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 المستخمص :
، ابعاد الخداع التسويقي المتمثمة بػ)الخداع في السمعة }الخدمة{، الخداع السعري دورييدؼ البحث إلى التعرؼ عمى 

سموؾ المستيمؾ وأجري البحث لمراكز التسوؽ في مدينة أربيؿ وذلؾ  فيالخداع بالمحيط المادي والخداع في الترويج( 
مف خلاؿ الاختبار الميداني لمتغيرات البحث والمعتمد عمى إطار نظري ومنيجي، اذ تـ بناء فرضيتيف لاختبار علاقة 

ليدؼ البحث واكماؿ متطمباتو باشر الباحث بإعداد إطار نظري بالإفادة الارتباط والتأثير بيف متغيرات البحث.وتحقيقا 
( استمارة تـ 95مف ادبيات الموضوع، وأما بالجانب الميداني فتـ بناء استمارة استبانة وتكونت عينة البحث بواقع )

ات، واستخدمت مجموعة مف توزيعيا عمى الزبائف في المراكز التسويقية المبحوثة، بوصفيا الأداة الرئيسية لجمع البيان
الأساليب الإحصائية المناسبة لتحقؽ مف افتراضات البحث. وتمثمت اىـ الاستنتاجات إلى وجود علاقة ارتباط وأثر 
معنوية موجبة بيف أبعاد الخداع التسويقي و سموؾ المستيمؾ وتوصؿ البحث إلى مجموعة مف التوصيات منيا بضرورة 

يقي مف قبؿ الجيات ذات العلاقة بحماية المستيمؾ مف الغش والخداع حيث صور الاىتماـ بموضوع الخداع التسو 
الاستغلاؿ لمزبائف )المستيمؾ( وخداعو في الكثير مف الأنشطة التسويقية باتت واضحة لمجميع والعمؿ عمى وضع 

اكز التسوؽ لبياف خطورة تشريعات قانونية التي تحمي الزبوف، وكذلؾ إجراء دورات تدريبية لمقائميف عمى التسويؽ في مر 
 الخداع التسويقي التي تمارسو مراكز التسوؽ.

 

Abstract 
This research aims to identify the impact of the dimensions of marketing deceptions 

presented as (Deception of goods and services), price deceptions. Also deception in terms 

of money and promotions on consumer's behavior. 

This research conducted of Shopping Malls in the city of Erbil throughout fields of research 

variables that based on a theoretical and systematic framework.  As it is built to test two 

hypotheses correlation between the research and influencing variables.   In order to achieve 

the goal of this research and complete the requirements proceeded. 

The researcher prepared a theoretical framework to benefit from the literature review.  

Further, a research method (methodology) technique have been used such as Questionnaire 

from consisted research samples.  This process carried out by distributing (95) samples of 

questionnaires to customers in the Marketing centers surveyed as the main tool for data 

collections and used range of statistical methods that is appropriate to verify the 

assumptions of the research. 
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The most important conclusions to a correlation and the impact of a positive significant 

between the dimensions of the relationship (dimensions) deception of consumer behavior. 

This research has found a set of recommendations, including the need to address the issue 

of marketing deception by the relevant authorities and consumer protection. Also deception 

in many marketing activities it has become clear to everyone and work on the developing of 

legal regulations that protect the customers.  Furthermore, conducting training courses for 

those in charge of marketing in shopping centers for the risks of deception practiced by 

these shopping centers. 

 
 المقدمة 

يمجأ ممارسو التسويؽ إلى الخداع التسويقي لمتأثير عمى المستيمؾ،بحيث يتخذ قرارا شرائي غير سميـ بالنسبة لو، ولكف 
متمثمة في زيادة مبيعاتيـ وأرباحيـ، والتي لـ  -كما يعتقدوف بالخطأ–يترتب عميو نتائج ايجابية بالنسبة ليؤلاء الممارسيف 

 وئيـ إلى ىذه الممارسات.تكف لتتحقؽ ما لـ يتـ لج
وبالطبع فإف ىذه النظرة خاطئة، وقصيرة الأجؿ. فالمستيمؾ قد يخدع مرة، ولكنو لف يخدع في كؿ مرة. وبالتالي، قد 
يحقؽ المسوقوف الذيف يستخدموف الخداع النتائج التي يستيدفونيا، ولكف ذلؾ يكوف في الأجؿ القصير، وعمى حساب 

فيـ يعتمدوف عمى مبدأ )اضرب واىرب( وىو مبدأ لـ يعد يصمح لمتطبيؽ في عالـ الأعماؿ النتائج في الأجؿ الطويؿ، 
في العصر الحالي. خاصة وأف الأثر السمبي لمثؿ ىذا المبدأ لف يقتصر عمى المستيمؾ الذي يقع ضحية الخداع 

نما سيمتد لمكثير مف المستيمكيف الآخريف نتيجة الكممة المنطوقة، وتداو  ليا بدءا بمثؿ ىذا المستيمؾ، التسويقي، وا 
وانتشارىا خلاؿ كؿ مف لو صمة بو سواء بشكؿ مباشر أو غير مباشر. وقد حظي ولا يزاؿ موضوع الخداع التسويقي 
باىتماـ كبير مف الدارسيف والباحثيف، فضلا عف اىتماـ الييئات الحكومية المسئولة عف حماية المستيمكيف وجمعيات 

الأجنبية، بينما لـ يحظ ىذا الموضوع بمثؿ ىذا الاىتماـ في الوطف العربي، فلا يوجد سوى  حماية المستيمكيف بالدوؿ
 عدد قميؿ مف الدراسات التي تتناولو ككؿ، أو تناولت بعض أبعاده

 وعمى ماتقدـ فقد جاء البحث بمحاور التالية
 المحور الأوؿ: منيجية البحث

 المحور الثاني: الجانب النظري

 الجانب الميدانيالمحور الثالث: 

 المحور الرابع: الاستنتاجات والتوصيات
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 المحور الأول 
 منهجية البحث

 مشكمة البحث -1
 ىؿ توجد علاقة ارتباط معنوية بيف الخداع التسويقي وسموؾ المستيمؾ؟ -
 ىؿ يؤثر ابعاد الخداع التسويقي في سموؾ المستيمؾ؟ -

 أهمية البحث -2
 قي نظرا لقمة الأبحاث عنو.إثارة الاىتماـ بموضوع الخداع التسوي 
 .التطرؽ لكؿ عناصر المزيج التسويقي في موضوع الخداع التسويقي 
  تقديـ معمومات حوؿ أشكاؿ الخداع التسويقي قد تساىـ في توعية المستيمؾ وزيادة إدراكو لخطورة حالات

 الخداع التي أصبحت ظاىرة غير حضارية وغير أخلاقية في السوؽ.
 لوعي عند مراكز التسوقوالعمؿ عمى تنبيييـ بخطورة ىذا الموضوع.المساىمة في زيادة ا 

 أهداف البحث -3
 .تسميط الضوء عمى ممارسات الخداع التسويقي في الأسواؽ 
  التعرؼ عمى الخداع التسويقي وابعاده )السمعة أو الخدمة، السعر، المحيط المادي، الترويج( في مراكز

 التسوؽ.
 يمكيف ومراكز التسوؽ.تقديـ التوصيات المتعمقة بالمست 

 

 فرضية البحث -4
 -/ الفرضية الأولى وتتفرع إلى: 1

 الخداع التسويقي و سموؾ المستيمؾ. ابعادلا توجد علاقة ارتباط معنوية بيف  H0))فرضية العدـ  -
 الخداع التسويقي سموؾ المستيمؾ. ابعادتوجد علاقة ارتباط معنوية بيف  H1))الفرضية البديمة  -

 -نية وتتفرع إلى: / الفرضية الثا2
 الخداع التسويقي و سموؾ المستيمؾ. ابعادلا توجد تأثير معنوي بيف  H0))فرضية العدـ  -
 الخداع التسويقي و سموؾ المستيمؾ. ابعاد توجد تأثير معنوي بيف (H1)الفرضية البديمة -

 

 أساليب جمع البيانات -5
 الأساليب: تـ الاعتماد عمى عدة أساليب ذات الصمة بموضوع البحث ومف ىذه

 المصادر )الكتب( والدوريات العربية والأجنبية ذات صمة بمتغيرات البحث. -أ 
حيث تكونت الاستبانة مراكز التسوؽ استمارة استبياف عمى الزبائف المبحوثيف في  (95)استمارة الاستبانة: تـ توزيع  -ب 

اد المبحوثيف، وركز الجزء الثاني مف ثلاثة أجزاء تضمف الجزء الأوؿ معمومات العامة )الشخصية( الخاصة بالأفر 
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مف الاستبانة عمى مقاييس الخاصة أبعاد الخداع التسويقي وشمؿ الجزء الثالث عمى مقاييس الخاصة سموؾ 
)خمس  5=الخماسي والذي يتراوح ما بيف موافؽ بشدة  (Likert)المستيمؾ. وقد تـ استخداـ مقياس ليكرت 

 حدة( كأداة لجمع البيانات الأولية لمبحث والتي تـ توزيعيا عمى عينة)درجة وا 1=درجات( إلى غير موافؽ بشدة 
مف زبائف مراكز التسوؽ المتمثمة )فاممي موؿ، روياؿ موؿ، ميكا موؿ، تابمو موؿ، رايف موؿ،  بشكؿ عشوائي

 يوضح متغيرات استمارة الاستبياف. (1)ماجدي موؿ( في مدينة أربيؿ، والجدوؿ 
 

 استمارة الاستبيان.يوضح متغيرات  (1)جدول 

الرمز في متف  تسمسؿ الفقرات المتغير الرئيسي الجزء
 البحث

 معمومات شخصية الأوؿ
 الجنس، العمر، المستوى التعميمي، الدخؿ

 ـــ 4

 أبعاد الخداع التسويقي الثاني
 الخداع في السمعة )الخدمة( -
 الخداع السعري -
 الخداع بالحيط المادي -
 الخداع في الترويج -

 

1-4 

5-8 

9-12 

13-16 

 

X1-X4 

X5-X8 

X9 – X12 

X13 – X16 

 X17 – X25 25-17 سموؾ المستيمؾ الثالث

 وتـ اجراء اختبارات الصدؽ والثبات لمتأكد مف نسبة جودتو وعمى النحو الآتي:
: بعد صياغة الاستبانة واعداد فقراتيا تـ عرضيا عمى عدد مف المحكميف مف الذيف Validityالصدؽ  - أ

وفي ضوء ملاحظاتيـ تـ اجراء ( 1)تصميـ الاستبانة في مجاؿ العموـ الإدارية الممحؽ ليـ خبرة في 
 التعديلات عمى فقراتيا.

 Cornbach): تـ اختبار ثبات المقياس لأسئمة الاستبانة عمى وفؽ تقدير الاختبار Reliabilityالثبات  - ب

Alpha)  أي نتائج الاختبار لمتغيرات الذي يساعد في تقدير جودة المقياس فتبيف أف ثبات المقياس
 %( 89)الدراسة للاستبانة بمغت 

 أساليب التحميل الاحصائي -6
 تـ الاعتماد عمى العديد مف الأساليب الإحصائية مف أجؿ اختبار فرضيات البحث ومف ىذه الأساليب:

 التكرارات والنسب المئوية لتحميؿ نتائج الاجابات المتعمقة بالبحث. - أ
 ؤشراً  عاماً لإجابات افراد البحث.الوسط الحسابي بوصفو م - ب
 الانحراؼ المعياري لقياس درجة التشتت في الاجابات. - ت
 معامؿ الارتباط لقياس قوة العلاقة بيف المتغيرات البحث. - ث
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لمعرفة تأثير المتغير المستقؿ الخداع التسويقي  Simple Regression Analysisتحميؿ الانحدار البسيط - ج
الخداع في الترويج( في المتغير المعتمد  –الخداع بالمحيط المادي  –لسعري الخداع ا –)السمعة، الخدمة 
 )سموؾ المستيمؾ(.

 :حدود البحث -7
سموؾ المستيمؾ في مراكز التسوؽ في مدينة  فيالخداع التسويقي  دورالحدود الموضوعية: انحصر البحث في تناوؿ 

 أربيؿ ومف وجية نظر الزبائف في مراكز التسويقية.
مراكز التسوؽ المتمثمة بػ )فاممي موؿ، روياؿ موؿ، ميكا موؿ،  تـ اختيار العينة بشكؿ عشوائي في مكانية:الحدود ال

 تابمو موؿ، رايف موؿ، ماجدي موؿ(.
 المحور الثاني
 الجانب النظري

 تعريف الخداع التسويقي: -1
ختمفة وىذا مف خلاؿ السمع والخدمات تمتد معاناة المستيمؾ مف أساليب الخداع التسويقي منذ فترات طويمة وفي أزمنة م

شباع حاجاتو ورغباتو، ولكف في حقيقتيا كانت تيدؼ إلى  المقدمة لو والتي تبدو في ظاىرىا السعي نحو خدمتو وا 
استغلالو وتحقيؽ أكبر قدر ممكف مف الأرباح. وقد وصؿ ىذا الأمر إلى درجة نبيت الكثير مف الأفراد والجماعات 

ير الرسمية إلى مايعانيو المستيمؾ مف استغلاؿ وخداع تسويقي كبير ومايترتب عمى ذلؾ مف والييئات الرسمية وغ
أضرار مادية ومعنوية. كما دفع ذلؾ الميتميف بالتسويؽ إلى لعب دور ىاـ في ىذا الشأف بما قدموه مف توجييات 

داع التسويقي عمى أنو ممارسو وتوصيات تكفؿ حماية المستيمؾ في تعاممو مع منتجي وموزعي السمع والخدمات، لمخ
تسويقية يترتب عمييا تكويف انطباع سمبي )حكـ شخصي( لػدى المستيمؾ فيما يتعمؽ بالشيءموضوع التسويؽ. وبالطبع 
فقد ينتج عف ذلؾ اتخاذ المستيمؾ لقرار غػػػػػػػػير سميـ يترتب عميو إلحاؽ ضرر بشكؿ أو بآخر بمصمحتو )أبو جمعة، 

2002 :15-16.) 
أي ممارسة تسويقية يترتب عمييا تكويف انطباع أو اعتقاد أو تقدير أو حكـ شخصي خاطئ بالخداع التسويقي:د ويقص

لدى المستيمؾ )العميؿ( فيما يتعمؽ بالشيء موضع التسويؽ )المنتج(، أو ما يرتبط بو مف العناصر الأخرى لممزيج 
ؾ اتخاذ المستيمؾ لقرار غير سميـ يترتب عميو إلحاؽ التسويقي مف تسعير وترويج وتوزيع. وبالطبع فقد ينتج عف ذل

 (.8-6: 2003ضرر بشكؿ أو بآخر بو)أبو جمعة، 
وفي تعريؼ اخر لمخداع التسويقي بأنو )تقديـ معمومات عف مزايا السمع او الخدمات وخصائصيا تكوف ذات مستوى 

 (.252: 2006مبالغة يصؿ الكذب )البكري، 
شرائي غير سميـ مف قبؿ المستيمؾ نتيجة لتقديـ معمومات غير صحيحة عف الخدمة او  ويرى اخروف بأنو )اتخاذ قرار

 (2001:10السمعة )عبد الله،
والخداع التسويقي ىو )تزويد الزبوف بمعمومات غير حقيقية عف الخدمات بيدؼ بيعيا باستخداـ الكلاـ الناعـ حيث 

 ((Kotler&Armstrong,2008:138 تكوف المعمومات صحيحة شكلا وخاطئة مضمونا(
يعد الخداع التسويقي واحدا مف الممارسات غير الأخلاقية في عالـ الاعماؿ التي تحمؿ معاني ومضاميف كثيرة تتجرد 
معظميا تحت ممارسات السموؾ الإنساني والقواعد والمعايير التي تحكـ ىذا السموؾ وتبيف لمنظمات الاعماؿ والقائميف 
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يجب لإنجاز أنواع مختمفة مف الاعماؿ وفيما إذا كاف السموؾ الذي يػرافؽ ىػذه الاعمػػاؿ رتيا ما يجب وما لا اعمى اد
 .(Etzle,Walker,Stanton,2007:191-193)جيػػدا او سيئػػا، صػائبػػا او خػاطئػػا

مو بعيدا والخداع التسويقي عبارة عف )مجموعة مف المشكلات المفتعمة تؤثر عمى الزبوف بشكؿ مباشر تأثيرا مضملا تنق
عف الحقيقة اذ يتـ الخدمة مف خلاؿ اعلانات غير مرغوب بيا تحمؿ معمومات متحيزة بطرؽ دوف 

 .(Hausman,1992:107)الاخر(
وعرفو المؤذف باف سموؾ المستيمؾ )جميع الافعاؿ والتصرفات المباشرة وغير المباشرة التي يقوـ بيا الافراد في سبيؿ 

 (.235: 2008مف مكاف معيف وفي وقت محدد(. )المؤذف،  الحصوؿ عمى سمعة او خدمة معينة
بأف الخداع التسويقي ىو )نوع مف المراوغة والاحتياؿ بيدؼ اقناع المستيمؾ بشراء السمعة او  وجهة نظر الباحثومف 

الخدمة مف خلاؿ تقديـ معمومات مضممة ومشوىة مف قبؿ البائع او المسوؽ او مقدـ الخدمة في سبيؿ الحصوؿ عمى 
 منفعة وكسب غير مشروع(.

 أسباب ظهور الخداع التسويقي: -2
تفشت ظاىرة الخداع التسويقي بشكؿ عاـ وفي مجاؿ الإعلاف بشكؿ خاص في أكثر مف دولة عربية، وىناؾ العديد مف 

 (.19: 2010الممارسات التي أفرزت ىذه الظاىرة منيا )المصطفى، 
 .استخداـ ماركات شبيية، أو تقميد ىذه الماركات 
 .التخفيضات الوىمية في الأسعار 
  الإعلانات الخادعة والمضممة، والتي يوجد بيا نقص في المعمومات أو معمومات غير صحيحة أو تقدـ وعودا

 لممستيمكيف يصعب الوفاء بيا، أو ما شابو ذلؾ مف الخصائص التي توجد بمثؿ ىذه الإعلانات.
 :ويمكف إرجاع ىذه الظاىرة إلى عدد مف الأسباب منيا

  عدـ إدراؾ القائميف بالتسويؽ لمفيوـ الخداع وممارساتو وما يمكف أف يترتب عميو مف أضرار بالغة بالمنشآت
التي يتولوف مسؤولية التسويؽ بيا، أو النظرة قصيرة الأجؿ والتي تيدؼ إلى تحقيؽ الكسب السريع، دوف النظر 

 إلى ما يترتب عمى ذلؾ مف مشاكؿ في الأجؿ الطويؿ.
 خاصة إذا ما قورف ىذا –دـ فاعمية الدور الذي تقوـ بو جمعيات حماية المستيمؾ بالدوؿ العربية ضعؼ أو ع

 الدور بالدور الذي تقوـ بو الجمعيات المماثمة في الدوؿ الأجنبية وخاصة الولايات المتحدة الأمريكية.
 طالبة باتخاذ الإجراءات سمبية المستيمكيف في مجاؿ الإبلاغ عف ما وقعوا فيو أو لاحظوه مف خداع و الم

 اللازمة لمتعويض عما أصابيـ أو أصاب غيرىـ مف ضرر نتيجة الخداع التسويقي.
  القصور في التشريعات والقوانيف المنظمة لأنشطة منظمات الأعماؿ سواء فيما يتعمؽ بالخداع التسويقي

ف ىذه المنظمات، فضلا عف وتحريمو أو تجريمو أو في الجزاءات التي توقع عمى مف يثبت لجوئو لمخداع م
 بطء الإجراءات القانونية في ىذا المجاؿ.

  عدـ وعي المستيمكيف بممارسات الخداع التسويقي وعدـ قدرتيـ عمى اكتشافو، وعدـ قدرتيـ عمى التعمـ
 والاستفادة مف المواقؼ التي تعرضوا فييا لمخداع بشكؿ أو بآخر.
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نما يمتد كذلؾ إلى الشركات ويلاحظ أف شيوع ظاىرة الخداع التسويقي لا ي قتصر أثرىا الضار عمى المستيمكيف،وا 
المسوقة خاصة في الأجؿ الطويؿ. ويمكف اعتبار ىذه الظاىرة مؤشرا عمى ضعؼ الأداء التسويقي، وىي تمثؿ تحديا 

 (.26-2004:1)الزعبي، زيادات، خطيرا أماـ النيوض بالتسويؽ في الدوؿ العربية.
 الخداع التسويقي ابعاد -3

 سيتـ الحديث عف الخداع في عناصر المزيج التسويقي الأربعة حسب نموذج الدراسة
تقديـ خدمات رديئة وغير مناسبة خلاؼ المتفؽ عميو مع الزبائف مف خلاؿ، عدـ بياف سمبيات  أولا:الخداع بالخدمة:

في المستشفيات خلافا لدرجات الخدمة، وجوانب القصور المحتممة بو، عمى سبيؿ المثاؿ تغيير مستوى الخدمات المقدمة 
الخدمات المطموبة وكذلؾ في الفنادؽ ووسائؿ النقؿ، وفي خدمات الاتصالات تستمر الخدمة مف غير عمـ الزبوف وبعد 

 (.Shimp,2007:77)فتره يتـ فرض أجور عمى تمؾ الخدمة 
ؼ لمزبائف بأسعار مبالغ بيا توحي يتمثؿ بالسعر غير العادؿ حيث بيع الخدمات مف نفس الصن ع بالتسعير:اثانيا: الخد

بجودة عالية لمخدمة والواقع خلاؼ ذلؾ، أو زيادة الأسعار إلى مستوى غير معقوؿ ثـ تقديـ خصومات لموصوؿ إلى 
السعر العادي لمخدمة وفي بعض الأحياف تقدـ خصومات وىمية غير حقيقية، كما أف الشركات لا تعمف عف حقيقة 

 ,Kotler, Kevin)مة أو قد تكوف مكتوبة بخط صغير غير مقروء بسيولة الضرائب المفروضة عمى الخد

2006:623.) 
يعد الترويج مف أىـ عناصر المزيج التسويقي لتوصيؿ الفكرة لمزبوف حوؿ الخدمات المقدمة  :ع الترويجياثالثا:الخد

كوف الخداع الترويجي مف وي (Belch &. Belch 2004:17)تساىـ في بناء صورة ذىنية معينة عف الخدمات المقدمة 
خلاؿ الإعلانات الكاذبة، إذ تتيح صورة ذىنية مخالفة لمحقيقة ما يمحؽ الضرر بالزبائف لممعمومات المشوىة كما توجد 
الإعلانات المستخدمة مف قبؿ بعض الشركات التي لا تعطي معمومة صحيحة عف الخدمة أو يكوف بيا تناقض لإثارة 

 ,Hansen)أو مف خلاؿ إعلانات تؤثر في أفكار العملاء ، تولد مشاعر سمبية  (Shimp, 2007:72)مشاعر الزبائف 

1993:107). 
أما بالنسبة لمبيع الشخصي يقوـ المسوؽ بإخفاء بعض المعمومات التي تتعمؽ بالخدمة عف الزبوف وكذلؾ المرح لمخدمة 

مومات حوؿ مسابقات وجوائز يحصؿ عمييا الزبوف دوف بياف عيوبيا مع المبالغة في وصفيا، كذلؾ يقوـ البائع بتقديـ مع
عند الاشتراؾ بالخدمة وفي النياية تكوف عبارة مسابقات وىمية غير حقيقية عمى شبيؿ المثاؿ تقوـ بعض الشركات 
الاتصالات وشركات السياحة بمسابقات وىمية مف خلاؿ وسطاء ترويج المعمومات التي تكوف مضممة لمزبائف حيث 

 ؾ المسابقات بالمبالغة في حيف يتفاجأ الزبوف بأف ما وعد بو لـ يتحقؽ كما وصؼ.توصؼ نتائج تم
تيتـ شركات الخدمة بالمحيط المادي بخمؽ صورة معينة لدى الزبائف، والاصؿ أف رابعا: الخداع بالمحيط المادي:

عرض والإضاءة والتدفئة تكوف معبرة عف الحقيقة والمحيط المادي يشمؿ )التصميـ الخارجي مثؿ الألواف ووسائؿ ال
والتكييؼ( إذ توحي بجودة الخدمة، والحقيقة ما ينعكس في بناء صورة وىمية إيجابية، فالدليؿ المادي يساىـ في شخصية 

 (.20: 2008المنظمة التي تعد عاملا أساسيا يميزىا عف غيرىا )سويداف،البرواري،
 مفهوم سموك المستهمك: -4

مصانع التي تقوـ بتقديـ منتجاتيا لو، إذ لا يمكف لأي مصنع أف ينجح في تحقيؽ إفّ لممستيمؾ دور ميـ في نشاط ال
دراؾ الدور الذي يؤديو، وما يتطمب مف دراسة سموكو والتنبؤ بو  أىدافو، إلّا إذا قاـ بتحديد المستيمؾ لتمؾ المنتجات،وا 
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لمناسب إلّا إذا تّـ تحديد لمف يوجّو ىذا لمعرفة آرائو ومقترحاتو بفرض تحديد احتياجاتو. إذ لا يمكف إنتاج المنتَج ا
 (Louis &Eboone, 1980: 102)المنتَج. 

ويعرّؼ المستيمؾ بأنّو ذلؾ التصرؼ الذي يبرزه المستيمؾ في البحث عف، وشراء أو استخداـ السمع والخدمات، أو 
رائية المتاحة. )عبيدات، الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنّيا ستشبع رغباتو أو حاجاتو، وحسب الإمكانات الش

( أو ىو مجموعة التصرفات التي يبدييا الأفراد، والموجية نحو تأميف الحصوؿ عمى السمع والخدمات، 2004:324
 (.18: 2001والمتضمنة لعممية اتخاذ القرار المحددة لتمؾ التصرفات )عبيداف، 

والتفضيلات التي تحوّلت إلى طمب حقيقي فعاؿ وفي ضوء ما تقدـ، يمكف تعريفو بأنّو مجموعة مف الرغبات والميوؿ 
فّ ىذا السموؾ يتأثر بعدّة محددات اقتصادية واجتماعية ونفسية وبيئية.  تجاه سمعة ما أو خدمة معيّنة. وا 

ويعرؼ سموؾ المستيمؾ بأنو السموؾ الفردي أو الجماعي الذي يرتبط بتخطيط واتخاذ قرارات شراء السمع والخدمات 
ىو التصرؼ الذي يبرزه شخص ما نتيجة دافع داخمي تحركو منبيات داخمية أو خارجية حوؿ أشياء واستيلاكيا أي 

 (.15: 2003ومواقؼ تشبع حاجاتو وتحقؽ أىدافو )عيسى، 
 أهمية دراسة سموك المستهمك:  -5
 (5: 2000تبرز أىمية دراسة سموؾ المستيمؾ مف خلاؿ الآتي:)الجنابي،     

  المستيمؾ تجاه سياسات المصنع لو أثر كبير في نجاحو.إفّ الطرؽ التي يتصرؼ بيا 
  مف أجؿ إشباع حاجات المستيمؾ، فعمى المصنع أف يختبر أىـ العوامؿ عف: ماذا؟ أيف؟ متى؟ وكيؼ يستيمؾ

 الفرد؟
  ،حتى يتحقؽ الفيـ الجيد لمعوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ، فإفّ إدارة المصنع تكوف في موقؼ سميـ لمتوقع

 تصرؼ المستيمؾ تجاه سياسات المصنع المستقبمية.كيؼ ي
كما ويرى بعض الكتّاب أفّ دراسة سموؾ المستيمؾ مف الأمور التي تحتاج إلى معرفة عامة وواسعة، تخص     

تصرفات المستيمكيف، ودراسة عاداتيـ وتفضيلاتيـ ودخوليـ وثقافتيـ، وغير ذلؾ مف المحددات التي كمما تمالتعرؼ 
 (.56: 2000ت أواصر التعرؼ عمى سموؾ المستيمكيف ومواقفيـ تجاه السمع والخدمات )الديوه جي، عمييا ازداد

 
 المحور الثالث

 الجانب الميداني 
 أولا: وصف متغيرات البحث

 استمارة استبانة عمى الزبائف في مراكز التسوؽ لمدينة أربيؿ وتضمنت الاستمارة المعمومات الآتية: (95)لقد تـ توزيع 
 المعمومات الشخصية لممبحوثيف. (2)ؿ جدو 

 النسبة التكرار )العدد( فئات المتغير المتغير الرقـ

 الجنس 1
 58.9 56 ذكر

 41.1 39 انثى

 100 95 المجموع

 1.1 1 فأقؿ 20 العمر 2
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20 – 30 30 31.6 

31 – 40 45 47.4 

 20.0 19 فأكثر 40

 100 95 المجموع

 ميالمستوى التعمي 3

 5.3 5 إعدادية فأقؿ

 34.7 33 معيد

 43.2 41 بكالوريوس

 16.8 14 دراسات عميا

 100 95 المجموع

 الدخؿ 4

 6.3 6 فأقؿ 300

301 – 500 58 61.1 

501 – 700 17 17.9 

 14.7 14 فأكثر 701

 100 95 المجموع

 N=95كز التسوؽ عمى استمارة الاستبيافالجدوؿ مف اعداد الباحث عمى إجابات المبحوثيف في مرا
عمى ( 41.1%)و  (58.9%)أف نسبة الذكور بيف المبحوثيف ىي أكبر مف نسبة الإناث اذ بمغت  (2) يتبيف مف الجدوؿ

 التوالي ويثمؿ ذلؾ أف الذكور يشكموف غالبية الافراد المبحوثيف.
 سنة (40 – 31)بة لمفئة مف في حيف تراوحت نسبة اعمار المبحوثيف منيا أكبر منيا أكبر نس

عمى التوالي والتي يدؿ عمى كوف الشباب ىـ الفئات العمرية الغالبة الذي  (31.6%)و( 47.4%)بنسبة  (30- 20)و 
 يرتادوف مراكز التسوؽ.

( وبنسبة 47.4%أما المستوى التعميمي فكانت نسبة الأكبر لممبحوثيف تعود لحممو درجة البكالوريوس وبنسبة )
مف المبحوثيف وىذا مؤشر جيد عمى أف الافراد تـ استجوابيـ يمثموف  (82.1%)وتمثؿ ىاتيف النسبتيف سوية  (%34.7)

 معدلا عاليا مف حممة الشيادات مما يعني دقة الإجابة عمى استمارة الاستبانة.
ألؼ دينار  (500 – 301)أما فيما يخص الدخؿ بالنسبة لممبحوثيف فكانت نسبتيـ الذيف دخميـ تتراوح ما بيف 

وىذا ما يؤشر أي أف افراد  (6.3%)فأكثر( ىي  300بينما كانت أقؿ نسبة لمذيف دخميـ تتراوح ) (61.1%)ىي
 المبحوثيف لدييـ القدرة لارتياد وشراء السمع مف مراكز التسوؽ.

 الخداع التسويقياد لابع ةالتوزيعات التكرارية والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحرافات المعياري (3)جدوؿ 

 الفقرات البحث ابعاد
الوسط  لا أوافؽ بشدة لا اوافؽ محايد أوافؽ أوافؽ بشدة

 الحسابي
الانحراؼ 
 % ت % ت % ت % ت % ت المعياري

الخداع في 
 السمعة )الخدمة(

X1 15 15.8 39 41.1 23 24.2 16 16.8 2 2.1 3.52 1.020 

X2 17 17.9 47 49.5 18 18.9 8 8.4 5 5.3 3.66 1.038 

X3 7 7.4 36 37.9 24 25.3 24 25.3 4 4.2 3.19 1.034 

X4 13 13.7 40 42.1 26 27.4 11 11.6 5 5.3 3.47 1.040 

 1.033 3.46 4.2   15.5   23.9   42.6   13.7     المعدؿ العاـ

 الخداع السعري
X5 28 29.5 32 33.7 13 13.7 10 10.5 12 12.6 3.57 1.350 

X6 22 23.2 49 51.6 14 14.7 8 8.4 2 2.1 3.85 0.945 

X7 17 17.9 43 45.3 20 21.1 10 10.5 5 5.3 3.60 1.066 
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X8 16 16.8 47 49.5 20 21.1 7 7.4 5 5.3 3.65 1.019 

 1.095 3.67 6.3   9.2   17.6   45.0   21.8     المعدؿ العاـ

 الخداع المادي
X9 36 37.9 36 37.9 13 13.7 8 8.4 2 2.1 4.01 1.026 

X10 18 18.9 48 50.5 20 21.1 7 7.4 2 2.1 3.77 0.092 

X11 18 18.9 39 41.1 26 27.4 8 8.4 4 4.2 3.62 1.023 

X12 17 17.9 44 46.3 23 24.2 8 8.4 3 3.2 3.67 0.972 

 0.778 3.77 2.9   8.2   21.6   43.9   23.4     المعدؿ العاـ

الخداع في 
 ترويجال

X13 20 21.1 38 40.0 22 23.2 11 11.6 4 4.2 3.62 1.074 

X14 13 13.7 49 51.6 18 18.9 9 9.5 6 6.3 3.57 1.048 

X15 5 5.3 50 52.6 25 26.3 12 12.6 3 3.2 3.44 0.896 

X16 8 8.4 52 54.7 19 20.0 11 11.6 5 5.3 3.49 0.988 

 1.002 3.53 4.7   11.3   22.1   49.7   12.11     المعدؿ العاـ

 ( SPSS)المصدر: مف اعداد الباحث بالاعتماد عمى البرنامج 
 

 ثانيا: تحميل نتائج واختبارات الفرضيات
الخداع التسويقي )الخداع في السمعة، الخداع السعري، الخداع في المحيط المادي، الخداع  ابعادأ / وصف 

 في الترويج(
بالتوزيعات التكرارية والنسب المئوية والاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  الخاصة (3)تشير معطيات الجدوؿ 

( مف أفرا عينة البحث 56.35%التي تمثؿ العبارات الخاصة بالخداع السمعة )الخدمة( إلى أف ) (X1 – X4)لممتغيرات 
وبوسط حسابي قدره ( 19.75%)قيف فيما بمغ معدؿ غير المتف (23.9%)متفقوف مع ىذا المتغير. وبمغ معدؿ المحايديف 

مما يعني اتفاؽ أفراد العينة مع ىذا المتغير إذ زاد الوسط الحسابي العاـ عف  (1.033)وانحراؼ معياري قره  (4.46)
 عمى مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث. (3)الوسط الحاسبي الفرضي 
مف أفراد عينة ( 66.82%)الخاصة بالخداع السعري، إلى أف التي تمثؿ العبارات  (X5 – X8)وأما بالنسبة لممتغيرات 

وبوسط  (15.5%)فيما بمغ معدؿ غير المتفقيف (17.65%)البحث متفقوف مع ىذا المتغير، وبمغ معدؿ المحايديف 
ابي مما يعني اتفاؽ أفراد العينة مع ىذا المتغير إذ زاد الوسط الحس(1.095)وانحراؼ معياري قدره  (3.66)حسابي قدره 

 عمى مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث. (3)عف الوسط الفرضي 
مف أفراد  (67.35%)التي تمثؿ العبارات الخاصة بالخداع المحيط المادي إلى أف  (X9 – X12)فيما كانت لممتغيرات 

وبوسط  (11.05%)ف فيما بمغ معدؿ غير المتفقي (21.6%)عينة البحث متفقوف مع ىذا المتغير وبمغ معدؿ المحايديف 
، وىذا يدؿ عمى اتفاؽ أفراد العينة مع ىذا المتغير إذ زاد الوسط (0.98)وانحراؼ معياري قدره  (3.76)حسابي قدره 

 عمى مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث.( 3)الحسابي عف الوسط الفرضي 
ي تمثؿ العبارات الخاصة بالخداع في الترويج والت (3)تشير النتائج ضمف الجدوؿ  (X13 – X16)وبالنسبة لممتغيرات 

فيما بمغ معدؿ غير  (22.1%)مف أفراد عينة البحث متفقوف مع ىذا المتغير وبمغ معدؿ المحايديف  (63%)إلى أف 
مما يعني اتفاؽ أفراد العينة مع ىذا  (1.001)وانحراؼ معياري قدره  (3.53)وبوسط حسابي قدره  (15.8%)المتفقيف 
 عمى مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث. (3)ذا زاد الوسط الحسابي عف الوسط الفرضي المتغير إ
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 سموك المستهمك بعدب / وصف 
أدناه الخاصة بالتوزيعات التكرارية والنسب المئوية والاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  (4)تشير معطيات الجدوؿ

مف أفراد عينة البحث ( 66.87%)عبارات الخاصة بسموؾ المستيمؾ، إلى أف التي تمثؿ ال( X17 – X25)لممتغيرات 
بوسط حسابي قدره  (12.09%)فيما بمغ معدؿ غير المتفقيف  (18.37%)مع ىذا المتغير وبمغ معدؿ المحايديف 

حسابي عف الوسط مما يعني اتفاؽ أفراد العينة مع ىذا المتغير إذا زاد الوسط ال (0.984)وانحراؼ معياري قدره  (3.74)
 عمى مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث.  (3)الفرضي 
 سموك المستهمك لبعد  التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية (4)جدول 

 الفقرات البحث بعد
الوسط  لا أوافؽ بشدة لا اوافؽ محايد أوافؽ أوافؽ بشدة

 الحسابي
راؼ الانح

 % ت % ت % ت % ت % ت المعياري

 سموؾ المستيمؾ

X17 18 18.9 36 37.9 26 27.4 14 14.7 1 1.1 3.59 0.995 

X18 27 28.4 42 44.2 21 22.1 3 3.2 2 2.1 3.94 0.909 

X19 18 18.9 37 38.9 21 22.1 14 14.7 5 5.3 3.52 1.119 

X20 17 17.9 43 45.3 21 22.1 12 12.6 2 2.1 3.64 0.988 

X21 21 22.1 58 61.1 10 10.5 2 2.1 4 4.2 3.95 0.892 

X22 23 24.2 35 36.8 24 25.3 9 9.5 4 4.2 3.67 1.076 

X23 10 10.5 44 46.3 33 34.7 6 6.3 2 2.1 3.57 0.846 

X24 18 18.9 52 54.7 13 13.7 11 11.6 1 1.1 3.79 0.921 

X25 37 38.9 37 38.9 10 10.5 6 6.3 5 5.3 4.00 1.111 

 0.989 3.76 3.0   9.0   20.9   44.9   22.1     المعدؿ العاـ

 ( SPSS)المصدر: مف اعداد الباحث بالاعتماد عمى البرنامج 
 ثالثا: تحميل علاقات الارتباط بين متغيرات البحث )الفرضية الأولى(

 تحميؿ علاقات الارتباط بيف متغيرات البحث(5)جدوؿ 
 غيرات المستقمة )الخداع التسويقي(المت

 المتغير المعتمد
الخداع في 

 السمعة
الخداع 
 السعري

الخداع 
بالمحيط 
 المادي

الخداع في 
 الترويج

 ** 0.560 ** 0.438 ** 0.541 ** 0.511 سموؾ المستيمؾ

Sig 0.000 0.000 0.000 0.000 

 (SPSS)المصدر: مف إعداد الباحث بالاعتماد عمى برنامج 
 0.01: الارتباط المعنوي عند مستوى **

 

الخداع  ابعادالمتمثمة )توجد علاقة ارتباط معنوية بيف  (H1)تشير نتائج في الجدوؿ أعلاه إلى تحقؽ الفرضية البديمة 
بمعنى )ىناؾ  (0.01)أقؿ مف مستوى  (Sig)التسويقي }السمعة، السعر، المحيط المادي، الترويج{( وذلؾ لأف قيمة 

 المتغير المعتمد( في مراكز التسوؽ المبحوثة. بعدالمتغير المستقؿ و  ابعاداط معنوية بيف علاقة ارتب
الخداع التسويقي وسموؾ المستيمؾ فقد تـ تحميؿ علاقة  ابعادمف  بعدوبيدؼ بياف المؤشرات التفصيمية لمعلاقة بيف كؿ 

 الارتباط وكما موضح بالجدوؿ أعلاه.
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عمى التوالي وكانت أقوى ارتباط موجبة بيف بعد  (0.560، 0.438، 0.541، 0.511) ويؤكد ذلؾ قيـ الارتباط البالغة
أف مراكز  عمى وىذا يدؿ (0.01)عندمستوى معنوية  (0.560)وسموؾ المستيمؾ اذ بمغ قيمة معامؿ الارتباط  الترويج

 لمزبائف.التسوؽ يقوموف بعدـ تقديـ المعمومات بدقة بقصد إخفاء العيوب وتقديـ إعلانات مضممة 
. 

 سموك المستهمك )الفرضية الثانية( فيرابعا: تحميل علاقات أثر كل بعد من ابعاد الخداع التسويقي 
السموؾ المستيمؾ بشكؿ منفرد وكما مبيف بالجدوؿ  فيسيتناوؿ ىذا الجزء ىذا الجزء تحميؿ علاقات الخداع التسويقي 

(5) 
 ستيمؾتحميؿ علاقات أثر كؿ بعد عمى سموؾ الم (5)جدوؿ 

 المعتمدر المتغي       
  

 
 B Beta المتغير المستقؿ

 القيـ

T F R2 

الخداع في السمعة 
 )الخدمة(

(X1-X4) 

2.145 

 

 

0.461 

 

 

 

5.730 

 

 

 

1.984 

 

 

(0.000) 

32.828 

 

 

  

6.96 

 

 

(0.000) 

0.261 

 

 

 

 الخداع السعري
(X5-X8) 

2.314 

 

 

 

0.389 

 

 

 

6.209 

 

 

 

1.984 

 

 

(0.000) 

38.556 

 

 

 

6.96 

 

 

(0.000) 

0.293 

 

 

 

الخداع في المحيط 
 المادي

(X9-X12) 

2.421 

 

 

 

0.350 

 

 

 

4.697 

 

 

 

1.984 

 

 

(0.000) 

  

6.96 

 

 

 

0.192 

 

 

 

 الخداع في الترويج
(X13-X16) 

2.230 

 

 

 

0.428 

 

 

 

6.517 

 

 

 

1.984 

 

 

(0.000) 

  

6.96 

 

 

(0.000) 

0.314 

 

 

 

 N =95( 0.05= )مستوى المعنوية      (SPSS)د عمى البرنامج المصدر: مف إعداد الباحث بالاعتما
 

 أثر الخداع في السمعة )الخدمة( عمى سموك المستهمك. -1
تأثير معنوي إيجابي ذو دلالة إحصائية لمخداع في السمعة )الخدمة( عمى سموؾ علاقة أف ىناؾ  (5)يبيف الجدوؿ 

، (0.05)تي ىي أكبر مف قيمتيا الجدولية عند مستوى معنوية وال (32.823)المحسوبة  (F)المستيمؾ ويدعـ ذلؾ قيمة 
والتي تشير إلى قدرة الخداع في الترويج التأثير الذي يطرأ عمى سموؾ ( R2( )0.261)وقد بمغ قيمة معامؿ التحديد 

 .(26.1%)المستيمؾ بنحو 
 

ر 
المتغي

ل
ستق

الم
ر  

غي
مت

ال

مد
عت

لم
 ا
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 أثر الخداع السعري عمى سموك المستهمك. -2
أثير معنوي إيجابي ذو دلالة إحصائية لمخداع السعري عمى سموؾ المستيمؾ ت علاقة أف ىناؾ (5)يتضح مف الجدوؿ 
، وقد بمغ (0.05)والتي ىي أكبر مف قيمتيا الجدولية عند مستوى معنوية ( 38.556)المحسوبة  (F)ويدعـ ذلؾ قيمة 

ي يطرأ عمى سموؾ والتي تشير إلى قدرة الخداع السعري في تفسير التأثير الذ (R2( )0.293)قيمة معامؿ التحديد 
 .(29.5%)المستيمؾ بنحو 

 أثر الخداع المحيط المادي عمى سموك المستهمك. -3
تأثير معنوي إيجابي ذو دلالة إحصائية لمخداع المحيط المادي عمى سموؾ  علاقة أف ىناؾ(5)يتبيف مف الجدوؿ 

 (0.05)ولية عند مستوى معنوية والتي ىي أكبر مف قيمتيا الجد (22.858)المحسوبة  (F)المستيمؾ ويدعـ ذلؾ قيمة 
( والتي تشير إلى قدرة الخداع المحيط المادي في تفسير التأثير الذي يطرأ R2( )0.192وقد بمغ قيمة معامؿ التحديد )
 (.3.:2)%عمى سموؾ المستيمؾ بنحو 

 أثر الخداع الترويجي عمى سموك المستهمك. -4
ابي ذو دلالة احصائية لمخداع في الترويج عمى سموؾ تأثير معنوي إيج علاقة اف ىناؾ (5)يتضح مف الجدوؿ 

 (0.05)والتي ىي أكبر مف قيمتيا الجدولية عند مستوى معنوية  (42.471)المحسوبة ( F)المستيمؾ ويدعـ ذلؾ قيمة 
عمى والتي تشير إلى قدرة الخداع في الترويج في تفسير التأثير الذي يطرأ  (R2( )0.314)وقد بمغ قيمة معامؿ التحديد 

 .(31.4%)سموؾ المستيمؾ بنحو 
 فينستنتج بأف تأثير بعد )الخداع في الترويج( يتغمب عمى تأثير الأبعاد الأخرى لمخداع التسويقي  (5)ومف الجدوؿ 

 سموؾ المستيمؾ.
 

 المحور الرابع
 الاستنتاجات والتوصيات

 أولا: الاستنتاجات:
مارس مف قبؿ مراكز التسوؽ في كافة المجالات لكف بنسب مف خلاؿ تحميؿ فرضيات البحث تبيف أف ىناؾ خداعا ي

 الخداع التسويقي: لابعاد متفاوتة بحسب إجابات المبحوثيف
الخداع التسويقي وسموؾ  ابعادأظيرت نتائج التحميؿ الاحصائي لمبحث وجود علاقة ارتباط موجبة بيف  -1

 المستيمؾ.
الخداع في الترويج وسموؾ المستيمؾ إذ  بعدموجبة بيف تبيف نتائج التحميؿ الاحصائي بأف أقوى علاقة ارتباط  -2

 .(0.01)عند مستوى معنوية ( 0.560)بمغ قيمة معامؿ الارتباط
ذو دلالة إحصائية بأف مراكز التسوؽ تمارس الخداع التسويقي في السمعة  معنوي ايجابي أثرعلاقة يوجد  -3

التي تشير إلى قدرة الخداع في السمعة و  (0.261))الخدمة( عمى سموؾ المستيمؾ بقيمة معامؿ التحديد 
 .(26.1%)بالتأثير الذي يطرأ عمى سموؾ المستيمؾ نحو 
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ذو دلالة إحصائية بأف مراكز التسوؽ تمارس الخداع التسويقي في السعر عمى  معنوي ايجابيأثر علاقة يوجد  -4
لسعر بالتأثير الذي يطرأ والتي تشير إلى قدرة الخداع في ا (0.293)سموؾ المستيمؾ بقيمة معامؿ التحديد 

 .(29.3%)عمى سموؾ المستيمؾ نحو 
ذو دلالة إحصائية بأف مراكز التسوؽ تمارس الخداع التسويقي بالمحيط المادي  معنوي ايجابيأثر علاقة يوجد  -5

والتي تشير إلى قدرة الخداع بالمحيط المادي بالتأثير ( 0.192)عمى سموؾ المستيمؾ بقيمة معامؿ التحديد 
 .(19.2%)يطرأ عمى سموؾ المستيمؾ نحو الذي 

ذو دلالة إحصائية بأف مراكز التسوؽ تمارس الخداع التسويقي في الترويج  معنوي ايجابيأثر علاقة يوجد  -6
والتي تشير إلى قدرة الخداع في الترويج بالتأثير الذي  (0.314)عمى سموؾ المستيمؾ بقيمة معامؿ التحديد 

 .(31.4%)يطرأ عمى سموؾ المستيمؾ نحو 
الأخرى  ابعاد الخداع في الترويج يتغمب عمى تأثير بعدنستنتج مف نتائج تحميؿ الاحصائي الكؿ بأف تأثير  -7

  سموؾ المستيمؾ. فيلمخداع التسويقي 
بقصد إخفاء العيوب وتقديـ إعلانات مضممة  يقوموف بعدـ تقديـ المعمومات بدقة نستنتج بأف مراكز التسوؽ المبحوثة -8

 .لمزبائف
 

 ثانيا: التوصيات:
يوصي الباحث بضرورة الاىتماـ بموضوع الخداع التسويقي مف قبؿ الجيات ذات العلاقة بحماية المستيمؾ  -1

مف الغش والخداع حيث صور الاستغلاؿ لمزبائف )المستيمؾ(وخداعو في الكثير مف الأنشطة التسويقية باتت 
 تحمي الزبوف. واضحة لمجميع والعمؿ عمى وضع تشريعات قانونية التي

ضرورة تبني وسائؿ الاتصاؿ المسموعة والمقروءة والمرئية ووضع معايير واضحة للإعلاف في مختمؼ ىذه  -2
الوسائؿ والتي يعطييا الحؽ نشر أو بث اعلاف يحمؿ صورة مف الخداع وتعتبر ىذه المعايير ضمف 

 الممارسات الأخلاقية.  
لإخبارية والصحؼ وكيفية التعامؿ مع مراكز التسوؽ لمحد مف ىذه توعية الزبائف مف خلاؿ النشرات الاعلانية ا -3

 الظاىرة السمبية ولو تكوف متفاوتة بيف مراكز التسوؽ.
يوصي الباحث بضرورة إجراء دورات تدريبية لمقائميف عمى التسويؽ في مراكز التسوؽ لبياف خطورة الخداع  -4

 التسويقي التي تمارسو مراكز التسوؽ.
مديرية السيطرة والنوعية عمى الجودة ودور الرقابة عمى الأسعار والترويج لغرض متابعة ضرورة تفعيؿ دور  -5

 ممارسات الخداع التسويقي في الأنشطة التسويقية 
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 .8-6، 2003العربي _الدوحة، أكتوبر
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 ،"المفيوـ الحديث لإدارة التسويؽ"، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردف.2000الديوه جي، ابي سعيد،  -6
، "اتجاىات المستيمكيف نحو ممارسات الخداع التسويقي في جانب 2004 الزعبي، محمد، زيادات، عاكؼ، -7

 دراسة ميدانية في مدينة إربد، مجمة العموـ الإدارية والمالية، جامعة اربد الاىمية. ،"الإعلاف
، "الخداع التسويقي في الوطف العربي"، جامعة دمشؽ، كمية التجارة والاقتصاد، قسـ 2010المصطفى، سامر،  -8

 .التسويؽ
 ، "مبادئ التسويؽ"، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عماف.2008المؤذف، محمد صالح ، -9
، "مفيوـ ومحددات وادراؾ المستيمؾ لمخداع الاعلاني واثره 2001عبد الله، احمد عبدالوىاب حسف عبدالالو،  -:

 سويؼ، جامعة القاىرة.  عمى قرارات الشرائي"، دراسة تحميمية، اطروحة دكتوراه غير منشور، كمية التجارة، بني 
 ، "سموؾ المستيمؾ"، مدخؿ استراتيجي، دار وائؿ لمطباعة والنشر، الأردف.2001عبيدات، محمد إبراىيـ،  -21
 ،"سموؾ المستيمؾ"، دار وائؿ لمطباعة والنشر، الأردف.2004عبيدات، محمد،  -22
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15- Kotler,Philip , Armstrong, Gary, 2008, Principle Of Marketing, 12 Edd, Pearson, 
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16- Kotler,Philip and Kevin lane Keller(2006) marketing management (12Ed)New 

Jersey, person prentice Hall.   

17- Shimp, A, Terence, (2007) (Integrated Marketing Communications In Advertising 

and promotion), USA, South-Western. 
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 (1ممحق )
 استمارة الاستبيان

 
 اخي الفاضؿ ......... اختي الفاضمة

دراسة استطلاعية لعينة مف زبائف مراكز  -يقوـ الباحث بإجراء دراسة حوؿ )أثر الخداع التسويقي عمى سموؾ المستيمؾ 
ا نرجو الاجابة بموضوعية حيث ستعامؿ اجاباتكـ بسرية تامة التسوؽ في مدينة أربيؿ( وقد تـ اختياركـ لممشاركة فييا لذ

 ولأغراض البحث العممي فقط.
 شاكريف عمى حسف تعاونكـ 

 ( في المكاف المتفؽ مع اجابتكـ. يرجى وضع علامة )  -ملاحظة :
 

 الباحث                                                                                            
 دلاور جلاؿ غريب                                                                                      

 مدرس                                                                                             
 المعيد التقني الإداري / أربيؿ                                                                                 

 
 أولًا: المعمومات الشخصية:

 الجنس:  ذكر   )     (   ،   أنثى   )     (
 فأكثر )     ( . 41)     ( ،  40 – 31)      (  ،  30 – 21فأقؿ)     ( ،   20العمر:   

 (  ، معيد )     ( ، بكالوريوس )     ( ، دراسات عميا )      (. المستوى التعميمي:  إعدادية فأقؿ )     
 فأكثر )    ( 701)    ( ،  700 – 501الؼ )     ( ،    500 – 301الؼ فأقؿ )     ( ،  300الدخؿ: 

 
 ثانياً: المتغير المستقؿ: الخداع التسويقي

 أ: الخداع في السمعة )الخدمة(. 

أوافؽ  العبارة ت
لا اوفؽ  لا اوافؽ محايد اوافؽ بشدة

 بشدة

تقدـ مراكز التسوؽ السمعة أو الخدمة لزبائنيا غير تمؾ التي  1
      وعدت بيا.

يوفر مراكز التسوؽ معمومات وىمية حوؿ جودة منتجاتيا لتكويف  2
      صورة إيجابية غير حقيقية عنيا.

عاتي و تتفؽ مزايا المنتجات المقدمة مف قبؿ مراكز التسوؽ مع توق 3
      طموحاتي.

      لا تفي مراكز التسوؽ بوعودىا التي ابرمتيا مع الزبائف. 4
 ب: الخداع السعري.

      الأسعار المعمنة لا تمثؿ جودة السمعة الحقيقية. 5
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ذات خصومات لا يتطابؽ  سعريةتستخدـ مراكز التسوؽ إعلانات  6
      مع الواقع عند الشراء.

7 
تسوؽ الزبائف مف خلاؿ التحفيز عمى الاشتراؾ تخدع مراكز ال

المجاني في الخدمات ثـ بعد ذلؾ تبدأ باقتطاع جزء مف الرصيد 
 دوف عمـ الزبوف.

     

مستوى جودة المنتجات المقدمة مف قبؿ مراكز التسوؽ لا يتناسب  8
      مع أسعارىا.

 ج: الخداع بالمحيط المادي.

ير الخارجي لممباني لإيحاء بأف تقوـ مراكز التسوؽ بتزيف المظ 9
      السمع )الخدمات( متميزة.

السمعة )الخدمة( في بيئة جذابة مف حيث  مراكز التسوؽتقدـ  10
      الألواف والتصاميـ لإيحاء  أف السمع )الخدمات( متميزة.

بيئة متميزة مف حيث الإضاءة والتكييؼ  ر مراكز التسوؽتوف 11
      وتكوف الخدمة غير ذلؾ.

تيتـ مراكز التسوؽ بمظير العامميف وىنداميـ لإيحاء بأف السمعة  12
      )الخدمة( المقدمة متميزة.

 د: الخداع في الترويج.

أوافؽ  العبارة ت
لا اوفؽ  لا اوافؽ محايد اوافؽ بشدة

 بشدة

يخدع مندوبو البيع الزبائف بأساليب عرض مضممة لممعمومات  13
      فع الزبائف لمشراء.بقصد إخفاء العيوب ود

ييتـ رجاؿ البيع بتسويؽ السمعة )الخدمة( دوف الاىتماـ بدقة  14
      المعمومات المقدمة.

      تقدـ مراكز التسوؽ معمومات اعلانية مضممة لمزبائف.  15

تقدـ مراكز التسوؽ معمومات ترويجية غير ذلؾ التي تقدـ فعلا  16
      مة(.عند الحصوؿ عمى السمعة )الخد

 ثالثاً: المتغير التابع: سموؾ المستيمؾ

لـ تحقؽ توقعاتي حوؿ جودة المنتوجات المقدمة مف قبؿ مراكز  17
      التسوؽ.

يعمف بعض مراكز التسوؽ عف تنزيلات وىمية لبعض السمع  18
      بغرض التأثير واستدراج المستيمؾ لسمع أخرى.

والتظميؿ عند التعامؿ مع أحس بأنني تعرضت لمخداع والغش  19
      مركز التسوؽ.

تعتمد مراكز التسوؽ عدـ توفير معمومات كافية عف السمع البديمة  20
      لتوجيو المستيمؾ إلى خيار محدد.

     يحاوؿ مراكز التسوؽ ترويج السمعة بشتى الطرؽ لدفع المستيمؾ  21
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 لشرائيا بغض النظر عف حاجتو.

 سمع بغلاؼ كبيرة الحجـ لجعؿ المستيمؾ يتوىـيتـ تغميؼ بعض ال 22
      السمعة ذات حجـ كبير. بأن

      اكتشفت عدـ نزاىة وجدية مراكز التسوؽ بعد التعامؿ معيا. 23

يتـ تغميؼ السمع بشكؿ جذاب وأنيؽ بقصد إخفاء عيوب السمعة  24
      والتأثير عمى سموؾ المستيمؾ اتجاه السمع لدفعو عمى الشراء.

      لاحظت اختلافا واضحا بيف أسعار مراكز التسوؽ الموجودة. 25
 

 

 


