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 ممخّص    

الآتية )الخداع في الإعلاف، الخداع في البيع ىدؼ البحث لدراسة أثر الخداع الترويجي كمتغير مستقؿ بعناصره 
اعتماد  ذىالشخصي، الخداع في تنشيط المبيعات، الخداع في العلامة التجارية(، عمى اتجاىات المستيمكيف كمتغير تابع، و

البحث مجتمع المنيج الوصفي التحميمي، وجمع البيانات الأولية باستخداـ طريقة المسح واعتماد الاستبياف وتوزيعو عمى 
المتمثؿ بالمواطنيف بمحافظة اللاذقية، واعتمدت الباحثة عمى اختيار عينة عشوائية بسيطة ممثمة بالمجتمع المدروس وتـ 

استبياف، وتوصمت الباحثة لوجود علاقة طردية قوية بيف عناصر الخداع الترويجي واتجاىات  414الحصوؿ عمى 
ي والعلامة التجارية ىي أكثر العناصر تأثيراً ويميو الخداع في تنشيط المستيمكيف، وكاف عنصر الخداع في البيع الشخص

تبني الصدؽ والشفافية مف قبؿ وكلاء الشركات بما يخص  المبيعات وأخيراً الخداع في الإعلاف، وأوصت الباحثة بضرورة
مات ما بعد البيع والصيانة، عمميات البيع الشخصي في سوؽ الأدوات الكيربائية، وضرورة التزاميـ بالوعود بما يتعمؽ خد

وتقديـ عروض حقيقية وبأسعار منطقية، والتأكيد عمى نوع العلامة التجارية ومواصفاتيا وتبني المصداقية في ذلؾ، وضرورة 
توعية ممارسي التسويؽ الذيف يستخدموف ممارسات الخداع التسويقي وخاصة ما يتعمؽ بعنصر الترويج بقصد أو دوف 

صدار المجلات والمطبوعات  قصد، مف خطورة ىذه الممارسات، وضرورة توعية المستيمكيف بمفيوـ الخداع الترويجي، وا 
المتعمقة بتوعية المستيمكيف، وتطبيؽ العقوبات الصارمة بحؽ مف يثبت استخدامو لأساليب الخداع، والأخذ بشكاوى 

 المستيمكيف عمى محمؿ الجدية والسرعة.
 الخداع التسويقي  -اتجاىات المستيمكيف  -الخداع الترويجي  :الكممات المفتاحية
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  ABSTRACT    

 The research aimed to determine the reality of promotional deception as an independent 

variable with its following elements (deception in advertising, deception in personal selling, 

deception in sales promotion, deception in the brand), and its impact on consumer trends as a 

dependent variable. The descriptive analytical approach was adopted, and primary data was 

collected using the survey method The questionnaire was adopted and distributed to the 

research community represented by citizens in Lattakia Governorate, and the researcher relied 

on selecting a simple random sample represented by the studied community, and 410 

questionnaires were obtained. The elements are influential, followed by deception in 

activating sales, and finally deception in advertising. The researcher recommended the 

necessity of adopting honesty and transparency by corporate agents with regard to personal 

sales operations in the electrical market, and the need for them to abide by promises regarding 

after-sales services and maintenance, and to provide real offers at reasonable prices, and to 

emphasize on The type and specifications of the trademark and the adoption of credibility in 

it, and the need to educate marketing practitioners who We use marketing deception practices, 

especially with regard to the element of promotion, intentionally or unintentionally, of the 

danger of these practices, and the need to educate consumers about the concept of 

promotional deception, issuing magazines and publications related to consumer awareness, 

applying strict penalties against those who are proven to use deception methods, and taking 

consumer complaints seriously. and speed.   
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 :مقدمة ال

ازدياد حدة المنافسة بيف الشركات، وزيادة المنتجات المعروضة في الأسواؽ وتنوعيا، حيث تسعى كؿ  في ظؿ
شركة إلى استخداـ الأساليب الترويجية التي تحقؽ ليا ىدؼ الانتشار والتميز، مف خلاؿ التأثير عمى المستيمؾ واتجاىاتو 

الترويج تمتمؾ درجة عالية مف القوة في التأثير عمى الزبائف،  ودفعو لاتخاذ قرار الشراء مف منتجاتيا، وباعتبار أف أدوات
ساءة استخداـ الأدوات الترويجية في ظؿ وجود صعوبات واضحة في  عممت بعض الشركات عمى استغلاؿ ىذه الناحية، وا 

ت والنصائح مف تقييـ الزبائف لمسمع والخدمات المقدمة وبالتالي عمموا عمى التوجو إلى طرؽ أخرى لمحصوؿ عمى المعموما
خلاؿ الإعلانات التي تقوـ بيا لمتعريؼ بمنتجاتيا والتخفيضات والعروض في الأسعار لزيادة الطمب، أو استخداـ قواىا 
البيعية، وأساليب أخرى متنوعة مستغمة في ذلؾ ضعؼ وعي المستيمؾ بيذه الأساليب وعدـ قدرتو عمى التمييز بيف ىذه 

 الممارسات ومدى صدقيا 

اً مف ىذا أتت ىذه الدراسة، حيث قامت الباحثة بالتطرؽ لممارسات الخداع الترويجي، وعناصره المختمفة وانطلاق
 وتأثير ىذه العناصر عمى اتجاىات المستيمكيف وذلؾ بالتطبيؽ عمى سوؽ الأدوات الكيربائية في مدينة اللاذقية.

 الدراسات السابقة 

 الدراسات العربية:

الخداع التسـويقي وتأثيره عمى قرار الزبون في مراحل الشراء)دراسة تحميمية  (2015القرشي، السميحات،) -1
ىدفت الدراسة إلى بياف أثر الخداع التسويقي عمى القرار الشرائي لزبائف  عمى عينة من المشافي الخاصة(

فرد مف  544المستشفيات الخاصة في مدينة عماف، ولتحقيؽ ذلؾ فقد تـ تصميـ استبانة عمى عينة مؤلفة مف 
زبائف المستشفيات الخاصة في مدينة عماف، وشممت العينة جنسيات مختمفة مف الزبائف، وأظيرت النتائج أف 
الخداع التسويقي في جميع المجالات يؤثر بشكؿ كبير عمى القرار الشرائي بجميع مراحمو، وأف أكثر مجالات 

ويج، حيث تبيف أف المستشفيات الخاصة تعمف عف الخداع تأثيراً عمى القرار الشرائي ىو الخداع في مجاؿ التر 
خدماتيا بشكؿ مبالغ فيو، حيث تقوـ بترويج الخدمات العلاجية غير الضرورية بطرؽ ترويجية تدفع المستفيد 

 الى شراء الخدمة العلاجية وىو ليس بحاجة ليا.
ديرية بم تطبيقية اسةدر ) لممستيمك المدركة القيمة عمى التسويقي الخداع أثر( 2017بوركدون، طبوش،) -2

ىدفت الدراسة إلى بباف أثر الخداع التسويقي عمى القيمة المدركة لممستيمؾ وفؽ  التجارة لمولاية عين الدفمى(:
) البعد السموكي والرضا لممنفعة المستممة(، وتػـ اسػتخداـ المػنيج الوصػػفي التحميمي، وتصميـ استبانة وتوزيعيا 

فرداً، وتوصمت الدراسة إلى أف أعمى خداع كاف في أف توحي  86ائية المؤلفة مف عمػػى أفػػراد العينة العشو 
الشركات أف منتجاتيا المتاحة محدودة لتحفز الزبائف عمى الشراء، وىذه النتائج تدؿ عمى عدـ التزاـ الشركات 
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ويقي عمى مدى تقبؿ عمى تقديـ وعودىا المتفؽ عمييا مف قبؿ وىذا راجع لمسموؾ الإنساني، و يؤثر الخداع التس
 المنتج والاقتناع بو، بالإضافة لوجود علاقة بيف الخداع التسويقي والقيمة المدركة لممستيمؾ.

 الدراسات الأجنبية:

 (:Al-Zyadat، 7102دراسة ) -1

Consumers Attitudes toward Marketing Deception in Advertisement: An Empirical 

Study in Irbid City- Jordan 

ىدفت الدراسة مواقؼ المستيمكيف تجاه الخداع التسويقي في الإعلاف )دراسة تطبيقية في مدينة إربد الأردف(: 
لاستكشاؼ الخداع التسويقي مف حيث صمتو عنصر الإعلاف، مف منظور المستيمؾ، وبحثت الدراسة إلى أي مدى يدرؾ 

( مبحوث مف مراكز التسوؽ الرئيسية في 899ة مؤلفة مف )المستيمكوف ويقبموف الخداع التسويقي، وتـ الاعتماد عمى عين
(  سنة فأكثر حيث تعتبر ىذه الفئات ناضجة بدرجة كافية، وتوصمت 18مدينة اربد، وتـ أخذ المستجيبيف مف الفئة العمرية)

وف، مع استثناء النتائج أنو ليس مف المرجح أف يقبؿ المستيمكوف ما ىو غير أخلاقي السموؾ التسويقي الذي أبداه البائع
بعض الحالات البسيطة عندما يكوف المنتج ذو جودة عالية، كما أنو  ليس مف المرجح أف يقبؿ المستيمكوف ما ىو غير 
أخلاقي الخداع في عنصر الإعلاف بالإضافة أنو لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية في الاختلافات في وعي المستيمؾ 

سبب المتغيرات الديموغرافية )الجنس، العمر والدخؿ والمستوى التعميمي(، و أوصت تجاه الخداع تسويقي في الإعلاف ب
الدراسة لضرورة تشجيع المستيمكيف عمى الإبلاغ عف أي سموؾ غير أخلاقي السموؾ التسويقي لممجتمعات الاستيلاكية وأي 

واصفات التي تحددىا المنظمات منظمات حكومية معنية حوؿ شؤوف المستيمؾ،  وضماف التقيد الصارـ بيا حماية الم
 الحكومية، وتوعية المستيمكيف تجاه الخداع التسويقي.

 (Gaber, Labib, Salem،0202)دراسة  -2

The Effect of Marketing Deception on Consumer Buying Decision on Facebook. 

An Empirical Study on University Students in Libya 

سويقي عمى قرار شراء المستيمؾ عمى الفيسبوؾ )دراسة تطبيقية عمى طلاب الجامعات في ليبيا(: تأثير الخداع الت
ىدفت الدراسة لمبحث في تأثير الخداع التسويقي عمى السموؾ الشرائي لدى المستيمؾ، والتحقؽ في الممارسات الخادعة 

ميمًا منصة التواصؿ  Facebookنذ أف أصبح المتعمقة بالمنتج والسعر والمكاف والترويج لعممية شراء المستيمؾ. م
الاجتماعي التي تستخدـ عمى نطاؽ واسع في التسويؽ في ليبيا، وتحديد تصورات المستيمؾ عف الممارسات الخادعة عمى 
موقع التواصؿ الاجتماعي، وتـ جمع البيانات مف خلاؿ استبياف عبر الإنترنت تـ نشره عمى عدة مجموعات عمى 

Facebook  استبانة كاممة، وأشارت النتائج أف الممارسات التسويقية الخادعة ليا  418في ليبيا، وتمكف الباحثوف مف جمع
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تأثير سمبي عمى عممية شراء المستيمؾ، وتساىـ ىذه المقالة في المعرفة الأكاديمية مف خلاؿ تسميط الضوء عمى الآثار 
 الضارة لػ الخداع التسويقي عمى سموؾ المستيمؾ.

 :(Lqbal,Siddiqui,2019)دراسة  -3

The impact of deceptive advertising on Customer loyalty: A case of Telecommunication 

industry in Karachi, Pakistan 

ىدفت دراسة عمى شركات الاتصالات في كراشي، باكستاف:  –تأثير الخداع في مجاؿ الإعلاف عمى ولاء العملاء 
اف تأثير الإعلانات المخادعة عمى ولاء العملاء في صناعة الاتصالات السمكية واللاسمكية في كراتشي، الدراسة ؿ بي

فرد، وتوصمت  254باكستاف. كاف ىذا البحث كمي بطبيعتو، وتـ توزيع الاستبيانات إلكترونياً ويدوياً عمى عينة مؤلفة مف 
ى ولاء العملاء. ومف ثـ رضا وثقة العملاء الرضا يتسبباف في تناقؿ نتائج ىذه الدراسة أف الكلاـ الشفيي لو تأثير كبير عم

الحديث بشكؿ إيجابي وىاـ، وبالتالي ىناؾ تأثيراً  إيجابياً وىاماً لمغاية عمى رضا العملاء والثقة في ولاء العملاء مف خلاؿ 
ء مف خلاؿ وساطة الكلاـ الشفيي، وساطة الكلاـ الشفيي، كما أف الإعلانات الخادعة ليا تأثير سمبي عمى ولاء العملا

واقترحت الدراسة أنو مف أجؿ زيادة ولاء العملاء وبناء علاقة طويمة الأمد، يجب أف تركز شركات الاتصالات الخاصة 
 بالعميؿ عمى المعمومات الدقيقة وتقديـ مستوى خدمات تنافسية لعملائيـ.

  تشابو واختلاف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة:

اىتمت معظـ الدراسات السابقة بالخداع التسويقي وتأثير ممارساتو المتبعة عمى متغيرات عدة منيا مواقؼ وقرارات 
الشراء لدى المستيمكيف وولائيـ، وركزت معظميا عمى الممارسات اللاأخلاقية التي يتبعيا المسوقوف أو البائعوف لمتأثير 

ـ عدد مف التوصيات لمحد مف ىذه الممارسات اللاأخلاقية، حيث أتت ىذه عمى المستيمكيف وقراراتيـ، وعممت عمى تقدي
الدراسة استكمالًا لمدراسات السابقة لتوضيح الجدؿ القائـ حوؿ معرفة المستيمكيف بممارسات الخداع التسويقي في عنصر 

تيا في كونيا تعمؿ عمى التركيز الترويج وذلؾ بالتطبيؽ عمى قطاع الأدوات الكيربائية ، كما تتميز ىذه الدراسة عف سابقا
عمى عناصر الخداع الترويجي المتضمف الأبعاد التالية)الخداع في الإعلاف، الخداع في تنشيط المبيعات، الخداع في البيع 
الشخصي، الخداع في العلامة التجارية( كونو العنصر الأكثر استخداماً مف قبؿ المسوقيف بالإضافة ليدؼ الدراسة في 

ير عناصر الخداع الترويجي عمى المتغير التابع اتجاىات المستيمكيف، كما تختمؼ عف الدراسات السابقة مف دراسة تأث
 حيث بيئة التطبيؽ وىي البيئة السورية في سوؽ الأػدوات الكيربائية في مدينة اللاذقية. 

 :مشكمة البحث

الكثير مف المؤسسات والشركات العاممة في السوؽ السورية إلى اعتماد بعض الطرؽ والأساليب التسويقية التي  تمجأ
شرائي الالقرار  عمى التأثيرتعمؿ مف خلاليا إلى تغيير وحجب الكثير مف المعمومات والمواصفات عف المستيمؾ بغية 
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وتمت الملاحظة اف المنتجات ، بالمنتجالثقة  مستوى ؤثر عمىي وىذا مايتوافؽ مع مصالحيـ وأرباحيـ المادية،  وجعمو
يمارس بيا الخداع نتيجة ضعؼ معمومات المشتري عف الفروقات بيف المنتجات كثر المنتجات التي قد أالكيربائية ىي مف 

الخداع الترويجي في المنتجات  عتمادفي دراسة مدى ا لبحثمشكمة ا ركزتت ؽخلاؿ ما سبومف  ،و درجة الجودة لياأ
التساؤلات الى مف مجموعة حيث وجيت الباحثة  ،لمستيمكيفثره في اتجاىات اوأمف قبؿ البائعيف والشركات الكيربائية 

 بما يخص مشكمة البحث وىي كالآتي:  مستيمكي الادوات الكيربائية

 ؟رويجيىؿ تشعر بممارسات الخداع الت -

 لإعطاء معمومات مضممة وغير دقيقة في الإعلاف عف المنتجات؟ىؿ يمجأ مسوؽ المنتج  -

 ىؿ يخفي مسوؽ المنتج مف خلاؿ الإعلانات معمومات سمبية ىامة عف المنتج؟  -

يجري مسوقو المنتج مسابقات وىمية لتشجيعؾ عمى شراء المنتج عمى أمؿ الفوز أو الاستفادة مف تخفيضات  -
 وىمية؟ 

 يوحي مسوقو المنتج أف المنتجات المطروحة بأسماء عالمية ىي منتجات بجودة عالية؟  -

 ىؿ تشعر باتجاه سمبي تجاه بائعي الأدوات الكيربائية في السوؽ المدروسة؟ -

 ىؿ توصي معارفؾ بالتعامؿ مع البائع أو الشركة التي شعرت معيا بالخداع؟ -

 لذي تعرضت لمخداع معو؟ ىؿ تقدـ شكوى ضد البائع أو الوكيؿ ا -

 ومف خلاؿ الأسئمة السابقة توصمت الباحثة لمشكمة البحث مف خلاؿ الإجابة عف الأسئمة التالية: 

ما ىو واقع عناصر الخداع الترويجي المتبعة مف قبؿ بائعي ووكلاء الأدوات الكيربائية في سوؽ اللاذقية وذلؾ  -1
 جاىات المستيمكيف في سوؽ الأدوات الكيربائية في محافظة اللاذقية.مف وجية نظر المستيمكيف في التأثير عمى ات

الخداع في البيع  -ما ىو أثر عناصر الخداع الترويجي المتمثمة ب العناصر التالية )الخداع في الإعلاف -2
دوات الخداع في العلامة التجارية( عمى اتجاىات المستيمكيف في سوؽ الأ -الخداع في تنشيط المبيعات -الشخصي

 الكيربائية في محافظة اللاذقية. 

ما ىي درجة التبايف في عناصر الخداع الترويجي المتبعة مف قبؿ الشركات المدروسة في التأثير عمى  -2
 اتجاىات المستيمكيف في سوؽ الأدوات الكيربائية في محافظة اللاذقية. 
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 :أىمية البحث 

تأتي أىمية البحث مف الناحية النظرية في التطرؽ لمفيوـ الخداع التسويقي وأىـ أسباب انتشاره،  الأىمية النظرية:
ودراسة عناصر الخداع الترويجي وتأثيرىا عمى اتجاىات المستيمكيف وذلؾ بالتطبيؽ عمى مستيمكي الأدوات الكيربائية في 

نت قد تناولت الخداع التسويقي وعناصره واتجاىات مدينة اللاذقية فعمى الرغـ أف العديد مف الدراسات السابقة كا
المستيمكيف، إلا أنو لاحظت الباحثة قمة الدراسات التي تناولت الخداع التسويقي في عنصر الترويج ودوره في توجيو 

ديد درجة المستيمكيف بما يخص الأدوات الكيربائية في سوؽ مدينة اللاذقية، كما تأتي أىمية الدراسة أيضاً مف ىدفيا في تح
التبايف في تأثير كؿ عنصر مف عناصر الخداع الترويجي عمى اتجاىات المستيمكيف بيدؼ توعيتيـ وزيادة درجة إدراكيـ 

 تجاه عمميات الخداع التي تمارس عمييـ مف أصحاب الشركات ووكلائيـ في الأسواؽ.  

في قياس مدى وعي المستيمؾ المستيدؼ تأتي أىمية البحث مف الناحية العممية مف حيث ىدفو  الأىمية العممية:
بأساليب الخداع الترويجي، ومدى وجود تأثير لمخداع الترويجي في اتجاىات المستيمكيف بالتطبيؽ عمى الواقع الميداني في 
سوؽ الأدوات الكيربائية في مدينة اللاذقية، بالإضافة إلى التعريؼ يبعض أشكاؿ الخداع الترويجي وبالتالي المساىمة في 

 توعية المستيمكيف بممارسات الخداع المتبعة في السوؽ المدروسة. 

 :أىداف البحث

 البحث إلى ما يمي: ىدؼ

 سباب انتشاره.أتسميط الضوء عمى مفيوـ الخداع التسويقي و  -1

منتجات الكيربائية مف وجية نظر في ال المتغير المستقؿ( وعناصره)الترويجي تقييـ مستوى الخداع  -2
 . درجة التبايف في عناصر الخداع الترويجي )المتغير المستقؿ( تحديدو ، مستخدمييا

 اللاذقية. في  المنتجات الكيربائية تيمكيمساتجاىات الخداع الترويجي في أثر قياس  -3

  :فرضيات البحث

الرئيسة: لا يوجد تأثير جوىري بيف عناصر الخداع الترويجي واتجاىات المستيمكيف في سوؽ الأدوات الكيربائية  الفرضية
 في محافظة اللاذقية ويتفرع عف ىذه الفرضية الفرضيات التالية:

ات الفرضية الفرعية الأولى: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في الإعلاف واتجاىات المستيمكيف في سوؽ الأدو -
 الكيربائية في اللاذقية.
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الفرضية الفرعية الثانية: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في البيع الشخصي واتجاىات المستيمكيف في سوؽ -
 الأدوات الكيربائية في اللاذقية.

الفرضية الفرعية الثالثة: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في تنشيط المبيعات واتجاىات المستيمكيف في سوؽ -
 الأدوات الكيربائية في اللاذقية.

الفرضية الفرعية الرابعة: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في العلامة التجارية واتجاىات المستيمكيف في سوؽ -
 الأدوات الكيربائية في اللاذقية

 :منيجية البحث 

 كما توجد في الواقع، وتـ جمع الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي القائـ عمى استطلاع الرأي ودراسة الظاىرةتـ 
البيانات الأولية باستخداـ طريقة المس واعتماد الاستبانة التي تـ توزيعيا عمى المستيمكيف المستيدفيف في سوؽ الأدوات 
الكيربائية في محافظة اللاذقية، حيث تـ صياغة مجموعة مف الأسئمة المتعمقة بموضوع الدراسة، وتـ تحميؿ البيانات 

 .SPSs أساليب التحميؿ الإحصائي المناسبة لمعالجة البيانات واستخراج النتائج باستخداـباستخداـ 

 :مجتمع وعينة البحث 
يتمثؿ مجتمع الدراسة في الزبائف المستيدفيف في محافظة اللاذقية واعتمدت الباحثة عمى اختيار عينة عشوائية 

غيف في محافظة اللاذقية حسب تقدير عدد السكاف في عاـ بسيطة ممثمة لممجتمع المدروس، حيث بمغ عدد السكاف البال
%، وبذلؾ يصبح عدد مجتمع البحث 51.7عاما  18مواطف، وبمغت نسبة المواطنيف فوؽ عمر  174717444ب  2419

 مواطف، ومنو يمكف تحديد حجـ العينة وفؽ القانوف التالي: 7647547

  
 

       
 

      

               
      

استبياف قابؿ لمتحميؿ مكتمؿ الإجابة وبذلؾ  414توزيع الاستبياف عمى المجتمع المدروس وتـ الحصوؿ عمى وتـ 
نكوف قد تجاوزنا الحد الأدنى المحدد في القانوف السابؽ، وقد تـ توزيع الاستبياف بشكؿ الكتروني نظراً للأوضاع الراىنة مف 

 وسيولة في الاستجابة. انتشار فايروس كورونا ولما يوفره أيضا مف سرعة

 حدود البحث 
 ـ  2421الحدود الزمانية: تـ إنجاز البحث في عاـ 

 الحدود المكانية: سوؽ الأدوات الكيربائية في محافظة اللاذقية. 
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الحدود العممية: وتشمؿ متغير البحث المستقؿ المتمثؿ بالخداع الترويجي المتضمف العناصر التالية)الخداع في 
اع في البيع الشخصي، الخداع في تنشيط المبيعات، الخداع في الغلامة التجارية(، والمتغير التابع المتمثؿ الإعلاف، الخد

 باتجاىات المستيمؾ بأبعاده) المعرفي، الوجداني، السموكي(

 : الإطار النظري لمبحث

يعرؼ الخداع التسويقي عمى أنو أي ممارسات تسويقية خاطئة مف قبؿ  تعريؼ الخداع التسويقي وأسباب انتشاره:
المسوؽ يترتب عمييا تضميؿ الزبوف واتخاذ قرارات شرائية، بالتالي تكويف انطباع سمبي حوؿ المنتجات أو أي شيء يرتبط 

ميور وتقديـ المعمومات بيا ويقصد بو في ىذه الدراسة كافة الممارسات التسويقية اللاأخلاقية التي تستيدؼ تضميؿ الج
 (campbell,2011)كما يعرفو (، 2411)الخطيب، الغير صحيحة، والتي تؤدي إلى ضياع الحقوؽ وتكويف انطباعات سمبية 

 عمى أنو مجموع مف الممارسات التي مف شأنيا تؤدي إلى تضميؿ العميؿ بيدؼ تحقيؽ الربح المادي. 

الخداع التسويقي بشكؿ عاـ إلى قصور التشريعات والقوانيف المنظمة وتعود أىـ الأسباب وراء انتشار مظاىر 
لأنشطة الأعماؿ سواءً بما يتعمؽ بالخداع التسويقي وتحريمو أو تجريمو، وفي الجزاء المحدد في حاؿ ثبتت حادثة الخداع 

لخداع التسويقي وعدـ قدرتيـ مف الممارسيف، وبطء الإجراءات القانونية في ىذا المجاؿ، وعدـ وعي المستيمكيف بممارسات ا
 (.Michel,2002, p101) .عمى اكتشافو، وعدـ قدرتيـ عمى التعمـ والاستفادة مف المواقؼ التي تعرضوا ليا بشكؿ أو بآخر

 الخداع التسويقي في الترويج:  

مف خلاؿ الإعلانات الكاذبة، بحيث تنتج صورة ذىنية مخالفة لمواقع بما يمحؽ الضرر  الخداع في الإعلانات:
بالزبائف لممعمومات المشوىة، كما توجد الإعلانات المستخدمة مف قبؿ بعض الشركات التي لا تعطي معمومة صحيحة عف 

إعلانات تؤثر في أفكار العملاء تولد  (، أو مف خلاؿshimp,2007,p72الخدمة أو يكوف بيا تناقض لإثارة مشاعر الزبائف)
 (00-96، ص 2002انؼاصٙ، مشاعر سمبية )

وتشمؿ استعماؿ علامة تجارية قريبة مف العلامة الأصمية المشيورة، ومثاؿ عف ذلؾ الخداع في العلامة التجارية: 
 (John,1994, p3)مية. سوؽ الأدوات الكيربائية وسوؽ الأثاث وذلؾ مف خلاؿ الادعاء عمى أنيا مستوردة وليست مح

مف خلاؿ تزويد العميؿ بمعمومات غير حقيقية عف المنتج مثؿ العمر الافتراضي الخداع في البيع الشخصي: 
خفاء معمومات ميمة عف العميؿ بقصد أو غير قصد )أبو  لممنتج، ومدى توافر قطع الغيار والخدمة وتكمفتيا، وا 

 (2442جمعة،

سابقات الوىمية لتشجيع المستيمكيف عمى شراء منتجات أو لزيادة الكميات التي كالمالخداع في تنشيط المبيعات: 
. كانوا يشترونيا عمى أمؿ الفوز بالمسابقة بينما لا تكوف ىناؾ حقيقة مسابقة أو جوائز، والتخفيضات الوىمية وغير الحقيقية

 (89، ص2424)تبوب، جروة،
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عرفو عبيدات عمى أنو تعبير عف المشاعر الداخمية لدى الفرد والمنعكسة في ميوؿ إيجابي أو  :اتجاىات المستيمؾ
ومف ( 216، ص2444)عبيدات، سمبي ليذا الفرد تجاه شيء معيف، الذي ينشأ عف خبراتو السابقة وما يترتب عنيا مف تعمـ 

 التعريؼ السابؽ بوجد ثلاث مكونات للاتجاىات وىي كالآتي: 

معرفي: يتضمف جميع معتقدات ومعمومات المستيمؾ عف الشيء موضوع الاتجاه، ويعتبر ىذا مكوف الال .1
المكوف أوؿ عنصر مف العناصر المكونة للاتجاىات، وبالتالي ىي مجموعة الخصائص التي يدركيا أو 

تستخدـ يكتسبيا المستيمؾ والتي يسندىا لموضوع الاتجاه ويعتبر ىذا البعد مف أىـ مكونات الاتجاه التي 
 (129، ص 1993سعيد، ) في تطوير الإستراتيجية التسويقية.

المكوف العاطفي أو الوجداني: الذي يعتبر نظاماً لممعتقدات والمفاىيـ والمشاعر التي تؤدي إلى ميوؿ  .2
سموكية نحو مواقؼ معينة، لذا فإنو يعبر عف مشاعر الفرد نحو شيء محدد مف حيث صفاتو الحسنة، 

حساسو نحو شيء معيف حيث يحدد التقدير ويتضمف ىذا المك وف ردود الأفعاؿ العاطفية وشعور الفرد وا 
  (Pierre,1999,p136)العاـ للاتجاه سواء كاف إيجابياً أو سمبياً 

المكوف السموكي: ىو المكوف الناتج عف المكونيف السابقيف الذيف يوجياف سموؾ المستيمؾ نحو فعؿ  .3
سط ىذه المكونات الثلاثة، ويعتػبر مؤشػراً عػف نيػة المسػتيمؾ في الشػراء، معيف، ويعبر ىذا الاتجاه عف متو 

وىو السػموؾ الذي يختاره الفرد لترجمة البعديف المعرفي والعاطفي، ولكف ىذا لا يمنع مف أف ىناؾ حالات 
خارجيػة أخرى  لا يتطابؽ فييا المكوف السػموكي مػع المكػونيف السػابقيف نظػراً لارتبػاط السػموؾ بمحػددات

 (146، ص 2447)الصميدعي، يوسؼ،  كمستوى الػدخؿ

 النتائج والمناقشة:

يجاد مالبحث عمى الدراسة الإحصائية لممتغيرات المدروسة، وذلؾ عف طريؽ الدراسة الوصفية لاعتمد  متغيرات وا 
معادلة الانحدار البسيط لكؿ متغير مف متغيرات الدارسة مع المتغير التابع بعد دراسة العلاقات الارتباطية بيف المتغيرات، 
وذلؾ باعتبار محور اتجاىات المستيمكيف كمتغير تابع ومؤشرات الخداع الترويجي كمتغيرات مستقمة، وقد قامت الباحثة 

الخداع الترويجي في اتجاىات المستيمكيف في دور إلى مواطني محافظة اللاذقية بيدؼ قياس  بإعداد استبياف موجو
محافظة اللاذقية وقد ركزت الدراسة عمى سوؽ الأدوات الكيربائية، وتـ أخذ عينة عشوائية بسيطة مف المجتمع المدروس، 

تغير اتجاىات المستيمكيف استناداً إلى تأثير مؤشرات  وقامت الباحثة بإيجاد النماذج التي تساىـ في التقدير والتنبؤ بمستوى
الخداع الترويجي حيث عبر عف الأخيرة بعدة متغيرات وىي الخداع في الإعلاف، الخداع في البيع الشخصي، الخداع في 

ار الفرضيات لتحميؿ البيانات، وتـ اختب SPSSتنشيط المبيعات، الخداع في العلامة التجارية، وذلؾ بالاعتماد عمى برنامج 
لاختبار الثبات لأسئمة مف خلاؿ نتائج نماذج الانحدار، وقبؿ البدء في تحميؿ الانحدار تـ قياس جودة الاستبياف وموثوقيتو، 

 الاستبياف وتـ استخداـ معامؿ الفا كرونباخ، الذي تتراوح قيمتو بيف الصفر والواحد الصحيح، وىو عمى الشكؿ التالي:
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 الفا كرونباخ للاستبيان والمحاور ( نتيجة اختبار1جدول )

Cronbach's Alpha N of Items 

.967 22 

 SPSSالمصدر مف إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

ووجدت الباحثة مف خلاؿ الجدوؿ أف قيمة الاختبار للاستبياف ىي مرتفعة وىذا دليؿ عمى ثبات الاستبياف وجودة 
 نتائجو.

 لمتغيرات الدراسة:الدراسة الوصفية  -1
انخذاع فٙ قامت الباحثة باحتسابِ المُعدّؿ المتوسط العاـ للإجابات والانحراؼ المعياري لكؿ متغيرات الدراسة )

اتجاىات المستيمكيف(،  الإػلاٌ، انخذاع فٙ انثٛغ انشخصٙ، انخذاع فٙ ذُشٛط انًثٛؼاخ، انخذاع فٙ انؼلايح انرجاسٚح،
 ماسي، وذلؾ بحسب مقياس ليكارت الخ

 ( تصنيفات ليكارت الخماسي لقيم المتوسطات2الجدول )

 يٕافق تشذج يٕافق حٛاد٘ غٛش يٕافق غٛش يٕافق تشذج التصنيف

 المجال
]0-0721[ ] 07.1-77.1 [ ] 77.1-.7.1[ ].7.1-.701[ ].771-.[ 

 (2016)الغامدي،  المصدر:

 والتحميؿ كما يمي:
 
 ٚظٓش انجذٔل انرانٙ قٛى الإحصاء انٕصفٙ نؼثاساخ انًحٕس، ْٔٙ كًا ٚهٙ: يحٕس انخذاع فٙ الإػلاٌ: ●
 

 ( التحميل الوصفي لمتغير الخداع في الإعلان3الجدول )
 N Minimum Maximum Mean Std. 

Deviation 

Sig – one sample 

T test 

تؼط انشسائم الإػلاَٛح ذفرقش نهذقح 

 ٔانٕظٕح

410 2 5 3.64 .957 .000 

اػرًاد انخذاع انثصش٘ ٕٚحٙ تكثش حجى 

 انًُرج أٔ جٕدذّ

410 2 5 3.23 .890 .000 

الأسؼاس انًؼهُح لا ذًثم انجٕدج انحقٛقٛح 

 نهًُرج

410 1 5 2.87 .952 .005 

 000. 56427. 3.2447 4.33 2.00 410 انخذاع فٙ الإػلاٌ

 SPSSالمصدر مف إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

أي أفَّ ىناؾ حيادية حوؿ اف الخداع في  3.2447وجدت الباحثة مف الجدوؿ السابؽ أف قيمةَ مُتوسط المحور ىي 
نجد أف حيث  One sample T testوىذا ما يشير اليو اختبار الإعلاف ىو موجود في سوؽ المنتجات الكيربائية، 

قيمة المتوسط الحسابي توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف أي أنو  4.45اصغر مف مستوى الدلالة   sigاحتماؿ الدلالة  
وتُظير قيمة والقيمة متجية نحو الموافقة مع العمـ انيا بقيت ضمف مجاؿ الحيادي،  3لممحور وعباراتو وقيمة الحياد 

سيط في الرأي حوؿ أفَّ الخداع في الإعلاف يحظى بتقييـ سمبي نوعاً ما نتيجة اعتماده الانحراؼ المعياري بأف ىناؾ توافؽ ب
مف بعض الشركات، وتوصمت  أفَّ المُتغير أو العبارة التي ساىمت في رفع قيمة المتوسط ىي أفَّ بعض الرسائؿ الإعلانية 
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تخفيض القيمة ىو الأسعار المعمنة لا تمثؿ  تفتقر لمدقة والوضوح وىذا ما يوحي بالخداع ، أمّا السبب الذي ساىـ في
الجودة الحقيقية لممنتج وذلؾ بسبب وضوح الجودة في ىذه الأنواع مف السمع ومف الصعب إغفاليا بالأسعار، أما مف ناحية 

ىناؾ ، وذلؾ بسبب أنيـ يروف أف 3القيـ الصغرى والكبرى فنجد أف ىناؾ البعض قد أعطى تقييماً سمبياً أعمى مف المحايد 
 أسموب غير جيد تعتمده الشركات في التسويؽ لمنتجاتيا وىذا ما يسبب حالة الخداع بدرجة كبيرة.

 ٚظٓش انجذٔل انرانٙ قٛى الإحصاء انٕصفٙ نؼثاساخ انًحٕس، ْٔٙ كًا ٚهٙ: يحٕس انخذاع فٙ انثٛغ انشخصٙ: ●

 
 ( التحميل الوصفي لمتغير الخداع في البيع الشخصي4الجدول )

 N Min Max Mean Std. 

Deviation 

Sig – one 

sample T test 

ٚرؼايم ٔكلاء انثٛغ تأسهٕب ٕٚحٙ اٌ انًُرج رٔ جٕدج 

 ػانٛح ٔانٕاقغ غٛش رنك

410 2 5 3.62 .949 .000 

ٕٚحٙ ٔكلاء انثٛغ تاٌ انًُرجاخ انًراحح يحذٔدج نرحفٛض 

 انضتائٍ ػهٗ انششاء

410 2 5 3.68 .971 .000 

أسانٛة ػشض يعههح نهًؼهٕياخ  ٚقذو يُذٔتٙ انثٛغ

 تقصذ إخفاء ػٕٛب انًُرج

410 2 5 3.68 .971 .000 

ٚقذو ٔكلاء انثٛغ يؼهٕياخ غٛش دقٛقح ػٍ انًُرج تًا 

 ٚرؼهق تانصٛاَح ٔذٕفش قطغ انرثذٚم

410 1 5 3.15 .924 .001 

 000. 1.128 3.74 5 2 410 لا ٚثذ٘ انٕكلاء اسرؼذاد كاف نخذياخ يا تؼذ انثٛغ

 000. 80876. 3.5741 5.00 2.00 410 انخذاع فٙ انثٛغ انشخصٙ

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

أي أفَّ ىناؾ موافقة حوؿ اف الخداع في  3.5741وجدت الباحثة مف الجدوؿ السابؽ بأف قيمةَ مُتوسط المحور ىي 
وىذا ما يشير البيع الشخصي ذو مستوى مرتفع نسبياً وىذا ما يسبب تضميؿ المستيمؾ حوؿ المواصفات الحقيقية لممنتج، 

توجد أي أنو  4.45اصغر مف مستوى الدلالة   sigنجد أف احتماؿ الدلالة  حيث  One sample T testاليو اختبار 
والقيمة متجية نحو الموافقة،  3قيمة المتوسط الحسابي لممحور وعباراتو وقيمة الحياد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف 

وف الخداع في حالات البيع وتُظير قيمة الانحراؼ المعياري بأف ىناؾ اختلاؼ بسيط في الرأي حوؿ أفَّ الوكلاء يمارس
الشخصي بمستوى مرتفع نسبياً، وتوصمت الباحثة أفَّ المُتغير أو العبارة التي ساىمت في رفع قيمة المتوسط ىي أفَّ لا 
يبدي الوكلاء استعداد كاؼ لخدمات ما بعد البيع وىذا ما يشعر العملاء بأنو لا يوجد مصداقية في كلاـ الوكلاء، أمّا 

اىـ في تخفيض القيمة ىو يقدـ  وكلاء البيع معمومات غير دقيقة عف المنتج بما يتعمؽ بالصيانة وتوفر قطع السبب الذي س
التبديؿ وذلؾ بسبب تركيز بعضيـ عمى ىذه النقطة وذلؾ بسبب تأكدىـ بأف الزبوف سيحتاج لقسـ الصيانة لاحقا، أما مف 

بدرجة مرتفعة جداً، وذلؾ  3طى تقييماً سمبياً اعمى مف المحايد ناحية القيـ الصغرى والكبرى فنجد أف ىناؾ البعض قد أع
 بسبب عدـ ثقتيـ التامة في وكلاء البيع وأسموبيـ في البيع الشخصي.
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o :ٚظٓش انجذٔل انرانٙ قٛى الإحصاء انٕصفٙ نؼثاساخ انًحٕس، كًا ٚهٙ: يحٕس انخذاع فٙ ذُشٛط انًثٛؼاخ 
 

 الخداع في تنشيط المبيعات( التحميل الوصفي لمتغير 5الجدول )
 N Min Max Mean Std. 

Deviation 

Sig – one sample 

T test 

ذؼًم ٔكلاخ انثٛغ تإجشاء خصٕياخ ٔحسٕياخ 

 تسٛطح يقاسَح تانًثانغ انًذفٕػح

410 2 5 3.59 1.144 .000 

ذقذو ٔكلاخ انثٛغ ػُذ انششاء ْذاٚا تسٛطح ٔأحٛاَا 

 نٛسد راخ َفغ كثٛش نهضتائٍ

410 2 5 3.43 1.207 .000 

ذقٕو انٕكالاخ تًساتقاخ ٔذخفٛعاخ ًْٔٛح فٙ أٔقاخ 

 انرصفٛاخ َٔٓاٚح انًٕاسى

410 2 5 3.26 1.113 .000 

 000. 99903. 3.4252 5.00 2.00 410 انخذاع فٙ ذُشٛط انًثٛؼاخ

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

أي أفَّ ىناؾ موافقة حوؿ اف الخداع  3.4252بأف قيمةَ مُتوسط المحور ىي توصمت الباحثة مف الجدوؿ السابؽ 
في تنشيط المبيعات ذو مستوى مرتفع نسبياً وىذا ما يسبب عدـ تحقيؽ الأىداؼ المبتغاة مف ىذا الأسموب إذ أف العروض 

اصغر مف   sigنجد أف احتماؿ الدلالة  حيث  One sample T testوىذا ما يشير اليو اختبار  اغمبيا غير مجدي،
 3قيمة المتوسط الحسابي لممحور وعباراتو وقيمة الحياد توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف أي أنو  4.45مستوى الدلالة 

وف وتُظير قيمة الانحراؼ المعياري بأف ىناؾ اختلاؼ بسيط في الرأي حوؿ أفَّ الوكلاء يمارس والقيمة متجية نحو الموافقة،
الخداع في محاولتيـ لتنشيط المبيعات، وتوصمت الباحثة  أفَّ المُتغير أو العبارة التي ساىمت في رفع قيمة المتوسط ىي أفَّ 
تعمؿ وكلات البيع بإجراء خصومات وحسومات بسيطة مقارنة بالمبالغ المدفوعة وىذا ما يشعر العملاء باف الشركة لا تقدر 

ؿ الزبائف، أمّا السبب الذي ساىـ في تخفيض القيمة ىو تقوـ الوكالات بمسابقات وتخفيضات كمية المبالغ المدفوعة مف قب
وىمية في أوقات التصفيات ونياية المواسـ وذلؾ بسبب نجاح بعض ىذه المسابقات وحصوؿ الزبائف عمى فرصة جيدة 

البعض قد أعطى تقييماً سمبياً اعمى مف  باقتناء المنتج بسعر مقبوؿ، أما مف ناحية القيـ الصغرى والكبرى فنجد أف ىناؾ
 بدرجة مرتفعة جداً، وذلؾ بسبب عدـ ثقتيـ التامة في وكلاء البيع وأسموبيـ في تنشيط المبيعات. 3المحايد 
 ٚظٓش انجذٔل انرانٙ قٛى الإحصاء انٕصفٙ نؼثاساخ انًحٕس، كًا ٚهٙ: يحٕس انخذاع فٙ انؼلايح انرجاسٚح: ●

 
 الوصفي لمتغير الخداع في العلامة التجارية( التحميل 6الجدول )

 N Min Max Mean Std Sig – one 

sample T test 

ٚقذو ٔكلاء انثٛغ انًُرجاخ تأسًاء ٔػلاياخ ذشاتّ إنٗ حذ 

 كثٛش انؼلاياخ انرجاسٚح انًشٕٓسج

410 2 4 3.21 .812 .000 

ٕٚحٙ ٔكلاء انثٛغ تاٌ انًُرجاخ راخ قطغ أجُثٛح ٔانحقٛقح 

 رنكغٛش 

410 2 4 3.36 .599 .000 

ٚسؼٗ ٔكلاء انثٛغ تأقُاػك تاٌ انؼلايح انرجاسٚح نهًُرجاخ 

 راخ صٛد شائغ ٔراخ اَرشاس ٔاسغ

410 2 4 3.52 .529 .000 

 000. 59849. 3.3642 4.00 2.00 410 انخذاع فٙ انؼلايح انرجاسٚح

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

أي أفَّ ىناؾ حيادية حوؿ اف الخداع  3.3642توصمت الباحثة مف الجدوؿ السابؽ بأف قيمةَ مُتوسط المحور ىي 
في العلامة التجارية ذو مستوى مرتفع نسبياً وىذا بسبب معرفة معظـ الزبائف لمعلامات التجارية الفارقة في السوؽ وبالتالي 

وىذا ما يشير اليو لسوؽ بمنتجات جديدة قد سبب نوع مف التضميؿ، مف الصعب الخداع في ىذا المجاؿ ولكف إغراؽ ا
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توجد فروؽ أي أنو  4.45اصغر مف مستوى الدلالة   sigنجد أف احتماؿ الدلالة  حيث  One sample T testاختبار 
والقيمة متجية نحو الموافقة مع العمـ انيا  3قيمة المتوسط الحسابي لممحور وعباراتو وقيمة الحياد ذات دلالة إحصائية بيف 

وتُظير قيمة الانحراؼ المعياري بأف ىناؾ اختلاؼ بسيط في الرأي حوؿ أفَّ الوكلاء يمارسوف بقيت ضمف مجاؿ الحيادي، 
و العبارة الخداع في الترويج لعلامات تجارية عمى أنيا تماثؿ العلامات التجارية المعروفة، وتوصمت الباحثة أفَّ المُتغير أ

التي ساىمت في رفع قيمة المتوسط ىي أنَّو يسعى وكلاء البيع بأقناعؾ باف العلامة التجارية لممنتجات ذات صيت  شائع 
وذات انتشار واسع، أمّا السبب الذي ساىـ في تخفيض القيمة ىو يقدـ وكلاء البيع المنتجات بأسماء وعلامات تشابو إلى 

مشيورة وىذا ما يسبب انخفاض الثقة بيـ، أما مف ناحية القيـ الصغرى والكبرى فنجد أف حد كبير العلامات التجارية ال
بدرجة مرتفعة، وذلؾ بسبب عدـ ثقتيـ في وكلاء البيع وأسموبيـ  3ىناؾ البعض قد أعطى تقييماً سمبياً اعمى مف المحايد 

 في تقديميـ العلامة التجارية.
 ٚظٓش انجذٔل انرانٙ قٛى الإحصاء انٕصفٙ نؼثاساخ، ْٔٙ كًا ٚهٙ: يحٕس اذجاْاخ انًسرٓهكٍٛ: ●

 
 ( التحميل الوصفي لمتغير اتجاىات الزبائن7الجدول )

 N Min Max Mean Std. Sig – one 

sample T test 

تسثة انًؼهٕياخ انًعههح اتحث ػٍ تذائم أخشٖ يٍ 

 انًُرجاخ ٔتأسًاء يخرهفح

410 2 5 3.77 1.094 .000 

ذجؼهُٙ ػًهٛاخ انخذاع انرشٔٚجٙ غٛش ٔاثق تانٕكلاء 

 ٔانًؼهٕياخ انرٙ ٚقذيَٕٓا

410 2 5 4.09 1.044 .000 

ٚركٌٕ نذ٘ اذجاِ سهثٙ تسثة انًؼهٕياخ ٔالإػلاَاخ 

 انصادسج ػٍ انششكح

410 2 5 3.93 1.021 .000 

ُٚخفط شؼٕس٘ تانثقح ٔانًصذاقٛح ذجاِ انششكح 

 ٔإػلاَاذٓا

410 2 5 3.63 1.007 .000 

أذزكش انجٕاَة انسهثٛح فٙ ذجشترٙ يغ انششكح ػُذ 

 انسًاع تاسًٓا

410 2 5 4.00 1.023 .000 

لا أٔصٙ يؼاسفٙ ٔأصذقائٙ تانششاء ٔانرؼايم يغ 

 انششكاخ انرٙ سثق ٔشؼشخ يؼٓا تانخذاع

410 2 5 4.01 1.093 .000 

لا اسغة فٙ ذكشاس ذجشترٙ يغ انششكاخ انرٙ سثق 

 تانخذاع ٔشؼشخ يؼٓا

410 1 4 2.23 .890 .000 

اػًم ػهٗ ذقذٚى شكٕٖ ظذ انٕكٛم انز٘ قاو تؼًهٛح 

 انخذاع

410 1 5 3.20 1.288 .002 

 000. 88287. 3.6058 4.75 1.88 410 اذجاْاخ انًسرٓهكٍٛ

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

أي أفَّ ىناؾ موافقة حوؿ تغير  3.6458توصمت الباحثة مف الجدوؿ السابؽ بأف قيمةَ مُتوسط المحور ىي 
 One sample T testوىذا ما يشير اليو اختبار اتجاىات المستيمكيف في حاؿ حصوليـ عمى معمومات غير صحيحة، 

قيمة توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف أي أنو  4.45اصغر مف مستوى الدلالة   sigنجد أف احتماؿ الدلالة  حيث 
وتُظير لنا قيمة الانحراؼ المعياري بأف والقيمة متجية نحو الموافقة،  3المتوسط الحسابي لممحور وعباراتو وقيمة الحياد 

المُتغير أو ىناؾ اختلاؼ في الرأي حوؿ أفَّ اتجاه المستيمكيف ىو إيجابي تجاه الشركات، ويمكف أفْ نستنتج أيضاً أفَّ 
العبارة التي ساىمت في رفع قيمة المتوسط ىي أفَّ عمميات الخداع الترويجي تجعؿ المستيمؾ غير واثؽ بالوكلاء 
والمعمومات التي يقدمونيا، أمّا السبب الذي ساىـ في تخفيض القيمة وأف المستيمؾ المستيدؼ غير راغب في تكرار تجربتو 
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لخداع وذلؾ قد يعود إلى ندرة الشركات التي تقدـ نفس السمع، أما مف ناحية القيـ مع الشركات التي سبؽ وشعر معيا با
، وذلؾ بسبب أنيـ يروف أف المنتجات 3الصغرى والكبرى فنجد أف ىناؾ البعض قد أعطى تقييماً سمبياً اعمى مف المحايد 

 الكيربائية ذات حساسية مرتفعة تجاه الخداع بسبب ثمنيا المرتفع.
 لفرضيات:اختبار ا -2

واختبار الفرضيات الفرعية  البسيط،تـ اختبار الفرضيات الفرعية المكونة لمفرضية الرئيسية عف طريؽ الانحدار 
 كالاتي:
 ،الأولى: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في الإعلاف عمى اتجاىات المستيمكيف الفرعية اختبار الفرضية ●

 نموذج الانحدار البسيط بيف المتغيريف )الخداع في الإعلاف، اتجاىات المستيمكيف(.  وقد تـ اختيار

 ( قيمة معامل الارتباط والتحديد ومعنوية نموذج الانحدار لممتغيرين )الخداع في الإعلان، اتجاىات المستيمك(8الجدول )
Model R R Square Adjusted R 

Square 

Sig for model 

1 .783
a
 .614 .613 .000 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

قيمة معامؿ الارتباط: تبيف قيمة معامؿ الارتباط بأنو يوجد علاقة طردية قوية بيف المتغيريف، وبذلؾ يمكف القوؿ  -
النتيجة يمكف القوؿ انو كمما قوية بيف الخداع في الإعلاف واتجاىات المستيمؾ، واستناداً عمى ىذه  عكسيةبأنو توجد علاقة 

كاف مستوى الخداع في الإعلاف ذا تقييـ مرتفع ساىـ في تغير اتجاىات المستيمؾ تجاه منتجات الشركة وبالتالي توصمت 
 الباحثة بأف ممارسة الشركات لمخداع الإعلاني مف شأنو أف يغير اتجاىات الزبائف بشكؿ سمبي ويبعدىـ عف اقتناء المنتج.

مؿ التحديد: إف معامؿ التحديد يعطي القوة التفسيرية لممتغير المستقؿ عمى المتغير التابع، ويظير لنا قيمة معا -
وىذا معناه أف المتغير  4.613والمعدؿ يبمغ  4.614يبمغ  R2الجدوؿ اف قيمة معامؿ التحديد لممتغيريف المدروسيف 

بع )اتجاىات المستيمكيف(، أما الباقي فيرجع إلى عوامؿ % مف التغيرات التي تحدث في المتغير التا61.3المستقؿ يفسر 
 أخرى لـ تدخؿ في التحميؿ، ومف ذلؾ توصؿ البحث بأف الخداع في الإعلاف لو تأثير مقبوؿ عمى اتجاىات المستيمؾ.

نة معنوية النموذج )نموذج الانحدار(: تـ التوصؿ الجدوؿ السابؽ بأف النموذج ذو دلالة إحصائية وذلؾ بعد مقار  -
 أصغر مف قيمة مستوى الدلالة. sig، حيث اف قيمة4.45مع قيمة مستوى الدلالة  sigقيمة 

بناء نموذج الانحدار الخطي البسيط: يبيف الجدوؿ التالي قيمة الثابت المستقؿ وقيمة الثابت لمتغير )اتجاىات  -
 المستيمكيف( والدلالة الإحصائية لكؿ منيما
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 (الانحدار لمنموذج لممتغيرين )الخداع في الإعلان، اتجاىات المستيمك( قيمة معاملات 9الجدول )

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

0 (Constant) -.372- .159  -2.345- .020 

 000. 25.466 783. 048. 1.226 انخذاع فٙ الإػلاٌ

 SPSSالمصدر من إعداد الباحث بالاعتماد عمى برنامج 

توصمت الدراسة أف المتغير المستقؿ )الخداع في الإعلاف(  وتـ التوصؿ أف كلا المعممتيف ذي دلالة إحصائية وبالتالي
 يساىـ في رفع التقييـ السمبي لممتغير التابع )اتجاىات المستيمكيف(.

الثانية: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في البيع الشخصي عمى اتجاىات  الفرعيةاختبار الفرضية  ●
 نموذج الانحدار البسيط بيف المتغيريف )الخداع في البيع الشخصي، اتجاىات المستيمؾ(.  وقد تـ اختيارالمستيمكيف، 

 )البيع الشخصي، اتجاىات المستيمك( قيمة معامل الارتباط والتحديد ومعنوية نموذج الانحدار لممتغيرين )الخداع في 10الجدول )

Model R R Square Adjusted R  Sig for model 

1 .925
a
 .856 .856 .000 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

قيمة معامؿ الارتباط: تبيف قيمة معامؿ الارتباط بأنو يوجد علاقة طردية قوية جدا بيف المتغيريف، وبذلؾ يمكف  -
القوؿ بأنو توجد علاقة طردية قوية جدا بيف الخداع في البيع الشخصي واتجاىات المستيمؾ، واستناداً عمى ىذه النتيجة 
يمكننا القوؿ انو كمما كاف مستوى الخداع في البيع الشخصي ذا تقييـ مرتفع ساىـ في تغير اتجاىات المستيمؾ تجاه 

سة الشركات لمخداع في البيع الشخصي وتضميؿ الزبوف مف شانو اف يغير منتجات الشركة وبالتالي يمكف القوؿ بأف ممار 
 اتجاىات الزبائف بشكؿ سمبي ويبعدىـ عف اقتناء المنتج.

قيمة معامؿ التحديد: إف معامؿ التحديد يعطي القوة التفسيرية لممتغير المستقؿ عمى المتغير التابع، ويظير لنا  -
وىذا معناه أف المتغير  4.856والمعدؿ يبمغ  4.856يبمغ  R2يريف المدروسيف الجدوؿ اف قيمة معامؿ التحديد لممتغ

% مف التغيرات التي تحدث في المتغير التابع )اتجاىات المستيمؾ(، أما الباقي فيرجع إلى عوامؿ 85.6المستقؿ يفسر 
ير قوي عمى اتجاىات أخرى لـ تدخؿ في التحميؿ، ومف ذلؾ توصمت الباحثة بأف الخداع في البيع الشخصي لو تأث

 المستيمؾ.
معنوية النموذج )نموذج الانحدار(: توصمت الباحثة مف الجدوؿ السابؽ بأف النموذج ذو دلالة إحصائية وذلؾ  -

 أصغر مف قيمة مستوى الدلالة. sig، حيث اف قيمة4.45مع قيمة مستوى الدلالة  sigبعد مقارنة قيمة 
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بناء نموذج الانحدار الخطي البسيط: يبيف الجدوؿ التالي قيمة الثابت المستقؿ وقيمة الثابت لمتغير )اتجاىات  -
 المستيمكيف( والدلالة الإحصائية لكؿ منيما 

 ( قيمة معاملات الانحدار لمنموذج لممتغيرين )الخداع في البيع الشخصي، اتجاىات المستيمك(11الجدول )
Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 

(Constant) -.005- .075  -1.063- .039 

 000. 49.311 925. 020. 1.010 انخذاع فٙ انثٛغ انشخصٙ

 SPSSالمصدر من إعداد الباحث بالاعتماد عمى برنامج 

الدراسة أف المتغير المستقؿ )الخداع في البيع  توصمتوبالتالي توصمت الدراسة أف كلا المعممتيف ذي دلالة إحصائية 
 الشخصي( يساىـ في رفع التقييـ السمبي لممتغير التابع )اتجاىات المستيمؾ(.

الثالثة: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في تنشيط المبيعات عمى اتجاىات  الفرعية اختبار الفرضية ●
 وقد تـ اختيار نموذج الانحدار البسيط بيف المتغيريف )الخداع في تنشيط المبيعات، اتجاىات المستيمكيف(. المستيمكيف، 

 )الخداع في تنشيط المبيعات، اتجاىات المستيمؾ(( قيمة معامؿ الارتباط والتحديد ومعنوية نموذج الانحدار لممتغيريف 12الجدوؿ )

Model R R 

Square 

Adjusted R Sig for model 

1 .953
a
 .909 .909 .000 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

المتغيريف، وبذلؾ قيمة معامؿ الارتباط: مف قيمة معامؿ الارتباط تـ التوصؿ لوجود علاقة طردية قوية جداً بيف  -
يمكف القوؿ بأنو توجد علاقة طردية قوية جداً بيف الخداع في تنشيط المبيعات واتجاىات المستيمؾ، واستناداً عمى ىذه 
النتيجة يمكف القوؿ إنو كمما كاف مستوى الخداع في تنشيط المبيعات ذا تقييـ مرتفع كمما ساىـ في تغير اتجاىات المستيمؾ 

ة وبالتالي فإف ممارسة الشركات لمخداع في تنشيط المبيعات وعدـ مراعاة مدفوعات الزبوف مف شأنو أف تجاه منتجات الشرك
 يغير اتجاىات الزبائف بشكؿ سمبي ويبعدىـ عف اقتناء المنتج.

قيمة معامؿ التحديد: إف معامؿ التحديد يعطي القوة التفسيرية لممتغير المستقؿ عمى المتغير التابع، ويظير  -
وىذا معناه أف المتغير  4.949والمعدؿ يبمغ  4.949يبمغ  R2الجدوؿ اف قيمة معامؿ التحديد لممتغيريف المدروسيف 

ر التابع )اتجاىات المستيمؾ(، أما الباقي فيرجع إلى عوامؿ % مف التغيرات التي تحدث في المتغي94.9المستقؿ يفسر 
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أخرى لـ تدخؿ في التحميؿ، ومف ذلؾ توصمت الباحثة بأف الخداع في تنشيط المبيعات لو تأثير قوي عمى اتجاىات 
 المستيمؾ.
حصائية وذلؾ بعد معنوية النموذج )نموذج الانحدار(: تستنتج الباحثة مف الجدوؿ السابؽ بأف النموذج ذو دلالة إ -

 أصغر مف قيمة مستوى الدلالة. sig، حيث اف قيمة4.45مع قيمة مستوى الدلالة  sigمقارنة قيمة 
بناء نموذج الانحدار الخطي البسيط: يبيف الجدوؿ التالي بقيمة الثابت المستقؿ وقيمة الثابت لمتغير )اتجاىات  -

 المستيمكيف( والدلالة الإحصائية لكؿ منيما 
 ( قيمة معاملات الانحدار لمنموذج لممتغيرين )الخداع في تنشيط المبيعات، اتجاىات المستيمكين(13) الجدول

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) .720 .047  15.286 .000 

 000. 63.824 953. 013. 843. انخذاع فٙ ذُشٛط انًثٛؼاخ

 SPSSالمصدر من إعداد الباحث بالاعتماد عمى برنامج 

أف المتغير المستقؿ )الخداع في تنشيط توصمت الدراسة تـ التوصؿ أف كلا المعممتيف ذي دلالة إحصائية وبالتالي 
 المبيعات( يساىـ في رفع التقييـ السمبي لممتغير التابع )اتجاىات المستيمؾ(.

الرابعة: لا يوجد تأثير جوىري لمخداع في العلامة التجارية عمى اتجاىات  الفرعيةاختبار الفرضية  ●
 نموذج الانحدار البسيط بيف المتغيريف )الخداع في العلامة التجارية، اتجاىات المستيمؾ(. وقد تـ اختبارالمستيمكيف، 

 الانحدار لممتغيرين )الخداع في العلامة التجارية، اتجاىات المستيمكين(( قيمة معامل الارتباط والتحديد ومعنوية نموذج 14الجدول )

Model R R 

Square 

Adjusted R Sig for model 

1 .971
a
 .942 .942 .000 

 SPSSالمصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

طردية قوية جداً بيف المتغيريف، وبذلؾ قيمة معامؿ الارتباط: مف قيمة معامؿ الارتباط تـ التوصؿ لوجود علاقة  -
يمكف القوؿ بأنو توجد علاقة طردية قوية جداً بيف الخداع في العلامة التجارية واتجاىات المستيمؾ، واستناداً عمى ىذه 
النتيجة يمكف القوؿ إنو كمما كاف مستوى الخداع في العلامة التجارية ذا تقييـ مرتفع كمما ساىـ في تغير اتجاىات 

مستيمؾ تجاه منتجات الشركة وبالتالي فإف ممارسة الشركات لمخداع في العلامة التجارية وتضميؿ الزبوف بيا مف شأنو أف ال
 يغير اتجاىات الزبائف بشكؿ سمبي ويبعدىـ عف اقتناء المنتج.
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قيمة معامؿ التحديد: إف معامؿ التحديد يعطي القوة التفسيرية لممتغير المستقؿ عمى المتغير التابع، ويظير  -
وىذا معناه أف المتغير  4.942والمعدؿ يبمغ  4.942يبمغ  R2الجدوؿ أف قيمة معامؿ التحديد لممتغيريف المدروسيف 

ر التابع )اتجاىات المستيمؾ(، أما الباقي فيرجع إلى عوامؿ % مف التغيرات التي تحدث في المتغي94.2المستقؿ يفسر 
أخرى لـ تدخؿ في التحميؿ، ومف ذلؾ توصمت الباحثة بأف الخداع في العلامة التجارية لو تأثير قوي عمى اتجاىات 

 المستيمؾ.
ئية وذلؾ بعد معنوية النموذج )نموذج الانحدار(: تـ التوصؿ مف الجدوؿ السابؽ بأف النموذج ذو دلالة إحصا -

 أصغر مف قيمة مستوى الدلالة. sig، حيث اف قيمة4.45مع قيمة مستوى الدلالة  sigمقارنة قيمة 
بناء نموذج الانحدار الخطي البسيط: يبيف الجدوؿ التالي بقيمة الثابت المستقؿ وقيمة الثابت لمتغير )اتجاىات  -

 .المستيمؾ( والدلالة الإحصائية لكؿ منيما 

 ( قيمة معاملات الانحدار لمنموذج لممتغيرين )الخداع في العلامة التجارية، اتجاىات المستيمك(15الجدول )
Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

0

0 

(Constant) -1.212- .060  -20.219- .000 

 000. 81.641 971. 018. 1.432 انخذاع فٙ انؼلايح انرجاسٚح

 SPSSبالاعتماد عمى برنامج  ةالمصدر من إعداد الباحث

أف المتغير المستقؿ )الخداع في العلامة توصمت الدراسة تـ التوصؿ أف كلا المعممتيف ذي دلالة إحصائية وبالتالي 
 التجارية( يساىـ في رفع التقييـ السمبي لممتغير التابع )اتجاىات المستيمكيف(

 : الاستنتاجات

 التقييـ وكاف الكيربائية الأدوات سوؽ في الإعلاف في الخداع وجود حوؿ المستيمكيف إجابات في حيادية ىناؾ .1
نتيجة قمة  الترويجي المزيج عناصر بيف مف الأقؿ ىو الإعلاف في الخداع مستوى وكاف ما نوعاً  سمبياً  العاـ

الإعلانات المعتمدة مف بعض الشركات، وتوجو الزبائف لعناصر ترويجية أخرى بما يخص سوؽ الأدوات 
الكيربائية، أو قد يعود ذلؾ لانخفاض وعي المستيمؾ بأساليب الخداع الإعلاني، وبينت النتائج أف الرسائؿ 

ار المعمنة لا تمثؿ الجودة الحقيقية لممنتج، ولأف الإعلانية تفتقر لمدقة والوضوح وىذا ما يوحي بالخداع، والأسع
الأسموب الذي تعتمده الشركات في التسويؽ لمنتجاتيا غير جيد ويفتقر لمشفافية وىذا ما يسبب حالة الخداع 

 بدرجة كبيرة.
عاً ىناؾ موافقة في إجابات المستيمكيف حوؿ وجود الخداع في البيع الشخصي وقد كاف مستوى التقييـ العاـ مرتف .2

نسبياً، وكاف مستوى الخداع في البيع الشخصي ىو الأعمى مف بيف عناصر المزيج الترويجي مف وجية نظر 
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المستيمكيف المستيدفيف، وىذا ما يسبب تضميؿ المستيمؾ حوؿ المواصفات الحقيقية لممنتج، حيث بينت النتائج 
بداء الوكلاء استعداد كاؼ لخدما ت ما بعد البيع وىذا ما يشعر الزبائف بعد وجود درجة مرتفعة لعدـ تجاوب وا 

وجود مصداقية في كلاـ الوكلاء، كما ويقدـ وكلاء البيع معمومات غير دقيقة عف المنتج بما يتعمؽ بالصيانة 
 وتوفر قطع التبديؿ.

يؽ ىناؾ موافقة في إجابات المستيمكيف حوؿ أف الخداع في تنشيط المبيعات مرتفع نسبياً وىذا ما يسبب عدـ تحق .3
الأىداؼ المبتغاة مف ىذا الأسموب إذ أف العروض أغمبيا غير حقيقة ومجدية، وتعمؿ وكالات البيع بإجراء 
خصومات وحسومات بسيطة مقارنة بالمبالغ المدفوعة وىذا ما يشعر العملاء باف الشركة لا تقدر كمية المبالغ 

 .المدفوعة مف قبؿ الزبائف
حوؿ أف الخداع في العلامة التجارية ذو مستوى مرتفع نسبياً وىذا بسبب ىناؾ حيادية في إجابات المستيمكيف  .4

معرفة معظـ الزبائف لمعلامات التجارية الفارقة في السوؽ وبالتالي مف الصعب الخداع في ىذا المجاؿ ولكف 
ترويج إغراؽ السوؽ بمنتجات جديدة قد سبب نوع مف التضميؿ، بالإضافة لقياـ الوكلاء بممارسة الخداع في ال

لعلامات تجارية عمى أنيا تماثؿ العلامات التجارية المعروفة، بالإضافة لذلؾ يسعى وكلاء البيع لإقناع المستيمؾ 
بأف العلامة التجارية لبعض المنتجات ذات صيت شائع وذات انتشار واسع بدرجة مرتفعة، كما يقدـ وكلاء البيع 

 لامات التجارية المشيورة وىذا ما يسبب انخفاض الثقة بيـ.المنتجات بأسماء وعلامات تشابو إلى حد كبير الع
% مف 61.3قوية بيف الخداع في الإعلاف واتجاىات المستيمؾ، والمتغير المستقؿ يفسر  عكسيةتوجد علاقة   .5

التغيرات التي تحدث في المتغير التابع )اتجاىات المستيمكيف(، أما الباقي فيرجع إلى عوامؿ أخرى، ومف ذلؾ 
 توصؿ البحث بأف الخداع في الإعلاف لو تأثير مقبوؿ عمى اتجاىات المستيمؾ.

ف ممارسة الشركات لمخداع توجد علا .6 قة طردية قوية جداً بيف الخداع في البيع الشخصي واتجاىات المستيمؾ، وا 
في البيع الشخصي وتضميؿ الزبوف مف شأنو أف يغير اتجاىات المستيمكيف بشكؿ سمبي ويبعدىـ عف اقتناء 

ير التابع، وبالتالي الخداع في % مف التغيرات التي تحدث في المتغ85.6المنتج، كما أف المتغير المستقؿ يفسر 
 البيع الشخصي لو تأثير قوي عمى اتجاىات المستيمؾ.

توجد علاقة طردية قوية جداً بيف الخداع في تنشيط المبيعات واتجاىات المستيمؾ، حيث أف ممارسة الشركات   .7
رٓهكٍٛ تشكم سهثٙ انًثٛؼاخ ٔػذو يشاػاج يذفٕػاخ انضتٌٕ يٍ شأَّ أٌ ٚغٛش اذجاْاخ انًس لمخداع في تنشيط

% مف التغيرات التي تحدث في المتغير التابع، 94.9المتغير المستقؿ يفسر ٔٚثؼذْى ػٍ اقرُاء انًُرج، حٛث أٌ 
 ومف ذلؾ توصمت الباحثة بأف الخداع في تنشيط المبيعات لو تأثير قوي عمى اتجاىات المستيمؾ.

جارية واتجاىات المستيمؾ، حيث بينت النتائج أف الخداع توجد علاقة طردية قوية جداً بيف الخداع في العلامة الت .8
في العلامة التجارية تعتبر أعمى المتغيرات تأثيراً في اتجاىات المستيمكيف، وقد يعود ذلؾ إلى وضوح الخداع في 
ىذه الحالة مما يسبب تغير واضح في سموؾ أو اتجاه الزبائف بشكؿ سمبي ويبعدىـ عف اقتناء المنتج، كما أف 

% مف التغيرات التي تحدث في المتغير التابع، ومف ذلؾ توصمت الباحثة بأف 94.2متغير المستقؿ يفسر ال
 الخداع في العلامة التجارية لو تأثير قوي عمى اتجاىات المستيمؾ.
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 التوصيات:
بقصد أو ممارسات الخداع التسويقي وخاصة ما يتعمؽ بعنصر الترويج بالمستيمكيف وصت الباحثة بضرورة توعية أ .1

صدار المجلات والمطبوعات المتعمقة بتوعية ، دوف قصد، مف خطورة ىذه الممارسات، لما قد يسببو مف ضرر وا 
قامة ورش عمؿ وندوات توعوية بمظاىر الخداع التسويقي وأساليبو.  المستيمكيف، وا 

الشركات التي تتعمد  تشديد الرقابة مف قبؿ الجيات الحكومية والييئات المختصة بحماية المستيمؾ، وملاحقة .2
استخداـ أسماء تجارية لشركات عالمية عمى منتجات لا تتمتع بنفس الجودة والتقانة، وتطبيؽ العقوبات الصارمة 

 بحؽ مف يثبت استخدامو لأساليب الخداع، والأخذ بشكاوى المستيمكيف عمى محمؿ الجدية والسرعة.
بما يخص الإعلانات وممارسات تنشيط المبيعات،  ضرورة تبني الصدؽ والشفافية مف قبؿ وكلاء الشركات  .3

وعمميات البيع الشخصي سوؽ الأدوات الكيربائية، وضرورة التزاميـ بالوعود بما يتعمؽ خدمات ما بعد البيع 
والصيانة، وتقديـ عروض حقيقية وبأسعار منطقية، والتأكيد عمى نوع العلامة التجارية ومواصفاتيا وتبني المصداقية 

 في ذلؾ 
توصي الباحثة بإجراء الأبحاث المستقبمية التالية: تأثير الخداع الترويجي عمى قيمة العلامة التجارية مف وجية   .4

مدى إدراؾ المستيمؾ المستيدؼ لممارسات الخداع التسويقي ككؿ، تأثير الخداع الترويجي عمى  -نظر العملاء
 الصورة الذىنية لمشركة. 
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