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 ممخص الدراسة:

طبيعة العلاقة بيف عناصر الخداع التسويقى محؿ الدراسة والسموؾ  التعرؼ عمىاستيدفت الدراسة     
مف مستيمكى السمع الإستيلاكية المتردديف عمى متاجر  عشوائية بسيطةالشرائى بالتطبيؽ عمى عينة 

( مفردة مف المستيمكيف بمتاجر 475التجزئة بمدينة أسيوط، وقد أجريت ىذه الدراسة عمى عينة بمغت )
كما اثبتت النتائج أف أىـ بعديف مف حيث التأثير عمى السموؾ الشرائى ىما بُعد الخداع فى التجزئة، 

وبناءً عمى ىذه النتائج تـ استخلاص دلالات الدراسة، وتقديـ بعض ، اع في التسعيرالترويج يميو بُعد الخد
 التوصيات، علاوة عمى اقتراح بعض الدراسات المستقبمية ذات الصمة بمجاؿ الدراسة.

Absrtact 

     This study aims to identify the nature of the relationship between marketing 

deception and purchasing behavior.This study adopts a simple random sample of 

364 consumers consuming goods who frequently buy from retail stores in 

Assiut.It also proved that the most important of these two dimentions in terms of 

affecting purchasing behavior is the dimention of deception in promotion, 

followed by the dimention of deception in price. Based on these results, a set of 

implications, recommendations and some future studies related to the field of 

study was presented. 

 

 

 

مستيمكى السمع  عمى"العلاقة بين عناصر الخداع التسويقى والسموك الشرائى بالتطبيق 
 الإستيلاكية بمدينة أسيوط"

The Relationship between Marketing Deception and Purchasing Behavior:A 
study Applied on The Consumers Consuming Goods in Assiut  
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 تقديم .1
اً رئيسا ً يمعب التسويؽ دور حيث  ،عماؿتقوـ بيا منظمات الأ ىلتسويؽ أحد الأنشطة الأساسية التيعد ا     
الشػكمية  أوالمكانيػة  أومجموعػة رئيسػية مػف المنػافع سػواء الزمنيػة  خلاؿ تقػديـ مف لمفرد والمنظمات اً وميم
نػػة و لآا ىفػػ وظػػاً ممح وقػػد شػػيد ىػػذا النشػػاط تطػػوراً ، (Armstrong Kotler,2006منفعػػة المعمومػػات ) أو

 .أىداؼ كمية ونوعية و ىذه المنظمات مفيإلتحقيؽ ما تسعى  إلىالأخيرة مما يؤدى 
عػػدد مػػػف البػػػاحثيف  ىتمػػػاـإحظيػػػت ب ىالموضػػوعات الميمػػػة التػػ فمػػػ يموضػػػوع الخػػداع التسػػػويق ويعػػد     

تضػػع قواعػػد  ىمػػف المؤسسػػات والجيػػات المختصػػة التػػ الكثيػػرىتمػػاـ إوعكسػػت ىػػذه الدرسػػات ، والممارسػػيف
وذلػػؾ لحمايػة العميػػؿ مػػف الكػذب والتضػػميؿ وىنػا يظيػػر مفيػوـ حمايػػة المسػػتيمؾ ، الخػداع لمواجيػػةأخلاقيػة 

 ,Bouch &Friestaؾ بحقوقػو )مػف خػلاؿ الجيػود التػى تبػذليا الجيػات المعنيػة بيػدؼ تعريػؼ المسػتيم
2015. ) 
سػػػػػػمى بالخػػػػػػداع مػػػػػػا يُ وقعػػػػػػت فػػػػػػي فػػػػػػ  عمػػػػػػاؿ ف بعػػػػػػض منظمػػػػػػات الأإالػػػػػػرذـ مػػػػػػف ذلػػػػػػؾ فػػػػػػ وعمػػػػػػى     

 نعكػس سػمباً إمما ، التسويؽ ىاللاأخلاقية ف مارساتلما أشكاؿ كأحد (Marketing Deception)ىالتسويق
 فقػػداف العلاقػػة إلػػى أدتمواقػػؼ سػػمبية ذيف تشػػكؿ لػػدييـ عمػػى العمػػلاء الػػ الىوبالتػػ ىى الأداء التسػػويقعمػػ

 .)3122،)الخطيب  وتشويييا معيـ
 تػػػػوافر ىىػػػػ ىتخػػػػاذ قػػػػراره الشػػػػرائإ ىيػػػػة منظمػػػػة فػػػػأ فػػػػرد أو أىيػػػػا ييعتمػػػػد عم ىىػػػػـ المنػػػػافع التػػػػأومػػػػف      

، ثػـ تتػدرج المنتج وأىميتػو ومجػالات اسػتخداموالتعريؼ بػ ىف حيث تظير أىمية المعمومات أولاً  المعمومات
 ئىتصػػرفو وسػػموكو الشػػرا ىفػػ ، وأخيػػراً وحديػػد نيػػة الشػػراء لديػػ، وتبنػػاء اتجاىػػات المسػػتيمؾ إلػػىىػػذه الأىميػػة 

(Baker et.al.2011 ( )Khan, Rajapout 2014. ) 
خػر لآيػا اتظيػر بوجي المنػافعالمعمومػات فيػذه  تػوافريقدميا التسويؽ وخاصة  ىورذـ المزايا والمنافع الت   
بنػػاء صػػورة ذىنيػػة  ويػػعمتضػػميميـ ممػػا يترتػػب  أوخػػداع العمػػلاء  ىالمبالغػػة فػػ إلػػىحالػػة لجػػوء المسػػوؽ  فػػى
تخاذ قػررارت و إ ، وتصؿ بو إلى قرار مقاطعة المسوؽ ومنتجاتوة عف المسوؽ ومنتجاتو بصورة عامةسمبي

 . (Khan, Rajapout 2014شرائية خاطئة )
 سػػػموكياتالعمػػػى  ومػػػف ثػػػـ تػػػأثيره يموضػػػوع الخػػػداع التسػػػويقؿ و اىميػػػة تنػػػومػػػف ىػػػذا المنطمػػػؽ ، تظيػػػر أ   

حية تطبيؽ موضوع الخداع يا الباحثة صلايفرأت  ىبرز القطاعات التألمستقبمية ومف ا أوة يلاالشرائية الح
 قطاع متاجر التجزئة. يالتسويق
 مشكمة الدراسة: .2
لمسػمع  المسػتمروتكنولوجيػا المعمومػات واقػع التقيػيـ  تفرض التطورات المتسارعة فػي عػالـ الإتصػالات    

والخدمات المقدمة بإختلاؼ أشػكاليا، حيػث تطػور السػموؾ الشػرائي لممسػتيمؾ وأصػب  الأقػوى فػي السػوؽ 
ف موضػػوع الخػػداع التسػػويقي لػػـ يحػػظ إعتمػػاداً عمػػى أدوات التواصػػؿ ومشػػاركة التجػػارب الشػػرائية، حيػػث أ

 الأكػاديمي ولػـ ينػؿ العنايػة الفائقػة بقػدر خطورتػو مػف جانػب الجيػات الرسػمية مػف الإىتمػاـ القدر الكػاؼ  ب
 (.3131)محمد، مثؿ جمعيات حماية المستيمؾ والرقابية
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دراكيػػـ لتمػػؾ إمػػف خػػلاؿ  يمواجيػػة ممارسػػات الخػػداع التسػػويق ىفػػ ميمػػاً  دوراً  المسػػتيمكوفب يمعػػ ىػػذا و    
تجػػاه إتكػػويف  ىعمػػي خلاقيػػة المرتبطػػة بالخػػداع التسػػويقالممارسػػات حيػػث تػػؤثر الممارسػػات السػػمبية ذيػػر الأ

ئيػػـ لممنظمػػة وقػػراراتيـ ولا ىالخدمػػة المقدمػػة ومػػف ثػػـ يػػؤثر عمػػ أوتجػػاه المنػػتج  ييجػػابإوسػػموؾ ذيػػر  يسػػمب
 .;Khan&Rajput,2014) 3122معلا،)الشرائية 

وقد لاحظت الباحثة مف خلاؿ مراجعة الدراسات السابقة التي اىتمت بمفيوـ الخداع التسويقي أف مفيوـ الخداع      
وؽ والمستيمؾ، و تنخفض الفاعمية التسويقي ىو أحد المتغيرات الميمة التي قد تسيـ في تفكؾ العلاقات بيف المس

 ,Baker&hunt)مف حيث توصمت دراسات كؿ  المنظمة،المستيمؾ بالإحباط وفقداف الثقة بالتسويقية، و إصابة 
2011;Grace, 2014; Shahzad & Kausar; 2016; Riquelme et al,2016 & Wilkins, 

BeckenuyteandButt,2016;Gaber,Labib&Salem,2018؛الخطيب،3121والزيات،رمانو أب؛
إلى أف مفيوـ الخداع التسويقي يؤثر تأثيراً سمبياً عمى السموؾ الشرائي  (3131محمد،  ؛3122

إلى عدـ وجود علاقة  (3128؛ نزار و صال  ، 3127 ،سميماف)لممستيمؾ، بينما توصمت دراسات كؿ مف 
  بيف المتغيريف.

أف الخداع التسويقي لو تأثير سمبي عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾ،  ستنتجتض الدراسات إوعمى الرذـ مف أف بع     
 & e.g. Dover 1978; Estedara, 2006; Carrigan) إلا أف ىذه النتائج تعارضت مع دراسة كؿ مف 

Attalla ,2008والتي توصمت إلى وجود علاقة  (:311،، الزعبي والزيادات3114الزعبي ؛3114،أبو جمعة
 إيجابية بيف الخداع التسويقي والسموؾ الشرائي لممستيمؾ .

سات ىو الفجوة البحثية الوحيدة في ىذا الصدد، فقد لاحظت الباحثة ندرة الدراسات اولـ يكف التعارض في نتائج الدر    
الشرائي بشكؿ منفصؿ، عمى الرذـ مف إختلافيـ  عد مف أبعاد الخداع التسويقي والسموؾالتي تناولت العلاقة بيف كؿ بُ 

 .في المفيوـ وفي قياس كؿ منيـ 
 فػػى) الخػػداع بأبعػػاده الأربعػػة  الخػػداع التسػػويقى أثػػر التعػػرؼ عمػػى إلػػىومػػف ىػػذا المنطمػػؽ تسػػعى الدراسػػة الحاليػػة     
ويمكن بمورة مشكمة لممستيمؾ،  الشرائىالسموؾ ب( في الترويج الخداع  ،التوزيع فىالخداع  ،التسعير فىالخداع  المنتج

ما طبيعةة العلاقةة بةين عناصةر الخةداع التى تحاول الدراسة الحالية الإجابة عنو:  اليالبحثى الت السؤالاسة فى ر الد
( والسةموك الشةرائى التةروي، فةى  الخةداع التوزيةع فةىالتسةعير  الخةداع  فةىالمنةت،  الخةداع  فىالتسويقي )الخداع 

 ؟متاجر التجزئة محل الدراسة  عمى المترددين عمى
 :لى تحقيؽ الأىداؼ التاليةعى ىذه الدراسة إتس:  أىداف الدراسة .3
الخػػداع فػػى  ،ع فػػى المنػػتجالتعػػرؼ عمػػى طبيعػػة العلاقػػة بػػيف الخػػداع التسػػويقي بأبعػػاده الأربعػػة )الخػػدا 4/2

)تكػرار تمقػي الخدمػة والتػأثير  السػموؾ الشػرائى لممسػتيمؾ( و فػي التػرويجالخداع  ،التوزيعالخداع فى  ،السعر
 فى متاجر السمع الإستيلاكية محؿ الدراسة.(  مرئيال ذيرالتأثير السمبي السمبي المرئي و 

بالخػداع التسػويقى بمػا يسػاعد إدارة المنظمػات فػي  البحثػى المتعمػؽ التسػاؤؿنتػائج حػوؿ  إلػىالتوصؿ  4/3
 حقيؽ رضا المستيمؾ .وضع السياسات والبرامج اللازمة لتطبيقيا بشكؿ فعاؿ وت

اللازمػػة بنػػاءً عمػػي النتػػائج التػػي يػػتـ التوصػػؿ الييػػا حػػوؿ كيفيػػة  تقػػديـ بعػػض المقترحػػات والتوصػػيات 4/4
التػػى تعمػػؿ عمػػى الحػػد مػػف و  أسػػيوط بمدينػػةتوجيػػو جيػػود القػػائميف عمػػى الأنشػػطة التسػػويقية بقطػػاع التجزئػػة 

 .ىالخداع التسويق
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 :مف كونياتنبع أىمية الدراسة أىمية الدراسة:  .4
تسيـ ىذه الدراسة فى بناء مجاؿ بحثي يضاؼ إلى الكتابات العربيػة فػي مجػاؿ تسػويؽ الخػدمات  5/2

مف خلاؿ تناوؿ مفيػوـ الخػداع التسػويقي بأبعػاده الأربعػة وأثػرىـ عمػى السػموؾ الشػرائى عمػى المتػردديف 
شػباعيا عمػى  والتى عمى متاجر التجزئة محؿ الدراسة لـ تقـ الدراسػات العربيػة السػابقة بػالتطرؽ الييػا واه

معرفيػػة ناتجػػة الأمػػر الػػذي يسػػاعد عمػػى إضػػافو  -حثػػةعمػػى حػػد عمػػـ البا-المسػػتوييف النظػػري والتطبيقػػي
 عف علاقات جديدة ربطت بيف متغيرات الدراسة بكافة أبعادىا.

تقػديـ نتػػائج ذات قيمػػة لممسػئوليف بمتػػاجر التجزئػػة  تفيػد الدراسػػة الحاليػة قطػػاع متػػاجر التجزئػة فػػى 5/3
مف تأثير إيجابى عمػى تعزيػز  في ذلؾليات لمواجية الخداع التسويقى لما وضع الآوالتى تساعدىـ فى 

 .السموؾ الشرائي
 والدراسات السابقة: الإطار النظري .5
 :Marketing Deception الخداع التسويقي  5/1
وف لزيػػػادة سػػػموب تضػػػميؿ يسػػػتخدمو المسػػػوقأف الخػػػداع التسػػػويقي ىػػػو  أ Piccolo,(2018)ذكػػػر         

سػػرعاف مايكتشػػؼ المسػػتيمؾ تمػػؾ التضػػميلات ومػػف ف  القصػػير فػػي الأجػػؿ كبيػػرمبيعػػاتيـ وتحقيػػؽ مكسػػب 
كػػػؿ الممارسػػػات التسػػػويقية الخادعػػػة القائمػػػة بػػػيف  أف الصػػػعب وقوعػػػو فػػػى نفػػػس الخطػػػأ مػػػرة أخػػػرى، حيػػػث

تخاذ المستيمؾ بعد الشراء نتيجة إ المستيمؾ عند أو لدىنطباع سئ عمى خمؽ إ المستيمؾ والمسوؽ تنطوى
 وعرفيػػا .فقدانػػو الثقػػة بتمػػؾ العلامػػة التجاريػػةحباطػػو و إ رار شػػراء ذيػػر لائػػؽ سػػبب لػػو ضػػرر أدى الػػى لػػؽ
(Brennan,(2010 الترويج لمنتج أو    الممارسات ذير القانونية التى ترتكبيا بعض المنظمات فى ابأني

خدمػػػة مػػػػف خػػػلاؿ طػػػػرح إدعػػػاءات كاذبػػػػو ، وىػػػذا يشػػػػمؿ المبالغػػػة فػػػػى صػػػفات المنػػػػتج أو الخدمػػػة أو بيػػػػع 
وفى ضوء ماسبؽ، إعتمػدت الدراسػة  مبية أوالأثار الجانبية لممنتج  ،الماركات المقمدة أو إخفاء الجوانب الس

 الحالية عمى تعريؼ الخداع التسويقى الواردة فى دراسة
 Al-Heali, (2020)  التى حيث أنو يلائـ ىدؼ الدراسة والذى ينص عمى أنيا الممارسات اللاأخلاقية

 وكذلؾ الخداع والكذب والتضميؿ لمحصوؿ عمى ميزة أو منفعة ما. ،سمبية فى السموؾ الإنسانى ثاراً تحدث أ
التسػويقى دراسػة ىػو عناصػر الخػداع الدراسػات السػابقة، أف أكثػر  جػدت الباحثػة مػف خػلاؿ مراجعػةقد و    

 ر والتوزيع.يسعتداع فى الترويج يمييا الخداع فى الالخداع فى المنتج والخ
 في ىذا الجزء إلقاء الضوء عمى عناصر الخداع التسويقي في علاقتيا بالسػموؾ الشػرائي الباحثة وتتناوؿ  

 :لىاوذلؾ عمى النحو الت
جمعػػة، أبػػو ؛ 3113الخطيػػب، ) عرفػػو كػػؿ مػػف : Deception in product الخةةداع فةةى المنةةت، 5/1/1

 التػػي الممارسػػات ذيػػر الأخلاقيػػة أحػػد   أنػػوعمػػى  (Estedara,2006؛ ؛ و  3122منصػػور، ؛  3114
، معمومػػات تتسػػـ بػػالغموض وعػػدـ الدقػػة، وىػػذه الؽ بحجػػب معمومػػات حػػوؿ ىػػذه المنتجػػاتالمسػػو  فييػػا يقػػوـ

مػػع جػػودة المنػػتج لا تتطػػابؽ والتػي حػػوؿ جػػودة ىػػذه المنتجػػات  حيػث أف المسػػتيمكيف يقومػػوف ببنػػاء توقعػات
 .عنيا اتخاذ قرار شرائي ذير سميـ ينتجو  المقدمة بالفعؿ،
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؛ والخطيػػب، 3114)أبوجمعػة ، عرفػػو : Deception in pricinريسةةعتالفةةي الخةداع  5/1/2
المسػػوؽ  ايػػييقػػوـ فالتػػى الممارسػػات ذيػػر الأخلاقيػػة  أحػػدبأنػػو :  (Romani et.al 2010؛ و 3113

 .   ىذه المنتجات تتطابؽ مع تكمفة الحصوؿ عمى لمسمعة والتي لا حجب معمومات حوؿ الأسعار الحقيقةب
بأنػو . Belch&Blech,(2004)عرفػو  : Deception in Promot:  فةى التةروي،الخةداع  5/1/3

المسػتيمؾ حػوؿ أنشػطة  ىنطبػاع أو تقػدير خػاطئ لػدإيػا تكػويف ييترتػب عم التي الممارسات التسويقية  أحد
 . تخاذ قرار شرائي ذير سميـإينتج عنيا  ومغرية تسويقية وعروض وىمية

يعتبػر الخػداع فػى التوزيػع مػف : Deception in Distribution: التوزيةع الخداع فةى 5/1/4
مسػػوؽ لخػػداع المسػػتيمؾ فػػالتوزيع ىػػو   أحػػد الممارسػػات التسػػويقية ذيػػر العناصػػر الميمػػو التػػى يمارسػػيا ال

ضػاءة جذابػة لإظيارىػا بمظيػر جػذاب ومغػري  الأخلاقية التي يقوـ فييا المسوؽ بعػرض السػمعة فػي بيئػة واه
 .(3128،وقروسي بومطرؽ)لممستيمؾ أو تسميـ السمعة مخالفة لممواصفات التي تـ الإتفاؽ عمييا  

 Purchasing Behaviour For Consumerالشرائي لممستيمك :السموك  5/2
و خػػارجي أأنػػو الموقػػؼ الػػذي يبديػػو فػػرد مػػا عنػػدما يتعػػرض لمنبػػو داخمػػي  بعػػرؼ السػػموؾ الشػػرائى ويُ       
ف ىذا السموؾ ىو المحرؾ الأساسي الػذي يحػدد نوعيػة وكميػة وأ يتوافؽ مع حاجة ذير مشبعة لديو، والذي

 Khan,(2006. )  تنتجيا الشركة السمعة أو السمع التى
 الدراسات السابقة التى تناولت العلاقة بين الخداع التسويقي والسموك الشرائى: 5/3
      ىنػاؾ العديػد مػػف الدراسػات التػػي تناولػت علاقػػة الخػداع التسػػويقي بالسػموؾ الشػػرائي لممسػتيمؾ حيػػث       

 ;e.g. Dover 1978)وجػػػػود علاقػػػػة ايجابيػػػػة معنويػػػػة بيػػػػنيـ أشػػػػارت بعػػػػض الدراسػػػػات إلػػػػى 
Estedara,2006; Carrigan & Attalla ,2008الزعبػػػي 3114الزعبػػي ؛3114،أبػػػو جمعػػة ،

لػػى عػػػدـ إ (3128 ،نػػزار و صػػػال   ؛3127 ،سػػميماف)دراسػػػة  كػػؿ مػػف تبينمػػا توصػػػم (:311،والزيػػادات
 .وجود علاقة بيف المتغيريف

والتػػي طبقػػت عمػػى مجػػاؿ  (  (Dover 1978; Estedara,2006اتفقػػت دراسػػة كػػؿ مػػف كمػػا       
والتػػي Carrigan & Attalla (2008)  مػع دراسػة  الإعلانػات التميفزيونيػة لػبعض السػػمع الإسػتيلاكية

حيث توصمتا إلػى أف  (Nike & Gapمنتجات الملابس والأحذية الخاصة بالعلامة التجارية )طبقت عمى 
وأثػره  مف زيادة الرذبة في تكرار الشػراءالخداع التسويقي يؤثر تأثيراً إيجابياً عمى السموؾ الشرائي الذي يتض

بػراز خصػائص المنػتج  ف بعػض النػاس ات أالدراسػ تمػؾ حيػث كشػفتوسػماتو، عمى زيػادة حجػـ المبيعػات واه
بعد ادراكيـ لمخداع ويستمروف فػى شػراء المنػتج مػرة  ىالذيف لاييتموف بالخداع لايزالوف يشتروف المنتج حت

حيث قامت الدراسػة بتفسػير حػدوث ذلػؾ السػموؾ  اليةقؿ مف تكمفتو العأولو كانت جودة المنتج  ىحت ىاخر 
 بيذه العلامة التجارية . فقطر لمتفاخما لنقص المعمومات لدييـ أو لحاجتيـ لممنتج أو إنو أ

( إلػػػػى أف الخػػػػداع التسػػػػويقي لايػػػػؤثر عمػػػػى 3127دراسػػػػة سػػػػميماف،)وعمػػػػى الػػػػرذـ مػػػػف ذلػػػػؾ، توصػػػػمت     
يػدرؾ والتػي طبقػت عمػى عمػلاء شػركات المحمػوؿ وتوصػمت إلػى أنػو قػد  بشػكؿ مباشػرالسموكيات الشرائية 

مػػع المنظمػػة التػػي تمػػارس ىػػذ الخػػداع والتػػى العمػػلاء ممارسػػات الخػػداع التسػػويقي ولكػػنيـ يظمػػوف يتعػػامموف 
والتػػي أُجريػػت عمػػى عينػػة عشػػوائية مػػف المسػػتيمكيف موزعػػة عمػػى  (3128مػػع دراسػػة نػػزار وصػػال ،) إتفقػػت
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رتبػػاط عػػدـ وجػػود علاقػػة إ لييػػا الدراسػػةإ توصػػمتكانػػت أبػػرز النتػػائج التػػي سػػبعة مجمعػػات تسػػويقية، وقػػد 
 ممارسػػػػات الخػػػػداعف وتوصػػػػمت إلػػػػى مجموعػػػػة مػػػػف الإسػػػػتنتاجات أىميػػػػا أوتػػػػأثير بػػػػيف متغيػػػػرات الدراسػػػػة، 

ف اذمػػب الػػدوؿ وضػػعت التشػػريعات وتمػػارس منػػذ فتػػرة ليسػػت بالقميمػػة وأصػػوؿ قديمػػة التسػػويقي ىػػي ذات أ
مؾ وحقوقػو فػى الحصػوؿ عمػى منتجػات والقوانيف التى تحد مف ىذه الممارسات والتى تحمي سػلامة المسػتي

توزيػػػع عمػػػى ىنػػػاؾ علاقػػػة تػػػأثير ذات دلالػػػة معنويػػػة لمخػػػداع فػػػى ال إلػػػى أفمنػػػو ، فػػػي حػػػيف أنيػػػا توصػػػمت آ
 السموؾ الشرائي لممستيمؾ .

العلاقػػة بػػيف الخػػداع التسػػويقي فػػى  (Azhar&Shah,2015&Grace,2014) كػػؿ مػػفوتناولػػت دراسػػة      
 عمػى السػموؾ الشػرائي ومػدى تأثيرىػابػالتطبيؽ عمػى الإعلانػات السػمعية السػموؾ الشػرائي لممسػتيمؾ السعر و 

مػػف خمػػؽ  والمضػػممة خلاقيػةأعلانػػات الغيػػر تسػػببو الإ الػذيلممػرأة حيػػث كشػػفت الدراسػة عػػف التػػأثير السػػمبي 
ذىػػاف المسػتيمكيف وعػػدـ الرضػػا عػف المنظمػػة. حيػػث توصػمت الدراسػػة إلػػى أصػورة سػػيئة لتمػػؾ المنظمػة فػػى 

ف أو  ،(التابع ) السموؾ الشػرائي ( والمتغيرخداع فى السعرقوية بيف المتغير المستقؿ )ال سالبة وجود علاقة
أف الخػػداع  أيضػػاً  سػػتنتجت الدراسػػة، واه كثػػر العناصػػر التػػى يحػػدث مػػف خلاليػػا خػػداع تسػػويقيأالسػػعر ىػػو 
ذا اسػػتمرت علاقػػة التفكػػؾ بػػيف المنظمػػػة بػػيف المسػػتيمؾ والمنظمػػة  العلاقػػاتيػػؤدي إلػػى تفكػػؾ التسػػويقي  واه

   . جسيمة مى المنظمة وبالتالي تحقيؽ خسائروعملائيا لفترات زمنية طويمة، فيذا يشكؿ خطورة ع
إلى ( Gaber,hazem&Labib;Ashraf&Salem&Khaled,2018 )  كؿ مف دراسة توصمتكما     

السػػػموؾ الشػػػرائي و  مػػػف ناحيػػػة ع فػػػي المنػػػتج والخػػػداع فػػػي التػػػرويجالخػػػداوجػػػود علاقػػػة سػػػالبة بػػػيف كػػػؿ مػػػف 
لكتروني عبر الفيس بوؾ في ليبيا والتى تتسبب عمى بالتطبيؽ عمى التسويؽ الإمف ناحية أُخرى لممستيمؾ 

تقتصػر فقػط  لاالتػي المدى البعيد فى خسارة المكانة التنافسػية لممنظمػة بالإضػافة إلػى فقػداف ثقػة العمػلاء و 
عمػػلاء  التػػي ينقميػػاعمػػى خسػػارة عمػػلاء المنظمػػة بػػؿ تمتػػد إلػػى عمػػلاء آخػػروف مػػف خػػلاؿ الكممػػة المنطوقػػة 

 .سيئة مع تمؾ المنظمة إلى عملاء آخروف ومف ثـ تشويو سمعة المنظمةالمنظمة مف تجاربيـ ال
إيجابيػة معنويػة بػيف الخػداع فػي علاقػة  إلػى وجػود Riquelme et al,(2016)كمػا أشػارت دراسػة      

عمػػى شػػػركات بػػػالتطبيؽ  مػػف ناحيػػػة أُخػػرى السػػموؾ الشػػػرائيبػػػيف و  مػػػف ناحيػػة التػػرويج والخػػداع فػػػي السػػعر
 تػػػأثير أف Wilkins,Beckenuyte& Butt(2016)فػػػى حػػػيف أوضػػػحت دراسػػػة السػػػعودية. الإتصػػالات 

، تأثير سػمبي مرئػي ) نيػة عػدـ تكػرار ()نية تكرار الشراءالسموؾ الشرائي لممستيمؾ الخداع فى المنتج عمى 
حيػػث  ،سػػمبية لمخدمػػة( بػػالتطبيؽ عمػػى منػػتج الشػػيكولاتة و، تػػأثير سػػمبي ذيػػر مرئػػي ) الدعايػػ تمقػػي الخدمػػة(

توصػمت  كمػاجد الخداع فى طريقة التعبئة والتغميؼ الفاخرة مف الخارج بخلاؼ حقيقة المنػتج مػف الػداخؿ وُ 
ووجود علاقة موجبػة المستيمؾ لدى شراء السموؾ  و الدراسة إلى وجود علاقة سالبة بيف الخداع فى المنتج

ووجػود علاقػة إيجابيػة بػيف  قػي الخدمػة ()نيػة عػدـ تكػرار تم بيف الخداع فػى المنػتج والتػأثير السػمبي المرئػي
 .السمبية لمخدمة(و )الدعايي ئالخداع فى المنتج والتأثير السمبي ذير المر 

،  المنػػػتج( العلاقػػة بػػيف عناصػػػر الخػػداع التسػػويقي الأربعػػة ) الخػػداع فػػى 3122) ،ولػػت دراسػػة الخطيػػباتنكمػػا     
السػػػموؾ الشػػػرائي لممسػػػتيمؾ ( وتأثيرىػػػا السػػػمبي عمػػػى  التػػػرويج، الخػػػداع فػػػى التوزيػػػع، الخػػػداع فػػػى  السػػػعرالخػػػداع فػػػى 

 ىف الشػػركات الخدميػػة تمػػارس الخػػداع التسػػويقي عمػػى مسػػتو أدمات الانترنػػت ولكنيػػا توصػػمت إلػػى بػػالتطبيؽ عمػػى خػػ
أثػػر  ( إلػػى التعػػرؼ عمػػى 3121) ،أبػػو رمػػاف والزيػػاداتبينمػػا توصػػمت دراسػػة  .الخػػداع فػػى التػػرويج بشػػكؿ عػػاؿ جػػدا
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 السموك الشرائى

ممارسات الخداع التسويقي فػى عناصػر المػزيج التسػويقي الخػدمي مػف خػلاؿ ممارسػة الخػداع ضػد العمػلاء بػالتطبيؽ 
تمػارس  حيػث كشػفت الدراسػة أف وكػالات السػياحة والسػفر، مػف خػلاؿ وكػالات السػياحة والسػفر عمى قطػاع السػياحة

ناصػر الخػداع التسػويقي كاف أكثر عف السعر أ، و توصمت الدراسة إلى السائ  الخداع التسويقي بقوة عمى
مةةةن خةةةلال عةةةر   ويلاحةةةظ ، التوزيػػػعالمنػػػتج ثػػػـ التػػػرويج ثػػػـ  الخػػػداع تػػػلاه الخػػػداع فػػػى يُمػػػارس فيػػػوالػػػذي 

نةو عمةى الةرمم مةن وجةود العديةد لخداع التسةويقى بالسةموك الشةرائى أالدراسات السابقة الخاصة بعلاقة ا
من الدراسات التي أكدت عمى وجود علاقةة سةمبية معنويةة بةين ىةلين المتنيةريين  إن أن ىنةاك دراسةات 

  ونتيجةة لعةدم الإتقةاق اخرى وجدت علاقةة إيجابيةة بينيمةا وأ  اخرى توصمت إلى عدم وجود علاقة بينيم
 دراسة الحالية لتوضيح طبيعة ىله العلاقة.بين نتائ، تمك الدراسات ظيرت الحاجة إلى إجراء ال

 . منيجية الدراسة6
 نمولج وفرو  الدراسة 6/1

 :نمولج الدراسة 
 في ضوء مشكمة الدراسة والدراسات السابقة يمكن صيامة النمولج المقترح كانّتي:

 
 
 
 

  

 ( نموذج الدراسة2شكؿ رقـ )

 لمدراسة: القر  الرئيسي 

الخػػداع التسػػويقي بشػػكؿ إجمػػالي كمتغيػػر مسػػتقؿ والسػػموؾ  العلاقػػة بػػيف إختبػػار طبيعػػة إلػػىييػػدؼ ىػػذا الفػػرض 
حيػث أشػارت دراسػات كػؿ  عمى نتائج العديد مف الدراسات السابقة الرئيسي وقد بنى ىذا الفرض الشرائى كمتغير تابع،

  Grace,2014;Azhar&Shah,2015;Wilkins,Beckenuyte&Butt,2016;Riquelme,et.al,2016)مف

Gaber,hazem&Labib;Ashraf&Salem&Khaled,2018دراسػػػة الخطيػػػب ؛3121، أبػػػو رمػػػاف والزيػػػادات؛، 
السػموؾ الشػرائى  والتسػويقى  إرتباط سالبة ذات دلالة إحصػائية بػيف الخػداععلاقة  وجود إلى( 3131؛ محمد،3122

 لممستيمؾ .
 وبناءً عمى ما تقدـ تـ صياذة ىذا الفرض عمى النحو التالي:      

   
 عناصر الخداع التسويقي

 الخداع فى المنت، -
 الخداع فى التسعير -
 التوزيع الخداع فى -
 الخداع فى التروي، -
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سالبة لات دنلة إحصائية بين الخداع التسويقي بأبعاده الأربعة ) الخداع فى  إرتباط "توجد علاقة   
السموك الشرائى لدى و   (التروي،داع في   الخ التوزيعالتسعير   الخداع فى  المنت،   الخداع فى

 .أسيوط " بمدينةعمى متاجر التجزئة  المترددينمستيمكى السمع الإستيلاكية 
 :متنيرات الدراسة وكيقية قياسيا 6/2

 متغيرييف رئيسييف ىما:وفقاً لنموذج الدراسة المقترح والفروض المستمدة منو تتضمف ىذه الدراسة      
يتمثؿ المتغير المستقؿ في الخداع التسويقي و   :Marketing Deceptionالخداع التسويقي  2/1/ 6

ف الخداع التسػويقى ىػو  الممارسػات والذي يشير إلي أ Al-Heali, (2020)الدراسة الحالية تعريؼ تتبنى 
وكػذلؾ الخػداع والكػذب والتضػميؿ لمحصػوؿ عمػى  اللاأخلاقية التي تحدث أثػارا سػمبية فػى السػموؾ الإنسػانى

 ميزة أو منفعة ما .
( 43( حيث يتضمف )3117،)بالإعتماد عمى مقياس أوما سيكاراف ويتـ قياس متغير الخداع التسويقي    
صػفات  يحجب المسػوؽمثؿ) ( البعد الخاص بالخداع في المنتج22 – 2بحيث تقيس العبارات مف ) عبارة

بينمػػا  ة(تتسػػـ المعمومػػات التػػى تظيػػر عمػػى ذػػلاؼ السػػمعة بعػػدـ الوضػػوح والدقػػ، السػػمعةوحقػػائؽ ميمػػو عػػف 
لا تتوافػؽ الأسػعارالعالية المعمنػػة مثػؿ) ( البعػد الخػاص بالخػداع فػى السػعر29 - 23 تقػيس العبػارات مػف )

 (ائيػػةتعػػرض المتػاجر تخفيضػػات وىميػػة عمػى أسػػعار السػػمع الغذ ،لمسػمع الغذائيػػة مػػع جػودة المنػػتج الحقيقيػػة
المسػػػوؽ بتػػػوفير بيئػػػة عػػػرض  يقوـمثػػػؿ) ( البعػػػد الخػػػاص بالخػػػداع فػػػى التوزيػػػع36 - :2 والعبػػػارات مػػػف )

تيػتـ المتػاجر بمظيػر العػامميف والبػائعيف ل يحػاء بػأف المنتجػات ، لمسمعة توحى بالفخامة وىى ليست كذلؾ
يمجػػػػأ المسػػػػوؽ مثؿ) ويجالبعػػػػد الخػػػػاص بالخػػػػداع فػػػػى التػػػػر ( 43 - 37والعبػػػػارات مػػػػف ) (،المقدمػػػػة متميػػػػزه 

يمجأ المسػوؽ ل عػلاف عػف السػمع الغذائيػة بمعمومػات ذيػر  ،ل علاف عف السمع الغذائية بمعمومات مضممة
  6يتػراوح مػف موافػؽ تمامػا   الػذي  وقد تػـ صػياذة جميػع عبػارات المقيػاس بطريقػة ليكػرت الخماسػي (كافية

  .2إالى ذير موافؽ عمى الإطلاؽ  
المتغيػػر يتمثػؿ : Purchasing Behaviour For Consumerالشةرائي لممسةتيمك :السةموك  6/2/2

( عمػػى أنيػػا Tinne,2011دراسػػة ) التػػابع فػػي السػػموؾ الشػػرائي لممسػػتيمؾ، وتتبنػػى الدراسػػة الحاليػػة تعريػػؼ 
  عممية الشراء ذير المخطػط ليػا أو العفويػة والتػى تكػوف ناتجػة عػف حػافز معػيف مػف خػلاؿ المنبيػات التػى

تـ الإعتماد عمى ولقياس السموؾ الشرائي لممستيمؾ  يتعرض ليا المستيمؾ صدفة والتى تؤدي إلى الشراء .
 ( الػػدوافع 6 - 2( عبػػارة بحيػػث تشػػير العبػػارات مػػف )26( حيػػث يتضػػمف )3117،)مقيػػاس أومػػا سػػيكاراف

 - 7شير العبارات مػف ) وت (أفضؿ شراء المنتجات الغذائية ذات الإسـ أو العلامة أو الماركة الشييرةمثؿ)
) العبػػارات مػػف و  (أميػػؿ الػػى اختيػػار السػػمع الغذائيػػة التػػى يتػػوفر لػػدى عنيػػا معمومػػات كافيػػةمثؿ) الػػتعمـ (21
وقػد تػـ  (يتوقؼ قرار الشراء لدى عمى كمية المعمومات المتوفرة عف المنتجاتمثؿ) ( الإتجاىات26 - 22

  إالى ذير موافػؽ 6يتراوح مف موافؽ تماما   اسي الذي صياذة جميع عبارات المقياس بطريقة ليكرت الخم
   .2عمى الإطلاؽ  

عمػى متػاجر التجزئػة بمدينػة المسػتيمكيف المتػردديف  فػييتمثؿ مجتمع الدراسػة :مجتمع وعينة الدراسة 6/3
قطػػاع متػػاجر التجزئػػة لأف ىػػذا القطػػاع  ، وقػػد تػػـ إختيػػارأولاد جػػودة( -أولاد رجػػب -يػػر زمػػاف) خأسػػيوط 

عتمدت الباحثػة  افة فئات المجتمع نظراً لضرورتيايعتبر أحد القطاعات التى يتزايد فييا الإستيلاؾ مف ك واه
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تبػػيف أف مػػف خػػلاؿ الإسػػتعانة بالجػػداوؿ الإحصػػائية ، و فػػي تحديػػد نػػوع العينػػة عمػػى عينػػة عشػػوائية بسػػيطة
، وذلػػؾ سػػيكوف بالإسػػتعانة بالجػػداوؿ الإحصػػائية التػػى (3124)ريػػاف، مفػػردة  495سػػب لمعينػػة المناالحجػػـ 

(. وتػـ 6% )ومسػتوى معنويػة قػدره( 6:% )يعتمد عمييا فى تحديد حجـ العينة المناسب وذلؾ بمعامؿ ثقة
مفػػػػػردة وذلػػػػػؾ لتخفػػػػػيض حجػػػػػـ الخطػػػػػأ المعيػػػػػارى وزيػػػػػادة دقػػػػػة النتػػػػػائج  511زيػػػػػادة حجػػػػػـ العينػػػػػة ليصػػػػػب  

 ( .6::2)بازرعة،
 61بعػد تصػميـ قائمػة الإستقصػاء تػـ إختبارىػا مػف خػلاؿ توزيعيػا عمػى  : تبار قائمة الإستقصاءإخ 6/4

مفػػردة مػػف المتػػردديف عمػػى متػػاجر التجزئػػة بمدينػػة أسػػيوط، حيػػث تػػـ إجػػراء إختبػػارات الصػػدؽ والثبػػات عمػػى 
الصػػدؽ ت قائمػػة الإستقصػػاء بإسػػتخداـ إختبػػار ألفػػا كرونبػػاخ لقيػػاس معػػاملات الثبػػات، وتػػـ حسػػاب معػػاملا

( قيـ معاملات الصدؽ والثبات 3بإستخراج الجذر التربيعي لمعاملات الثبات، ويوض  الجدوؿ التالي رقـ )
     لمتغيرات الدراسة كالّاتي:

 (2جدول رقم )
 معاملات الثبات والصدق لمتنيرات الدراسة

 متغيرات الذراسة معامل الثبات *معامل الصذق عبارات المفياسعذد 

 (  التسويقيالخداع المتغير المستقل  ) 729.2 72930 23

 الخداع فى المنتج 72918 728.2 11

 الخداع فى التسعير .7287 7..72 0

 الخداع فى الترويج 72809 72002 0

 الخداع فى التوزيع .7280 ..720 0

 المتغير التابع  )  السلوك الشرائى ( 72887 .7200 .1

 *معامل الصدق=الجلر التربيعى لمعامل الثبات.     دة(           مفر 61الإحصائى لمبيانات )ف=المصدر:نتائج التحميؿ 

أف جميع معاملات ثبات مقاييس متغيرات الدراسة مرتفعة ونسبتيا عالية يتض  مف الجدوؿ السابؽ    
( مما يدؿ عمى Tull&Hawkins,1987) ،(1.7) ومقبولة وذلؾ بإعتبار أف نسبة معامؿ الثبات المقبولة

 داة القياس المستخدمة وصلاحيتيا مف الناحية الإحصائية والمنطقية لجميع بيانات الدراسة الحالية.صدؽ وثبات أ
بعد الإنتياء مف جمع قوائـ الإستقصاء قامت الباحثة بمراجعتيا  جمع ومرجعة وترميز البيانات: 6/5

التحيز أو عدـ إستكماؿ الإجابة عف جميع الأسئمة حيث  صال  منيا وذلؾ وفقاً لمعياريواستبعاد ذير ال
% وىذه النسبة تعد جيدة فى ىذا النوع مف 7.36:قائمة وكانت نسبة الإستجابة  496تـ إستيفاء 

( قائمة مف التحميؿ النيائى نظرا  لعدـ اكتماؿ إجاباتيا، بناء  عمى ذلؾ فإف 32(الدراسات، وتـ استبعاد 
%( مف 2:قائمة أي بنسبة ) 475لتى تـ استخداميا فى التحميؿ النيائى ىى عدد قوائـ الإستقصاء ا

المجموع الكمى لمقوائـ المستوفاه ومف ثـ تـ مراجعة بيانات ىذه القوائـ وتفريغيا وترميزىا ومعالجتيا 
 بالطرؽ التي تخدـ إجراء التحميؿ الإحصائي عمييا .
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تػـ تبويػب وجدولػة وتحميػؿ البيانػات بإسػتخداـ  :بياناتالأساليب الإحصائية المستخدمة فى تحميل ال  6/6
 Statistical Package for Social Sciences (SPSS)الحاسػب الّالػي مػف خػلاؿ البرنػامج الإحصػائي 

ختبػػػار فػػػرض الدراسػػػة تطبيػػػؽ  ) الحزمػػػة الإحصػػػائية لمعمػػػوـ الإجتماعيػػػة (، وقػػػد تطمػػػب تحميػػػؿ البيانػػػات واه
 الأساليب الإحصائية التالية:

وذلػػؾ لتحديػػد  Reliability Analysis Alpha Scaleتحميػػؿ الثبػػات وفقػػا لاختبػػار ألفػػا كرونبػػاخ -
 معاملات صدؽ وثبات أداة القياس .

، لغػرض تحديػد الأوسػاط الحسػابية  Descriptive Statistic Measureمقػاييس الإحصاءالوصػفى -
 والإنحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة.

 بيف متغيرات الدراسة. Linear Correlationالثنائى معامؿ الإرتباط الخطى  -
 .               لمعرفة قوة واتجاه العلاقة بيف متغيرات الدراسة   Simple Regression Analysisتحميؿ الإنحدار البسيط -
 لتحديد الأىمية النسبية لممتغيرات. Multiple Linear Regression Analysisأسموب الإنحدار المتعدد  -

 تحميل نتائ، الدراسة.7
 يتناوؿ ىذا الجزء عرضاً لتحميؿ نتائج الدراسة الميدانية وذلؾ عمى النحو التالي:
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 (3جدول رقم )                  اسة:توصيف عينة الدر  7/1
 نتائ، توصيف عينة الدراسة

 من إجمالي العينة النسبة العدد المتنيرات الديموجرافية 

 النوع
  

 %34 124 كورل  -1

 %66 242 إناث -2

 %122 364 لىاالإجم

   العمر

 %23 84 سنة 32أقل من  -1

 %68 246 سنة42أقل من إلىسنة  32من  -2

 %7 28 سنة 52اقل من  إلىسنة  42من  -3

 %2 6 سنة 52أكبر من  -4

 %122 364  لىاالإجم

   الحالة الأجتماعية

 %31 114 أعزب

 %69 252 متزوج

 %122 364 لىاالإجم

   التعميم

 %7 24 مؤىل متوسط

 %82 293 ىالعمؤىل 

 %13 47 دراسات عميا
 %122 364  لىاالإجم

 مفرده( 475)ف=المصدر : نتائج الدراسة الميدانية                                                         
لى( أف الغالبيػػة العظمػػى مػف حجػػـ العينػػة إنػاث حيػػث يمثمػػوف حػػو 4يتضػ  مػػف الجػػدوؿ السػابؽ رقػػـ )       اه
لىحجػػـ العينػة، وكػػذلؾ حػو  لىا% مػف إجمػ77  41% مػػف حجػـ العينػة تقػػع فػى المػػدى العمػرى ) مػػف 79 اه
لىسنة(، وحو  51أقؿ مف  إلى لىسػنة( وحػو  41% مف حجـ العينة تقع فى المدى العمرى )أقػؿ مػف 34 اه  اه
 ( 3%)سنة( بينما النسبة الباقية وىى صػغيرة جػداً  61أقؿ مف  إلى 51% تقع فى المدى العمرى )مف 8

سػنة(، أمػا بالنسػبة لمحالػة الإجتماعيػة فنجػد أف الغالبيػة العظمػى مػف  61تقع فى المدى العمرى )أكبر مف 
نجد  حجـ العينة،  وأخيراً فيما يتعمؽ بالمؤىؿ العممى لىا% مف إجم:7 ىاليمثموف حو و حجـ العينة متزوج 

% مػػف حجػػـ تمػػؾ العينػػة دراسػػات عميػػا، بينمػػا 24 لىا، وحػػو ىال% مػػف حجػػـ العينػػة مؤىػػؿ عػػ91 ىالأف حػػو 
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% يمثمػػوف مؤىػػؿ متوسػػط، وتمثػػؿ ىػػذه النتػػائج خصػػائص عينػػة الدراسػػة وقػػد 8 لىاالنسػػبة الباقيػػة وىػػى حػػو 
 يكوف ليا تأثير فى تحميؿ ومناقشة النتائج التى سيتـ الحصوؿ عمييا.

متغيرات الدراسة ل اً ( توصيف5رقـ ) لىايوض  الجدوؿ الت  :يف متنيرات الدراسةنتائ، توص 7/2
نحرافاتيا المعيارية ، بالإضافة الى ممثمة فى المتوسطات الحسابية لممتغيرات عمى مقياس خماسى، واه

معاملات الإرتباط الخطي الثنائي بيف متغيرات الدراسة، بيدؼ استخلاص بعض النتائج التي يمكف أف 
 : لنحو التاليوذلؾ عمى ا يد في تفسير نتائج اختبارات الفروض في المراحؿ التالية لمدراسة،تف

 (4جدول رقم )

   ومعاملات الإرتباط الخطي الثنائي بينيماالمتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لمتنيرات الدراسة

 م

 

 المتوسط متغيرات الذراسة

 الحسابي

 الأنحراف

 المعيارى

 معاملات الإرتباط الخطي الثنائي

 

1 3 2 . . . 

 **2022 **91.2 **2..9 **9222 **9312 12777 7293 222 التسويقيالخداع  1

 **3322 **2..0 **8.22 **8222 12777  .728 .22 الخداع فى المنتج - 2

 **2.92 **81.2 **83.2 12777    7289 223 الخداع فى التسعير - 3

 **2.32 **8.72 12777     7293 223 الخداع فى التوزيع - 4

 **2... 12777      .728 223 الخداع فى الترويج - 5

 12777       72.7 228 السلوك الشرائى  6

 مفردة( 475)ف=                                               المصدر: نتائج التحميؿ الإحصائى لبيانات الدراسة    

 ما يمي : (5الجدوؿ السابؽ رقـ )يتض  مف بيانات     
 (.4وجميعيا أكبر مف الوسط الفرض ) 4.5إلى  4.3 الخداع التسويقي بيف تتراوح قيـ متوسطات -
( 4.4فيمػػػػا يتعمػػػػؽ بػػػػالمتغير المسػػػػتقؿ المتمثػػػػؿ فػػػػي الخػػػػداع التسػػػػويقي فقػػػػد حقػػػػؽ وسػػػػطاً حسػػػػابياً قػػػػدره ) -

 (.3:.1وبإنحراؼ معياري قدره )
 ( .1.71)  بإنحراؼ معياري قدره(  4.9)بمغ متوسط السموؾ الشرائي  -
تفػػاؽ دراسػة جميعيػػا أقػؿ مػف الواحػػد الصػحي  ممػا يشػػير إلػى وجػود إقػيـ الإنحػراؼ المعيػػاري لمتغيػرات ال -

 بيف المستقصي منيـ في إدراكيـ لمتغيرات الدراسة.
تجةةاه ومعنويةةة الإرتبةةاط بةةين  كمةةا تةةم إجةةراء اختبةةار الإرتبةةاط       الثنةةائي لبيرسةةون وللةةك لتحديةةد قةةوة واو

، ويتضػػ  مػف معػػاملات الإرتبػػاط ( قةةيم للةةك الإرتبةةاط4متنيةةرات الدراسةةة  ويعةةر  الجةةدول السةةابق رقةةم )
 مايمي:
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وجود علاقة ارتباط معنوي موجب بيف الخداع التسػويقي كمتغيػر إجمػالي والسػموؾ الشػرائي عنػد مسػتوى  -
 .(1.484( حيث بمغ معامؿ الإرتباط بينيما نحو )1.16معنوية )

وجود علاقة ارتباط معنوي موجب بػيف كػؿ مػف ) الخػداع فػي المنػتج، الخػداع فػى التسػعير، الخػداع فػي  -
 التوزيع، الخداع في الترويج( كأبعاد لمخداع التسويقي مف جانب وبيف السموؾ الشرائي مف جانب أخر.

 "توجد علاقةأنو  عمى الرئيسي ينص الفرض :صحة القر  الرئيسي لمدراسة نتائ، إختبار3 /7
سالبة لات دنلة إحصائية بين الخداع التسويقي بأبعاده الأربعة ) الخداع فى المنت،   الخداع  إرتباط

السموك الشرائى لدى مستيمكى السمع و   داع في التروي،(  الخ التوزيعفى التسعير   الخداع فى 
 .الإستيلاكية المترددين عمى متاجر التجزئة بمدينة أسيوط "

 (5جدول رقم )                                                       

 نتائ، تحميل الإنحدار البسيط لمسموك الشرائى عمى عناصر الخداع التسويقى

 مفردة( 475)ف= (P<0.05)      المصدر التحميؿ الإحصائى لبيانات الدراسة                      

 ( مايمى:6ويتض  مف الجدوؿ السابؽ رقـ )
 .و السموؾ الشرائى التسويقيبيف الخداع  موجب رتباط معنوىوجود إ إلى( Rتشير قيمة معامؿ الإرتباط ) -
مػف ( % :.24)ر يتفسػيساىـ في  التسويقيأف متغير الخداع  إلى( R2كما تشير قيمة معامؿ التحديد ) -

 الشرائى .التبايف فى السموؾ 
بػػػيف عناصػػػر الخػػػداع  الموجبػػػة( عمػػػى العلاقػػػة المعنويػػػة B,Betaمعممػػػات النمػػػوذج المقػػػدرة ) تؤكػػػد قػػػيـ -

 والسموؾ الشرائى . التسويقي
ة ( عنػػد مسػػتوى معنويػػ69.792( بالنسػػبة لمتغيػػر الخػػداع التسػػويقي بمػػغ )Fف مسػػتوى دلالػػة الإنحػػدار )أ -

لخػػداع التسػػويقي يسػػيـ بمسػػتوى عػػاؿة مػػف الدلالػػة فػػي تفسػػير ف متغيػػر ا(، الأمػػر الػػذي يعنػػي أ1.16قػػدره )
 الخداع التسويقي.

 المعنوية Beta B T. value المتغير المستقؿ
 1.111 8.771 1.381 1.484 التسويقيالخداع 
 (Rمعامؿ الإرتباط )
 (R2معامؿ التحديد )

 (Adjusted R2معامؿ التحديد المعدؿ )
 (Fفيمة )

 (Sig. Fمعامؿ جوىرية النموذج )
 

1.484 
1.24: 
1.248 
69.792 
1.111*** 
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فةي التةأثير عمةى السةموك  لقوة التقسيرية لكل عنصر من عناصر الخةداع التسةويقىولأمرا  تحديد ا   
تػابع مػع عناصػر الخػداع  ار المتعػدد التػدريجى لمسػموؾ الشػرائى كمتغيػردتػـ إسػتخداـ تحميػؿ الإنحػ الشرائي
   :  (8(، )7ى الجدوليف التالييف رقـ)تـ تمخيص نتائجة ف والتي، كمتغير مستقؿ التسويقي

 (6جدول رقم )

 مراحل تحميل الإنحدار المتعدد التدريجى لمسموك الشرائى عمى عناصر الخداع التسويقى

 مفردة( 475)ف= (P<0.05)                   لإحصائى لبيانات الدراسة        المصدر التحميؿ ا

 (7رقم )جدول 

 الشكل النيائى لنتائ، تحميل الإنحدار نحو السموك الشرائى عمى عناصر الخداع التسويقى
 المعنوية Beta B T. value المتغير المستقل

 07000 478.6 ..722 ...72 الخذاع في الترويح

722.0- الخذاع في المنتح  -723.1  -67364 07000 

 07000 17282 721.9 72313 الخذاع في التسعير

 (Adjusted. R2معامل التحذيذ المعذل )

 (Fفيمة )

 (Sig. Fمعامل خوهرية النمورج )

07160 

357140 

07000 

 مفردة( 475)ف= (P<0.05المصدر التحميؿ الإحصائى لبيانات الدراسة                            )

طبقاً لأىميتيا فى تقسير التباين فى  يبين الجدونن السابقان مراحل إدخال عناصر الخداع ااتسويقى
 :ايميالسموك الشرائى  ويتضح منيما م

فػػػي التػػػرويج الخػػػداع  بُعػػػديرتبػػػاط معنػػػوى موجػػػب  بػػػيف وجػػػود إ إلػػػى( Rالإرتبػػػاط ) معممػػػاتتشػػػير قػػػيـ  -
سػػالبة بػػيف بُعػػد الخػػداع فػػي المنػػتج  وعلاقػػة إرتبػػاط وبػػيف السػػموؾ الشػػرائى مػػف جانػػب والخػػداع فػػي التسػػعير

 والسموؾ الشرائي لممستيمؾ مف جانب أخر.
يمثػػػؿ أىػػػـ متغيػػػر فػػػى تفسػػػير  التػػػرويجعنصػػػر الخػػػداع فػػػى أف  إلػػػى( R2أشػػػارت قيمػػػة معامػػػؿ التحديػػػد ) -

يػأتى عنصػر الخػداع  %( مف التبايف فى سموؾ الشراء، ثػـ31.8السموؾ الشرائى، حيث يفسر وحده نحو )

R R المتغير المستقل
2
 ∆R

2
 

Adjusted. 

R2 
F 

مستوى 

 المعنوية

 72777 .9.232 .7237  72370 ...72 الخذاع في الترويح

 72777 .291.. 72323 72727 72320 .72.8 الخذاع في المنتح

 72777 2923.7 723.7 72779 ..723 .72.9 الخذاع في التسعير
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لىفى المرتبة الثانية مف حيث تأثيره عمى السموؾ الشػرائى حيػث يفسػر بمفػرده حػو  فى التسعير %( :.4)  اه
مػف حيػث تػأثيره عمػى  فػى المرتبػة الأخيػرة المنػتجالخػداع فػى يػأتى عنصػر  مف التبايف فى السموؾ الشػرائى

لىالسػػموؾ الشػػرائى حيػػث أنػػو يفسػػر بمفػػرده حػػو  وبػػذلؾ يسػػاىـ ، %( مػػف التبػػايف فػػى السػػموؾ الشػػرائى:.1) اه
لػػـ يشػػارؾ متغيػػر بينمػػا  %( مػػف التبػػايف فػػى السػػموؾ الشػػرائى.35.7عناصػػر معػػاً فػػى تفسػػير نحػػو ) ةالثلاثػػ

 . خروجو مف معادلة الإنحدار إلىالخداع فى التوزيع فى تفسير التبايف فى السموؾ الشرائى مما أدى 
( عمػػى العلاقػػة المعنويػػة الموجبػػة لكػػؿ مػػف B,Betaتؤكػػد الإشػػارات الموجبػػة لمعممػػات النمػػوذج المقػػدره ) -

داع فػى الخداع فى الترويج ، والخداع فى التسعير بينما تدؿ الإشارة السػالبة عمػى التػأثير السػالب لبعػد الخػ
( إمكانيػة 8( ، )7ومف ثـ يتبيف مف النتػائج الػواردة بالجػدوليف السػابقيف رقػـ )المنتج عمى السموؾ الشرئى، 

سػى جزئيػاً بالنسػبة لوجػود علاقػة ارتبػاط موجبػة بػيف الخػداع فػى التػرويج والخػداع قبوؿ صػحة الفػرض الرئي
 كمتغير تابع . فى التسعير وعلاقة سالبة لبعد الخداع فى المنتج وبيف السموؾ الشرائى

 أسفرت نتائج إختبار الفرض الرئيسي عف وجود علاقة . مناقشة نتائ، إختبار فرضية الدراسة:8
الخداع التسويقي كمتغير إجمالي والسموؾ الشرائي لممستيمؾ، حيث تشير قيمة معامؿ  معنوية بيف إيجابية

( مف التبايف في السموؾ الشرائي :.24قد فسر )%ى أف متغير الخداع التسويقي إل( R2التفسير )
 .لممستيمؾ

 ,e.g. Dover 1978; Estedara)مػع نتػائج بعػض الدراسػات نتيجػة الدراسػة الحاليػةوقػد إتفقػت    
2006; Carrigan&Attalla, 2008 التي  (:311،، الزعبي والزيادات3114الزعبي ؛3114،أبو جمعة

ويمكػف تفسػير أشارت إلى وجود علاقة إيجابية معنويػة بػيف الخػداع التسػويقي والسػموؾ الشػرائي لممسػتيمؾ، 
أو  ع التسػويقيةاالخػدى المسػتيمكيف وعػدـ وعػييـ بوجػود مػا لػنقص المعمومػات لػدإنػو أىذه العلاقػة الموجبػة 

 التجارية.لحاجتيـ لممنتج أو فقط لمتفاخر بيذه العلامة 
مػػػػػػػػع مػػػػػػػػا توصػػػػػػػػمت إليػػػػػػػػو نتػػػػػػػػائج دراسػػػػػػػػة  الدراسػػػػػػػػة الحاليػػػػػػػػةوفػػػػػػػػي سػػػػػػػػياؽ آخػػػػػػػػر، إختمفػػػػػػػػت نتػػػػػػػػائج       

(Grace,2014;Azhar&Shah,2015;Wilkins,Beckenuyte&Butt,2016;Riquelme et 
al,2016  Gaber,hazem&Labib;Ashraf&Salem&Khaled,2018؛3121، أبو رماف والزيػادات ؛ 

، مػػف حيػػث وجػػود علاقػػة سػػالبة بػػيف الخػػداع التسػػويقي والسػػموؾ الشػػرائي لممسػػتيمؾ( 3122 ،دراسػػة الخطيػػب
 حيث أظيرت دراسة

(  Wilkins,Beckenuyte&Butt,(2016السػػموؾ الشػػرائي  والخػػداع فػػى المنػػتج  العلاقػػة السػػالبة بػػيف
 تأثير سمبي ذير مرئي، )نية تكرار الشراء، تأثير سمبي مرئي ) نية عدـ تكرار تمقي الخدمة( لممستيمؾ 

و  بنػػػاء التوقعػػػاتويمكػػػف تفسػػػير ذلػػػؾ بػػػأف المسػػػتيمكيف عمػػػى درجػػػة كبيػػػرة مػػػف  (سػػػمبية لمخدمػػػةو ) الدعايػػػ 
عػػدـ وفػػي حالػػة عػػدـ تطػػابؽ توقعػػاتيـ لممنػػتج مػػع واقعػػو الفعمػػي يمجئػػوف إلػػى  بػػيف المتوقػػع والفعمػػيالمقارنػػة 

وكيات سػمبية مرئيػة وذيػر إعػادة شػراء العلامػة التجاريػة مػرة أُخػرى ويكونػوا أكثػر إسػتعداداً ل نخػراط فػي سػم
( العلاقػػة بػيف عناصػػر الخػداع التسػػويقي الأربعػة ) الخػػداع فػػى 3122) ،دراسػة الخطيػػبفػػي حػيف تناولػػت  .مرئيػة 
السموؾ الشرائي لممستيمؾ ( وتأثيرىا السمبي عمى  الترويج، الخداع فى التوزيع، الخداع فى  السعر، الخداع فى  المنتج

يـ قناعػة عاليػة بػأف ويمكف تفسير ذلؾ إلى أف عملاء تمؾ المنظمات الخدمية لػدينترنت عمى خدمات الإ والتي طبُقت
تمؾ المنظمات تقوـ بالدور التسويقي معتمدة عمى أساليب الغش والخداع المختمفة منيا عػدـ وجػود تسػعيرة محػددة مػف 
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أبػػػو رمػػػاف  . بينمػػػا كشػػػفت دراسػػػةقبػػػؿ الجيػػػات الرسػػػمية المختصػػػة أو التػػػرويج لعػػػروض وىميػػػة ذيػػػر موجػػػودة بالفعػػػؿ
السػعر أكثػر عناصػر وكػاف  مػى السػائ رس الخػداع التسػويقي بقػوة عتمػا أف وكػالات السػياحة والسػفر والزيادات

ويرجػػع ذلػػؾ  التوزيػػعالخػػداع ثػػـ تػػلاه الخػػداع فػػى المنػػتج ثػػـ التػػرويج ثػػـ  يُمػػارس فيػػوالخػػداع التسػػويقي الػػذي 
يمكػف أف يرجػع إلػى وحػدة  ويمكف تفسير ذلؾ بأف ىذا الإخػتلاؼ لجيؿ السائ  وعدـ توافر المعمومات لديو

بينمػػا  ،المعاينػػة أو مجػػاؿ التطبيػػؽ أو الإسػػموب الإحصػػائي المسػػتخدـ فػػي تحميػػؿ البيانػػات فػػي تمػػؾ الدراسػػة
 لػػى عػػدـ وجػػود علاقػػة بػػيف المتغيػػريفإ (3128و صػػال  ، جميػػؿ ؛3127،سػػميماف)دراسػػة توصػػؿ كػػؿ مػػف 
 وؿ وضعت التشريعات والقوانيف التيالدوأف اذمب إلى وجود جمعيات حماية المستيمؾ  ويمكف تفسير ذلؾ

منػػو ، فػػي مؾ وحقوقػػو فػػى الحصػػوؿ عمػػى منتجػػات آتحمػػي سػػلامة المسػػتي الممارسػػات والتػػي تحػػد مػػف ىػػذه
دلالػة معنويػة لمخػداع فػى التوزيػع عمػى السػموؾ الشػرائي حيف أنيا توصمت إلى أف ىناؾ علاقػة تػأثير ذات 

 لممستيمؾ .
التػػػي  Azhar&Shah,2015&Grace,2014)اليػػػة مػػػع نتػػػائج دراسػػػة) راسػػػة الحكػػػذلؾ لػػػـ تتفػػػؽ نتيجػػػة الد 

 ويرجػع تفسػير ذلػؾوجود علاقة سالبة بيف بُعد الخداع في التسعير والسموؾ الشرائي لممستيمؾ أشارت إلى 
ذىػاف أفػى  اتخمػؽ صػورة سػيئة لتمػؾ المنظمػ السػعرية المضػممة فػيالدعايػو التأثير السمبي التى تسػببو إلى 

الدراسػػػػػػػة الحاليػػػػػػػة مػػػػػػػع ماتوصػػػػػػػمت إليػػػػػػػو دراسػػػػػػػة  تتفػػػػػػػؽيػػػػػػػا .فػػػػػػػي حػػػػػػػيف وعػػػػػػػدـ الرضػػػػػػػا عنالمسػػػػػػػتيمكيف 
Gaber,hazem&Labib;Ashraf&Salem&Khaled,2018) فػػػػي وجػػػػود علاقػػػػة سػػػػالبة ذات دلالػػػػة )

ويرجع تفسير ذلؾ إلى أف المنتج ىو العنصػر  إحصائية بيف الخداع في المنتج والسموؾ الشرائي لممستيمؾ
إتفقػت وفػي نقػس السػياؽ  الوحيد الممموس مف بيف عناصػر الخػداع التسػويقي ويظيػر فيػو الخػداع واضػحاً،

التي أشارت إلى وجود علاقػة إيجابيػة معنويػة بػيف  Riquelme et al,(2016)الدراسة الحالية مع دراسة 
السػموؾ الشػرائي لممسػتيمؾ ويمكػف أف يرجػع تفسػير ىػذه العلاقػة عير و الخداع في التػرويج والخػداع فػي التسػ

 الحقيقيػػػػة أو مقارنتيػػػػا بالمنافسػػػػيف،الموجبػػػػة إلػػػػى عػػػػدـ الػػػػوعي الكػػػػافي لػػػػدى المسػػػػتيمؾ بأسػػػػعار المنتجػػػػات 
لعلاقػػة أبعػػاد الخػػداع التسػػويقي)  الإنحدارالمتعػػدد تحميػػؿ بالإضػػافة إلػػى جميػػع ماسػػبؽ، فقػػد تبػػيف مػػف خػػلاؿ

والسػػػموؾ الشػػػرائي الخػػػداع فػػػي المنػػػتج، الخػػػداع فػػػي التسػػػعير، الخػػػداع فػػػي التوزيػػػع، الخػػػداع فػػػي التػػػرويج( 
رتباطاً بالسموؾ الشرائي لممسػتيمؾ، وجػود لممستيمؾ لتحديد الأىمية النسبية لتمؾ الأبعاد أي يما أكثر تأثيراً واه

وجػػود و بػػيف بُعػػد الخػػداع فػػي المنػػتج والسػػموؾ الشػػرائي لممسػػتيمؾ  إحصػػائيةذات دلالػػة  علاقػػة إرتبػػاط سػػالبة
علاقة إرتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بيف كؿ مف البعديف )الخداع في التسعير، والخداع فػي التػرويج( 

بينمػػا لػػػـ يشػػػارؾ متغيػػر الخػػػداع فػػػى التوزيػػع فػػػى تفسػػػير التبػػايف فػػػى السػػػموؾ ، والسػػموؾ الشػػػرائي لممسػػػتيمؾ
مػف  المرتبػة الأولػى وقد إحتػؿ بُعػد الخػداع فػي التػرويج دى إلى خروجو مف معادلة الإنحدار،ائى مما أالشر 

التسػعير فػي المرتبػة الثانيػة، ثير عمػى السػموؾ الشػرائي لممسػتيمؾ، فػي حػيف جػاء بُعػد الخػداع فػي حيث التأ
يره عمػي السػموؾ الشػرائى لممسػتيمؾ، في حيف يأتي بُعد الخداع في المنتج في المرتبة الأخيرة مػف حيػث تػأث

وقػػد يكػػوف ىػػذا التسمسػػؿ لطبعػػاد منطقػػي وذلػػؾ لأنػػو ممػػا لا شػػؾ فيػػو سػػوؼ يسػػاىـ دور الخػػداع الترويجػػي 
ذػراء المسػتيمؾ ومػف ثػـ إذرائػو بعػروض سػعرية وىميػة الأمػر الػذي يػدفع  العامؿ الأكبر مػف حيػث جػذب واه

 المستيمؾ لشراء المنتج .
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 الدراسة  تودنن . استنتاجات9
 إستنتاجات الدراسة  9/1

سػػموؾ بػػيف الخػداع التسػػويقى وال موجبػةنظػرا لمػػا أظيرتػو نتػػائج الدراسػة الحاليػػة مػػف وجػود علاقػػة  2/2/:
 لػػيس لػػدييـ الػػوعى الكػػافى بوجػػود الخػػداع التسػػويقى وأفف المسػػتيمكيف الشػػرائى لممسػػتيمؾ ممػػا يعنػػى أ

بجوانػػب التػػرويج والسػػعر تتضػػمف معمومػػات ذيػػر  الشػػركات تقػػوـ بممارسػػات لاأخلاقيػػة مرتبطػػة ىػػذه
ذراءات مبنية في حقيقة الأمر عمى بعض  الأمور التى لا تعبر عف الحقيقة. حقيقية واه

تبػػيف مػػف نتيجػػة الدراسػػة الحاليػػة أف تحسػػيف السػػموؾ الشػػرائي لممسػػتيمؾ يكػػوف ناتجػػاً مػػف تحسػػيف  2/3/:
لتسػػويقية والأمانػػة فػػى تقػػديـ السػػمعة، حيػػث أف الفيػػـ الكامػػؿ ل حتياجػػات الحاليػػة والمسػػتقبمية العمميػػة ا

نتشار ىذا الفيـ بيف متاجر التجزئة المختمفة مف خلاؿ تبػادؿ المعمومػات المتعمقػة بيػـ،  لممستيمكيف واه
 بالإضافة إلى تطوير الإستراتيجيات المناسبة لتمبية تمؾ الإحتياجات.

تسويقي تأثيراً في السموؾ الشػرائي، حيػث أف بُعد الخداع في الترويج ىو أكثر أبعاد الخداع الأف  2/4/:
ىذا البعد أكثر الأبعاد قرباً مف عممية التسويؽ، يميو بُعد الخداع في المنػتج، ثػـ الخػداع فػي التسػعير، 

ـ وأسػػػاليب العمػػػؿ حيػػػث أف إجػػػراء العديػػػد مػػػف الترتيبػػػات والإجػػػراءات التنظيميػػػة والمتمثمػػػة فػػػي الميػػػا
 سمع والخدمات بجودة وكفاءة عالية.المختمفة وتقديـ ال

 دننت الدراسة : 9/2
أشارت الدراسػة الحاليػة عمػى التػأثير الواضػ  لمخػداع التسػويقى عمػى :  )العممية( الدننت النظرية 9/2/1

الخػداع التسػويقى لمػا  كيفية مواجيػة يؤكد عمى أىمية تبنى فمسفة وىذا السموؾ الشرائى بأبعاده المختمفة
ؾ مايترتػب عمػى الشػركات نفسػيا مػف ذلػ إلػىأضػؼ  ،سمبية تنعكس عمى السػموؾ الشػرائى ليا مف نتائج

الأدبيػػات التسػػويقية المتاحػػة فػػى ىػػذا الشػػأف و  إلػػىتعػػد ىػػذه النتػػائج إضػػافة نظريػػة  اليثػػار سػػيئة، وبالتػػآ
مف العناصر الرئيسية التى تستيدفيا بعػض  سويقى واحداً حيث يعتبر الخداع الت أدبيات الفكر التسويقى

 يرادات عالية عمى المدى القصير .إالمنظمات لمحصوؿ عمى 
: أف نتػػائج الدراسػػة الحاليػػة بمػػا أكدتػػو مػػف وجػػود علاقػػة معنويػػة بػػيف  )العمميةةة(التطبيقية الةةدننت 9/2/2

مارسػػػػات عمػػػػى قػػػػرار السػػػػموؾ الشػػػػرائي متػػػػأثير تمػػػػؾ الو  عناصػػػػر الخػػػػداع التسػػػػويقى والسػػػػموؾ الشػػػػرائى
قتنػاعيـ  الإىتمػاـ الشػركاتلممستيمكيف الأمر الذي يحتـ عمى  قتراحػاتيـ وشػكواىـ واه بػرراء المسػتيمكيف واه

بأىميػػة التنبػػؤ بػػالتغييرات التػػي تطػػرأ عمػػى تفضػػيلاتيـ وىػػو مايتطمػػب مػػف تمػػؾ الشػػركات بتػػدعيـ وتبنػػى 
أحد العناصر الأساسية لتحسيف الأداء التسويقى ومف ثػـ فمسفة حماية المستيمؾ مف الخداع التسويقى ك

 السموؾ الشرائى لممستيمؾ .
 توصيات الدراسة .12
ف يكوف ىناؾ تعاوف بيف قوى المجتمػع المدنيػة وجمعيػة حمايػة المسػتيمؾ والجيػات الرسػمية ضرورة أ 21/2

كافػػػة التػػػدابير التػػػي مػػػف شػػػأنيا أف تحػػػد مػػػف ىػػػذه الممارسػػػات وتضػػػمف  بإتخػػػاذ ممثمػػػة بالييئػػػات الرقابيػػػة
لممستيمكيف الحماية مف الأثار السمبية المترتبة عمى الممارسػات المضػممة ليػـ مػف جانػب ىػذه الشػركات 

. 
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توعية المستيمكيف بمفيوـ الخداع التسويقى نحو السمع الإستيلاكية وتفعيػؿ الأسػاليب الترويجيػة فػى  21/3 
مف أنج  أساليب الحماية لنشر  مايعتبرالمستيمؾ وتوجييو بما يضمف حمايتو وحفظ حقوقو وىو توعية 

 الوعى والثقافة لدى المستيمؾ وتزويده بالمعمومات والأفكار لكشؼ الخداع التسويقى .
دارة المتجػػػػر تصػػػػميـ نظػػػػاـ فعػػػػاؿ لمتغذيػػػػة العكسػػػػية 21/4 بتبػػػػادؿ المعمومػػػػات  فيػػػػو سػػػػم يُ  بػػػػيف المسػػػػتيمؾ واه

والإقتراحات والشػكاوى مػع جميػع الأطػراؼ المتعاممػة مػع المتجػر، بحيػث يسػم  بػإجراء أي تعػديؿ عمػى 
 الصورة الذىنية المدركة لتفادى حدوث الأخطاء .

وعرض مزايػا السػمعة الحقيقيػة دوف المبالغػة  لفت نظر المتاجر بعدـ التلاعب بتاري  صلاحية المنتج 21/5
 فييا.

وتقػػديـ معمومػػات كافيػػة  تتمػػادى فػػى تقػػديـ رسػػالة ترويجيػػة مضػػممة لممسػػتيمؾ لاأ المتػػاجرلفػػت نظػػر  21/6
 وواقعية عف المنتج .

 مجانت البحث المستقبمية المتصمة بمجال الدراسة. 11
تؤكػػد الباحثػػة أف مجػػاؿ الخػػداع التسػػويقي بحاجػػة إلػػى المزيػػد مػػف البحػػث والدراسػػة، مػػف خػػلاؿ ارتباطػػو     

بمتغيرات أُخرى لـ يتـ تغطيتيا مف قبؿ، سواءً تـ إعادة تطبيقيا عمى نفس عينة الدراسة أو عمى قطاعػات 
المقترحػة المسػتقبمية  سػاتالدرافى ضوء ما أسفرت عنػو نتػائج ىػذه الدراسػة يمكػف تقػديـ عػدد مػف أُخرى، و 

 :كالآتي مستقبميةال لطبحاثالتى يمكف أف تكوف مجالًا مفيداً 
موؾ الشػرائي أشارت نتائج الدراسة الحالية إلى عدـ وجود علاقة بػيف الخػداع فػي التوزيػع والسػ 2/ 22

يُمكػػف دراسػػة ىػػذه وخػروج بُعػػد الخػػداع فػػي التوزيػػع مػػف معادلػػة الإنحػػدار، حيػث لػػـ يثبػػت معنويتػػو، وبالتػػالي 
 وفي زمف لاحؽ.لاقة عمى عينة ومجاؿ تطبيؽ مختمؼ، الع

أشارت نتائج الدراسة الحالية إلى وجػود علاقػة موجبػة بػيف كُػؿ مػف بعػدي الخػداع فػي التسػعير  22/3
والخداع في الترويج وبيف السموؾ الشرائي لممستيمؾ، وبالتالي توصػي الدراسػة الحاليػة بضػرورة البحػث فػي 

بمية فػى ىػذا العلاقة عمى سمع أخػرى حيػث أنيػا مػف الممكػف أف تصػب  أحػد النقػاط البحثيػة المسػتق أثر ىذه
 المجاؿ.
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 المراجع:. 21
 أونً: المراجع العربية

فػػى الػػوطف العربػػى  الممتقػػى الأوؿ لمتسػػويؽ فػػى  التسػػويقي  الخػػداع (.3113) نعػػيـ حػػافظ، أبػػو جمعػػة -
 جامعة الأزىر.، العربية المتحدة، كمية التجارة الوطف العربى، الشارقة، الإمارات

التسػويؽ ممتقػى  ،ذيػر صػحيحة فػي الػوطف العربػى   ظػواىر تسػويقية .(3114)نعػيـ حػافظ، أبو جمعة -
 .9-7، ص:الدوحة، في الوطف العربى

وأثره عمى ولاء الزبػائف  دراسػة حالػة شػركة  لتسويقى  واقع استخداـ المزيج ا.(3119)محمد ،أبو منديؿ -
الاتصػالات الفمسػطينية مػف وجيػة نظػر الزبػائف فػػى قطػاع ذػزة، رسػالة ماجسػتير، الجامعػة الإسػػلامية، 

 ذزة.
الػذى  التسػويقي  مدى إدراؾ السياح الأرديػيف لمخػداع .(3121)طايع ممدوح ،أسعد والزيادات، مافأبور  -

تنمية  مجمة جامعة الموصؿ، ،تمارسو وكالات السياحة والسفر  دراسة تحميمية، كمية الإدارة والإقتصاد
 .86-26، ص:211، العدد 43المجمد  الرافدين

دارة مةدخل لبنةاء الميةارات لإطةرق البحةث فةي ا عبػد العزيػز بسػيوني، تعريػب  .(3117)أُوما سيكاراف -
 الرياض، دار المري  لمنشر.الطبعة الأولى،   "البحثية

ات والسػػموؾ الشػػرائى ف عمػػى بنػػاء الإتجاىػػات نحػػو الإعلانػػ أثػػر نػػوع الإعػػلا(.3123)أحمػػد، الجبػػورى -
 لممستيكيف رسالة ماجستير، جامعة الشرؽ الأوسط، عماف.

كميػة  رسػالة ماجسػتير،   جامعػة دمشػؽ،فػي الػوطف العربػى التسويقيالخداع   .(3113روئ) ،الخطيب -
 .قسـ التسويؽ، الاقتصاد

فػػى بنػػاء الصػػورة الذىنيػػة لممسػػتيمكيف فػػى سػػوؽ  التسػػويقيأثػػر الخػػداع  .(3122)عمػػى محمػػد ،الخطيػب -
 جامعة الشرؽ الأوسط.، كمية إدارة الأعماؿ، رسالة ماجستيرمير منشورةالخدمات الأردنى 

  رسػػػػالة التسػػػػويقيا ليػػػػة حمايػػػػة المسػػػػتيمؾ فػػػػى ظػػػػؿ الخػػػػداع والغػػػػش    تحميػػػػؿ.(:311)الػػػػداوي، الشػػػػي  -
 جامعة الجزائر.، ماجستير

فػػى جانػػب الإعػػلاف  التسػػويقيتجاىػػات المسػػتيمؾ الأردنػػى تجػػاة الخػػداع إ  .(3113)سػػامى، يالصػػماد -
 .3، العدد32المجمد جامعة اليرموؾ، أبحاث  دراسة ميدانية لسموؾ المستيمؾ فى مدينة اربد،

التسويؽ:دراسة ميدانية لإتجاىػات المسػتيمؾ الأردنػى  الخداع الترويجى فى .(3116)سامى، الصمادي -
 فى مدينة أربد  جامعة اليرموؾ، الأردف.

  إدارة العمميةةات التسةةويقية ونشةةاطاتيا  .(:311)بشػػير عبػػاس ،العػػلاؽمحمػػود جاسػػـ و  ،الصػػميدعى -
 دار اليازورى العممية لمنشر والتوزيع.عماف، الأردف: 

فػػى بنػػاء الصػػورة الذىنيػػة لممسػػتيمؾ فػػى سػػوؽ  التسػػويقي أثػػر الخػػداع .(3126)فاطمػػة محمػػد ،العاصػػى -
ذػزة شػئوف ، الخدمات لدى شركات تزويد الإنترنت فى قطاع ذزة  رسػالة ماجسػتير الجامعػة الإسػلامية

 .كمية التجارة ،قسـ إدارة الأعماؿ ،البحث العممى والدراسات العميا
   الصورة الذىنية المدركة كمقصد سػياحى مػف وجيػة نظػر.(3122)ىانى ،خديجة والضمور، بف حدو -

 .49الجامعة الأردنية، الأردف، المجمد العموـ الإدارية،  كمية ،منشورة رسالة ماجستيرالسياح الأجانب، 
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دراسػة  -  أثػر الخػداع التسػويقي عمػى الصػورة الذىنيػة لػدى العميػؿ (.3128)كمثػوـ ،قروسي، فطيمة و بومطرؽ -
 -ميدانيػػػة لمتعػػػاممي اليػػػاتؼ النقػػػاؿ  كميػػػة العمػػػوـ الإقتصػػػادية والتجاريػػػة وعمػػػوـ التسػػػيير قسػػػـ: العمػػػوـ التجاريػػػة

 جامعة محمد الصديؽ بف يحى.
(. ممارسػات الخػداع التسػويقي وتأثيرىػا فػي السػموؾ الشػرائي 3128)مصػطفى رعػد ،صػال و  أحمػد نػزار ،جميؿ -

كميػة ، قتصةادمجمةة الإدارة والإ ،لممستيمؾ: دراسػة اسػتطلاعية لعينػة مػف المسػتيمكيف فػي أسػواؽ بغػداد التجاريػة
 .272 – 256 ص: ،222العدد ،51المجمد –الجامعة المستنصرية  الإدارة والاقتصاد،

مطبعػػة سػػيوط: أ ،الرابعػػة، الطبعػػة الطةةرقو  والقيةةاس بحةةوث التسةةويق: المبةةادئ (.3124)، عػػادؿ ريػػافريػػاف -
 .الصفا والمروة

عمػػػى الصػػػورة الذىنيػػػة  بػػػالتطبيؽ عمػػػى عمػػػلاء شػػػركات  التسػػػويقي  أثػػػر الخػػػداع (.3127) عصػػػمت، سػػػميماف -
 جامعة أسيوط.  كمية التجارة للإقتصاد والتجارة  عمميةالمجمة الالمحموؿ 

  محػػػددات الصػػػورة الذىنيػػػة لمعلامػػػة المميػػػزة وأثرىػػػا عمػػػى السػػػموؾ .(3117)أحمػػػد عبػػػدالوىاب حسػػػف ،عبػػػداه -
)العمػػوـ الإداريػػة(، كميػػة التجػػارة، جامعػػة بنػػى سػػويؼ،  مجمةةة الدراسةةات والبحةةوث التجاريةةةالشػػرائى لممسػػتيمؾ  

 العدد الثالث.
دار وائػػؿ لمنشػػر والطباعػػة  كميػػة إدارة الأعمػػاؿ، الطبعػػة الرابعػػة،  ،سةةموك المسةةتيمك (.3115)محمػػدعبيػػدات،  -

 .عماف ،الجامعة الأردنية والتوزيع،
  دار إثػػراء لمنشػػر والتوزيػػع، 2(، طإدارة التسةةويق ) مةةدخل تحميمةةى اسةةتراتيجى متكامةةل  (.3122)نػػاجى ،معػلا -

 1عماف، الأردف
شػػماؿ الضػػفة الغربيػػة ومػػدى    درجػػة الممارسػػات اللاأخلاقيػػة فػػى أسػػواؽ التجزئػػة فػػى.(3122)مجيػػد ،منصػػور -

  .21ص:36)العموـ الإنسانية(، مجمد  مجمة جامعة النجاح للأبحاثتقبؿ المستيمؾ ليا  
  الخػػػداع التسػػػويقي وأثػػػره عمػػػى السػػػموؾ الشػػػرائي التفػػػاعمي لمزبػػػوف (.3131عبػػػد الفتػػػاح أحمػػػد) ممػػػدوح محمػػػد، -

كميػػػة  رسػػػالة ماجسػػػتير، يػػػة السػػػعودية ،بػػػالتطبيؽ عمػػػى عينػػػة مػػػف مسػػػتيمكي الوجبػػػات السػػػريعة بالمممكػػػة العرب
 التجارة، قسـ إدارة الأعماؿ، جامعة كفر الشي .
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