أن المرأة جبلت على العطاء الفط2014) (124)أوضحت دراسة روث

ً على استعداد لتغيير العديد من الأمور  المتأصل فى شخصيتها كأم، لذلك تكون دوما

، والتخلى عن إشباع الكثير من احتياجاتها للعناية بأطفالها ودعم التى اعتادت عليها

أسرتها. استهدفت الدراسة رصد الجهد الذى تبذلنه الأمهات صغار السن، منخفضات 

والمعاناة التى يتحملنها فى التعامل داخل الأسواق غالية  الدخل عندما يرزقن بأطفال،
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السعر لتوفير الاحتياجات المرحلية لأنفسهن ولأطفالهن الرضع. أوضحت الدراسة 

ً ما توجد سياسة أهمية إيلاء عناية خاصة  لتلك الفئة، فقد لوحظ العكس، حيث غالبا

يحة، كما يستغل مخططى تسعير مبالغ وغير نزيهة للمنتجات التى تحتاجها هذه الشر

الاتصالات التسويقية ضعف الخبرة لدى العديد من الأمهات صغار السن، وكذلك 

يستغلون عاطفة الأمومة لديهن لإقناعهن بشراء منتجات بعينها دون النظر لاحتياجات 

 الأسرة ودخلها.

د إن التمييز ضد المرأة لا يوجد فقط كسمة ثقافية سلبية داخل المجتمعات، بل يمت

أيضاً إلى مضامين وسائل الإعلام وكذلك يمكن أن يوجد داخل الاتصالات التسويقية 

( أنه بالرغم من وجود 2015) (125)للعلامات التجارية. وقد أوضحت دراسة إيمانويل

العديد من معايير العدالة والمساواة داخل قوانين وتشريعات المملكة المتحدة، إلا أن 

القيم السلبية التى تشكل اعتداء على قيم المساواة بين الدراسة قد رصدت العديد من 

الرجل والمرأة. أوضحت الدراسة أن سياقات تقديم المرأة، باعتبارها أداة للإثارة 

تفضح بسهولة تلك  In Home Settingsالجنسية وأثناء أداء الأعمال المنزلية 

مقابل الرجل الذى يظهر الممارسات النمطية السلبية للاتصالات التسويقية إزاء المرأة 

 .In A business Settingأكثر فى سياق ممارسة الأعمال 

( الإعلانات المثيرة للجدل 2016) (126)تناولت دراسة لورين وآخرين

Controversial Advertising  من خلال تحليل انتهاكTransgressing  القواعد

ت التى قد يقع فيها التى تمنع العنف ضد المرأة. استهدفت الدراسة وصف التعديا

ً من أنماط العنف ضد المرأة. تضمنت الدراسة تحليلاً  الإعلان الذى يعرض نمطا

للعناصر المرئية لخمس مواقف محتملة تتعرض فيها المرأة لشكل من أشكال العنف، 

 كما عرضت الدراسة الردود الدفاعية لفريق الاتصال التسويقى.

بتحليل الاستمالات الجنسية  (2017) (127)واهتمت دراسة تشانج وآخرين

Sexual Appeals جاهات إزاء تعرى المرأة تمن منظور حداثى، والتعرف على الا

Nudity  فى الاتصالات التسويقية للعلامات التجارية. أوضحت نتائج الدراسة أن

الأفراد الذكور، الذين وصفوا بالحداثيين، قد أاهروا اتجاهات محابية إزاء 

ة مقابل النساء الحداثيات وكذلك مقابل الإنات والذكور الأقل حداثة الاستمالات الجنسي

الذين أبدوا عدم قبولهم تعرى المرأة فى الإعلان لأنه أمر يقلل من كرامتها "ويجعلهم 

 لا يحبون الإعلانات". 

" بشأن unicefورد على الموقع الرسمى لمنظمة الأمم المتحدة للطفولة "يونيسف 

أن: "حقوق الإنسان تنطبق على جميع الفئات العمرية، وللأطفال  اتفاقية حقوق الطفل

حق التمتع بنفس حقوق البالغين، غير أنهم ضعفاء، ولذلك ينبغى وضع حقوق مميزة 

 .(128)تعترف باحتياجهم للحماية الخاصة"
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م أقر زعماء العالم بحاجة الأطفال إلى اتفاقية خاصة بهم، لأنه 1989ففى عام 

ً ما يحتاج  الأشخاص دون الثامنة عشر إلى رعاية خاصة وحماية لا يحتاجها غالبا

الكبار. وتعتبر اتفاقية حقوق الطفل الصك القانونى الدولى الأول الذى يلزم الدول 

الأطراف بدمج السلسلة الكاملة لحقوق الإنسان المتعلقة بالطفل، وقد حققت الإتفاقية 

 القبول العالمى تقريباً.

مادة، وبروتوكولان اختياريان، وقد أكدت ضمن  54الطفل تضمنت إتفاقية حقوق 

موادها على حقوق الطفل فى الحماية من التأثيرات المضرة، وسوء المعاملة 

والاستغلال. وتضمنت مبادىء الإتفاقية تضافر الجهود من أجل المصلحة الفضلى 

انية للطفل للطفل، وكذا حق احترام رأى الطفل، والتأكيد على مراعاة الكرامة الإنس

 والإلتزام بتطويره وتنميته المنسجمة معها.

ونظراً للطبيعة الخاصة للطفل، نتيجة خبراته وتجاربة الشخصية المحدودة 

بالإضافة إلى نقص مصادر المعلومات المتاحة له وعدم قدرته على الإستفادة من 

خاصة تحفظه الكثير منها واستخدامها، نتيجة لذلك فالطفل بحاجة إلى برامج حمائية 

من التأثيرات الضارة المحتملة للاتصالات التسويقية. فالطفل يخلط بين الواقع 

ً بالعرض وطريقة التقديم وبالمشاهير والشخصيات الكرتونية  والخيال، ويتأثر سريعا

المحبوبة ونجوم الرياضة وهو فى مراحل التطور المعرفى والوجدانى والإجتماعى 

 .(129)الأولى

ير التشريعية الحمائية التى تتبناها العديد من الدول للحد من التأثيرات وتتعدد التداب

الضارة للاتصالات التسويقية على الطفل، ففى استراليا، على سبيل المثال، لا يحق 

للإعلانات الموجهة للأطفال أن تستخدم شخصيات عامة أو المشاهير أو نجوم 

تشبه الأسلحة، وتحظر كندا استهداف الرياضة، وتمنع بلجيكا إعلانات الألعاب التى 

الأطفال من خلال إعلانات الوجبات السريعة. وبالرغم من ذلك لا تفى البنية 

التشريعية والقانونية بما هو مأمول، وتوجد حاجه ملحة للالتزام الطوعى والذاتى 

بالعديد من القيم والاعتبارات الأخلاقية من جانب العاملين داخل صناعة الاتصالات 

 لتسويقية.ا

( على قواعد تنظيم الإعلان الموجه 2003)( 130)ركزت دراسة ويندى وآخرين

للأطفال داخل كندا. استعرضت الدراسة تدابير الحماية الخاصة الممنوحة للأطفال 

عام فى مواجهة الإعلانات المضللة وغير المسئولة. أوضحت نتائج  13تحت سن 

لصلة التى صاغت أكواد أخلاقية تنظم عمل الدراسة أن هناك العديد من الجهات ذات ا

الإعلان الموجه للأطفال، ومن الضرورى التعرف على القواسم المشتركة بينها 

 وتوحيد معايير استهداف الأطفال من خلال الإعلان.

تحليل الإعلانات التى تستهدف  (2004) (131)وبربارا استهدفت دراسة ميشيل

الأطفال هم الفئة الأولى التى يتم استهدافها الأطفال فى فرنسا. أوضحت الدراسة أن 
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من خلال الإعلان نظراً لأن تفضيلات العلامات التجارية غالباً ما تستمر دون تغيير 

ً يمارسون تأثير وضغوط على الآباء  على مدار حياة الشخص. والأطفال أيضا

عادات للاستجابة لتفضيلاتهم وتلبية رغباتهم، كما أنهم يمارسون تأثيراً على ال

ينفقون حوالى  الشرائية للأبوين. وقد أوضحت نتائج الدراسة أن المعلنين داخل فرنسا

مليون يورو فى العام على الإعلان الذى يستهدف الأطفال الذين تقل أعمارهم  150

عام، وأن هذا التقدير مرشح للزيادة المستمرة، خاصة داخل صناعة الأطعمة.  12عن 

رة وجود رقابة مستمرة ومتطورة للتأكد من التزام أوضحت نتائج الدراسة ضرو

 الممارسين داخل تلك الصناعة باخلاقيات الإعلان الذى يستهدف الطفل.

 (132)وتتسق نتائج دراسة ميشيل وبربارا مع نتائج دراسة روبرتو وآخرين

( التى تناولت الإعلان الموجه للأطفال داخل المكسيك. أكدت الدراسة على 2005)

جهازه الوجدانى والعصبى ما قبل اكتمال  هداف الطفل الذى يعيش مرحلةخطورة است

ويتلقى ويتعلم أكثر مما يعبر ويفعل. أكدت الدراسة على خطورة تعرض الطفل 

لإعلانات عن المنتجات الضارة، مثل الخمور والسجائر والوجبات السريعة، 

التى تتضمن بالإضافة إلى خطورة تعرضه لمشاهد العنف والمشاهد الجريئة )

 مضامين جنسية(.

ية للطفل النظر فى ( أن ضمن إجراءات الحما2006) (133)أوضحت دراسة ستيفن

الطرق الأنسب لتوصيل الرسائل الصحية لصغار السن. وتتعلق هذه المسألة 

بموضوع له صلة بالاتصالات التسويقية الإجتماعية والتجارية وحاجة المستهلكين 

وجوهر الرسالة. أوضحت نتائج الدراسة أن تقديم  الصغار لفهم أغراض الاتصال

العلامة التجارية فى مجال الأطعمة للطفل يمكن أن يكون على عدة أوجه: وجه 

إجتماعى وجه ، وجه تعليمى )القيمة المحايدة(، أو (يتعلق بالعلامة التجارية)تجارى 

 تناول الطعام(.إزاء )المسئولية 

قيات استهداف الأطفال. أكدت الدراسة ( بأخلا2007) (134)اهتمت دراسة ميشيل

على مسئولية اتخاذ القرار بالنسبة للمسوقين عند تعاملهم أو استهدافهم الأطفال على 

وجه خاص. استهدفت الدراسة تطوير كود أخلاقى يحكم المسوقين فى تعاملهم إزاء 

الأطفال. تعتبر الدراسة ضمن البحوث الإبستمولوجية والتاريخية التى وافت 

 التحليلات البعدية للبحوث والدراسات ذات الصلة. 

( بالتعرف على فهم الأطفال 2008)( 135)اهتمت دراسة مارجريت وأندريا

للإعلان التليفزيونى. تم عرض عدد من الإعلانات التى تمثل توجهات مختلفة على 

سنوات. ومن خلال مناقشات  9إلى  7أطفال أيرلنديين تتراوح أعمارهم بين 

طفل تم جمع بيانات الدراسة.  52ة المركزة والمقابلات المتعمقة مع للمجموع

أوضحت نتائج الدراسة أن المعانى التى تصل للأطفال نتيجة تعرضهم للإعلان ربما 

تختلف كثيراً عما يقصده المعلن، وأن للإعلان التليفزيونى دور كبير فى بناء اجنداتهم 

 ع لديهم.ويلعب كذلك دوراً خطيراً فى تشكيل الواق
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( ضرورة تنظيم الإعلان الموجه للأطفال 2010)( 136)أوضحت دراسة أيانتونجى

فى نيجيريا. استهدفت الدراسة تحليل بيئة الإعلان الذى يستهدف الأطفال وبحث 

أوضحت نتائج الدراسة أنه بالرغم من تشابه اروف عمل قواعده وضوابطه. 

الأخرى، إلا أن الإلتزام بقواعد الإعلان الموجه للأطفال داخل نيجيريا والدول 

وضوابط الإعلان الذى يستهدف الطفل تحتاج إلى مزيد من المراجعة وتأكيد الإلتزام 

بها بالنظر للطبيعة الخاصة للطفل. أوضحت الدراسة أن هناك مجموعات مختلفة من 

القواعد والضوابط: القانونية، ضوابط الصناعة، والضوابط الذاتية، ومن الضرورى 

 يتحقق لهذه الضوابط الاتساق مع ثقافة المجتمع والقبول من أفراده ومؤسساته. أن

( ضرورة وجود ضمانات لحماية حقوق الطفل، 2011) (137)أوضحت نبيلة غنيم

أكثر من مجرد الإلتزام الطوعى. أشارت غنيم إلى أهمية محو أمية المرأة كضمانة 

لوقت ذاته على الحقوق المتعلقة أساسية لمراعاة حقوق الطفل، إلا أنها ركزت فى ا

 بالصحة والتعليم ومواجهة الفقر. 

ضمن البحوث التى استهدفت مراجعة ( 2012) (138)تعتبر دراسة يسرى جاد اللهو

التشريعات التى تحفظ الحقوق الإجتماعية للطفل. أوضحت نتائج الدراسة أن البنية 

ى بلدان الوطن العربى نظراً التشريعية المتعلقة بحقوق الطفل الإجتماعية متشابهة ف

  لتشابه الثقافة، لكنها ركزت بصورة أكبر على الحقوق الأساسية والبيولوجية للطفل.

بتسويق المنتجات الغذائية للأطفال  (2013) (139)اهتمت دراسة دانا وآخرين

ا. باستخدام الإنترنت فى ثلاث دول: الولايات المتحدة الأمريكية، فرنسا، وأسباني

 ل عبر الإنترنتى التسويق الذى يستهدف الأطفادراسة وجود اختلافات فأوضحت ال

وذلك باختلاف السياسات ذات الصلة داخل تلك البلدان. ركزت المواقع الالكترونية 

الفرنسية على الطابع التعليمى والتفاعل، فى حين ركزت المواقع الأسبانية والأمريكية 

العلامة التجارية. ويمكن إيعاز هذه ملامح على الترفيه والألعاب والهدايا وسمات و

 Socio-Cultural Differencesالإختلافات إلى الفروق الإجتماعية الثقافية 

وطبيعة السياسات والضوابط فى كل بلد. ويتضح بدرجة ملحواة اهتمام المواقع 

الإلكترونية الفرنسية بالجوانب الأخلاقية عند استهداف الأطفال، خاصة فيما يتعلق 

 بالمنتجات العذائية والأطعمة.

( دراسة فقهية مقارنة لحقوق الطفل والمرأة فى 2013)( 140)وقدم إبراهيم صبرى

أوضحت نتائج الدراسة أن حقوق الطفل الإسلام والإتفاقيات والمعاهدات الدولية. 

والمرأة مصونة فى الإسلام، وقد انضمت الدول الإسلامية للإتفاقيات والمعاهدات 

حقوق الطفل والمرأة مع تحفظها على أية بنود مخالفة لأحكام الشريعة  التى تحفظ

( تحفظات الدول الإسلامية 2014) (141)وعددت دراسة حسنى رضوان الإسلامية.

 على المعاهدات الدولية المتعلقة بحقوق المرأة والطفل.
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( على أخلاقيات 2015) (142)ركزت دراسة سامى الصمادى وسلمى محمد

للأطفال فى المملكة العربية السعودية. استهدفت الدراسة التعرف  الإعلان الموجه

على اتجاهات الأباء والأمهات إزاء بعض الأمور المتصلة بالإعلان الموجه للطفل. 

من أولياء الأمور المترددين على المتاجر  437تم إجراء الدراسة على عينة قوامها 

ة. أوضحت نتائج الدراسة وجود اتجاه الكبرى فى مدينة جدة بالمملكة العربية السعودي

إيجابى للوالدين إزاء الإلتزام الأخلاقى للإعلان الموجه لأطفالهم، وقد ركزوا على 

أهمية الترويج للمنتجات المناسبة غير الضارة، والأمانة فى توايف المشاهير، وتقديم 

 المعلومات الضرورية والكاملة.

أهمية تعليم الأطفال وزيادة وعيهم ( إلى 2016) (143)وألمحت مارجريت وجنيفر

 Brand Communicationsالات التسويقية للعلامات التجارية بشأن أساليب الاتص

Literacy  عبر مواقع التواصل الإجتماعى. كان الموضوع الرئيس للدراسة يتعلق

بإاهار الاختلافات بين سياق وطبيعة برامج تثقيف الأطفال بشأن الاتصالات 

ر الوسائل التقليدية وجهود زيادة وعيهم بالاتصالات التسويقية عبر التسويقية عب

الوسائل الإلكترونية لتشكيل المضادات المناسبة التى تسهم فى تخفيض التأثيرات 

والدراسة تعتبر الضارة التى يمكن أن تلحق بهم نتيجة استجابتهم لهذه الاتصالات. 

لحماية الأطفال من الإعلانات عبر  خطوة للأمام لا تتوقف عند التدابير القانونية

( فى دراستهما التى تتعلق 2002) (144)الإنترنت التى تناولتها دراسة ليزا وميليسا

 بحماية الأطفال من خلال التشريعات القانونية.

ولا يتوقف الأمر، فى الدراسات العربية، عند المراجعات القانونية والدينية لحقوق 

اسات التى تسعى إلى المراجعة الدستورية وتتبع دور الطفل والمرأة، بل تعدد الدر

( 2017) (145)قوى المجتمع المدنى فى دعم تلك الحقوق. وتعتبر دراسة أحمد سعد

ضمن هذه البحوث، وقد أوضحت نتائج مراجعتها للدساتير العربية وجود الكثير من 

مينها التطورات على طريق منح المرأة والطفل الحقوق الأساسية والحرص على تض

 فى دساتير الدول العربية نتيجة جهود قوى المجتمع المدنى فى هذا الإتجاه.

( تأثير التسويق عبر وسائل التواصل 2017) (146)استعرضت دراسة رودنى

الإجتماعى على اتجاهات المستهلكين صغار السن )المراهقون( فى جنوب إفريقيا. تم 

طالب  13000م تطبيقه على جمع بيانات الدراسة عن طريق الاستقصاء الذى ت

عام. أوضحت الدراسة عمق تأثير وسائل التواصل  18إلى  13تتراوح أعمارهم بين 

الإجتماعى التفاعلية وخطورتها فى الوقت ذاته على اتجاهات صغار السن، خاصة 

 أولئك الذين يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعى بكثافة.

لمنتمين إلى أقليات قومية أو إثنية ورد فى الإعلان الخاص بحقوق الأشخاص ا

م التأكيد على ضرورة 1992وإلى أقليات دينية ولغوية الصادر عن الأمم المتحدة عام 

الإلتزام بالمبادىء الواردة فى الإعلان العالمى لحقوق الإنسان والإتفاقية الدولية 

ات ، وكذلك المواثيق والاتفاقي(147)للقضاء على جميع أشكال التمييز العنصرى
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والعهود ذات الصلة بشأن القضاء على جميع أشكال التعصب والتمييز القائمين على 

 .(148)أساس الدين أو المعتقد

وورد فى المادة الثانية من الإعلان التأكيد على حق الأشخاص المنتمين إلى 

الأقليات فى المشاركة فى الحياة الثقافية مشاركة فعلية، والحق فى التمتع بثقافتهم 

صة واستخدام لغتهم الخاصة بحرية دون تدخل. كما ورد فى المادة الثالثة الخا

للإعلان أنه لا يجوز أن ينتج عن ممارسة الحقوق المبينه أو عدم ممارستها إلحاق أية 

 .(149)أضرار بالأشخاص المنتمين إلى أقليات

د وتعددت البحوث والدراسات العربية التى تناولت حقوق الأقليات مثل دراسة أحم

( التى ركزت على تحليل 2017) (151)(، ودراسة زينب سياف2017) (150)صبحى

( 2016) (152)المواثيق الدولية لحماية حقوق الإنسان وكذلك دراسة سعد سلوم

(. وتوجد العديد من الدراسات العربية المقارنة التى 2016) (153)ودراسة زينب خدير

نون الدولى مثل دراسة عماد تناولت حقوق الأقليات بين الشريعة الإسلامية والقا

(. كما تعددت الدراسات المصرية التى تناولت 2014) (154)إشوى وحنان حاجى

 (.  2009) (155)قضايا الأقليات فى مصر ومنها دراسة حنان كمال

ولا شك أن تلك الأضرار ربما تكون مادية أو معنوية ممثلة فى تعرضهم للسخرية 

و مهينة تدعم الأفكار النمطية السلبية عنهم أأو الإساءة وتقديمهم فى صورة سلبية 

Stereotypes.  لذلك يجب ألا تتضمن الاتصالات التسويقية ما من شأنه أن يعطل

ً عليها سواء بالتصريح أو بالتلميح. كما يجب أن تدعم  تلك الحقوق أو يشكل تعديا

 تفاهمركة والالاتصالات التسويقية، وخاصة الدولية منها والعابرة للثقافات، قيم المشا

ويجب  ونبذ التعصب ورفض التشويه للآخر المختلف فى المعتقد أو اللغة أو الثقافة.

والإمتناع عن كل ما على الاتصالات التسويقية، فى كل أعمالها، أن تلتزم بقيم الحوار 

 ً أو تهديد السلم الإجتماعى أو إثارة حملات  للخلاف والصراع من شأنه أن يخلق سببا

 .ث الكراهيةالهمس أو ب

 العلامة التجارية.الثقة فى  تناولت محدداتالتى دراسات ال

 )الوعى بالعلامة عبر شهرتها Brand Equityتتحدد قيمة العلامة التجارية 

Awareness) وطبيعة الإتجاهات ،Attitudes التى تعبر عن التقييم و ائهاإز

. (156)السلوكية نحوها والنية ،بشأن هذه العلامة عتقاداتالعاطفى والوجدانى للإ

، والناتج النهائى للثقة Trustوتزداد العلامة التجارية رسوخاً بزيادة مستوى الثقة فيها 

  لدى المستهلك.مكانتها  يدعمفى العلامة التجارية 

بأن تكتسب  عن جدارتها Brand Credibilityمصداقية العلامة التجارية وتعبر 

سبقه الوعى والمعرفة يالظروف الطبيعية،  وإذا كان القرار الشرائى، فى الثقة.

ً لنموذج تصاعد التأثير( ، فإن الولاء للعلامة والإعجاب والتفضيل والإقتناع )طبقا

لا يتحقق إلا ببناء علاقة تقوم على الإلتزام والترابط  Loyaltyالتجارية 

Commitment لذلك برزت الأهمية الخاصة (157)بين المستهلك والعلامة التجارية .

، فالعلامة التجارية القوية ما هى إلا Relationship Marketingلتسويق العلاقات 
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بين  المتعددة علاقات مميزة تتأكد صلابتها بالخبرة المباشرة عبر كافة نقاط الاتصال

 .(158)المستهلك وتلك العلامة

 Brand Trustأن الثقة فى العلامة التجارية  (159)ويرى طلعت أسعد وزملاؤه

"توقع وإدراك المستهلك بأن العلامة التجارية قادرة على أداء واائفها  عبارة عن:

 بجدارة وتستطيع تلبية رغبات المستهلك وتحقق الأمان فى التعامل معها". 

 بتحليل الثقة فى العلامة التجارية يتضح أنها تشمل العناصر التالية:و

ا على أداء واائفها التى تعنى قدرته Brand Competencyجدارة العلامة التجارية  (1

 .Consumer Satisfactionبالجودة المطلوبة، وهو الأمر الذى يحقق رضا المستهلك 

نجاح العلامة التجارية فى تحقيق توقعات ويقصد بها  Expectationsمقابلة التوقعات  (2

، وتكون تلك التوقعات نابعة من الصورة الذهنية للعلامة لدى المستهلك بشأنها

 .(160)المستهلك

وجيه النصح للآخرين باقتناء العلامة التجارية نتيجة توقع قدرتها على اشباعهم وتحقيق ت (3

 رضاهم.

بأنها "تصديق التى تعرف  Brand Credibilityمصداقية العلامة التجارية  (4

تحقيق فنفسها"،  التى تقطعها العلامة التجارية على المستهلك/العميل للمعلومات والوعود

  ودها يقود المستهلك للثقة فيها.العلامة التجارية لوع

( على مصداقية العلامة التجارية فى 2009) (161)ركزت دراسة إنريك وآخرين

 Consumerوالدور الوسيط لقيم المستهلك  CrMالتسويق المرتبط بقضية 

Values سعت الدراسة إلى تحليل التأثير المتداخل لقيم الإيثار لدى المستهلك على .

ات مصداقية العلامة التجارية فى التسويق المرتبط بقضية عمل محددين من محدد

هما: جدوى القضية وصفات المستهلك المتعلقة بملامح الإيثار لدى العلامة التجارية. 

أوضحت نتائج الدراسة أن صفة الإيثار لدى المستهلكين تستخدم لتقييم مصداقية 

مستوى الإيثار لدى  العلامة التجارية فى التسويق المرتبط بقضية، وحين ينخفض

تلك المستهلكين تصبح جدوى القضية لدى المستهلك هى المعيار لتقييم مصداقية 

 العلامة.

( على تأثير استخدام المشاهير فى 2011)( 162)ركزت دراسة أماندا وآخرين

وقيمتها الكلية  Brand Credibilityالإعلان على مصداقية العلامة التجارية 

Brand Equity الدراسة التعرف على الدور الوسيط الذى تلعبه مصداقية . استهدفت

العلامة التجارية فى العلاقة بين استخدام المشاهير فى الإعلان وتحقيق قيمة العلامة 

التجارية. أوضحت نتائج الدراسة أن مصداقية المشاهير فى الإعلان لها تأثير غير 

 ى مصداقية تلك العلامة.مباشر على قيمة العلامة التجارية من خلال تأثيرها عل

بتحليل آثار مصداقية العلامة التجارية  (2011) (163)واهتمت دراسة طاى وكارين

فى قطاع الخدمات ومدى إمكانية تحققها وعلاقتها بنوع الخدمة ومستوى الإنغماس 

لدى العميل. أوضحت نتائج الدراسة أن مصداقية العلامة التجارية لها تأثير قوى على 
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، والقيمة Perceived Qualityئية عن طريق زيادة الجودة المدركة النية الشرا

 ، وتقليل المخاطر المدركة.Perceived value for Moneyالمدركة للعائد 

سبل تحقيق مصداقية العلامة على  (2011) (164)ركزت دراسة إيليريا وماى

العلامة التجارية للعلامات التجارية الصحية. أوضحت نتائج الدراسة أن مصداقية 

التجارية والارتباط بها يتأثران باستراتيجيات العلامة التجارية الصحية. كما أوضحت 

نتائج الدراسة أن مصداقية العلامة التجارية تخفض حجم المخاطر المرتبطة بشراء 

  تلك العلامة وتزيد من فرص تكرار الشراء.

جه الدينى ( بتأثير التو2012) (165)واهتمت دراسة عبد الله علام وآخرين

Religious Orientation  على مصداقية العلامة التجارية لدى المستهلك داخل

باكستان. أوضحت نتائج الدراسة وجود علاقة بين الثقة فى العلامة التجارية 

ومصداقيتها وكذلك وجود علاقة بين الجودة المدركة ومصداقية العلامة التجارية. كما 

ة العلامة التجارية تسهم فى تحقيق ولاء المستهلك، أوضحت نتائج الدراسة أن مصداقي

وكذلك توجد علاقة بين التوجهات الدينية والولاء للعلامة التجارية. أاهرت نتائج 

 ً ً فى العلاقة بين الثقة  الدراسة أيضا أن مصداقية العلامة التجارية تلعب دوراً وسيطا

فى العلاقة بين الجودة  فى تلك العلامة وتحقيق الولاء لها، وكذلك دوراً وسيطاً 

المدركة والولاء للعلامة التجارية. أثبتت نتائج الدراسة أن التوجهات الدينية تلعب 

 دوراً وسيطاً فى العلاقة بين الثقة فى العلامة التجارية وتحقيق مصداقيتها.

باعتبارها  Brand Trustوتناولت العديد من الدراسات الثقة فى العلامة التجارية 

 (166)ن مكونات الإتجاه إزاء هذه العلامة، ففى دراسة محمود صالح وآخرينمكون م

( تم قياس الثقة فى العلامة التجارية والرضا الناتج عن استخدامها ضمن 2013)

( أن بلد المنشأ 2013) (167)عناصر قياس الإتجاه. وأوضحت دراسة عبد العزيز حسن

ارية والولاء لها، خاصة بالنسبة من العوامل التى تؤثر على الثقة فى العلامة التج

للمنتجات المعقدة والتى ينطوى شرائها، أو استخدامها على قدر من المخاطرة. عبرت 

الدراسة عن الثقة فى العلامة التجارية بأحد مكوناتها التى تتضمن نصح الآخرين 

  بشرائها.

( بحث العلاقة بين الوعى 2013) (168)استهدفت دراسة طلعت أسعد وآخرين

لعلامة التجارية والثقة فيها وذلك بالتطبيق على عملاء أجهزة الحاسب الآلى من با

طلاب الجامعات الحكومية المصرية. تم جمع بيانات الدراسة باستخدام صحيفة 

الاستقصاء التى تم استيفاء بياناتها بالمقابلة الشخصية مع أفراد عينة من طلاب 

فردة. أوضحت نتائج التحليل الإحصائى م 310الجامعات الحكومية المصرية قوامها 

وجود ارتباط معنوى إيجابى بين الوعى بالعلامة التجارية والثقة فيها، كما أوضح 

التحليل وجود تأثير معنوى إيجابى للوعى بالعلامة التجارية على الثقة فى تلك 

 العلامة. 
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الإرتباط ( العلاقة بين الثقة و2016) (169)تناولت دراسة محمد الهنداوى وآخرين

بالعلامة التجارية وذلك بالتطبيق على عملاء السيارات الخاصة فى مدينة دمياط. 

استهدفت الدراسة التعرف على سبل دعم الثقة فى العلامة التجارية والنتائج الإيجابية 

متبادلة بين الثقة المترتبة على ذلك. توصلت الدراسة إلى نتائج تثبت وجود علاقة 

والارتباط بالعلامة التجارية، وبذلك يصبح الارتباط بالعلامة  بالعلامة التجارية

 التجارية أحد وسائل دعم الثقة فيها.

العلاقة بين مصداقية  بحث( 2016) (170)استهدفت دراسة عبد العزيز وزملاءه

، وذلك Continual Commitmentالعلامة التجارية والإلتزام المستمر للمستهلك 

الهاتف المحمول بمحافظة الدقهلية. تم جمع البيانات  بالتطبيق على عملاء أجهزة

يفة الاستقصاء التى تم توجيهها لعملاء أجهزة المحمول من سكان حباستخدام ص

محافظة الدقهلية بمصر. أوضحت نتائج الدراسة وجود تأثير معنوى إيجابى لمصداقية 

ً لمفهوم العلامة التجارية على الإلتزام المستمر للعميل. أوضحت الدراسة أ نه طبقا

جزء  Commitment، فإن الإلتزام Relationship Marketingتسويق العلاقات 

طويلة الأمد، وفى معظم الحالات يتم وصف الالتزام  لا يتجزأ من أى علاقة تجارية

على أنه نوع من النية الدائمة لبناء علاقة طويلة الأجل وكذلك المحافظة عليها، وهو 

 المنافع المتبادلة. جدوىين شركاء التبادل على أساس اعتقادهم بتعهد بالاستمرارية ب

وتناول عدد من الدراسات تأثير الثقة فى العلامة التجارية الأم على العلامات 

، فاتح مجاهدى (171)2014التجارية التى تندرج تحتها )فريش علال وبوثلجة 

ة التجارية (، كما اهتمت دراسات أخرى بتأثير صورة العلام(172)2018وآخرون 

(، وكلها دراسات (173)2012على النية للتقدم للواائف لدى الشركة )منى ابراهيم 

اهتمت بعوائد رسوخ العلامة التجارية والثقة فيها التى تحقق ولاء المستهلك )فاطمة 

 (.(175)2009، على السائح (174)2017بورقعة وعبد الرحمن شنينى 

ر السعر على الثقة فى العلامة التجارية وتعددت الدراسات العربية التى تناولت تأثي

(. (177)2016كوثر حاج وفاتح مجاهدى  ،(176)2015)شيماء عمر وجيهان رجب 

ولحساسية المستهلك للسعر دور مباشر فى بناء الثقة للعلامة التجارية، خاصة فى 

قطاع سلع المباهاة والتفاخر وسلع الموضة. فالسعر لدى المستهلك مؤشر للجودة 

ولذلك ربما تنخفض الثقة فى العلامة التجارية بانخفاض السعر بسبب العالية، 

 انخفاض الثقة فى قدرة العلامة التجارية على أداء واائفها.

أوضحت نتائج الدراسات أن الاتصالات التسويقية لها تأثير على الثقة فى العلامة 

طط التجارية. والاتصالات التسويقية بعضها مخطط ومقصود، وبعضها غير مخ

( اختبار تأثير 2005) (178)ويصعب السيطرة عليه. استهدفت دراسة ديبرا وآرون

الاتصالات التسويقية المخططة )مثل الإعلان(، مقابل تأثيرات الاتصالات التسويقية 

غير المخططة )مثل الكلمة المنطوقة(، وذلك من خلال مسح عن طريق صحيفة 

جر الكبرى. أوضحت نتائج الدراسة أن الاستقصاء على عينة من المترددين على المتا
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تأثيرات الاتصالات التسويقية المخططة تكون واضحة على رضا المستهلك، 

الاتجاهات إزاء العلامة التجارية، والنية فى إعادة استخدام العلامة التجارية، فى حين 

ية اتضح تأثير الكلمة المنطوقة على النوايا الخاصة بإعادة استخدام العلامة التجار

 فقط. 

( تحليل قيمة العلامة التجارية 2012) (179)واستهدفت دراسة تشيرس وستيفانى

من خلال رصد مجموعة من الدراسات ذات الصلة ببناء قيمة العلامة التجارية. 

توصلت الدراسة إلى نموذج لبناء قيمة العلامة التجارية تتضافر فيه مجموعة من 

ما يتاح للشركة الفرصة للسيطرة على بعض المحددات الداخلية والخارجية، لذلك رب

هذه المحددات، فى حين يصعب السيطرة على محددات أخرى لارتباطها بطبيعة 

السوق واروفه والكثير من الأمور الخارجية )خارج الشركة( التى يصعب التحكم 

 فيها.

من العوامل المؤثرة على الثقة فى العلامة  WOMوتعتبر الكلمة المنطوقة 

ة بما تحتويه من أحاديث عفوية تتضمن العديد من الملاحظات والنصائح بشأن التجاري

شار الكلمة الإلكترونية المنطوقة، خاصة فى ال الانتبرز دورالعلامة التجارية. و

ستخدام شبكات التواصل الإجتماعى )خالد بن الوليد وعسلون عبد العزيز الواسع لا

ظار للتسويق الفيروسى )أمنة أبو النجا ( وعدوى الأحاديث التى لفتت الأن(180)2016

  (.(182)2014، إيمان خطاب وجيهان رجب (181)2011

الاتصالات التسويقية المتكاملة، هى الأخرى، تزيد من الثقة فى العلامة التجارية، 

حيث تضمن تحقيق مزيد من الإتساق للرسائل وعدم تعارضها بما قد يسبب الإرباك 

وهيئة العلامة التجارية وعدم ثبات مضمون رسائلها  للمستهلك. إن تغيير صورة واسم

وتشتتها كلها أمور لها تأثيرات سلبية على الثقة فى العلامة التجارية حيث تقلل نسب 

(. كما أن (183)2015التيقن بشأن توقعات المستهلك إزاء تلك العلامة )حكيم ابن جروة 

نة بالعلامات التجارية مقارالعلامات التجارية المبتكرة والأصلية تزيد الثقة فيها 

 (.(184)2012المقلدة )سميرة مصطفى 

( أنه لا يكفى التسويق وحده لبناء وتعظيم 2000) (185)أوضح ريتشارد سكورر

ً ورشداً فى الحكم على أداء قيمة العلامة التجارية،  فالمستهلك اليوم أصبح أكثر وعيا

المستهلك عنصر حيوى لنجاح . فخبرة تعد بهالتجارية ومقارنة ما تقدمه بما  العلامة

العلامة التجارية ودعم الثقة فيها. وقد أصبح من الضرورى إدارة رضا العميل 

 والتحقق من نوعية تجاربه المباشرة مع العلامة التجارية.

خبرات المستهلك ووعيه تأثير على الثقة فى العلامات التجارية، حيث تزيد قدرة لو

اته الناتجه عن مظاهر النضج لديه )عادل طريح المستهلك على التقييم بزيادة خبر

(. وتلعب ديانة الشخص ومرجعياته الداخلية دوراً فى تقييمه للعلامات (186)2007
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التجارية ومدركاته بشأنها، كما تعمل كمحدد لثقته فى تلك العلامات )صارة بوقسرى 

 (.(188)2016، سامر ناجح ومحمد حسن (187)2013وآخرون 

جارية على الوفاء بوعودها، وتحقيق رضا المستهلك من إن قدرة العلامة الت

العوامل التى لا تبنى الثقة فى العلامة التجارية فحسب، بل وتخلق النية الشرائية 

، سيدى (189)2015وتحقق الولاء لتلك العلامة فى الوقت ذاته )علاء الدين عباس 

 (.(190)2018محمد بن أشنهو 

الثقة فى العلامة التجارية، فالثقة والسمعة  بلد المنشأ من العوامل التى تؤثر على

التى اكتسبتها بلد المنشأ فى مجال الصناعة سرعان ما تنسحب على العلامات 

التجارية التى تقدمها تلك البلد، وهذا ما أكدته نتائج العديد من الدراسات العربية 

بلد (. و(192)2017، فاطمة بورقعة وأبو بكر بوسالم (191)2016)محمد أبو النجا 

المنشأ تزيد من مستويات الرضا لدى العميل، خاصة بالنسبة للمنتجات الإلكترونية 

والمعقدة، وتستفيد العلامات التجارية من ذلك الرضا لاكتساب مزيد من الثقة فيها 

ً أداء الموزع على قيمة (193)2017)حكيم نشاد وموراد تهتان  (. وربما يؤثر أيضا

 .((194)2010دتها ويحقق الولاء لها )نهلة قنديل العلامة التجارية والثقة فى جو

أوضحت العديد من الدراسات أن برامج المسئولية الإجتماعية التى تكون محل 

تقدير واحترام أصحاب المصالح لها تأثيرات إيجابية على مكانة العلامة التجارية 

فى تحسين عى دوراً (. كما يلعب التسويق الإجتما(195)2015والثقة فيها )هايل الجهيم 

(. (196)2016الأداء وزيادة الثقة فى العلامة التجارية )دلال عدنان وجيهان رجب 

ً أن رعاية الأحداث لها تأثير على قيمة العلامة التجارية  وأوضحت الدراسات أيضا

 (.(197)2011حيث تمنحها ميزة تنافسية وتزيد من مستويات الثقة فيها )معتز طلعت 

ة التجارية الإرتباطات بالعلامإدارة  ( على0132) (198)ركزت دراسة كيم ونبيل

Managing Brand Associations  لدعم ثقة المستهلكين فى تلك العلامة وولائهم

لها بين أوساط الفيتناميين بالتطبيق على قطاع البنوك. تم جمع بيانات الدراسة من 

لتعامل مفردة عن طريق الاستقصاء. أوضحت النتائج أن خبرة ا 557عينة قوامها 

المباشر كانت هى الأقوى تأثيراً على الثقة فى العلامة التجارية. كما أوضحت النتائج 

 أن للثقة فى العلامة التجارية تأثير على الولاء لها.

تحليل علاقة مصداقية العلامة ( 2014) (199)استهدفت دراسة فيفا وآخرين

عت الدراسة إلى . سInvolvementالتجارية بمستويات الإنغماس لدى المستهلك 

 Brandالعلامة التجارية لتزام تجاه ، والإLoyaltyتقديم نموذج يربط بين الولاء 

Commitment ومصداقية العلامة التجارية والوعى بها ،Awareness أوضحت .

نتائج الدراسة وجود تأثير للارتباط بالعلامة التجارية ومصداقيتها على الولاء لتلك 

قة تتأثر بمستويات إنغماس المستهلك. كما أوضحت نتائج العلامة، وأن هذه العلا
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الدراسة أن التأثير على العلاقة بين مصداقية العلامة التجارية والولاء لها يزيد بزيادة 

 مستويات الإنغماس لدى المستهلك.

( محددات الثقة فى العلامة التجارية 2016) (200)تناولت دراسة نيها وآخرين

Brand Trust لمنتجات ذات المخاطرة العالية ودور مستوى التعليم فى حالة ا

والمهنة فى عمل تلك المحددات. تم جمع بيانات الدراسة من خلال استقصاء لآراء 

من المستهلكين. أوضحت نتائج الدراسة أن: مصداقية العلامة  507عينة قوامها 

المعرفية فى  التجارية، مستوى تطورها، والتأثير الأسرى كلها عوامل تؤثر فى الثقة

، فى حين تؤثر ألفة العلامة التجارية Cognitive Brand Trustالعلامة التجارية 

Brand Intimacy  والتفاعل الأسرى على الثقة الوجدانية فى العلامة التجارية

Affective Brand Trust كما أوضحت نتائج الدراسة أن حالة العمل تؤثر هى .

لعلامة التجارية والثقة الوجدانية فى تلك العلامة، الأخرى على العلاقة بين ألفة ا

وكذلك على العلاقة بين التأثيرات الأسرية والثقة المعرفية والوجدانية فى العلامة 

 التجارية. ولم تؤكد نتائج الدراسة وجود تأثير لمستوى التعليم على طبيعة العلاقات.

مة التجارية، بجانب أداء ( تعتبر الثقة فى العلا2016) (201)وطبقاً لشريفة وآخرين

 Brandالعلامة، والصورة الذهنية للصناعة مكونات للقيمة الكلية للعلامة التجارية 

Equity وقد أوضحت الدراسة أن قيمة العلامة التجارية تتضمن مكونات مادية .

وغير مادية، وهى تؤثر على الولاء والإرتباط طويل الأجل بتلك العلامة. أوضحت 

ً أن أداء العلامة التجارية نتائج الدرا والصورة  Brand Performanceسة أيضا

 يؤثران بشكل مباشر على الثقة فى تلك العلامة. Brand Imageالذهنية للعلامة 

 Brand( أن اتصالات العلامة التجارية 2016) (202)وأوضحت دراسة ريتشارد

Communicationsتدعم الولاء  ، وكذلك صورتها الذهنية والثقة فيها كلها عوامل

لتلك العلامة. كما أوضحت نتائج الدراسة وجود تأثير لاتصالات العلامة التجارية 

على ثقة المستهلك فيها ولكن بدرجة أقل من تأثيرها على صورتها الذهنية. كما أثبتت 

الثقة فى تلك  النتائج أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية تؤثر بدرجة كبيرة على

د علاقة قوية بين الثقة فى العلامة التجارية والولاء لها. وأوضحت العلامة، وتوج

نتائج الدراسة أيضاً أن اتصالات العلامة التجارية يمكن أن يكون لها تأثير قوى على 

الثقة فى تلك العلامة وكذلك الولاء لها عبر التأثير على صورتها الذهنية، وربما 

لولاء أكثر للعلامات التجارية التى تتمتع يرجع ذلك إلى ميل المستهلك إلى الثقة وا

 بصورة ذهنية وسمعة طيبة.

( تحليل الثقة فى العلامة التجارية 2016) (203)استهدفت دراسة صابرينا وكولن

والتحقق منها فى ألمانيا، الهند، وجنوب إفريقيا. سعت الدراسة إلى تطوير مقياس للثقة 

العلامة التجارية تتأثر  قة الكلية فىفى العلامة التجارية وأوضحت نتائجها أن الث

تلك العلامة، القدرة على التنبؤ بشأنها  إزاء، والتوقعات Competence بالجدارة

Predictability وطابعها الخير/النزيه ،Benevolence\Integrity. 
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وزيادة  ( أهمية تمييز العلامة التجارية2017) (204)أوضحت دراسة ماى وآخرين

ك العلامة وزيادة الثقة فيها. أوضحت نتائج الدراسة أن المستهلك الوعى بها لدعم تل

وتزداد درجة وعيه  Uniquenessيميل إلى العلامات التجارية التى يتحقق لها التفرد 

مقابل العلامات التجارية الغامضة أو ذات الصورة المهتزة وغير  Awarenessبها 

 المتسقة.

( إلى فهم 2017)( 205)ة مارتا وآخرينوفى مجال تجارة التجزئة، فقد سعت دراس

فى تحقيق الولاء  Attachmentsدور الثقة فى العلامة التجارية والإرتباطات بها 

لتلك العلامة. تم جمع بيانات الدراسة من خلال الإستبيان الإلكترونى لرصد آراء عينة 

اسة أن من المتسوقين فى المملكة المتحدة وأسبانيا. أوضحت نتائج الدر 761قوامها 

الثقة فى العلامة التجارية، وكذلك الإرتباطات بها يؤثران إيجابياً على الولاء للمتجر. 

وتعتبر هذه الدراسة ضمن البحوث التى سعت لتتبع النتائج الإيجابية لتحقيق الثقة فى 

 العلامة التجارية.

يط ( أن الثقة فى العلامة التجارية متغير وس2017) (206)أثبتت نتائج دراسة شاو

فى العلاقة بين الخبرات بالعلامة التجارية والولاء لها. أوضحت نتائج الدراسة أن 

الإيجابية بالعلامة التجارية تقود لتحقيق  Sensory Experienceالخبرة الحسية 

وكذلك تقود إلى دعم الثقة فيها. كما أوضحت نتائج  Brand Loveالإعجاب بها 

ن الولاء لتلك رية، وكذلك الإعجاب بها يحققاالدراسة أن الثقة فى العلامة التجا

العلامة، ولذلك تتداخل الثقة فى العلامة التجارية فى العلاقة بين الخبرة بتلك العلامة 

 والولاء لها.

( اختبار تأثير السمات الإنسانية 2017) (207)استهدفت دراسة سبستيان وآخرين

-والنشاط على علاقات المستهلكلية للعلامة التجارية المتمثلة فى صفات تحمل المسئو

المتمثلة فى الوعى بالعلامة والثقة فيها والولاء لها. سعت  CBRsالعلامة التجارية 

إلى اختبار تأثير إدراك المستهلك لامتلاك العلامة التجارية سمات تشبه الدراسة 

 علاقات سماته الشخصية على الثقة فى تلك العلامة باعتبارها ضمن مكونات

العلامة التجارية. أوضحت نتائج الدراسة أن السمات الشخصية للعلامة -المستهلك

ً على مكونات علاقاتها. أاهرت النتائج أن إدراك المستهلك أن  التجارية تؤثر إيجابيا

له تأثير أقوى على الوعى بالعلامة التجارية  Active العلامة التجارية تتسم بالنشاط

فى حين أن إدراك المستهلك أن العلامة  Responsibleمقارنة بإدراكه أنها مسئولة 

التجارية مقارنة بإدراكه  العلامة التجارية مسئولة له تأثير إيجابى أقوى على الثقة فى

أنها نشيطة. والنتيجة غير المتوقعة أن إدراك سمة النشاط فى العلامة التجارية تقلل 

 من الثقة فيها والولاء لها.

( التى 2017) (208)ة مع نتائج دراسة شكرى وآخرينوتتسق نتائج الدراسة السابق

بالتركيز على دور السمات الشخصية للعلامة التجارية فى تناولت الموضوع ذاته 

العلاقة بين الثقة فى تلك العلامة والولاء لها. أوضحت نتائج الدراسة أن الإشباع 
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Satisfaction ها فى الولاء يؤثر على الثقة فى العلامة التجارية، التى تؤثر بدور

 لتلك العلامة.

( أن الثقة فى العلامة 2017) (209)وفى المقابل فقد أوضحت دراسة سيد وليلى

التجارية وصورتها الذهنية يؤثران على إشباع المستهلك وذلك فى مجال خدمات 

الرعاية الصحية. فقد أوضحت نتائج الدراسة أن الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

للمريض  Staff Sincerityق فيها من خلال إخلاص الطاقم الطبى والثقة التى تتحق

 كلها عوامل تؤثر على مستويات الإشباع المتحقق. Interactionsوتفاعلهم معه 

( وجود علاقة بين الأخلاق 2017) (210)أوضحت دراسة مراد وعبد الكريم

ية ومصداقية العلامة التجار Islamic Marketing Ethicsالإسلامية للتسويق 

Brand Credibility  .استهدفت الدراسة بالتطبيق على صناعة الدواء فى اليمن

رصد العلاقة والتعرف على مدى تأثير الإلتزام بالجوانب الأخلاقية فى دعم مصداقية 

العلامة التجارية بالتطبيق على قطاع الأدوية الذى تمثل فيه مصداقية العلامة التجارية 

حة وحياة الفرد. أوضحت نتائج الدراسة وجود علاقة حساسية خاصة لارتباطها بص

إيجابية قوية بين أخلاقيات التسويق المدركة المتمثلة فى: النصيحة، الإستقامة، 

 الإعتدال، الإحسان، الصدق، التقوى، والأمانة ومصداقية العلامة التجارية.

 

 

 :الثقة فى العلامة التجاريةو الاتصالات التسويقيةأخلاقيات نموذج 

علاقة اتصالات العلامة التجارية بالبيئة  IMCاستوعب المدخل المتكامل 

، Brand Relationshipsالطبيعية والثقافية، وركز على علاقات العلامة التجارية 

 . (211)فى الوقت ذاته Consumer Relationshipsالتى هى علاقات المستهلك 

مكونات علاقاتها، وهى من أبرز  Brand Trustإن الثقة فى العلامة التجارية 

متغير نفسى يشمل الأمان المتمثل فى اطمئنان المستهلك لقدرة العلامة التجارية على 

اتصالاتها. الثقة فى العلامة التجارية تنشأ لدى  عبرأداء واائفها المحددة التى تدعيها 

 كاته واعتقاداته بشأن تلك العلامة، وتتضمن توقعاته عنها.خلال مدرالمستهلك من 

تترسخ الثقة فى العلامة التجارية من خلال ثبوت جدارتها أو قدرتها على تحقيق 

 واائفها.

، الاتصالات التسويقية بالمعايير الأخلاقية إلتزامأوضح المدخل المتكامل أن 

كما أن  والتوجه بالمسئولية الإجتماعية من شأنه أن يدعم الثقة فى العلامة التجارية.

علامة التجارية بالنسبة للمستهلك يعتبر من العوامل التى لها وضوح الطابع الخيرى لل

على احترام  فى الاتصالات التسويقية أن الحرص كماعلاقة بالثقة فى تلك العلامة. 
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من الأمور وعدم الانتقاص منها أو تهديدها الحقوق )خاصة حقوق المرأة والطفل( 

 جارية.التى يمكن أن تزيد من مستويات الثقة فى العلامة الت

العلاقة بين ومن المتوقع أن يتداخل عمل العديد من المتغيرات الوسيطة فى 

أوضح النموذج المقترح . أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية

أن أبرز تلك العوامل الوسيطة الوعى بالعلامة التجارية الذى لا يقتصر على المعارف 

ة بالنسبة للمستهلك وطبيع Intimacy ضمن أيضاُ ألفتها، بل ويتAwareness بشأنها

اختلافها عن و Uniqueness وإدراك تفردها Associationsالارتباطات بها 

  غيرها.

 نموذج أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ة يلعب دوراً فى العلامة التجاري Involvementيشير النموذج أيضاً إلى أن الإنغماس 

وسيطاً فى العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية. واهتمام 

 المستهلك من مؤشرات الإنغماس فى العلامة التجارية، وكذلك التفاعل بشأنها.  

العلامة التجارية عن تصديق المستهلك للمعلومات والوعود   Credibilityوتعبر مصداقية

المرتبطة  Low Risks، ما يؤدى إلى انخفاض المخاطر تقطعها تلك العلامة على نفسها التى

على تحقيق  قدرتها العلامة التجارية خلال إثباتمن  المصداقية تحققبالعلامة التجارية. وت

 Perceivedللمستهلك، وهو ما يزيد من جودتها المدركة   Satisfactionالرضا والإشباع

quality. 

تصالات أخلاقيات الا

 التسويقية

التزام الأنشطة الاتصالية 
 بالمعايير الأخلاقية

 الطابع الخيرى للعلامة
 التجارية 

 التوجه بالمسئولية
 الإجتماعية 

حماية الفئات الأولى بالرعاية 
 )المرأة والطفل(

 الوعى بالعلامة التجارية
 تفرد( -ارتباطات -ألفه-)وعى 

  لعلامة التجاريةنمما  ىى االإ
 التفاعل( -)الاهتمام

مصداقية العلامة التجارية 
 (انخفاض المخاطر -الرضا)

 الكلمة المنطوقة وتأثيرات 
 الآخرين

الثقة ىى العلامة 
  التجارية

Brand Trust 
 -جدارة -)أمان

 توقعات(



2022يناير/ مارس  78عدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

411 

التى تأتى فى صالح العلامة  (العادية والإلكترونية) WOMالكلمة المنطوقة  كما تؤثر

فى دعم الثقة فى  Planned Communicationsالتجارية وتدعم اتصالاتها المخططة 

ولا يقتصر الأمر على الكلمة المنطوقة، بل تتداخل تأثيرات الآخرين بمعناها . العلامة التجارية

 Celebritiesتوصيات وشهادات المشاهير اعلات الأسرية وكذلك الواسع فيمكن أن تلعب التف

 العلامة التجارية. وقادة الرأى دوراً فى دعم الثقة فى

 الدراسة الإستطلاعية:
ميسرة عينة لآراء  قصاءتاسوتعمقة مقابلات م 3قام الباحث بدراسة استطلاعية تضمنت 

دفت الدراسة الاستطلاعية منها من طلاب الجامعات(. استه %50مفردة ) 100قوامها 

المساهمة فى بلورة مشكلة الدراسة والقياس التجربى لمفاهيمها ومتغيراتها الأساسية للتعرف 

على طبيعتها فى السياق الواقعى. تم التركيز على المتغيرات الأخلاقية ومتغير الثقة فى العلامة 

ة بمتغيرى الدراسة تطلاعية المتعلقائج الدراسة الاسالتجارية. ويشير الجدول التالى إلى أبرز نت

 )الأخلاقيات والثقة(.

 (1جدول رقم )

 نتائج تحليل الدراسة الاستطلاعية لمتغيرى الدراسة

 انــــــــــــالبي

أقل من الوسط 

 الحسابى
 محايد

أعلى من الوسط 

 الحسابى

% % % 

الإلتزام بأخلاقيات 

 الاتصالات التسويقية

 18 10 72 غازية مشروبات

 24 12 64 وجبات سريعة

 16 2 82 مزيلات العرق

 الثقة فى العلامة التجارية

 19 5 76 مشروبات غازية

 16 3 81 وجبات سريعة

 22 8 70 مزيلات العرق

ويلاحظ فى بيانات الدراسة الإستطلاعية التى يلخصها الجدول السابق تقييم المبحوثين 

المشروبات الغازية  تجارية محل الدراسة فى قطاعاتات الللالتزام الأخلاقى لاتصالات العلام

إنخفاض التزام . وقد أبدى المبحوثون إدراكهم منتجات العناية الشخصيةالوجبات السريعة وو

ً للقياسات المستخدمة. وزاد  الاتصالات التسويقية لتلك العلامات التجارية بالأخلاقيات وفقا

المشروبات مزيلات العرق ولتسويقية فى اتصالات إدراك عدم الالتزام بأخلاقيات الاتصالات ا

اقتران مستويات الإلتزام عدم  ، من النظرة الأولى،. ويلاحظبالوجبات السريعةالغازية مقارنة 

 مستويات الثقة فى العلامة التجارية.بأخلاقيات الاتصالات التسويقية ب المدرك

 :مشكلة الدراسة
ن أخلاقيات الاتصالات التسويقية المتكاملة والثقة تتمثل مشكلة الدراسة فى رصد العلاقة بي

لدى  فى العلامة التجارية، والتعرف على المتغيرات التى يمكن أن تؤثر فى تلك العلاقة

 ة، الوجبات السريعSoft Drinks المشروبات الغازية ات:قطاعداخل  المستهلك المصرى
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Fast Foods، مزيلاو( عرقرائحة ال تمنتجات العناية الشخصية Deodorants) . ولتحقيق

تقديم مقترح ب الدراسة تهتمومن خلال مراجعة الأدبيات بطريقة التحليل البعدى، هذا الهدف، 

وتحديد المتغيرات الحاكمة  لبيان معالم أخلاقياتها ميثاق شرف للاتصالات التسويقية المتكاملة

ن أخلاقيات الاتصالات العلاقة بي، يصف نموذج نظرىواختبار صياغة ل ،وطبيعة علاقاتها

 .التسويقية والثقة فى العلامة التجارية

 حدود الدراسة:
 18تتم الدراسة على المستهلكين المصريين الذين تتراوح أعمارهم بين  الحدود البشرية: -

 شروبات الغازية والوجبات السريعةعام ممن يمثلون مستهلكين محتملين للم 60إلى 

وخريجين وموافين وأصحاب مهن مختلفة )آباء من طلاب جامعات  ومزيلات العرق

 وأبناء من الجنسين(.

فى أقاليم مصر السبعة )الأقاليم الجغرافية تتم الدراسة على المصريين  الحدود المكانية: -

 ،إقليم القاهرة الكبرى بحسب قانون الحكم المحلى المصرى(، بالتركيز على من يقطنون

ى تتمثل فيه السمات المتنوعة والمتعددة للسوق فإقليم القاهرة الكبرى هو نطاق جغراف

 المصرى.

 تتملأدبيات التى مصادر البيانات الثانوية، من اتتمثل الحدود الزمانية ل الحدود الزمانية: -

بالنسبة للبيانات . و2018م وحتى نهاية عام 2000الفترة من بدايه عام فى  ،مراجعاتها

نية فى الفترة التى تمتد من بداية شهر سبتمبر يتم جمع بيانات الدراسة الميداالأولية، ف

 وحتى نهاية شهر أكتوبر من العام ذاته.  2019

 أهداف الدراسة:

مراجعة الأدبيات التى تناولت علاقة أخلاقيات الاتصالات التسويقية بالثقة فى العلامة  (1

 التجارية ودور العوامل الوسيطة.

 المتكاملة.للاتصالات التسويقية  مقترح ميثاق شرفصياغة  (2

نموذج يلخص العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة واختبار بناء  (3

 ، وتأثير المتغيرات الوسيطه على هذه العلاقة.التجارية

 :الدراسة فروض

 يوجد ارتباط إيجابى بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية. (1

بتلك ن أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية بالوعى تتأثر العلاقة بي (2

 .العلامة

تتأثر العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية بالإنغماس  (3

 العلامة.تلك فى 

داقية بمصتتأثر العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية  (4

 .تلك العلامة
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بالكلمة تتأثر العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية  (5

 .الآخرين وصياتالمنطوقة وت

 الإطار المنهجى للدراسة:

تنتمى هذه الدراسة لنوعية البحوث الوصفية، حيث تسعى لجمع البيانات وتحليلها بالأساليب 

غرض اختبار علاقة الإلتزام بأخلاقيات الاتصالات التسويقية بالثقة فى والمعاملات الإحصائية ب

 العلامة التجارية  

 منهج وعينة الدراسة: (1

الحاليين والمحتملين،  يتمثل مجتمع الدراسة فى مستهلكى المياة الغازية والوجبات السريعة

ن تتراوح أعمارهم من المصريين الذي وكذلك المستخدمين الحاليين والمحتملين لمزيلات العرق

تم اعتماد تقسيم القانون المحلى من الجنسين. وبسبب الإمتداد الجغرافى فقد  عام 60إلى  18بين 

هى: إقليم القاهرة الكبرى  7المصرى، الذى أوضح أن أقاليم جمهورية مصر العربية عددها 

مفردة(،  50ليم القناة )مفردة(، إق 50مفردة(، إقليم الدلتا ) 50مفردة(، إقليم الإسكندرية ) 200)

 50مفردة(، إقليم جنوب الصعيد ) 50مفردة(، إقليم وسط الصعيد ) 50إقليم شمال الصعيد )

مفردة، وزاد عدد المفردات المسحوبة من  500مفردة(. وبذلك يصبح مجموع مفردات العينة 

ات المتنوعة حيث تتمثل فيه السمإقليم القاهرة الكبرى بالنظر لكثافته السكانية وطبيعته، 

 والمتعددة للسوق المصرى.

وقد روعى فى حجم العينة طبيعة السوق المصرى وتنوعه، بالإضافة إلى أحجام العينات 

فى النتائج، التى تتطلبها التحليلات  المستهدفة فى الدراسات المشابهة، وكذلك مستويات الثقة

 لأقاليم:الإحصائية. ويلخص الجدول التالى توزيع مفردات العينة على ا

 (2جدول رقم )

 توزيع مفردات العينة على أقاليم جمهورية مصر العربية

 % ك الإقليم  م

 %40 200 إقليم القاهرة الكبرى 1

 %10 50 إقليم الإسكندرية 2

 %10 50 إقليم الدلتا 3

 %10 50 إقليم القناة 4

 %10 50 إقليم شمال الصعيد 5

 %10 50 إقليم وسط الصعيد 6

 %10 50 جنوب الصعيد إقيلم 7

 %100 500 المجموع

من المنتجات )فئة المشروبات الغازية، الوجبات السريعة،  ويتم تطبيق الدراسة لثلاث فئات

ومنتجات العناية الشخصية( نظراً للكثير من الجدل الذى يتعلق بأضرار تلك المنتجات 

لاقيات المجتمع، بالإضافة إلى ومخاطرها، وعدم الإلتزام، عند تسويقها أو الترويج لها، بأخ
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زيادة فرص التعرض للمرأة والطفل وارتباطهما بالاستراتيجيات الترويجية للعلامات التجارية 

داخل تلك الفئات وهو ما يساعد فى اتضاح متغيرات الدراسة وسهولة رصد وقياس مؤشرات 

 المفاهيم وتقدير العلاقات بينها.

تم انتقاء علامة فيروز وبيريل داخل فئة المشروبات ة، ومن بين العلامات التجارية الممكن

الغازية لأسباب تتعلق بحجم الإنفاق الترويجى والجدل الدائر بشأن بعلاقتها بأخلاقيات المجتمع 

المصرى. كما تم انتقاء علامة كنتاكى التجارية وعلامة ماكدونالدر بالنظر لوضوح سمات 

ما وحجم داخل المجتمع المصرى والنابع من شهرتهالعلامة التجارية وحجم الوعى بشأنهما 

المصرى مقارنة بالعلامات الأخرى داخل الفئة ذاتها، وكذلك ارتباط استثمارتهما داخل السوق 

باعتبارهم مكون هام من استراتيجيتها التسويقية. وضمن العلامات  Kidsماكدونالدز بالأطفال 

طبيعة و، التجارية وريكسونا بالنظر لشهرتهما أكسالتجارية لمزيلات العرق تم انتقاء علامة 

 وكثافة الاتصالات التسويقية. توايفهما للاستمالات،

 أدوات جمع البيانات: (2

استهدف الاستبيان قياس متغيرات الدراسة المتعلقة بإدراك المبحوث لمدى التزام  الاستبيان:

ات وجوانب المسئولية الاتصالات التسويقية للعلامات التجارية محل الدراسة بالأخلاقي

ة بين لتى يتصور تداخل عملها فى العلاقالمتغيرات الوسيطة اقياس ، وكذلك الإجتماعية

أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية. وتم تطبيق الاستبيان بعد عرضه 

معامل الثبات  مفردة من العينة( وبلغ 40وقياس درجة ثباته )بإعادة تطبيقه على  (212)للتحكيم

  وهو معامل ثبات مرتفع. 96%

بهدف إلقاء مزيد من الضوء على النتائج غير المتوقعة، وتلك التى  دليل المقابلات المتعمقة:

مقابلات مع بعض مفردات  10بلغ عدد المقابلات المتعمقة  تحتاج إلى مزيد من التفسير والفهم.

 العينة.

 التحليل الإحصائى للبيانات: (3

أخلاقيات الاتصالات التسويقية  لحساب العلاقة بين  Square –Chi 2معامل كا -

 .والثقة فى العلامة التجارية

تأثير الوعى بالعلامة لقياس  Partial Correlationمعامل الإرتباط الجزئى  -

التجارية، الإنغماس فى العلامة التجارية، مصداقية العلامة التجارية، والكلمة 

ة يين على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقالمنطوقة وتأثيرات الآخر

 والثقة فى العلامة التجارية.

 :مفاهيم الدراسة وقياس متغيراتها (4

وتم توايف مقياس ليكرت الخماسى لقياس متغيرات الدراسة التى سوف تتم 

  على النحو التالى: فى تعريفات مفاهيم الدراسةالإشارة إلى مؤشراتها 

ويمكن أن يطلق علها أخلاقيات اتصالات العلامة  ت التسويقية:أخلاقيات الاتصالا

 التزام وتشملأو أخلاقيات العلامة التجارية  ،Brand Contacts Ethicsالتجارية 
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المعايير الأخلاقية لثقافة ( 1ـ: )ب والتسويقية، التى تولد معانى، الأنشطة الاتصالية

( التوجه بالمسئولية 3تجارية، )( الطابع الخيرى للعلامة ال2السوق المستهدف، )

 .( حماية حقوق المرأة والطفل والأقليات4الإجتماعية، و)

يتم قياس الثقة فى العلامة التجارية من خلال تقدير  :BT الثقة فى العلامة التجارية

( الشعور بالإمان فى الإعتماد عليها والإطمئنان إزاء 1) :ثلاثةمستويات مكوناتها ال

Brand Benevolence( ،2 ) تجارية على تحقيق الغرض منهاقدرة العلامة ال

نجاحها فى تأكيد ( و3فى أداء واائفها، ) Competency جدارتة العلامة التجارية

 .Expectationsقدرتها على تحقيق التوقعات الإيجابية بشأنها 

ألفتها المعارف بشأنها، تذكرها، يتضمن  :BA الوعى بالعلامة التجارية

Intimacy وطبيعة الارتباطات بها  ،النسبة للمستهلكبAssociations  وإدراك

 .بما يميزها من ملامح وسمات واختلافها عن غيرها Uniquenessتفردها 

تم قياس الإنغماس بالتعرف على علاقة  :BI الإنغماس فى العلامة التجارية

 لات بشأنها.ة فى: الاهتمام بالعلامة التجارية، التفاعالمستهلك بالعلامة المتمثل

( تصديق المستهلك 1تقاس من خلال تقييم ) :BC مصداقية العلامة التجارية

( حجم المخاطر 2للمعلومات والوعود التى تقطعها تلك العلامة على نفسها، )

Risks ( ،مستويات الرضا والإشباع3المرتبطة بالعلامة التجارية )Satisfaction 

 Perceived( جودتها المدركة 4تهلك، )التى تحققها العلامة التجارية للمس  

Quality. 

)العادية والإلكترونية( التى وتتضمن الكلمة المنطوقة : WOM الكلمة المنطوقة

ويضاف . أو تحد منها تلك العلامةالثقة فى تدعم يمكن أن العلامة التجارية و تتناول

ير وكذلك توصيات وشهادات المشاه ،التفاعلات الأسرية للكلمة المنطوقة

Celebrities، .وقادة الرأى 

 نتائج الدراسة

ربما تمتد نتائج الدراسة لتشمل خلاصات استعراض وتحليل نتائج الدراسات 

السابقة. لذلك يتأسس على تحليل نتائج الدراسات السابقة صياغة مقترح ميثاق الشرف 

الأعراف التى تمثل الخطوة المتعلقة بالخلق فى الدراسة والتى تتضمن تدوين عدد من 

)الأكواد( وإبراز القواعد والمعايير المهنية والأخلاقية الضابطة للأداء الاتصالى 

 التسويقي. 

يتم عرض نتائج الدراسة من خلال مبحثين: المبحث الأول يطرح ميثاق شرف و

، ويعرض المبحث يل نتائج الدراسات السابقةمقترح ينبنى على مراجعة الأدبيات وتحل

 .بارات فروض الدراسةالثانى نتائج اخت
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 المبحث الأول

 أخلاقيات الاتصالات التسويقية المتكاملةكود 

 الشرفميثاق  مقترحو

ً من المسئولية التضامنية المشتركة داخل صناعة الاتصالات التسويقية يتعين  انطلاقا

والوسطاء، ووكالات الخدمة الكلية،  تأكيد التزام مطلقى العلامات التجارية، 

وشركات الإعلان، ووكالات العلاقات  ، وبوتيكات الأفكار،علانيةوكالات الإو

، والمؤسسات ومكاتب ووكالات الترويج التخصصيةوشركات الإنتاج،  العامة،

التى  الأخلاقيةة ويصول المهنالإعلام، والمواقع الإلكترونية بالأالإعلامية، ووسائل 

 مع وسلامة مكوناته.تضبط الممارسات الترويجية على إيقاع مقاصد حفظ المجت

، تتبدى الحاجة ام أحكام الدستور وأحكام القانونودون الإخلال بالإلتزام الثابت باحتر

إلى وضوح الأعراف المكتوبة )الأكواد( لضمان الإلتزام بأخلاقيات المهنة والحفاا 

 على الحقوق وتفعيل القواعد والمعايير الضابطة للأداء الاتصالى التسويقى.

والتى تؤكد على  ،إلى الأعراف والمواثيق الدولية والمحلية ذات الصلةواستناداً 

ضرورة احترام الإنسان وحفظ حقوقه وصيانة كرامته وحمياته من التلاعب أو 

 التعرض للضرر.

ً للمجتمع للتعبير عن ثقافته وتأكيد مشاركته الفاعلة فى صياغة ملامح  وتمكينا

وازنة  دون التعرض للتشويه أو محاولات الحضارة الإنسانية المعاصرة بطريقة مت

 طمس الهوية. 

ً بجدوى الإلتزام الطوعى والذاتى بالقواعد والمعايير المهنية والأخلاقية  وإيمانا

الضابطة للأداء الاتصالى الترويجى للأفراد والمؤسسات العاملة فى مجال صناعة 

 الاتصالات التسويقية.

 ضمن، ووضوح الإنحياز للقيم الثابتة التى توثقة فى صدق النوايا، وإخلاص المقاصد

نزاهة الممارسة وتصون الحقوق وتدعم فرص التكامل وتحفظ للمجتمع سلامته 

 رفاهية أفراده. حققوت

وتأكيداً على أهمية تأطير ملمح الإلتزام بتلك الأعراف ضمن عناصر الهوية 

لها لتحكم التوجهات المؤسسية للجهات المخاطبة بهذا الميثاق، وكذا الإلتزام بتفعي

 وترشد الأداء .

ً من ضرورة التصدى لمهمة صياغة مقترح كود أخلاقى من خلال عمل  وانطلاقا

 علمى مجرد وموضوعى.

 لكل ما سبق.. تمت صياغة مقترح ميثاق شرف أخلاقى لمهن الاتصالات التسويقية.
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ة بأصول أولاً: تدابير وإجراءات دعم التزام أطراف صناعة الاتصالات التسويقي

 وأخلاقيات المهنة:

مع التأكيد على قوة الإحساس الذاتى بأهمية الإنحياز للقيم والأعراف التى 

تحفظ كل ما هو مصون وواضح المعالم، والنابعة من صدق الإلتزام الطوعى 

الذاتى تأتى بعض التدابير والإجراءات لدعم الإلتزام بأكواد الميثاق على النحو 

 التالى:

اعة جمعات والمؤسسات العاملة داخل صنمهنى يضم كافة الت إقامة اتحاد -

الاتصالات التسويقية، ويكون له شخصية قانونية واعتبارية ويتضمن خطابه 

 التأسيسى كافة صلاحياته الإلزامية.

)مثل الجمعية المصرية  تفعيل إجراءات المحاسبة داخل التجمعات المهنية -

عتماد نظام متصاعد للعقوبات من خلال مناقشة التجاوزات وا للإعلان(

 يتناسب مع طبيعة ومستوى التجاوز.

تفعيل صلاحيات المجلس الأعلى لتنظيم الإعلام التى تتعلق بآلية مراقبته  -

للممارسات الترويجية وضمانات الالتزام بالمعايير والقواعد المهنية 

 والأخلاقية التى تضبط الأداء.

إلتزام أطراف صناعة الاتصالات  تقدم شهادة بمدىالتى تقارير الممارسة  -

التسويقية بالقواعد والمعايير المهنية والأخلاقية. ويتم إنجاز هذه التقارير من 

خلال جهات علمية محايدة، ويتم تفعيلها من خلال الاتحادات والجمعيات 

المهنية وتكتسب زخمها من خلال نشرها على نطاق واسع وتشجيع وإدارة 

 الحوار بشأنها.

الواسعة بالتجارب والنماذج الإيجابية فى مجال الإلتزام الذاتى  الإشادة -

 بالمعايير والقواعد المهنية والأخلاقية للممارسة.

مخاطبة الجهات المخالفة لتلك الأعراف، وكذا مخاطبة الجهات التى تتعامل  -

معها لتوضيح مظاهر المخالفة وضرورة العمل على إزالتها والتعهد بعدم 

 تكرارها.

يد على ضرورة أن تتضمن عناصر الهوية المؤسسية للجهات المخاطبة التأك -

 بالميثاق ما يفيد الإلتزام بتلك الأعراف والمعايير المهنية والأخلاقية.

تفعيل آلية المراقبة المجتمعية للممارسات من خلال قنوات التواصل التفاعلية  -

من زخم التوجه للاستفادة  وحماية المستهلك جماهير والمستفيدينوجمعيات ال

 الجمعى عبر المجال العام.
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قواعد ومعايير عامة تضمن الإلتزام بأصول مهنة الاتصالات التسويقية ثانياً: 

 :وأخلاقياتها

إلتزام المنغمسين داخل صناعة الاتصالات التسويقية بالمعايير والقواعد 

 :المهنية والأخلاقية التى تضبط ممارساتهم يفرض عليهم ما يلى

حكام الدستور والقانون والعمل وفقاً لها وفى إطارها، والإلتزام فى لأ لالإمتثا -

أداء الأعمال بالمعايير الأخلاقية والمهنية التى تطرحها مواثيق الشرف 

وتبرزها قرارات الإتحادات المهنية المنضوية أو يصدرها المجلس الأعلى 

 لتنظيم الإعلام.

تعلقة بحقوق الإنسان، والإعلان العمل وفق مقاصد ميثاق الأمم المتحدة الم -

م ومواده المتعلقة بالتأكيد على حفظ 1948العالمى لحقوق الإنسان لعام 

 .الحقوق وصيانة الكرامة

الإمتناع عن كافة الممارسات التى من شأنها الإضرار بالمصلحة العامة  -

سيجه الوطنى ولحمة أبناءه. وكذا للمجتمع والنيل من مؤسساته أو سلامة ن

الإمتناع عن الممارسات التى من شأنها أن تؤدى إلى الإضرار بالإقتصاد 

الوطنى أو تزييف الوعى وتعمق الشعور بعدم الرضا أو الإحباط أو الكراهية 

 أو التمييز لدى أبناء المجتمع.

ة تجنب الإنخراط فى أعمال أو ممارسات لا تتفق ومتطلبات حفظ وصيان -

 الأمن القومى للبلاد.

ً للمجتمع  - الإمتناع عن الإنخراط فى كل ما من شأنه أن يمثل تهديداً ثقافيا

واعتداءً على هويته بالتشويه أو السخرية أو إاهار تفوق ثقافة مغاييرة ودعم 

 انتشارها وسيطرتها.

السعى إلى دعم قيم الحوار بين الثقافات وتمكين المجتمع من التعبير عن  -

 ه والمشاركة الفاعلة فى صياغة ملامح التراث الحضارى المعاصر.ثقافت

تأكيد قيم النزاهة والشفافية والإحترام والتسامح والحوار، وتحرى الصدق  -

والدقة، والإمتناع عن الخداع والتضليل ومحاولات سلب الإرادة بتوايف 

 أساليب التأثير والنفوذ.

كافة المنغمسين داخل صناعة الاعتراف بالمسئولية التضامنية المشتركة ل -

الاتصالات التسويقية بما يتوافق مع طبيعة كل تخصص وحدود صلاحياته 

 دون محاولة التنصل من الأخطاء المحتملة أو مظاهر الإنحراف الممكنة.
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حفظ حقوق الفئات الأولى بالرعاية داخل المجتمع وإيلاء حماية خاصة  -

ً كافياً من للمرأة والطفل وذوى الاحتياجات الخاصة وم ن لم ينالوا قسطا

 التعليم ورصيداً مناسباً من الخبرات.

معالم المسئولية الإجتماعية إزاء المجتمع وجمهور المستفيدين، وكذا وضوح  -

معالم المسئولية إزاء المنافسين وزملاء المهنة والتأكيد على احترام 

 .اعتبارات تلك المسئولية والنوايا الصادقة فى تفعيل متطلباتها

فى أى عمل من شأنه أن يفسد وسائل الاتصال وينال  المشاركةالتعهد بعدم  -

من حيدتها ويقيد التدفق الحر للمعلومات ويحد من فرص الحوار الديمقراطى 

المتوازن لصالح تحقيق أغراض ترويجية أو تسويقية تستفيد منها علامة 

 تجارية معينة.

يقية ذات الأهداف الترويجية الإلتزام بوضوح الحدود بين الاتصالات التسو -

الجمهور باعتباره أكثر أفراد والمحتوى الإعلامى المهنى، والذى يدركه 

 النفسية عبر عمليات التقييم والترشيح. محيدة فلا تنشط إيذاءه دفاعاته

 ثالثاً: الأعراف المكتوبة )الأكواد(:

 كود المسئوليات إزاء المجتمع: (أ)

ى مجالات الاتصال التسويقى والترويج تقوم معايير الممارسات المهنية ف

 ما يلى:للعلامات التجارية على حفظ وحماية المجتمع بالإلتزام ب

حفظ ثقافة المجتمع دون تهديدها أو الإنتقاص منها بتقديمها فى صورة أدنى،  -

 بل تمكين المجتمع من التعبير عن ثقافته وتراثه وتاريخه فى سياق ملائم.

بالإبتعاد عن التمييز أو إثارة الحقد وإشعال  حفظ الأمن القومى للبلاد -

. تباهى من يملكون مقابل من لا يملكون المنتجوالكراهية بإبراز تفوق 

 ما يؤدى إلى تعاام القيم المادية مقابل القيم الروحية. وتجنب

دعم تلاحم أبناء المجتمع والإعتزاز بمكوناته دون الإنغماس فى ترويج  -

 التى تتعلق ببعض فئاته.  Stereotypesالصور النمطية السلبية 

دعم التوجه الصحى والبيئى الإيجابى للمشروعات وتبنى الممارسات التى  -

 تؤكد قيم المسئولية الإجتماعية وتحظى بثقة واحترام الجماهير النوعية.

الإمتناع عن الإنغماس فى أية ممارسات من شأنها أن تفسد وسائل الإعلام  -

 يم المحتوى.وتنال من حريتها فى تقد

استخدام المبتذل والشاذ  وتجنب )وعاء الفكر السليم( الحفاا على سلامة اللغة -

 والغريب من الألفاا والمفردات.



2022يناير/ مارس  78عدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام   

420 

الإرتقاء بالذوق العام واحترام الآداب العامة فى كل ما يظهر من مشاهد أو  -

الإيحاءات الجنسية غير  ، وتجنببالكلماتلقطات وما يصرح أو يلمح به 

 وغير المقبولة وتجنب الترويج للعنف.اللائقة 

 صون الأسرة كنواة للمجتمع وتجنب الإنخراط فيما يهدد تماسكها. -

 حماية المبادىء والقيم والأخلاق والتقاليد المجتمعية وتأكيد الإعتزاز بها. -

التأكيد على الإيجابى والبناء، وألا تعكس الممارسات السلبى والمرفوض من  -

  جتمع.أنماط الحياة داخل الم

تجنب تهديد قيم التسامح والحوار واحترام الآخر، وضرورة احترام الأديان  -

والإبتعاد عن التمييز العنصرى أو إثارة النعرات أو إثارة التعصب لدى 

 الجماهير بجميع أشكاله.

تحرى تحقيق المصلحة المشتركة لكافة قطاعات الجماهير النوعية، واتباع  -

  نزاهة والإبتعاد عن التضليل.الصدق والتحلى بالأمانة وال

)المرأة والطفل وذوى  لفئات الأولى بالرعايةكود المسئوليات إزاء ا (ب)

 :الإعاقة(

إلتزام الأطراف المخاطبة ببنود الميثاق المتعلقة بالفئات الأولى بالرعاية 

 ما يلى:يفرض عليها 

أو  الإمتناع عن استغلال المرأة بتوايفها كمادة للإثارة وتحريك الغرائز -

 تقديمها فى صورة نمطية سلبية.

الإسهام الجاد فى تحسين أوضاع المرأة ودعم سبل تمكينها الذى يصون  -

 كرامتها ويحقق رفاهية المجتمع.

تبنى بإخلاص قضايا المرأة بطريقة منصفة وعادلة وإبراز التجارب  -

 والنماذج الناجحة والإيجابية فى هذا الصدد.

يز أو الإنحياز للرجل ضد المرأة أو للذكر الإمتناع عن كافة أشكال التمي -

 مقابل الأنثى فى كل الأعمار.

 نبذ كافة أشكال العنف ضد المرأة أو الإنتقاص من حقوقها المشروعة. -

م، وما أكد عليه الإعلان 1945الإلتزام بما ورد فى ميثاق الأمم المتحدة عام  -

يع أشكال م، وإعلان القضاء على جم1948العالمى لحقوق الإنسان عام 

م 1979م، وإتفاقية السيداو/كوبنهاجن عام 1967التمييز ضد المرأة عام 

بشأن الإيمان بحقوق الإنسان وكرامته وقيمته، وبالحقوق المتساوية للرجال 

 والنساء دونما تمييز.
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 ومتطلبات الإمتناع عن استغلال الأطفال أو توايفهم بما يخالف طبيعة -

 ها.المرحلة العمرية التى يمرون ب

تمكين الأطفال من التعبير عن أنفسهم وبناء مواقفهم فى الحياة، وغرس القيم  -

 والفضائل التى يحرص المجتمع على تنميتها فيهم.

احترام حقوق الطفل فى تشكيل نسخته المدركة للواقع دون الحد من فرص  -

 بناء تصورات ذهنيه متوازنة لديه بعيداً عن الأوهام والخيالات.

الإنخراط فى أية ممارسات من شأنها أن تغرس العدوانية فى الإمتناع عن  -

 نفوس الأطفال.

الإلتزام بنصوص الدستور والقانون وتعاليم الأديان السماوية ونصوص  -

الإتفاقيات الدولية التى تحمى حقوق الطفل مثل "اتفاقية حقوق الطفل" التى 

املة أكدت على حقوقه فى الحماية من التأثيرات المضرة وسوء المع

 والإستغلال وكذا احترام رأيه ومراعاة كرامته والإلتزام بتطويره وتنميته.

تجنب استهداف الطفل بتوايف الإغراءات، أو الاستمالات المحببة لديه، أو  -

و استغلال حبه للمشاهير والنجوم والشخصيات لتحريك رغبته فى طلب أ

 تجريب أو استهلاك منتجات ضارة.

، على حقوق ذوى الإعاقة، ارسات التى تشكل تعدياً كافة الممالإمتناع عن  -

وتجنب إهانتهم أو تناولهم فى سياق يثير الشفقة بشأنهم، والعمل على إبراز 

  النماذج الإيجابية الناجحة منهم.

 كود المسئوليات إزاء زملاء المهنة: (ج)

تتضمن ضوابط وأخلاقيات الاتصالات التسويقية المتعلقة بالمسئوليات إزاء 

 المهنة ضرورة مراعاة ما يلى: زملاء

تجنب إفشاء أسرار العملاء الحاليين والسابقين، والتحلى بالأمانة دون  -

 .الإنخراط فى ممارسات تفسد الطابع الصحى للمنافسة

المبادرة بإسداء النصح لزملاء المهنة، والعمل على تشارك الخبرات،  -

 والإنغماس فى أعمال التدريب والتأهيل ونقل التجارب.

المشاركة فى التجمعات والاتحادات، والإشتراك فى الجمعيات والفعاليات  -

واللقاءات التى تضم أعضاء المهنة، والإلتزام بالسيايات والقرارات التى يتم 

 اتخاذها لترشيد وضبط الأداء.

مراعاة إعتبارات حفظ حقوق الملكية الفكرية وعدم تهديدها أو الأعتداء  -

 مبرر.عليها بأى شكل أو تحت أى 
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تجنب تشويه أعمال وجهود الآخرين، أو التقليل من قيمتها، أو التطوع  -

 وذلك حتى يتسنى العمل فى بيئة يسودها الاحترام المتبادل. بالهجوم عليها

الإبتعاد عن الأساليب الملتوية لإكتساب العملاء، ما يشكل سطواً واعتداءً  -

 على حقوق الغير.

جة التآلف بين أبناء المهنة، والمسارعة أن يزيد من دربذل كل ما من شأنه  -

 بتقديم العون والمساندة بكافة أشكالها الممكنة متى كانت الحاجة إليها.

دعم المنافسة الشريفة بتوايف الأساليب النزيهة لحث الجميع على بذل  -

 الجهود لتطوير الأداء وتحقيق أعلى مراتب الجودة للممارسة.

ة للمهنة، وبناء صورة ذهنية إيجابية لها العمل بإخلاص على بناء سمعة طيب -

 ملامحها الإحترام والكفاءة والإحتراف والتطوير والنزاهة والإبداع.

 كود المسئوليات إزاء المستفيدين: (د)

 تتلخص الإلتزامات إزاء المستفيدين فيما يلى:

 Stakeholdersلكافة المستفيدين من المشروع  مراعاة المصلحة المتوازنة -

 من حقوق أى فئة تحت أى مبرر. دون الإنتقاص

الإلتزام بتوجيه النصائح الأمينة لإدارة المشروع لتبنى السياسات التى تنال  -

 ثقة وإحترام المستفيدين.

 إيلاء أهمية خاصة للممارسات التشاركية، ودعم تفاعل فئات المستفيدين. -

 دعم معايير الشفافية والإفصاح فى ممارسة الأعمال وعدم حجب المعلومات -

 اللازمة والضرورية عن المستفيدين.

تبنى قيم الحوكمة، والعمل على تسهيل إنغماس المستفيدين فى إدارة وتوجيه  -

 المشروع وإدخال التعديلات والتطويرات للعلامة التجارية.

إبقاء قنوات الإتصال مفتوحة مع فئات المستفيدين للتفاعل والمناقشة  -

 والعمل على تقريب وجهات النظر. والإطلاع والاستفسار واستطلاع الآراء

صدق الإلتزام هى  وأخيراً.. يبقى التأكيد أن تتمة هذا الميثاق 

الطوعى، النابع من الذات، بالقواعد والمعايير، وكذا الأعراف 

الذى ينبنى على النوايا الطيبة فى إعلاء مكانة كل ما له  ،الأخلاقية

 قيمة ضمن معالم حضارتنا الإنسانية.

 ،،، قصد السبيلوعلى الله
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 المبحث الثانى

 علاقة الالتزام بأخلاقيات الاتصالات التسويقية المتكاملة 

 العلامة التجارية بالثقة فى

يتضمن المبحث نتائج تتعلق بقياس مؤشرات إلتزام الاتصالات التسويقية للعلامات 

سيطة، وكذلك التجارية بالمعايير الأخلاقية، بالإضافة إلى نتائج قياسات المتغيرات الو

التقديرات الخاصة بمستويات الثقة فى العلامة التجارية. كما يعرض المبحث النتائج 

الخاصة باختبارات فروض الدراسة المتعلقة بالعلاقة بين أخلاقيات الاتصالات 

 التسويقية والثقة فى العلامة التجارية.

 أولاً: أبرز نتائج الدراسة الميدانية:

الاتصالات التسويقية للعلامات التجارية محل الدراسة فيما يتعلق بأخلاقيات 

ومقابل كل علامة تجارية متوسط ، ست( العلامات التجارية ال3يعرض الجدول رقم )

وفقاً لتقديرات عينة الدراسة الميدانية لالتزام  درجات 5من التقييم الذى حصلت عليه 

 .اتصالاتها التسويقية بالقواعد والمعايير الأخلاقية

 (3ل رقم )جدو

 عرافبالأللعلامات التجارية  لاتصالات التسويقيةتقديرات عينة الدراسة لالتزام ا

 والمعايير الأخلاقية

 م العلامة التجارية  م العلامة التجارية  مكوناتال

الاتصالات إلتزام 

 بالمعايير الأخلاقية

 3.3 ماكدونالدز 2.7 فيروز

 2.1  أكس 2.4  بيريل

 2.2  سوناريك 2.9 كنتاكى

اتضاح الطابع الخيرى 

 للعلامة التجارية

 3.1 ماكدونالدز 2.0 فيروز

 1.7 أكس  2.1 بيريل 

 1.9 ريكسونا  2.3 كنتاكى

التوجه بالمسئولية 

 الإجتماعية

 2.9 ماكدونالدز 1.8 فيروز

 1.5 أكس  1.9 بيريل 

 1.7 ريكسونا  2.1 كنتاكى

حفظ حقوق المرأة 

 الأولىوالطفل والفئات 

 2.8 ماكدونالدز 1.2 فيروز

 1.1 أكس  1.3 بيريل 

 1.3 ريكسونا  2.1 كنتاكى

تم منح درجة لكل علامة تجارية فيما يتعلق بكل مؤشر فرعى من مؤشرات قياس 

عناصر أخلاقيات الاتصالات التسويقية للعلامات التجارية عينة الدراسة. وقد تم 

فئات للمنتجات. وتتراوح المستويات  3بع علامات تجارية تت 6الإستقرار على 

 4الخمس من الإلتزام الأخلاقى المدرك للاتصالات التسويقية بين إلتزام عال جداً )

(، إلتزام 3إلى أقل من  2(، إلتزام متوسط )4إلى أقل من  3فأكثر(، إلتزام عال )

 (.1م ضعيف جداً )صفر إلى أقل من (، إلتزا2إلى أقل من  1ضعيف )

يتعلق بإدراك التزام الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية بالمعايير وفيما 

لعلامتى الوجبات السريعة )كنتاكى، وماكدونالدز( المستوى الأخلاقية فقد تحقق 
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الأعلى مقارنة بعلامتى المشروبات الغازية )فيروز، وبيريل(، وفى المرتبة الثالثة 

بما ترجع هذه النتيجة لإدراك أن ور علامتى مزيلات العرق )أكس، وريكسونا(.

اتصالات العلامات التجارية التى تتبع فئة الوجبات السريعة تخاطب أفراد الأسرة 

وربما تركز على مفهوم المشاركة، فى حين تنخفض المشاركة وتزيد مستويات 

الفردية بالنسبة للعلامات التى تتبع فئة المشروبات الغازية، وتزداد مستويات الفردية 

ثر بالنسبة للعلامات التجارية التى تتبع فئة مزيلات العرق لارتباطها بالاستخدام أك

 الذوق الشخصى.

ولم تختلف النتائج كثيراً فيما يتعلق بإدراك عينة الدراسة لاتضاح الطابع الخيرى 

للعلامة التجارية فى الاتصالات التسويقية، حيث وردت العلامات التجارية فى ذات 

ق تقريباً إلا أن مستويات إدراك اتضاح الطابع الخيرى للعلامة التجارية الترتيب الساب

 مقارنة بإدراك إلتزام الاتصالات التسويقية بالمعايير الأخلاقية.  كان أقل

واحتفظت العلامات التجارية بالترتيب السابق فيما يتعلق بمستويات إدراك توجه 

فى إبراز السياسات ذى يتضح الاتصالات التسويقية بالمسئولية الإجتماعية ال

 والقرارات التى تنال احترام وتقدير فئات المجتمع.

وورد العنصر الذى يتعلق بإدراك إلتزام الاتصالات التسويقية للعلامات التجارية 

محل الدراسة بحفظ حقوق المرأة والطفل فى مستوى أدنى، ربما بسبب الإنطباعات 

خدمت لغة ومفردات تحمل أكثر من معنى عن بعض الاتصالات التسويقية التى است

 وتداول الأحاديث بشأنها فى الأحاديث العامة وعبر وسائل التواصل الرقمى.

( مستويات الوعى بالعلامات التجارية الست محل الدراسة 4ويلخص جدول رقم )

ً لعناصر ا لوعى الأربعة ومؤشراتها الفرعية. تم قياس الوعى باستخدام مقياس وفقا

 درجات لتسجيل تقديرات المبحوث لكل مؤشر. 5و  0رجاته بين تتراوح د

 (4جدول رقم )

 مستويات الوعى بالعلامات التجارية

 م العلامة التجارية  م العلامة التجارية  عناصر الوعى

حضور العلامة سرعة 

 التجارية فى الأذهان 

 4.1 ماكدونالدز 3.9 فيروز

 4.1 أكس  3.7 بيريل 

 3.4 سونا ريك 4.4 كنتاكى

مستوى ألفة العلامة  

التجارية     والتعود 

 عليها

 3.8 ماكدونالدز 4.2 فيروز

 3.1 أكس  4.1 بيريل 

 2.8 ريكسونا  4.5 كنتاكى

مستوى إيجابية 

الإرتباطات بالعلامة 

 التجارية

 3.3 ماكدونالدز 2.1 فيروز

 1.8 أكس  1.9 بيريل 

 1.7 ريكسونا  2.1 كنتاكى

 فرد مستوى ت

وتمايز العلامة 

 التجارية

 3.7 ماكدونالدز 3.8 فيروز

 3.0 أكس  4.2 بيريل 

 2.6 ريكسونا  4.1 كنتاكى
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وشملت عناصر الوعى بالعلامة التجارية المستويات المتعلقة بسرعة حضور 

العلامة التجارية فى الإذهان والتى تتعلق بتذكر المبحوث للعلامات التجارية دون 

ً لسرعة تذكرها. وحققت علامة كنتاكى مساعدة وترت يب العلامات التجارية وفقا

المستوى الأعلى ضمن العلامات التجارية محل الدراسة نظراً لرصيد شهرتها الكبير 

 والواسع نتيجة كثافة وامتداد اتصالاتها التسويقية.

اط ويتعلق مستوى ألفة العلامة التجارية بالتعود عليها وإدراك انتشارها بين أوس

وزادت مستويات الألفة لعلامة كنتاكى تليها علامة  الجماهير وتغللها فى حياة الأفراد.

  يروز ثم علامة بيريل.ف

وفيما يتعلق بإيجابية الإرتباطات بالعلامة التجارية فحازت علامة ماكدونالدز 

التجارية المستوى الأعلى ضمن العلامات محل الدراسة، ربما لارتباطها بذكريات 

 بة لدى المبحوث أو ارتباطها بالأطفال والأسرة والمشاركة.محب

وفيما يتعلق بعنصر التفرد والتمايز للعلامة التجارية فقد حققت علامة بيريل 

المستوى الأعلاى لإدراك تفردها وتميزها عن باقى العلامات داخل فئة المنتج وربما 

ل على تحقيق تميزها تعود هذه النتيجة إلى تركيز الاتصالات التسويقية لبيري

 وارتباطها بشريحة محددة المعالم من الجمهور. 

العلامات التجارية محل الدراسة مستويات الإنغماس فى  (5ويلخص جدول رقم )

 ً باستخدام مقياس  نغماسا الفرعية. تم قياس الإمومؤشراته لوجهى الإنغماسوفقا

 درجات. 5و  0تتراوح درجاته بين 

 (5جدول رقم )

 الإنغماس فى العلامات التجارية مستويات

 م العلامة التجارية  م العلامة التجارية  الإنغماس مؤشرات

مستوى الاهتمام بالعلامة 

 التجارية

 1.9 ماكدونالدز 3.3 فيروز

 2.1 أكس  2.4 بيريل 

 1.7 ريكسونا  2.6 كنتاكى

مستوى التفاعل بشأن 

 العلامة التجارية

 1.3 ماكدونالدز 3.3 فيروز

 1.6 أكس  3.0 بيريل 

 1.5 ريكسونا  2.3 كنتاكى

بشكل عام فقد تحققت للعلامات التجارية داخل فئة المشروبات الغازية درجة أكبر 

من الإنغماس، تليها العلامات التجارية داخل فئة الوجبات السريعة، ثم العلامات 

ة ربما لا تكون التجارية داخل فئة المنتجات الخاصة )مزيلات العرق(. وهى نتيج

متوقعة، خاصة بالنسبة للعلامات التجارية داخل فئة السلع الخاصة. إلا أنه يمكن 

تفسير هذه النتيجة أن العلامات التجارية التى تتبع المنتجات الخاصة تكون عادة 

شخصية، ولا تتوافر لدى الفرد رغبة كبيرة فى مناقشتها وإبداء الإهتمام بشأنها 

التجارية التى تتبع فئة المنتجات الإستهلاكية الميسرة أو مقارنة بالعلامات 

 الإستقرابية.
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التجارية التى  علامة فيروزمؤشر الاهتمام فقد تحققت مستويات أعلى لفيما يتعلق ب

، وهو نفس المستوى الذى تحقق تتبع فئة المشروبات الغازية تليها العلامات التجارية

ات الأخرى محل الدراسة. ومن ثم اهر مستوى لها فى مؤشر التفاعل مقارنة بالعلام

أعلى من الإنغماس بين أوساط المبحوثين فى علامة فيروز التجارية، وربما تعود هذه 

 النتيجة للنمط الخفيف والمرح لاتصالاتها التسويقية.

( مستويات مصداقية العلامات التجارية محل الدراسة وفقاً 6ويلخص جدول رقم )

ا الفرعية. تم قياس المصداقية باستخدام مقياس تتراوح مؤشراتهالمصداقية وم ىوجهل

 درجات. 5و  0درجاته بين 

 (6جدول رقم )

 مصداقية العلامات التجارية

 م العلامة التجارية  م العلامة التجارية  مؤشرات المصداقية

تصديق الوعود التى تقطعها 

 العلامة التجارية على نفسها

 2.8 ماكدونالدز 1.4 فيروز

 1.1 أكس  1.5 بيريل 

 1.3 ريكسونا  1.9 كنتاكى

حجم المخاطر المرتبطة 

 بالعلامة التجارية

 3.1 ماكدونالدز 2.3 فيروز

 2.9 أكس  1.5 بيريل 

 3.1 ريكسونا  3.4 كنتاكى

مستويات الرضا والإشباع 

 الذى تحققه العلامة التجارية

 3.6 ماكدونالدز 2.7 فيروز

 2.3 أكس  2.2 بيريل 

 1.9 ريكسونا  2.5 كنتاكى

الجودة المدركة للعلامة 

 التجارية

 2.3 ماكدونالدز 1.8 فيروز

 2.1 أكس  2.0 بيريل 

 1.7 ريكسونا  1.5 كنتاكى

حققت علامة ماكدونالدز وكنتاكى مستوى أعلى فى مؤشر تصديق الوعود التى 

ة بيريل وفيروز ضمن تقطعها العلامات التجارية على نفسها وذلك مقارنة بعلام

العلامات داخل فئة المشروبات الغازية، وكذلك مقارنة بعلامتى ريكسونا وأكس 

ضمن العلامات داخل فئة المنتجات الخاصة حيث وردت فى المرتبة الثالثة فيما يتعلق 

 بقابلية تصديق الوعود.

ة وحجم المخاطر المرتبطة بالعلامة التجارية مؤشر سلبى ضمن مؤشرات مصداقي

العلامة التجارية، وقد زاد إدراك عينة الدراسة للمخاطر المرتبطة بعلامتى كنتاكى 

وماكدونالدز ربما لانتشار التحذيرات بشأن خطورة تناول الوجبات السريعة وعلاقتها 

 بالسمنة وغيرها من الأمراض.

ويلاحظ زيادة مستويات الرضا والإشباع، ضمن مؤشرات مصداقية العلامة 

تجربة وربما تعود هذه النتيجة لإرتباط  ماكدونالدزوذلك بالنسبة لعلامة التجارية 
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ً مستويات الجودة  الطعام داخل ماكدونالدز بمشاعر ايجابية تتعلق. كما زادت أيضا

 المدركة لماكدونالدز وتلتها علامة أكس التجارية، ثم علامة بيريل.

التى تتناول العلامات  ( مستويات إيجابية الكلمة المنطوقة7ويعرض جدول رقم )

 التجارية الدراسة.

 (7جدول رقم )

 جودة الكلمة المنطوقة

 م العلامة التجارية  م العلامة التجارية  مصدر الكلمة

توصيات الأسرة أو الأهل 

 بشأن العلامة التجارية

 2.0 ماكدونالدز 1.0 فيروز

 1.1 أكس  1.2 بيريل 

 1.0 ريكسونا  1.3 كنتاكى

عات توصيات جما

مرجعية أخرى غير 

 الأسرة والأهل

 2.4 ماكدونالدز 2.1 فيروز

 2.1 أكس  2.2 بيريل 

 1.9 ريكسونا  1.7 كنتاكى

شهادات قادة رأى مشاهير 

 بشأن العلامة التجارية

 3.2 ماكدونالدز 1.7 فيروز

 2.4 أكس  2.1 بيريل 

 2.2 ريكسونا  2.3 كنتاكى

توصيات آخرين عبر 

 ل التفاعلىوسائل الاتصا

 3.0 ماكدونالدز 9.0 فيروز

 1.3 أكس  1.0 بيريل 

 1.5 ريكسونا  1.2 كنتاكى

تعددت مصادر الكلمة المنطوقة التى تمثل الأحاديث المتبادلة والعفوية بشأن 

العلامة التجارية وتزيد درجة مصداقيتها لإدراك انتفاء الغرض المباشر، والطابع 

يط المتعارف عليه، بالإضافة إلى طبيعة العلاقات العفوى، ونمط الاتصال البس

 الإيجابية التى تجمع بين أطراف الحديث.

وحين كان مصدر الكلمة المنطوقة التفاعلات مع أفراد الأسرة والأهل بشأن 

العلامة التجارية فقد كانت الكلمة إيجابية أكثر فى صالح علامة ماكدونالدز التجارية 

تباطهما بتجمع أفراد الأسرة والخروج لتناول الوجبات ثم كنتاكى، وذلك ربما لار

خارج المنزل وقضاء أوقات سعيدة. وربما تحققت لبيريل ملامح إيجابية متعلقة 

 بالكلمة المنطوقة لإدراك طابعها الصحى. 

واتسمت الكلمات المنطوقة خارج سياق الأسرة والواردة فى سياق أحاديث 

مباشرة معهم بشأن العلامات التجارية بالإيجابية الأصدقاء والمعارف والتفاعلات ال

ً ما فى صالح علامة ماكدونالدز التجارية تليها علامة بيريل، وقد تساوت  نوعا

 مستويات إيجابية الكلمة المنطوقة هنا بالنسبة لعلامتى فيروز وأكس.

وبالنسبة للكلمة المنطوقة الواردة فى شهادات قادة الرأى وفى سياق أحاديث 

اهير وتوصياتهم فقد كانت إيجابية أكثر فى صالح ماكدونالدز ربما لنجاح المش
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اتصالاتها التسويقية فى ربطها بسياقات إيجابية، تليها علامة أكس التجارية ضمن فئة 

المنتجات الخاصة المتمثلة فى مزيلات العرق وربما تعود هذه النتيجة إلى كثافة ربط 

تجارية بالمشاهير والنجوم وبناء القبول للفرد فى الاتصالات التسويقية علامة أكس ال

محيطه الإجتماعى وتهيئة الأجواء لبلوغة الشهرة والإنطلاق والنجاح الذى يرغب فيه 

 أى شخص.

وفيما يتعلق بالكلمة المنطوقة التى كان مصدرها التفاعل والأحاديث مع آخرين 

انت إيجابية أكثر فى صالح عبر وسائل التواصل الإجتماعى والوسائل التفاعلية فقد ك

ً التى حققت مستوى مرتفع من الإيجابية، تليها علامة  علامة ماكدونالدز أيضا

ريكسونا التجارية ضمنت المنتجات الخاصة وذلك بفرق واسع، ثم تأتى علامة أكس 

فى المرتبة الثالثة. والملاحظ أن الكلمة المنطوقة عبر وسائل التواصل الإلكترونى لم 

بية بالدرجة المتوقعة بشأن علامتى فيروز وبيريل ضمن فئة المشروبات تكن إيجا

الغازية، وربما تعود هذه النتيجة إلى ندرة الأحاديث بشأن العلامات التجارية داخل 

سلع استهلاكية ميسرة فئة المياة الغازية عبر وسائل التواصل الإجتماعى لاعتبارها 

)كمنتجات الوجبات السريعة(، أو جوانب  ولا ترتبط بدرجة كبيرة بجوانب إجتماعية

 فردية خاصة )كالمنتجات الخاصة(.

العلامات التجارية محل الدراسة وفقاً الثقة فى ( مستويات 8ويعرض جدول رقم )

باستخدام مقياس تتراوح درجاته  الثقةومؤشراتهما الفرعية. تم قياس  لعناصر الثقة

 درجات. 5و  0بين 

 (8جدول رقم )

 لعلامات التجاريةالثقة فى ا

 م العلامة التجارية م العلامة التجارية الثقة مكونات

الإحساس بالأمان إزاء 

 العلامة التجارية

 1.9 ماكدونالدز 2.7 فيروز

 2.1 أكس 3.5 بيريل

 1.9 ريكسونا 1.6 كنتاكى

إدراك جدارة العلامة 

 التجارية لأداء واائفها

 3.3 ماكدونالدز 1.9 فيروز

 1.6 أكس 2.0 بيريل

 1.8 ريكسونا 2.4 كنتاكى

إدراك قدرة العلامة على 

 تحقيق التوقعات الإيجابية

 2.8 ماكدونالدز 2.0 فيروز

 2.3 أكس 2.5 بيريل

 1.9 ريكسونا 1.9 كنتاكى

يعتبر الإحساس بالأمان إزاء العلامة التجارية من أبرز مكونات الثقة فى تلك 

بإدراك أن العلامة التجارية آمنة ولا تشكل الأمان العلامة. ويتحقق هذا الإحساس ب

خطورة على صحة أو حياة الإنسان، ولا تمثل تهديداً لمصالحة ونمط حياته. وقد 

زادت مستويات الإحساس بالأمان إزاء علامة بيريل التجارية ربما لإدراك أنها 
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مشروب شعير طبيعى وصحى، وتليها علامة فيروز باعتبارها مشروب غازى 

ً ما ويرتبط فى الأذهان بنكهات الفواكه الطبيعية. وقد انخفض الإحساس خ فيف نوعا

بالأمان بالنسبة لعلامتى ماكدونالدز وكنتاكى ربما لأنهما يتبعان فئة الوجبات السريعة 

 وما يرتبط بها من تهديدات للصحة وأمراض السمنة والشرايين وغيرها من مخاطر.

ة العلامة التجارية لأداء واائفها ضمن مكونات وفيما يتعلق بمكون إدراك جدار

الثقة فى العلامة التجارية فقد زادت مستويات هذا الإدراك لعلامتى ماكدونالدز 

وكنتاكى ربما لزيادة إدراك قدرتهما على تحقيق المنافع الفردية )الطعم( والمنافع 

متى أكس الإجتماعية )التجمع والأطفال(. وانخفضت مستويات إدراك جدارة علا

ولا يزيلان آثار وريكسونا على أداء واائفهما ربما بسبب بعض مشكلات الاستخدام 

 التعرق بالدرجة الكافية وتأثيراتهما وقتية أو قليلة المدى.

وفيما يتعلق بمكون إدراك قدرة العلامة التجارية على تحقيق التوقعات الإيجابية 

ة لعلامة ماكدونالدز، تليها علامة بيريل بشأنها فقد زادت مستويات هذا الإدراك بالنسب

 التجارية، وبعدهما علامة أكس التجارية.

 ثانياً: نتائج اختبارات فروض الدراسة:

يعرض هذا الجزء من المبحث نتائج اختبارات فروض الدراسة التى تتعلق 

بالعلاقة الإيجابية المفترضة بين التزام الاتصالات التسويقية للعلامات التجارية 

المعايير المهنية والأخلاقية والثقة فى تلك العلامة، وذلك على اعتبار أنه كلما زاد ب

مستوى إلتزام الاتصالات التسويقية بالقواعد والمعايير الأخلاقية كلما زادت مستويات 

 .الثقة التى يمنحها الجمهور للعلامة التجارية والعكس

ن العوامل الوسيطة على العلاقة كما يتم عرض النتائج المتعلقة ببحث تأثير عدد م

بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية، ومن بين العديد من 

العوامل الوسيطة المحتملة فقد ركزت الدراسة على اختبار تأثير: الوعى بالعلامة 

ة التجارية، الإنغماس فى العلامة التجارية، مصداقية العلامة التجارية، والكلم

 المنطوقة.

 نتائج اختبار الفرض الأول:

يتضمن اختبار الفرض الأول قياس العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية 

والثقة فى العلامة التجارية. وتتضمن أخلاقيات الاتصالات التسويقية عدداً من 

لامة المكونات هى: إلتزام الاتصالات بالمعايير الأخلاقية، اتضاح الطابع الخيرى للع

التجارية، التوجه بالمسئولية الإجتماعية، وحفظ حقوق المرأة والطفل والفئات الأولى 

ً ثلاثة مكونات هى: الإحساس  بالرعاية. وتتضمن الثقة فى العلامة التجارية أيضا

بالأمان إزاء العلامة التجارية، إدراك جدارة العلامة التجارية لأداء واائفها، وإدراك 

يلخص جارية على تحقيق التوقعات الإيجابية بشأنها. وفيما يلى جدول قدرة العلامة الت

 :للفرض الأول ات الإحصائيةنتائج الاختبار
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 (9جدول رقم )

 نتائج اختبار الفرض الأول

 P التوافقم  2قيمة كا المتغير التابع المتغير المستقل بنود

 0.05 > 0.34 11.7 الإحساس بالأمان المعايير الأخلاقية (1)

 0.05 > 0.19 10.33 جدارة العلامة المعايير الأخلاقية (2)

 0.05 > 0.17 17.4 تحقيق التوقعات المعايير الأخلاقية (3)

 0.05 > 0.22 37.03 الإحساس بالأمان الطابع الخيرى (4)

 0.05 > 0.12 14.17 جدارة العلامة الطابع الخيرى (5)

 0.05 > 0.15 16.7 تحقيق التوقعات الطابع الخيرى (6)

 0.05 > 0.27 12.3 الإحساس بالأمان المسئولية الإجتماعية (7)

 0.05<  0.05 3.04 جدارة العلامة المسئولية الإجتماعية (8)

 0.05<  0.08 32.6 تحقيق التوقعات المسئولية الإجتماعية (9)

 0.05 > 0.25 12.1 الإحساس بالأمان حفظ المرأة والطفل (10)

 0.05 < 0.04 18.2 جدارة العلامة ة والطفلحفظ المرأ (11)

 0.05<  0.11 14.4 تحقيق التوقعات حفظ المرأة والطفل (12)

 من الجدول السابق يتضح ما يلى:

لعلامة الاتصالات التسويقية لالتزام بين إدراك  هناك علاقة ارتباط إيجابى .1

العلامة تلك  التجارية بالمعايير الأخلاقية والإحساس بالأمان فى التعامل مع

وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  7.11= 2، حيث إن قيمة كاالتجارية

  0.34وتبلغ شدة العلاقة بين المتغيرين وفق معامل التوافق  0.05

أنه كلما زاد مستوى إدراك التزام الاتصالات ثبت من التحليل الإحصائى  .2

دارة العلامة التجارية لأداء التسويقية بالمعايير الأخلاقية كلما زاد إدراك ج

وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  3310. 2، حيث بلغت قيمة كاواائفها

  0.19بمعامل توافق  0.05

إدراك التزام الاتصالات التسويقية بالمعايير بين  إيجابى هناك علاقة ارتباط .3

، يجابية بشأنهاالأخلاقية وإدراك قدرة العلامة التجارية على تحقيق التوقعات الإ

وتبلغ  05.0وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  417. 2كاقيمة  بلغتحيث 

  0.17شدة العلاقة بين المتغيرين وفق معامل التوافق 

للعلامة التجارية  الطابع الخيرىاتضاح  بين إدراك إيجابى هناك علاقة ارتباط .4

 2لك العلامة حيث بلغت كاعبر اتصالاتها التسويقية والإحساس بالأمان إزاء ت

وتبلغ شدة العلاقة بين  0.05وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  37.03

  0.22المتغيرين وفق معامل التوافق 

إدراك اتضاح الطابع بين  ارتباط إيجابى ثبت من التحليل الإحصائى وجود علاقة .5

جدارة تلك العلامة الخيرى للعلامة التجارية عبر اتصالاتها التسويقية وإدراك 
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وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  71.14 2، حيث بلغت كالأداء واائفها

  0.12وتبلغ شدة العلاقة بين المتغيرين وفق معامل التوافق  0.05

إدراك اتضاح الطابع الخيرى للعلامة التجارية بين  إيجابى هناك علاقة ارتباط .6

رة هذه العلامة على تحقيق التوقعات الإيجابية عبر اتصالاتها التسويقية وإدراك قد

وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  7.61= 2، حيث إن قيمة كابشأنها

  0.15وتبلغ شدة العلاقة بين المتغيرين وفق معامل التوافق  0.05

هناك علاقة ارتباط إيجابى بين إدراك توجه العلامة التجارية بالمسئولية  .7

لال الاتصالات التسويقية والإحساس بالأمان إزاء تلك العلامة، الإجتماعية من خ

وتبلغ  05.0وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  12.3= 2حيث إن قيمة كا

  0.27شدة العلاقة بين المتغيرين وفق معامل التوافق 

العلامة التجارية توجه  لم يثبت من التحليل وجود علاقة ارتباطية بين إدراك .8

من خلال الاتصالات التسويقية وإدراك جدارة تلك العلامة  ئولية الإجتماعيةبالمس

وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أكبر  043.= 2حيث إن قيمة كالأداء واائفها، 

 0.05من 

إدراك توجه العلامة التجارية بالمسئولية بين  يثبت التحليل وجود علاقة ارتباطلم  .9

التسويقية وإدراك قدرة هذه العلامة على تحقيق  الإجتماعية من خلال الاتصالات

وهى دالة عند مستوى  632.= 2قيمة كا بلغت، حيث التوقعات الإيجابية بشأنها

 0.05معنوية أكبر من 

ارتباط إيجابى بين إدراك احترام  ثبت من التحليل الإحصائى وجود علاقة .10

ل والفئات الأولى الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية لحقوق المرأة والطف

، حيث بالرعاية وعدم المساس بها والإحساس بالأمان إزاء تلك العلامة التجارية

وتبلغ شدة  05.0وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أقل من  1.21 2بلغت كا

  0.25العلاقة بين المتغيرين وفق معامل التوافق 

حترام الاتصالات إدراك االتحليل وجود علاقة ارتباطية بين لم تثبت نتائج  .11

التسويقية للعلامة التجارية لحقوق المرأة والطفل والفئات الأولى بالرعاية وعدم 

 218. 2قيمة كا كانت، حيث وإدراك جدارة تلك العلامة لأداء واائفها المساس بها

 0.05وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أكبر من 

لات التسويقية للعلامة التجارية إدراك احترام الاتصالا توجد علاقة ارتباطية بين  .12

وإدراك قدرة  لحقوق المرأة والطفل والفئات الأولى بالرعاية وعدم المساس بها

 2قيمة كا بلغت، حيث تلك العلامة التجارية على تحقيق التوقعات الإيجابية بشأنها

 0.05وهى قيمة دالة عند مستوى معنوية أكبر من  14.4

 الأول قول أنه قد ثبتت صحة الفرضة السابقة يمكن الالفرعي بنودوبالنظر لنتائج ال

ً  للدراسة تزيد مستويات الثقة فى العلامة التجارية بإدراك إلتزام ، حيث جزئيا
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اتصالاتها التسويقية واتسامها بالطابع الأخلاقى وبروز الوجه الخيرى للعلامة 

 داء عليها.التجارية واحترامها للحقوق، خاصة حقوق المرأة والطفل وعدم الإعت

إلا أنه لم تثبت علاقة بين إدراك توجه العلامة التجارية بالمسئولية الإجتماعية 

العلامة تلك حفظ حقوق المرأة والطفل من جهة وإدراك جدارة حرصها على و

وربما تعود  .التجارية لأداء واائفها أو قدرتها على تحقيق التوقعات الإيجابية بشأنها

التوجه العقلانى لدى الجمهور فى تقدير الإمكانات والجوانب اتضاح هذه النتيجة إلى 

 الوايفية للعلامة التجارية. 

 نتائج اختبار الفرض الثانى:

تأثير الوعى بالعلامة التجارية على العلاقة بين  باختبارالفرض الثانى  يتعلق

عناصر  أنفى الاعتبار  أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى تلك العلامة، أخذاً 

الوعى بالعلامة التجارية تتضمن: سرعة حضور العلامة فى الأذهان، ألفة العلامة، 

الجدول التالى  يلخص و. الإرتباطات الإيجابية بالعلامة، وإدارك تفرد وتميز العلامة

 :ثانىنتائج الاختبارات الإحصائية للفرض ال

 (10جدول رقم )

 نتائج اختبار الفرض الثانى

 P الجزئى م الارتباط عى بالعلامة التجاريةعناصر الو بنود

 0.05 > 0.65 سرعة حضور العلامة فى الذهن (1)

 0.05 > 0.6 مستوى ألفة العلامة والتعود عليها (2)

 0.05 > 0.8 مستوى إيجابية الإرتباطات بالعلامة (3)

 0.05<  0.4 إدراك تفرد العلامة التجارية وتمايزها (4)

 تضح ما يلى:من الجدول السابق ي

 أقل من بدرجة معنوية 0.65بلغت قيمته  الذىباستخدام معامل الإرتباط الجزئى،  .1

سرعة حضور العلامة التجارية فى الأذهان، متغير أن  أثبتت نتائج الإختبار 0.05

ضمن عناصر الوعى بتلك العلامة، يؤثر فى العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات 

متغير حضور العلامة فى الأذهان يعد التجارية. والتسويقية والثقة فى العلامة 

الثقة ترتفع درجة ، حيث العلامة التجارية الثقة فىمتغيراً مؤثراً فى تحديد درجة 

 سرعة استحضارها.بزيادة فى العلامة 

على  ألفة العلامة التجاريةوقد ثبت من التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير  .2

، حيث ت التسويقية والثقة فى العلامة التجاريةأخلاقيات الاتصالاالعلاقة بين 

 عند درجة معنوية 0.6بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير

 0.05أقل من 
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أثبت التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير الإرتباطات الإيجابية للعلامة التجارية  .3

فى العلامة التجارية، حيث  على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة

 عند درجة معنوية 0.8بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير

 0.05 أقل من

لم يثبت التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير إدراك تفرد العلامة التجارية  .4

وتمايزها )ضمن عناصر الوعى بالعلامة التجارية( على العلاقة بين أخلاقيات 

ت التسويقية والثقة فى العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل الاتصالا

 0.05عند درجة معنوية أكبر من  0.4الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير

 نتائج اختبار الفرض الثالث:

تأثير الإنغماس فى العلامة التجارية على العلاقة بين  باختبارالفرض الثالث  علقيت

ويقية والثقة فى تلك العلامة، أخذاً فى الاعتبار أن الإنغماس أخلاقيات الاتصالات التس

فى العلامة التجارية يتضمن: الإهتمام بالعلامة التجارية، والتفاعل بشأنها. ويلخص  

 الجدول التالى نتائج الاختبارات الإحصائية للفرض الثالث:

 (11جدول رقم )

 نتائج اختبار الفرض الثالث

 P الجزئى م الارتباط العلامة التجارية مؤشرات الإنغماس فى بنود

 0.05 > 0.67 مستوى الإهتمام بالعلامة التجارية (1)

 0.05 > 0.72 مستوى التفاعل بشأن العلامة التجارية (2)

 من الجدول السابق يتضح ما يلى:

أثبتت نتائج التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير الإهتمام بالعلامة التجارية  .1

ة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى تلك العلامة، حيث على العلاق

عند درجة  0.67بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير

يعد الاهتمام بالعلامة التجارية ما يعنى أن متغير  0.05 أقل من معنوية

الثقة فى وترتفع درجة . تلك العلامة الثقة فىمتغيراً مؤثراً فى تحديد درجة 

 الإهتمام بها.بزيادة  العلامة التجارية

التفاعل بشأن العلامة التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير  أثبتت نتائج .2

)ضمن مؤشرات الإنغماس( على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات  التجارية

التسويقية والثقة فى العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط 

 0.05بدرجة معنوية أقل من  0.72لخاص بهذا المتغيرالجزئى ا

 نتائج اختبار الفرض الرابع:

يتعلق الفرض الرابع باختبار تأثير مصداقية العلامة التجارية على العلاقة بين 

أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى تلك العلامة، أخذاً فى الاعتبار أن مصداقية 
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الوعود التى تقطعها تلك العلامة على نفسها من  يقالعلامة التجارية تتضمن: تصد

خلال الاتصالات التسويقية، حجم المخاطر المرتبطة بالعلامة التجارية، مستويات 

. الرضا والإشباع الذى تحققه العلامة التجارية، الجودة المدركة للعلامة التجارية

 :بعراويلخص  الجدول التالى نتائج الاختبارات الإحصائية للفرض ال

 (12جدول رقم )

 نتائج اختبار الفرض الرابع

 P الجزئى م الارتباط مؤشرات مصداقية العلامة التجارية بنود

 0.05 > 0.8 تصديق وعود العلامة التجارية (1)

 0.05 > 0.4 المخاطر المرتبطة بالعلامة التجارية (2)

 0.05 > 0.55 الرضا والإشباع الذى تحققه العلامة (3)

 0.05 > 0.5 دة المدركة للعلامة التجاريةالجو (4)

 من الجدول السابق يتضح ما يلى:

تصديق وعود العلامة التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير  ت نتائجأثبت .1

على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية 

خاص بهذا التجارية، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى ال

 0.05 أقل من عند درجة معنوية 0.8المتغير

المخاطر المدركة لمتغير  ضعيف التحليل الإحصائى وجود تأثير أثبتت نتائج .2

على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية المرتبطة بالعلامة التجارية 

والثقة فى العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى 

 0.05أقل من  عند درجة معنوية 0.4ص بهذا المتغيرالخا

الرضا والإشباع لمتغير  متوسط التحليل الإحصائى وجود تأثير ت نتائجأثبت .3

لعلامة التجارية على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية الذى تحققه ا

والثقة فى العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى 

 0.05 أقل من عند درجة معنوية 0.55بهذا المتغير الخاص

أثبتت نتائج التحليل الإحصائى وجود تأثير متوسط لمتغير الجودة المدركة  .4

للعلامة التجارية على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى 

العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا 

 0.05 أقل من عند درجة معنوية 0.5يرالمتغ

 نتائج اختبار الفرض الخامس:

يتعلق الفرض الخامس باختبار تأثير الكلمة المنطوقة على العلاقة بين أخلاقيات 

الاتصالات التسويقية والثقة فى تلك العلامة، أخذاً فى الاعتبار أن الكلمة المنطوقة 

التجارية، توصيات جماعات مرجعية تتضمن: توصيات الأسرة والأهل بشأن العلامة 
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مشاهير، وتوصيات الآخرين عبر وسائل رأى ، شهادات قادة أخرى غير الأهل

الإتصال التفاعلى. ويلخص  الجدول التالى نتائج الاختبارات الإحصائية للفرض 

 الخامس:

 (13جدول رقم )

 نتائج اختبار الفرض الخامس

 P لجزئىا م الارتباط مصادر الكلمة المنطوقة بنود

 0.05 > 0.7 توصيات الأسرة أو الأهل بشأن العلامة (1)

 0.05<  0.57 توصيات آخرين غير الأسرة والأهل (2)

 0.05 > 0.6 شهادات قاد رأى مشهورين بشأن العلامة (3)

 0.05<  0.34 توصيات آخرين باستخدام وسائل التواصل (4)

 من الجدول السابق يتضح ما يلى:

توصيات الأسرة أو الأهل بشأن التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير  ت نتائجأثبت .1

على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية 

العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا 

 0.05 أقل من عند درجة معنوية 0.7المتغير

حليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير توصيات الآخرين غير لم تثبت نتائج الت .2

الأسرة والأهل بشأن العلامة التجارية على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات 

التسويقية والثقة فى العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى 

 0.05عند درجة معنوية أكبر من  0.57الخاص بهذا المتغير

شهادات قادة الرأى المشهورين التحليل الإحصائى وجود تأثير لمتغير  ائجت نتأثبت .3

على العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية، حيث 

أقل درجة معنوية ب 0.6بلغت درجة معامل الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير

 0.05من 

توصيات الآخرين عبر ود تأثير لمتغير التحليل الإحصائى وج نتائج ثبتتلم  .4

على العلاقة بين أخلاقيات وسائل التواصل الإجتماعى بشأن العلامة التجارية 

الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة التجارية، حيث بلغت درجة معامل 

 0.05عند درجة معنوية أكبر من  0.34الإرتباط الجزئى الخاص بهذا المتغير

 خاتمة الدراسة

فى ال تنامى الجدل بشأن أخلاقيات الاتصالات التسويقية للعلامات التجارية، 

وتأثيراتها الإجتماعية، فقد ركزت الدراسة على تقديم تصور لماهية المعايير المهنية 

والأخلاقية التى يجب أن تحكم عمل الاتصالات التسويقية ويلتزم بها الممارسون 

 تصال التسويقى.والمشاركون فى صناعة الترويج والا
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الدراسة  طرحتوبعد عملية مراجعة وتحليل للبحوث والدراسات ذات الصلة، فقد 

صوراً لميثاق شرف مقترح يتضمن عدداً من الأعراف )الأكواد(، والقواعد ت

 والمعايير المهنية والأخلاقية الضابطة للأداء الاتصالى التسويقى.

ءات لدعم التزام المشاركين داخل تضمن الميثاق المقترح بعض التدابير والإجرا

كما تضمن عدداً من القواعد صناعة الاتصالات التسويقية بأصول وأخلاقيات المهنة، 

 والمعايير العامة التى تضمن الإلتزام بأصول مهنة الاتصالات التسويقية وأخلاقياتها.

ه لخص الميثاق مسئوليات الاتصالات التسويقية إزاء المجتمع، ومتطلبات سلامت

ً للمسئوليات إزاء الفئات الأولى  وحفظ حقوق أفراده وفئاته. كما قدم الميثاق ملخصا

بالرعاية داخل المجتمع، وخاصة المرأة والطفل وذوى الإعاقة. وطرح الميثاق عدداً 

من المسئوليات التى يجب أن يلتزم بها العاملون داخل حقل الاتصالات التسويقية إزاء 

 ات المستفيدين.زملاء المهنة وإزاء فئ

ً لأخلاقيات الاتصالات وعلى مستوى النتائج الأولية ، فقد طورت الدراسة مقياسا

التسويقية للعلامة التجارية يتضمن: تقديراً لمؤشرات التزام الاتصالات التسويقية 

بالمعايير الأخلاقية، ومدى اتضاح الطابع الخيرى للعلامة التجارية، وملامح التوجه 

جتماعية، ومستوى العناية بحفظ حقوق المرأة والطفل والفئات الأولى بالمسئولية الإ

  بالرعاية.

وأثبتت نتائج الدراسة وجود علاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى 

العلامة التجارية، وتضمنت مكونات الثقة: الإحساس بالأمان إزاء العلامة التجارية، 

لأداء واائفها، وإدراك قدرة العلانة التجارية على  إدراك جدارة العلامة التجارية

 تحقيق التوقعات الإيجابية بشأنها.

كما أثبتت نتائج الإختبارات الإحصائية وجود تأثير لعدد من العوامل والمتغيرات 

الوسيطة على العلاقات بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية والثقة فى العلامة 

الإنغماس فى ل الوسيطة فى: الوعى بالعلامة التجارية، التجارية. وتمثلت هذه العوام

وبذلك تثبت صلاحية  العلامة التجارية، مصداقية العلامة التجارية، والكلمة المنطوقة.

ً لوصف العلاقة بين أخلاقيات الاتصالات التسويقية  النموذج المقترح للدراسة جزئيا

س وفق نتائج البحوث والدراسات والثقة فى العلامة التجارية، وهو النموذج الذى تأس

  السابقة. 
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