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 : ملخص
في المزيج الترويجي على السلللللوش الشللللرائي لدى زبائن الخداع  نهدف من خلال هذا البحث التعرف على مدى تأثير 

اسللللللللتمارا على زبائن شللللللللركة  وريدو ت    250بولاية عين الدفلى، وقصللللللللد بلوت الهدف ت  توزي   شللللللللركة الهاتف النقال  وربدو
 اختياره  عشوائيا.

توصللللللت نتائج البحث جلى وجود علاقة  ردية ذو دلالة جحصلللللائية بين كل من الخداع التسلللللويقي والخداع الترويجي 
بتت نتائج الدراسلللة بان العلاقة بين الخداع الترويجي وانعلان والسللللوش الشلللرائي لزبائن شلللركة الهاتف النقال  وريدو. كما   ث

، وبالمقابل تعتبر العلاقة بين الخداع التسللللويقي والبي  الشللللخصللللي هي 0.000باحتمال   0.723الأقوى تراب ا ببلوغها قيمة  
 .0.131الأضعف بقيمة 

  وريدو.الخداع التسويقي، الخداع الترويجي، السلوش الشرائي، الكلمات المفتاحية:
 M31؛ JEL  :M37تصنيف 

Abstract: 

We aim through this research to identify the extent of the effect of deception in the promotional 

mix on the purchasing behavior of the customers of the mobile phone company Ooredoo in the state of 

Ain Defla. 

between the marketing deception, the promotional deception and the purchasing behavior of the 

customers of the mobile phone company Ooredoo. The results of the study also proved that the 

relationship between promotional deception and advertising is the strongest correlated with a value of 

0.723 with a probability of 0.000, and on the other hand, the relationship between marketing deception 

and personal selling is the weakest with a value of 0.131 The results of the research found that there is 

a positive relationship with a statistical significance at the level of 5 

Keywords:Marketing Deception, Promotional Deception,purchasing behavior , Ooredoo. 

JELClassification Codes : M31; M37 
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 مقدمة:.1
خيرا عدا تغيرات خاصة في مجال عرض  ال الاقتصادي في الفترا الأجشهد المبظهور وباء كرونا 

اته  الشرائية،  يفراد والمجتمعات وسلوكوال لب عليها، صحبتها تغيرات في نم  حياا الأوبي  السل  والخدمات  
مر الأ  ،صبح من الضروري على المؤسسات بذل الكثير من الجهود خاصة تلش المتعلقة بالنشا  التسويقي و 

واق وتحقيق سالذي يفرض عليها جذب العديد من العملاء والزبائن بوسائل تساعدها على الاستمرار في الأ
ثير على القرار الشرائي للزبون  أ خلاقية للتالألى الممارسات غير  ججأ  لصبحت المؤسسات تأ هدافها الربحية، ف

 . وتحقيق الربح السري 
سته ليست  التسويقية غير  ن در اعملية اللحديث محور التسويقي التوجه المستهلش ضمن ايعتبر 

مستهلش بالنسبة  التي يحتلها  الرئيسية  المكانة  الهمية و ا، ونظرا للأعقد المج  جلى  بيعته  ار ا  بالشيء الهين وهذ 
لمحرش لكل نشا  كون كل العنصر  الذي تمارسه باعتباره  النشا   انظر عن نوع  الؤسسات بغض  الملجمي   

سة سلوكه ومحاولة امختلفة، كان لابد من در المنتجات موجهة  ساسا جليه بغرض تلبية رغباته وحاجاته ال
 . يةائ لشر اته ار ا بعاد قر فه  

وسلوش الخداع التسويقي يحمل معاني ومضامين كثيرا تندرج معظمها تحت ممارسات السلوش 
اننساني والقواعد والمعايير التي تحك  هذا السلوش حيث تدف  بالكثير من البائعين لانتهاج الغش والخداع 

خداع الترويجي من بين الممارسات الخا ئة  ظاهرا ال تبرتعو ، من  جل جذب الكثير من الزبائن والعملاء
التأثير على السلوش الشرائي للزبون ات من خلالها  ؤسسشائعة الت بيق في مجال التسويق، والتي تسعى الم

باستخدا  ممارسات سلبية وغير  خلاقية في مجال انعلان، البي  الشخصي  و حتى  وتوجيه قراراته الشرائية  
 .تنشي  المبيعات 

وتجددها في   زبائنحاجات ورغبات ال فتنوع واختلال نظراق اع الخدمات واسعا ومتنوعا،   صبحو 
من بين  كثر  بالجزائر يعتبر ق اع الاتصال و ، مما  دى لزيادا حدا التنافس في هذا الق اع، نفس الوقت 

ن  ي منافسة باكله وخدماته ما  دى جلي اشتداد اليعا في هيت ورا ونموا سر الق اعات الخدمية الذي عرف 
قناع الزبون باقتناء  ا  وجذب و مؤسساته، منها مؤسسة الاتصال  وريدو  التي تسعى للسي را على السوق 

اعتقادا منها بأنه  الخادعة باستعمال العديد من الممارسات من خلال التأثير على قراره الشرائي  خدماتها 
 تحقيق  هدافها وسياستها.  الأسلوب المناسب الذي يمكنها  من

 :إشكالية البحث. 1.1
تأسيسا لما سبق سنحاول في هذه الورقة البحثية معالجة موضوع الدراسة عبر صياغة السؤال الرئيسي  

 الموالي:
الخداع في المزيج الترويحي على السلوش الشرائي لزبائن شركة الهاتف النقال اوريدو بولاية  يف يؤثر  ك

 عين الدفلى؟
 :رضيات البحثف. 2.1

 صياغة الفرضيات التالية:  ت بناء على انشكالية الم روحة تم
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 . الخداع التسويقي على زبائنها وريدوشركة الهاتف النقال  تمارس  -
لشركة الهاتف النقال    السلوش الشرائيحصائية للخداع التسويقي على  جيجابي ذو دلالة  جثر   لا يوجد   -
 . =0.05)) عند مستوى دلالة  وريدو
ة الهاتف شركالسلوش الشرائي لزبائن  حصائية للخداع الترويجي على  جيجابي ذو دلالة  ج ثر   لا يوجد   -

 . =0.05)) عند مستوى دلالة  النقال  وريدو
 أهمية البحث:. 3.1

فلي الت لرق جللى موضلوع معاصلر يكتسلب  هميلة قصلوى فلي معالجلة حاللة تدنلي   تتجلى  همية البحث 
عبلر اعتماد استلراتيجية لها القدرا على جقناع  الزبونفاعليلة الأسلاليب التسويقية التقليدية في التأثير على 

قناع و صبح التسويق يمثل  داا  ،الزبون بجدوى الرسالة انعلانية وتقديمهلا لله ب ريقلة  كثلر مقبوليلة وا 
 للزبون. يجل جثارا ال لب وتعزيز السلوش الشرائ للتضليل والخداع من 

 :أهداف البحث. 4.1
تهدف هذه الدراسة جلى تسلي  الضوء على ظاهرا سلبية غير  خلاقية بد ت تنتشر في بيئة الأعمال  

 الدارسة جلى:ل هذه لاونحن نسعى من خ، لترويجيوهي الغش والخداع ا
 ؛وسلوش المستهلشالخداع التسويقي  بيعة العلاقة بين التعرف على  -
 ؛التعرف على علاقة الخداع الترويحي وسلوش المستهلش -
لشركة الهاتف النقال  وريدو بولاية  عين  خلاقية  الأول الممارسات غير  حراء الزبائن  آالتعرف على   -
 ؛الدفلى

 والسلوش الشرائي.الترويجي  مزيجال فيلتعرف على  بيعة العلاقة بين الخداع ا -
 منهج الدراسة:. 5.1

ثبات صحة الفرضيات المتبناا من عدمها اخترنا المنهج الوصفي   ،للإجابة على جشكالية البحث وا 
عربية و جنبية وخدمات وذلش بالرجوع جلى مصادر المعلومات الثانوية من كتب ودوريات ومجلات  التحليلي  

اننترنت ذات العلاقة بمفهو  الخداع التسويقي في المزيج الترويجي بهدف جع اءه صورا واضحة للوصول  
 جلى جبداء التوصيات والاقتراحات بشأن موضوع الدراسة. 

 نموذج الدراسة:. 6.1
 من خلال مراجعة عدا مراج  في الموضوع ت  صياغة النموذج التالي: 

 المتغير التاب                                           المستقلة  المتغيرات 
 الخداع الترويجي

 الاعلان 
 البي  الشخصي 
 تنشي  المبيعات

 :هيكل الدراسة. 7.1

التسويقيالخداع   
سلوك 

 المستهلك
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 المحاور التالية:  جلىالم روحة واختبار الفرضيات قسمنا الدراسة  انشكاليةلمعالجة 
 .ماهية الخداع التسويقي في المزيج الترويجي الخدمي -
 عمال ومسيري المؤسسات. مستهلش و هميته بالنسبة لرجال الأ السلوش الشرائي لل -
على   التسويقي في المزيج الترويجيدراسة ميدانية لقياس  راء واتجاهات الزبائن حول تأثير الخداع  -

 السلوش الشرائي لزبائن شركة الهاتف النقال  وريدو بولاية عين الدفلى.
 ماهية الخداع التسويقي في المزيج الترويجي.2

جلى  ه  التعاريف التي تناولت موضوع الخداع التسويقي وكذلش  المحورسنت رق من خلال هذا 
تعريف الخداع التسويقي من الناحية الشرعية ومن الناحية التسويقية  يضا بانضافة جلى الت رق جلى  ه   

 . مسبباته وكيفية انتشاره
 :تعريف الخداع التسويقي 1.2

 نواحي كما يلي: سيت  فيما يلي الت رق لمفهو  الخداع التسويقي من عدا  
 :تعريف الخداع لغة 1.1.2

وقيل  ،كما يعرف بأنه المن  والحيلة، يعرف الخداع من الناحية اللغوية بأنه جظهار خلاف ما تخفيه
، صفحة  1981)الصالح، ن الشخص الممارس للخداع هو صاحب الدهاء والمكر الذي لا يوثق بمودتهأب

142) . 
 :تعريف الخداع من منظور الشريعة الإسلامية 2.1.2

يعرف الخداع من منظور الشريعة انسلامية بأنه فعل المحظور، فكل مجاوزا للشرع محر ، سواء 
أيها الذين آمنوا لا تأكلوا أموالكم بينكم بالباطل إلا أن تكون تجارة ا  يكانت بزيادا  و بنقصان، لقوله تعالى:"

فهذه الآية الكريمة (، 29)سورا النساء الآية "، اولا تقتلوا أنفسكم إن الله كان بكم رحيم  عن تراض منكم 
)علي و  "من غشنا فليس مناتنهى عن الخداع وتضليل المستهلش وقال رسول الله صلى الله عليه وسل  "

 .(15، صفحة  2011الخ يب، 
تعددت التعاريف التي تناولت مفهو  الخداع التسويقي    :التسويقيمنظور  التعريف الخداع من    3.1.2

 والتي من بينها:
 و غير   مقصودا يعرف على  نه: ي ممارسات تقو  بها الشركات  و البائعون من تضليل وتشويه

  16-15) بو جمعة، ان باع سلبيب عليها تكوين ت مقصودا ينتج عليها تضليل الزبون واتخاذه قرارات يتر 
 . (16- 15، الصفحات 2002 كتوبر 

ويعرف الخداع التسويقي بأنه هو تلش الأعمال والممارسات التي تعمل على تكوين تصور لدى  
ى قراره الشرائي  المستهلش عن المنتجات والخدمات، تختلف عن الحقيقة والصورا الواقعية لها، مما يؤثر عل 

، صفحة  2014)الحاج،  مقصود من قبل الشخص  و الشركة التي تقد  الخدمة  و المنتج  ويكون ذلش بشكل
78) . 
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والخداع التسويقي هو ممارسة التسويق بالشكل الذي يجعل المستهلش يأخذ ان باعا خا ئا تجاه  
المنتوج وعناصر المزيج التسويقي الأخرى مما يقوده جلى اتخاذ قرارات استهلاكية خا ئة قد تؤذيه ب ريقة  

 ,Slaymeh)رباح   و بأخرى، ويهدف بعض المسؤولين من ذلش جلى خلق تأثير ايجابي على المبيعات والأ
2013, p. 197). 
: هو ممارسة تسويقية يترتب عليها تكوين ان باع سلبي لدى المستهلش ( فيليب كوتلر)عرف حسب 

يترتب عليه   ،بما يتعلق بالشيء موضوع التسويق، وبالتالي ينتج عن ذلش اتخاذ المستهلش لقرار غير سلي 
 .(KOTLER , BOWER , & MAKENS, 2003, p. 53)آخر بمصلحتهب جلحاق الضرر بشكل  و 

كما يعرف الخداع التسويقي بأنه احتيال وغش بهدف تحقيق كسب غير مشروع على المدى القريب 
البائ   و المسوق في سبيل الحصول على منفعة   و البعيد، من خلال ممارسات سلبية مقصودا يقو  بها 

)الهنداوي، ابراهي  ، و عبد الرحي ، صفحة  بغض النظر عن النتائج المترتبة على الزبون والعلاقة معه ،ما
296) . 

ف غير  ن الخداع التسويقي هو ممارسة سلبية وتصر  السابقة اتفقت على  التعاريفنلاحظ  ن كل 
يهدف جلى تحقيق الربح من خلال تضليل الزبون مما ينتج عنه اتخاذ   ، خلاقي مقصود من قبل الشركات 

 . لحاق الضرر به وتكوين ان باع سلبي عن الشركةجيترتب عليه  ،قرار غير سلي 
 ومجالاته: الخداع التسويقيظهور  أسباب. 3

تعددت مجالات ممارسة الخداع التسويقي لتشمل جمي  عناصر المزيج التسويقي وسنت رق لأسباب  
 ظهور مثل هذه الممارسات الغير  خلاقية خصوصا في مجال التسويق.  

 :الخداع التسويقيظهور  أسباب 1.3
 : (17، صفحة  2019)التميمي، يمكن جرجاع  سباب تفشي هذه الظاهرا جلى

عد  جدراش القائمين بالتسويق لمفهو  الخداع وممارسته وما يمكن  ن يترتب عليه من  ضرار بالغة، فه    -
يجابية  و نظرا قصيرا الأجل والتي توحي له  بتحقيق الكسب السري ، دون النظرا جلى  جينظرون له نظرا 

 ؛المدى ال ويللى ذلش من مشاكل في ما يترتب ع
 ؛ ية المستهلش خاصة بالدول العربيةغياب  و عد  فاعلية دور  جهزا الرقابة وجمعيات حما -
 و في    ،القصور في التشريعات والقوانين المؤسسة الخاصة بالخداع التسويقي من حيث تحريمه  و تجريمه -

 ؛ها على المؤسسات الممارسة للخداعالجزاءات التي يجب فرض
وعد  قدرته  على اكتشافه، وعد  قدرته  على   ي الوعي لدى العملاء بممارسات الخداع التسويق غياب  -

 التعل  والاستفادا من المواقف التي تعرضوا فيها للخداع بشكل  و بآخر. 
 :الخداع التسويقيمجالات   2.3

)بن سحنون،  تتجلى صور الخداع في المنتج في الممارسات غير الأخلاقية التالية :جالخداع في المنت -
 : (21/22، صفحة 2013/2014
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ويقو    ،زبوناستخدا  علامات تجارية قريبة الشبه بعلامات  صلية مشهورا، بحيث يختل  الأمر على ال -
 هذا الأخير بشرائها معتقدا  نها العلامة الأصلية؛ 

علد  الكشلف بالكاملل علن المعلوملات التللي تخلص سللامة المنتجلات والآثار السللبية المحتمللة الناجملة   -
افقلة  علن اسلتخدا  المنتلج، عللى سلبيل المثلال منتجلات الحميلة الغذائيلة لا تكشلف علن الآثار السللبية المر 

 . (172، صفحة  2018)رؤوف، لاسلتخدامها كارتفلاع ضغل  اللد  والسلكتة القلبيلة
وض  تاريخ صلاحية جديد على عبوا المنتج الذي انتهت صلاحيته، سواء عن  ريق لصق شري  بالتاريخ   -

 و ما شابه ذلش من  ساليب تغيير الصلاحية، الجديد على التاريخ الحقيقي  و تغيير  حد الأرقا  فيه، 
وبال ب ، فإن الضرر الذي يترتب على مثل هذا الخداع عادا ما يكون جسيما، حيث قد يكلف المستهلش  

 .حياته، خاصة في حالة المنتجات الغذائية
 ن المنتج  الت وير  و التغيير الوهمي في المنتجات، فقد يت  تغيير شكل العبوا فق ، ويت  انعلان على  -
ي شكله الجديد  و الم ور، وذلش نيحاء المستهلكين بأن الثاني  فضل من الأول، وعادا ما يصاحب  ف

 ذلش زيادا في سعر المنتج الذي يشار جلى  نه ت  ت ويره  و تعديله. 
المسبق تخفيض محتوى عبوا المنتج كالوزن، وترش السعر على ما هو عليه واستغلال اعتقاد المستهلش  -

 .في الحج  النم ي الذي اعتاد عليه للعبوا، بحيث لا يدرش  ن المحتوى قد ت  تخفيضه
يعرف الخداع السعري بأنه  ي ممارسة تتسبب في اعتقاد العملاء في  ن السعر المدفوع  :  الخداع السعري ▪

 مثلة الخداع السعري ما لشراء وحدا واحدا من المنتج  و الخدمة هو  قل مما هو عليه في الواق . ومن 
 : (181/ 180، صفحة  2019)متولي و شحاتة، يلي

ف  الشركة لأسعار بعض المنتجات والخدمات المقدمة نيها  العميل بأن المنتج ذو جودا عالية لكنه في  ر  -
 حقيقة الأمر عكس ذلش؛

تحديد  سعار منخفضة لمنتجات منتهية الصلاحية  و تلش التي قاربت على الانتهاء لحث العميل على  -
 شرائها؛  

عر المنتج المعلن لا يمثل السعر النهائي، مثل جضافة ضريبة مبيعات ورسو  للخدمة جلى سعر المنتج  س -
 بعد عملية الشراء، دون توضيح ذلش؛  

نتجات والخدمات المعلنة، مثل المبالغة في  سعار منتجات ذات كمية  لسعر المعلن لا يتناسب وكمية الما -
 .قليلة  و جودا منخفضة

)رؤوف،  يلي تتمثل الممارسات غير الأخلاقية في مجال التوزي  فيما :الخداع التسويقي في التوزيع ▪
 : (181، صفحة  2018

 ؛  والبرامج التوزيعية التي تناسب الزبائنعد  تحديد السياسات  -
 عد  توفير المنتج  و الخدمة في الوقت والمكان المناسب للزبون؛ -
عن جودا الخدمة المقدمة تختلف عن ما   ااستخدا  الديكورات والأثاث الراقي مما يع ي العميل ان باع -

 .هو في الواق 
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التسويقي والتي تمارس من قبل المنظمات والتي تكون بالخصوص  تعدد مجالات الخداع  :  الخداع الترويجي ▪
 في عناصر المزيج الترويجي حيث نجد: 

الخداع انعلاني هو تلش انعلانات التي تتضمن  و تخفي معلومات مهمة تؤثر في  علاني:الخداع الإ -
لومات صحيحة عن  علانات لا تع ي مع كما توجد ج ،القرارات الشرائية للمستهلكين لشراء منتجات الشركة

جذا كان انعلان  ،  (Shimp & Andrews, 2013)ثارا مشاعر المستهلش  نالخدمة  و يكون بها تناقض  
 . (Lake, 2009, p. 266)كذلش مضللا بشكل  و بآخر فهو يعتبر جعلانا مخادعا كذلش

انعلانات المضللة بالمستهلكين عن  ريق حثه  على تكوين معتقدات خا ئة حول  بيعة المنتجات  تضر  
والخدمات التي يت  انعلان عنها، مما يجعله  يتخذون قرارات شراء مختلفة عن تلش المتخذا في سياق  

-Gaber, 2018, pp. 13)عادي، وتتمثل هذه القرارات عادا في شراء  شياء غير مناسبة لاحتياجاته 
14) . 

 : (123، صفحة  2019)معتص  عقاب المسعود وآخرون، ويأتي الخداع انعلاني في شكلين اثنين هما
وهو احتواء الرسالة انعلانية على معلومات كاذبة صراحة، وفي هذه الحالة يمكن   الخداع الصريح: -

 الكشف عن الخداع من خلال مقارنة الخصائص الفعلية للمنتج ومحتوى الرسالة. 
ويحدث باحتواء الرسالة انعلانية على معلومات صحيحة حرفيا، ولكنها تؤدي بالمستهلش    الخداع الضمني: -

 .و الخدمة  لبناء استنتاجات خا ئة حول المنتج 
 : (89)يوسف و بن جروا، دت، صفحة فييتلخص  همها  الخداع في مجال تنشيط المبيعات: -
يشترونها،  و لزيادا الكميات التي كانوا    لاي  المستهلكين على شراء منتجات كانوا  المسابقات الوهمية لتشج  -

 الفوز بالمسابقة بينما لن تكون هناش حقيقة مسابقة  و جوائز؛  يشترونها  صلا على  مل
 شخاص؛ حد،  و يت  التحك  في من يفوز من الأ المسابقات التي يت  التحك  فيها حتى لا يفوز  -
صلي قبل التخفيض  حيث يت  كتابة سعر عال يفترض هو السعر الأ  ،التخفيضات الوهمية وغير الحقيقية -

بجانبه سعر  قل وهو السعر بعد التخفيض، بينما يمكن  ن يكون هذا السعر المنخفض   ث  يش ب ويكتب 
لدال على صلي،  ما السعر الموضوع والتش يب اعلى من السعر الأ   صلي، بل قد يكون هو السعر الأ 

 .التخفيض جنما يوض  ليبين للمستهلش وجود تخفيض مما يغريه للشراء
 :  ن يتمثل الخداع في البي  الشخصي فيما يلي يمكن الخداع الترويجي في البيع الشخصي: -
لى منتجات يريد البائ  التخلص  جعد  تقدي  معلومات كافية للزبون  و تقدي  معلومات توجه قراره الشرائي  -

 ؛(201، صفحة 2013)تبوب، منها
مكن  يممارسة رجال البي  للضغ  على المتسوقين من  جل دفعه  لشراء منتجات ل  يخ  وا لشرائها، و  -

يكون ذلش عن  ريق الكلا  المغري وا  لاق الوعود بالحصول على امتيازات وجوائز عند الشراء الفوري   ن  
 .(34، صفحة 2020/2021)بورناني،   و الاشتراش في مسابقات 

محددا  و منتجات فكار الاستعانة بمشاهير المجتم  )رياضيين ورجال  عمال وفنانين( للقيا  بالترويج لأ -
 فكار والمنتجات.همية تلش الأأ ب اتجعل المتلقي  كثلر اقتناع  ،بعينها ب ريقة عفوية غيلر مقصودا
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 السلوك الشرائي وأهميته بالنسبة لرجال الأعمال ومسيري المؤسسات:  3.3
السلوش الشرائي هو بمثابة تصرفات البحث والتحري يسلكها المستهلش من  جل تكوين صورا عن السل  
والخدمات من سعر وجودا التي تلبي حاجاته ورغباته ومن ث  اتخاذ قرار الشراء من عدمه، ولقد  صبحت  

اكتشاف الفرص التسويقية    المؤسسات تهت   كثر بدراسة السلوش الشرائي للمستهلش، لما له من  همية بالغة في
 . من خلال الاستجابة لهذه الحاجات والرغبات المتغيرا والمتجددا

 تعريف السلوك الشرائي: 1.3.3
يعرف السلوش الشرائي بأنه: مجموعة الأنش ة والتصرفات التي يقد  عليها المستهلكون  ثناء بحثه  عن  

لحصول عليها واستعمالها ث  التخلص منها، ما يصاحب السل  والخدمات التي يحتاجونها  ثناء تقييمه  لها وا
 . (14، صفحة 2020)سحنون، ذلش من عمليات اتخاذ قرارات بهدف جشباع حاجاته  ورغباته 

و   فراد من اجل الحصول على المنتج فعال والتصرفات المباشرا للأهو:الأ engelيعرف حسب 
تخاذ قرار الشراء ويعرف سلوش المستهلش  يضا بأنه ذلش التصرف يبرزه المستهلش  االخدمة،ويتضمن ججراءات  
جاته،  انها ستشب  رغباته  و ح فكار التي يتوق  لااستخدا  السل  والخدمات،  و افي البحث عن وشراء و 

 .(240، صفحة 2020)جيمان،  الشرائية المتاحة هكانياتجموحسب 
من خلال ما سبق نستنتج  ن سلوش المستهلش هو مجموع الأفعال والتصرفات والمتمثلة في التحري والبحث  
والتي يقو  بها المستهلش في رحلته للحصول على منتج  و خدمة والتي يتوق   ن تشب  حاجاته ورغباته وفق 

 جمكانياته وقدراته الشرائية. 
 أبعاد السلوك الشرائي: 2.3.3

 : (14- 13، الصفحات 2021)عبد الله  بو هنية، يتضمن السلوش الشرائي مجموعة من الابعاد وهي
لتفكير  التي يمكن  الذهنية  ا  والمعتقدات   بالآراءوتتعلق    : Perceptual response  دراكيةلإستجابة الاا-

 لتجارية،  اة العلاممتعلقة بالمنتج  و المعلومات الل لاحصول عليها من خالبها بشكل عقلي، و 
لتي تظهر في شكل تفضيل  و  ا والعوا فلمشاعر ا: Cognitive response  ستجابة العاطفيةلاا-

 .هية، جعجاب  و عد  جعجاب، رضااعد  تفضيل، حب كر 
ء  الولا،  و  شراء و عد     شراءمنتج،  السلب نحو  اليجاب  و  ن لتصرف بااوهي  : The purchaseالشراء-

 . تجاريةالمة  لاعالء للمنتج و الولاوعد  
 :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال الأعمال ومسيري المؤسسات 3.3.3

الق اعات المربحة، حيث  نها  تساه  دراسات سلوش المستهلش في تجزئة السوق وتقييمه واختيار 
 : (56، صفحة  2019)عبدالله، بل  تسمح

 ؛ اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة -
 ؛ .الاستجابة السريعة لحاجات وخصائص المستهلكين  -
 ت وير وتحسين الخدمات المقدمة؛ -
 التأثير في الاتجاهات النفسية للمستهلكين ؛ - 
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 تصمي  الموق  التنافسي المناسب لمنتجات المؤسسة؛ -
 تفه   دوار  عضاء الأسرا المؤثرا في القرار الشرائي للفرد ؛ -
 التعرف على العوامل الاجتماعية المؤثرا في القرار الشرائي للفرد؛ -
 .خاذ القرارات التسويقيةالمساهمة في تخفيض نسبة المخا را عند ات -

 دراسة ميدانية لقياس أراء واتجاهات الزبائن حول تأثير الخداع في المزيج الترويجي 4.3
 ة الهاتف النقال أوريدو بولاية عين الدفلى:شركعلى السلوك الشرائي لزبائن 

وسلوش المستهلش،  الترويجي والخداع  بعد ت رقنا لأه  المفاهي  المختلفة والمتعلقة بالخداع التسويقي
سنحاول من خلال هذا المحور التعرف على  راء مجموعة من المستجوبين حول هذا الموضوع وكيف  ثر 

اته  الشرائية من خلال تعرضه  جما للخداع في  حد عناصر المزيج الترويجي  و كل العناصر  يعلى سلوك
 مجتمعة. 
 منهجية الدراسة:  1.4.3

حد  دوات جم  البيانات والبحث نثبات الفرضيات وانجابة على   لقد ت  استخدا  الاستبانة وهي 
تكونت الاستبانة من جز ين رئيسيين،   .من هذه الدراسة  ا سئلة الدراسة، مما يسمح بتحقيق الأهداف المنشود 

محاور، وكل محور    ةثلاث   حيث يحتوي الجزء الأول على الأسئلة الشخصية، فيما يحتوي الجزء الثاني على
 ما مجتم  الدراسة فقد تكون من جمي  زبائن  ،يحتوي على عدا فقرات تعمل على قياس متغيرات الدراسة

 عين الدفلى.بولاية   وريدو الهاتف النقال  ةشرك
 مجتمع وعينة الدراسة: 2.4.3

ما فيما عين الدفلى، بولاية  وريدو  الهاتف النقال  ةمن جمي  زبائن شرك اكان مجتم  الدراسة مكون
وبعد جم    .ب ريقة عشوائية ازبون 250يخص العينة فقد ت  اختيار عينة عشوائية بسي ة مكونة من 

صلاحيتها، حيث ل  يت  انجابة    استبانات لعد  05استبانة واستبعاد  220الاستبانات وتدقيقها ت  استرداد 
  215على معظ  الأسئلة وعد  جدية وتعدد انجابات في نفس الفقرا من قبل المستجوبين، ليبقى لدينا 

من مجموع الاستبانات    88لللللاستبانة صالحة للتحليل انحصائي، وعلى هذا الأساس تقدر نسبة الاسترداد بل
ل للللللنسبة الاستبانات الصالحة للتحليل انحصائي ب تقدر ي حين ف، 12لللللللالموزعة، وتقدر نسبة الاستبعاد بل

86 . 
 مصادر الحصول على البيانات: 3.4.3

 اعتمدنا في جم  البيانات على مصدرين رئيسيين هما: 
 :المصادر الأولية-1

مراعاا التدرج في الأسئلة والتسلسل  ت لقد ت  الاعتماد على  داا الاستبانة، وفي جعدادنا لهذه الأخيرا تم
م  تميزها بالوضوح والدقة والسهولة في الفه ، وقد جاءت هذه الأسئلة متنوعة ذات عدا اختيارات   ،المن قي
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نجاز هذا الاستبيان في عدا مراحل بين انعداد جبما يتناسب م   هداف الدراسة والعينة المستهدفة، وقد ت  
 . جلى الصيغة النهائية والتحكي  والاستكشاف ليصل 

 :المصادر الثانوية -2
مجموعة متنوعة من المراج  والمصادر بين كتب و بحاث منشورا   لىفي هذا الصدد ت  الاعتماد ع

والتي تناولت جوانب ذات علاقة بموضوع دراستنا خاصة   ،العربية والأجنبيةاللغتين و  روحات ومقالات ب
 . فيما يتعلق بالجانب النظري، ومن خلالها ت  تحديد مشكلة الدراسة وفرضياتها

 الأساليب الإحصائية المستخدمة:.4
في سبيل تحقيق  هداف الدراسة واختبار فرضياتها ت  الاعتماد على مجموعة من الأساليب انحصائية  

    بيعة الدراسة وتوجهاتها، وتمثلت هذه الأساليب في:بما يتلاء  م 
 ؛لمعرفة خصائص  فراد عينة الدراسةالتكرارات والنسب المئوية  -
 ؛قوا العلاقة بين متغيرات الدراسةمصفوفة الارتبا : الذي يمكننا من تحديد نوع و  -
 معامل الثبات ومعامل التحديد. -
تأثير المتغيرات المستقلة على المتغير التاب  واختبار مدى تحليل الانحدار الخ ي المتعدد لمعرفة  -

 صلاحيته.
دخال المع يات جلى الحاسوب باستخدا  البرنامج انحصائي للعلو    وقبل ذلش ت  ترميز وا 

 . (spss.20)الاجتماعية
 أداة الدراسة:.5

المعلومات والبيانات الميدانية،  لقد ت  الاعتماد على  داا الاستبانة باعتبارها  صلح  داا للحصول على  
 وقد ت  تقسيمها جلى جز ين وهما: 

خصص للمعلومات الشخصية لتحديد خصائص العينة، من خلال الجنس، السن، المستوى  :الجزء الأول-1
 . التعليمي

محاور: الخداع التسويقي من خلال   ةمتعلق بمتغيرات الدراسة، والتي قسمت جلى ثلاث :الجزء الثاني -2
علان، البي  الشخصي، تنشي  المبيعات( وت  قياسها  جي)اني، الخداع في المزيج الترو سؤالعشر جحدى 

ليتشكل لدينا   جحدى عشر سؤال المكون من سلوش الشرائي المحور ، و خيرا جحدى عشر سؤالمن خلال 
الخماسي للتعبير عن   (LikertScale)ليكرت  مقياس ، كما ت  استخداسؤالا ثلاثة وثلاثونفي المجموع 

موفق   5موافق،    4محايد،    3غير موافق،    2لغير موافق بشدا،    1ججابات المبحوثين، حيث  ع يت الدرجة  
 .بشدا

 متغيرات الدراسة:.6
 يشمل البحث على المتغيرات التالية: 
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والمتغير المستقل الثاني هو    عبارا11يشمل   ن هما: الخداع التسويقيالدينا متغير : المتغيرات المستقلة-1
 را. عبا  11الخداع الترويجي، وهو يشمل 

 عبارا. 11يض   : المتغير التابع -2
 تفسير وتحليل النتائج:. 7

حصائي  بالاستعانة بالبرنامج ان   ةفيما يلي سنقو  بتحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها من الاستبيان
spss 

 :لعينة الدراسةتحليل البيانات الشخصية -1
كما هي مبينة في الجدول  ،ةاسغرافية( لأفراد عينة الدر و فيما يلي سنعرض البيانات الشخصية )الديم

 :الموالي
 :توزيع أفراد عينة الدراسة وفق البيانات الشخصية(: 1جدول رقم )

 ( النسبة المئوية )  المجموع التكرار المتغيرات الشخصية 

 الجنس
 150 ذكر

215 
69.76 

 30.23 65  نثى

 السن

 37 سنة 20 قل من  

 
215 

 

17.20 
  40سنة جلى  21من
 سنة

90 
41.86 

  60سنة جلى  41من 
 سنة

80 
37.20 

 03.72 08 سنة فأكثر 61من 

 المستوى التعليمي
  40 متوس   و  قل

 
215 

18.60 
 39.06 84 ثانوي

 42.32 91 جامعي
 spssعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج جمن المصدر: 

من مجموع  فراد 69.76من خلال الجدول  علاه يتضح  ن: نسبة الذكور هي الأعلى حيث بلغت  
  ، ن عينة الدراسة يغلب عليها ال اب  الذكوريإفق ، وبهذا ف  35.77ناث فقد بلغت نسبته   العينة، بينما ان 

،  41.86سنة بمعدل    40جلى    21متباعدا كثيرا،  ما الفئة العمرية فق   غت الفئة من  ن النسب غير   لا  ج
، لتأتي في الرتبة الأخيرا  37.20سنة،  بمعدل  60جلى  41في حين احتلت المرتبة الثانية الفئة من 

كبر   هي  جامعي قسا ، اعتبر مستوى  3، هذا وشمل المستوى التعليمي سنة 20 قل من  الفئة العمرية
سب  نوهي  ،  39.06في المرتبة الثانية  بنسبة   ثانوي، تلاها المستوى ال42.32جذ بلغت نسبتها    ،النسب 

مي مقبول ما سيساعد على فه  عناصر  ين العينة المدروسة ذات مستوى تعل مما يفسر على    ،غير متباعدا
قل   ستوى التعليمي متوس   و جابات واقعية وتفسير النتائج لاحقا، في حين كان المجع اء ا  الاستبيان و 

 . 18.60للللللل بنسبة بل
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 :صدق وثبات أداة الدراسة -2
بصدق الأداا )الاستبانة( مدى قدرا الفقرات على قياس المتغيرات المراد جثباتها والقدرا    يقصد :صدق الأداة -

على قياس خصائص الدراسة،  و بمعنى آخر  ن تقيس  سئلة الاستبانة ما وضعت لقياسه، وهناش  
  ريقتان لقياس صدق الاستبانة وهي: 

وه   شخاص   ،ويت  التحقق من ذلش من خلال عرضها على مجموعة من المحكمين الصدق الظاهري: -
وانحصاء، بهدف التحقق التسويق صلة بموضوع الدراسة، وقد كانوا  ساتذا في مجال له  خبرا و الذوي 

الاعتبار  من صياغة الفقرات ومدى سهولتها وانعكاسها لأبعاد ومحاور الاستبانة، وقد ت  الأخذ بعين 
بملاحظات المحكمين حيث ت  تعديل البعض شكليا ومضمونا وحذف بعضها الآخر حتى ت  جخراجها  

 بشكلها النهائي. 
وذلش للتأكد من  ن المتغيرات التي ت  الاعتماد عليها لها القدرا على    صدق المحتوى )الصدق الداخلي(: -

غيرات ونوع الارتبا  بينها، ويت  استخدا   تفسير خصائص الدراسة، من خلال قياس العلاقة ما بين المت
 :مصفوفة الارتبا ، كما هي مبينة في الجدول الموالي

 ين متغيرات الدراسةب(: مصفوفة الارتباط 2الجدول رقم )
ــة   ــافظـ المحـ
ــلــــــــــى  عــــــــ

 الاتجاه

ــيــــط  تــــنشــــــــــ
 المبيعات

الــــــبــــــيــــــع 
 الإعلان الشخصي

ــداع  ــخـــــــــ الـــــــــ
 الترويجي

الــــــخــــــداع 
 التسويقي

ــلــوك  الســــــــ
 الشرائي

 

0.303 
0.144 

**0.322 
0.009 

*0.233 
0.040 

**0.440 
0.248 

**0.371 
0.110 

**0.388 
0.020 

 السلوك الشرائي 1

**0.340 

0.003 
**0.320 

0.006 
0.131 
0.013 

**0.419 
0.001 

**0.578 

0.000 
 الخداع التسويقي - 1

**0.640 
0.000 

**0.649 
0.000 

*0.156 

0.000 
**0.723 

 الخداع الترويجي - - 1 0.000

**0.432 
0.003 

**0.677 
0.010 

0.111 
0.004 

 الإعلان - - - 1

0.219 
0.000 

0.201 
0.018 

 البيع الشخصي - - - - 1

0.122 
 تنشيط المبيعات - - - - - 1 0.211

الـمـحـــــافـظـــــة عـلـى  - - - - - - 1
 الاتجاه

*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed) 
 spssعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج جمن المصدر: 
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من خلال الجدول  علاه نلاحظ  ن معظ  معاملات الارتبا  بين متغيرات الدراسة ذو دلالة جحصائية  
يجابية بين  جمما يعني وجود ارتبا ات  ،يؤكده وجود نجمة  و نجمتينوهذا ما  ، 5 و  1عند المستوى 

باحتمال  0.723علان الأقوى تراب ا ببلوغها قيمة المتغيرات، وتعتبر العلاقة بين الخداع الترويجي وان 
،  0.131بر العلاقة بين الخداع التسويقي والبي  الشخصي هي الأضعف بقيمة ت وبالمقابل تع ، 0.000

ن  داا الدراسة لها قدرا على  ن تفسر وتوضح خصائص الدراسة من خلال الفقرات   ن القول وبذلش يمك
 .الممثلة لها

  ستبانة الا توزي  جعادا ت  لو النتيجة نفس ستبانةالا هذه تع ي  ن ةستبان ان بثبات  يقصد ثبات الأداة:  ▪
  نتائج   في  الاستقرار  يعني  ستبانةالا  ثبات    ن   خرى  بعبارا   و  والشرو ،  الظروف  نفس  تحت   من مرا   كثر
 فترات  خلال مرات  عدا  العينة  فراد  على توزيعها جعادا ت  لو فيما كبير بشكل تغييرها وعد  ستبانةالا

 .معينة زمنية
  ألفا كرونباخلمعرفة مدى ثبات  داا الدراسة سوف نعتمد على معادلة الاتساق الداخلي بت بيق اختبار  

(CronbachAlpha)بين فقرات الاستبانة، ويت  الحك  على   اداخلي ا، وذلش للتحقق من  ن هناش اتساق
 ينة في الجدول الموالي:، كما هي مب 0.5كبر من   ألفا كرونباخالدراسة جذا كانت قيمة معامل  ااد  ثبات 

 لفا كرونباخأ(: قيم معاملات الاتساق الداخلي باستخدام معامل 3الجدول رقم )
 لفا كرونباخأقيمة معامل   عدد الفقرات المتغيرات 

 0.723 10 الخداع التسويقي
 0.774 9 الخداع الترويجي

 0.701 09 السلوك الشرائي 
 0.732 28 المجموع

 SPSS.20مخرجات البرنامج انحصائي  ىبالاعتماد عل ةجعداد الباحثالمصدر: من 
لفا كرونباخ مرتفعة لكل محور من محاور   نلاحظ من خلال نتائج الجدول  علاه  ن قيمة معامل 

،مما يعني ارتفاع الثبات لفقرات الاستبانة، في حين  ن قيمة  0.701و  0.774الدراسة حيث تراوحت بين 
، وهي قيمة الثبات الكلية للاستبيان، هذه القيمة تعبر عن جمكانية  0.735لفا كرونباخ الكلية بلغت  معامل 

 يع يها الاستبيان مرا  خرى،  و بعبارا  خرى لو قمنا باستجواب  فراد العينة من ن  ثبات النتائج التي يمكن  
سيجيبون بنفس انجابة الأولى، وهذه النتيجة تفيد  ن الثبات مرتف   73.2ن إ جديد وفي نفس الظروف ف

وبالتالي انجابة على  سئلة   ،ودال جحصائيا، مما يدل على صحة الاستبانة وصلاحيتها لتحليل النتائج
 الدراسة واختبار فرضياتها. 

 :اختبار الفرضيات-3
  السلوش الشرائي لزبائن يجابي ذو دلالة جحصائية للخداع التسويقي على جثر  يوجد لا الفرضية الأولى: ▪

 :(=0.05) عند مستوى دلالة  ة الهاتف النقال  وريدو بولاية عين الدفلىشرك
 على الخداع التسويقي لسلوك الشرائي(: نتائج انحدار ا4الجدول رقم )
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 المتغير
 التابع

معامل  
 الارتباط

معامل  
 التحديد

F 
 المحسوبة

درجة  
 الحرية

مستوى 
 Fالدلالة 

المتغير 
 المستقل

قيمة  
Beta 

T 
 المحسوبة

مستوى 
 Tالدلالة 

السلوك 
 6.522 0.078 0.420 الشرائي 

1 
0.014 

الخداع  
 التسويقي

0.366 2.575 0.011 71 
72 

 SPSS.20مخرجات البرنامج انحصائي  ىبالاعتماد عل ةمن جعداد الباحثالمصدر: 
 (0.05)جذا كان   0.05يكون التأثير ذو دلالة جحصائية عند المستوى   ➢

وقيمة الدلالة انحصائية   6.522المحسوبة تساوي  فيشرمن خلال الجدول  علاه نلاحظ  ن قيمة 
وبالتالي  ،معنوية النموذجوهذا يدل على ، =0.05قل من مستوى المعنوية  وهي ، 0.014للللل تقدر بل

ما نلاحظ الاحتمال الموافق للقيمة المحسوبة  كالعلاقة بين المتغير التاب  والمتغير المستقل معنوية ومقبولة،  
مما يعني  ن معامل الخداع التسويقي  ، 0.05قل من  وهي الأخرى  0.011تساوي  ستيودنت نحصائية

والخداع التسويقي، ومنه يمكن الجز    السلوش الشرائيه توجد علاقة ذات دلالة جحصائية بين  ن  ي  ،معنوي
ثر ذو دلالة جحصائية للخداع التسويقي على   نه يوجد    ي    ،برفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة

ن هناش علاقة  ردية مما يعني  ،  0.420بانضافة جلى  ن قيمة معامل الارتبا  يساوي    السلوش الشرائي،
ومفاده  ن عامل الخداع التسويقي يفسر   0.0782R=بين المتغيرين، في حين  ن قيمة معامل التحديد 

95  والباقي   ة الهاتف النقال  وريدو بولاية عين الدفلىشرك السلوش الشرائي لزبائنمن التغير الكلي في
ي تغيير بنسبة   ن   هي تدل على  ف0.366والتي تساوي    Betaراج  لعوامل  خرى،  ما جذا نظرنا جلى قيمة  

36.6   1في عامل الخداع التسويقي يقابله تغيير بقيمة  السلوش الشرائيفي. 
لشركة  السلوش الشرائي يجابي ذو دلالة جحصائية للخداع الترويجي علىجثر   يوجد لا  الفرضية الثانية:  ▪

 : (=0.05) عند مستوى دلالة  الهاتف النقال  وريدو بولاية عين الدفلى
 على الخداع الترويجي السلوك الشرائي(: نتائج انحدار 5الجدول رقم )

 المتغير
 التابع

معامل  
 الارتباط

معامل  
 التحديد

F 
 المحسوبة

درجة  
 الحرية

مستوى 
 Fالدلالة 

المتغير 
 المستقل

قيمة  
Beta 

T 
 المحسوبة

مستوى 
 Tالدلالة 

السلوك 
 17.932 0.324 0.479 الشرائي 

1 
0.000 

الخداع  
 الترويجي

0.498 5.373 0.000 71 
72 

 SPSS.20مخرجات البرنامج انحصائي  ىبالاعتماد عل ةمن جعداد الباحثالمصدر: 
 (0.05)جذا كان   0.05يكون التأثير ذو دلالة جحصائية عند المستوى   ➢

وقيمة الدلالة انحصائية    17.932المحسوبة تساوي    فيشرمن خلال الجدول  علاه نلاحظ  ن قيمة  
وبالتالي  ،وهذا يدل على معنوية النموذج، =0.05قل من مستوى المعنوية  وهي ، 0.000للللل تقدر بل

العلاقة بين المتغير التاب  والمتغير المستقل معنوية ومقبولة، كما نلاحظ الاحتمال الموافق للقيمة المحسوبة  
مما يعني  ن معامل الخداع الترويجي ، 0.05قل من  وهي الأخرى  0.000تساوي  ستيودنتنحصائية 
، ومنه يمكن  والسلوش الشرائيع الترويجي نه توجد علاقة ذات دلالة جحصائية بين عامل الخدا  معنوي  ي 
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ثر ذو دلالة جحصائية لعامل الخداع  نه يوجد  الجز  برفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة  ي 
، بانضافة جلى  ن قيمة معامل الارتبا   ة الهاتف النقال  وريدوشركالسلوش الشرائي لزبائن الترويجي على 

هناش علاقة  ردية بين المتغيرين، في حين  ن قيمة معامل التحديد  مما يعني  ن ، 0.479يساوي 
=0.3242R  ومفاده  ن الخداع الترويجي  يفسر32.4 والباقي  السلوش الشرائيمن التغير الكلي في

ي تغيير    ن   وهي تدل على  0.498والتي تساوي  Betaراج  لعوامل  خرى،  ما جذا نظرنا جلى قيمة 
 .السلوش الشرائيفي 1يقابله تغيير بقيمة الخداع الترويجي  في عامل 49.8بنسبة 

ة الهاتف  شرك السلوك الشرائي لزبائنثر كل من الخداع التسويقي والخداع الترويجي على أاختبار  ▪
 :النقال اوريدو بولاية عين الدفلى

ة شركسلوك الشرائي لزبائن التسويقي والخداع الترويجي على التقدير العلاقة بين الخداع (: 6الجدول رقم )
 الهاتف النقال اوريدو

 المتغير
 التابع

معامل  
 الارتباط

معامل  
 التحديد

F 
 المحسوبة

درجة  
 الحرية

مستوى 
 Fالدلالة 

المتغيرات  
 المستقلة

قيمة  
Beta 

T 
 المحسوبة

مستوى 
 Tالدلالة 

السلوك 
 الشرائي 

 
0.528 

 
0.461 

 
15.02 

2 

0.000 

الخداع 
 0.495 التسويقي

4.803 
 

0.000 
70 

72 
الخداع 

 0.000 1533 0.158 الترويجي

 SPSS.20مخرجات البرنامج انحصائي  ىبالاعتماد عل ةمن جعداد الباحثالمصدر: 
 (0.05)جذا كان   0.05يكون التأثير ذو دلالة جحصائية عند المستوى   ➢

وقيمة الدلالة انحصائية   15.02المحسوبة تساوي  فيشرمن خلال الجدول  علاه نلاحظ  ن قيمة 
وهذا يدل على معنوية النموذج وبالتالي العلاقة  ،  =0.05قل من مستوى المعنوية   وهي    0.000للللل  تقدر بل

بين المتغير التاب  والمتغيرات المستقلة معنوية ومقبولة، كما نلاحظ الاحتمال الموافق للقيمة المحسوبة  
،  0.05قل من   بالنسبة لعامل الخداع التسويقي والخداع الترويجي وهو    0.000تساوي    ستيودنتنحصائية  

حصائيا، في حين  ن قيمة معامل التحديد جمما يعني  ن معاملا الخداع التسويقي والخداع الترويجي معنويان  
614=0.2R    1.64ومفاده  ن المتغيرات المستقلة )الخداع التسويقي والخداع الترويجي( تفسر    من التغير

، ومنه يمكن الجز  برفض الفرضية الصفرية وقبول راج  لعوامل  خرى السلوش الشرائي والباقيالكلي في 
السلوش ثر ذو دلالة جحصائية للخداع التسويقي والخداع الترويجي على  نه يوجد    ي  ،الفرضية البديلة
 .بولاية عين الدفلى  ة الهاتف النقال  وريدوشرك الشرائي لزبائن 

 خاتمة:.7
ما يتعلق  في جوانب مختلفة خاصة في   خلاقيةقتصادية تستعمل ممارسات غير  ان صبحت المؤسسات  

 لحقيق  رباح عاليةتقصد تحقيق  هدافها المتمثلة في زيادا حج  المبيعات و  رويجيالتالتسويقي و  بالمزيج 
ون الذي يصبح عندئذ ضحية للخداع الضرر وتضليل للزبجلحاق  يلاز  مثل  هذه السلوكيات  وغالبا ما
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السلبية على ثقته في   الآثارعن ة بهذه الممارسات الخا ئة  فضلا قراراته الشرائي تأثر ةجتينالتسويقي 
 .منتجاتها ونوايا الشراء مستقبلا ،ات ؤسسالم

صلة للموضوع، لى عدا نتائج وتوصيات كحو جخير الوصول من خلال دراستنا هذه است عنا في الأ
 : برازها في النقا  التاليةج الفرضيات الم روحة والتي يمكننا  اختبارشكالية البحث و ججابة على إوك
يشمل الخداع التسويقي ممارسات في عدا جوانب من النشا  التسويقي ومن بين هذه الجوانب النشا   -

 الترويجي؛ 
المزيج الترويجي ولكن يبرز  كثر في عنصر  في الترويج يمكن  ن يمارس الخداع في مختلف عناصر  -

 انعلان؛
الخداع الترويجي من الممارسات الخا ئة والشائعة الت بيق تسعى المؤسسات من خلاله جلى تحقيق  -

 منفعة؛ 
 وتوجيهه من خلال عناصر المزيج الترويجي؛  يمكن التأثير على السلوش الشرائي للمستهلش

  0.723علان الأقوى تراب ا ببلوغها قيمة العلاقة بين الخداع الترويجي وان  ثبتت نتائج الدراسة بان  -
بر العلاقة بين الخداع التسويقي والبي  الشخصي هي الأضعف بقيمة  ت، وبالمقابل تع0.000باحتمال 
 ؛ 0.131

  بقي  0.5 وضحت نتائج الدراسة  ن معاملات الثبات والمعبر عنها بمعامل  لفا كرونباخ جميعها فوق  -
 مما يدل على وجود اتساق داخلي مرتف  بين متغيرات الدراسة، ،مرتفعة

بين كل من الخداع    5 كدت نتائج الدراسة على وجود علاقة  ردية ذو دلالة جحصائية عند المستوى   -
 .بولاية عين الدفلى ة الهاتف النقال  وريدوشرك  والسلوش الشرائي لزبائنالتسويقي والخداع الترويجي  

 بناء على النتائج السابقة والتي ت  التوصل جليها نوصي بضرورا الأخذ بالنقا  التالية:  :التوصيات. 8
 يجب على جمعيات حقوق المستهلش توعية الزبائن بمفهو  الخداع التسويقي بكل  نواعه؛  -
التي ترغب في كسب مستهلكين جدد والحفاظ على مستهلكيها   الاقتصاديةضرورا ابتعاد  المؤسسات  -

واعه فالمستهلش الحالي  صبح يتمت  بالقدرا على التمييز بين الصدق والغش في رسائلها نعن الخداع بشتى  
الترويجية، ذلش لأن المصادر التي تتصف الصدق  و تكون  كثر جقناعا من المصادر التي تكون    الاتصالية

لمعلومات النابعة من المصادر التي تتصف بالمصداقية تؤثر على اعتقادات واتجاهات  قل صدقا، فا
 المستهلش ومن ث  على الصورا الذهنية؛  ت ايوسلوك

الترويجية م  التركيز على   الاتصاليةيجب المؤسسة تحديد المعلومات التي يجب ان تحتويها الرسالة   -
 . هاالمعلومات التي يرغب المستهلش في الحصول علي

بتقدي  المنتجات والخدمات بالخصائص والمواصفات التي روجت لها، فغالبا ما  المؤسسة  التزا   ضرورا -
 تكون المعلومات المروج عنها مبالغا فيها ولا تت ابق م  واق  الخدمات المقدمة؛

بقصد  و من ضرورا تحلي المؤسسة بأخلاقيات التسويق وتبني فكرا الترويج بدون خداع سواء كان ذلش   -
 . دون قصد، حتى لا تؤثر على صورته
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 :ملاحق . 7

 الاستبيان :  1ملحق 
على السلوش الشرائي لزبائن شركة الهاتف  الخداع في المزيج الترويجي   ثر -ي حول موضوع ن في ج ار القيا  ببحث ميدا
نرجو مساعدتك  بتزويدنا بالمعلومات والبيانات، وهذا من خلال ج بداء ر يك  وانجابة على الأسئلة   النقال  وريدو بولاية عين الدفلى.

 لبحث العلمي فق . الواردا في هذا الاستبيان، حيث تبقى ججاباتك  سرية وتستعمل لأغراض ا
 تقبلوا منا فائق الشكر والامتنان

 القسم الأول: بيانات خاصة بالمستجوب
 الجنس:                  ذكر:     -

  نثى:                                    
 سنة 20السن:                     قل من  -
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 سنة40سنة الى 21من                           
 سنة 60سنة الى 40من                           
 سنة 61 كثر من                           

 المؤهل العلمي:           متوس   و  قل -
 ثانوي

 جامعي 
 القسم الثاني: بيانات خاصة بالمؤسسة

 أمام العبارة الممثلة لرأيك بكل دقة وموضوعية. (x)ملاحظة: نرجو التكرم بوضع علامة 

1 2 3 4 5 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 

 5 4 3 2 1 أولا: الخداع التسويقي  
      تقد  المؤسسة معلومات غير صادقة حول الخدمات المقدمة  1
      المعلومات التي تقدمها المؤسسة غير كافية للتعرف على محتوى الخدمة 2
      تعرض المؤسسة ججراءات معقدا على الزبائن من  جل الاشتراش في خدماتها 3
      للتأثير على قرار الشراءتقو  المؤسسة بتخفيضات وهمية في الأسعار  4
      ات ذات جوداجتقو  المؤسسة ببي  خدماتها بأسعار عالية نغراء الزبون على  نها منت 5
      تقو  المؤسسة بتسعير خدماتها بأسعار عالية لا تتناسب م  القيمة الحقيقية لها 6
      الزبائن للشراء المتسرعتقو  المؤسسة بتحديد تاريخ معين لنهاية العرض لدف   7
      عدد نقا  البي  التي توفرها المؤسسة كافية وتتناسب م  عدد الزبائن 8
      تدعي المؤسسة التغ ية الكاملة لشبكتها والواق  غير ذلش  9

      تقو  المؤسسة بالاهتما  بالمظهر الخارجي للمبنى للإيحاء بأن خدماتها مميزا 10
      تهنت  المؤسسة بمظهر العاملين وهندامه  وتوزيعه  للإيحاء بان خدماتها مميزا 11

 

 5 4 3 2 1 ثانيا: الخداع الترويجي  
      الإعلان 

      انعلانات التي تقو  بها المؤسسة فيها تضليل 12
      تقو  المؤسسة بانعلان عن مسابقات وجوائز وهمية 13
      انعلان غير كافية للتعرف على محتوى انعلانمعلومات  14
      تعتبر اعلانات المؤسسة جاذبة للانتباه مقارنة بالمؤسسات المنافسة 15
      تنشيط المبيعات 

      تعتمد المؤسسة على المشاهير من الفنانين والرياضيين من  جل الترويج لعروضها 16
      يقو  بها المشاهير حول علامة تجارية معينة تأثر بانعلانات التي  17
      تقو  المؤسسة بتمويل الأحداث الرياضية الكبرى من  جل تحسن صورتها 18
      تقد  المؤسسة ب اقات سي  مجانية من  جل جلب الزبائن الجدد 19
      البيع الشخصي 

      الاهتما  بدقة المعلوماتيهت  مندوبو البي  بتسويق الخدمة دون  20
      يهت  مندوبو البي  بانشغالات الزبائن ويحاولون حلها والتعامل معها 21
      تستخد  المؤسسة العنصر النسوي كرجال بي  لتسهيل عملية التأثير على قرارات الزبائن 22
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 5 4 3 2 1 سلوك الشرائيثالثا: ال 
      العروض التي تقدمها المؤسسة بحثا عن الخيارات التي تناسبني تاب  بشكل دائ   23
في المعلومات المقدمة حول  مواصفات خدمات المؤسسة في مختلف الوسائل  بالثقة شعر  24

 الاتصالية
     

      تؤثر الاعلانات التي تقدمها المؤسسة في درجة الاستجابة لخدماتها 25
      المعلومات حول الخدمة قبل شرائها قو  بجم   26
       شعر بأمان بياناتي الشخصية عند شراء خدمات المؤسسة 27
       فاضل بين سعر الخدمة وجودتها قبل عملية الشراء 28
      اراج  تجاربي السابقة قبل عملية الشراء لخدمة معينة 29
      يالترويجكانت لي تجربة شرائية سلبية بسبب الخداع  30
      بسبب الخداع الترويجي  بحث ضمن توصيات الاخرين  عن  فضل الخدمات من حيث المصداقية 31
يتكون لدي اتجاه سلبي نحو المعلومات المنشورا والمتعلقة بخدمات المؤسسة بسبب ممارستها  32

 للخداع الترويجي
     

      خرينش تجاربي الشرائية السلبية م  الأ شار  33

 


